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EL CAMBIO DE SIGLO Y LA INVERSION
PUBLICITARIA DEL SISTEMA BANCARIO



INTRODUCCION

Se ha observado en los medios de comunicacion masiva tanto
guatermaltecos como extranjeros la importancia especial que han
dado a noticias, reportajes, investigaciones con respecto al problema
del afio 2000.

Ahora bien este fendémeno debe ser investigado en todas las
areas del saber incluidas las Ciencias de la Comunicacion, por elio
la presente investigacion es un estudic de dicho fenémeno en la
inversion publicitaria.

Explicar como la presion de los medios nos condujo a un enfoque
pesimista del problema hasta caer en el enfogue reafista el cual
indica que habré un cosio econémico que cualquier empresa podra
soportar y que el efecto sobre 1os mercados seré minimo.

El desarrollo del trabajo siguiendo el escabroso mundo del
metalenguaje explica el problema desde el punto de vista técnico,
introduciendo al lector en &l conflicio del hardware y el software.,

Para iuego explicar como funcionan los medias, sus pros y
confras con respecto a la inversién publicitaria especiaimente del
sistema bancario.

No se puede dejar por un lado la explicacion aunque sea breve y
quizéd repetitiva en investigaciones de este tipo, como es la
pianificacion de medios, pero es imprescindible para que se
comprenda la complejidad del uso de los mismos cuando se dan
fenomenos extraordinarios como el que explica este trabajo.

Y por ultimo fue necesario el andlisis comparativo de la inversion
publicitaria del primer trimestre de 1998 y 1999 con el objeto de
determinar si un problema no econdmico incide en la inversion
publicitaria.

Por lo que el frabajo, queda probablemente como un registro
para el cambio de milenic o como una abstraccion que se puede
utilizar en el estudio de ofros fenémenos de comunicacion y
publicidad.



RESUMEN

TITULO

AUTOR:
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PROBLEMA INVESTIGADO:

£l Cambio de Siglo y la
Inversion Publicitaria del
Sistema Bancario.

Diaima Juligta
Quezada Fernandez

San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la
Comunicacién

A través de un analisis
comparativo de la inversion
publicitaria  del sisterna
bancaric en el primer trimestre
de 1998 y 1999 se pretende
determinar que efectos causo
el problema del afio 2000 scbre
dicha inversién.

PROCEDIMIENTO PARA OBTENER DATOS E INFORMACION

Se acudid a la biblioteca Central de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
Universidad Rafael Landivar y Universidad Francisco Marroquin.

Adicionalmente se solicitd informacion al Departamento de
Medios de Gutiérrez Machado Publicidad, S.A.

Se vigitaron paginas en internet, y se sostuvieron entrevistas con
profesionales de la computacion y publicidad con el objeto de resolver
el problema planieado y determinar si habia una relacion entre
inversién publicitaria y la difusion masiva que dieron los medios al

problema del afio 2000.
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CAPITULO | _
EL PROBLEMA DEL ARO 2000

1.1. LA LLEGADA DEL ANIO 2000

La legada del afio 2000, debido a la difusion que ha tenido en los
medios masivos de comunicacién ha causado cierta expectacion vy
preocupacion especialmente dentro del sector empresarial, no sole en
Guatemala sino en el mundo entero.

El problema para que pueda ser comprendido se puede explicar de la
siguiente  forma: “Los programas de computacion se escribieron
considerando que los primeros digitos que identfificarian al afio serian 1y 9,
mismos gue sirven para identificar el siglo. Esto quiere decir que, al llegar el
afo 2000 éste se registrara solamente con el doble cero. Los sistemas que
no hayan sido actualizados asumirén que dicho nimero se refiere a 1900 o {al
vez podria ser a otro afio, lo cual causara errores en operaciones légicas y
aritméticas, produciendo resultados incorrectos, y también provocard que
atgunos sistemas dejen de operar.”
{http:/fwww.yk2.go.mx./problema/cuerpo.him)

El problema es tan amplio que no afectara (inicamente los equipos de
computo, sino ademas a todos aquellos aparatos que contengan
componentes elecirénicos (chips) con operadores matematicos gue controlan
las fechas.

Es decir que un horne microondas, un semaforo, la tarjeta electronica
de los vehiculos, las calculadoras, agendas electronicas, equipo médico y ain
més importantes como los aparatos utilizados para el confrol de trafico aéreo
seran afectados.

Toda esta problematica segln los medios de comunicacién tendré
efectos mas devastadores en los bancos y &l sistema financiero debido a que
el calculo de intereses, descuenios de documentos y operaciones
internacionales, tienen como base una fecha de apertura y cierre. 36lo por
enumerar algunas de las operaciones mas sencillas que realizan estas
instituciones.

Ahora bien hasta este punto e! problema del afio 2000 solo se ha
planteado en esta investigacién como un problema técnico, pero en la medida
en que se analiza el problema sé complejiza, debido a que es de tipo
administrativo y logistico para todas las empresas sectores.



Paner al dia equipos vy programas requiere la movilizaclon de recursos
econémicos y humanos para estar listos el 1°. de enero del afio 2000,
aunque algunas lineas aéreas (KLM de Holanda) y bancos (Banco
Internacional de Costa Rica) por citar algunas- instituciones, estan
considerande seriamente la suspension del servicio los primeros dos dias del
afio 2000 para seguridad de los usuarios.



1.2. COMO SE ORIGINO EL PROBLEMA

Segiin Edgar Francisco Romero Santiage de la Comision Nacional
para Ia Conversion Informatica del Afic 2000 en México
{http:/fwww.yk2.gob.mx/problemalcuerpo.him), El problema se origing en las
décadas de los sesenta y setenta, cuando el uso de las computadoras se fue
extendiendo, ya que en ese entonces la memoria asi como el
almacenamiento de datos eran muy costosos. Los programas parecian
mejores mientras menos recursas consumieran, es ast como los
programadores, quienes habitualmente trabajaban en COBOL (Common
Oriented Business Language), presentan la idea de utilizar sélo dos digitos
para registrar los afios en las fachas; asi el 63 representaba al afio 1963.
Gran parte de las operaciones que realizaban las computadoras dependian
del calculo de fechas por lo que redugir a la mitad el espacio que ocupaba el
afio en las fechas resultaba bastante Gtil.

Una nueva generacion de computadores y programadores en la
década de los 80's dieron como resultado que el problema del
almacenamiento se aplacara y se ganara més capacidad a menos cosio, pero
atin asf se continud con la costumbre de utilizar dos digitos ya que en ese
momento abreviar la fecha no afectaba.

A principios de la década de los noventa los problemas comenzaron a
surgir, pere en 1995 lo que pronto se conoci6 como el problema del afic 2000 -
se habria extendido en gran medida.

A mediados del afio pasado, la perspectiva cambi6 en forma radical,
muchas de las compaiias que en un principio prestaron poca atencién al
problema, comenzaron una revision formal del problema del afio 2000 asi
como algunos programas de ajuste.

Se puede eximir a los programadores por el problema del afie 2000,
pues éste fue originado debido a los requerimientos de los clientes quienes
demandaban calidad a bajo cosio. Algunos programadores estaban
consientes del problema; sin embargo, el almacenar Jos afios en dos digitos
se convirtid en una pracfica estandar a la cual habia que ajustarse.

Almacenar los afios en 4 digitos es un estandar que no es del todo
adecuado, debido a que el formato 1SO (International Organitation of Staridar)
por sus siglas en inglés, en espafiol es conocido como D.C.S. y el estandar
de Microsoft (Windows) no son compatibles ya que ninguno reconoce el otro
formato como una alternativa valida.
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Ei problema del afio 2000 resulta ser s6lo la punta del iceberg, pues los
campos de fechas no son los dnicos campos que fueron almacenados
arbitrariamente para ahorrar espacio de almacenamientc. Muchas
aplicaciones presentan problemas con calculos financieros y demas tipo de
Informacién debido a que no les fue asignado suficiente espacio al momento
de construir la aplicacion.



1.3. FORMATOS UTILIZADOS PARA ALMACENAMIENTO DE FECHAS

A través de la historia de las computadoras ha existido la necesidad de
minimizar el .costo de almacenamiento de datos debide a lo costoso que
resultan estos recursos, tanto en la eficiencia como econdmicamente. Como
resultado, muchos sistemas fueron desarrollados utilizando un estandar que
solo ocupaba dos digitos para almacenar el afio y las fechas, sin tomar en
cuenta el cambio de milenio. Dehido a este problema, nuevos estandares se
deben definir e implementar con respecto al almacenamientc y
representacién de fechas en {odos los sistemas computacionales. En la
actualidad los formatos para almacenar fechas mas utilizados son los
siguientes:

El Americano ;
El cual se escribe “mes-dia-afio” es decir el 2 de octubre de 1998 se
representaria 10/2/98.

El Europeo .

Representa las fechas con este arreglo: "dia-mes-afio”, la misma fecha seria
representada como 2/10/98

Segun una publicacién de la Revista PC Magazine de septiembre
1998. La ISO {International Organitation of Estandar) con el fin de facilitar y
unificar el comercio Internacional usando computadoras y software a
propuesto un formato estandar para la representacion de fechas.

Iniciaimente se habia propuesto la norma ISO 8601: 1988 (E), la cual
permitia e! uso de uno ¢ mas digitos para representar el afio.
Lamentablemente esta norma no satisfacia las necesidades actuales con
respecto al cambio de siglo, por lo que después de varios estudios fue
medificada, creando una nueva norma expandiendo el nimero de digitos a 4
para representar el afio en las fechas. Este formato fue avaiado por la ANSI
(American National Standard Instifute) asi como también por la NIST
(Nationat Institute of Estandard Technology).

El formato que ta [SO propone se tepresenta de la siguiente forma:
yyy/mm/dd colocando el afio primero, luego el mes y por aitimo el dia.

A manera de ejemplo podriamos decir que . el 8 de marzo 1999 se
representaria 1999/03/08 si utilizamos el formato propuesto porla 150.
Las diagonales {/} no son parte del formato pero se colocan para mejorar la
legibilidad en la impresion.



Aparentemente el formato propuesto por la 1ISO parece una alternativa
muy simple para la solucion del problema, pero no concuerda con el formato
mas utilizado en la mayoria de los paises de Ameérica, ya que este dltimo
coloca al final de la fecha el afo y también es el utilizada en la mayoria de
los productos Microsoft aunque éstos fienen la capacidad de soportar el
formato 1S0.

Enla representacion de fechas utilizando las aplicaciones de Microsoft
primero se coloca el mes, después el dia y por Gltimo el afio. Esto quiere decir
que 8 de marzo de 1999 se colocaria de 1a siguiente forma 03/08/1999.

Lamentablemente tanto el formato IS0 como el estdndar americano
Microsoft comparten una falla comin en la representacion de fechas ya que
no estan tomando en cuenta la conservacion de espacioc para sl
almacenamiento,

“Appers Hones propone en su obra: The Year 2000 Problem Solver,
que el problema de incompatibilidad entre los estandares de ISO y Microsoft
podrian ser resueltos si se agregara un digito extra al formato a manera de
llave ¢ indice para identificar el formato de la manera siguiente (x representa
ta ave) ISO (x-yyyy-mm-dd) Microsoft (x-mm-dd-yyyy) usar un digito extra a
manera de Jlave, por ejemplo nimero entero que identificara a cada formato,
resulta menos problematico gue el actual problema que se enfrenta con las
fechas. B

La solucidn propuesta podria también solucionar algunas otras
alternativas de representacién de fechas como podria ser el formato julianc o
incluso el europeo normal por citar solo algunos ejemplos.

Bajo los actuales formatos, es casi imposibie utilizar tecnologias tales
como e Data Mining o el OLAP (Online Analyticali Processing) para
investigaciones cientificas asociadas con geologia, arqueologia o astronomia.
Esto es debido a que las fechas implicitas en estudios de este tipo exceden
lvs rangos de los estandares de fechas y en muchos casos exceden la
capacidad del software comercial para e! manejo de fechas, tal es el caso de
las hojas de calculo y manejadores de bases de datos comunes.

Afadir un “digito llave” extra en los formatos de fechas utilizados en las
computadoras permitiria incluir cualquier fecha concebible en los esquemas
generales para que el flempo geologico y astronémico, las fechas julianas, el
calendario chino, el calendario judio e inclusive el calendario azteca pyeden
ser utilizado cuando asfi se necesiten.”
(hitp:/iwww.yk2.go.mx./problema/lcuerpo.him).



Segin Edgar Francisco Romero Santiago de la Comision Nacional
para la Conversién Informatica del Afo 2000 en Mexico
{hitp:/Awaw.yk2 . gob.mx/problema/cuerpo.him) es importante mencionar que la
solucion de usar un campo liave para identificar un formato especifico puede
ser también utifizado para resolver otros problemas aparte del de las fechas.
Este mismo método podria ser utilizado para manejar variaciones
internacionales en formatos de codigos postales o variaciones en los nimeros

-de seguro social o su equivalente en cada nacién, por citar algunos gjemplos.

