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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS

DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

Guatemala. 8 de octubre de 1,998
ECC 953-98

Sefiorita estudiante
Avecita Del Carmen Martinez Herndndez
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Estimada sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir 1lo
acordado por Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 2.5, del
Punto SEGUNDO, del Acta No. 25-98 de sesidén celebrada el 5 de
octubre de 1,998.

"SEGUNDO:... 2.5... Comisidén Directiva Paritaria, ACUERDA: a}
Aprobar a la estudlante AVECITA DEL CARMEN MARTINEZ HERNANDEZ,
Carnet No. 8817630, el trabajo de tesis: APLICACION DE TECNICAS
Y NORMAS PARA LA SELECCION DE MEDIOS DE 1A PUBLICIDAD. b)
Nombrar como asesora a la Licda. Aracelly Mérida."”

Atentamente,

“ID Y ENSENAD A

Secretario

SM/1m

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ® Tel. (502) 476-9938 Fax (502) 476-9%

Correo electrénico: usaccom@usac.edu.gt ® Internet; http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunic.




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

- Guatemala, 13 de abril de 1999
ECC-455-99

Sefiorita
Avecita del Carmen Martinez Herndndez
Esc.Ciencias de la Comunicacién

Sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado
por Comigién Directiva Paritaria en el Inciso 2.2 Punto Segundo,
del Acta 11-99 de sesidn celebrada el 12 de abril de 1999.

"SEGUNDO:...2.2:...Comisién Directiva Paritaria, en base al
dictamen favorable y lo preceptuado en la Norma Séptima de las
Normas Generales Provisionales para la Elaboracidén de Tesis y
Examen Final de Graduacidn, vigente, ACUERDA: Nombrar a 1las
profesionales Licda. Aracelly Mérida(Presidenta), licenciadas
Karla Alvarez y Ana Ligia Segura, para que integren el Comité de
tesis que habrd de analizar el trabajo de tesis de la estudiante:
AVECITA DEL CARMEN MARTINEZ HBERNANDEZ, Carnet No.8817630, cuyo
titulo es: APLICACION DE TECNICAS Y NORMAS PARA LA SELECCION DE
MEDIOS EN LA PUBLICIDAD."

Atentamente,

[PUBPIEGAR F 1% SHIVEASIRAD NF SAR CAR\OS OF GUATEALA

SM/rme % Biblioteca wentral
cc.Comisidén de Tesis

-

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12  Tel. (502) 476-9938 Fax (502) 476-9926

Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt e Internet: http:/iwww.usac.edu.gVescuelas/comunicacion




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

DICTAMEN DE TERNA REVISORA DE TESIS

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA Guatemala, 28 de 4{ulio de 1699
COMUNICACION '

Sefiores:
Comisidn Directiva Paritaria
- Edificio :

Distinguidos sefiores:

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante

AVECITA DEL CARMEN MARTINEZ HERNANDEZ

Carnet No.88 17630 , ha realizado las correcciones y

recomendaciones a su trabajo de tesis, cuyo titulo final es

Aplicacién de técnicas y normas para la selececién de medios

en la publicidad.

En virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que

pueda continuar con el tramite correspondiente.

Atentamente,

"ID Y ENSENAD A TODOS™

embro Comisidén Revisora Miembro Comisigﬁevisora

Licda. Carla Alvarez Licda. Ana Ligia Segura

; /

Presidente/é/misiﬁn Revisora
Licda. Aracelly Mérida

cc/estudiante
archivo
correlativo

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 ® Tel. (502) 476-9938 Fax (502) 476-9926

Correo electronic usac.edu.gt e Internet: http://www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion
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Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, Z de septiembre de 1,988
ECC 1,017-99

Sefiorita estudiante
Avecita Del Carmen Martinez
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Estimada sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir 1o
acordado por Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 2.5, del
Punto SEGUNDO. del Acta No. 27-99 de sesidén celebrada el 30 de
agosto de 1,999.

"SEGUNDCO:... 2.5... Comisidén Directiva Paritaria, ACUERDA: a)
Aprobar el trabajo de tesis titulado: APLICACION DE TECNICAS Y
NORMAS PARA LA SELECCION DE MEDIOS EN LA PUBLICIDAD, presentado
por la estudiante AVECITA DEL CARMEN MARTINEZ, Carnet No.
8817630, en base al dictamen favorable del Comité de tesis
nombrado para el efecto; b) Se autoriza la impresidén de dicho
trabajoc de tesis; c) Se nombra a los profesionales: Lic. Axel
Santizo vy Lic. Mario Campos (titulares) y Lic. Mario Toje
(suplente), para que con los miembros del Comité de tesis, Licda.
Aracelly Mérida (Presidente), Lic. Carla Alvarez y Lic. Ana Ligia
Segura, integren el Tribunal Examinador y d) Se autoriza a la
Direccion de la Escuela para que fije la fecha del examen de
graduacion.”

Sin otro particular,

"[D Y ENSEfAD A TODGS"

ic.
Secretario

SM/1m
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Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-99%8
Correo electronico: usaccom@usac.edu.gt - Interet: http//www.usac.edu gt/escuelas/comunicacion
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“APLICACION DE TECNICAS Y NORMAS PARA LA SELECCION

Problema:

Es de gran importacio que los estudiantes de la Escuela de Ciencias de
la Comunicacion -USAC-, posean conocimientos bdsicos sobre el valor
que tiene el recomendar los diferentes medios de comunicacion, para
el desarrollo de una campafia publicitaria.

Objetivo de la investigacién:

General:

Determinar la importancia de conocer los indicadores que inciden la
Seleccién de Medios para una Campafia Publicitaria y los objetivos de
los mismos.

Especificos:

RESUMEN

Universidad de San Carlos de Guatemala

DE MEDIOS EN LA PUBLICIDAD"

Avecita del Carmen Martinez Herndndez

Ampliar el nivel de conocimientos de los alumnos de la carrera
Técnico en Publicidad de la -USAC- sobre la Aplicacién de las
Técnicas y Normas para la Seleccién de Medios en la Publicidad.

Conocer los criterios que evalla el Departamento de Medios, para
elaborar un Plan de Medios, dentro de los programas de los docentes
en los cursos de publicidad.

Analizar las caracteristicas de los Medios de
Comunicacion para poder Hegar a nuestro Grupo
Objetivo.




Métodos:

Para la realizacion de este frabajo, se utilizo el método Descriptivo,
Documental y de campo.

Sujetos:

Estudiantes de la Carrera Técnico en Publicidad del sexto semestre de
las jornadas vespertina y nocturna.

Ademds se entrevistaron a dos Directores de Medios de dos Agencias
de Publicidad.

Instrumento:

Técnica de encuesta, se realizo un cuestionario de ocho preguntas
abiertas y cerradas a hombres y mujeres.

Tabulacion de Datos:

La tabulacion de las encuestas, se ilustran con gréficas para una mejor
entendimiento de los resultados que nos proporcionaron las mismas.




INTRODUCCION

El Fresen're trabajo de tesis "Aplicacién de Técnicas y Normas para la
Seleccién de Medios en la Publicidad”, tiene la finalidad de proporcionar
un informe completo, en la seleccidn de los medios de comunicacién para
elaborar un plan de medios para una campafia publicitaria, y uso adecuado
de la terminologia de medios: ademds establecer el grado de
profesionalismo de los estudiantes de la Escueia de Ciencias de la
Comunicacién, de la Carrera Técnico en Publicidad; ya que es importante
que los publicistas conozcan las bases y los criterios que evalda el
Departamento de Medios de una Agencia de Publicidad.

Este trabajo proporciona la informacidn con respecto de lo que es una
Agencia de Publicidad, su funcién y los Departamentos que la conforman,
asi como también se explica en una forma clara y concisa la funcién
?l responsabilidad, que tiene un Director de Medios de una agencia, en
a aplicacién de normas y técnicas que deben tomar en cuenta a la hora
de elaborar un Plan de Medios. Como se sabe hoy en dia, el recomendar
los diferentes medios de comunicacién, es una tarea dificil que las
personas encargadas de planificar y seleccionar un determinado medio,
tienen que tener un amplio conocimiento del mismo, es decir en su
programacidn, su cobertura, su penetraciény su alcance, pero sobre
L‘.’d.": el encargado debe conocer el perfil del grupo objetivo al cual se
irige.

También se exponen algunos modelos de planificacién y un resumen de
los pasos que se debe seguir para elaborar un plan de medios; como
apoyo adicional al trabajo se proporciona un glosario de la terminologia
publicitaria utilizada en el departamento de medios y papeleria que’se
utilizan en las agencias de publicidad.

No se cuenté con la suficiente informacién bibliogréfica para el
desarrollo de este trabajo, por lo tanto se entrevistaron a
dos directores de medios de las agencias de publicidad :
transnacionales establecidas en Guatemala, y se analizaron g
los resultados de las encuestas realizadas a los estudiantes
de la Carrera Técnico en Publicidad.



En el Capitulo Uno: Se define lo que es una Agencia de Publicidad su
organizacion y los Departamentos que la conforman y las funciones de
cada departamento.

