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Resumen

En esta investigacion de seminario, posee por tema general la comunicacion integrada
de marketing y como tema especifico la publicidad, la cual es parte integral de nuestro
sistema econdmico y esta relacionada en forma directa con la fabricacion, distribucion,

comercializacion y venta de productos y servicios.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar como influye la publicidad en el ambito
empresarial para una comunicacion eficaz de marketing, de esta manera poder identificar
como las empresas logran cumplir sus metas propuestas utilizando como herramienta la

publicidad, para posicionarse en la mente del consumidor.

Se abordan los aspectos generales de la publicidad, para lograr un mejor entendimiento,
el cual ayudara a aumentar el grado de familiaridad con dicho tema, se exponen los
diferentes medios de comunicacion publicitaria que hacen referencia a las herramientas
que ayuda a los individuos, a ser capaces de transmitir una informacion, el soporte
publicitario es el elemento mediante el cual se lleva el mensaje a una audiencia concreta,
y por ultimo se explican las diferentes estrategias de comunicacion publicitaria, ya que
con seguridad las camparfias de publicidad implican una gran inversién, sin embargo si
la estrategia es creativa y ejecutada de manera profesional, se lograra una experiencia
merecedora de recordar en la mente de los consumidores, con un impacto positivo para

la compaiiia reflejado en el incremento de las ventas.

Este documento es presentado mediante las normas de la American Psychological
Association o normas APA, que indica requerimientos especificos de trabajos cientificos
en lo referente a contenido, estilo, edicidn, citacion, referencias, presentacion de tablas
y figuras, etc. En el cual se hace cita de diferentes autores mediante la recolecciéon de
datos de fuentes secundarias, como son libros y sitios webs, ya que la presente

investigacion es de tipo documental para optar a la licenciatura en mercadotecnia.



Introduccién

Uno de los motores mas importante de la sociedad y la economia es la publicidad. En
épocas pasadas este tema habia sido poco trascendental, el ser humano se ha
encontrado con la necesidad de consumir productos, es ahi donde la publicidad juega un
papel importante para las estrategias de comunicacion integradas en las organizaciones,
ya que en las Ultimas décadas se ha convertido en la herramienta mas eficaz que poseen
las empresas al momento de ofrecer sus productos, asi mismo han ido aprendiendo a
manejar a la perfeccion la conducta de los consumidores; cada dia invierten grandes
cantidades de dinero para manejar sus productos en los diversos medios de difusiéon de

productos y servicios.

Considerando que la publicidad es uno de los factores mas importantes en la
comunicacion de las empresas, es relevante mencionar que si esta no ha sido elaborada
correctamente puede ser perjudicial para las empresas, atrayendo pérdidas para las

mismas.

Con este documento se pretende analizar como influye la publicidad en las
organizaciones, a traves de los diferentes medios de comunicacion, contrastando como
el modelo tedrico se presenta en la realidad, asi mismo las estrategias que los negocios
utilizan para poder implementar esta herramienta de forma eficaz, con el fin de transmitir
su mensaje publicitario al consumidor final, reafirmando las bases tedricas de los

diferentes materiales bibliograficos que poseen como tema la publicidad.

Este documento se presenta por medio de capitulos, donde en el Capitulo | se
determinan conceptos generales sobre la publicidad, como lo es su concepto brindado
por diferentes autores, historia y como esta surgio en Nicaragua, metas publicitarias,

tipos de publicidad, etc... .



En el capitulo Il se explican los distintos medios de comunicacion publicitaria que utilizan
las organizaciones, entre los principales se encuentran la television, la radio y los
periodicos. En el capitulo Il se Identifican las principales estrategias publicitarias que se
utilizan actualmente en el ambito de los negocios para el logro de sus objetivos

organizacionales, como son estrategias de fidelizacion y desarrollo.



Justificacién

El mundo de marketing en que vivimos actualmente es sumamente competitivo y
dinamico, es precisamente por eso que las comunicaciones efectivas son fundamentales
para el éxito de una empresa. La comunicacion integral de marketing es un sistema que
permite la integracion y administracion de todos los elementos de la comunicacion de
marketing de modo que todos ellos se orienten al mismo mensaje.

Una de las formas méas antiguas de comunicacion es la publicidad, igual de antigua
como la misma civilizaciéon y el comercio, siendo un motor de la sociedad de bienestar,
al facilitar el éxito de las ideas que mejoran nuestra vida. La publicidad influye de manera
significativa en la economia y en la sociedad, es un negocio de cambios que refleja los
desarrollos rapidos de la tecnologia y estilo de vida, en la preferencia del consumidor y
en la investigacion de los mercados. Este fendmeno no solo se ha convertido en una
parte integralmente econdmica en los paises desarrollados, sino también en todo el
mundo.

Esta investigacion reafirmara las bases teéricas que se han presentado a través
del tiempo, por los diferentes autores que han estudiado la publicidad como tal para las
empresas y organizaciones, siendo entre los principales Philip Kotler, Gary Armstrong
etc., de igual manera este trabajo servira como documento de consulta, para facilitar el
estudio a otras investigaciones y a las personas que deseen enriquecer sus
conocimientos, sobre esta tendencia que ha cambiado el modo de vida de la sociedad,

tanto personal como organizacional.



Objetivos

General
Analizar como influye la publicidad en el ambito empresarial para una

comunicacion eficaz de marketing.

Especificos

1. Determinar las generalidades de la publicidad para tener una mejor comprension
del desarrollo de la temética.

2. Explicar los distintos medios de comunicacién publicitaria que utilizan las
organizaciones para dar a conocer y promocionar sus productos.

3. ldentificar las principales estrategias publicitarias que se utilizan actualmente en

el &mbito de los negocios para el logro de sus objetivos organizacionales.



Capitulo I. Generalidades de la publicidad como comunicacién integrada de
marketing

En la actualidad la publicidad ha incrementado el volumen de ventas de muchas
empresas, que consideran tan importante esta actividad que han llegado a desarrollarse
areas explicitamente para el desarrollo de esta labor; pero no hay que obviar sus
principales aspectos que la caracterizan. Es por ello que en el presente capitulo se
definen diversos conceptos acerca de publicidad resaltando su importancia en la
sociedad.

1.1 Historia de la publicidad

Para entender la publicidad es necesario saber algo acerca de su pintoresca
historia y de los fundamentos tanto, artisticos como cientificos de este complejo campo.
Si bien la publicidad moderna es, en gran parte un producto de este siglo, la
comunicaciéon ha sido parte del proceso de venta desde que aparecidé el primer
intercambio de productos entre las personas. La llegada de la tecnologia y la
investigacion ha hecho que el proceso publicitario en las décadas recientes sea cada vez
més complejo. Sin embargo las metas de la publicidad no han cambiado desde las tablas
de barro de la antigua babilonia o los letreros de las tabernas de la Inglaterra medieval.

La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria. No
importa donde estemos, la publicidad esta con nosotros, educandonos, induciéndonos a
comprar nuevos productos y servicios, incitindonos a abandonar malos hébitos, como el
consumo de drogas o ayudandonos a apoyar alguna causa noble o a algun candidato
politico. Es obvio que la publicidad no siempre ha ocupado el lugar prominente que tiene

hoy en dia.



Antes de analizar el desarrollo de la publicidad, debemos comenzar con esta
pregunta ¢ Porque existe la publicidad? La respuesta evidente es, que es el medio mas
practico y eficiente para mantener un sistema de mercado de produccion masiva.

La publicidad es parte integral de nuestro sistema econdémico y esta relacionada
en forma directa con la fabricacion, distribucion, comercializacion y venta de productos y
servicios. La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y el comercio. Siempre
ha sido necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan de
la publicidad y la publicidad es un negocio vital en si mismo.

La publicidad existe porque:

1. Es parte de nuestro sistema de comunicacion.

Informa a la gente de disponibilidad de productos y servicios.
Proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentadas.

Informa a la gente acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadanos.

a bk~ 0N

En sus diversas formas, nos informa, guia convence y alerta sobre diferentes
aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria.

Con el fin de poder desempefiar muchas tareas, la publicidad toma muchas formas
y establece metas y objetivos diversos. La publicidad representa la principal herramienta
de diversas compafiias que van desde la General Motors hasta la tienda de abarrotes
locales. La historia de la publicidad, se ha dividido en tres amplios periodos.

La era pre mercadotecnia. Desde el comienzo del intercambio de productos en
tiempos prehistoricos, hasta mediados del siglo XVIII, los compradores y vendedores se
comunicaban de manera muy primitiva. Durante la mayor parte de este periodo, los
mejores medios para anunciar un producto o servicio eran las tablas de barro, los
pregoneros de los pueblos y los letreros en las tabernas fue hasta las Gltimas décadas
de ese periodo cuando aparecieron los primeros impresos.

La era de comunicacion masiva. A partir del siglo XVIII hasta principios del siglo
XX, los publicistas podian acceder con facilidad a grandes segmentos de la poblacion,
primero mediante imprentas cada vez mas veloces y después a través de los medios de

transmision.



La era de la investigacion. A lo largo de los ultimos 50 afios los publicistas han
mejorado de modo sistematico las técnicas de identificacion y abordaje de audiencia
definitiva con precision, con mensajes preparados especialmente para cada grupo o
individuo (en el caso de correo directo). La tecnologia moderna y la comunicacion han
colaborado en esta busqueda de la campafia publicitaria perfecta.

En su evolucion como fuerza de la mercadotecnia la publicidad se ha convertido
a si mismo en una fuerza econémica y social importante. Quienes practican la publicidad
son observados muy de cerca por el publico en general, actualmente estan trabajando
en medio de un complejo marco legal y reglamentario. Acaso el cambio mas importante
de la publicidad en el siglo XX sea el de sentido de responsabilidad social que ahora
tienen los publicistas. Muchas practicas publicitarias que eran casi rutinarias hace un
siglo, son condenadas universalmente por la industria hoy en dia. Los publicistas estan
conscientes de que la confianza del publico es fundamental para realizar una publicidad
exitosa. (Russell y Lane, 1994 | pags. 2-4).

1.2 Historia de la publicidad en Nicaragua

En 2013 la publicidad en Nicaragua esta cumpliendo 69 afios de desarrollo. Segun
historiadores de esta rama de la comunicacién, la publicidad en Nicaragua existe desde
tiempos inmemoriales, porgue en su esencia, el vendedor que pregona su producto
mientras recorre las calles o canta las bondades de su oferta desde su tramo, esta
haciendo publicidad, pues estd comunicando con fines comerciales y lo hace ademas
con originalidad; busca convencer y fijar en la memoria su oferta 0 su marca.

Al establecerse los primeros diarios del pais (1884) asi como las primeras
emisoras (desde mediados de la década de los treinta y comienzos de los cuarenta), los
duefios de estos medios gestionaban directamente ante los duefios de establecimientos
y productos los espacios de publicidad; todavia no habian surgido las primeras “agencias
de publicidad”. El publicista Bosco Parrales (g.e.p.d.) estructuraba la evolucion de la

publicidad en Nicaragua en cinco etapas:



Etapa romantica, de 1946 a 1949. La publicidad organizada en nuestro pais se
inicia en 1944 con la creacion de la agencia publicitaria “PALO” por el poeta Joaquin
Pasos vy el caricaturista Tofio Lépez. La media prensa en esos momentos era el mas
desarrollado y tenia gran significacion por los sucesos politicos de la época. La radio se
transmitia en onda corta, y se puede catalogar como incipiente; la television no existia
en Nicaragua y apenas se estaba introduciendo en el mundo desarrollado de la época.

Asi que con una prensa que se venia desarrollando desde la aparicion del
diarismo con el “Diario de Nicaragua”, es de imaginarse que un escritor y un dibujante
fueran los primeros en organizar una agencia publicitaria. EI ambiente de la década de
los 40 en la Managua de esa época, con pocos habitantes y poco desarrollo econdmico,
no fue favorable para que PALO, la primera agencia de publicidad, progresara, y la
sociedad solo duro un afo.

Tofio Lopez fundé la segunda Agencia de Publicidad y la llamé “LAPIZ”, el arma
mas poderosa que empufiaba Tofio, en su lucha por el diario vivir. La Agencia Publicitaria
“LAPIZ” también durdé muy poco tiempo y aunque Tono no volvié a trabajar oficialmente
en una agencia publicitaria, siguié su carrera como caricaturista y dibujante publicitario,
gue ahora se les llama Free-Lance”. En 1948 se fundo la Agencia Publicitaria “Krumo”,
nombre formado por las dos primeras silabas de sus fundadores, Erwing Kriiger, musico
y compositor, y Don Manuel David Morales.

Etapa del despegue, de 1950 a 1962. Epoca del verdadero establecimiento de los
primeros profesionales de la publicidad que, aun en medio de dificultades, fueron
capaces de prevalecer viviendo exclusivamente de su ejercicio como publicistas y
abrieron de esta forma el camino para esta industria que en la actualidad emplea de
forma directa a mas de cinco mil personas entre publicistas, rotuladores, productores de
audiovisuales, investigadores, etc.

Etapa del Mercomun, de 1963 a 1979. Con la firma y puesta en marcha del
Mercado Comun Centroamericano (Mercomun) se da la verdadera modernizacion de
nuestra economia y por ende de la industria publicitaria. El auge algodonero ademas
genera abundante demanda de publicidad, pues moderniza al sector agricola y eleva

también los niveles de consumo de la poblacion.



Etapa de la revolucion, de 1979 a 1989. La publicidad propiamente dicha quedo
al borde de la extincién. Se confiscaron varias agencias, se regulé primero y luego se
prohibi6 la publicidad de cigarrillos, cervezas vy licores, se limitd el uso de la imagen de
mujeres como objeto.

La crisis econdémica por otra parte y la reduccion de la empresa privada marcaron
el declive de la publicidad, que solamente gracias al sacrificio y tenacidad de unos
publicistas no desaparecié totalmente. Entre las agencias que mantuvieron abiertas sus
puertas durante esta época debemos reconocer a Publicidad Cuadra Chamberlain,
Publicidad Morales, Carlos Cuadra Cardenal, GAP Publicidad, Ideas Publicidad,
Creadora de Publicidad y Comunicaciones Creativas. Por parte del Estado existia el
Sistema Nacional de Publicidad (SNP) con tres agencias, una productora y una
rotuladora, aunque en su desempefio transito entre la publicidad y la propaganda.

Etapa democrética, de 1990 al 2004. En 1990 se inicia la quinta Etapa que
bautizaron como una nueva era de la publicidad. La tarea era intensa, la Globalizacién
estaba en lo fino y las nuevas técnicas exigen cambios inmediatos y radicales. Los
Departamentos de Arte olvidan plumas, pinceles, témperas y cartulinas. Computadoras
y programas graficos sustituyen los antiguos implementos y ahora, en vez de enviar a la
imprenta o al diario un anuncio original, se envia una memoria 0 un correo electronico.
Esta por escribirse el desarrollo de la publicidad en el periodo 2004- 2012. (El nuevo
Diario , 2013).

1.3 Perspectiva general de la administracion de la publicidad

Un programa de administracion de la publicidad es el proceso de preparar e
integrar los esfuerzos publicitarios de la empresa con el mensaje general de la
comunicacion integral de marketing (CIM) un programa eficaz consta de 4 actividades
gue se combina para formar el proceso de administraciéon de la publicidad estos son:

1. Examinar las actividades de la empresa a la luz de la administracién de la
publicidad.
2. Seleccionar una agencia de publicidad interna o externa.

3. Formular la estrategia de administracion de la campafia de publicidad.
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4. Prepara un Brief (resumen) creativo.

El principio méas importante que debe guiar este esfuerzo es la coherencia, para
ser eficaz en el desarrollo de anuncios exitoso, los bienes y servicios de la empresay su
forma de hacer negocios, deben concordar con la forma de agencia de publicidad
elegida, la estrategia de la campafa y el trabajo del creativo de publicidad. La meta es
proporcionar un mensaje coherente que exprese el tema de todo el programa de CIM.
(Clow y Baak, 2010, pag 121)

1.4 Publicidad y el proceso de la CIM

La publicidad es uno de los principales componentes de la comunicacion integral
de marketing. También forma parte de la mezcla de publicidad de la promocion
“tradicional”, la promocion comercial y para consumidores, y las ventas personales. Estas
funciones, junto con otras actividades como el marketing directo, los esfuerzos de
relaciones publicas y las estrategias alternativas de marketing, forman la base para
comunicarse con los consumidores particulares y los clientes empresariales, el rol que
desempefia la publicidad varia dependiendo de la empresa, producto y los objetivos de
marketing de la compafiia.

Para algunos productos y empresas, la publicidad es el enfoque central y los
demas componentes (Promocion comercial, Promocion para consumidores y Ventas
personales). Apoyan la campafia de publicidad.

En otras situaciones, la publicidad desempefia un rol secundario, por ejemplo,
apoya al equipo de vendedores nacionales y programas de promocién comercial de la
empresa. En el sector de empresa a empresa, la publicidad apoya a menudo a otras
actividades promocionales como las ferias comerciales y las visitas de ventas
personales. En el sector de consumo, muchas veces ocurre lo contrario. La publicidad
es, por lo general, el principal vehiculo de comunicacion, y las otras herramientas
promocionales (concursos, cupones, muestras) se diseflan para respaldar la campafa

de publicidad.
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Tanto en la promocion de empresa a empresa como en la que se dirige a los
consumidores, la clave para usar la publicidad como eficacia es verla como uno de los
‘rayos” de la “rueda” del esfuerzo promocional. Los “rayos” restantes son los demas
componentes del plan de CIM.

La publicidad desempefia un rol decisivo en €l envi6 de la comunicacion eficaz. El
objetivo es incorporar la publicidad al programa de CIM de manera eficaz y eficiente.
Ahora que existen presiones crecientes para que las agencias de publicidad y los
gerentes de cuentas produzcan resultados tangibles, la creacidon de resultados
perceptibles y mensurables de la publicidad es el principal reto para la agencia de
publicidad y para la propia empresa. (Clow y Baack, 2010, pags. 121-122)

1.5 Concepto de publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas,
bienes, o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler y Armstrong, 2008,Pag 363).

“La publicidad, pues, consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a
través de los medios de comunicacion masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y
pagado acerca de un producto, servicio u organizacion” (Stanton, Etzel, Y Walker, 2007,
pag. 552).