Un formato expandido de fecha requeriria cambios en el software y
seria costoso implementario. Pero enire el problema del afic 2000, el
problema que enfrentard UNIX y otro problema de fechas se calculs que se
gastaran varios trillones de délares en reparaciones alrededor de todo &l
mundo.
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1.4. ENFOQUES ACERCA DEL PROBLEMA

Conforme la fecha se acerca, se crea una gran expectativa acerca de
lo que pasaré o de lo que dejard de pasar el 1°. de enero del afio 2000. A
continuacién se presenta el extracto de un articulo publicada por el diario
mexicano Reforma el dia 05 de octubre de 1998 en el cual se dan algunos
enfoques de lo que podria pasar el 01 de enero del afio 2000.

1.4.1. Enfoque Negativo

El mundo entero sufrird un caos total de informacion las aerolineas
suspenderan sus operaciones y no se podra volar durante la
primera semana del afio 2000.

Si se realizara una llamada telefénica a media noche del 31 de
diciembre de 1999 y se prolonga hasta los primeros minuios del 01
de enero del afio 2000, dicha llamada se cobrara con una duracion
de un afio.

Todo el sistema bancaric sufrird trastornos en todas sus
operaciones especialmente en el calcule de intereses.

1.4.2. Enfoque Optimista

No existira ningln riesgo ya que no sucedera nada de lo dicho en el
anterior escenario,

1.4.3, Enfoque Realista

Existe riesgo de que surjan algunos problemas es por ello que
algunas aerdlineas como KLM han anunciado que suspenderan sus
vuelos el 31 de diciembre de 1992 y el 01 de enerc dei afio 2000
para probar &l sistema de frafico aéreo.

Podria existir Ia posibilidad de que surjan situaciones confusas solo
si las compafiias no hubiesen actualizado sus sistemas.

Estos puntos de vista nos ejemplifican como ciertas industrias se

verdn méas afectadas que ofras; sin embargo, éstas no son las
Gnicas gue se veran afectadas por el problema del afio 2000.

10



» En el &rea financiera de cualquier entidad el riesgo se refleja en
problemas como son el calculo de intereses, errores en los estados
financieros, cargos y abonos a tarjetas de crédito y en general de
todas las transacciones financieras que impliquen la interaccién con
fechas.

= Los gobiemos de las naciones podrian incumrir en etrores en los
registros que se llevan de los impuestos recaudados, pensiones
mal calculadas, retiros anticipados, errores en los juicios en tramite,
registros de nacimientos, muertes y matrimonics, etc.

* [a seguridad nacional se veria afectada en gran manera debido a
que en algunos paises altamente desarrollados los sistemas de
defensa son controlados mediante sistemas computarizados, lo
cual repercutiria probablemente en el mal funcionamiento de armas
osiratégicas, registros de mantenimiento erréneos, confusién en
transmisiones via satélite.

Los anteriores son solamente simples ejemplos de como se verian
afectadas nuesiras actividades ya que el mundo se ha vuelto totalmente
dependiente de las computadoras, lo cual ha beneficiado en gran manera a la
sociedad, pero esta dependencia no esta libre de riesgos. Los errores
producidos a causa de las computadoras han sido responsables de grandes
problemas en distintos émbitos de nuestra vida diaria.

i1



m —_— i

1.5. EL ANO BISIESTO

"La rotacién de la tierra alrededor del sol acurre cada 365 V4 dias
aproximadamente lo cual redunda en que es imposible hacer un calendario
con una duracion exacta en cuanto al nimerc de dias. Por tanto es necesario
que cada cuatro afios se agregue un dia mas al afio para compensar esa
inexactitud. Evidentemente esta situacion resulta mas compleja de lo que
pareciera, pues la diferencia de rotacidn no es exactamente de un % de dia
por lo que el hecho de afiadir un dia a cada cuatre aiios sélo funcionara por
uno o dos siglos.

- Existen tres reglas bésicas para determinar un afio bisiesto pero una
de estas reglas es tan rara que casi no ocurre. Debido a esia tercera regia, el
afio 2000 es un afo bisiesto y este aspecto causara problemas relacionados
con el afio 2000 el 29 de febrero del 2000.

REGLA No. 1:
Los aiios exactamente divisibles entre 4 con afios bisiestos.

REGLA No.2:
Los aios exactamente divisibles entre 100 son afios bisiestos.

REGLA No.3:
L os afios exactamente divisibles entre 400 son afios bisiestos.

De acuerdo con las reglas 1 y 3 el afio 2000 es afio bisiesto, no
obstante basados en la regla 2 no sera aiio bisiesto. El afio 2000 es unc de
es0s afios raros donde es necesario tomar en cuenta el hecho de que el afio
solar no dura exactamente 385 Y4 dias.”
{http:/Awww.yk2.gob.mx/problema/cuerpo.him).

El afio 1988 fue accidentzimente omitido como afio bisiesto por
algunos fabricantes de sofiware lo que hace suponer que este accidente
podria repetirse en el afio 2000, lo cual podria trastornar las aplicaciones del
software.

El hecho de que no se registre un afio como bisiesto puede causar

errores en calculos de fecha, es por ello que estas aplicaciones estan
presentando graves complicaciones.
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1.6. COMPLICACIONES LEGALES

Dicho problema no s6lo presenta complicaciones t&cnicas sino también
de tipo legal debido a [as inconformidades que presentaran usuarios por las
fallas que presenten los equipos o programas que no satisfagan los
requerimientos necesarios para el cambio de milenio.

Al igual que los demas profesionales que actlan en contra de sus
propios clientes o pacientes, las firmas proveedoras de tecnologia de
informacién se veran involucradas en problemas legales. Estas empresas
seran acusadas de lo que algunos llaman “La crisis del atio 2000",

A continuacion se enumeran algunas de las personas y organizaciones
que mas probabilidades tienen de enfrentar problemas iegales.

» Los encargados del drea de sistemas que no puedan resolver los
problemas ocasionados por el fendmeno.

= Los proveedores de soluciones al respecto por no resoiver debidamente el
problema.

= Las fimas de consultoria que hayan recomendado la instalacion de
equipos que no cumplan con los requisitos del cambio de mitenio.

» Algunos negocios que comparten informacién con oiras compaiiias a
través de sus datos se veran en problemas legales si es que alguna de las
partes provoca conflictos al momento de la transferencia electronica de
datos.

» Los accionistas culparan a los directores de sus empresas por las fallas y
mas que nada por la inversién econdmica que implican las soluciones a
este problema.

Jimn Ssymor en un articulo especial publicado en la Revista PC Magazine.
Septiembre 1998. Da algunas respuesta a la interrogante mas comun gue es:
;Qué puede hacer una empresa para evitar ser blanco de acciones legales
en su contra?

= Documentar los pasos gue se tomaran para determinar los riesgos que
los productos de la empresa puedan causar, resolverios y alertar a los
clientes acerea de los posibles errores que provocaran.
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*  Considerar una auditoria formal por parte de una firma especializada. Este
paso prstende resolver una defensa a las posibles demandas en contra de
la empresa.

= Contactar con una firma de abogados especializados en derecho
informatico preferentemente con experiencia en problemas legales del ario
2000, para revisar los procesos y protegerse de los posibles conflicios que
se pudieran generar a raiz de los contratos celebrados con los clientes.

* Reportar los problemas y soluciones encontrados acerca del tema a los
directores asi como generar una politica de reportes hacia ellos mismos a
fin de que estén enterados del avance al respecto.

= La administracion de la empresa debe informar a todo el personal que las
soluciones a diversos aspectos del problema del afioc 2000 son prioridad
de la empresa.

» Documentar las soluciones a los problemas del afo 2000 que Hlegaran a
ocurrir antes, durante y después del 1 de enero del 2000 dentro de los
propios sistemas de la compaiiia en un plan de contingencia. Este plan
debera incluir procedimientos asl como sistemas alternativos temporales
que podrian ser usados en una urgencia.

El autor sefiala también que resultaria imposible eliminar todos los riesgos

acerca del problema del afio 2000; sin embargo, es posible construir una
defensa contra las consecuencias y fallas posibles.
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1.7. COMPLICACIONES ECONOMICAS

Obviamente dicho problema traera fuertes complicaciones econdmicas
para todos ios afeciados por este fenomeno, para explicarlo de mejor forma
se ha tomado este articulo.

“En 1995 se estimaba que el cosio de reparacion por linea de cadigo
seria aproximadamente de 30 centavos de ddlar. Las dltimas estimaciones
publicadas en un estudio realizado por el gobiemo de Estados Unidos
sefialan que los costos se elevan hasta 8.32 délares por {inea de cddige, sin
embargo fluctuaba enire los 2 y 5 délares por linea.

Las primeras estimaciones fueron calculadas basandose en el hecho de
encontrar y reparar €l problema, estas estimaciones no tomaroen en cuenta el
tiempo y el costo que implica probar esas reparaciones, lo cual elevaria el
costo hasta en un 300%. Ademéas se asumia que los sistemas eran
desarrollados generaimente en COBOL. Las dltimas estimaciones que se
elevan a mas de ocho ddlares por linea de codigo toman en cuenta otros
ambientes de desarrollo. Los costos estimados también asumen el fotal de
lineas de codigo por aplicacidon y no sélo las lineas que presentan el
problema

El costo estimado tan s6lo para los Estados Unidos fluctGa entre los
300 y 500 billonses de délares. Este es un problema que no sélo [a Unién
Americana esta enfrentando, por el contrario el mundo entero esta implicado
en éL."” Revista PC Magazine. Septiembre 1998.

Existen algunos costos adicicnales que se pueden derivar de este
problema. Esto tiene que ver mas con la administracion de recursos
humanos, pues es posible que si la empresa cuenta con un buen equipo de
trabajo en el area de la informatica, ellos reciban mejores ofertas de trabajo y
de esta manera, resolver el problema del afioc 2000 sera mas dificil esto
implicaria contratar y capacitar nuevo personal. Otros costos relacionados
con el problema son por problemas legales, los costos por mejoras en el
hardware y por reinicio en las plantas productivas.

Es importante remarcar que la estimacion de costos con respecto al
software es complicada, y en el contexto del problema del afic 2000, resulta
alin mas compleja. Otro punto importante que se debe entender es porque los
costos del software vy los costos de reparacion del mismo varian. Aln cuando
las medidas de productividad del software basadas en el esfuerzo humano en
términos de horas de trabajo pueden ser evaluadas con una aceptable
precision, no se puede decir lo mismo con respecto a los costos.
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Es evidente que existira un costo ocasionado por los dafios causados
por las aplicaciones y gue el mismo no haya sido separado antes del afo
2000. Debido a lo amplio y variado que resulta el tema, la validez de las
estimaciones econémicas se toma bastante cuestionable. Lo Gnico cierto que
el problema del afio 2000 ha traido a la fecha es mas problemas econdmicos
gque ningin otra problema de software en fa  historia.”
(http:/iwww.yk2.gob.mx/problemalcuerpo.iiim)
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1.8. LAS PC Y SU RELAGION CON EL PROBLEMA DEL ANO 2000

Edgar Francisco Romero Santiago de la Comision Nacional para la
Conversion Informatica del Afio 2000 en México
(hitp:/Awww.yk2.gob.mx/problemalcuerpo.him) cree que uno de los mitos mas
difundidos gira en torno de que todos los problemas del cambio de milenio
estan relacionados con las minicomputadoras, se sefiala que ni el hardware ni
¢l software para PC existian en la época del COBOL y por lo tanto son
inmunes. Esto en efecto resulta errdneo pues si bien es cierto que los
problemas en las PC son minimos comparados con los grandes problemas de
hardware y software mas antiguos, estos equipos no estan excentos del
problema, existen las situaciones criticas en ellos ademas de que son dificiles
de resolver. :

Los problemas de las PC repercuten en tres areas basicamente:

. Los chips BIOS (Basic Input/Qutput System)

El codigo de los digitos en el software comercial para PC

E! habito de almacenar fechas de dos digitos en el afio en hojas de
calculo y bases de datos.

wLhe

En cuanto a.los chips BIOS, es impresionante saber que algunas PC
fabricadas en 1997 tienen BIOS que no satisfacen los requisitos dei afio
2000. En algunos casos es posible “quemar” los BIOS (sobreescribirlos con
un ¢odigo actualizado) para asi resolver el problema. En otros casos estan
disponibles chips actualizados que satisfacen los requerimientos al respecto y
que los usuarios pueden solicitar al proveedor.

Sin embargo, no se debe suponer que una PC determinada o alguna
otra computadora funciona de manera adecuada sin realizar las pruebas de
validacion correspondientes.

Es posible también que existan clertos vicios ocultos dentro de algunos
programas que supuestamente satisfacen o no presentan este problema. Tal
as el casc de Office, Microsoft asegura tanto la versién estandar de Office 4
asi como Office 97 satisfacen los requerimientos del afio 2000, no obstante
es posible que se presenten ciertos problemas con Access ¥ Excel.