En Capitulo Dos: Se analiza el Departamento de Medios, se habla
sobre la Planificacién de Medios, cuales son las atribuciones del
Departamento de Medios, las funciones del Director de Medios, los
criterios de planificacién y su relacién con los elementos de la mezcla
de mercadeo.

Capitulo Tres: Se proporciona un informe sobre la Preparacién de
los Planes de Medios, se amplia la informacién de lo que es un Plan de
Medios y su desarrollo, como se evalta la informacién de Mercadeo y
los programas publicitarios de la Competencia.

Capitulo Cuatro: Eneste capitulo se proporciona los diferentes Modelos
para la Planificacion de un Plan de Medios.

Capitulo Cinco: Se muestra un ejemplo de un Plan de Medios, como
se hace un Plan de Medios y en una forma clara se proporciona las
Técnicas de Medicidn y Seleccidn de vehiculos para realizar un Plan de
Medios.

Capitulo Sexto: se presentan los Anexos.
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CAPITULO 1

¢QUE ES UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD?

Actuaimente las Agencias de Publicidad, han ido evolucionando en
nuestros tiempos, se puede decir gue una Agencia de Publicidad es una
organizacion comercial que se dedica a crear, preparar, programar o
ejecutar publicidad.

En este capitulo se proporciona la informacion de lo que es una Agencia
de Publicidad, sus Departamentos y la funcién que tiene cada uno.

1.1. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad han desempefiado un papel importante y
significativo en el desarrollo del proceso de publicidad'y mercadotecnia.
Podemos ver que hoy en dia en nuestro pais las agencias de publicidad
juegian un papel importante en la realizacién y difusion de las campafias
publicitarias, para dar a conocer un determinado producto o servicio
o mantener la imagen de un producto en el mercado competitivo.

Las agencias de publicidad han tenido que mej’orarj sus servicios a través
del tiempo, las cuales cuentan con un personal calificado en sus distintos
departamentos que la conforman.

"Son Agencias de Publicidad las personas naturales o juridicas que se
dediquen profesionalmente J de manera organizada a crear, gre oarar,
pro398r';l)11ar' o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante’™. (Publicidad
p-

A su vez en el mismo articulo se define al anunciante: “Es anunciante
la persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidad.
(Pag. 387)




La agencia de publicidad es, por tanto, una organizacién comercial
independiente que esté capacitada profesionalmente para proporcionar
a los anunciantes cuatro tipos de posibles servicios:

. Asesoramiento en marketing

- Asesoramiento en comunicacion

+  Creaciény produccidn de los elementos técnicos de difusion (los

mensajes), ya sean films, y spots para cine, televisidn, anuncios

R]ara prensa y revistas, carteles, mensajes para radio etc.
legociacion y compra, en las mejores condiciones, de los espacios

en medios y soportes capaces de difundir los mensajes preparados”.

(Publicidad p. 387).

La definicién basica de una agencia de publicidad, segin la American
Association of Advertising Agencies, es ésta: "Una organizacién
comercial independiente, compuesta de personas creativas y de negocios,
que desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios, para
vendedores que buscan encontrar consumidores para sus bienes y
servicios"”.

"Una agencia de servicio completo ‘rrabaf'a sobre muchos aspectos del
problema de mercadotecnia del cliente, los aspectos principales y sus
caracteristicas, producto competitivo, soluciones creativas para los
problemas del prospecto Brincipal, planes de medios y campafia de
trueque”. (Publicidad p. 100).

1.2 DEPARTAMENTOS Y SUS FUNCIONES

En la actualidad una agencia de publicidad, estd organizada de la
siguiente forma:
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ADMINISTRACION Y FINANZAS

Es el responsable por el eficiente funcionamiento de las dreas de
Servicio a Cuentas, Contabilidad, Trédfico, Administracién y proyectos
especiales en la bisqueda del cumplimiento de la misién de la empresa.

Al igual que todos los negocios, una Agencia de Publicidad necesita una
cabeza administrativa que se ocupe del control financiero y de la
contabilidad, la administracién de la oficina y el personal.

DEPARTAMENTO CREATIVO

La funcién del Departamento Creativo, es definir las propuestas
creativas mds apropiadas para responder a las necesidades de los
productos, marcas o servicios de los clientes. Las propuestas pueden
ser para piezas aisladas o campatias completas.

El proceso creativo que se desarrolla en el departamento va desde la
creacion del nombre para un producto, marca y/o servicio hasta la
supervisién de la produccién final de todos los materiales necesarios
para su exposicion en el mercado.

Es el responsable de la eficacia de la publicidad producida en la agencia.
El éxito de la agencia depende de esto. El Director Creativo establece
la filosofta creativa de la agsancia y sus estdndares de habilidad Jl genera
un ambiente estimulante. Para mantener el trabajo de acuerdo con el
plan, se establecerd un Departamento de Trdfico.

DEPARTAMENTO DE TRAFICO

El Departamento de Trdfico, regula la operatividad, costos
y tarifarios éptimos de los trabajos de creatividad, arte y
produccidn, los cuales fueron requeridos por los clientes.
Coordina adecuadamente los terceros involucrados
(proveedores), es el centro de control interno de la
gencia.



Por medio de este departamento se canalizan y contfrolan fodas las
érdenes que emiten los Ejecutivos de Cuentas, ya sean éstas de
creatividad, arte y produccién, solicitando en ellas la elaboracién de
campafias completas, arfes finales, la produccidn de materigles felevisivos,
y auditivos, fotografias, o elaboracion de cambios en materiales ya
existentes, las cuales son distribuidas por el Departamento de Tréfico,
a las personas encargadas de cada departamento.

Es el centro de control de materiales, mantiene contacto con los
proveedores de la agencia, prepara los estimados, (Cotizaciones), de
todos los trabajos realizados, mantiene una estrecha comunicacién con
el Departamento de Contabilidad para la emisidn de la facturacion
correspondiente.

El departamento estad integrado por un Jefe de Trdficoy un Asistente
de Trdfico.

SERVICIO DE CUENTAS

Es el responsable de la relacion entre la agencia y el cliente y de hecho
es un Departamento que pertenece a dos mundos: el del negocio de
cliente y el de la fubhcidad. Los Directores de Cuentas y E jecutivos
deben conocer el negocio del cliente, las metas de utilidades, los
problemas de mercadotecnia, y los objetivos de la publicidad; son los
responsables en ayudar a formular la estrategia bdsica de publicidad
que la agencia recomienda y verificar que la propuesta preparada por
la agencia cumpla con el objetivo, presenta la propuesta completa,
(planes de medios, presupuestos, bocetos, story boards y cotizaciones),
ara que el cliente los apruebe. Después viene la tarea de asegurar que
a agencia produzca el trabajo a satisfaccién del cliente, con las
modificaciones solicitadas.

DIRECTOR DE CUENTAS

El Director de Cuentas es la persona encargada de la
organizacion y supervision del Departamento de Servicios
a Cliente. Es el coordinador del trabajo de los Ejecutivos
de Cuentas.




“Controla el material y equipo de: "Arte, Fotografia y Levantado de

EJECUTIVO DE CUENTAS

El Ejecutivo de Cuentas es la persona encargada de la comunicacién
directa con el cliente. Es el representante del cliente en la Agenciay
de la Agencia ante el cliente.

DEPARTAMENTO DE ARTE

El Departamento de Arte es el encargado de elaborar en forma de
material final y reproducible el trabajo creativo de la Agencia; los
bocetos que han sido aprobados por el cliente y que se cumplan
exactamente las instrucciones e indicaciones del Departamento de
Creatividad y las fechas de entrega, con la maxima calidad posible.

Textos, etc.

Este Departamento estd integrado por: Un Director de Arte,
Coordinadores de Arte, Ilustradores, Montadores, Fotdgrafo, Asistente
de Fotografia y Levantadores de Textos.

DEPARTAMENTO DE MEDIOS

El Departamento de Medios tiene como funcién principal la colocacion
correcta de la publicidad de las marcas, para que éstas sean lo mds
efectivas posibles recomendando los medios de comunicacién social,
que respondan a los diferentes tipos de estrategia.

Elabora los planes de medios, para dar conocer un determinado
Er'oducfo o servicio, que van dirigidos a un grupo objetivo, .

uscando optimizar el impacto de la comunicacién y el Dy £
presupuesto, llevando el control del mismo. Se encarga Ak
de negociar con los medios las tarifas y condiciones mds S O
ventajosas para los clientes y las comisiones para la
agencia.
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Realiza andlisis de compra con el método de Reach & Frecuency g_decide
los estudios de audiencia de medios que la Agencia debe suscribir, para
poder tener la informacion necesaria, que sustente sus recomendaciones.

Es responsable de los reportes de competencia y mantiene un estricto
- control para mantener la calidad de reproduccién de materiales.

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

El Departamento de Produccidn, tiene la funcion de la realizacién de
los comerciales de televisidn y radio, los cuales fueron aprobados por
el cliente, seglin previa cotizacion de los mismos; también la supervisién
de toma de foTolgmﬁas; la elaboracién de copias para enviar a los canales
de televisidn y las cintas de radio

DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD

La responsabilidad del Departamento de Contabilidad se limita a
cuantificar, objetivamente, el trabajo de los demds departamentos y
a presentar oportunamente los informes financieros que los contengan.