La publicidad consta de todas las actividades que impliquen la presentacion de un
mensaje patrocinado, verbal o visual, impersonal y relacionado con un producto, servicio,
o idea a un grupo. Este mensaje, llamado anuncio se distribuye a través de uno o mas

medios y es pagado por un patrocinador identificado (Stanton, 2006).
1.6 Clasificacion de la publicidad
Existen diferentes criterios para poder clasificar la publicidad, ya sea de acuerdo a la

audiencia meta, por la zona geografica o por el proposito a continuacion se brinda la

clasiicacion de acuerdo al consumo, y al tipo de mercado.
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1.6.1 Publicidad en mercados de consumo.

El mercado de consumo se refiere a los compradores que adquieren bienes y
servicios para consumo en lugar de reventa. Sin embargo, no todos los consumidores
son iguales en sus gustos, preferencias y habitos de compra; debido a las diferentes

caracteristicas se pueden distinguir ciertos consumidores de otros

1.6.1.1 Publicidad nacional.

La que realizan grandes compaiiias en el ambito nacional o en muchas regiones
de un pais. Los ejemplos de publicidad nacional abarcan gran parte de los anuncios de
comparfiias y marcas muy conocidas que aparecen en el horario estelar de la television
0 en otros medios nacionales o regionales importantes.

Los objetivos de los anunciantes nacionales son informar o recordar a los
consumidores acerca de la compafia 0 marca y sus caracteristicas, beneficios, ventajas,
0 usos, ademas de reforzar o crear su imagen, de modo que los consumidores estén

dispuestos a comprarlas. (Belch y Belch, 2005, pag 170)

1.6.1.2 Publicidad local/minorista.

La que realizan los establecimientos minoristas o locales para fomentar las
compras de los consumidores en una tienda especifica, el uso de un servicio local o ser
cliente de un establecimiento particular. Las publicidad local o de minoristas tiende a
resaltar motivos especificos para la compra, como el precio, horario del establecimiento,
servicio, ambiente, imagen o surtido de mercancias. Los minoristas se interesan en
generar trafico de tiendas, de modo que sus promociones suelen asumir la forma de
publicidad de accién directa, disefiada y para producir trafico de tiendas y ventas
inmediatas. (Belch y Belch, 2005, pag 170)
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1.6.1.3 Publicidad de demanda primariay de demanda selectiva.

La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda de
una clase general de productos o de todo un ramo industrial. La demanda selectiva se
concentra en las marcas de una compaifia especifica.

Gran parte de la publicidad de productos y servicios se relaciona con estimular la
demanda selectiva y resaltar las razones para comprar una marca particular.

Un anunciante podria concentrarse en estimular la demanda primaria, por
ejemplo, cuando su marca predomina en el mercado y se beneficia al méximo del
crecimiento global del mercado. La publicidad de demanda primaria se usa a menudo
como parte de una estrategia promocional para ayudar a que un nuevo producto tenga
aceptacion en el mercado, pues el reto es vender a los clientes el concepto de producto
tanto como una marca especifica. Las asociaciones gremiales también estimulan la
demanda primaria de los productos de sus miembros, como el algodon, leche, jugo de

naranja y carne de cerdo o res. (Belch y Belch, 2005, pag 170)

1.6.2 Publicidad en los mercados empresariales y profesionales.

El mercado empresarial esta constituido por usuarios empresariales, organizaciones que
compran bienes y servicios, ya sea para producir bienes, revender o realizar actividades

de la organizacion

1.6.2.1 Publicidad de empresa a empresa.

Se dirige a personas encargadas de la compra de productos o servicios
industriales por cuenta de su compafiia o que influyen en tales compras. Los productos
industriales son los que se convierten en parte fisica de otros productos (materias primas
0 componentes), se usan en la manufactura de otros bienes. (Maquinaria) o ayudan a
una compafia en sus operaciones (como los insumos de oficinas y computadoras). Esta
categoria también incluye servicios, como las pélizas de seguro, servicios de viajes y
cuidado de la salud. (Belch y Belch, 2005, pag 170)
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1.6.1.2 Publicidad profesional.

Es la que se dirige a los profesionales como médicos, abogados, odontdlogos,
ingenieros o profesores, con el fin de alentarlos para que usen el producto de una
compafiia en sus negocios. También se utiliza para que los profesionistas recomienden
o especifiquen el uso de los productos de una compafiia a los consumidores finales.
(Belch y Belch, 2005, pag 170)

1.6.2.3 Publicidad gremial.

Es la que se orienta a miembros del canal de marketing, como los mayoristas,
distribuidores o minoristas. El objetivo es estimularlos para que tengan existencias de los
productos de la marca de fabricante, los promuevan y los revendan a sus clientes. (Belch
y Belch, 2005, pag. 170).

1.7 Tipos de publicidad

Tipos de publicidad La publicidad se clasifica de acuerdo con 1) la audiencia meta,
sean consumidores o empresas; 2) la finalidad deseada (la estimulacién de una demanda
primaria o selectiva), y 3) lo que se anuncia (un producto o una institucion). Para apreciar
por completo el alcance y los tipos de la publicidad, es esencial comprender estas tres
clasificaciones. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

1.7.1 La meta: consumidores o empresas.

Un anuncio se dirige a consumidores 0 a empresas; asi, es publicidad de consumo
o bien publicidad de negocio a negocio. Por definicion, los detallistas sélo venden a
consumidores; entonces, son el Unico tipo de empresa que no enfrenta esta decision.
Por otra parte, muchos fabricantes y distribuidores tienen que dividir su publicidad entre

sus clientes empresariales y los consumidores finales.
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Por ejemplo, DaimlerChrysler tiene anuncios para los compradores de flotillas,
como las compafiias de arrendamiento de automoviles, y para consumidores finales,
mientras que Marriott Corp., anuncia sus centros vacacionales y hoteles a clientes

corporativos y a familias. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

1.7.2 Tipo de demanda: Primaria o selectiva.

La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda de
una categoria genérica de un producto, como café, electricidad o ropa de algodon. En
cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la demanda de
marcas especificas, como Folgers Coffee, energia eléctrica de la American Electric
Power o moda deportiva de Isaac Mizrahi. La publicidad de demanda primaria se usa en
dos situaciones. La primera ocurre cuando el producto se encuentra en la etapa de
introduccion de su ciclo de vida y se denomina publicidad precursora. Aun cuando la
marca puede mencionarse, el objetivo es informar al mercado meta. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)

Recordemos que un consumidor debe tener conciencia de un producto antes de
interesarse en él o desearlo. Por ejemplo, los consumidores tendrian que comprender el
concepto de un auto hibrido o una computadora portétil antes de empezar a considerar
marcas en particular. El otro uso de la publicidad de demanda primaria se da a lo largo
del ciclo de vida del producto y, por tanto, se considera publicidad para sostener la
demanda. Por lo regular, la hacen las asociaciones comerciales que tratan de estimular
o conservar la demanda del producto de su industria.

Asi, el Consejo Nacional de Promocion del Procesador de Leche Liquida fomenta
el consumo de leche con una campafa en la que aparecen celebridades con “bigotes”
de leche. La publicidad de demanda selectiva es en esencia publicidad competitiva, dado
gue enfrenta a una marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se emplea cuando
un producto ha superado la etapa de introduccion y compite con otras marcas por una

participacion en el mercado.
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La publicidad de demanda selectiva subraya las caracteristicas y peculiaridades
de una marca: es su ventaja diferencial. Un caso especial de publicidad de demanda
selectiva que hace referencia a uno o mas competidores se llama publicidad de
comparacion.

En este tipo de publicidad, el anunciante nombra directamente a la marca rival o
lo hace de manera indirecta a través de inferencias, en las que se menciona algun
elemento de superioridad sobre el rival.

Entre los ejemplos recientes se incluyen a Chevrolet, Dodge y Ford, que
comparaban sus camionetas pickup, y Miller Brewing Company, que comparaba su
cerveza Miller Lite con la Budweiser Light. La publicidad de comparacion es estimulada
por la Comision Federal de Comercio como un medio para fomentar la competencia y
difundir informacion util a los clientes. Los anunciantes deben tener cuidado de sustentar

toda la afirmacion comparativa que ofrezcan. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

1.7.3 El mensaje: de productos o institucional.

Toda la publicidad selectiva se clasifica como de productos o instituciones. La
publicidad de productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en publicidad
de accion directa e indirecta:

1. La publicidad de accion directa busca una respuesta rapida. Por ejemplo,
digamos que un anuncio en una revista lleva un cupdén o un numero
telefénico gratuito 800 y exhorta al lector a enviar o llamar inmediatamente
para pedir una muestra gratuita. O el anuncio de un supermercado en el
periodico local subraya las ofertas que estaran disponibles so6lo unos
cuantos dias.

2. La publicidad de accion indirecta esta destinada a estimular la demanda en
un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores
la existencia del producto y sefalar sus beneficios. Un ejemplo al respecto
es el del “reparador solitario”, que ha aparecido en los anuncios televisivos
e impresos de aparatos electrodomeésticos de la marca Maytag durante mas

de 35 afos.
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En general, la publicidad en las cadenas de television es de accion indirecta,
mientras que los anuncios en las televisoras locales son de accion directa.

La publicidad institucional presenta informacién sobre el negocio del anunciante o
trata de crear una opinion favorable hacia la organizacion, es decir, de generar buena
voluntad. A diferencia de la publicidad de productos, la institucional no pretende vender
articulos. Su objetivo es crear una imagen para la compafia. Entre los ejemplos se
incluyen la campafa global de “Me encanta” de McDonald’s y la campafa “Desayuno de
campeones” del cereal Wheaties, que tiene mas de 75 afios presentandose. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2007)

1.7.4 La fuente: comercial o social.

Aungue aqui se centra la atencién en los mensajes comerciales, la forma mas
valiosa de este apoyo es social, en la que un amigo o pariente confiables recomiendan
un producto. Habitualmente llamada publicidad de boca en boca, no encaja técnicamente
en nuestra definicion de publicidad. De hecho, esta misma razon es lo que la torna muy
valiosa.

En otras palabras, no se paga a quien hace la recomendacion. La publicidad de
boca en boca es muy creible, porque la persona soélo tiene los intereses del receptor de
la recomendacion como motivacion para compartir su opinion.

Asi pues, pese al hecho de que no sea estrictamente un tipo de publicidad, la que
se da de boca en boca también se debe en cuenta. Las compafiias tratan de estimular
la publicidad de boca en boca. Es probable que el ejemplo mas exitoso en la historia sea
un programa que cred MCI, titulado Friends and Family.

Durante este programa se ofrecian tarifas reducidas de larga distancia a una
persona y a un circulo de individuos especificos en las llamadas entre ellos si se
suscribian a un plan de larga distancia especifico. En circulos publicitarios, a esto se le

llama “hacer ruido”.
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En forma alterna, ciertas empresas tratan de simular la publicidad de boca en
boca. Por ejemplo, Sony Erickson intenta que los consumidores prueben su teléfono
movil que funciona como camara digital, al hacer que personas debidamente capacitadas
visiten centros vacacionales, simulen ser turistas y pidan a extrafios que les tomen
fotografias con su teléfono/camara. La conversacion subsiguiente suele culminar con un
apoyo al producto por parte de la persona contratada. No debe sorprender que los
activistas de defensa de los consumidores se opongan a lo que consideran una practica
engafnosa.

Internet ha generado interés creciente en los mensajes personalizados. Aunque
se transfieren en forma electrénica, no “de boca en boca”, pueden surtir el mismo efecto.
Y, puesto que se difunden rapidamente en una red creciente de usuarios de Internet, los
beneficios de un mensaje positivo (y el dafio que produce otro negativo) serian de mucha
consideracion.

En el entorno en linea, el término publicidad de boca en boca se ha sustituido con
el de marketing viral, alegoria de la forma en que un mensaje se comunica de una
persona a otra en un sistema social. EI marketing viral tiene las mismas ventajas que la
publicidad de boca en boca. Primera, que frecuentemente no entrafia costos directos, ya
gue el mensaje se origina en un cliente. Segunda, que la red social de una persona es
muy homogénea, de modo que es probable que el mensaje llegue a miembros del
mercado meta. Por ultimo, puesto que proviene de un amigo o conocido, es usual que el
receptor lo lea con una actitud muy distinta a la que tiene hacia la publicidad, de la cual
simplemente hace caso omiso.

Muchos usuarios han ido mas alla del simple compartir sus puntos de vista a través
del correo electronico, hasta crear sus propios sitios web personalizados llamados
weblogs, o blogs, por abreviar. Los bloggers administran sus sitios y atraen visitantes al
presentar su informacion y comentarios personales, los comentarios de otros y vinculos
a otros sitios.

Viendo el potencial que ofrece de llegar a audiencias de una manera nueva,
muchos negocios proporcionan informacion a los bloggers y hasta crean sitios web que

tienen la apariencia de blogs.
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Una version de audio de un weblog, llamada podcast, permite a los individuos
grabar y distribuir archivos de audio via Internet. Las grabaciones pueden descargarse
en computadoras o reproductores musicales digitales y escucharse en cualquier
momento. El podcasting es relativamente facil y barato; se requiere so6lo una
computadora, un micréfono y acceso a Internet. Como resultado, es una forma de

crecimiento rapido de marketing viral. (Stanton, Etzel, y Walker, 2007, pags. 554-556)

1.8 Metas de la publicidad

1.8.1 Construir la imagen de la marca.

La construccion de una marca y una imagen corporativa global y fuerte es una de
las metas mas importantes de la publicidad. Una marca fuerte crea valor capital de
marca, el cual es un conjunto de caracteristicas que hacen que una marca sea diferente
y mejor tanto para los consumidores como para las empresas. Estos beneficios se
reafirman cuando se combina publicidad eficaz con productos de calidad. La publicidad
es un componente crucial de la creacién de valor de capital de marca. Las marcas
exitosas tienen dos caracteristicas:

1. Laprimera mencion (que en argot publicitario se conoce como Top of mind).
2. La eleccidn principal de los consumidores.

Cuando se pide a los consumidores que identifiquen las marcas de una categoria
de productos que les vienen a la mente enseguida, casi siempre mencionan una o dos
marcas especificas. Estos hombres son las marcas top of mind.

Por ejemplo cuando se pide a un consumidor que identifique restaurantes de
comida rapida, McDonald’s y Burger King casi siempre encabezan la lista, lo mismo
aplica a los zapatos deportivos Nike y Reebok. El termino eleccion principal indica
precisamente lo que el termino indica; una marca de eleccién principal es la primera o
segunda opcién elegida, cuando un consumidor repasa su conjunto evocado de posibles

alternativas de compra.
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Una de las partes iniciales de la construccion de la imagen y el valor capital de la
marca consiste en crear conciencia de marca. La publicidad es el mejor método para
alcanzar esa meta. Conciencia de marca significa que los consumidores reconocen y
recuerdan una marca o nhombre de empresa especifico cuando consideran opciones de
compra.

1.8.2 Proporcionar informacion.

Ademas de crear reconocimiento y valor de marca, la publicidad cumple otras
metas. Por ejemplo, la publicidad se usa a menudo para proporcionar informacion tanto
a consumidores como a compradores empresariales. La informacion tipica para
consumidor incluye el horario de una tienda al detalle o minorista, la localizacion del
establecimiento, 0 a veces especificaciones mas detalladas del producto. La informacién
puede lograr que el proceso de compra parezca comodo y relativamente sencillo, lo cual
puede persuadir a los clientes de finalizar la decisiébn de compra e ir a la tienda.

En las situaciones de empresa a empresa la informacion de algunos anuncios
lleva a los diferentes miembros del centro de compra a tomar en consideracion una
compafiia en particular cuando examinan las opciones. Este tipo de informaciéon es muy
atil cuando los miembros del centro de compra se encuentran en la etapa de busqueda
de la informacion del proceso de compra.

En los tipos de compra de alta participacion, en los que los miembros del centro
de compras tienen fuertes intereses adquiridos en el éxito de las operaciones, los
anuncios informativos son los mas beneficiosos. Las decisiones de baja participacion por
lo general no requieren demasiados detalles.

En el marketing para consumidores y otras empresas, la informacién puede
ayudar a los interesados a llegar a una decisién. La informacién es un componente de la

persuasion, que es otro objetivo de varios programas de publicidad.
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1.8.3 Persuasion.

Otra meta comun de la publicidad es la persuasion. Los anuncios pueden
convencer a los consumidores de que una marca especifica es superior. Los anuncios
pueden mostrar a los consumidores las consecuencias negativas de no usar una marca
en particular. Cambiar las actitudes de los consumidores y persuadirlos de tomar en
consideracion una nueva opcion de compra es una tarea dificil.

La publicidad persuasiva se usa mas en el marketing para consumidores que en
situaciones de empresa a empresa. Las técnicas de persuasion se usan con mayor
frecuencia en los medios de transmisién como la televisioén y la radio, que en la publicidad

impresa.

1.8.4 Apoyar los esfuerzos de marketing.

La publicidad se puede usar para apoyar a otras funciones de marketing. Los
fabricantes usan la publicidad para apoyar a la promocion comercial y para
consumidores, como los empaques tematicos o las ofertas combinadas. Los detallistas
0 minoristas también utilizan la publicidad para apoyar los programas de marketing.
Cualquier tipo de venta especial (veta blanca; compre uno, llévese otro gratis, venta
prenavidefia) requiere publicidad eficaz para atraer clientes a la tienda. Tanto los
fabricantes como las tiendas al detalle publican anuncios que contienen cupones u otras
ofertas especiales.

Los cupones de fabricantes se canjean normalmente en las tiendas de
comestibles y los cupones de tiendas forman parte normalmente de los anuncios
impresos de muchas tiendas al detalle. Cuando los anuncios se combinan con otros
esfuerzos de marketing en un esfuerzo mayor, mas integrado, que gira alrededor de un

tema, el programa se llama campafa promocional.
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1.8.5 Estimular la accién.

Muchas empresas establecen metas de comportamiento en los programas de
publicidad. Un comercial de television que estimula a los televidentes a actuar, llamando
a un numero sin costo para realizar una compra rapida, es un ejemplo los infomerciales
y los programas de las cadenas de compra desde el hogar dependen en gran medida de
la respuesta inmediata de compra del consumidor.