Existe algo peor aun, los problemas y soluciones pueden variar de una
version a otra.

Podriamos decir entonces que Ia causa inicial del problema en las
computadoras de escritorio es el BIOS pues es en esencia un intermediario
entre el hardware y el software de la maquina. Entre otras de sus soluciones
el sistema operativo lo utiliza para enviar informacion a la tarjeta madre y a
diversos periféricos fisicos, asi como recibila de estos. El BIOS es el
responsable de recuperar la fecha y hora de un chip de respaldo por una
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bateria que es conhocida como el relgj de tiempo real (RTC; Real-Time Clock).
El OS actualiza su propio reloj con esta informacion. Cuando se apaga una
‘maquina el reloj del OS deja de firabajar, sin embargo, el RTC sigue
funcionando.

Et RTC tiene siete registros que almacenan la hora y ia fecha. Los
primeros seis se actuatizan de manera automética sin importar el estado de la
computadora, cada uno de estos registros almacenan un valor diferente. El
problema es que el registro de los afios estd limitade a sdlo dos digitos
abreviando 1998 como 98. El séptimo registro almacena las dos primeros
digitos del afio, pero no los actualiza en forma automatica. Cuando el siglo
finalice los primeros seis registros de cambiaran de forma correcia, pero. el
siglo seguira siendo 19, entonces el RTC supondra que afio es 1900.

No obstante el problema no es del taodo RTC pues correspondetia al
BIOS programarlo para resolver esta contingencia. Un BIOS inteligente serd
capaz de sobreescribir el registro de los siglos para que el 19 se convierta en
20 cuando sea necesario. Un BIOS no inteligente recuperard un 19 del
registro de los siglos de! RTC cuando en verdad corresponda a 20.

Este problema, de no ser resuelio, reflejara diversas reacciones en el
sistema operativo. En Windows NT 95 asi como en Windows 98 reconocera
que la fecha es incorrecta por lo que cambiard de manera aufomatica; sin
embargo, un sistema operativo mas antiguo, como es el caso de MS-DOS,
Windows 3.x y Windows 95, supondré que la fecha es 1 6 4 de enero de
1980. Windows NT 3.51 podria reconocer fechas anteriores a 1980 sin
corregir el problema por si mismo. La solucién en Windows 98 no fue ampliar
a cuatro digitos el campo para el afio dentro del sistema operativo, sino que
en vez de 1900 el reloj interno empezara en 1930. Asl los problemas que se
presentan en el 2000 sOlo se pragramaran para el 1229,
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Se cree que las instituciones financieras alrededor del mundo serén
las mas afectadas por &l problema del afio 2000.

Dicha creencia se debe a que los medios de comunicacion han
manipulado mucho esta informacion, tanto con mensajes positivos como
comentarios negativos que profetizan una catastrofe para finales del afio
1999,

A tal extremo ha llegado esta manipulacion que “El Presidente de los
Estados Unidos, Bill Clinton y ef Primer Ministro Britanico, Tony Blear, han
hecho un amado a los medios de comunicacion y a toda la indusiria que
podria verse afeciada, a que tomen en seric el problema y la blsqueda de
soluciones; ya que lo realizado hasta el momento mas parece un juego para
ver quien sale ganando” Revista PC Magazine. Septiembre 1988.

Conh estos antecedentes resulta dificil saber si el probiema del afio
2000 es un problema real o simplemente una estrategia para activar la
economia mundial, lamentablemente aungue se fundamenten muchas teorias
sobre el tema el momento de la verdad sera hasta dar inicio al afic 2000,

En este capitulo se ha descrito de una forma muy amplia el problema
de afio 2000 y las posibles soluciones que se estan tratando de dar al mismo,
en el siguiente capitulo se analizaran los medios de comunicacion masiva
con la finalidad de conocer sus caracteristicas, tanto ventajas como
desventajas, ya que para [a presente investigacion es indispensable que se
tenga conocimiento previo de los medios de comunicacién masiva existentes
para finalmente poder determinar si los bancos en Guatemala estan pautando
de acuerdo a las exigencias de dicho problema o lo esian haciendo
arbitrariamente.
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CAPITULO I
MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

24, LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

En las ilfimas décadas de este siglo, ia funcion de los medios masivos
de conmwnicacién ha cobrado gran relevancia dentro de! procesc de
desarrolio de [as campafias publicitarias. La proliferacion de los medios de
comunicacion hace que dentro de las agencias de publicidad se requiera de
encargados de planificacion de medios que esién mejor capacitados, asi
como de herramientas de investigacion mas complejas con el fin de llegar al
grupo objetivo con éxito.

El alto costo por el empleo de los medios masivos de comunicacion ha
incrementado de forma muy severa, tanic los presupuestos para la
calendarizacién de los tnedios, como las posibilidades de equivocacidén. No
solo ha cambiado el nimero de los medios masivos de comunicacién, sino el
mado en que el piblico hace uso de los mismos.

La audiencia estd segmentada de tal forma que representa, tanto
problemas como oportunidades para el respansable de la planificacion de
medios. Por otra parte se ha vuelto mas facil la identificacion y el alcance de
segmentos esirechos de ptiblico. A medida que a los publicistas se les exige
més vehiculos de comunicacion, con el fin de llegar a este plblico, el costo de
esta actividad se incrementa de forma drastica. Ademé&s en la actualidad nos
enconiramos en los umbrales de la nueva generacidn de medios de
comunicacién, en la que el publico, tendra en gran medida mayor controt
sobre fa publicidad a la que estara expuesto.

En Guatemala a principios de la década pasada las agencias de
publicidad no prestaban mayor importancia a la planificacion de los medios
de comunicacién, no fue sino hasta mediados de la década de los 80 que &l
costo de los medios masivos de comunicacién se incrementd que las
agencias publicitarias prestaron mas interés a la creacion de estrategias de
medios que les permitiera realizar una buena compra a buen precio, razén
por la cual hoy en dia las agencias de publicidad cuentan con planificadores
de medios que dominan y conocen a fondo las caracteristicas individuales de
cada medio.
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2.2, CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS

Una de las principales tareas del pianificador de medios es determinar
los medios que comunicaran de mejor forma los mensajes del anunciante &
un costo eficiente. Con e! fin de lograr esto, los planificadores de medios tanto
como los compradores de los mismos deben conocer y poseer un amplio
conocimiento de las caracteristicas, positivas y negativas de cada uno de los
medios masivos de comunicacion.

Los medios de comunicacidn gjercen una tremenda influencia sobre la
industria publicitaria. Sin embargo, no existe un medio que sea el adecuado
para todos los anunciantes. Cada uno tiene requisitos especiales a los que
algin medio puede dar mejor respuesta que otros. El punto de partida para la
planificacion de medios es el andlisis de los puntos fueries y los débiles de
cada uno de los medios, v de como estas caracteristicas encajan con la
estrategia particular de un anunciante.

2.3. PERIODICOS

Conforme se acerca el siglo XXl la industria periodistica se enfrenta a
mas oportunidades y retos. Desde el punto de vista editorial y publicitario los
periddicos actuales difieren enormemente a los de hace una década.
Actualmente los anunciantes examinan las ventajas y desventajas de cada
medio con el objete de determinar el mejor modo de empleo de ios periddicos
dentro del ambiente publicitario.

Existe una creciente presion competitiva, después de un siglo de
dominio casi monopdlico de fa publicidad, los periédicos se ven atacados por
servicios publicitarios - altemativos que intentan reemplazarlos con
agresividad.

Pese a todo ello los peritdicos siguen siendo el medio més utilizado en
Guatemala .
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2.3.1 LOS PERIODICOS COMO MEDIO PUBLICITARIO

. .Los periodicos recaudan ia mayor cantidad de dinero por concepto de
publicidad y representan de manera principal un medio local, con tan solo
60% de ganancias provenientes de anunciantes. Durante la ultima década,
los periddicos se han enfrentado a una competencia mas fuerfe en ta mayorla
de los mercados por parte de una serie de vehiculos de orientacién local

como las revistas.

' PROS CONTRAS
La publicidad es muy flexible, con|* Cuentan con un supuestc de 48% de

opciones de color, espacios grandes ©
pequenos, diversos periodos de insercion,
y cierto grado de selectividad por medio
de suplementos espaciales y ediciones
dirigidas.

publicidad pero el porcentaje real es de
60%, que si se compara con el iempo de
lectura promedio menos de 30 minutos, da
como resultado que sean pocos anuncios
los que se leen por completo.

Cuentan con una amplia  cobertura,
especialmente en el piblico mayor de 25
anos.

En Guatemala existen més de 7
periodicos, de los cuales sblo 2 (Prensa
Libre y Al Dia) circulan a nivel nacional.

Liegan a su piblico segun conveniencia
del lector y conservan una amplia
credibilidad como medio publicitario y de

En los dltimos aftos los costos publicitarios
se han incrementado mas que la
circulacion.

opinion.

= Se enfrentan a una mayor competencia
por parte de la felevision como principal
fuente de informacion noticlosa.

= En Guatemala a nivel Jocal circula una
gran cantidad de periddicos y a nivel
nacional 2, eslo si lo comparamos con el
alto indice de analfabetismo existente en €l
pais es un tanto contradictorio.

2.3.2. MERCADOTECNIA PERIODISTICA

Hoy en dia tanto los periédicos grandes como los pequefios hacen uso
de la mercadotecnia para alcanzar el éxito tanto con sus lectores como con
los anunciantes.

Los periddicos son un medio de informacion, entretenimiento y
publicidad de enorme popularidad. Sin embargo a diferencia de sus
antecesores los periédicos de hoy tienen que buscar ellos mismos a sus
lectores y anunciantes para poder conservar su posicion dentro de los medios
de comunicacion masiva.
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24. TELEVISION

La television es algo mas que un medio de entretenimiento,
informacién y publicidad. Esta se ha llegado a convertir en parte de la vida
social y cultural de muchos hogares, no sélo en Guatemala, sino a nivel
mundial.

Es una de las principales fuentes de noficias y una actividad recreativa
en la que tanto adufios como nifios invierten gran cantidad de tiempo. La
aparicion de la television modificd la forma en que la gente invierte su tiempa, -
ya que ésta vino a robarle iempo a los ofros medios de comunicacion
especialmente a la radio y a la literatura.

2.4.1. PUBLICOS TELEVISIVOS

En los dltimos afios la television ha experimentado cambios
sorprendentes, de ser un medio masivo de comunicacion hoy pasa a ser una
industria de comunicacién muy diversa que abarca desde los canales y redes
de televisién por cable, renta de videos hasta juegos computarizados, con
esta variedad de oporfunidades visuales que ofrece la televisidn se puede
observar que se incrementia el indice de personas que ven la television.

Actualmente la television se ha convertido en un medio individual,
relacionado de manera mas estrecha con la radio que con cualguier otro
medio de comunicacion familiar de afios anteriores. Existe también el
beneficio para e! pablico de contar con una mayor diversidad de programas,
la television hoy es capaz de proporcionar programas que abarquen
diversidad de gustos.

El futuro de todos los medios de comunicacion, no solo el de la
television, radica en la determinacion de los vehiculos meta que aicancen a
plblicos especificos y claramente definidos. El creciente nimero de
empresas que se dedican a la investigacion de mercados estan permitiendo a
las empresas de comunicacion determinar quienes son sus verdaderos
clientes. La fnica desventaja para los publicistas es que mientras mas
segmentado esté el piblico més alto sera el costo para llegar a cada
persona. '
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2.4.2. LATELEVISION COMQ MEDIO PUBLICITARIO

La television cubre a todas las categorias demograficas vy logra un

impacto creativo por medic de color y movimiento. A pesar de que esta por

debajo de los periédicos en cuanto a captacion por concepta de publicidad, la
television es el medio de mayor importancia entre los anunciantes a nivel
mundial. En Guatemala existen cuatro canales con cobertura a nivel nacionai
(Canal 3, Canal 7, Canal 11 y Canal 13) y varias compaiiias de cable.

PROS CONTRAS

Es un medic muy creativo y|»
flexible, cualquier mensaje para
cualquier anuncic se puede
adaptara TV.

El mensaje es perécedero y se
olvida con rapidez, si no se emplea
una repeticion clara.

A pesar de su alto costo- sigugje-

siendo un medic de . costos
convencionales.

El

plblico *-estd . totalménte
segmentado con altemativas como
¢l cable, estaciones de circuito
cerrado, alquiler de peliculas: en
video, dificultades que se surmnan al

fiempo limitado de recepcion de

mensajes publicitarios. .

Ofrece a los -publicistas. v
anunciantes el prestigio que ningtin
otro medio puede ofrecer.