Lleva el control de los documentos contables que entrany salen de la
empresa, teniendo el cuidado de que éstas estén debidamente autorizado
por las personas que solicitaran el bien o servicio.
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BRIEF - STRATMAP

v

Este documento es preparado por el Cliente, el cual le sirve al ejecutivo
de Cuentas y a los Creativos, para elaborar la propuesta de Campafa.

A . S - e o+

CLIENTE: FABRICA LA ESPERANZA :
PRODUCTO: CAMISAS "BERVELY HILLS" i
CAMPARIA: LANZAMIENTO {
FECHA: JULIO-99 i
{
F

Lograr una clara diferenciaciéon de concepto de Camisas de Vestir, comunicar que
Fébrica la Esperanza, ofrece la mejor alternativa en el segmento de camisas.

Camisas BEVERL\/ HILLS son frescas por el tipo de Tela que esfon confeccionadas
son elegantes y durables.

Lq pubhadad debe ser muy moderna y atractiva para una audiencia joven. )
Se debe vender calidad, elegancia y comodidad, reforzando siempre el tipo de tela
con que estdn fabricadas.
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Las Camisas Bervely Hilos, son confeccwnadqs con Ias meJores telasy sus dxsenos
son juveniles y modernos.

Amas de Casa 'y Jévenes de 18 a 50 afios de edad de nlvel socioecondmico A, B, C.
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Orden de

CREATIVIDAD: 990533
Fecha: Mayoe 26 de 1999, Estimado(s):
Ejecutivo: Verbnica Morales
Cliente: Almacenes Siman Medio(s): T.V., Radio v Prensa y Afiche
Producto: Ropa-Cabalieros Medida; 12x18" 30" v 5”7
Campafia: Dia_dei Padre Color: full color
Version: “Tu lo mereces Papa” Cantidad: 3

story story demo ani-

m-
Dboceto D:aaﬁa Dline Dboard Daudio Ddummy Dmatic Dremovible
[Jotros:

Especificaci "
Elaborar propuesta para un tag-on de 5 segundos de television, y comercial d e 30 segundos para radio.
Como apoyo a la promocion del Dia def Padre, favor elaborar disefios de material P.0.P.
de afiche 12 x 18, prensa pagina completa.

Adijunto informaci6n para el desarrolio de 12 misma,

Debemos presentar a préxima semana
Verbnica

'MATERIAL ADJUNTO
Estudio

DST MAP DBMAP D 8GP DCAS DMercado fotos DLogos Dproductos
Drevista D OTROS:

USO EXCLUSIVO DEPARTAMENTO CREATIVO

laser laser story story
Dcolor Db/n Dboard D tine D dummy D texto D demo
Costo extemo:Q. Proveedor: Vo.Bo. Fecha
Costo extemo:Q. Proveedor: Dir.Creativo:
Grupo Creativo:
Grupo Responsable Fecha entrega Corr.Texto:
Observaciones: Ejecutivo:
Dir.Arte:
Tréfico:




Orden de

ARTE
990,595

Fecha: Mayo 31 de 1999 Estimado(s):
Ejecutivo: Verénica Morales
Cliente: Almacenes Siman Medio(s): Prensa
Producto: Varios Medida: 8 x 7 modulos
Campafia: Dia del Padre Color: full color
Version: "Papa se lo merece” Cantidad: 1
nega- separ. color laser laser

arte alta
E]cartén Dr&sol. Dtivos Dcolor D key D scan Ecolor D b/n
Jzr otros []

Especificaciones:

Favor de elaborar arte final para anuncio de prensa, segin boceto adjunto, con los cambios salicitados por

el cliente, hay que tomar fotografia, este anuncio se publicarsd en el suplemento del Dia del Padre en Prensa

Libre, por lo que se tiene que entregar ¢l material el dia Jueves 4 de junio.

Grabar en zip y elaborar una impresion iaser.

Gracias,

Verbnica

'MATERIAL ADJUNTO

Bboceto Dtexto Dtransparencia Dfoto b/n DlogZ;o- D ductos D revista

OTROS:
USO EXCLUSIVO DEPARTAMENTO DE ARTE
\iser laser nega- sep. color alta scan scan
D color Db/n D tivos Dcolor D key D resol. D ref. D transp.
D hr.hombre OTROSD Vo.Bo. Fecha
Costo exteno:Q. Proveedor: Dir.Creativo:
Costo externo:Q, Proveedor: Cormr.Texto:
Ejecutivo:
Responsable Arte Fecha entrega
Bir Técnico
Observagiones:
DF.Arte:
Tréafico:




Orden de

PRODUCCION AUDIOVISUARg ot 8
Fecha: Abril 27 de 1999
Ejecutive. “VEFSACE Morates———— Estimado(s):
Cliente: Fabrica La Esperanza Medio(s): Radio
Producto: —Camisas Medida: 30U
Campafta: — Uz delPaare . Calor:
Versién: —ustegla Merece . Cantidad: T

MATERIAL SOLICITADO

FOTO: D!ZO mm D135 mm D4X5 Dotros

locucian

Jingle
AUDIO: Do?i:inal Dlocucién Ddocumema» Dotros

VIDEC: D"su DBetacam D animacion D

montaje fitmacién
SERVICIOS ESPECIALES: D eventos D aventos

Equipo Especial; Cuél ? D

Favor proceder a producir el comercial de radio de la promacién Dia del Padre, de acuerdo

a texto y presupuesto aprobados por ef cliente adjuntos.

Debo presentar ef jueves en la tarde.

Gratias,

MATERIAL ADJUNTO
story referen-

story
[Jrresupuesto D line [[] board  [Jtextos D clas [ creditos
D OTROS:

USO EXCLUSIVO DEPARTAMENTO DE FRODUCCION

Dcréditos D productor externo D props Dvestuan’o

Costo
externoQ. Proveedor:
Costo Vo.Bo. Fecha
externoQ. Proveedor:
Costo Productor:
externoQ. Proveedor:
“Grupo Creativo:
Productor Responsable techa entrega Dir.Creativo:
Ejecutivo:
Tréfico:




Orden de
TRAFICO 990532
Estimado(s):
Clients: Almacenes SimanRR HH Version: Tu lo mereces Paps”
Producto: Ropa Ejecutivo: Verdnica Morales
C “Dia dei Padre” Fecha: 31 de mayo 1889,
-
PROCEDER A COTIZAR LO SIGUEINTE:
Pisza : Afiches Cantidad: 3,000y 5,000
. Medida: 18 x 24" Material a utitizar: Texcote 12
. Cotor: full color
Especificaciones:

Favor proceder a cotizar la impresion de los Afiches Promocionales,

" "T4 lo mereces

|
i

Pap4', deben estar impresos el dia 08 de junio.

En caso de alguna duda comunicarsé conmigo,

Gracias,

Verdnica

"SE PROPORCIONARA:

arte negativos color prueba

[: digital D Dkey D impresa
E]boceto adjunto |:| OTROS

FECHA DE ENTREGA A CLIENTE MATERIAL SOLICITADO:

USO EXCLUSIVO DEPARTAMENTO TRAFICO

D promocionales

Vo.Bo.

Fecha

D Litografia Dserlglraﬁa D pintura D mantas
[ oves
. Costw externe:Q. Provesdor. Asistente
Trafico:
Comision Ag. Proveedor: Gerente
Trafico:

IServaciones:




Mapa de Compra

Clente: Fabrica La Esperanza Grupo Ohjetive: Hombres 18-50 ABC
Producto: Gamisas Baverly Hills Facha: 20 de Muyo 1889
Campafin; Lanzamienta Prasupueste No.: 980327
Periado; el 01 al 15 de Junio de 1998 Modios: Pransa
Versidm; Usted lo mevece
DOMINGO LUNES MARTES MERCOLES JUEVES VIERNES SABADO
I || [ 1] 3] 5T
Prensa Libre/ Interiores . . ; 5
Prensa Libre/ Interi Siglo XX1/ Interiores
Smx 8m FC 5m x 8m FIC ores Smx8m FIC
Siglo XXI/ Interiores
S x 8mFC
61 71 8] 9] 10 i 12§
Prensa Libre/ Tnteriores Siglo XXT/ Interiores
Smx8mEC Smx

(73]

7]

EE|

E|

2]

30




CAPITULO IT

DEPARTAMENTO DE MEDIOS

) En este capitulo se analizardn las funciones y atribuciones del
- Departamento de Medios, como también se exponenh las funciones y los
criterios del Director de Medios.

2.1 EL DEPARTAMENTO DE MEDIOS

E! Departamento de Medios tiene como funcidn principal la colocacién
correcta de la publicidad de las marcas para que éstas sean lo mds
efectivas posibles, recomendando los medios de comunicacién social
que respondan a los diferentes tipos de estrategia.

Elabora los planes publicitarios, que respondan los diferentes tipos de
estrategia en medios de los clientes, buscando optimizar el impacto de
la comunicacidn y el presupuesto, lievando el control del mismo. Se
encarga de negociar con los medios las tarifas y condiciones mds
ventajosas para los clientes y las comisiones para la agencia, las cuales
dependerdn del tipo de trabajo que se realice, puede ser 17.65% que
es lo establecido, hasta un 25% sobre el valor del proyecto.