Es probable que la publicidad orientada a la accidén se use en el sector empresa a
empresa. Cuando asi sucede la meta es a menudo generar pistas de ventas. Muchos
anuncios dirigidos a empresas proporcionan direcciones web o niumeros telefénicos que
los compradores pueden utilizar para solicitar mas informacion o realizar una compra con
mayor facilidad.

Las cinco metas publicitarias como son construir imagen, proporcionar
informacion, persuadir, apoyar otros esfuerzos de marketing y estimular la accion, no son
ideas separadas. Trabajan en conjunto de manera muy importante. La imagen y la
informacion son parte de la persuasion. El objetivo principal de la administracién de la
publicidad es hacer hincapié en una meta sin olvidar las demés. (Clow y Baack, 2010,
pags. 132-134)

1.9 Establecimiento de los objetivos de publicidad

El primer paso consiste en establecer objetivos de publicidad, que deben basarse
en decisiones pasadas sobre el mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de
marketing, lo cual define la funcion de la publicidad en el programa total de marketing.
Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion que se realiza con un
publico meta especifico, durante un periodo especifico. Los objetivos de publicidad se
clasifican de acuerdo con su propdésito principal: si el objetivo es informar, persuadir o
recordar. La publicidad informativa se utiliza cuando se introduce una nueva categoria

de producto.
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En este caso, el objetivo consiste en crear una demanda primaria. De esta forma,
los primeros fabricantes de reproductores de DVD, ante todo, tuvieron que informar a los
consumidores de la calidad de imagen y de los beneficios del nuevo producto.

La publicidad persuasiva toma mayor importancia conforme aumenta la
competencia. Aqui, el objetivo de la compafiia es crear una demanda selectiva. Por
ejemplo, una vez que se lanzaron los reproductores de DVD, Sony comenz6 a tratar de
persuadir a los consumidores de que su marca ofrecia la mejor calidad por su dinero.
Parte de la publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad comparativa, en la que
la compafia compara directa o indirectamente su marca con otra u otras.

La publicidad comparativa se ha usado para productos que van desde bebidas
gaseosas, cerveza y analgésicos, hasta computadoras, baterias, arrendamiento de
automoviles y tarjetas de crédito. Por ejemplo, en su campafia clasica comparativa, Avis
se posicion6 en contra de Hertz, lider del mercado, al afirmar: “Somos el numero dos,
por eso nos esforzamos mas.”

Mas recientemente, Progresé lanzé comerciales que mostraban comparaciones
paralelas de sus sopas contra las sopas condensadas de Campbell’s, al invitar a los
consumidores a “disfrutar una sopa mejor...con un sabor mas adulto”. Y Procter &
Gamble presentd un anuncio que comparaba su Tide con blanqueador con Oxy10. En el
anuncio, los consumidores derraman yodo, salsa de tomate, lodo y pasto en una playera
blanca que luego se corta a la mitad y cada parte se lava con un detergente. Mientras
tanto, la cancion “Todo lo que tu haces, yo lo puedo hacer mejor” se escucha de fondo.
Desde luego, Tide removi6é mejor las manchas. Los anunciantes deben usar la publicidad
comparativa con cautela. Con mucha frecuencia estos anuncios provocan respuestas del
competidor, lo que genera una guerra publicitaria que nadie gana.

La publicidad de recordatorio es importante para los productos maduros, pues
mantiene a los consumidores pensando en el producto. Los costosos anuncios
televisivos de Coca-Cola sirven principalmente para que el publico recuerde la Coca-

Cola, mas que para informarlo o persuadirlo.
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1.10 Establecimiento del presupuesto de publicidad

Después de determinar sus objetivos de publicidad, la compafia establece su
presupuesto de publicidad para cada producto. Aqui hablaremos de algunos factores
especificos que deben tomarse en cuenta al establecer el presupuesto de publicidad. El
presupuesto de publicidad de una marca a menudo depende de la etapa del ciclo de vida
del producto. Por ejemplo, los productos nuevos generalmente necesitan grandes
presupuestos de publicidad para crear conciencia y lograr que los consumidores los
prueben. En contraste, las marcas maduras requieren presupuestos mas bajos en
relacion con las ventas.

La participacibn de mercado también repercute en la cantidad de publicidad
necesaria: puesto que construir el mercado o arrebatar participacion a los competidores
requiere mayores gastos de publicidad que el simple hecho de mantener la participacion,
las marcas que tienen una participacion baja generalmente necesitan entonces un
porcentaje mas alto de las ventas para publicidad.

Ademas, las marcas que participan en mercados muy competitivos y en los que
se gasta mucho dinero en publicidad, deben anunciarse mas para hacerse escuchar por
encima del ruido del mercado. Las marcas poco diferenciadas, es decir, aquellas que se
parecen mucho a otras de su misma clase de producto (cerveza, refrescos, detergentes
para ropa), requieren mucha publicidad para distinguirse.

Si el producto es muy diferente de la competencia, la publicidad sirve para sefalar
las diferencias a los consumidores. No importa qué método se utilice, establecer el
presupuesto de publicidad no es tarea facil. ¢ De qué forma sabe una compafia si esta
gastando la cantidad correcta? Algunos criticos dicen que las grandes empresas de
bienes de consumo suelen gastar demasiado en publicidad y que los mercaddlogos que
trabajan de negocio a negocio gastan muy poco en ella. Afirman que, por un lado, las
grandes compafias de consumo emplean mucha publicidad de imagen sin conocer
realmente sus efectos; gastan en exceso como una forma de “garantia” contra el error

de no gastar lo suficiente.
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Por otro lado, los anunciantes de negocios o dirigidos a las empresas, tienden a
basarse demasiado en su fuerza de ventas para conseguir pedidos; subestiman el poder
de la compaifia y de la imagen del producto para pre vender a los clientes industriales.
Por eso, no gastan lo suficiente en publicidad para crear conciencia y conocimiento entre
los clientes.

Comparfias como Coca-Cola y Kraft han desarrollado modelos estadisticos
complejos para determinar la relacion que existe entre los gastos promocionales y las
ventas de la marca, y para determinar la “inversion éptima” entre diversos medios de
comunicacion.

Por eso, como son tantos los factores que afectan la eficacia de la publicidad,
algunos controlables y otros no, la medicion de los resultados de los gastos publicitarios
continla siendo una ciencia inexacta. En la mayoria de los casos, los gerentes deben
basarse en grandes dosis de juicio y en un analisis mas cuantitativo al establecer los

presupuestos de publicidad.

1.11 Desarrollo de la estrategia de publicidad

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear los
mensajes publicitarios y seleccionar los medios de comunicacién publicitarios. En el
pasado, las compafiias a menudo consideraban que la planeacion de medios era
secundaria en relacion con el proceso de la creacién del mensaje. El departamento
creativo primero hacia buenos anuncios, y después el departamento de medios
seleccionaba el mejor medio de comunicacién para transmitir estos anuncios a los
publicos meta deseados. Esto solia causar fricciones entre los creativos y los
responsables de elegir los medios de comunicacion.

Sin embargo, en la actualidad, la fragmentacion de los medios de comunicacion,
sus costos elevados y las estrategias de marketing por objetivos mas concentrados ha
destacado la importancia de la funcion de planeacion de los medios de comunicacion.
Cada vez mas, los anunciantes estan orquestando una armonia mas estrecha entre sus

mensajes y los medios que los transmiten.
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En algunos casos, una campafia publicitaria inicia con una gran idea de mensaje,
seguida por la eleccion de los medios de comunicacion apropiados. No obstante, en otros
casos, una campafa inicia con una buena oportunidad de usar ciertos medios, seguida

de anuncios disefiados para aprovechar esa oportunidad.

1.11.1 Creacion del mensaje publicitario.

No importa qué tan grande sea el presupuesto, la publicidad sélo tendra éxito si
los anuncios captan la atencién y se comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios
son especialmente importantes en el costoso y saturado entorno publicitario de hoy. El
numero promedio de canales de television que recibe cada hogar en muchos paises del
mundo, se ha elevado de 3 en 1950 a mas de 100 en la actualidad, y los consumidores
tienen la posibilidad de elegir entre méas de 23,900 revistas.

Sume las incontables estaciones de radio y una continua serie de catalogos,
anuncios por correo directo y correo electronico y medios de comunicacion fuera del
hogar, para constatar que los consumidores son bombardeados con anuncios en su
hogar, en el trabajo y en todos los puntos intermedios.

Un experto estima que la persona promedio se ve expuesta a unos 1,600 anuncios
al dia. Otro especialista eleva el nimero a una sorprendente cantidad de 5,000 anuncios

diarios.

1.11.1.1 Sobresalir en la multitud.

Si esta enorme cantidad de anuncios molesta a algunos consumidores, también
causa graves problemas a los anunciantes. Consideremos la situacion que enfrentan los
anunciantes de las cadenas televisivas. Ellos suelen pagar $200,000 o mas por 30
segundos de tiempo de publicidad durante un programa de éxito en las horas de mayor
audiencia, o incluso mas si se trata de un programa especialmente popular como ER
($479,000), Survivor ($412,000), Will & Grace ($360,000 por anuncio) o un gran evento
como el ultimo episodio de Friends ($2 millones en promedio por anuncio) o el Super

Bowl (jhasta $2.4 millones!).
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Luego, sus anuncios se mezclan con otro grupo de comerciales, anuncios y
promociones de las cadenas televisivas, para dar un total de mas de 15 minutos de
tiempo publicitario por cada hora de mayor audiencia, y mas de 21 minutos por hora en
horario diurno.

Esta saturacion en la television y otros medios de comunicacion ha creado un
entorno publicitario cada vez mas hostil. Segun las encuestas un gran porcentaje de
personas en todo el mundo consideran que son “bombardeadas constantemente con
demasiada” publicidad; muchos afirman que la cantidad de marketing y publicidad “esta
fuera de control”; y consideran a la publicidad “de manera mucho mas negativa que hace
algunos afos”.

Hasta hace poco, los televidentes eran un publico mas o menos cautivo para los
anunciantes, pues solo tenian unos cuantos canales de dénde escoger. Sin embargo,
con el auge de la television satelital y por cable, la videocasetera y el control remoto, los
televidentes de hoy tienen muchas mas opciones. Ellos tienen la posibilidad de evitar los
anuncios si ven canales de cable sin comerciales y de “eliminar’ los comerciales al
adelantar la cinta en los programas grabados; con el control remoto puede quitar el
sonido de manera instantanea durante un comercial o sintonizar otros canales para ver
otros programas. Un estudio reciente encontrd que casi la mitad de todos los televidentes
cambian de canal cuando inician los comerciales.

Incluso otro problema es la nueva ola de grabadoras digitales de video (DVR) y
servicios personales de television —como TiVo y ReplayTV— que ofrecen a los
televidentes un arsenal de armas rapidas y mortales de la nueva era. Se espera que las
DVR ocupen un gran porcentaje de los hogares de todo el mundo en 2007. Un estudio
reciente de los usuarios de TiVo y otros sistemas de grabacion digital de video descubrio
gue estas personas evitan los comerciales el 77 por ciento del tiempo, una tasa mucho
mas alta que la de quienes ven television en vivo o utilizan videocaseteras.

El ejecutivo de una agencia de publicidad llama a TiVo y Replay “eliminadores
electronicos” y considera que “estas maquinas haran tambalear los fundamentos de la
publicidad de las cadenas televisivas. Con el tiempo, el nimero de personas que las
usan para eliminar los comerciales aniquilara por completo la fe en el anuncio de 30

segundos”.
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Sdélo para capturar y retener la atencion, los mensajes publicitarios actuales deben
estar mejor planeados y ser mas ingeniosos, entretenidos y gratificantes para los
consumidores. Muchos anunciantes ahora se ven a si mismos creando
“‘publientretenimiento”, es decir, anuncios que son tanto persuasivos como entretenidos.

“Tenemos que entretener, no solo vender, porque si uno trata de vender
directamente y resulta tedioso o molesto, la gente usa el control remoto”, sefiala un
ejecutivo de publicidad. “Un comercial debe sobresalir de la multitud y atrapar a los
televidentes entre uno y tres segundos, o0 se van”, comenta otro. Algunos anunciantes
incluso crean intencionalmente anuncios polémicos para sobresalir de la multitud y atraer
la atencion hacia sus productos.

Muchos publicistas intentan contrarrestar la tendencia de TiVo o incluso convertirla
en una oportunidad. Algunas compafias producen anuncios de 6 segundos, el tiempo
gue le toma a un consumidor tomar el control y adelantar el video durante los
comerciales. Otros, como Porsche, Best Buy y Universal Music han patrocinado
“exhibiciones de publientretenimiento” en TiVo. Por ejemplo, cuando Porsche lanzé su
SUV Cayenne, se dirigié a medio millon de clientes de TiVo con un anuncio opcional que
les permitia hacer una pausa en el programa y presenciar la exhibicion de una marca.

Una vez dentro, a los consumidores se les ofrecia informacion adicional del
producto, se les animaba a visitar el sitio Web y se les daba la oportunidad de recibir
informacion adicional. De forma similar, Best Buy llevé a cabo una exhibicién de marca
en TiVo, en la que les ofrecia a los suscriptores la oportunidad de ver dos videos
exclusivos, ganar un CD y entrar en seis vifietas de entretenimiento del producto. El 63
por ciento de los suscriptores de TiVo visitaron la exhibicién de Best Buy y permanecieron

un promedio de 3.36 minutos.

1.11.1.2 Estrategia de mensaje.

El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces consiste en planear una
estrategia de mensaje para decidir qué mensaje general se comunicara a los
consumidores. El propdsito de la publicidad es lograr que los consumidores piensen en

el producto o en la compafiia de cierta manera.
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La gente sélo reacciona si piensa que se beneficiara al hacerlo. De esta forma, el
desarrollo de una estrategia de mensaje eficaz empieza con la identificacion de los
beneficios para los clientes, que servirdn como atractivos publicitarios.

De manera ideal, la estrategia del mensaje publicitario surge directamente de la
estrategia general de posicionamiento de la compafia. Los planteamientos de una
estrategia de mensaje suelen ser bosquejos llanos y directos de los beneficios y de los
puntos de posicionamiento que el anunciante desea destacar. Luego, el anunciante debe
desarrollar un concepto creativo convincente, o “gran idea”, que dé vida a la estrategia
de mensaje de una forma distintiva y memorable.

En esta etapa, las ideas de mensaje simples se convierten en grandes campafias
publicitarias. Por lo general, un redactor y un director artistico forman un equipo para
generar muchos conceptos creativos, esperando que uno de esos conceptos resulte ser
la gran idea. El concepto creativo puede surgir como una visualizacién, una frase o una
combinacién de ambas.

El concepto creativo guia la seleccion de atractivos especificos que se usaran en
una campafia publicitaria. Los atractivos publicitarios deben tener tres caracteristicas:
primero, deben tener un significado que indique los beneficios que hacen que el producto
sea mas deseable o interesante para los consumidores. Segundo, los atractivos deben
ser creibles, es decir, los consumidores deben creer que el producto o servicio brindara
los beneficios prometidos.

Sin embargo, es posible que los beneficios méas significativos y creibles no sean
los que se presenten. Los atractivos también deben ser distintivos, esto es, deben indicar
la forma en que el producto es mejor que las marcas de la competencia. Por ejemplo, el
beneficio mas significativo de poseer un reloj de pulso consiste en que dé la hora exacta,
pero pocos anuncios destacan este beneficio.

En vez de ello, con base en los beneficios distintivos que ofrecen, los anunciantes
de relojes pueden seleccionar diversos temas publicitarios. Durante afios, Timex ha sido
el reloj a un precio accesible que “aguanta los golpes y sigue caminando”. En contraste,
Swatch hace hincapié en el estilo y la moda, mientras que Rolex destaca el lujo y el

estatus.
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1.11.1.3 Ejecucion del mensaje.

Ahora el anunciante debe convertir la gran idea en un anuncio real que capte la

atencion y el interés del mercado meta. El personal creativo debe encontrar el mejor

estilo, tono, palabras y formato para ejecutar el mensaje. Un mensaje puede presentarse

en distintos estilos de ejecucion, como los siguientes:

1.

Segmento de vida: Este estilo muestra una o mas personas “tipicas” que usan
el producto en una situacién normal. Por ejemplo, dos madres en un dia de
campo hablan sobre los beneficios nutricionales de la mantequilla de
cacahuate Jif.

Estilo de vida: Este estilo muestra como un producto encaja con un estilo de
vida especifico. Por ejemplo, un anuncio de las bicicletas de montafa
Mongoose presenta a un ciclista serio recorriendo parajes agrestes pero
hermosos, que dice: “Hay lugares tan imponentes y espectaculares que uno
guisiera contar a todo el mundo acerca de ellos. Pero, por favor, no lo haga”.
Fantasia: Este estilo crea una fantasia alrededor del producto o de su uso. Por
ejemplo, muchos anuncios se desarrollan alrededor de temas sobre suefios.
Incluso Gap introdujo un perfume llamado Dream, cuyos anuncios muestran a
una mujer durmiendo apaciblemente y sugieren que la fragancia es “de lo que
estan hechas las nubes”.

Estado de &nimo o imagen: Este estilo genera un estado de animo o imagen
alrededor del producto, como la belleza, el amor o la serenidad. No se afirma
nada acerca del producto, excepto a través de la sugestion. Los anuncios de
turismo de las Bermudas crean este tipo de estados de animo.

Musical: Este estilo muestra a una 0 mas personas o personajes de caricatura
entonando una cancion acerca del producto. Por ejemplo, uno de los anuncios
mas famosos de la historia fue un comercial de Coca-Cola que giraba en torno
de la cancion “I'd like to teach the world to sing”. De manera similar, Oscar-
Mayer desde hace mucho tiempo ha lanzado anuncios que muestran nifios

cantando su ahora famoso jingle “Oh, | wish | were an Oscar Mayer weiner...”.
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6. Simbolo de personalidad: Este estilo crea a un personaje que representa el
producto. Puede tratarse de un personaje animado (el Gigante Verde de Jolly,
el capitan Crunch, el gato Garfield) o real (el hombre Marlboro, OI" Lonely el
reparador de Maytag, Morris el gato con 9 vidas, o el pato AFLAC).