£l surgimiento del comercial de 15
segundos de  duracibn  ha
conducido a la produccidon de
mensajes mas cortos y numergsos,
lo cuat genera confusion.

i |
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25. RADIO

A nivel mundial la radio ha sufrido cambios drésticos en los Gltimc
freinta afios ya que - en una época éste era el principal medio ¢
comunicacién masiva tanto para el plblico como para los anunciantes. Con.
surgimiento de la television muchos pensaren que la radio desapareceri
pero lejos de ello la radio es hoy en dia un medio de comunicacion que sigL
creciendo.

2.5.1. LA RADIO COMO MEDIO PUBLICITARIO

La radio es un medio personal que aprovecha sus variadas estaciont
vy los formatos AM y FM-para dirigir la publicidad a segmentos del pablico bie
definidos. La radio cuenta con una amplia coberfura y un aito grado ¢
lealtad para con la estacion transmisora por parte del plblico y adn asi sigL
siendo el medio masivo de comunicacion que requiere de menos inversion.

) PROS . CONTRAS -

= Pyede ubicar con mayor precision|= A menudo carece de impacto, y en
segmentos ~mas estrechos de ocasicnes es  ulilizada como
audiencias; por ejemplo los “musica de fondo” y no se le presta
adolescentes. ’ la totat atencion.

=  Es un medio movil que acompafia El baio promedio de escuchas de la

al radicescucha a todas partes,| mayorfa de las estaciones de radio

esto le brinda al anunciante mas requiere de una aita frecuencia con

proximidad al punto de venta. el fin de lograr un alcance
e ‘ satisfactorio.

= Es inmediata y los cosios de No siempre se dispone de
produccion relativamente  bajos, investigaciones de ptablico
puede reaccionar con rapidez a las adecuadas, en especial acerca de
cambiantes condiciones de la importante categoria de
mercado. automovilistas y de escuchas fuera
de casa.




En este capitulo se ha dado un enfoque puramente mercadolégico a
los medios de comunicacion masiva, viendo asi ia conveniencia de compra
para determinada marca o cliente, para luego dar paso en el siguiente
capltulo a lo que es ia planificacién de medios teniendo en cuenta los pros y
contras de cada uno de ellos.
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CAPITULO 1l

PLANIFICACION DE MEDIOS

RESUMEN DEL CAPITULO

3.1. El brief

3.1.1. Del producto y/o servicio

3.1.2. Del grupo objetivo

3.1.3. Del mercado

3.1.4. De la competencia

3.1.5. De la esfrategia de mercadeo

3.1.6. De ios objetivos de comunicacién
publficitaria.

3.2. Planificacion de medios y el mercadeo

3.2.1. Objetivos de mercadec
3.2.2. Presupuesto

3.2.3. Creatividad de {a estrategia
3.2.4. Mercados cbjetivos

3.2.5. Competencia

3.2.6. Objetivos de medios

3.3. Plan estratégico

3.3.1. Caracteristicas de los medios

3.4. Plan tactico

3.5. Recursos al servicio de la

planificacion.

3.5.1. De ia poblacién

3.5.2, De los medios

3.5.3. Del pais

3.5.4. Del mercado publicitario
3.5.5. De la investigacion
3.5.6. De la evaluacion
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CAPITULO HI
PLANIFICACION DE MEDIOS

31. ELBRIEF

Antes de iniciar un plan de medios es necesaric contar con la
informacion sobre el producto y/o servicio sobre el que se planificara, para
ello se tiene que realizar un brief de medios el cual es similar al brief, creativo
con la diferencia que la esencia de éste es el mercado y/o grupo objstivo, v
en el brief creativo la esencia es la marca y/o producto.

La planificacion de medios, debe tener una fase preliminar a la
estrategia y tactica, esta fase se reflere al analisis de ia situacidn en el
mercado, esta informacion debe estar contenida en el plan de medios y debe
ser proporcionada por el cliente.

Los datos que et brief debe contener son los siguientes:

3.1.1. EL PRODUCTC Y/O SERVICIO
=  Categoria
Prasentacion fisica (envase)
Frecuencia de uso y/o consumo
Precio al consumidor Vis. el de la competencia
Nivel de imagen de la marca
Trayectoria

3.1.2. DEL GRUFPO OBJETIVO
= Perfil socio-econdmico y socic-demografico
=  Sexo, edad, aclividades
= Perfil psicolégico
= Habitos de compra
® ;Quién compra?
= ;Quién decide la compra?
= Quién influye en la compra?
= ;Quién consume lo comprado?
« ;Quién induce a la compra?
= Habitos de consumo/frecuencia de compra
= Consumidores primarios y secundarios
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3.1.3. DEL MERCADO
= Evolucién de la categoria y la marca
*  Nacional
= Por areas o regiones
» Por canales de distribucion o
» Participacion de mercado actual y proyeccién ai futuro.
» Problemas regionales
= Mercado potencial

3.1.4. DE LA COMPETENCIA
= Definir competidores directos e indirectos
= Posicion esiratégica del producto vrs. {a competencia.
* Andlisis de inversion y estrategia en los medios
= Proyecciones de accion futura

3.1.5 DE LA ESTRATEGIA BE MERCADO
= Politica de precios
Nuevos usos sugeridos
Cambio de canales de distribucion
Politica y calendario promocional
Investigaciones de mercado o proyecciones de mercado
Explorar

3.1.6 DE LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION PUBLICITARIA

= Tematica de la campafia creativa
¢ Qué respuesta debemos estudiar en el consumidor?
Imagen deseada de la marca
Tratamiento de la linea creativa de la campafia
Aspectos varios relevantes de la camparia
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3.2. LA PLANIFICACION DE MEDIOS Y EL MERCADEO

Entre las principales metas que la planificacién de medios se fraza
estan lograr la adecuada seleccion de medios y buscar la forma de darles
mejor uso a los ya seleccionados. Cuando se encuentran estas soluciones
podemos iniciar un plan, en el gual se hacen las recomendaciones necesarias
y se entra en detalles sobre el uso de los medios que planificamos utifizar.

Para hacer efectivas las soluciones y luego  incluifas en la
planificacién se les debe unir y trahajar en conjunto con mercadeo ya que
éstas estan ligadas principalmente con él. ~ Estande inmersa dentro de la
publicidad, la planificacién llega a convertirse en una funcién creativa y
dinamica. '

Esta breve expiicacion de la relacion existente entre la planificacion de
medios y el mercadeo se puede hacer méas abvia con el siguiente esquema.
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Aoy

ESQUEMA DE LA RELACION EXISTENTE ENTRE LA PLANIFICACION

DE MEDIOS Y EL MERCADEO

ANALISIS DE LA SITUACION

PROPOSITO: Entender el problema
de mecaden

PLAN DE MERCALEC

PROPOSITO: Planear actitudes gque
resplveran uno o mas probdemas de
mercaden previo a un establecimiento
de objativos de mercadeo.

ESTRATEGIAS DE MERGADEO

PROPOSITO: Determinar que 58 va &
comunicar por medio de la publicidad.

¢ll

. ESTABLECER OBJETIVOS DE
MEDIOS

' PROPOSITO: Traducir fos chjstivos y

estralegias de marke$ng a melas qua
{os megios puedan logrmar.

h A

DETERMINAR ESTRATEGIA DE
MEDTOS

PROPOSETQ: Traducir los metas de
les medios en lineas generales de
occidn que contrataran la seceidn y usa
de los medios a user.

Y

IMPLEMENTACION DE MEDICS

PROPOSITO: implomentar la estrategia
de medios, ayudande asl a comprar el
medio adecuado.

A 4

GONTROL OE MEDIOS

PROPOSITO; Verificar si los objetivos
s0 han lpgrade por medic de las
estrategias.

Gutiérrez Machado P.
Manuza! de Medios
1997,

30



Si se sigue un orden logico existen mas posibilidades de que el pian
funcione como un apoyo para el alcance de los objetivos. Cuando el plan ha
sido escrito, se vuelve una tarea mas simple vy facil ya que asi podemos
visualizar el esquema completo de la forma de operar de la marca dada. Por
difimo nos queda su evaluasion lo cual se hace verificando la I6gica vy calidad
del mismo.

- E estudio de las tacticas a utilizar forma la base para que un plan de
estrategias funcione con el éxito esperado.

Una base de datos bien definida y detallada forman un buen punto de
partida para que e! planificador pueda tomar las mejores decisiones y crear
estrategias efectivas. Los elementos que mas relevancia cobran dentro de
un plan son:

3.2.1. OBJETIVOS DE MERCADEO:
En la mayoria de los casos las metas de mercadeo las podemos medir y
con esto definir si la estrategia empieada ha sido efectiva o no. Los
objetivos afectaran sin duda alguna, la clase de medios seleccionados y
como se usaran; ala vez sirve de control y direccion a la planificacion de
medios.

3.2.2. PRESUPUESTO
Una vez. establecidos los objetivos, es necesario saber cuanto dinerc se
requerira para alcanzarlos. 8i no existen suficientes fondos, los objetivos
deben reducirse o revisarse. El problema principal al estimar. costos es
determinar si cualquier cantidad gastada en publicidad alcanzara el
conjunto de objetives buscados. Estas estimaciones estan basadas
principalmente en experiencias con ofros productos y marcas.

3.2.3. CREATIVIDAD DE LA ESTRATEGIA
Parte de un plan de estrategia consiste en |as explicaciones de coma el
producta sera vendido o una proposicion de la idea basica de ventas. Esta
parte del plan pueden ser la mas importante en el 4rea de influencia para
el planificador a la hora de un proceso de seleccion de medios. Una
estrategia creativa en esta seccidn provee la direccion mas especifica que
¢l planificador debe tomar para la seleccion de un medio.
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31.2.4. MERCADOS OBJETIVOS

Un factor importante en la definicién de los objetivos de medios es, a
quién debe dirigir la publicidad. Es aqui donde el planificador debe
establecer qué segmentos del mercado son mas sensitivos a la marca en
cuestion. Una vez obtenida esta informacion se debe encontrar el medio
gue mejor alcance estos segmentos. A este segmento del mercado en el
lenguaje de medios se le concce coho “media target” es decir las
perscnas a las que se va ha dirigir la publicidad por ser clientes actuales o
potenciales.

3.2.5. COMPETENCIA

El planificader de medios que debe tener cierta informacion sobre sus
competidores antes de hacer sus planes. Esta informacion se resume en:

Qué medios estan siendo usados, cuales son los mas significativos.
Cuanto se gasta en cada medio

En que mercados se encuentran los medios

Cuanto peso se coloca en cada mercado

Qué ejemplares, felevision y radio con sus tiempos y espacios son
usados. Cuando y codmo usa la compeiencia los diferentes vehiculos.

" XA mom N

Con esta informacion, que nos permife analizar cada situacion en
particular, podemos asumir las fases siguientes de la planificacion de
medios:

=  Precision de los objetives de medios

= Plan estratégico
» Plan tactico
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3.26. OBJETIVOS DE MEDIOS

La maxima precision en la informacién preliminar sobre el
praducto, tiene directa relacién con las metas de efectividad y rentabilidad
final del plan a recomendar, ya que estamos en conocimiento del producto
y/o servicios y podemos seleccionar aguellas alternativas que mas se
ajusten a nuestro grupo objetivo.

Los objstivos de medios deben establecerse, atendiendo a las
necesidades cualitativas de la campafia {aspecto creativo) y a las
necesidades de orden cuantitativo que nos permite determinar la
repeticion requerida por el mensaje y alcance en el phblico objetivo
determinado como meta.

ASPECTO CUALITATIVO

Definicion del alcance global requerido (masivo, selecto,
intarmedio).

Determinacion de lugares de exposicion dptimas en
funcion de los habitos del pablico receptor.

Definicion del clima méas adecuado a la exposicion del
mensaje.

" ASPECTO CUANTITATIVO

Grado de alcance nelo fijado como objetivo de contacto
con el plan.

Grado de frecuencia o repeticion necesaria para estimular
el comportamiento precisado en el objelivo del mensaje o
{a companiia.

Parametros de costos por millar. Esto quiere decir el costo
que tiene para el anunciante llegar a mil personas.
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Estos dos aspectos, resultan en la vida real bastante complejos de
separar, en el andlisis particular de las caracteristicas de los medios dado que
cada uno de ellos presenta condiciones de ventajas y desventajas en grados
diferentes en el andlisis de los puntos de referencia estipulados en la suma de
objetivos.

Debido a esto es importante lograr un criterio ponderado de evaluacion
en la calificacion de cada, ya que el resultado final debera establecerse, luego
de analizar una suma de varios factores negativos y positives, en cada caso
de medios individuaimente observados.