Realiza andlisis de compra con el método de Reach & Frecuency, ( El
% gue indica la proporcidn de la audiencia total que le corresponde a
cada canal, programa o difusora en un horario o periodo determinado
de acuerdo al reporte de cada estudio de mercado), la Agencia debe
contar con los medios adecuados, para poder tener la informacion
necesaria, que sustente sus recomendaciones.
(Manual de Medios p. 6 s/a)

Es responsable del control y archive de los materiales de
los clientes. Este departamento estd integrado por un
Director y Jefes de Medios y Asistente y Mensajero.




Sl R .

2.2 ATRIBUCIONES DEL DEPARTAMENTO DE MEDIOS

27

Dentro de las distintas atribuciones que desempefia este departamento
podemos mencionar las siguientes:

Elaboracion de Planes de Medios

Esto consiste en el andlisis de todos los factores que son determinantes
para la mejor distribucién de la publicidad de una marca x, entiéndase
distribucion dentro de los distintos medios de comunicacién a utilizarse.
Esto se verd determinado por el Mercado Objetivo que la marca tenga,
influyendo también el comportamiento de la competencia.

Negociaciones Especiales

Normalmente este departamento se encarga de realizar todo tipo de
negociaciones especiales que beneficien al cliente.

Estas son establecidas en la mayoria de los casos, entre un MEDIO y
el DEPARTAMENTO DE MEDIOS de una agencia, Por ejemplo (costos
especiales, es decir que el cliente no paga la tarifa normal sino menor,
bonificaciones, (que el medio que se contraté le regala un espacio sea
medio impreso o spots televisién o radio), la reduccion de recargos:
(cuando no se le cobra al cliente recargo por color adicional o posicion
preferencial).

Contrataciones de Espacios

Al momento de tener la autorizacion del cliente, se procede a contratar
los distintos espacios contemplados dentro del plan, esto se realiza por
medio de drdenes de compra que son enviadas a los medios con los
materiales adjuntos, (materiales son los recursos que se utilizan

para la publicidad, como los syquest, cd”s, dats, videos, zips
y diskkettes.



Monitoreo Propio

Este se realiza fomando en cuenta lo que solicitamos por medio
de las érdenes de compra, el Encargado de Monitoreo tiene la
tarea de chequear que tanto las publicaciones en medios impresos,
como las pautas en radio y television, cumplan con la totalidad
de lo contratado y con la nitidez que exige la agencia.

Monitoreo y Reportes de la Competencia

Aqui se debe tener un estricto control de comportamiento de la
competencia, tanto de los productos que lance al mercado, asf como de
los espacios en los que se estd anunciando, para conocer el share de la
categoria. y estar enlazados de la estrategia a tomar.

2.3. FUNCIONES DE DIRECTOR DE MEDIOS

Las funciones que tienen los Directores de Medios, son las siguientes:

1. Seleccionar los medios a utilizar en la campafia, apoydndose en
criterios de adecuacién de éstos para transmitir los mensajes con
la méxima eficacia posible.

2. Elegir los soportes que, dentro de cada medio, sean los mds
adecuados para los objetivos que se persigan.

3. Aconsejar los tamafios o duracidn de los mensajes, en funcion de
las leyes de percepcidn, aunque, como en el resto de sus propuestas
o soluciones, deberdn tener en cuenta la estrategia general de
comunicacién del anunciante.

4, Evaluacidn de los aspectos cualitativos, ademds de los cuantitativos,
que son los ofrecidos, en general, por los estudios de medios, los
cuales se realizan a través los sistemas de Consulte, S.A.,

o programas especiales que cuentan las agencias con la
nueva tecnologia. Ademas, estas ponderaciones estdn
en funcién del producto y de la campafia concretos
para los que se prepara la planificacién, y pueden
variar segdn las distintas acciones publicitarias.

R St
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5.  Distribuir el presupuesto disponible entre los diversos medios y
soportes.

Es importante resaltar que la participacién del Planificador de
Medios en la determinacidn del presupuesto de la campafia es
fundamental. A partir de los objetivos ?ijados, debe sefialar cudl
es el presupuesto necesario para alcanzarlos.

6. Prepara el calendario de inserciones (timing), o mapa de compras,
distribuyéndolas segln la estrategia de objetivos previstos.

Para llevar a cabo estas funciones, el Planificador de Medios
necesita disponer de una informacion suficiente en dos ambitos:
"Conocimiento de la campafia y Conocimiento de medios y soportes”.
(Publicidad p. 723).

Es fundamental que el Planificador de Medios, debe saber toda la
informacidn disponible, como las caracteristicas de la campafia, medios
y soportes existentes para la elaborar un Plan de Medios, que cumpla
con los propésitos del cliente.

2.4 CRITERIOS DE PLANIFICACION

El planificador de medios, debe disponer previamente de la informacién
sefialada, para poder comenzar su tarea, que comprende las siguientes
etapas:

Eleccidn de los tipos de.medios y soportes
+  Seleccion de los soportes concretos

. Pr'efaracién de disfintos planes de medios
+  Evaluacidn de los planes

+  Calendario de inserciones

(Publicidad p. 725)

Algo fundamental para comenzar elaborar un plan de medios,
es que el planificador debe contar con Brief de Medios.

El Brief del Producto es un documento por medio del
cual, los Ejecutivos de Cuentas, servirdn la informacién
bdsica al Departamento de Medios para su uso en la




elaboracion de planes y presupuestos.
La informacién minima que debe contener es la siguiente:

«  Identificacion de: El Cliente, el producto y la marca

+  Indicacion de los materiales disponibles

- Distribucién fisica del producto, o regién, localidad que se desea
cubrir segin objetivos del cliente, _

+  Estaciondlidad del producto o periodo del plan, Grupo Objetivo
(Target Group), de la campafia fecha en que se desea presentar.

Algo muy importante en la elaboracidn de un plan de medios, es que el
planificador debe hace un andlisis de la situacién, antes de planificar
el uso de los medios, es bdsico contar con la informacién sobre el
producto o servicio en cuestidn.

La planificacion de medios, debe tener una fase preliminar a la estrategia

y_fdctica, esta fase se refiere al andlisis de la situacién en el mercado.
Esta informacion debe estar contenida en le Plan de Mercadeo y debe
ser suministrada por el cliente.

Los datos preliminares a la planificacion son los siguientes:

1. El Producto o Servicio

a. Categoria

b. Presentacién Fisica (envase)

c. Frecuencia del uso y/o consumo

d.  Precio al Consumidor Vrs. El de la competencia

e. Nivel de Imagen de marca

f. Trayectoria + Fodaylas 4P’s

2. Del 6rupo Objetivo

a. Perfil socioecondmico y Socio-Demogrdfico = b
b. Sexo, Edad, Actividades Py 2
c. Perfil Psicoldgico k=
d. Dl ¢Quién Compra?

D2 <Quién Decide?
D3 ¢Quién Influye?
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a.
b.
c.
d.

(Manual de Medios p.20 s/a)

D4 <¢Quién Consume?

D5 ¢Quién Induce? (A esto se le llama Hdbitos de Compra)
Hdbitos de Consumo/Periodicidad de Compra

Consumidores Primarios y Secundarios

Del Mercado

Evolucién de la Categoria y Marca

Al.  Nacional

A2, Por Areas o Regiones

A3. Por Canales de Distribucion ,
Participacién del Mercado Actual y Proyeccion al Futuro
Problemas Regionales

Mercado Potencial

De la Competencia

Definir Competidores directos e indirectos

Posicién Estrategia del Producto vrs. la competencia, (defensivo,
agresivo, neutro).

Andlisis de Inversidn y Estrategia en los Medios

Proyecciones de Accion Futura.

De la Estrategia de Mercado

Politica de Precios

Nuevos usos sugeridos

Cambio de candles de distribucién

Politicas y calendario promocional

Investigaciones de mercado o proyecciones de mercado a explotar.

De los objetivos de Comunicacion Publicitaria

Temdtica de la Campafia Creativa

Qué respuesta debemos estudiar en el consumidor
Imagen deseada de la marca

Tratamiento de la linea creativa de la campafia



e. Aspectos varios relevantes de la campafia

2.5 PLANIFICACION DE MEDIOS Y SU RELACION CON LOS
ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADEO:

La planificacion de medios tiene como fin encontrar soluciones dptimas
a la seleccidn de medios y cémo lograr un mejor uso de los ya
seleccionados. Al encontrar estas soluciones se origina un plan, el cual
hace las recomendaciones necesarias y entra en detalles sobre el uso
de los medios.

La planificacion para lograr soluciones y posteriormente una
implementacién debe de unirse y trabajar conjuntamente con la funcién
de mercadeo ya que estd ligada principalmente con mercadeo. Siendo
la publicidad uno de estos componentes, la planificacién de medios
encuentra es razon de ser, llegando a convertirse en una funcién creativa
y dindmica. Lo anterior se verifica con el siguiente esquema y ejemplo
correspondiente.