7. Conocimientos técnicos: Este estilo pone de manifiesto los conocimientos de
la companiia para fabricar el producto. Asi, Maxwell House muestra a uno de
sus compradores que selecciona cuidadosamente los granos de café, y Gallo
habla acerca de su larga experiencia en la produccion de vinos.

8. Evidencia cientifica: Este estilo presenta evidencias cientificas o de encuestas
de que la marca es mejor o mas gustada que otra u otras. Durante afios, la
pasta de dientes Crest ha recurrido a evidencias cientificas para convencer a
los compradores de que es mejor que otras marcas para combatir las caries.

9. Testimonios o respaldo: Este estilo presenta una fuente creible o agradable
gue respalda el producto. Puede tratarse de gente ordinaria que dice cuanto
le gusta un producto o de una celebridad que lo presenta. Por ejemplo, Apple
recientemente lanz6 anuncios con gente real que apenas habia cambiado de
utilizar computadoras personales con Windows Microsoft a Macs. Asimismo,
muchas compafias se valen de actores o de figuras del deporte para
presentar sus productos.

El anunciante también debe elegir un tono para el anuncio. Procter & Gamble
siempre utiliza un tono positivo: sus anuncios dicen algo muy positivo acerca de sus
productos. La misma compafiia suele evitar un sentido del humor que distraiga la
atencion del mensaje. En contraste, muchos anunciantes ahora usan un humor extremo

para destacarse entre la multitud de comerciales.

1.11.2 Seleccion de medios publicitarios.

Los principales pasos en la seleccién de medios de comunicacion son: decidir el
alcance, frecuencia y el impacto; elegir los principales tipos de medios; seleccionar los
vehiculos de comunicacion especifica y decidir el momento de presentacion en los

medios.



32

1.11.2.1 Decisién de alcance, frecuencia e impacto.

Para seleccionar medios de comunicacion, el anunciante debe decidir el alcance
y la frecuencia que necesita para lograr los objetivos de publicidad. El alcance es una
medida del porcentaje de personas en el mercado meta que estan expuestas a la
campafa publicitaria durante un tiempo determinado. Por ejemplo, el anunciante podria
tratar de llegar al 70 por ciento del mercado meta durante los primeros 3 meses de la
campafa.La frecuencia es una medida de cuantas veces la persona promedio del
mercado meta esta expuesta al mensaje. Por ejemplo, tal vez el anunciante desee una
frecuencia de exposicién promedio de tres.

El anunciante también debe decidir el impacto que busca en los medios de
comunicacion, es decir, el valor cualitativo de la exposicién a un mensaje a través de un
medio de comunicacion determinado. Por ejemplo, en el caso de los productos que
necesitan demostrarse, los mensajes televisivos suelen tener mas impacto que los
radiofénicos, puesto que la television utiliza imagen y sonido. El mismo mensaje en una
revista (por ejemplo, Newsweek) puede tener mayor credibilidad que en otras (como The
National Enquirer). En general, cuanto mas alcance, frecuencia e impacto busque el

anunciante, mayor tendréa que ser el presupuesto publicitario.

1.11.2.2 Como elegir entre los principales tipos de medios de

comunicacion.

El responsable de la planeacién de medios tiene que conocer el alcance, la
frecuencia y el impacto de cada uno de los principales tipos de medios de comunicacion.
Los principales tipos de medios son los periddicos, la television, el correo directo, el radio,
las revistas, los exteriores e Internet. Cada medio tiene ventajas y limitaciones. Quienes
se encargan de la planeacién de medios de comunicaciéon consideran muchos factores
al decidir los medios que utilizardn. Los habitos de medios de comunicacion de los
consumidores meta afectan a la seleccion de medios, puesto que los anunciantes buscan

medios que lleguen eficazmente a los consumidores meta.
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Otro factor es la naturaleza del producto; por ejemplo, la moda se anuncia mejor
en revistas a color, y el desempefio de un automovil se demuestra mejor por television.
Los diferentes tipos de mensajes requieren de distintos medios. Un mensaje que anuncia
una barata importante al dia siguiente requerira de la radio o los periddicos; un mensaje
gue contiene una gran cantidad de datos técnicos podria requerir revistas, correo directo
0 un anuncio en linea y un sitio Web. El costo es otro factor importante en la seleccién
de medios. Por ejemplo, la television es muy costosa, mientras que la publicidad en
periddicos o0 en la radio cuesta mucho menos, pero llega a un niamero menor de
consumidores. El responsable de la planeacion de medios examina tanto el costo total
de usar un medio, como el costo por exposicion para llegar a clientes meta especificos.

El impacto y costo de los medios de comunicacion se debe examinar con
regularidad. Durante mucho tiempo, la television y las revistas han dominado las mezclas
de medios de comunicacion de los anunciantes nacionales, quienes a menudo rechazan
otros medios. Sin embargo, recientemente, conforme los costos en televisibn aumentan
y los publicos se reducen, muchos anunciantes buscan nuevas formas para llegar a los
consumidores.

El cambio hacia estrategias de micro-marketing, enfocadas de manera mas
precisa en grupos de consumidores especificos, también ha incrementado la busqueda
de nuevos medios para reemplazar o complementar la publicidad televisiva. Como
resultado, los anunciantes cada vez dedican mayores porcentajes de su presupuesto a
medios de comunicacién que cuestan menos y son mas eficaces. Tres tipos de medios
gue se estan beneficiando mucho con el cambio son la publicidad en exteriores, la
television por cable y los sistemas digitales de television satelital. Los anuncios
espectaculares han resurgido en afos recientes, aunque ya desaparecieron las horribles
imagenes del pasado; en su lugar ahora vemos espectaculares bien disefiados y

coloridos que atraen la atencion.
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La publicidad exterior ofrece una forma excelente para alcanzar segmentos
importantes de consumidores locales a una fraccién del costo por exposicion de otros
medios importantes. La television por cable y los sistemas satelitales también estan
prosperando. Este tipo de sistemas permiten formatos de programacion mas especificos,
como solo deportes, sélo noticias, nutricidn, arte, jardineria, cocina, viajes, historia y otros
gue se dirigen a grupos selectos.

Los anunciantes aprovechan esta “transmisién selecta” para “apuntar” hacia
segmentos de mercado especiales, en lugar de utilizar el método de “escopeta” que
ofrece la amplia transmision de las cadenas televisivas. Los mensajes en exteriores, por
cable y por sistemas satelitales parecen razonables. Sin embargo, cada vez mas los
anuncios aparecen en lugares lejanos y poco probables. En su esfuerzo por encontrar
formas menos costosas y mas dirigidas para llegar a los consumidores, los anunciantes

han descubierto un conjunto relumbrante de “medios alternativos”.

Tabla 1.1
Perfiles de principales tipos de medios
Medio Ventajas Limitaciones
Periodicos Flexibilidad, actualidad, buena | Vida corta, baja calidad de
cobertura del mercado local, | reproduccion, pocos lectores
amplia  aceptabilidad, alta | mismo ejemplar.
credibilidad
Television Buena cobertura del mercado | Costos absolutos elevados;
masivo;; combina imagen, | gran saturacién, exposicion

sonido y movimiento atractiva
para los sentidos

efimera, menos selectividad
del publico.

Correo directo

Alta selectividad del publico,
flexibilidad, no hay
competencia publicitaria dentro
del mismo medio,

Costo relativamente alto por
exposicidon, imagen de “correo
chatarra”.

demografica, credibilidad vy
prestigio, reproduccion de alta
calidad, larga vida y alta
posibilidad de varios lectores
del mismo ejemplar.

Radio Buena aceptacién local, alta | Solo audio, exposiciéon
selectividad  geografica vy | efimera, poca atencion.
demografica, bajo costo.

Revistas Alta selectividad geogréfica y | Necesidad de comprar el

espacio para un anuncio con
mucha anticipacién, costo
elevado, no hay garantia de
ubicacion.
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Exteriores Flexibilidad, alta exposicién | Poca selectividad de publicos,
repetida, bajo costo. limitaciones creativas.

Internet Alta selectividad, bajo costo, | Publico pequefio con riesgo
impacto inmediato, | demografico, relativamente
interactividad. poco impacto.

Tomada de Kotler y Armstrong (2007)

1.11.2.3 Seleccién de vehiculos de comunicacion especificos.

Quien realiza la planeacion de medios debe elegir los mejores vehiculos de
comunicacion, es decir, los medios especificos dentro de cada tipo general de medios
de comunicacion. Por ejemplo, los vehiculos televisivos incluyen Scrubsy ABCWorld
News Tonight; algunos vehiculos de revistas son Newsweek, People, In Style y Sports
lllustrated.

Los responsables de hacer la planeacién de medios deben calcular el costo por
millar de personas a las que llega un vehiculo. Por ejemplo, si un anuncio de pagina
completa a cuatro colores en Newsweek cuesta $200,000 y la circulacion de esa revista
es de 3.1 millones de personas, el costo de llegar a cada grupo de 1,000 personas es de
aproximadamente $64. El mismo anuncio en Business Week puede costar solo
$103,320, pero con un alcance de so6lo 970,000 personas, lo que representa un costo
por millar de unos $106. El encargado de la planeacion de los medios evalla cada revista
segun el costo por millar y elige aquellas con el costo por millar mas bajo para llegar a
sus consumidores meta.

También es necesario considerar los costos de produccion de los anuncios para
distintos medios de comunicacién. Mientras que el costo de produccién de los anuncios
en periddicos es muy bajo, los llamativos anuncios en televisién pueden costar millones
de ddlares. En promedio, los anunciantes estadounidenses pagan $358,000 délares para
producir un comercial de television de 30 segundos. Hace algunos afios, Nike pago la
enorme cantidad de 2 millones de ddélares para crear un solo anuncio llamado “El
Muro”.14 Al seleccionar vehiculos de comunicacidn, es indispensable equilibrar las

medidas de costos de los medios con varios factores del impacto de tales medios.
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Primero, hay que equilibrar los costos con respecto a la calidad del publico del
vehiculo de comunicacién. Por ejemplo, para un anuncio de pafiales desechables
Huggies, la revista Parenting tendria un alto valor de exposicion y Gentlemen’s Quarterly
un bajo valor de exposicion. Segundo, al hacer la planeacion de medios hay que tomar
en cuenta la atencion del publico.

Por ejemplo, los lectores de Vogue generalmente ponen mayor atencion a los
anuncios que los lectores de Newsweek. Tercero, es necesario evaluar la calidad
editorial del vehiculo; por ejemplo, Time y The Wall Street Journal tienen mayor

credibilidad y prestigio que The National Enquirer.

1.11.2.4 Decisién sobre el momento de presentacion en los medios

El anunciante también debe decidir como programar la publicidad a lo largo de un
afio. Suponga que las ventas de un producto alcanzan su nivel maximo en diciembre y
gue bajan en marzo. La compafiia tiene la posibilidad de variar su publicidad siguiendo
el patron de la temporada, oponiéndose a ese patron, o manteniéndola igual durante todo
el afio. La mayoria de las compafiias realizan un poco de publicidad por temporada.

Por ejemplo, The Picture People, la cadena nacional de estudios de retratos
familiares de Hallmark, se anuncia con mayor intensidad antes de los principales dias
festivos como Navidad, Pascua, el dia de San Valentin y el 4 de julio. Algunas empresas
sélo realizan publicidad por temporada; por ejemplo, Hallmark sélo anuncia sus tarjetas
de felicitacion antes de los dias festivos importantes.

Por dltimo, el anunciante debe elegir el patrén de los anuncios. La continuidad
implica programar los anuncios a intervalos uniformes durante un periodo. La pulsacion
se refiere a programar los anuncios a intervalos irregulares durante cierto periodo. De
esta forma, seria posible programar 52 anuncios, ya sea uno por semana durante un

afo, o pulsados en varias apariciones.
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La idea de la pulsacién es anunciar intensamente durante un periodo corto para
crear una conciencia que dure hasta el siguiente periodo publicitario. Quienes estan a
favor de la pulsacion consideran que ésta logra el mismo impacto de un programa
regular, pero con un costo mucho menor. Sin embargo, algunos especialistas en la
planeacion de medios creen que aunque la pulsacion logra una conciencia minima,
sacrifica una comunicacion publicitaria profunda.

Avances recientes en la tecnologia han tenido un gran impacto sobre la planeacién
de medios y las funciones de compra. Por ejemplo, actualmente existen aplicaciones de
software para computadora, llamadas optimizadores de medios, que permiten a los
responsables de la planeacion evaluar vastas combinaciones de programas y precios de
television. Este tipo de programas de computo ayudan a los publicistas a decidir cual
mezcla de cadenas televisivas, programas y partes del dia tienen el mayor alcance en

relacion con el costo del anuncio. (Kotler y Armstrong, Publicidad , 2007 , pags. 461-473)
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CAPITULO II: Medios de comunicacién publicitaria

Los medios publicitarios son las diferentes vias o canales de distribucion por los que se
transmiten los mensajes publicitarios. El soporte publicitario es el elemento que se lleva
el mensaje a una audiencia concreta. Asi, en la media prensa sera un determinado
periodico; en el medio radiofénico, es toda aquella emisora, en la media television, la
cadena o cadenas que emiten el anuncio.

El espacio publicitario es una parte de soporte, es el espacio tiempo en que se
divide un bloque publicitario para comercializarlo. En television y radio son bloques de
segundos; en prensa son anuncios en columnas, paginas, etcétera.

Es tradicional la division de los medios publicitarios en convencionales y no
convencionales. Los primeros son los mas importantes, porque reciben el mayor nimero
de anunciantes, y estan formados por la prensa, la radio, el cine y la publicidad en el
exterior. Los medios no convencionales, conocidos también como “la otra publicidad”,
estan constituida por un variado namero de acciones, como el marketing directo, la
publicidad en anuarios, el patrocinio, las exposiciones y ferias, los regalos publicitarios,
las promociones de venta y las relaciones publicas.

2.1 Television

A menudo se afirma que la television es el medio de publicidad idoneo. Su
capacidad para combinar imagenes, sonido, movimiento y color brinda al anunciante la
oportunidad de presentar las apelaciones mas imaginativas y creativas posibles en un
medio. Sin embargo, la televisién conlleva algunos problemas, que limitan o impiden su

uso para muchos anunciantes. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)
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2.1.1 Ventajas de la television.

La televisibn posee numerosas ventajas sobre otros medios, como los de la
creatividad y efecto, cobertura y rentabilidad, auditorio cautivo y atencion, y selectividad
y flexibilidad. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.1.2 Creatividad e impacto.

Quizas la mayor ventaja de la television sea brindar la oportunidad de presentar
el mensaje publicitario. La interaccion de la imagen y sonido posibilita una flexibilidad
creativa enorme, y representaciones dramaticas vividas de productos y servicios. Con
los comerciales televisivos se comunica un estado de animo o la imagen de una marca,
asi como apelaciones emocionales o entretenidas para que un producto soso parezca
interesante.

La television también es un medio excelente para demostrar el funcionamiento de
un producto o servicio. Por ejemplo, los anuncios impresos son efectivos para mostrar
un producto e informar sobre sus caracteristicas, pero solo un comercial televisivo pone
al consumidor en el asiento del conductor de un automovil y le brinda la sensacién de
conducirlo. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.1.3 Coberturay rentabilidad.

La publicidad televisiva llega a grandes auditorios. Casi todo el mundo, sin
importar su edad, género o nivel de ingreso o estudios, ve al menos un rato la television.
Muchas personas lo hacen con regularidad.

Los anunciantes de productos y servicios dirigidos a auditorios objetivos, amplios
saben que la television les permite llegar a los mercados masivos, a menudo de manera
muy rentable en promedio, un programa televisivo en programa estelar llega a 7 millones
de hogares; uno de alto ranking, puede estar en casi en 15 millones de horas quizas con

el doble de televidentes.
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Por su capacidad para llegar a grandes auditorios de manera rentable, la television
es un medio muy socorrido entre las campafia que venden productos de consumo
masivo. Las empresas con disponibilidad y distribucion amplia de sus productos y
servicios llegan mediante la television a sus mercados masivos y comunican su mensaje
publicitario a un costo por millar muy bajo. Este medio es ya indispensable para los
fabricantes de bienes de consumo, armadoras de automdviles y cadenas minoristas
importantes. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.1.4 Auditorio cautivo y atencion.

La television es, por asi decirlo, sobre todo impertinente, en el sentido que los
comerciales se les imponen a los televidentes mientras observan a sus programas
favoritos. A menos que hagan un esfuerzo particular para evitarlos, la mayoria de las
personas se expone a miles de comerciales al afio. El aumento en las opciones
televisivas y la penetracion del video caseteras, aparatos de DVD, VGP, controles
remotos y otros dispositivos automaticos facilitan que los televidentes eviten los
comerciales. En estudios de avisos de los televidentes se observa que se pierde hasta
un tercio del auditorio de un programa durante las pausas comerciales sin embargo, es
probable que los demas televidentes dediquen algo de atencién a muchos mensajes
publicitarios. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.1.5 Selectividad y flexibilidad.

Se critican con frecuencia la television por ser un medio no selectivo, pues es dificil
llegar a un segmento selectivo del mercado con la publicidad televisiva. Sin embargo, es
posible algun grado de selectividad en virtud e de las variaciones del auditorio propias
del contenido del programa, horarios de difusién y cobertura geogréafica. Por ejemplo,
gran parte de la programacion matutina del sdbado se decia a los nifios, mientras que
los programas vespertinos del sdbado y domingo se dirigen a varones a quienes les
gustan los deportes y los programas diurnos entre semanas se dirigen claramente a las

amas de casa.
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Con el auge de la televisidon por cable, los anunciantes mejoran su cobertura pues
apelan a grupos con intereses especificos, como deportes, noticias, historia, bellas artes
0 musica asi como grupos demograficos también especificos.

Los anunciantes también ajustan sus estrategias de medios al aprovechar los
diversos mercados geograficos con spots o anuncios locales, o en ocasiones especiales
por ejemplo, compafiias como Gillette suelen patrocinar en gran medida la serie mundial
de beisbol, lo que les permite llegar a los varones, que constituyen el mercado principal
de sus productos. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.2 Limitaciones de la television.