Es oportuno sefialar que el método de evaluacion o seleccion de un
medioc analizando tan s6lo su CPM (Costo por millar), es una practica que
debe ser superada, tomando en consideracién la combinacion de los
aspectos cuantitativos y cualitativos que fesuitan de vital imporiancia
considerar, antes del costo a pagar.
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3.3. PLAN ESTRATEGICO
3.3.1. Caracleristicas de los Medios

Con el objetivo de distribuir nuestro presupuesto de la forma mas
adecuada en los diferentes medios de comunicacidn, a continuacidn se
presenta un analisis de la importancia que tiene cada medio para cubrir
nuestras necesidades. ' :

LY = -, i 2 A ' . ] L)
Medio cautivo 1 3 3
Prolongada exposicién 3 3 1
Alta coberiura 1 2 3
Selectividad por grupo objetivo 1 1 3
Saturacion cantrolable 3 3 4
Bajo costo relativo 1 1 3
Masivo 1 2 2
Cobertura en el interior 2 1 3
Flexibilidad en el interior 2 1 3
Flexibilidad en programacion 1 1 2
Selectividad por zona geografica 3 1 4
Propiedades visuales 1 = 3
Habilidad para mostrar creatividad 1 3 2
v emotividad.

Invelucramiento del consumidor 1 3 3
Con el medio. -
' "1 = EXCELENTE 2=BUENO 3= REGULAR 4=MALO
Gutiémez Machado Publicidad

Manual de Medios
1997
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Después de definir con ia mayor precisién los objetivos de los medios,

se procede al establecimiento del Plan Estratégico, con los parametros que
permiten ahora una fluidez adecuada de seleccidn y siguiendo una
metodologia gque & continuacion se detalla.

Evaluacion o calificacion individual de los medios en forma objetiva: se
analizan las ventajas y que presentan los atributos cuantitativos de los
medios, en funcién directa de las necesidades de la campafia y las
probabitidades de exposicion al publico objetivo de cada uno, lo que nos
llevara a determinar.

= 1.0s medios primarios

* Los medios secundarios

Estabieceremos posteriormente la combinacidon de los medios,
l6gicamente habiendo determinado con anterioridad las funciones que van
a cumplir cada uno, para dar una coherencia integral a la funcién del plan
global. Aungue en este punto debemos aplicar determinados tecnicismos
de planificacién, es muy importante e! aporte creative en la formacion de
los modelos para optimizar aspectos relacionados al impacto de la
campanfia, gportunidad de bloqueo de la accién competitiva y mejor uso de
los recursos individuales de los medios seleccionados.

Periodo de exhibiclén: es un aspecto de caracter estratégico muy
dependiente de la fase anferior, debiende agregar como aporte a a
definicion globat precisiones de estacionalidad a tener en cuenta y
criterios puntuzles que aconsejen un tipo de programacion dispersa,
concentrada o combinacion de ellas.

La estrategia de medios debe coniener como minimo la siguiente
informacion:

» Determinacién del universo objetivo
Cuantificacion y localizacion geografica
Andlisis de los habitos del pablico objetivo vy determinacion de
las probabilidades de exposicidn a los medios.
= Analisis y calificacion de las opciones disponibles de medios.
= Atributos
= Penetracion efectiva
= Cobertura geogréafica
» Niveles de eficiencia o rentabilidad
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Anélisis de inversidn y eficiencia de los productos competidores

Descripcion conceptual del plan estratégico con func;ones mdnnduaies y
globales del plan de medios.

Visualizacion grafica y distribucion de inversiones med:o pGI’ med{o
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34. PLAN TACTICO

En este plan, se debe desarroliar un proceso que nos fleve a formular

las recomendaciones tacticas que hagan efactiva las intenciones de uso
estratégico sefalado anteriormente:

Seleccion de los Soportes

Luego de seleccionar el tipo de medio (tv., radio, prensa, etc) corresponde
efectuar una seleccion del soporte o vehiculo especifico dentro de él,
ponderando para ello las magnitudes y tipo de audiencia y costos de las
alternativas disponible.

Seleccion inter-soporte

Cada soporte de medio tiene alternativas muitiples de oportunidades a ia
exposicién publicitaria, con diferentes caracteristicas de contenido o
programacion y horarios que a su vez contactan distintos tipos de
audiencias aGn dentro del mismo grupo objetivo. Comparando estas
variables con el costo a pagar en cada caso, llegaremos a precisar
entonces una seleccién al interior de cada soparte.

Combinacitn de sopottes y determinacion de intensidades: Seleccionadas
las piezas tacticas individuales a nivel de soporte e inter-soporte, se le
debe dar a estos elementos las unidad y coherencia requerida por un
programa organizado de accion a través de su combinacion. En gran
medida las caracietisticas de esta combinacion estaran determinadas por
las necesidades de intensidad definida y la continuidad a desarrollar.

En planificacion de medios se debe considerar en gran escala el
aspecto duplicidad de mensajes y debemos formularnos las siguientes
interrogantes.

= Es positiva?
» Es negativa?

Evaluacién de planes, alternativas, comparacion y recomendacion:

Un método que resulta diit e interesante desarrollar para efectos de
fijar patrones de evaluacion, es la de pener en estudio y comparacion
varios modelos o programas operativos, establecer una comparacidn
razonada y proceder finalmente a la recomendacion de aquel que
presente condiciones mas coherentes con los objetivos que se han fijado.

tas recomendaciones tacticas deberan tener como respaldo toda la
informacion que acredite las bases de seleccion:
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Cuadro de seleccion de soportes que incluyan audiencias tofales,
coslos reales v eficiencia que permitan apreciar las comparaciones
entre los soportes analizados.

Cuadro de seleccion de programacion  inter-soporte, cuando
corresponda. .

Pautas detalladas del programa general y-par scporte.,

Evaluacion de las pautas que incluyan niveles de eficiencia, alcance y
frecuencia.

Detalle de las compras, nimeros de comerciales inserciones, etc. Y
distribucién de costos parciales y totales.
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3.5. RECURSOS QUE SE PUEDEN UTILIZAR EN PLANIFICACION

La metodalogia de trabajo tanto en la estrategia como en la tactica,
para flevar a efecto una eficiente planificacién de medios, se debe efectuar en
base a diversas evaluaciones sobre la situacion cuantitativa de expasicién de
medios en los distintos pablicos. Es basico establecer confiablemenie para
dar una base seria de sustentacion a comparaciones, apreciaciones y
decisiones.

Es sumamente amiesgado basarse exclusivamente en el criterio
personal para la distribucion y eficiencia de la inversién publicitaria, dada ia
multiplicidad de variables opcionales disponibles y la complejidad de calcular
magnitudes de exposicién a ellas, sin recursos auxiliares de cantidades
importantes de plblicos.

La planificacién de medios debe estar basada en informacion e
investigaciones que permitan sustentar un criterio profesional optimizando los
riesgos que puede ocasionar la practica de estimaciones subjetivas en la
materia.

En Guatemala existen empresas que se dedican especificamente a la
elaboracion de estudios de investigacion de mercados y monitoreo tanto en
radio como en televisién; las cuales son de gran ayuda para las agencias de
publicidad. Las mas conocidas son las siguientes:

Investigacién de Mercados:
Multivex, Soporte, Prodatos, Unidata, CID Gallup y Génesis Latina.

Monitoreo de Medios:
Asistencia Ejecutiva, Analisis de Mercadeo y Cantarifo.
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A grandes rasgos las necesidades especlficas de investigaciones,
informacién y evaluacion requeridas para ia planificacion son las siguientes:

3.5.1 DELA POBLAC[ON_
* Total pais y distribucién detailada por regiones y ciudades,
= Caracteristicas socio-econémicas
= Distribucion por sexo y edades
» Actividades generales y econdmicas

3.5.2. DE LOS MEDIOS
= Disponibilidad de soportes de medios
= Total pais y localizacion por regiones y ciudades.
s Conocimiento del contenido o programacion de cada uno. Estilo,
coberturas, calidad, técnicas, tarifas flexibles de usa publicitario,
cartera de clientes, staff de directives, personal técnico vy

periodisticos.
3.53. DEL PAIS
= Caracteristicas de su geografia fisica, politica, econdmica y
geografica.

Potencialidad comparativa de cada zona y ciudad
Medios de comunicacion

Perfil de las actividades econdmicas localizadas
Actividades educacionales

Niveles de ingreso

3.54. DEL MERCADO PUBLICITARIO

« Actividad publicitaria por rubros de productos o servicios.

= Niveles de la inversion general y su correspondiente distribucién
por cada producto o servicio, por tipos de medios y soportes,
caracieristicas de su distribucion en tiempo.

=  Conocimiento detallado de las actividades de la competencia en
seguimiento de sus estrategias y tacticas como complemento de
la informacién anterior.

3.5.5. DE INVESTIGACIONES

« De penetracion de los medios: situacion cuaiitativa de cada
medio con relacion a su estado de alcance o penetracion global
en publicos generzles o de caracteristicas especificas, andlisis
de las tendencias, lugares de exposicion, estructura de su
funcionamiento, habitos de exposicién, de piblicos a la accidn
individual 0 combinada de medios, en todo el pals, por regiones
y ciudades.
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s De audiencias efectivas por soportes: situacién periddica del
comportamientc de las audiencias de medios, posicion
especifica de cada soporte, perfil de los publicos expuestos,
preferencias de programaciones.

3.5.6. DE EVALUACION
Seguimiento de las tendencias de las programaciones en soportes
individuales, en términos de su alcance C.P.M. (costo por millar) y
M.L.S. (inversidn unitariaftotal inversién)

En este capitulo se han enumerado todos los aspectos que deben
tomarse en cuenta para la planificacion y compra de los medios, lo cual
constituye la planificacion de los mismos. Esto servird para tener una base
sélida y comprender e interpretar de mejor forma los repories de competencia
del sistema bancario que se realizan en el siguiente capitulo por medio de los
recuadros de Media Mix.
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CAPITULO IV )
ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVERSION
PUBLICITARIA

RESUMEN DEL CAPITULO

4.1. Situacion actual de los bancos en

Guatemala.
4.2. Media mix
43. M.LS.
44, S.0V.

4.5,  Anélisis comparativo enerc 1998-1999
4.6. Andlisis comparativo febrero 1998-1898
4,7. Analisis comparative marzo 1998-1999






CAPITULO IV
ANALISIS COMPARATIVO DE INVERSION
PUBLICITARIA

4.1. SITUACION ACTUAL DE LOS BANCOS EN GUATEMALA

En la dlfima década de este siglo se ha visto la proliferacion de
instituciones bancarias en nuestro pais, ain cuando se especula que no
existe capital suficiente para invertir.

En los Gltimos cinco aiios los guatemaltecos han sido presa facil para
fas financieras fantasmas que vinieron a contribuir con el empobrecimiento de
toda ia poblacion, con estos antecedentes financieros se creeria y con justa
razon que la banca en Guatemata no tiene cimientos muy sdélidos y que en
cualquier momento nos pueden seguir dandoe sorpresas poco gratas. Segin
comentarios de analistas financieros del Banco Mundial se teme que el 30%
de la banca guatemalteca se declare en quiebra a finales de este siglo.
(Prensa Libre. Febrero 1998)

Contrario a todo este apocaliptico pronéstico la banca guatemalteca ha
invertido grandes cantidades de dinero no sdlo en implementar equipo y
programas de computacién para que logren pasar al afio 2000 sin tener
mayores problemas como se espera, sino también han invertido en divulgar
los avances que estan realizando, todo esto con el fin de que los
cuentahabientes y la industria confien en que estdn preparados para la
Hlegada del 2000.

Actualmente existen en Guatermnala, un estimado de 36 bancos, lo cual
resulta un poco exagerado para un pais tan pequefio y a la vez tan pobre.

A continuacién se presentan seis cuadros que contienen la media mix
de jos meses de enero, febrero y marzo 1998 y 1999, para elahorar un
analisis comparativo de! nivel de inversion realizado por el sistema bancario
durante el primer trimestre de ambos afios y poder determinar si realmente el
problema del afio 2000 incrementd dicha inversion o simplemente se debe a
ol aumento de las tarifas impuesto por los medios de comunicacion para el
presente afo.
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Para poder comprender mejor los siguientes recuadros es necesario
que se comprendan algunos términos como:

* Media mix

= M.LS.

= SOV

4.2, MEDIA MIX

Es el porcentaje de la inversion que cada cliente 0 marca hace en cada
uno de los medios. Las agencias de publicidad y ias empresas que cuentan
con un departamento de mercadeo muy amplio miden la eficiencia de
compra de medios comparando y evaluando Ja relacion existente entre MIS y
el SOV de su producto denira de la misma categoria. Ejemplo:

MARGAS TV  RADIO PRENSA
INDUSTRIAL M 0.00 0.00 100.00
Al 0.00 0.00 100.00
BANEX M| 0.00 0.00 100.00
A| 0.00 0.00 100.00
DE OCCIDENTE M 0.00 0.00 0.00
A| 0.00 0.00 0.00
DEL CAFE M 74.76 | 25.24 0.00
Aj 74.76 | 2524 0.00

Este recuadro ejemplifica los elementos que constifuyen la media mix
dentro de un reporte de competencia.