ANALISIS DE LA PLAN DE MERCADEO ESTRATEGIAS DE
SITUACION Propdsito: Planear MERCADEO
actividades que resolveran

Proposito: Entender el uno o mas problemas de Propésito: Determinar qué

problema de mercado.

; s va a comunicar por
rgg{:gg%?nﬁ;en\{fduen medio de la publicidad.
. objetivos de mercadeo.
- [ l §
¥y V¥
ESTABLECER OBJETIVOS
DE MEDIOS

Propésito:  Traducir los
objetivos y estrategias de
marketing a metas que los
medios puedan lograr.

A
DETERMINAR ESTRATEGIA
DE MEDIOS

Proposito:  Traducir las metas
de los medios en lineas generales
de accién que controlaron la
seleccién y uso de los medios a
pautar.

v

IMPLEMENTACION DE
MEDIOS

Propgsito: Implementar la
estrategia de medios,
ayudando asi a comprar el
medio adecuado.

) v

CONTROL DE MEDIOS

Propdsito: Verificar si los
A objetivos se han logrado por
) medio de las estrategias.




CAPITULO III

PREPARACION DE LOS PLANES DE MEDIOS

En este capitulo se exponen el concepto de los que es un Plan de Medios,
como también los pasos que debe seguir el Director de Medios para
elaborar un Plan de medios que va dirigido a un determinado Grupo
Objetivo.

3.1 QUE ES UN PLAN DE MEDIOS

Podemos decir que un Plan de Medios, es la me‘rodoIoFia destinada a
maximizar el uso de los medios de una campafia publicitaria, con la
finalidad de optimizar la rentabilidad del presupuesto y la eficiencia
del mensaje creativo.

En términos generales, un plan de medios busca el contacto del mensaje
creativo con el consumidor objetivo, pasando para ellc por un puente
denominado, Medio de Comunicacidn.

El proceso de Planificacién de Medios sirve de marco esquemdtico para
el desarrolio de soluciones de medios con excelente calidad.

La formulacion de un plan de medios requiere de andlisis y evaluacidn
globales de los elementos criticos del mercado y de los medios
publicitarios que pudieran ser relevantes en la situacion especifica de
cada cliente en particular. A fravés de sus diversas fases los
planificadores de medios deben aprovechar activamente la participacidn
del cliente y de ofros sectores de agencia. La presentacién de plan
debe reflejar la organizacién”y la calidad del proceso.

Las instrucciones Fam la implementacidn del plan permiten su adecuada
aplicacion para el fogro de compras efectivas y eficaces, especialmente
en los casos en que la planificacién y la compra estdn divididas por la
centralizacion del personal.

En tales casos, la administracién continda siendo una By
responsabilidad conjunta y para asegurar una ejecucion  x . AN
exitosa es esencial controlar el rendimiento y hacer los S < ay

ajustes necesarios.




3.2 DESARROLLO DE UN PLAN DE MEDIOS

El desarrollo del plan de medios es un proceso de etapas que comienza
con la evaluacién de las condiciones especificas de mercadeo del cliente
Y concluye con la recomendacidn de un plan de medios permitiendo el
ogro de los obf'ehvos globales de mercadeo del cliente. A lo largo del
proceso, los planificadores de medios deben trabajar en estrecha
relacién con el cliente, sector creativo e investigacion de mercadeo

ara asegurar la compresién cabal de las necesidades del cliente.
?Gufa de Medios p. 2)

"Se trata, en consecuencia, de un trabajo altamente cualificado cuya
responsabilidad atafie al planificador de medios (en la terminologia
inglesa, Media Planner). La planificacion de medios se ocupa de distribuir
con eficacia los recursos econdmicos disponibles entre los distintos
medios y soportes publicitarios para alcanzar los objetivos de la campafia”
(Publicidad p. 7239

"La inversidn en los medios publicitarios es la parte mds importante del
9r'65upues‘ro total de la campafia, y normalmente representa entre el

0 y el 90% de las cantidades destinadas a publicidad. Las otras
parfidas del presupuesto corresponden a los trabajos de creacién y
realizacién % en algunos casos, a investigacion publicitaria”
(Publicidad p. 723).

Podemos decir que para evaluar toda la informacién, las ideas y las
opciones que el Planificador de Medios, debe explorar con el fin de
desarrollar una solucién efectiva, es necesario una perspectiva amplia
y aprovechar todas las oror’runidades que permitan ahondar el
conocimiento del negocio del cliente.

Evaluacion de la Informacion de Mercado:

Un andlisis profundo Jl exhaustivo del negocio del cliente es
el primer paso para determinar la manera efectiva en que
deben emplearse los medios de publicidad para lograr los
objetivos de mercadeo del cliente. Mediante esta
evaluacion minuciosa de la situacién del mercadeo, los
Planificadores pueden resolver los puntos criticos y



proporcionar una base para el desarrollo del plan de medios.
Objetivos de Medios:

Los objetivos especificos del plan de medios, disefiados para Io%rgq los
propdsitos de mercadeo del cliente, contestardn las preguntas bdsicas
examinadas durante la evaluacion de la informacién de mercadeo.

» Definicidn de La Audiencia Meta: y
¢Quienes son los principales receptores en expectacién?
¢A quiénes debe dirigirse el mensaje publicitarios?

- Estrategia Geogrdfica: ' . .
¢Cudles son los mercados o regiones donde existen oportunidades para

lograr un rendimiento mdximo de las inversiones publicitarias y cémo
pueden explotarse estas oportunidades?

- Epoca y Programacién: . ,
¢En qué momento durante el afio, el mes, el dia, la hora debe hacerse
la publicidad?

* Niveles de Comunicacién: N '
¢Cudnta publicidad se necesita para transmitir efectivamente el mensaje
del cliente?

* Reguisitos Creatives:
¢Que fipos de medios publicitarios son adecuados para comunicar el
mensaje?

- Propuesta de Prueba: )
¢Qué puntos desconocidos podrian responderse para que
proporcionen ideas valiosas para una planificacion futura?

Desarrollo de Estrategia:

Los planificadores deben desarrollar estrategias




e

Plan Recomendado:

‘respuesta a las necesidades de mercadeo del cliente.

alternativas destinadas a lograr los objetivos de medios, prestando
atencién detallada a los diversos elementos, tales como inversién
geogrdfica, vehiculos publicitarios y prdctica de programacion.

Evaluacién de Estrategias:

Valiéndose de las fuentes de informacion disponibles y aplicando un

criterio acertado, los planificadores de medios deben analizar entonces

las soluciones alternativas, tanto cuantitativa como cualitativamente,

Esto debe incluir una evaluacién completa de las caracteristicas de los

g\edil?s publicitarios y de las relaciones existentes entre ellos y dentro
e ellos. :

En su conjunto, estas piezas deben adaptarse y dar forma aun curso
de accidn coherente, incluyendo datos relevantes que lo sustenten,
alternativas consideradas y posibles propuestas de prueba. El resultado:
Un plan de medios que pueda llevarse a la prdctica con éxito y que
proporcione una solucion innovadora y de excelente calidad como

3.3 LA BASE EVALUACION DE LA INFORMACION DE MERCADEO

La evaluacién de la informacién de mercadeo proporciona una sélida
base de conocimiento sobre la que puede construirse el plan publicitario.

En esta fase del proceso de planificacidn se requieren un examen
atento de las caracteristicas del mercado donde habrd de competir el
producto o el servicio del cliente, dentro del contexto del programa
del mercadeo global del cliente.

Objetivos de Mercadeo: ' .

Mientras que el plan de medios comienza identificando los
objetivos especificos de medios, éste es sélo uno de los
diversos componentes integrales de la estrategia de
mercadeo, donde también se encuentran elementos tales
como la promocidn, la fijacidn de precios y las actividades
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de la fuerza de ventas. Las metas globales del cliente son multi-
dimensionales sea que se expresen en funcion de mayor popularidad,
incrementos de la participacion en el mercado ventas, o aumentos en
las ganancias y beneficios. Por lo fanto, comprender lo que el cliente
intenta lograr a través del esfuerzo de mercadeo, da a los planificadores
la rerspecﬁva necesaria para examinar los factores especificos que se
relacionan con el papel de los medios de publicidad en la obtencién de
los objetivos de mercadeo.

(6uia de Medios, p. 3)

Presupuestos Publicitarios:

El cliente puede decidir el presupuesto publicitario basdndose en una
férmula financiera especifica o bien puede solicitar que la agencia le
ayude a establecer un nivel presupuestario adecuado. El presupuesto
determina virtualmente todos los aspectos del plan publicitario, desde
la seleccién de los vehiculos a la duracién de la publicidad. Por este
motivo, aunque el presupuesto sea dirigido por el cliente, el planificador
debe evaluar y recomendar un presupuesto realista que permita alcanzar
los objetivos de mercadeo.

No existe una férmula o método infalible para establecer el presupuesto
publicitario adecuado; no obsfante, el examen de varios factores puede
permitir que el planificador de medios llegue a una recomendacién
razonable. En la ecuacion tfambién debe considerarse el impacto de
aumento de precios de los medios publicitarios y su efecto sobre el
poder adquisitivo.