Aungue la televisidn es insuperable desde el punto de vista creativo, también
padece de varias desventajas que limitan o impiden su uso por muchos anunciantes.
Entre estas se encuentran su costo alto, falta de selectividad, naturaleza instantanea del
mensaje televisivo, abundancia de comerciales, atencion limitada del televidente, y

desconfianza en los anunciantes televisivos. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.2.1 Costos.

No obstante la eficacia de la television para llegar a grandes auditorios, es un
medio costoso. Este costo no solo se deriva de la compra de tiempo, sino también de la
produccion de comerciales de buena calidad. Muchos anunciantes como Burger King y
Coca Cola, disefian comerciales especificos para mercados étnicos determinados. Otros
anunciantes utilizan estrategias creativas impulsadas por los medios, que requieren la
produccioén de diversos comerciales, lo que incremento sus costos. Inclusive los anuncios
locales pueden ser caros y no siempre de alta calidad. Los altos costos de producir y
transmitir comerciales suelen impedir que recurran a ellos los anunciantes pequefios y
medianos (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419).
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2.1.2.2 Falta de selectividad.

Si existe cierta selectividad en la television debido a la variedad de programas y a
la television por cable. Sin embargo, los anunciantes que buscan auditorio objetivo muy
especifico y a menudo pequefio se topan con que la cobertura de la television suele ser
mayor que su mercado, lo que disminuye su rentabilidad. La selectividad geogréafica es
un problema para anunciantes locales, como los establecimientos minoristas, pues una
estacion basa sus tarifas en el area de mercado total a la que llega.

La selectividad del auditorio se mejora conforme los anunciantes se dirigen a
ciertos grupos de consumidores a través del tipo de programa o el dia u horario en el que
deciden anunciarse. Sin embargo, la television todavia no posee tanta selectividad de
auditorio como la radio, revistas, periédicos, o correo directo, para llegar a segmentos de

mercado especificos. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.2.3 Mensaje volatil.

Los comerciales televisivos por lo general duran 30 segundos 0 menos, y no dejan
nada tangible para que el televidente lo examine o considere. Su duracion se reduce
conforme se intensifica la demanda del tiempo de publicidad y los anunciantes intentan
obtener mejores resultados con sus presupuestos de medios. Los comerciales de 30
segundos fueron la norma a mediados del decenio de 1980. Un factor importante en la
duracion decreciente de los comerciales es la espiral inflacionaria de los costos de
medios durante el decenio pasado.

Con un costo promedio de anuncio en horario estelar mayo de mil délares, muchos
anunciantes ven en los comerciales breves la Unica forma de controlar sus costos de
medios. Un anuncio de 15 segundos por lo comun cuesta la mitad que uno de 30. Con
comerciales de 15 segundos he incluso de 10 los anunciantes piensan que pueden
difundir mas anuncios para reforzar el mensaje o para llegar a un publico mas grande.

En la opinion de muchos anunciantes., los comerciales breves comunican el
mensaje con igual efectividad que los comerciales mas alto, a cambio de mucho menos
dinero. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)
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2.1.2.4 Cantidad de publicidad.

Los problemas de la volatilidad de los mensajes y su acortamiento se complican
porque el mensaje de un anunciante es solo uno de los abundantes anuncios y material
no correspondiente al programa que se transmite durante las pausas comerciales, de
modo que se dificulte su recepcion .una de las mayores preocupaciones de los
anunciantes con la publicidad televisiva es la posible disminucion de su efectividad a
causa de la cantidad de publicidad.

Con tantos mensajes que compiten para llamar la atencion, es facil entender que
el televidente se confunda o incluso se moleste y no recuerde o identifique bien el
producto o servicio anunciado.

Una causa de la gran cantidad de publicidad son los comerciales mas brevesy los
anuncios divididos de 30 segundos, en los que el anunciante promueve en un anuncio
de 30 segundos dos productos distintos con mensajes separados. También es
significativo la cantidad de publicidad cuando las cadenas y estaciones independientes
difunden anuncios promocionales de sus programas, dedican mas tiempo a comerciales

y redistribuyen el tiempo de programas populares. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.2.5 Atencién limitada del televidente.

Cuando los anunciantes compran tiempo en programas televisivos, no adquieren
una exposicién garantizada, sino mas bien la oportunidad de garantizar un mensaje a
numerosos consumidores. Sin embargo, cada vez hay, mas datos de que el tamafio de
teleauditorio se relse durante las pausas comerciales. Las personas salen de la
habitacién donde esta el televisor para ir al bafio o para comer o para tomar algo, o se
distraen de alguna otra manera durante los comerciales. Hacer que los consumidores
presten atencién a los comerciales es todavia mas dificil desde hace ya algunos afios.

La busqueda o cambio de canal (estacion de programa) tiene como fin evitar los
comerciales. En mas de 75 % de los hogares, se tiene ahora un televisor con control
remoto, lo que permite al televidente cambiar de canal con facilidad. (Belch & Belch,
2005).
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2.2 Laradio

Es frecuente que se califique a la television como el medio publicitario idéneo, vy,
para muchas personas, es la personificacién del glamour y excitacion que rodea al ramo.
Por otra parte, se considera la radio como el Rodney Dangerfield de los medios, pues
no tiene el respeto de muchos anunciantes. La radio, en la que predominaban la
programacion de cadenas y los anunciantes nacionales hasta antes de la proliferacion
de la television, evoluciono hasta convertirse en un medio publicitario sobre todo local.
La publicidad de cadena por lo general comprende menos de 5% de los ingresos de este
ramo. La radio también se caracteriza por una programacién muy especializada, que
apela a segmentos por igual restringidos de la poblacion.

La radio llega todos los dias a 77% de edad mayores de 12 afios, y es un fondo
omnipresente en muchas actividades, como la lectura, conduccion de vehiculos,
ejercicio, trabajo y socializacién. En promedio escuchan tres horas diarias de radios
durante la semana y casi 5 el fin de semana. La alta penetracion de este medio no ha
pasado por inadvertida para los anunciantes; los ingresos por publicidad radiofonica
crecieron de doélares desde 1990 hasta el 2001.

La radio sobrevivi6 y floreci6 como medios publicitarios gracias a que ofrece a
los anunciantes ciertas ventajas para comunicar mensajes a sus posibles clientes. Sin
embargo, también tiene limitaciones inherentes, que afectan su funcién en la estrategia

de medios de los anunciantes. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.1.2 Ventajas de laradio.

La radio tiene muchas ventajas sobre otros medios, como su costo y la eficiencia,

selectividad, flexibilidad, uso de la imaginacion y oportunidades de marketing integrado.
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2.2.1.1 Costo y eficiencia.

Una de las ventajas principales de la radio como medio publicitario es su bajo
costo. La produccion de comerciales de radio es muy barata. Requieren solo un guion,
para que lo lea el locutor, o una copia de un mensaje pregrabado, que difunda la estacion.
El costo del tiempo en la radio también es bajo. Un minimo en cadenas radiofénicas
cuesta apenas 5000 dolares, lo que se traduce en un costo por millar de apenas 3 a 4
dolares. La publicidad local en las estaciones radiofonicas cuesta unos 6 doélares por
millar de hogares, en comparacion con méas de 20 en la publicidad televisiva local.

Los costos relativamente bajos de la radio la convierten en uno de los medios
publicitarios mas eficientes, ademas de que su bajo costo absoluto significa que el
presupuesto necesario para una camparia radiofonica efectiva suele ser menor que el de
otros medios.

Ademas, el bajo costo de la radio implica que los anunciantes logran mayor
alcance y frecuencia en su programa de medios con un presupuesto determinado. Es
posible utilizar diferentes estaciones para ampliar el alcance de sus mensajes, y spots
multiples para obtener la frecuencia adecuada.

Por ejemplo, diversas empresas de internet recién formadas son usuarias intensas
de publicidad en radio para generar conciencia de marca. Compafiias ven en la radio
una forma répida y relativamente barata de darse a conocer.

Los comerciales en la radio se producen mas rapido que los spots televisivos, y
las compaiiias pueden difundirlos con mayor frecuencia. Muchos anunciantes nacionales
también reconocen la rentabilidad de la radio y la consideran una estrategia de medios
(Belch y Belch, 2005, pags. 408-419).

2.2.1.2 Selectividad.
Otra ventaja importante de la radio es el alto grado de selectividad del auditorio,

disponible a través de los diversos formatos de programas y la cobertura geogréfica de

las numerosas estaciones.
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La radio permite que las compafias enfoquen su publicidad en auditorios
especiales, como grupos con ciertas caracteristicas demogréficas y estilo de vida.

En muchas areas existen estaciones de radio con formatos como el llamado adulto
contemporaneo, facil de escuchar, musica clasica, noticieros/ talk shows, jazz y noticias
durante las 24 horas del dia por unos cuantos. Por ejemplo, en los grupos de 12 a 17 y
18 a 24 afos, el formato de radio m&s popular es el de éxitos musicales contemporaneos,
mientras que el grupo de 45 a 54 afos prefiere el formato de noticias/talk show. Se llega
a grupos esquivos de consumidores, como los adolescentes, estudiantes universitarios
y adultos que trabajan con mas facilidad con la radio que con muchos otros medios.

La radio llega a consumidores que otros medios no. Las personas que ven poca
televisidbn escuchan mas la radio, y por lo general corresponden a un mercado con niveles
de ingreso y estudios mas altos.

Los lectores dijeron de revistas y periédicos también dedican a escuchar la radio,
esta es ahora una forma muy socorrida de llegar a cierto mercado étnico especifico, de
personas no angloparlantes la importancia de la radio continuara en crecimiento a
medida que el marketing masivo ceda el paso a la segmentacion de mercados y el

marketing regional. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.1.3 Flexibilidad.

Es probable que la radio sea el medio publicitario mas flexible pues tiene un
periodo de cierre mas breve, lo cual significa que los anunciantes pueden cambiar su
mensaje casi cuando va a salir al aire. Por lo comun, los comerciales de la radio se
producen y programa poco antes de su difusién. Quienes se anuncian en la radio pueden
ajustar facilmente a su mensaje a las condiciones locales del mercado y a la situacién de
marketing. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)
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2.2.1.4 Imagenes mentales.

Una posible ventaja de radio que a menudo se pasa por alto es que estimula la
imaginacion en el radio escucha es el procesamiento del mensaje comercial. Si bien las
opciones creativas de la radio son limitadas.

Muchos anunciantes aprovecha la ausencia del elemento visual para que los
consumidores se formen su propia imagen de lo que ocurre en un mensaje radiofonico.

La radio también esfuerza los mensajes televisivos gracias a la técnica llamada
transferencia de imagenes, en la que se implantan las imagenes de un comercial
televisivo en un espot radiofénico. En primer término, el anunciante establece la imagen
de video de un comercial televisivo. Después basa el anuncio radiofonico en un audio
similar o incluso idéntico (palabra o tonadilla, 0 ambos). La idea es que, al escucharlo,
los consumidores lo relacionen con el comercial televisivo lo cual refuerza sus imagenes
de video. La transferencia de imagenes brinda los anunciantes una oportunidad de que
sus comerciales radios afonicos y televisivos trabajen de manera sinérgica (Belch y
Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.1.5 Oportunidades para el marketing integrado.

La radio proporcionan a los anunciantes diversas oportunidades para el marketing
integrado las estaciones radiofénicas se convierten en parte integral de muchas
comunidades y los anunciantes llegan hacer figuras locales populares.

Es frecuente que los anunciantes aprovechen las estaciones radiofonicas y de sus
personalidades para mejorar su relacién con el mercado local y ejercer mejor influencia
en los minoristas locales. Ademas la radio funciona de manera muy efectiva junto con
las promociones de juntos de compra en un establecimiento los minorista suelen atraer
a los consumidores hacia su establecimiento y lograr que realicen compras con la
radiodifusiéon en el lugar, combinada con oferta o promociones especiales. La transmision
radiofonica también se utiliza en el marketing de eventos (Belch y Belch, 2005, pags.
408-419)
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2.2.2 Limitaciones de laradio.

Son varios los factores que limitan la efectividad de la radio como medio
publicitario entre ellos las restricciones creativa fragmentacién, procedimiento de
compras cadticos, datos de investigacion limitados, atencion restringidas de la radio
escucha y cantidad excesiva de publicidad el planificador de medio debe de considerar
todo esto cuando determine la funcidon de este medio en el programa publicitario (Belch
y Belch, 2005, pags. 408-419).

2.2.2.1 Limitaciones creativas.

Una desventaja importante de la radio como medio publicitario es la ausencia de
imagenes visuales. Los anunciantes radiofénicos no pueden mostrar el producto
demostrar su uso ni ocurrir a ninguna apelacion o informacion visual. Un comercial de la
radio es, al igual que un anuncio televisivo un mensaje de corta vida y volatil, cuyo ritmo
es externo al receptor y no permite que este controle el ritmo con que lo procesa.

En virtud de esas limitaciones creativa, muchas compafias tienden a excluir la
radio, ademas de que las agencias a menudo asignan personal inexperto al disefio de
comerciales radiofénicos. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.2.2 Fragmentacion.

Otro problema de la radio es el alto nivel de fragmentacion del auditorio, debido al
gran numero de estaciones. El porcentaje del mercado que sintoniza una estacion dada
suele ser muy pequefia. Las estaciones de muy alto rating en cualquier area
metropolitana importante con estacion de AM y FM por lo comun atraen a menos del 10
por ciento del total de radio escuchas, los anunciantes que desean un mayor alcance de
su programa de medio con la publicidad radiofénica tienen que comprar tiempo en varias

estaciones para incluir un mercado local. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)
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2.2.2.3 Procedimientos de compra caéticos.

Es evidente el caos que predomina en el proceso de planeacién y compra de
medio para un anunciante que desea usar la radio con espots en el ambito nacional.
Obtener informacion, evaluar y contratar tiempo incluso con una fraccion de las 10,500
estaciones comerciales que operan en estados unidos pueden ser muy dificiles y
tardados este problema se salva hasta cierto punto desde hace pocos afios con el
aumento del nimero de cadenas radiofonicas y de programas distribuidos que ofrecen

un paquete de varios centenares de estaciones. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.2.4 Datos de investigacion limitados.

Los datos de investigacién del auditor radiofénico suelen ser limitados, en
particular si se comparan con los de la television, revista o periédico. Muchas estaciones
radiofénicas son pequefias empresas y carecen de los ingresos para financiar estudios
detallados de su auditorio. Ademas numerosos usuario de la radio son compafia locales,
gue tampoco pueden costear investigaciones concernientes a los radio escucha de su
mercado asi, los planificadores de medio no cuentan con tanta informacion sobre el
auditorio que los guie en su compra del tiemplo en la radio, a diferencia de lo que ocurre
con otros medios. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.2.5 Atencién limitada de los radio escucha.

Otro problema que afecta considerablemente a la radio es la dificultad para retener
la atencion de los radio escucha en los momentos de los comerciales. La programacion
radiofénica que en particular la musica suele ser el fondo de alguna otra actividad y tal
vez no reciba la atencion plena del radio escucha de este modo este pasa por alto

algunos comerciales o todo un ambiente.



50

La radio tiene un auditorio mas cautivos en el interior de los automoviles, sin
embargo, incluso en este entorno es dificil hacer que el radio escucha preste atencion a
los comerciales muchas personas programan el radio de sus vehiculos para cambiar de
estacion durante las pausas comerciales.

Un estudio de Avery Abernethy revelo que existe grandes diferencias entre la
exposicion a los programas radiofonicos y a la publicidad de los radio escucha que estan
en los vehiculos estuvieron expuesto a tan solo la mitad de la publicidad difundida y
cambian con frecuencia de estaciones para evitar los comerciales. Otro factor que
obstaculiza escuchar la radio en los vehiculos motorizada es el rapido crecimiento
expansion de los teléfonos celulares, una investigacion reciente mostro que las personas
reportaron escuchar la radio menos que el afio anterior. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-
419)

2.2.2.6 Cantidad excesiva de publicidad.

La cantidad de publicidad es tan problemética en la radio como en otros medios
publicitarios. Muchas estaciones radiofénicas tienen un promedio casi 10 minutos de
comerciales por hora. Durante las horas picos de la mafiana y la tarde, con mayor nimero
de radioescuchas, el tiempo de comerciales puede exceder de 12 minutos. También
contribuye al problema de exceso de publicidad la practica de algunas estaciones, de
ofrecer bloques de musica interrumpida para atraer a los radio escucha.

Esta practica hace que se transmita mas comerciales en un breve periodo, lo cual
provoca que el radio escuche cambie a otra estacion para no escuchar en un largo bloque
de anuncio.

Los anunciantes deben de crear comerciales que sobre salgan de la multitud o
usar la repeticion intensa para lograr que el mensaje llegue a los consumidores. En un
estudio de radio escucha de Edison Research, los participantes citaron que la razén para
dedicar menos tiempo a escuchar la radio es la percepcion de un aumento dela cantidad

de anuncio.
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Otro factor que contribuye al exceso de comercial en la radio es un nuevo sistema
tecnoldgico, llamado cash, que desarrollo la empresa prime imaginate company, este
aparato guarda momentaneamente la transmision de un programa en vivo con lo que
crea una demora imperceptible.

Cuando se reanuda el programa, unos segundo después, el sistema ya redujo las
pausas entre palabras y acorto silabas largas con el fin de tener mas tiempo para
comerciales esto permite que las estaciones agreguen hasta 6 minutos de tiempo al aire
por hora, lo equivale a 12 comerciales mas de 30 segundos a diferencia de los sistemas
previos que comprimian los programas y los reproducian en forma acelerada, la radio
escucha no conocen el efecto sin embargo, es muy probable que si perciba la mayor
cantidades de comerciales que solo agravan el problemas del exceso de publicidad en
la radio. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.3 Compra de tiempo en laradio.

La compra de tiempo en la radio es muy similar al mismo proceso en la television,
pues los anunciantes pueden realizar compras en cadenas, de espots o locales. Puesto
gue estas opciones se analizan en la seleccidén sobre compras de tiempo televisivo, aqui

las mencionamos solo brevemente. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.3.1 Cadenas radiofdnicas.