43. MIS.

Equivale al porcentaje que cada marca invierte sobre el total de la
inversion de la categorla a la que pertenece.

MIS = SOI (share of investment) = Inversion Unitaria / Total Inversion

Esta no es una medida de efectividad, simplemente nos sirve para ver
las tendencias en cuanto a inversion que nuestra competencia esta siguiendo.
Ejemplo:

MARCAS M.1.S.. ™ RADIO PRENSA
INDUSTRIAL M| 65.00 | 0.00 0.00 100.00
Al 16.00 | 0.00 0.00 100.00
BANEX M 15.00 [ 0.00 0.00 100.00
Al 700 0.00 0.00 100.00
DE OCCIDENTE M 2000 | 10.00 | 10.00 0.00
Al 10.00 | 5.00 5.00 0.00
TOTAL M| 100.00 | 10.00 | 10.00 0.00
Al 33.00 | 5.00 5.00 0.00

Este recuadro ejemplifica la inversién unitaria de cada banco con
relacion al total de inversién de la categoria bancos. Esto se obtiene del
chequeo diario de los medios de comunicacion masiva {(monitoreo).

44. SO0V
{share of voice) En el lenguaje publicitario se le llama ruido, pero no
es otra cosa que la cantidad de veces que la gente ve o escucha un anuncio.

Este es un dato que mide la eficiencia de la compra de nuestra marca con
relacién a la compra efectuada por la competencia-en radio y television.
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Los baneos que aparecen en negrilla en los recuadros de MEDIA MIX
son los bancos que se analizaran por ser los Ginicos que le han dado difusidn
al tema del problema del afio 2000.

Adicionalmente en los anexos se pueden encontrar los anuncios que
se han publicado al respecto.

Los bancos gue lanzaron campafia del afio 2000 son:

1. Banco Industrial
v Television y prensa
Anexo No.1

2. Banco G&T
= Television, radio y prensa
Anexo No.2

3. Banco Continental
= Televisién, radio y prensa
. Anexo No.3

Los bancos que han focado el tema en sus campafias son:

1. Banco de Occidente
= S6lo en Prensa

2. Banco del Café
= Sélo en Prensa

3. Banco Reformador
= Sdlo en Prensa
Anexo No.4

NOTA:

En los siguientes recuadros de Media Mix apareceran los valores solo
en porcentajes ya que debido a politicas estratégicas de cada una de las
instituciones bancarias alli mencionadas no fue permitida la publicacion de los
valores absolutos.
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CATEGORIA:
TARGET:
PERIODO:
FUENTE:

MEDIA MIX

BANCOS/INSTITUCIONAL IMAGEN

HOMBRESMUJERES 25-60 ANOS ABC
ENERQO 1998
GUTIERREZ MACHADC PUBLICIDAD

MARCAS . PRENSA
INDUSTRIAL M 3.85 0.00 0.00 100.00
Al 3.95 | 0.00 0.00 100.00
BANEX M 1.42 0.00 0.00 100.00
Al 142 0.00 0.00 100.00
DE OCCIDENTE M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 0.00 0.00 0.00
DEL CAFE M 1235 | 74.76 | 25.24 0.00
Al 12.35 | 74.76 | 25.24 0.00
REFORMADOR M o088 0.00 .00 | 100.00
Al 0.88 0.00 0.00 100.00
METROPOLITANO M 167 0.00 | 71.79 | 28.21
Al 1.87 0.00 | 71.79 | 28.21
DEL AGRO M 0.20 0.00 0.00 100.00
Al 0.20 6.00 0.00 100.00
AGRICOLA MERCANTIL M| 1.37 0.00 | 100.0 0.00
Al 1.537 0.00 | 100.0 0.00
BANCOG & T M 3.76 0.00 | 7546 | 24.54
Al 3.76 0.00 | 7546 | 24.54
PROMOTOR M| 4.37 0.00 | 59.84 | 40.16
Al 437 0.00 | 59.84 | 40.16
INMOBILIARIO M 0.05 0.00 | 1000 0.00
Al 0.05 0.00 | 100.0 0.00
DE LOS TRABAJADORES |{M| 3.52 0.00 | 91.00 9.00
Al 3.52 0.00 | 91.00 9.00
CONSTRUBANCO M 7.18 0.00 | 6949 | 30.51
Al 7198 0.00 | 69.49 | 30.51
DEL QUETZAL M 1.51 0.00 0.00 100.00
Al 181 0.00 0.00 100.00
MULTIBANCO M 1.03 0.00 0.00 100.00
Al 1.03 0.00 0.00 100.00
CONTINENTAL M 21.20 | 49.0 7.36 43.64
Al 21.20 | 49.0 2.36 43.64
CORPOBANCO M 1.08 0.00 | 100.0 0.00
Al 1.08 0.00 § 100.0 0.00
. — I
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EMPRESARIAL M 4.94 0.00 81.29 18.79
Al 494 | 000 | 8120 | 1879
CREDITO HIPOTECARIO [M| .12 | 0.00 | 0.00 | 100.00
NAC. Al 112 | 000 | 0.00 | 100.00
BANORO - |M] 046 | 0.00 | 0.00 | 100.00
Al 046 { 000 | 0.00 | 100.00
DE COMERCIO M 822 | 000 | 0.00 | 100.00
Al 822 | 0.00 ! 000 | 100.00
VIVIBANCO M 023 | 0.00 | 0.00 | 100.00
Al 023 | 000 | 0.00 | 100.00
5CI M 104 | 000 | 000 | 100.00
Al 1,04 | 0.00 | 0.00 { 100.00
BANCO AMERICANO M 0.16 | 0.00 | 0.00 | 100.00
Al 016 | 000 | 0.00 | 100.00
BANCASOL M 145 | 0.00 | 8685 | 13.15
Al 145 | 000 | 8685 | 13.15
CITIBANK M 1.83 | 000 | 0.00 | 100.00
Al 183 | 000 | 0.00 | 100.00
BANCO DE ANTIGUA M 292 | 000 | 67.30 | 3270
Al 282 { 000 | 67.30 | 3270
BANRURAL M 409 | 0.00 | 1000 | 0.00
Al 409 | 0.00 | 1000 [ 0.00
TOTAL M 1000 | 2714 | 3336 | 39.50
Al 100.0 | 2714 | 33.36 | 39.50
*M = Mensual

*A = Acumulado
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MEDIA MIX

CATEGORIA: BANCOS/INSTITUCIONAL IMAGEN
TARGET: HOMBRES/MUJERES 25-60 ANOS ABC
PERIODO: ENERO 1999
FUENTE: GUTIERREZ MACHADO PUBLICIDAD
MARCAS M.LS. TV RADIO  PRENSA
INDUSTRIAL M 216 0.00 | 25.68 74.34
Al 2.16 0.00 | 25.68 74.32
BANEX M 2.38 0.00 | 26.28 73.72
Al 2.39 0.00 | 26.28 73.72
DE OCCIDENTE M 0.32 0.00 0.00 100.00
Al 0.32 0.00 0.00 100.00
DEL CAFE M‘ 1238 | 60.6 | 14.97 2438
A| 1238 | 606 | 14.97 24.38
REFORMADOR M 4.63 | 0.00 0.00 100.00
Al 463 | 0.00 0.0 100.00
METROPOLITANO M} 8.88 89.9 8.26 1.82
Al 888 89.9 8.25 1.82
DEL AGRO M 183 0.00 0.00 100.00
Al 1.B3 0.00 G.00 100.00
AGRICOLA MERCANTIL. |Mi 048 | 0.00 6.68 £3.32
Al 049 0.00 6.68 93.32
BANCOGSE&T M 1.94 0.00 | 22.52 77.48
Al 194 | 000 | 22.52 77.48
PROMOTOR M 0.86 (.00 | 100.00 0.00
Al 0.86 0.00 | 100.00 0.00
INMOBILIARIO M 314 | 8527 | 0.5 14.58
Al 3.14 85627 0.15 14.58
DE LOS TRABAJADORES (M| 1.67 | 452 7.42 47.37
Al 167 | 4521 742 47.37
CONSTRUBANCO M 053 | 0.00 19.87 80.13
Al 0.53 0.00 | 19.87 80.13
DEL QUETZAL M 288 | 80.68  0.00 19.32
Al 288 | 80.68 | 0.00 19.32
CONTINENTAL M| 17.27 | 48.89 | 34.67 16.44
Al 17.27 : 48.89 | 34.67 16.44
BANCO UNO M 043 ] 0.00 0.00 100.00
Al 043 | 0.00 0.00 100.00
MULTIBANCO M| 380 | 79.75 | 0.00 20.25
Al 390 | 7975 000 20.25
49
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CORPOBANCO M 0.55 0.00 10.32 89.68
Al 0.55 0.00 10.32 89.68
EMPRESARIAL. M 8.52 0.00 39.03 60.97
Al 8.52 0.00 39.03 60,97
CREDITO HIPOTECARIO |M| 0.34 Q.00 0.00 $00.00
NAC. Al 0.34 0.00 0.00 100.00
BANORO M| 0.02 0.00 | 100.00 0.00
Al 0.02 0.00 | 100.00 0.00
DE COMERCIC M 4.23 0.00 0.00 100.00
Al 4.23 0.00 0.00 100.00
LLOYDS BANK M| 0.44 0.00 0.00 100.00
Al 0.44 0.00 0.00 100.00
VIVIBANCO M 0.00 Q.00 0.00 00.00
Al 0.00 0.00 0.00 00.00
BANCO DE LA M| 7.27 | 23.96 0.00 76.04
REPUBLICA Al 7.27 | 23.96 0.00 76.04
SCl M 3.75 0.00 0.00 100.00
Al 3.75 0.00 0.60 100.00
BANCO AMERICANO M 0.21 0.00 0.00 100.00
Al 0.21 0.00 0.00 100.00
BANCASOL M| 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 0.00 0.00 0.00
CITIBANK M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 0.00 0.00 0.00
BANCO DE ANTIGUA M 078 | 8460 | 1540 0.00
Al 078 | 8460 | 1540 0.00
BANRURAL M 8.18 0.00 7.89 92.11
Al B.18 0.00 7.89 92.11
TOTAL M| 1000 | 35.21 15.49 4830
Al 100.0 | 35.21 | 15.49 49.30
*M = Mensual

*A = Acumuiado
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4.5. ANALISIS COMPARATIVO DE LA INVESION PUBLICITARIA
ENERO 1998 ~ ENERO 1999

BANCO INDUSTRIAL

En enero 1998 el Banco Industrial obtuvo un 3.95% de la inversion total
de la categoria utilizando come medio primaric y tnico Prensa.

En enero 1999 el Banco industrial obtuvo un 2.16% de la inversion total
de la categoria utilizande como medio primario Prensa con un 74.32% de
inversion y come medio de apoyo la radio con un 25.68% de la inversion.

Se puede observar que el porcentaje de inversion total descendid en
un 1.79% en 1999, se debe fomar en cuenta que el Banco Industrial esta
trabajando la campafia del afio 2000 sélo en prensa y television.
Adicionalmente se puede observar que se dio un cambio de estrategia ya que
en este afio se realizé una mezcla de medios (prensa y radio) y si a elio
sumamos los incrementos de tarifas de los medios, podria decirse que ¢l nivel
de inversion fue menor que el utilizado en enero de 1998.

BANCO DE OCCIDENTE

Banco de Occidente no tuvo ninguna participacion en los medios de
comunicacion en enero de 1988.

En enero de 1999 obtuvo un 0.32% del total de inversidn de la
categoria. El 100% de su inversién fue para prensa.

Se debe hacer mencién que Banco de Occidente esta trabajando la

campaiia del aiio 2000 sdlo en prensa y si comparamos con enero de 1998
se puede decir que la inversion si incrementd.
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BANCO DEL CAFE

En enero de 1898 el Banco del Café obtuvo un 12.35% de |a inversion
fotal de la categoria, utilizando como medio primario la televisién con un
74.76% y como medio de apoyo a radio con un 25.24%,.

En enero de 1999 el Banco det Café obtuvo un 12.38% de la inversion
total de-la categoria, utilizande como medio primario la television con un
60.65%, como medio secundario la prensa con un 24.38%, como medio de
apoyo la radio con un 14.97%.

Cabe mencionar que el Banco del Café esta trabajando la campafia del
afio 2000 solamenie en prensa.
BANCO REFORMADOR

En enero de 1998 el Banco Reformador obtuvo un 0.88% de la
inversion total de la categoria uiilizando Unicamente prensa.

En enerc de 1999 el Banco Reformador obtuvo un 4.63% de la
inversién total de la categoria, utilizando {inicamente prensa.
BANCO GA&T

£n enero de 1998 el Banco G&T obtuvo un 3.76% de inversion del total
de la categorfa utilizando como medio primario la radio con un 75.46% vy
como medio secundario prensa con un 24.54% de la inversién.