Otras consideraciones importantes incluyen las fendencias de inversidn
de la competencia y la madurez del producto y la campafia.

El Planificador también debe evaluar la necesidad del cliente con respecto
a la flexibilidad presupuestaria, que podrd variar dependiendo de las
proyecciones de las ganancias, de los potenciales problemas en la
distribucién del producto, de las estrategias de mercadeo y de
la creatividad. Todos estos factores tienen influencia en los
medios publicitarios que se seleccionen, en el monto que
se asi¥ne a cada medio y en la extensidn de cuando serdn

ejecufadas las compras a largo plazo y a corto plazo.




Por estas razones, los Planificadores deben evaluar cuidadosamente el
periodo de compra y las caracteristicas de la compensacién contractual
de los diferentes tipos de medios publicitarios apropiados.

Caracteristicas del Producto:

Los usos, beneficios y madurez de mercadeo que caracterizan a un
producto son factores que influyen en el piblico que se desea alcanzar,
tanto en las decisiones geogrdficas y de programacién, asi como también
en la seleccidn de los medios publicitarios y a la duracién o tamafio del
anuncio. Esta evaluacién es de especial importancia cuando la informacién
precisa sobre ventas o uso del producto es incompleta o inexistente,
como puede ser el caso de productos y categorias nuevas, donde los
planificadores deben incluir conjeturas razonables con respecto al
ptblico que se procura alcanzar.

El andlisis de los usos y beneficios primarios de un producto ayuda a
identificar el pdblico que se desea alcanzar, lo que a su vez, ayuda a
seleccionar el medio publicitario adecuado. La madurez del producto
o marca puede influir en la seleccién del medio publicitario y en el
tamafio de las unidades creativas. Los productos nuevos pueden requerir
mayor énfasis visual, un alto impacto publicitario y mensajes mds largos
o grandes que las marcas ya establecidas. Estas pueden beneficiarse
con un mayor grado de frecuencia logrando con mensajes mds cortos
con medios no visuales, como la radio.
Manual de Medios, p. 26 s/a)

Audiencia Meta:

Para evaluar y seleccionar los vehiculos publicitarios es esencial contar
con una definicion amplia y cabal de piblico al que se desea dirigir el
mensaje; tal definicion sirve de base para identificar acertadamente
los tipos de medios publicitarios e importantes circunstancias publicitarias.
La definicién debe derivarse de datos proyectables determinando
una base considerable de usuarios, que se describe en funcion
de las caracteristicas demogrdficas y psicogrdficas de e
usuarios, compradores e influyentes. )
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“La seleccién de medios requiere fijar los objetivos que se pretende
alcanzar, eliminar los medios no disponibles y evaluar y combinar los
medios disponibles”. (Publicidad p. 750)

"La Seleccién de medios es una decisidn estratégica que implica, ademds
de la seleccién propiamente dicha, la distribucidn del presupuesto
previsto entre los diferentes medios”. (Publicidad p. 747)

- Caracteristicas Demograficas

Este andlisis pro?orciona una perspectiva estadistica de usuarios,
compradores e influyentes e indica la importancia comercial relativa
de cada segmento. Los dgtos incluyen edad, sexo, ingreso familiar,
educacién, acupacién, tamafio de la familia, raza y ofras caracteristicas
relacionadas. Esta informacién luego se compara con la eficacia y
composicion demogrdfica de cada vehiculo publicitario.

- Caracteristicas Psicogrdficas

El andlisis del comportamiento y perfil del consumidor identifican sus
deseos y necesidades, sus actitudes y estilos de vida. Esta informacién
puede compararse con el piblico tipico de cada vehiculo publicitario y
también ayuda a determinar importantes circunstancias publicitarias.

Estrategia Creativa:

La estrategia creativa y los elementos de ejecucién tienen una influencia
significativa al seleccionar los tipos de medios publicitarios, la
programacidn y circunstancias del vehiculo, ast como también la duracién
del comercial o tamafic del anuncio. La madurez de la campafia puede
afectar todas estas decisiones las campafias nuevas pueden requerir
tener mucha fuerza al principio y ser mds intensas, que las campafias

de productos establecidos.

La es‘rm‘re%iq del fexto, o el efecto que el mensaje ha
de tener sobre el consumidor, guede requerir medios
visuales y circunstancias deseables para incrementar




la receptividad del mensaje. Ademds, al determinar las opciones
publicitarias, son de fundamental importancia factores tales como la
demostracidn de producto, el color, el detalle del mensaje y el mecanismo
de respuesta.

Caracteristicas Geogrdficas del Negocio:

La estrategia geogrdfica busca identificar mercados especificos donde
exista la oportunidad de obtener mdximos resultados con la inversién
publicitaria de cliente, y procura ademds desarrollar una estrategia que
permita capitalizar dichas oportunidades. Esta estrategia surge de un
andlisis de mercado comparativo de las circunstancias geogrdficas del
negocio o actividades, y la evaluacién debe hacerse conjuntamente entre
cliente, el grupo de la cuenta y los medios publicitarios.

Basdndose en el volumen de ventas o en datos de ingresos, se evalda el
rendimiento de las ventas por marca y por categoria, tanto en los
mercados individuales como en el total.” Para evaluar el rendimiento
Euede aplicarse un Indice de Desarrollo de Marca (BDI)y un Indice de
esarrollo de Categoria (CDI). Estos indices, que representan la
relacion entre el porcentaje de ventas de un mercado y el porcentaje
de la poblacién, facilitan la comparacidn relativa de desarrollo de negocio
en distintos mercados. Un mercado de ventas superiores a promedio
tendria un BDI o un CDI mayor a 100; un BDI o un CDI menor de 100
indicaria que el mercado es débil. Es importante recordar que el
rendimiento de las ventas puede verse afectado por diversos factores,
tales como precios, distribucion, actividades de la competencia,
actividades promocionales y mejoras de producto. Es importante evaluar
y determinar el impacto de estos factores y tenerlos en cuenta al
desarrollar una estrategia geografica.
(6uia de Medios, p. 18)

Requisitos de Programacion

Cudndo programar, qué tdcticas de programacién emplear y con
cudnta intensidad son puntos fundamentales de proceso Je
planificacion. Los factores de mercadeo que deben evaluarse
incluyen:
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- EPOCA DE VENTA:

Algunos productos tienden a ser comprados o usados con mayor frecuencia
durante ciertas épocas de afio; otros tiene una distribucion de ventas
relativamente constante durante todo el afio. Segtin sea tal circunstancia
temporal, la publicidad debe programarse de manera constante durante
todo el afio, con continuidad resaltando periodos con mayor intensidad,
o concentrando el esfuerzo inmediatamente antes y durante los periodos
tipicos de ventas.

+ CICLO DE COMPRAS:

La frecuencia con que se compra un producto una vez por afio, una vez
por mes, una vez por semana ayudar a establecer la cobertura publicitaria
deseada, especialmente en caso de anunciantes cuyos presupuestos no
permiten mantener una presencia constante. Cuando se emplea alguna
forma de “flighting™ es decir, periodos de publicidad alternades con
periodos de inactividad su duracidn debe corresponder a la duracidn
de ciclo de compras para permitir potencialmente que todos los eventuales
compradores tengan acceso al mensaje publicitario cerca de momento
de la compra.

(Guia de Medios, p. 22)

- PATRONES DE COMPRA Y DE CONSUMO:

Conocer la hora especifica del dia o los dias de la semana cuando se
consume un producto, posibilita que la publicidad se programe maximizando
efecto del mensaje sobre el consumidor. La publicidad programada
cerca del momento de la compra puede generar interés repentino
inmediatamente antes de la compra de producto.

+ ACTIVIDADES PROMOCIONALES:
Tanto el tipo de promocién como el presupuesto cfoublicifario son factores
que deben considerarse al decidir si la publicidad debe coincidir con la
campafia promocional o debe emitirse independientemente. Una promocion
de menor valor podria requerir apoyo publicitario para estimular la
compra inicial. Un presupuesto publicitario limitade puede ser
efectivamente respaldado mediante actividades promocionales.

+ INVERSTION PUBLICITARIA DE LA COMPETENCIA
En la estrategia de programacion es de vital importancia
considerar los niveles publicitarios de la competencia




y la manera en que ésta suele asignar su presupuesto a lo largo del afio.
Si el “share of voice™” de la competencia excede significativamente el
del cliente, puede ser conveniente alguna forma de “flighting”, que
permita una fuerfe presencia durante esos periodos. Otras tdcticas
incluyen la concentracién publicitaria durante ciertos dias, o simplemente
haciendo caso omiso de la competencia cuando el presupuesto es

demasiado bajo como para permitir una contra ofensiva.

« MADUREZ DEL PRODUCTO Y DE LA CAMPANA:

La madurez de un producto o de su campafia creativa puede influenciar

en la duracién éptima de un periodo publicitario o los niveles de publicidad.
Los productos o campafas nuevas suelen necesitar mas semanas y

mayor intensidad, con periodos limitades de inactividad, si se desea

lograr un interés efectivo.