El tiempo de publicidad en la radio puede adquirirse con una de las cadenas
nacionales. El uso de cadenas minimiza las negociaciones y trabajo administrativo
necesarios para lograr con estaciones independientes. Sin embargo, el nUmero de
estaciones afiliadas a la cadena y los tipos de auditorios a los que llegan varian
considerablemente, de modo que el uso de cadenas radiofénicas disminuye la flexibilidad
de los anunciantes en la seleccidn de estaciones.

Una tendencia importante en la radio es el ndmero creciente de cadenas
radiofénicas y programas distribuidos, que ofrecen a los anunciantes un paquete de

varios centenares de estaciones.
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La distribucion reduce la fragmentacion del auditorio y los problemas de
compras, ademas de mejorar el atractivo de la radio para los anunciantes nacionales
(Belch y Belch, 2005, pags. 408-419).

2.2.3.2 Espots radiofdnicos.

Los anunciantes nacionales también usan los espots radiofénicos para comprar
tiempo al aire en estaciones independientes de diversos mercados. La compra de espots
de la radio brinda mayor flexibilidad para seleccionar mercados, estaciones y tiempo al
aire, ademas de que el mensaje se ajusta a las condiciones del mercado local. El
mercado de espots comprende casi 20% del tiempo de publicidad radiofénica. (Belch y
Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.3.3 Radio local.

Los anunciantes locales son, con mucho, los usuarios mas intensos de la radio.
Casi 79%b del tiempo publicitario radiofénico lo compran anunciantes locales en
estaciones independientes. Las distribuidoras de automoviles, establecimientos
minoristas, restaurantes e instituciones financieras se cuentan entre los usuarios mas
intensos de la publicidad radiofénica local. Sin embargo, diversas empresas que se
anuncian en la radio estan cambiando a la television por cable local, pues las tarifas son
similares y se tiene la ventaja adicional del impacto visual de la television. (Belch y Belch,
2005, pags. 408-419)

2.2.4 Clasificaciones de horarios.

Al igual que en la television, el dia radiofénico se divide en varios periodos u
horarios, el numero de radioescuchas varia mucho en los diversos horarios, de modo
gue también lo hacen en concordancia las tarifas publicitarias. EI mayor nimero de
radioescuchas (y, de tal suerte, las tarifas mas altas) corresponde a las horas picos de

traslado matutino y vespertino.
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Las tarifas radiofonicas también varian segun el nUmero de espots o tipo de plan
de auditorio comprado, la oferta y demanda de tiempo en el mercado local, y los ratings
de la estacion de que se trate.

La informacién de tarifas esta disponible de manera directa con las estaciones y
se resume en Spot Radio Rates and Data, de la compafiia Stadart Rate en Estados
Unidos, en el mercado local algunas estaciones operan con tarifas establecidas. (Belch
y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.5 Informacién de auditorio.

Usos de los problemas de la radio es la falta de informacion sobre el auditorio. En
virtud del alto nimero de estaciones radiofonicas y, de tal suerte, la existencia de muchos
auditorios fragmentados, las estaciones no pueden costear la medicion detallada de su
auditorio.

Ademas, la naturaleza de la radio como entretenimiento de fondo o incidental
dificulta las mediciones precisas de quienes la escuchan en los diversos horarios y
durante cuénto tiempo. Los principales servicios de rating radiofénico corresponden a
Arbitron, que proporciona informacion sobre los auditorios de estaciones locales y
cadenas. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.5.1 Arbitron.

Esta empresa cubre 286 mercados radiofonicos en Estados Unidos con uno o
cuatro informes de rating anuales. Arbitron tiene una muestra de radioescuchas
representativos en cada mercado, los cuales llevan un diario de su actividad como
radioescuchas durante siete dias. Las estimaciones de auditorio del mercado se basan
en estos registros diarios, sobre los cuales se informa por periodo y con datos
demograficos selectos en el Arbitron radio Market Report, a cual se suscriben los
clientes. Las tres estimaciones basicas del informe de Arbitron son:

1. Estimaciones de personas: numero estimado de radioescuchas.

2. Rating: porcentaje de radioescuchas en la poblacién del area estudiada
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3. Participacién: porcentaje del total de radioescuchas estimado

Esas tres estimaciones se definen de manera adicional con cifras de cuarto de
hora y estimaciones acumulativas. La cifra del cuarto de hora promedio (CHP) expresa
el nimero promedio estimado de personas que escucha una estacién por lo menos
durante cinco minutos en cualquier cuarto de hora de un horario.

Por ejemplo la estacion KCBQ tiene 2500 radioescuchas de cuarto de hora
promedio en el horario de 6:00 a 10:00h de lunes a viernes. Esto significa que esos dias,
respecto de cualquier periodo de 15 minutos en ese horario, en promedio 2500 personas
de 18 a 49 afos sintonizan la estacion. Con esta cifra se calcula el auditorio y el costo
de un programa de espot en un horario especifico.

La cifra de estimaciones acumulativas (EA) corresponde al namero total de
estimado de personas que escuchan una estacion al menos durante cinco minutos en
cualquier periodo de cuarto de hora de un horario especifico.

La estimulacion acumulativa de personas de 18 a 49 afios para la estacion KCBQ
durante el horario matutino de lunes a viernes es de 26700. Se trata de una estimacion
del alcance potencial de una estacion radiofonica. El rating de cuarto de hora promedio
(RCHP) expresa el niumero estimado de radioescuchas como porcentaje de la poblacion
del area correspondiente. La participacion de cuarto de hora promedio (PCHP) es el
porcentaje del total de radioescuchas que sintoniza cada estacion; muestra la parte del
auditorio radiofénico total del area que capta cada estacion. El rating de cuarto de hora
promedia de la estacion KCBQ en el horario de 6:00 a 10:00 h de lunes a viernes es de
0.2 y su participacion de cuarto de hora promedio es de 0.8.

Arbitron mide el auditorio radiofénico mediante pruebas de mercado de su medidor
de personas portatiles, ya mencionado.

Las empresas radiofénicas y anunciantes siempre han expresado su
preocupacion sobre el método de diarios de Arbitron. Muchas personas consideran que
la nueva tecnologia de medidores portatiles es un sistema de medicion mas valido.
Arbitron también inicio hace poco la medicién de radioescuchas en World Wide Web. El
servicio Arbitron webcast ratings mide el auditorio de sintonizacion de audio y video en
internet de todas las fuentes que transmiten en dicho medio. Sin embargo el servicio esta

todavia en fase de prueba.
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La investigacion de Arbitron revela que el 30% de los usuarios en lineas ha
escuchado la radio en internet, proporcion que continua en aumento. Esto hara que la
medicion de radioescuchas en internet sea un area importante en el futuro. (Belch y
Belch, 2005, pags. 408-419)

2.2.5.2 Radar.

Otro servicio de rating en la actualidad propiedad de Arbitron es radar (radio’s All-
dimension audience research), que patrocinan las principales cadenas radiofénicas. Las
estimaciones de auditorio se obtienen semestralmente mediante 2000 entrevistas
telefonicas diarias, que abarcan siete dias de comportamientos de los radioescuchas.
Diario se llama a cada uno de ellos por espacio de una semanay se les pregunta acerca
de su uso de la radio durante el dia, hasta ese momento.

Radar proporciona mediciones del auditorio de cadenas, asi como estimaciones
del auditorio y de diversos segmentos. Las estimaciones de auditorio son mediciones de
diversos horarios del dia. Ademas, radar brinda estimaciones del auditorio de cadenas
para todos los comerciales, y para los que se transmiten dentro de diversos programas.
Al igual que en la television, los planificadores de medios deben evaluar, con la
informacion de medicion del auditorio, las diversas estaciones radiofénicas en cuanto a
su alcance del auditorio objetivo del anunciante y su costo relativo. EI comprador
encargado del tiempo en radio trabaja con informacién sobre la cobertura del auditorio
objetivo, tarifas, horarios y disponibilidad, para optimizar el presupuesto de medios

radiofénicos del anunciante. (Belch y Belch, 2005, pags. 408-419)
2.3 La prensa o periédico
Este medio comprende el conjunto de publicaciones de apariencia periddica

(diaria, semanal, quincenal, mensual) impresas en papel de distinta calidad ya sean

diarios, revistas o publicaciones periddicas gratuitas.
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Su contenido se percibe exclusivamente a través de la vista por lo que seran
determinados el texto del anuncio, el slogan (si lo tiene), las ilustraciones, las fotografias
y la tipografia empleada.

Un anuncio en la prensa se compone
1. titular.es la frase que inicia el anuncio y debe captar la atencion del lector. El titular
puede ser un slogan o ir acomparfado de él.
2. Subtitulares. Son otras frases que amplian la informacién sobre el producto o
servicio publicitario.

Cuerpo del texto. Desarrolla lo que anuncia el titulo o slogan y lo argumenta.

llustraciones. Son dibujos o fotografias que ofrecen una imagen visual del

producto o servicio.
La marca. Se inserta el logotipo y cualquier otro grafismo del anunciante.
Otros. Algunos anunciantes cierran el anuncio con un mensaje o slogan para

reforzar la idea de la compra.

2.3.1 Los peridédicos como medio publicitario.

Los periédicos son un medio local basico, con todas las ventajas de los medios
locales para los anunciantes de nivel nacional: (1) la libertad de anunciarse ante un
amplio publico dondequiera que se desee, y (2) la capacidad de conduccién de una
campafa nacional, adaptando el encabezado para cada una de las ciudades del
mercado, o de publicar anuncios de prueba en diversos mercados. La lectura de
perioddicos es un ritual de todos los dias en la mayoria de los hogares y de las personas
gue se desplazan al trabajo. Los compradores leen con atencion los anuncios de los
supermercados en busca de los precios, cupones de promocionales, y ofertas.

Estudian los anuncios de las tiendas de departamento, no solo para sus compras
planeadas, con anterioridad sino también para estar al tanto, de las modas y las
tendencias en cuanto a los estilos de vida. Mientras leen las noticias mundiales y locales,
las paginas de finanzas, y las secciones deportivas y de entretenimiento, los lectores de
periodicos con frecuencia encuentran anuncios de automaviles, articulos para el hogar,

equipo deportivo, ropas, etcétera.
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Una de las grandes ventajas de los periddicos es que se pueda ilustrar y describir
en detalle todos los productos mencionados, ya que estos son capaces de llevar
reproducciones a color de toda una pagina.

Un anunciante nacional puede poner con rapidez su anuncio en un periodico --de
un dia para otro, si es necesario-, ventaja que complace mucho a los anunciantes,
quienes a menudo tienen prisa por hacer llegar al publico un anuncio especial.

La atencidn que los lectores consagran a los anuncios periodisticos, es de gran
importancia para los anunciantes, asi como el valor que en ellos ven. Mediante los
estudios desarrollados por diversas fuentes se encontré de manera consistente que la
publicidad periodistica es la forma de publicidad de mayor crédito, la mas usada, y la
mas buscada. Ademas de brindar un alto indice de lectores para un solo anuncio, el
periodico también es una fuente excelente de alcance y frecuencia mediante la insercion

de diversos suplementos (Russell y Lane, 1994, pag. 308-309).

2.3.2 Caracteristicas.

Las notas principales llevan los titulares mas grandes. Poner cabeza a las notas
es un trabajo muy especializado. Parece facil pero requiere de ciertas habilidades
particulares que no todos tenemos. Las fotografias se revelan en un departamento
especial, que cuenta con un cuarto oscuro. Ahi los rollos de los fotografos se meten en
guimicos para revelarlos. La mesa de redaccion se relne todas las noches para escoger

la informacién que va en cada pagina.

2.3.3 Formato de periédicos.

1. Broadsheet
Un periddico de gran formato (en inglés: Broadsheet), también denominado
formato sabana, es el mayor de los varios tipos formatos de peridédicos y se caracteriza
por largas paginas. El término de riva de los tipos de impresiones populares que
imprimian normalmente de una pagina vendida en las calles y conteniendo distintos tipos

de asuntos, desde baladas a satiras politicas.
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2. Berliner
Berliner, es un formato de peridédico, con paginas que normalmente miden
alrededor de 470 mm x 315 mm, ligeramente mas alto y a la vez ligeramente mas ancho
gue el formato conocido como tabloide "tabloid".
3. Tabloide
Es el formato o "tamafio " de la hoja de un periédico. El tabloide algunos lo
relacionan como el periddico tipo revista (Uno mas uno, El financiero, La Jornada) y la
sabana es el formato que viene normalmente doblado el periddico (Excélsior, Reforma,
El Universal) Unas medidas Standard para cada formato son las siguientes: Sabana o
Hoja Grande o Asabanado 600x380 mmTabloide 380x300mm Berlinés (otro formato)
470x315mm Algunos periddicos tipo sabana incluyen en sus ediciones suplementos tipo

tabloide como un magazines.

2.3.4 Tipos de publicidad en periddicos.

Los anunciantes que aparecen en los periédicos también se dividen en varias
categorias. Las dos principales son los desplegos y anuncios clasificados. Las

inserciones pre impresas también aparecen en los periddicos.

2.3.4.1 Publicidad de desplegados.

La publicidad de desplegados puede aparecer en cualquier parte del periédico y
por lo general abarca ilustraciones, encabezados, espacio en blanco y otros dispositivos
visuales, ademas del texto. Los anuncios de desplegados comprenden casi el 70% de
los ingresos publicitarios de los periédicos, en promedio. Los dos tipos de desplegados
son los locales, que se refieren a los anuncios que colocan organizaciones, empresas e
individuos locales que quieren comunicarse con los consumidores en el area de ercado
donde se distribuye el periédico. Los supermercados y tiendas departamentales se
encuentran entre los principales anunciantes locales de desplegados, junto con muchos

otros minoristas y empresas de servicio.
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Y la publicidad nacional o general, que consiste en los anuncios de desplegados
gue colocan los proveedores de productos o servicios de marca que se venden en los
niveles nacionales o regionales. Se trata de anuncios disefiados para crear 0 mantener
la demanda de los productos o servicios de la compafiia, al tempo que complementa los
esfuerzos de los minoristas locales, que tienen la existencia del producto anunciado y lo

promueven.

2.3.4.2 Anuncios clasificados.

Los anuncios clasificados también son una fuente importante de ingresos para
los periddicos. Se trata de anuncios dispuestos bajo sub-encabezados, de conformidad
con el producto, servicio u ofrecimiento que se anuncia. Las tres categorias principales
de anuncios clasificados son las de empleo, bienes raices y vehiculos automotores.

Si bien muchos anuncios clasificados se forman en tipos de letras pequefios,
algunos periddicos también aceptan anuncios clasificados desplegados. En estos, que
también se incluyen en la seccidén de anuncios clasificados aparecen ilustraciones, tipo

de letra méas grande, espacio en blanco, bordes e inclusive color, para que resalten.

2.3.4.3 Inserciones y anuncios especiales.

Los anuncios especiales en periddicos abarcan diversos informes financieros y
gubernamentales, asi como avisos y avisos publicos de cambios de relaciones
personales y de negocios. Otro tipo de publicidad son los anuncios politicos o de interés
especiales, que promueven un candidato, tema o0 causa particulares. Las inserciones
impresas son un tipo mas de publicidad que se distribuye en periédicos. Estos anuncios
no aparecen en el peridodico mismo, sino que las imprime el anunciante y después la lleva
al periddico para su insercion antes de que se distribuya. Numerosos minoristas usan
inserciones como circulares, catalogos o folletos, para llegar a zonas de circulacion

especificas a compradores de su area de comercio. (Belch y Belch, 2005, pag. 450)
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Capitulo Ill: Estrategias publicitarias de las organizaciones

En el presente capitulo se abordaran las principales estrategias publicitarias que las
empresas utilizan para posicionarse en el mercado, pero mas importante, el
posicionamiento en la mente del consumidor, encontrar un hueco en su mente saturada
de mensajes publicitarios, con el fin de ubicar uno de forma diferencial, con las ventajas

y satisfacciones del producto en cuestion.

Norman Berry, que fue presidente ejecutivo de Ogilvy & Mather en Nueva York y director
creativo mundial, definia la estrategia publicitaria de este modo:

«Empezamos haciendo un balance de la situacion de partida de nuestra marca en
su entorno actual: quiénes son sus consumidores, qué piensan, sienten y creen de
nuestra marca, quiénes son nuestros competidores, como se comportan, etc...» a eso lo
[lamaremos punto A.

«Luego decidimos y elegimos la situacion objetivo a la que queremos llevar
nuestra marca en un plazo de tiempo determinado: quiénes deseamos que sean nuestros
consumidores futuros, qué deseamos que piensen, sientan y crean de nuestra marca,
cdmo queremos ser comparados con nuestra competencia, etc...» a eso lo llamaremos
punto B.

¢ Qué es la estrategia? Es el camino que elegimos para conducir la marca a un
punto distinto del actual. O mas todavia, es el mapa de carreteras que explica cémo
iremos del punto A al punto B. Actuar estratégicamente es, pues:

1. Conocer cudl es el punto A.
2. Decidir cual deberia ser el punto B.
3. Explicar qué publicidad deberemos hacer para que el consumidor pase del punto

A al punto B.

También en publicidad las preguntas mas trascendentes son las decisivas para
seguir viviendo. El filosofico ¢ De donde venimos?, ¢ Adonde vamos? o ¢ Quiénes somos?

Adquiere una dimension muy especial en la definicién de una estrategia.
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Si todavia no esta claro el origen del universo ni tampoco hacia donde lo
conducimos a toda velocidad, un invento tan humano como la publicidad no iba a ser
distinto de la realidad del planeta.

Es decir, que no existe un formulario infalible para elaborar estrategias, para
descubrir de donde venimos y addénde vamos. Existen, eso si, unas claves tedricas y
cientos de ejemplos practicos de opciones estratégicas, que pueden satisfacer algunas

inquietudes y aportar pistas importantes para el camino. (Bassat, 2001, pags. 68-69).

3.1 Tipos de estrategias Publicitarias

La estrategia de publicidad como instrumento de comunicacion puede adoptar
diferente forma segun sea la estrategia decidida por marketing, para coadyuvar a
conseguir los objetivos de ventas y posicionamiento. Por ello podemos hablar de tres
tipos de estrategias de publicidad: estrategia competitiva, de desarrollo y de fidelizacion.
(Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.1.1 Estrategias publicitarias competitivas.