En enero de 1898 el Banco G&T obtuvo un 1.94% de la inversién fotal

de la categoria, utilizando come medio primario prensa con un 77.48% y
como medio secundario radio con un 22.52% de la invesion.
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BANCO CONTINENTAL

En enero de 1998 el Banco Continental obtuvo un 21.20% de la
inversion total de la categoria utilizando come medio primario la television con
un 49.00%, como medio secundario prensa con un 43.64% y como medio de
apoyo la radio con un 7.36% de la inversitn.

En enero de 1999 el Banco Continental obiuvo un 17.27% de la
inversion fotal de la categoria, utilizando como medio primario la television
con un 48.89%, como medio secundario la radio con un 34.67% y como
medio de apoyo la prensa con un 16.44% de la inversion,
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MEDIA MIX

CATEGORIA: BANCOSIINST!TUGIONAL,IMAWGEN
TARGET: HOMBRES/MUJERES 25-60 ANOS ABC
PERIODO:; FEBRERO 1998
FUENTE: GUTIERREZ MACHADO PUBLICIDAD
MARCAS v M.LS. ™ RADIO PRENSA
INDUSTRIAL M 0.00 | 000 | 0.00 0.60
Al 155 | 000 | 0.00 100.00
BANEX M 263 {8780} 0.00 12.20
Al 216 16506 0.00 34.94
DE OCCIDENTE M 025 | 000 | 0.00 100.00
Al 045 | 0.00 | 0.00 100,00
DEL CAFE MI 13.54 | 74.73 | 12.76 12.51
Al 1307 | 7474 | 17.40 7.86
REFORMADOR M1 0,55 | 0.00 | 0.00 100.00
Al 068 | 0.00 | 0.00 100.00
METROFOLITANO M‘ 144 | 0.00 | 0.00 100.00
Al 153 | 0.00 | 30.76 69.24
DEL AGRO MI 1.03 | 0.00 | 61.50 38.50
. Al 070 | 0.00 | 54.61 4539
AGRICOLA MERCANTIL M‘ 0.19 | 0.00 | 42.86 57.14
Al 065 | 0.00 | 9007 9.93
BANCOG& T Ml 0.6c | 000 | 0.00 0.00
Al 1.48 | 0.00 | 75.46 24.54
PROMOTOR Ml 114 | 0600 | 0.00 100.00
‘ Al 241 | 000 | 4269 57.31
INMOBILIARIO M 000 | 0.00 { 0.00 0.00
Al 0.02 | 0.00 | 100.00 0.00
DE LOS TRABAJADORES |M| 0.54 | 0.00 | 17.42 8258
Al 1.72 { 0.00 | 76.83 2317
CONSTRUBANCO M 1.10 | 0.00 | 52.17 47.83
Al 350 | 0.00 | 66.18 33.82
DEL QUETZAL M 9.03 | 4226 | 546 5228
Al 607 |3843| 4.93 56.95
CONTINENTAL M| 3003 | 4750 | 0.34 52.16
Al 26.55 | 47,97 | 2.55 49.48
BANCO UNO M 059 | 0.00 | 0.00 100.00
Al 350 | 8452 0.00 15.48
MULTIBANCO M 146 | 0.60 | 0.00 100.00
Al 146 | 0.00 | 0.00 100.00
CORPOBANCO M| 009 | 0.00 | 100.00 0.00
Al 048 | 0.00 | 100.00 0.00
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EMPRESARIAL M 0.87 0.00 | 100.00 0.00
Al 247 | 000 | 85.29 14.71
CREDITO HIPOTECARIQ M 0.14 | 0.00 0.00 100.00
NAC. Al 053 | 0.00 0.00 100.00
BANORO M 3.16 | 0.00 | 100.00 0.00
Al 210 | 0.00 | 91.33 8.67
DE COMERCIO M 642 | 0.00 0.00 100.00
Al 7.13 | 0.00 0.00 100.00
LLOYDS BANK M 0.00 | 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 | 0.00 0.00 0.00
VIVIBANCO M 022 | 0.00 0.00 100.00
Al 022 | 0.00 0.00 100.00
BANCO DE LA REPUBLICA|M| 0.00 | 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 | 0.00 0.00 0.00
SCI M‘ 0.00 | 0.00 0.00 0.00
Al 041 | 0.00 0.00 100.00
BANCO AMERICANO M 030 ] 0.00 0.00 100.60
Al 025 | 000 0.00 100.00
BANCASOL M Coo | 0.00 0.00 0.00
Al 057 | 0.00 | 86.85 13.15
CITIBANK M 173 | 000 0.00 100.00
Al 1.77 | 000 0.00 100.00
BANCO DE ANTIGUA M 1273 | 241 | 91.78 5.81
Al 887 [.2.10 | 88B.60 9.30
BANRURAL M 466 | 0.00 | 47.63 5237
Al 444 | 0.00 | 66.62 33.38
TOTAL M 100.00 | 32.96 | 21.73 4531
Al 100.00 | 30.67 | 26.31 43.02

*M = Mensual
*A = Acumulado
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MEDIA MIX

CATEGORIA: BANCOS/INSTITUCIONAL IMAGEN
TARGET: HOMBRES/MU.JERES 25-60 ANOS ABC
PERIODO: FEBREROQ 1999

FUENTE: GUTIERREZ MACHADO PUBLICIDAD

MARGAS . TV RADIO = PRENSA
INDUSTRIAL M 27.87 { €.00 8.56 q1.44
Al 16.53 | 0.00 9.55 90.45
BANEX M 340 | 33.89 1.12 64,09
Al 2985 | 21.81 | 10.09 68.10
DE OCCIDENTE M 0.41 8.00 0.00 100.60
Al 0.37 0.00 5.00 100.00
DEL CAFE M 1523 | 9225 | 215 5.60
Al 13.97 | 79.00 7.16 12.94
REFORMADOR M 3.72 0.00 6.00 100.00
Al 412 0.00 0.00 100.00
METROPOLITANO M 762 | 57.64 233 40.03
Al 818 | 7312 5.16 2172
DEL AGRO M 0.22 0.00 0.00 100.00
Al 0.93 0.00 0.00 100.00
AGRICOLA MERCANTIL [M| 1.54 0.00 5.25 9475
Al 1.08 0.00 5.54 94.46
BANCOG&T M 614 | 26.50 0.20 73.39
Al 420 | 21.21 4.66 7413
PROMOTOR M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.38 .00 | 100.00 0.00
INMOBILIARIO M 3.84 0.00 0.81 99.19
Al 353 | 3340 0.55 66.05
DE LOS TRABAJADORES [M[ 167 | 6662 | 33.38 0.00
Al 167 | 57.18 | 21.94 20.88
CONSTRUBANCO M 0.34 0.00 50.70 49,30
Al 043 0.00 33.69 66.31
DEL QUETZAL M 0.13 0.00 0.00 100.00
Al 134 | 7640 0.00 2360
CONTINENTAL M 586 | 26.81 | 12.23 60.56
Aj 10.90 | 42,25 | 27.92 29.83
BANCO UNO Mi 0.08 0.00 0.00 100.00
Al 023 0.00 0.00 100.00
MULTIBANCG Ml 2.45 | 100.0 0.00 0.00
Al 3.00 | 88.74 0.00 11.26
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CORPOBANCO M 042 0.00 58.21 41,79
Al 048 0.00 33.70 66.30
EMPRESARIAL M 292 0.00 10.36 8964
_ Al 540 0.00 30.35 69.65
CREDITO HIPOTECARICO |M 0.17 0.00 0.00 0.00 |
NACIONAL Al 025 0.00 0.00 (.00
BANQORO M 0.06 0.00 100.0 0.00
Al 0.04 0.00 100.0 8.67
DE COMERCIO M 4.32 0.00 0.00 100.60
Al 428 0.00 0.00 100.00 -
LLOYDS BANK M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.18 0.00 0.00 100.00
VIVIBANCO M 0.11 0.00 0.00 100.00
Al 0.06 0.00 0.00 100.00
BANCO DE LA REPUBLICA |M| 2.79 0.00 10.96 89.01
. Al 477 16.12 3.60 80.20
SCI M - 2.41 0.00 0.00 100.00
Al 3.00 0.00 0.00 100.00
BANCO AMERICANO M| 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.09 0.00 0.00 100.00
BANCASOL M| 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 000 0.00 0.00 0.00
CITIBANK M 0.1 0.00 0.00 100.00
] Al 0.08 .00 0.00 100.00
BANCO DE ANTIGUA M 2.81 38.82 | 61.08 0.00
Al 192 | 4714 | 5286 0.00
BANRURAL M 1.33 0.00 87.31 12.69
Al 4.35 0.00 21.46 78.54
BANCO DE INVERSION M 1.44 0.00 0.00 100.00
' Al 0.81 0.00 0.00 100.00
TOTAL M| 100.0 | 27.45 8.40 64.15
Al 100.0 | 30.87 11.53 57.60
*M = Mensual

*A = Acumulado
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4.6. ANALISIS COMPARATIVO DE INVERSION PUBLICITARIA
FEBRERO 1998 —~ FEBRERO 1999

BANCO INDUSTRIAL

En febrero de 1988 el Banco Industrial no tuve ninguna participacion en
los medios de comunicacion.

En febrero de 1999 obtuvo un 27.87% de la inversion total de la
categoria. Utilizando como medio primario prensa con un 91.44% del
porcentaje fotal, como medio de apoyo utilizd fa radio con un 8.56% y 0.00%
para TV.

BANCO DE QCCIDENTE

En febrero 1998 el Banco de Occidente obtuvo una inversién de 0.25%
del total de la inversion de la categoria, utilizando como medio primaric y
tnico prensa con un 100% de la inversidn.

En febrero 1999 el Banco de Cccidente obtuvo una inversion de 0.41%
del total de la inversion de la categoria, utilizande como medio primario
prensa con un 100% de la inversion.

Ef incremento de la inversion entre ambos fue de 0.16% lo cual no es
significativo ya que las tarifas en los medios incrementarcn, es mas podria
decirse que a inversion publicitaria descendid para 1898.

BANCO DEL CAFE

En febrero de 1998 el Banco del Café obtuvo un 13.54% de Ia
inversion total de la categoria utilizando como medio primario la television con
un 74.73% y como medios de apoyo radio con un 12.76% y prensa con un
12.51.

En febrero de 1999 el Banco del Café obtuvo un 15.23%, utilizandc

como medio primario la television con un 92.25% y como medios de apoyo lz
radio con un 2.15% y prensa con un 5.60%.
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BANCO REFORMADOR

En febrero de 1998 el Banco Reformador obtuvo un 0.55% de ia
inversion total de la categoria, utilizando prensa como medio primario.

En febrero de 1998 el Banco Reformador obtuvo un 3.72% de la
inversién total de 1a categoria, utilizando prensa como medio primario.

BANCO G&T
En febrero de 1998 el Banco G&T no abiuvo ninguna pammpac:én den
los medios de comunicacion.

En febrero de 1999 el Banco G&T obtuvo un 6.14% de la inversidn total
de la categoria, ufilizando prensa como medic primario con un 73.3%% como
medic secundaric la television con un 26.50% y como medio de apoyo la
radio con un 0.20% de la inversitn

BANCO CONTINENTAL

En febrero de 1998 el Banca Continental obtuvo un 30.03% de la
inversion total de la categoria, utilizando como medio primario prensa con un
52.16%, como medio secundario television con un 47.50% y como medio de
apoyo la radio con un 0.34% de la inversion total.