Durante la planificacion también puede aprovecharse la fluctuacion
temporal del costo publicitario. Dado que el costo publicitario puede
variar trimestralmente, puede beneficiarse con el empleo de periodos
de poco demanda para vehiculos especificos o substituyendo el medio
publicitarie cuando la demanda excesiva hace subir los precios.

Frecuencia Efectiva:

Al decidir la intensidad publicitaria que conviene programar,
invariablemente debe confrontarse el tema de la frecuencia efectiva:
¢En qué medida debe emitirse el mensaje publicitario para provocar
una respuesta positiva?. Como se menciono anteriormente, en Requisitos
de Programacién, la respuesta se ve afectada por una variedad de
factores tales como la actividad de la competencia y la madurez del
producto o campafia.

Si bien la frecuencia efectiva es Gtil para evaluar posibles alternativas
del plan de medios, debe recordarse que no es una ciencia exacta. La
investigacién puede proporcionar ideas y conceptos, pero la determinacion
de cual es la frecuencia efectiva es uha decisién que resulta del
examen de las variables que afectan a una marca en una
situacion particular del mercado. Sin dudas, para este
proceso son fundamentales la experiencia y un criterio
razonado, y las conclusiones deben tener siempre el apoyo
de la l4gica.
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3.4 PROGRAMAS PUBLICITARIOS DE LA COMPETENCIA

Como se observan en diversas etapas de la evaluacién de la informacidn
del mercado, las actividades de los competidores del cliente deben ser
tomadas en cuenta durante todo el proceso de planificacién. El estudio
de la competencia debe definir a los competidores estableciendo una
clasificacion objetiva pro categoria e identificado tanto a los
competidores primarios como a los secundarios.

Luego los Planificadores deben analizar las tendencias de gastos de la
competencia en términos de tipos de medios publicitarios, época de
difusidn, estructura geogrdficay “share of voice”, examinando también
las tendencias de la participacién en el mercado en lo concerniente a
las observaciones de gastos de la competencia.

PRUEBA Y EXPERIENCIA PUBLICITARIA

La experiencia publicitaria previa y los resultados de pruebas previas
sirven de importante guia al planificador. Las pruebas conllevan riesgos
minimos y sirven de informacién para una planificacién futura.

Las diversas alternativas que pueden considerarse incluyen: modificar
la mezcla de medios, pasando el énfasis de un vehiculo @ otro; aumentar
o reducir la inversion publicitaria o los niveles de intensidad; hacer
ajustes a los niveles relativos de gastos para publicidad y promocion;
experimentar con distintas tdcticas de programacion.

(Guia de Medios, p. 23)
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CAPITULO 1V

MODELOS PARA LA PLANIFICACION DE MEDIOS

Existen varios modelos de Planificacion de Medios, esto depende de los
estudios que se hayan realizado del 6rupo Objetivo de los medios de
comunicacién a utilizar.

4.1 PLAN ESTRATEGICO

Luego de definir con la mayor precisidn los objetivos de medios, se
procede al establecimiento de Plan Estratégico.

La evaluacién o calificacidn individual de los medios en forma objetiva:
y se analizan las ventajas y desventajas que presentan los atributos
cuantitativos de los medios, en funcion directa de las necesidades de
la campafia y las probabilidades de exposicién al pdblico objetivo de
cada uno, lo que nos llevard a determinar:

a. Los medios primarios  Nivel nacional
b. Los medios secundarios Nivel Apoyo local

Estableceremos posteriormente la combinacién de los medios, légicamente
habiendo determinado con anterioridad las funciones gue van a cumplir
cada uno, para dar a coherencia integral a la funcién del plan global.

Periodos de Exhibicion:

Es un aspecto de cardcter estratégico muy dependiente de la fase
anterior, debido a los factores estacionales y promocionales de la
campafia o producto, tratando de buscar siempre la mayor asociacidn
entre el consumidor y el momento de uso del medio vrs. la oportunidad
de compray consumo.

R i,




La estrategia de medios debe contener la siguiente informacién (Minima):

1. Determinacién del universo objetivo
2. Cuantificacion y localizacién geogréfica
3. Andlisis de los hdbitos del piblico objetivo y determinacién de las
probabilidades de exposicién a los medios.
4. Andlisis y calificacién de las opciones disponibles de medios.
*  Atributos
* ° Penetracién efectiva
+  Cobertura geogrdfica
+ Niveles de eficiencia o rentabilidad

5.  Andlisis de inversidn y eficiencia de los productos competidores

6. Descripcion conceptual del Plan Estratégico con funciones
individuales y globales del Plan de Medios.

7. Visudlizacidn grdfica y distribucién de inversién Medio por Medio.

(Manual de Medios, p. 26 s/a)

4.2. PLAN TACTICO

En este plan, se debe desarrollo un proceso que nos lleve a formular las
recomendaciones tdcticas que hagan efectiva las intenciones de uso
estratégico sefialados anteriormente.

Seleccion de los Vehiculos

Luego de seleccionar el tipo de medios ﬂ’relevisién, radio, prensa efca),
corresponde efectuar una seleccién del vehiculo especifico, tomando
en consideracién las magnitudes, tipos de audiencia y costos de las
aiternativas disponibles.

Seleccion de Inter-Vehiculos

Cada vehiculo, tiene alternativas miltiples de oportunidades a la
exposicién publicitarias, con diferentes caracteristicas de contenido
o programacidn y horarios, que a su vez contactan distintos tipos

de audiencias, aun dentro del mismo grupo objetivo. Ponderando
estas variables con el costo a pagar en cada caso, liegaremos

a precisar una seleccion.




Combinacién de Vehiculos y Determinacién de Intensidades:

Seleccionadas las piezas tdcticas individuales a nivel de vehiculos e
inter-vehiculos, se le debe dar estos elementos la unidad y coherencia
requerida por un programa organizade de accién a través de su
combinacidn, en esta gran medida, Tas caracteristicas de esta combinacidn
estardn determinadas por las necesidades de intensidad definidas por
cada medio y la continuidad e desarrollar entre ellos.

Evaluacién de Planes, Alternativas, Comparacion, Recomendacion:

Un método que resulta Util e interesante desarrollar, para efectos de
fijar patrones de evaluacidn, es el de poner en estudio y comparacién
varios modelos o programas optativos, establecer una comparacion
razonada y proceder finalmente a la recomendacién de aquel q}t‘Je presente
condiciones mds coherentes con los objetivos que se han fijado.

Recomendacion B .
Mdxima penefracion y cobertura dentro del universo
objetivo en el menor tiempo.

Control
Plan propuesto vrs. Cumplimiento del plan.

4.3 PRESENTACION DEL PLAN

El documento que contiene el plan es, por sobre todas las cosas, un
instrumento de comunicacion. El plan debe vender las ideas que presenta,
su organizacion y aspecto deben realzar el contenido para que sean
ien recibido. El plan debe redactarse en leguaje simple y directo,
evitando el uso de términos poco comunes fuera def dmbito publicitario.
Los andlisis numéricos, especialmente los que aparezcan en texto §
principal y no es el apéndice, deben ser concisos y con conclusiones :
fdciles de observar. A menudo, ilustraciones tales como
grdficas lineales, pasteles, y barras cumplen esta finalidad
mds efectivamente que las tablas, especialmente cuando
las relaciones entre valores son mds importantes que las
cifras especificas consideradas aisladamente.




El uso creativo de grdficas da vida al texto: elementos tales como
mapas e ilustraciones pueden reemplazar o complementar la exposicién
de un tema. Ademds, materiales tales como cassettes de audio y video
o grdficas computarizadas proyectadas a un monitor, ponen énfasis y
estilo a la presentacién. Esto contribuye a una comunicacién mds fdcil
y en situaciones internacionales, ayudan a superar la barrera del idioma.

Guias para la Implementacion del Plan

Las guias deben ser especificas y detalladas, sin dejar nada a la
interpretacién o deduccidn, pero al mismo tiempo, deben permitir una
flexibilidad adecuada para aprovechar las oportunidades que pudieran
presentarse durante las negociaciones. Ademds, estas guias deben
reflejar el acuerdo mutuo del cliente, el personal publicitario y los
eveniuales medios, y todas las partes deben aprobar fal acuerdo por
escrito. La situacion especifica de cada cliente en particular habrd de
determinar los criterios considerados. Por lo general las instrucciones
de ejecucién comienzan con una declaracidn de presupuesto y los
objetivos de alcance al piblico.

(Manual de Medios, p. 18 s/a)

4.4 ADMINISTRACION

La responsabilidad de la inversidn e medios es una de las greocupaciones
principales del cliente y por tanto, todas las agencia deben establecer
y mantener estdndares claros para dichos reportes. La administracion
y el control del plan, mientras se le pone en prdctica, aseguran que
podrd mantenerse su integridad, que se hardn los ajustes necesarios
y que proveerd una base de informacién para una planificacién futura.