El objetivo de este tipo de estrategia publicitario es quitarle venta a la competencia,
convirtiendo a sus clientes en propios, al generar conocimiento de nuestra oferta e
induciendo la prueba.

Podemos distinguir las siguientes estrategias competitivas.

1. Estrategia comparativas: Tratan de mostrar las ventajas que tienen la marca frente

a la competencia.

2. Estrategia financiera: Se basa en la politica de presencia en la mente de los
destinatarios, superior a la de la competencia, por lo que acaparan el mayor
espacio publicitario posible. Estas estrategias recurren a una publicidad muy
convencional cuyos objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad,

cobertura de audiencia.
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3. Estrategia de posicionamiento: Su objetivo es dar a la marca un lugar en la mente
del consumidor, frente a las posiciones que tiene la competencia a través de
asociar a al marca una serie de valores o significaciones positivas a fines a los
destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razon del producto o de la
empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

4. Estrategia de imitacion: Consiste en imitar lo que hace el lider o la mayoria de los
competidores. Son estrategias peligrosas y contraproducentes ya que suelen
fortalecer a lider.

5. Estrategias promocionales: Son estrategias muy agresivas que surgen cuando se
desea mantener o incrementar el consumo del producto, contrarrestar alguna
accion de la competencia o incitar a la prueba de un producto. En este tipo de
estrategia el papel principal de la publicidad es dar a conocer la existencia y las
caracteristicas diferenciales de la promocion. Para ello se puede recurrir a dos
estrategias complementarias y de uso frecuentemente simultaneo:

1. “Estrategia de empuje” (“Push Strategy”) para motivar a los puntos de
venta, a los distribuidores y a la fuerza de ventas de la empresa, a empujar
mas efectivamente los productos o lineas de productos hacia el consumidor
(aumentando margenes, bonos, mejor servicio, publicidad cooperativa,
subsidio para promociones,...). Se trata de forzar la venta.

2. “Estrategia de traccion (“Pull Strategy”) para estimular al consumidor final
a que tire de los productos, a través de una mejor aceptaciéon de la marca,
el concepto y el producto. Esto es, se trata de incitarle a la compra. (Garcia,
2001, pags. 191-210)

3.1.2 Estrategias publicitarias de desarrollo.

Su finalidad es potenciar el crecimiento de la demanda, esto es, aumentar el nimero

de clientes. Existen dos tipos:
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1. Estrategias extensivas. Estas estrategias pretenden conquistar nuevos
consumidores. Se recurre a este tipo de estrategia y a la distribuciéon en mercados
de fuerte y rapido crecimiento para crear una fuerte imagen de marca y asegura
la futura supervivencia de la empresa.

Sin embargo, en mercados maduros, la publicidad debe activar los estados de
estancamiento que caracterizan a estos tipos de mercados apoyando una innovacién
técnica, nuevos sistemas de distribucion, una disminucion de los precios, cambios de
actitudes, o habitos de consumo para conquistar esos nuevos consumidores.

2. Estrategias intensivas. Con ellas se trata de conseguir que los clientes actuales
consuman mas, es decir que aumente la venta por clientes. Uno puede plantearse
objetivos como incrementar el nimero de unidades compradas, aumentar la
frecuencia de compra, o alargar la etapa de consumo entre otros, pero al enfocar
estos objetivos a corto plazo se le esta exigiendo demasiado a la publicidad, no
olvidemos lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiar un habito o una
costumbre. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.1.3 Estrategias publicitarias de fidelizacion.

Estas estrategias son complementarias a las anteriores. Tratan de retener a los
consumidores de los productos y mantener su fidelidad de compra y de consumo. Esto
es, lograr un mercado cautivo que garantice las ventas futuras con las correspondientes
evoluciones de precios.

Los objetivos publicitarios se plantean estas estrategias son: resaltar la presencia
de la marca, aumentando la cantidad y frecuencia de campafias publicitarias y su
recuerdo; actualizar la marca, modificando el anagrama y logotipo de la empresa para
lograr un nuevo posicionamiento de la misma en su tarea de rejuvenecimiento o bien
cambiando los ejes de comunicacion y el tratamiento de las campafas. (Garcia, 2001,
pags. 191-210)
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3.2 Los elementos claves de la estrategia de publicidad

La definicion de los elementos claves de la estrategia de publicidad aportara
soluciones comunicacionales que garanticen la eficacia de la campafa. De todos ellos,
los seis primeros deberian ser definidos por la empresa anunciante y el resto por la
agencia publicitaria.

Estos elementos son los siguientes:

1. Publico objetivo al que nos dirigimos. Es necesario tener definido el perfil de este
publico en base a sus caracteristicas cuantitativas de tipo sociodemogréfico y
econdmico, y en base a sus caracteristicas cualitativas, como son estilos de vida,
valores, habitos, aspiraciones...

2. Problema es clave de tener claro que problema queremos resolver con la
publicidad, esto es que necedad del consumidor resolvera el producto.

3. Posicidon. Analizar y valorar el posicionamiento decidido para el producto en la
mente de nuestro target.

4. Producto. Analiza la posicion completa del producto, sus atributos informativos y
persuasivos, positivos y negativos, como sera percibido...

5. Prioridad, promesa o beneficio. De todos los atributos analizados del producto,
determinar cudl es el principal, en funcion de las caracteristicas del mercado,
publico, objetivo y competencia.

6. Prueba (“Reason Why”). Es importante concretar que pruebas ciertas podemos
aportar para demostrar que el beneficio prometido es real, esto es, porque el
consumidor debe confiar en que el producto real aportara ese beneficio.

7. Presentacion. Se trata de decidir el tono y el ritmo del mensaje, asi como las
demostraciones o los usos del producto que deberian necesariamente aparecer,
testimoniales...

8. Punto de diferencia. Basado principalmente en la creatividad. ¢Qué elementos
utilizar para diferenciar nuestro mensaje? ¢ Como lograr que se nos recuerde mas
y de forma distinta y valiosa al tiempo que el consumidor se sienta motivado a

adquirir nuestro productos?
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9. Plataforma de difusion. Esto es, ¢Qué medios y soportes utilizaremos? ¢ de qué
forma? (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3 Estructura de la estrategia publicitaria

Todos los elementos comentados se organizan en las tres partes que componen
la estrategia de estructura de publicidad.

La COPY STRATEGY o plataforma de comunicacion, que define el que decir, esto
es, la proposicién de compra.

La estrategia creativa, que define como lo decimos, abarca la forma creativa de la
proposicién de compra adecuada a los medios seleccionados.

La estrategia de medios, que define a través de qué medios vamos a hacer llegar

al publico objetivo ese “que creativo”. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.1 Plataforma de comunicacién. COPY STRATEGY.

La plataforma de comunicacion o COPY STRATEGY es un ejercicio sistematico y
calculado de renuncia que nos llevara a definir el que decir. Se trata de elegir un valor
comunicativo, racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto de
beneficios posibles del producto. La eleccion dependera del objetivo y del
posicionamiento a conseguir en base a las expectativas y motivacionales del consumidor,
asi como al entorno sociocultural y competitivo en el que se desenvuelve.

La COPY STRATEGY es un documento breve que identifica las bases sobre las
cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros productos en vez de los
de la competencia (moline.1988) se basa en el concepto de “Unica proposicién de ventas”
(UPS) de Roser Reeves (1961), que obliga a trabajar a fondo la plataforma de
comunicacién para elegir un Unico argumento de venta.

Definir el contenido de la copy es definir una posicién de compra, la expresiéon formal,
no creativa del beneficio argumentado del producto (significativo, creible y estimulante)
sobre el que se articula la creatividad y los medios de la campafia al dirigente aun target

concreto.
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1. Significativo. Para que tenga significacion ha de transmitir un contenido valioso e
importante para el consumidor, es decir, la capacidad que tiene el producto para
satisfacer la necesidad del consumidor. Dicha significacion se debe establecer
pensando Unicamente en el consumidor, no consiste en decidir lo que uno quiere
del producto sino lo que el consumidor quiere oir sobre ese producto es, para
convencer hay que basar se en la verdad del producto desde el punto de vista del
consumidor.
2. Creible. Capacidad para dejar al consumidor convencido que cuando se le dice
es cierto. Para ello se debe justificar el beneficio prometido utilizando, por ejemplo,
las demostracioOnes (que el consumidor vea en accion lo que el producto puede
hacer por el) empleando testimonios (siempre que los personajes eleven la
credibilidad del mensaje), centrandose en argumentos reales que nazcan del
propio producto (rendimientos reales, procesos de produccién, empresa, equipo
humano...) o capitalizando las posibilidades positivas del mismo.
3. Estimulante. Capaz de provocar un deseo de accion en el consumidor y una
disposicion positiva hacia la compra. Se debe evitar que el deseo de motivar sea
tan poderoso que se pierda de vista el significado y la credibilidad del mensaje.
El contenido de la COPY STRATEGY emerge directamente del propio producto
de la necesidad basica del consumidor. Sus propdésitos son: dar coherencia y continuidad
a la accion publicitaria; rechazar los objetivos temporales ligados a circunstancias,
proporcionar una guia y direccibn a los creativos sefialandoles los limites a su
imaginacion creativa: que y a quien; dotar a la agencia y la empresa con una base comuin
con la que evaluar la propuesta publicitaria, e identificar las decisiones basicas de
contenido evitando anuncios malos, que suene falsos, que pierdan interés o que no se
entiendan (Moline, 1988).

Su elaboracion es responsabilidad del equipo de marketing de la empresa y de la
agencia, la cual debe involucrarse en la Copy Strategy desde un principio. Algunos
expertos creen que es responsabilidad de la agencia bajo la asistencia permanente de

la empresa. (Garcia, 2001, pags. 191-210)
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3.3.2 Estrategia creativa.

Dentro del proceso de desarrollo de la campafia publicitaria, nos encontramos en
la fase en la que intervienen con fuerza la creatividad y el trabajo de la agencia de
publicidad. Es la fase de la estrategia creativa o creacion publicitaria. Esta fase no rompe
con lo anterior del proceso, sino todo lo contrario, debe comprender y desarrollarse sobre
el esquema reflexivo de la plataforma de comunicacion. Detras de toda estrategia
creativa debe existir, formulada o no, una hipoétesis de marketing, la Copy Strategy o
proposicion de compra.

Resulta increible que todavia en nuestros dias, se pida a un creador publicitario
gue ejercite su imaginacion y su gusto sin antes haberle precisado una estrategia clara
gue evite el desarrollo de una creatividad ineficaz., esto es, la margen del problema. La
creatividad que se apoye en la estrategia es la que buscara traducir el objetivo de la
comunicacion en una expresion adecuada para que el publico objetivo responda en los
términos deseados por el anunciante, ya que la libertad que exige la creatividad no se
refiere al que decir, sino al cdmo decirlo en mensajes impactantes, originales y
persuasivos.

En consecuencia la estrategia debera ser formulada por el equipo creativo junto
con el equipo del departamento de contacto-cuentas y el de medios. Esta estrategia
concretara por un lado, la estrategia de contenido, es decir, el eje y concepto que
estructuraran creativamente el mensaje y por otro lado la estrategia de codificacion, que
definird como lo vamos a expresar simbolicamente. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.2.1 Estrategia del contenido.

En esta parte del proceso de creacion se selecciona en eje de comunicacion y el
concepto que estructuran creativamente el mensaje publicitario.
Seleccion del eje de comunicacion
El concepto de eje tiene mucho que ver con la nocion del conflicto, esto es, para
desencadenar la compra de cualquier producto podemos estimular una necesidad

positiva, o quitar importancia a un freno, o hacerlo sobre ambos aspectos.
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Ello crea una tensién, una ruptura del equilibrio entre sus motivaciones y frenos
gue pueden conducir al consumidor a buscar una respuesta a su tension en el producto
gue le estamos comunicando. Y ademas cuando la persona se mueve hacia el producto,
en el momento de su adquisicion normalmente tiene que elegir entre las diferentes
marcas que se le ofertan, es decir ha de resolver un problema de optimizar, donde el
elemento principal es:

Satisfaccion — (Tension + Precio)

Por ello el eje de comunicacion elegido es la linea argumental del mensaje, esto
es, el elemento motor de los mecanismos de compra del receptor, que se traducira
creativamente en una satisfaccion concreta material o inmaterial (producto=satisfaccion),
gue se ofrece al publico con la intensidad suficiente para que la mueva hacia la busqueda
y para que pueda resolver su estado de desequilibrio y necesidad. ElI concepto de
comunicacion. La estructura del mensaje.

El concepto de comunicacidon o idea “creativa” es la representacion mental y
simbadlica del contenido-satisfaccion del mensaje. Como el eje de comunicacién tan solo
nombra la satisfaccion no la hace vivir en la mente del receptor, necesitamos representar
esa satisfaccion en un concepto que la conciba y ademas estructure un mensaje
procurando la interpretacion adecuada de su contenido.

La elaboracién del concepto de comunicacion es la parte mas creativa del proceso
de creacion publicitaria. Esta creatividad debera mantenerse a lo largo de todo el proceso
posterior de codificacion o formalizacion del mensaje.

Por creatividad entendemos la facultad, la habilidad de crear ideas, de estructurar
mensajes, de hacer sugerencias sobre como este sera percibido, es decir, procesado en
la mente del receptor; creatividad es sobresalir, sorprender, seducir y enamorar. Por ello
el valor de un concepto creativo radica en su capacidad de decir de manera nueva lo que
en realidad es conocido, o si el producto es totalmente nuevo, radica en la capacidad de
hacer comprensible lo que resultaria excesivamente nuevo. (Garcia, 2001, pags. 191-
210)
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3.3.2.2 Estrategia de codificacion.

Hemos llegado al momento de expresar el concepto la idea creativa en textos,
frases, simbolos, colores y sonido que, combinados adecuadamente, transmiten con
claridad, novedad y sorpresa el contenido de nuestra comunicacion. Es esta parte del
proceso de creacion en la que se da forma al mensaje en funcion de la naturaleza de los
medios y soportes que lo van a difundir, a nivel boceto. Es decir, es la parte en la que se
realizan los llamados anuncios base o0 proyectos que se utilizaran para presentar la
campafia al cliente. Si se trata de un anuncio destinado a un medio impreso o interactivo,
se concentrara en una composicion-maqueta, si se destina a un medio auditivo, se hara
un guion de cufia, y cuando se trate de un anuncio destinado a un medio audiovisual se
hara un “Story Board”. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.3 Estrategia de medios.

La estrategia de medios, junto con la estrategia creativa, cierra de la estrategia
publicitaria. Como todo planteamiento estratégico, desembocara en una fase operativa,
en este caso denominada planificacién de medios, en la que se procede a la seleccién y
evaluacion de los medios y soportes mas idoneos para alcanzar los objetivos de la
campana.

La estrategia de medios debe desarrollarse de forma paralela y en permanente
contacto con la estrategia creativa. Conocer el tipo de pieza publicitaria que hay que
difundir, esto es, la forma que los creativos le han dado, permite prever la frecuencia
precisa (repeticiones eficaces) para su correcta decodificacion sin llegar al cansancio o
al aburrimiento.

Conocer su tamafio estandar o tamafio especial influye en el tipo de tarifas a
utiliza, o requiere negociaciones concretas. Ademas, la presencia de color, la necesidad
de un texto largo, la produccion d un Unico anuncio, o de una serie de versiones...
También guarda relacion con los medios y su seleccion; y, por otro lado, debe
desarrollarse vigilando muy de cerca la actividad de la competencia, esto es, los medios

gue utiliza, su frecuencia, sus zonas de esfuerzos.
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Ya que, por ejemplo, nos puede ayudar a descubrir oportunidades en las que no
se utiliza o sugerimos aumentar nuestra inversion en las que solo se utiliza de forma
parcial. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.3.1 Briefing de medios.

El briefing de medios es el documento que recoge toda la informacion relevante
sobre diferentes puntos relacionados con los medios. Informacion que, por un lado, da
respuesta a las siguientes preguntas

¢ Qué? ¢Qué respuesta esperamos conseguir con la inversion a realizar? En el
briefing de medios se recogen los objetivos de marketing, los objetivos de comunicacion
y los objetivos propios de medios, expresados en términos de cobertura, frecuencia,
GRPs y recuerdo.

¢ Quién? ¢ A quién nos debemos dirigir para provocarles la respuesta deseada?
La definicion del publico objetivo (target) que se debe recoger con el briefing de medios,
es la misma que se encuentra descrita en la estrategia de publicidad, aunque adaptada
a los criterios clasificatorios que utilizan las fuentes que nos proporcionan la informacion
del target en relacion con los medios, esto es, en términos de sexo, edad, clase social,
habitad, estilo de vida y otros.¢,Donde? Para dar respuesta hay que determinar y valorar.

La distribucion del negocio (nacional, por regiones por habitad...) donde
concentrar esfuerzos. La estacionalidad del negocio, importante a la hora de elaborar el
calendario de campafa. Analizar los principales competidores locales, esto es, el
contacto publicitario en el que se desarrollara la campafia (presién, dominio,
saturacion...) ¢Como? Como distribuir nuestro presupuestd segun la ponderacién
establecida en el donde.

¢Cuando? Toda compaiiia tiene una fecha de comienzo y otra marca su fin,
primero debemos precisar estas fechas y después decidir como distribuir nuestra
campafa en ese tiempo, procurando no romper nunca (aunque utilicemos el mismo de
oleadas) la continuidad necesaria, esto es, el efecto acumulativo de las inserciones, para
lograr una imagen sélida en la mente de nuestro publico. No olvidemos que los efectos

de la publicidad se dejan sentir en un plazo medio.
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¢,Cuanto? De cuanto presupuesto real (sin incluir produccion) disponemos para
hacer una distancia éptima y rentable.

Y, por otro lado, se complementa con informacion relativa a requerimientos
creativos (duracion de spot, duracién de cufa, formatos de prensa...), e informacion
complementaria (promocion o actividades de merchandising, politicas o normas
corporativas del anunciante) que puede ser condicionante de los objetivos de medios.
En definitiva, el briefing de medios es la plataforma que nos permite elaborar y evaluar

correctamente nuestro plan de medios. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.3.2 Planificaciéon de medios.