En febrero de 1999 el Banco Continentai obtuvo un 5.86% de la
inversion total de la categoria, utilizando prensa comeo medio primario con un
60.96%, como medio secundario [a television con un 26.81% y como medio
de apoyo ta radio con un 12.23% de la inversian.
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MEDIA MIX
CATEGORIA: BANCOS/INSTITUCIONAL IMAGEN
TARGET: HOMBRES/MUJERES 25-60 ANOS ABC
PERIODO: o MARZO 1998 '
FUENTE: N " GUTIERREZ MAGHAD PUBLICIDAD

i MARCAS . TV 'RADIO PRENSA
INDUSTRIAL M 232 | 0.00 0,00 100.00
Al 1.90 | 0.00 0.00 100.00
BANEX M 083 | 000 | 57.25 4275
Al 156 | 4955 | 13.85 36.80
DE GCCIDENTE M 0.06 0.60 0.00 100.00
Al 0.1 0.00 0.00 100.00
DEL CAFE M 1192 | 2405 | 1.58 4.38
Al 12.56 | 82.94 | 10.68 6.38
REFORMADOR M 0.22 | 0.00 0.00 100.60
Al 047 | 0.00 0.00 100.00
METROPOLITANO M 173 | 000 0.00 100.00
Al 162 | 000 | 16.05 83.95
DEL AGRO M 1.34 | 8015 | 3.05 16.81
Al 099 | 48.55 | 23.38 28.09
AGRICOLA MERCANTIL [M 010 | 000 | 100.0 0.00
Al 0.41 0.00 | 91.17 8.83
BANCOGS&T M 118 | 0.00 0.00 100.00
Al 1.35 | 0.00 | 4571 54.29
PROMOTOR M 097 | .00 0.00 100.00
Al 176 { 0.00 | 32.22 67.78
INMOBILIARIO M 049 | 0.00 | 17.80 8220
Al 0.23 0.00 | 22.04 77.96
DE LOS TRABAJADORES M 2.68 0.00 1.50 98.50
Al 215 | 000 | 3472 65.28
CONSTRUBANCO M 027 | 000 | 1000 0.00
Al 206 | 000 | 68.18 31.88
DEL QUETZAL M‘ 861 | 28.07 | 15.28 56.65
Al 721 | 3275 | 1046 56.79
CONTINENTAL M’ 7.67 0.00 0.75 99.25
Al 1810 | 38.88 | 2.21 58.92
BANCO UNO Ml 3140 | 52.48 | 18.09 29.43
Al 1699 | 56.36 | 15.90 27.74
MULTIBANCO MI 5,21 0.00 0.00 100.00
Al 3.05 | 0.00 0.00 100.00




CORPOBANCO M| 0.45 0.00 88.12 11.88
Al 046 | .0.00 94.87 513
EMPRESARIAL M 000 [-0.00 0.00 0.00
Al 137 (.00 85.29 14.71
CREDITO HIPOTECARIO ;M| 0.06 0.00 0.00 100.00
NAC. Al 032 0.00 0.00 100.00
BANORO M 270 0.00 100.0 0.00
: Al 2.37 000 | 95.76 4.24 -
DE COMERCIO M 6.36 0.00 0.00 100.00
Al 6.79 0.00 0.00 100.00
LLOYDS BANK M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 0.00 0.00 0.00
VIVIBANCO M 037 0.00 0.00 100.00
Al 029 0.00 0.00 100.00
BANCO DE LA REPUBLICA M 262 0.00 4.29 95.71
Al 117 0.00 4.29 95.71
SCl M 0.06 0.00 0.00 0.00
Al 0.23 .00 0.00 100.00
BANCO AMERICANO M 045 0.00 0.00 100.00
Al 0.34 0.00 0.00 100.00
BANCASOL M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 032 0.00 86.85 13.15
CITIBANK M 0.00 0.00 0.00 0.00
A| 0.98 0.00 0.00 100.00
BANCO DE ANTIGUA M 1.32 0.00 71.63 28.37
Al 549 1.87 86.78 11.35
BANRURAL M 6.23 0.00 97.38 2.64
Al b.24 0.00 82.98 17.02
BANCO DE INVERSION M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0,00 0.00 0.00 0.00
TOTAL M 100.0 | 3278 18.48 4874
Al 1000 | 3162 [22.80 45.58
* M = Mensual
* A = Acumulado
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MEDIA MIX
CATEGORIA: BEANCOS/INSTITUCIONAL IMAGEN
TARGET: HOMBRES/MUJERES 25-60 ANOS ABC
PERIODO: MARZO 1999
FUENTE: GUTIERREZ MACHAD PUBLICIDAD
MARCAS M.LS. TV RADIO  PRENSA
INDUSTRIAL M 15.86 | 38.80 | 6.22 54,98
Al 1624 | 1659 | 813 75.28
BANEX MI 409 | 2591 1534 58.74
Al 345 (23941 12.81 63.25
DE OCCIDENTE M‘ 0.18 0.00 0.00 100.00
Al 028 0.00 0.00 100.00
DEL CAFE M‘ 1.71 3.12 62.79 34.10
Al 860 |73.23| 11.99 1478
REFORMADOR M 8.74 0.00 0.00 100.00
Al 645 0.00 0.00 100.00
METROPOLITANO M 322 [8065] 7.10 12.25
Al 6.01 | 7489 | 582 19.50
DEL AGRO M 0.88 0.00 0.00 100.00
Al 0.9 0.00 0.00 100.00
AGRICOLA MERCANTIL |M| 1.02 0.00 10.84 89.76
Al 1.05 0.00 7.79 92.21
BANCOGS&T M 639 |10.18] 16.37 73.44
Al 521 [1529] 10.95 73.76
PROMOTOR M 0.1 0.00 0.00 10:0.00
Al 0.26 0.00 | 81.05 18.95
INMORBILIARIO M 167 0.00 0.23 00.77
Al 272 | 2441 0.46 75.13
DE LOS TRABAJADORES (M. 728 | 3873 | 3507 28.20
Al 413 | 41.38 | 32.08 26.54
CONSTRUBANCO M 0.23 0.00 | 4322 56.78
Al 0.34 0.00 | 36.55 83.45
DEL QUETZAL M 0.1 0.00 0.00 100.00
Al 081 |7166| 0.00 28.34
CONTINENTAL M 1569 | 0.05 | 3053 69.43
Al 13.00 | 19.94 | 29.30 50.76
BANCO UNQ M 0.46 0.00 0.00 100.00
Al 0.33 0.00 0.00 100.00
MULTIBANCO M 0.81 0.00 0.00 100.00
Al 209 |7372]| 0.00 26.28
CORPOBANCO M 085 0.00 0.00 100.00
Al 064 0.00 14.08 85.92
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EMPRESARIAL M 280 0.00 88.07 11.93
Al 4.30 0.00 A7 38 52.62
CREDITO HIPOTECARIC M 4.62 71.39 18.37 13.24
NAC. Al 2.16 66.81 14,38 18.81
BANORQ M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 0.00 100.0 0.00 0.00
DE COMERCIO M 1.56 23.77 | 49.11 27.12
Al 3.00 5.26 10.86 83.88
LLOYDS BANK M 0.09 0.00 0.00 100.00
. Al 0.15 0.00 0.00 100.00
VIVIBANCO M 0.28 0.60 0.00 100.00
Al 0.16 0.00 .00 100.00
BANCO DE LA REPUBLICA |M|  1.36 0.00 0.00 100.00
Al 3.28 13.18 2.94 83.88
SCI M 1.81 0.00 0.00 100.00
Al 2.39 0.00 0.00 100.00
BANCO AMERICANO M 045 0.00 0.00 100.00
Al 0.25 0.00 0.00 100.00
BANCASQOL M Q.00 0.00 0.00 0.00
A 0.00 0.00 0.00 0.00
CITIBANK M 000 0.00 0.00 0.00
Al 003 0.00 0.00 160.00
BANCO DE ANTIGUA M 1.98 0.00 84.91 15.09
Al 1.94 26.16 | 67.13 6,72
BANRURAL M 216 0.00 52.71 47.29
AJ 3.39 0.00 30.16 69.84
BANCO DE INVERSION M 0.00 0.00 0.00 0.00
Al 045 0.00 0.00 100.00
BANCO DE CUSCATLAN [M 9.23 0.00 0.00 100.00
Al 4.04 0.00 0.00 100.00
BANCAFEMULTIBANCO |M| 4.11 0.00 32.08 67.92
Al 1.80 .00 32.08 67.92
TOTAL M 100.0 {16.86 19.69 63.45
Al 1000 (2474 15.10 60.11
* M = Mensual
* A = Acumulado
: —_— | |
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4.7. ANALISIS COMPARATIVC DE INVERSION PUBLICITARIA -
MARZO 1998 - MARZO 1998

BANCO INDUSTRIAL

El Banco Industrial en 1998 tuvo una inversion total de 2.32% del total
de la inversion de fa categoria, con un 100% de inversion en prensa.

El Banco industrial en 1999 tuvo una inversion total de 15.86% del total
de la inversion de |2 categoria. Utilizé un 54.98% en prensa como medio
primario, 38.80% como medio secundario y como medio de apoyo la radio
con un 6.22%.

Como se puede observar el Banco industrial a marzo de 1998 obtuvo
un 1.90% acumulado del total de la inversion de la categoria.

En marzo de 1989 obtuvo un 16.24% acumulado del total de la
inversion de la categoria.

Esto nos indica que la inversidon publicitaria en el primer trimestre de
1998 para el primer trimestre de 1999 incrementé en un 14.34% lo cual no es
un incremento significativo ya que las tarifas de los medios incrementaron en
enerc 98. “Para ia television un 20%, 30% para radio y 25% para prensa.”
(Javier Leche, Departamento de Medios Gutiérrez Machado Publicidad,
marzo 1999,

BANCO DE OCCIDENTE

En marzo 1998 el Banco de Qccidente obtuvo un 0.06% de la inversion
total de la- categoria, utilizando como medio primario prensa con un 100%.

En marzo 1999 obtuve un 0.18% de a inversion total de la categorfa,
utilizando como medio primario prensa con un 100% de la inversion.

Si comparamos la inversion total acumulada de 1998 es de 0.11% vy la
de 1999 es de 0.28% esto nos da una diferencia de 0.17% lo cual indica que
la inversion total no ha incrementado, es mas tiene mas tendencia a bajar.

En marzo 1998 el Banco del Café obtuvo un 11.92% de la inversion

total ‘de la categoria, utilizando como medio primario la television y como
medios de apoyo la radio con un 1.58% y prensa con un 4.38%.
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BANCO DEL CAFE

En marzo 1989 el Banco del Café obtuvo un 1.71% de la inversién total
de Ia categorfa utilizando como medio primario la radio con un 62.78%, como
medio secundario la prensa con un 34.10% y de apoyo la televisién con un
3.12%.

Esto indica que la inversion bajo en un 3.96% y que para hacer
mencién del problema del afio 2000 solamente han cambiado de estrategia
asignando parte del presupuesto que se ha utllizado para otros medios,
asignandolo a prensa que es el tnico medio que ellos estan utilizando para la
campafia del afio 2000.

BANCO REFORMADOR

En marzo de 1998 el Banco Reformador obtuvo un 0.22% de la
inversion total de la categoria, utilizando prensa como medio primario con un
100%.

En marzo de 1999 el Banco Reformador obtuvo un 8.74% de la
inversion total de la categoria, utilizando prensa como medio primario con un
100%.

Si comparamos el acumulado de inversién del primer trimestre de 1998
es de 0.47% con el primer trimestre de 1989 que es de 6.15% obtenemos una
diferencia de 5.68% Ilo cual nos indica que realmente la inversion no
incremento con el problema del afio 2000, simplemente se maniuvo

BANCO G&T

En marzo de 1998 el Banco G&T obtuvo un 1.19% de la inversion total
de la categoria, utitizando prensa como medio primario con un 100%.

£n marzo de 1999 el Banco G&T obtuvo un 6.39% de la inversién fotal
de la categoria, utilizando prensa como medio primario con un 73.44%, y
como medios de apoyo radio con un 16.37% v television con un 10.18% de la
inversién. .

Si comparamos el acumulado de inversidn del primer trimestre de
1998 es de 1.35%% con el de el primer trimestre de 1999 que es de 5.21%
obtenemos una diferencia de 3.86% lo cual nos. indica que realmente la
inversibn no incrementd con el problema def afio 2000, simplemente se
maniuvo.
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BANCO CONTINENTAL

En marzo de 1998 el Banco Continental obtuvo un 7.67% de la
inversion total de la categoria, utilizando prensa como medio primario con un
89.25% y como medio de apoyo la radio con un 0.76% de la inversion.

En marzo de 1999 el Banco Continental obtuvo uni15.69% de la
inversidn total de la categoria, utilizando prensa como medic primario con un
69.43%, como medio secundario la radio con un 30.83% y como medio de
apoyo la televisién con un 0.05% de la inversion.

Si comparamos e! acumulado de inversién del primer trimestre de
1908 es de 18.10% con el de el primer trimesire de 1999 que es de 13.00%
obtenemos que la inversian publicitaria de El Banco Continental ha bajado por
lo menos en un 5.10%.
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CONCLUSICNES

Como se pudo observar, de 36 bancos existentes en el pais solamente &
son los que estan prestando importancia a ta difusion del problema del ano
2000, 3 de slios con campafias completas y otros 3 estan haciendo mencion
del tema en sus campaniias institucionales.

Se especulaba que fa inversion publicitaria en el sistema bancario se
estaba incrementando debido al probiema del afio 2000, contrario a ello se
puede ver que dicho incremento se debe Unicamente al alza de las tarifas de
los medios de comunicacién para el presente afio. La television incrementd
en un 20%, radio en un 30% y prensa un 256%.

No se registrd ningin cambio significativo en la inversion publicitaria del
sisterna bancario, no obstante se dio un cambio en las estrategias de medios,
en las cuales se sigue utilizando el mismo presupuesto solamente cambiando
de tematica, y alternando los medios.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que los bancos restantes que no estan prestando
importancia a la difusién del problema del afio 2000 le den Importancia, no
s6lo a la difusion sino a la implementacion de sistemas de edmputo gue
realmente respondan a las necesidades existentes.

Es necesario que los medios de comunicacion den apoyoe a todas las

campafias que se realizan para la difusion del problema del afio 2000 e
informen a la poblacién con datos reales para no causar alarma.
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