La planificacidbn de medios es una técnica que estudia la 6ptima combinacion de
medios/soporte que responden a unos objetivos previamente establecidos. Son
decisiones acerca de los medios y soporte que vamos a utilizar en nuestra campafia para
difundir nuestro mensaje en términos de rentabilidad y eficacia.

Es decir, las soluciones que se dan a los objetivos de medios en términos de
cobertura, frecuencia, GRPs y recuerdo, lo cual nos permitira la consecucion de los
objetivos asignados a la camparfia por marketing. Al realizar un plan de medios hay que

tomar decisiones sobre medios y sobre soportes (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.3.2.1 Decisiones sobre medios.

Son aquellas daciones que nos llevan a la seleccién de medios bajo la premisa de
conseguir “mas audiencia deseable al menor costo rentable”. La seleccion de medios
depende de factores cuantitativos, de factores cualitativos y, como es logico, de los
objetivos perseguidos por la campania.

Estos factores cuantitativos son: el presupuesto real disponible; el alcance 6ptimo
de cada medio, es decir, de la coincidente que es su audiencia con nuestro publico
objetivo para evitar el mayor niumero posible de impacto no deseado y pagado; la

intensidad necesaria para conseguir eficacia y competitividad.



72

El lumbar minimo se puede establecer en términos de precio publicitaria, esto es,
en nimero de GRPs o de impacto por unidad de tiempo; las tarifas y la posibilidad de
negociacion que ofrezcan los medios; la estacionalidad en la distribucion de los medios
y de sus diferentes soportes (revistas semanales, quincenales, mensuales, anuales), asi
como el uso de que ellos hagan nuestra competencia y las limitaciones legales
impuestas.

Y los factores cualitativos son: la creatividad desarrollada, esto es, el esfuerzo de
decodificacion requerido al target; la presencia de imagen, de color, del sonido, del
movimiento, y de la calidad e reproduccion, y el tipo de producto. Hay que valorar si se
trata de un producto funcional de consumo masivo o de un producto muy selectivo que
pocas personas consumen. También hay que tener en cuenta que el producto encaje o
choque con el estado psicolégico del publico que se expone al medio, para decidir su
eleccién o rechazo. Es evidente que productos de trabajo como material de oficina, etc.
no conviene insertarlo en revistas de vacaciones u ocio. En todo momento se debe
sintonizar el producto con el contenido del medio.

Ya que por medio de los objetivos se toman las decisiones sobre medios aqui,
cuando el objetivo es la introduccién rapida de un producto requiere acciones con un
rapido y fuerte impacto, se aconseja utilizar como medio principal la televisiéon. Y como
secundarios de apoyo la radio y la media prensa; en tercer lugar se puede recurrir al
medio exterior.

Cuando el objetivo es educacional y requiere acciones con una fuerte
demostracién del producto, se aconseja de nuevo la television como medio principal de
apoyo los medios impresos, descartando la seleccion del medio radio y el exterior.

Cuando el objetivo es la introduccién de un producto modificado y requiere
acciones con una identificacion profunda del envase o embalaje del producto, se
aconseja como medio principal la prensa, con el apoyo de la television, y no se
recomienda la seleccion de la radio.

Cuando el objetivo es la activacion intensiva del consumo y requiere acciones con
una alta discriminacion territorial, los medios mas adecuados por su atomizacion y
versatilidad son la radio, la prensa regional y el medio exterior, y como medios de apoyo

las televisiones regionales, las autondémicas y locales.
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Asi como las desconexiones regionales proporcionadas por las televisiones de
cobertura nacional. Por ejemplo, para potenciar el consumo de un producto ofreciendo
nuevos usos del mismo solo en las zonas geograficas donde el consumo es minimo.

Cuando el objetivo es el prestigio y requiere acciones con periodos largos de
exposicion y presupuestos muy limitados, la experiencia apunta por recomendar prensa
y exteriores, con el apoyo de las revistas. Descartando con rotundidad la television. Por
ejemplo en campafias con poca presion publicitaria pero de larga duracion, con la
intencién de mantener presencia y cuota de mercado.

Cuando el objetivo es la activacion y requiere acciones con una alta discriminacion
por segmentos del mercado, la recomendacién es seleccionar los medios que
proporcionen esta segmentacion: la publicidad directa en primer lugar, la radio y revistas
especializada en segundo, y se descartara el uso de la television, exteriores, radio de
programacién general y revistas de interés general. Por ejemplo, para lograr el consumo
de un producto por determinados segmentos: prescriptores, lideres de opinién. Esto es
lograr su predisposicion positiva, la cual se traducira en confianza y fiabilidad para los
demas. (Garcia, 2001, pags. 191-210)

3.3.3.2.2 Decisiones sobre soportes.

Son aquellas decisiones que nos llevan a la eleccién de los soportes adecuados
de los medios ya seleccionados. Algunos términos que debemos conocer antes de iniciar
el proceso de seleccion son:

1. Universo o poblacién. Aguellos individuos que componen el mercado potencial.

2. Publico objetivo aquellos individuos objetivos de nuestra campanfa.

3. Individuos “expuestos” a un medio o soporte. Aquellas personas que

componen la audiencia de dicho medio o soporte.

4. Individuos “impactados” aquellas personas del publico objetivo que se han

expuesto a un medio o soporte. Como es muy dificil conocer con certeza si el
impacto (contacto) se ha producido o no. Esta terminologia se rechaza y se

sustituye por una mas ambigua pero mas real.
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Las personas del publico objetivo, expuestos al medio o soporte, no han podido

ver u oir el anuncio, pero si han tenido la oportunidad de verlo u oirlo, es decir, de

contactar.

Para llevar a cabo una seleccion rentable de los soportes, el planificador de

medios debe analizar variables relativas al analisis de los soportes individuales, al

analisis de varios soportes y al analisis economico o de rentabilidad.

Variables relativas al andlisis de los soportes individuales. Estas son la

penetracion de los soportes, la audiencia, el perfil de la audiencia, la audiencia Uutil, el

rating, la audiencia acumulada y la afinidad.

1.

La penetracion de los medios o0 soportes: las personas se exponen a los
medios, soportes segun sus preferencias y posibilidades; por ejemplo, un
medio regional, y sus soportes, Solo esta al alcance de los habitantes de la
zona.

Audiencia: es el niumero medio de personas que se exponen con regularidad
al medio o soporte en un periodo de tiempo determinado. Es un segmento
dentro de la poblacién o universo.

Perfil de la audiencia: es la distribucién de las personas que constituyen en la
audiencia de un medio o soporte segun sus distintas caracteristicas
sociodemogréficas, que son todas o algunas de las que se utilizan para el
analisis de la poblacion total. Se expresa en porcentajes respecto a la
audiencia total de dicho medio o soporte.

Audiencia util: de un soporte. Es la parte de la audiencia total del soporte
coincidente con el publico objetivo previamente definido. Es decir, es la
audiencia que permanece simultaneamente a la audiencia del medio y al
publico objetivo.

Rating: es la audiencia (nimero de impactos) expresada en cifras relativas
como un porcentaje sobre la base (poblacion total o publico objetivo) que se
indique al efecto. Si no se indica otra cosa, se refiere al publico objetivo, esto

es, diremos que el 1% del publico objetivo es equivalente a 1 rating point.
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6. Audiencia acumulada: es el nimero de personas alcanzadas por varias
inserciones del anuncio, en un mismo soporte. Cada nueva insercion produce
un incremento de la audiencia total acumulada hasta el momento se va
acercando al limite que es la audiencia potencial total del medio o soporte en
cuestion. Una vez alcanzada esta esta cifra, después de un elevado nimero
de inserciones, la audiencia acumulada no aumenta. La audiencia acumulada
se calcula sumando las audiencias de cada insercion y restando las
duplicaciones.

7. Afinidad: es el grado de semejanza que muestra la estructura interna del grupo
objetivo con la estructura interna de la audiencia de un soporte. Mide la
proporcion de personas que pertenecen a ambos colectivos y se expresa como
porcentaje del grupo objetivo o porcentaje de la audiencia del soporte. Es un
criterio que se utiliza para seleccionar soportes si uno de los objetivos de
medios es reducir el desperdicio de impactos. Variables relativas al analisis
de varios soportes: estos son la duplicacion de audiencia, la audiencia neta y
la cuota.

Duplicacion de audiencias: entre dos o mas soportes. Es el nimero total de
impactos que recaen en personas ya contactadas por esos soportes y, por lo tanto, no
afiaden audiencia neta (nimero de personas contactadas) al conjunto. Se puede calcular
sobre la totalidad del universo: “duplicacion de audiencias brutas”, o sobre el publico
objetivo: “duplicacion de audiencias utiles”.

Audiencia neta: Entre dos soportes. Por ser el caso mas sencillo; dos inserciones,
cada una en un soporte diferente. La audiencia neta es el conjunto de personas que han
visto una o dos inserciones. Por lo tanto se divide en las personas que han recibido un
impacto y las que han recibido dos.

Cuota (Share). En el conjunto de la audiencia de un soporte con respecto a la
audiencia total del medio en un periodo de tiempo concreto (por ejemplo respecto al
medio televisivo, se puede hablar del share en minuto X, del share promedio de un cuarto

de hora o del share medio en un mes).
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No hay que confundir el share con el rating. El share nos da una idea de la
aceptacion que goza un programa entre los consumidores de ese medio (television)
frente a la competencia (los programas de las demas cadenas frente a esa hora) y, por
tanto de su potencial para captar audiencia y crecer, mientras que el rating nos da
informacion del volumen total de individuos del publico objetivo que alcanzamos con el
soporte utilizado. El share sobre la audiencia total del medio en ese mismo periodo y el
rating sobre el publico objetivo.

Variables relativas al analisis econdémico o de rentabilidad. Estas son el coste del
soporte, el coste por mil y el coste por rating point.

Coste del soporte. Es lo que anunciantes tienen que pagar por cada insercion que
realicen de su anuncio en el soporte. Estos precios dependen de la audiencia del soporte,
de la calidad de reproduccion, de la eficacia del mismo y del tamafio de los anuncios a
insertar. El criterio de la audiencia y el de coste del soporte no se puede utilizar
separadamente para proceder a la seleccion de los medios. Normalmente los medios
con precios mas bajos, no son sinébnimos de mas rentables, ya que su audiencia suelen
ser las menores. La forma de utilizar de manera combinada estos dos criterios es
introduciendo el concepto de CPM (coste por mil)

Coste por mil (CPM). Es el paramento que indica la rentabilidad de una campania, un
medio o un soporte. Permite evaluar el éxito de un plan de medios en su objetivo de
obtener un mayor alcance de desarrollo con la misma definicién de publico objetivo.

El CPM tiene dos versiones. El coste por mil impactos que representa alcanzar a mil
personas de la audiencia del soporte, esto es, contactar con ellas. Y el coste por mil
impactos, que representan alcanzar a 1000 individuos del publico objetivo, esto es, “coste
por mil util”.

Coste por rating point (C/RP) es el coste de impactar a un 1% del publico objetivo. Se
calcula dividiendo el precio (o suma de precios de los soportes utilizados) por los GRPs

gue generan un soporte o un plan de medios. (Garcia, 2001, pags. 191-210)
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3.3.3.3 Evaluacién del plan de medios.

El plan de medios se disefia en funcion de los medios, definidos en términos de
cobertura, frecuencia y rentabilidad totales y efectivas, con el fin de logara el adecuado
recuerdo del mensaje publicitario. Por lo que, antes de ser aceptado, se evaluara su
rentabilidad y eficacia.

La evaluacion del plan de medios se realiza con la ayuda de programas
especificos de ordenador, que agilizan y completan el procedimiento manuales de
calculo. Y los conceptos que se utilizan para ello se calculan sobre un universo ya
definido, el publico objetivo, por lo que en sus denominaciones se suprime el concepto
“atil”.

Los conceptos que permiten evaluar la cobertura y frecuencia, total y efectiva que
obtendr& el plan de medios son los siguientes:

1. Cobertura bruta: es el total de impactos conseguidos por el plan sobre el
publico objetivo. Eso es la oportunidad del publico objetivo de ser expuesto a
contactado por loa anuncios. Cuando se expresa el porcentaje sobre el publico
objetivo, su cifra absoluta corresponde al nimero de Gross Rating Points
(GRPs).

2. Cobertura neta o de alcance(C) responde a la pregunta ¢a qué porcentaje de
target se debe llevar el mensaje? Esto es, el porcentaje de personas del
publico que resulta contactadas al menos una vez por el plan de medios
durante un determinado periodo de tiempo. En la planificacion de medios se le
denomina simplemente cobertura.

3. Frecuencia exposiciones. Estudia el niumero de veces que los individuos estan
expuestos al mensaje publicitario. Se puede expresar como un promedio, estos
es, frecuencia media (Average Frequency) o como una distribucion. Como
frecuencia media es el nimero de veces de media, que un miembro del publico
objetivo, tiene la oportunidad de contactar con el plan de medios. A esta
frecuencia de medios visuales se le denomina OTS (oportunidad para ver) y
en los medios auditivos OTH (oportunidad para escuchar).
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Como una distribucién, nos permite obtener datos de valor acerca de la eficacia
del plan de medios en el cumplimiento de sus objetivos. Su estudio se hace a través de
una serie de parametros estadisticos, cuyo uso en planificacion de medios se ha ido
abandonando.

4. GRPs (Gross Rating Points) a diferencia de la cobertura, que representan una
cantidad o un porcentaje de personas, o la frecuencia del nUmero de veces
gue se vera un anuncio, los GRPs representa un indice numérico. Su utilidad
radica en que nos permite la optimizacion de nuestro plan, lo cual tiene la
probabilidad de relacionar entre si las principales variables que analizamos en
el plan de medios, la cobertura y la frecuencia obtenida. Los GRPs son la suma
de los impactos que desarrolla cada soporte del plan de medio, calculando en
porcentaje sobre un universo establecido, el publico objetivo.

Este indice nos informa del nUmero de impactos pero no si estos impactos se han
concentrado en un namero pequefio de personas (baja cobertura y alta frecuencia) o si
por lo contrario se han dispersado por muchos individuos, cada uno de los cuales ha
recibido un nimero pequefio de impactos.

5. Alcance efectivo. Es el nimero de personas de las personas que se puede
esperar una respuesta positiva al estimulo publicitario recibido al haber sido
impactado por la campafia un namero razonable de veces. De todas ellas
debemos descartar aquellas que han recibido pocos impactos, o que nos
permite reaccionar de la forma deseada, y aquellas que han recibido
demasiado impacto, por lo que se pueden sentir abrumadas por un informacion
repetida en exceso y una incitacion a la compra que pueden traducir como una
orden.

6. Frecuencia efectiva. De la campafia (OTS). Al revisar la literatura especializada
comprobamos la ausencia de acuerdo acerca del numero minimo de veces
gue las target debe tener la oportunidad de contactar con el mensaje, a través
del medio television, para lograr una frecuencia efectiva Naples afirmo que era
necesaria una frecuencia de tres contactos durante el ciclo de compra para
alcanzar el umbral de la eficacia. Sin embargo Jones mantuvo que con el

primer contacto se conseguia la mayoria de efecto.
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Sin embargo respecto al limite superior, aungue no se puede marcar de forma
tan general, ya que depende de variables como la estructura de los medios, de su
grado de saturacion publicitaria, de la estructura de la audiencia, de los habitos de
exposicion de las personas, de la afinidad, de los soportes con el consumidor potencial
y del propio anuncio, su creatividad, la escaza investigacion especifica y la evaluacién
de infinidad de planes de medios han hecho aceptar como evidente que frecuencias
medias que oscilan entre ocho y diez impactos nos alejan de la atenida reaccion
desfavorable por exceso a partir de los cuales las reacciones pueden ser contrarias a
las deseadas.

7. Cobertura efectiva o alcance efectivo: el nUmero de personas de target, que
han tenido la oportunidad de contactar un namero de veces efectivo con el
mensaje. Este dato se conoce a través de la “Distribucion de Frecuencia” que
se obtiene en la evaluacion de los planes de medios.

Una distribucién de frecuencia informa de cuanta gente esta recibiendo 1, 2, 3, 4,

5, 6,... impactos. Lo que permite conocer cuantas de esas personas estan recibiendo
como minimo uno o tres impactos considerados como efectivos u 6ptimos, y cuantas
estan ocupando posiciones marginales a este respecto.

El planificador debe establecer el nivel de frecuencia y cobertura efectiva a
alcanzar, aunque, como ya hemos comentado, es muy complejo establecer el nivel
minimo de frecuencia efectiva adecuada a cada caso. Por ello, algunos profesionales y
agencias de publicidad han creado sus propios modelos, basandose en la experiencia,
o recurren a la representacion de las curvas de frecuencia y cobertura efectiva para un
publico objetivo determinado, porque les permiten efectuar rapidamente estimaciones
sobre el numero de GRPs necesario y, por tanto, sobre el coste econémico del plan en
relaciéon con los objetivos de cobertura y frecuencia efectiva. (Garcia, 2001, pags. 191-
210).
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CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion presentada, se ha determinado que el conocer los
aspectos mas importantes de la publicidad ha sido parte sustancial para finalizar este
documento, resaltando que la publicidad no solo se hace para promover determinados
productos o empresas, también es una forma efectiva de mejorar la imagen de la
compaiia, al hacer este tipo de cosas, es muy probable que surjan nueva oportunidades

de negocio.

La publicidad representa el bienestar material que una persona o personas desean tener
o fomenta la accion y la eleccion, explicar los diferentes medios de comunicacion
publicitarios, da a conocer como las empresas crean el interés en nuevos productos,
bienes o servicio. Para elegir el medio o canal publicitario adecuado hay que tomar en
cuenta diferentes aspectos, como las caracteristicas de los medios, las caracteristicas

del pablico objetivo, y el presupuesto publicitario de las empresas.

Cuando se posee el conocimiento y las herramientas de medios a utilizar, llega el
momento de tomar la decision sobre las estrategias a realizar, para transmitir un mensaje
eficaz, es por esto que se han identificados las estrategias publicitarias que las empresas
implementan en el dia a dia, siempre se debe innovar en las estrategias para la
elaboracién y transmisién de su mensaje, deben ser mas persuasivos, haciendo posible
la manifestacion de aquello que creemos imposible, y de esta manera poder lograr los

objetivos que las empresas se han trazado.
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