. LOGROS DE LOS OBJETIVOS DEL PLAN:

La verificacién de que el plan logre sus metas de rendimiento
comienza en cuanto se dispone de pruebas del rendimiento B
y otras fuentes necesarias de evaluacion que contindan A1
durante toda la vida del plan. Los informes de control, ¥
preparados Jaeriodicamen're, pueden incluir: post-andlisis
de los medios de difusion comparando el piblico




alcanzado y los costos, con los abjetivos de planificacién; andlisis de
circulacién impresa comparando la circulacidn real del vehiculo impreso
con las garantias de la publicacién e informes de posicion impresa
evaluando la posicién recibida con las pautas establecidas de conformidad
con las publicaciones. Si estos andlisis revelan que no se van alcanzando
los objetivos, deben iniciarse de inmediato las negociaciones de
compensacién correspondientes.

- Ajustes al Plan:

Situaciones tales como revision presupuestaria o problemas con el
rendimiento de un vehiculo pueden requerir que se haga ajustes o
adaptaciones al plan. Toda modificacion del plan, como también las
circunstancias que la motivan, debe comunicarse inmediatamente a todo
el personal con la documentacion correspondiente y actuar
inmediatamente.

. Datos Histéricos para la Planificacién Futura:

Deben mantenerse datos de los resultados finales del plan publicitario,
incluyendo informes sobre el piblico alcanzado, costos reales 'y posiciones
recibidas. Esta informacién serd sumamente valiosa durante el ciclo
de planificacién, no sélo para el desarrolio de planes, sino también para
la seleccidn de vehiculos especificos y el establecimiento de guias de
ejecucion.

4.5. NEGOCIACIONES

La finalidad de todas las negociaciones en que participa la agencia es
alcanzar los objetivos establecidos en el plan de medios y siempre que
fuera posible, buscar las oportunidades que pudieran facilitar la ejecucion
del plan mediante beneficios adicionales a favor del cliente.

Hay distintas variables que forman parte en el proceso de
negociaciones, asi, los negociantes deben evaluar siempre
cada situacidén particular. No obstante, existen ciertas
técnicas de aplicacién comin que conviene emplear en
las negociaciones para asegurar resultados dptimos.




El Proceso de Negociacion

Las negociaciones comienzan y concluyen con los objetivos del plan de
medios. Las instrucciones de ejecucion preparadas durante el proceso
de planificacion sirven de marco para los siguientes pasos del proceso
de negociacidn.

Establecimiento de Prioridades:

El plan de medios determina los objetivos que deben buscarse en las
negociaciones; el negociante debe luego deferminar el orden de
prioridades de sus metas, segun su importancia, como parte de los
elementos de la estrategia de ejecucidn.

Los negociantes deben decidir qué es lo minimo que aceptardn de un
medio potencial Jl qué es lo mdximo que buscan lograr a favor del cliente.
Los objetivos deben ser particulares, reflejando las necesidades del
cliente y del mercado. El propésito del negociante puede ser alcanzar
la mayor audiencia posible al menor precio posible, o bien buscar
condiciones excepcionales que permitan que el mensaje sea recibido
or un publico mas limitado, pero con mayor impacto. Por lo general,
os negociantes procuran lograr un equilibrio entre eficiencia y nivel del
impacto.

Desarrollo de Estrategias:

Los negociantes deben evaluar las opciones que se les Eresenfun Y
preparar un plan de accién antes de tratar con los medios. En mercados
donde existan diversas alternativas posibles para escoger, los negociantes
podrdn disfrutar de una variedad de estrategias; cuando las opciones
sean mds limitadas, fambién habrd menos estrategias disponibles. Los
negociantes deben analizar las prioridades y las estrategias con
el cliente y obtener su aprobacion antes de iniciar las
negociaciones.




Flexibilidad:

El grado de flexibilidad que un negociante puede tener, podrd variar
de acuerdo con los requisitos del plan de acuerdo con las especificaciones
de las instrucciones de implementacién. Ellos deberdn trabajar muy de
cerca con el cliente, con el grupo de la cuenta, y con cualquier otro
personal de medios que puede estar envuelto, para si asegurar un
entendimiento profundo de las metas de medios.

Responsabilidad:

Los negociantes tienen la responsabilidad de supervisar la compra de
medios durante toda la duracion de la campafia, esta responsabilidad
comienza con la presentacién de la orden y termina con el pago de las
facturas al medio, después de que la actividad ha concluido.

(6uia de Medios, p. 365}




METODOS DE PLANIFICACION ‘

- Continuo Flighting {
Fy
- * Continua, actividad durante todo el afio * Ciclos periddicos de actividad i §
* Sin variaciones en los nivels * Actividad separada por periodos inactivos P

* Sin periodos inactivos

(Inactividad)

GRPs

Namero de semanas

Numeros de semanas

BLINKERING

* Ciclos cortos e iguales
* Separados por periodos inactivos igualmente cortos

- GRPs

" Namero de semanas




Guia de Medios. p. 28
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PULSING

* Base publicitaria continua
* Reforzada por periodos de
actividad mas intensos

GRPs

Numero de semanas

BURSTING

* Similiar a blinkering
* El nivel de la primer semana es més fuerte que las
semanas subsiguientes del mismo periodo.

GRPs

)
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Numero de semanas
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CAPITULO V | %
EJEMPLO DE UN PLAN DE MEDIOS il

Para una mayor explicacién de todo lo expuesto anteriormente, se

proporciona la informacion, de como hacer un Plan de Medios, las Técnicas

- XASe‘leccién de Vehiculos a utilizar, que debe seguir el Director de

edios, para que el Plan de Medios cumpla con los objetivos del cliente,

para dar a conocer el producto o servicio que va dirigido a un determinado
Grupo Objetivo.

5.1 COMO SE HACE UN PLAN DE MEDIOS

Buena parte de la planificacién de medios es SENTIDO COMUN, el
nivel de exposicién o frecuencia determina en gran medida que planes
de medios son mejores y cuanto dinero es necesario para llevar a cabo
una labor eficaz.

Plan de Medios:

1. Definir el problema de morkeﬁngb

2. Requerimientos de marketing a objetivos de medios
Estimular prueba Reach es mds importante que frecuencia
Compra frecuente Reach es mds importante que frecuencia

3. Solucidn de medios

Informacion requerida:

a. Informacion de marketing, como el plan de medios es parte
integrante de plan de marketing, los objetivos de medios deben
) reflejar los objetivos de marketing.

’ b. Datos de marketing obtenidos por investigacién pueden
udar a definir el'mercado y el consumidor.
c. strategia creativa
d. Estrategia de promociones
e. Datos de Venta
f.  Actividad de la competencia: Hay que conocer




punto a punto la actividad de la competencia. Investigar las inversiones
en medios de la competencia puede descubrir oportunidades para hacerse
ver de forma dominante en medios no utilizados por los demds, sugerir
el invertir mds aun en medios utilizados sélo parcialmente por la
competencia.

Preguntas Basicas:

1. Audiencia:

¢A quién quiere alcanzar la meta? (6.0.)
¢Cual es la importancia relativa de cada grupo?

Hay que asegurarse cuidadosamente de que la estrategia creativa se
dirige a las mismas personas que se han definido en los objetivos de
medios.

Un objetivo orientado a la accidn que proporciong una clara directriz
al planificador: Dirigir los medios a grupos demogrdficos en consonancia
coh pautas actuales de consumo.

Regularmente el planificador analiza con demasiada frecuencia el grupo
primario aislado de los demds grupos. Asi se toma la decisién consciente
de que los grupos no analizados tienen un valor cero y que los medios
que alcanzan a esos grupos no definidos producen impactos no deseados.

Se debe determinar una audiencia objetivo que abarque a todas las
personas. Cualquier dato que se debe usar para seleccionar medios:

2. Geografia:

El planificador debe establecer objetivos geogrdficos para un universo
lo mds segmentado posible.

+  Anunciar donde estd el negocio es una postura defensiva
Protege las ventas actuales y al mismo tiempo busca
desarrollar el negocio en el entendimiento de que
el incremento de ventas de la marca puede
conseguirse mds eficientemente donde la marca
ya es actualmente fuerte.




* Anunciar donde no estd el negocio: es una postura ofensiva
Se debe asignar cuota o participacién que debe recibir este
mercado del esfuerzo publicitario total.

3. Planificar en el tiempo:

Siempre que sea posible hay que utilizar las unidades de tiempo
mds concretas.

El alcance de cualquier esfuerzo debe cuantificarse para que
indique claramente el énfasis que se desee.

4. Necesidades Creativas:

Si el material creativo no refleja correctamente la estrategia creativa,
la campafia entera sufrird a causa de eso.

5. Cupones o promociones

Deben ser apoyadas, con estos tipo de publicidad, esto va depender de
la complejidad de la campafia, las personas participan mds.

6. Alcance y frecuencia

El nimero de personas que hay que alcanzar con la publicidad y el nimero
de veces que es preciso alcanzarlas.

Si es factible fijar el objetivo preciso que establezca claramente
cuantas personas tienen que ser alcanzadas y con frecuencia ello influird
sensiblemente en la eleccién de los soportes a utilizar en la determinacién
de la cantidad a invertir en cada medio, en la fijacién del nimero de
semanas y el presupuesto publicitario.

7. Realizar un Test

Pauta: publicidad alterna con periodos de descanso frente
a publicidad continua o concentrarse en un bloque horario
en lugar de dispersar con anuncios en dos o mas bloques
horarios.




Es conveniente fijar prioridades en los objetivos para tener una directriz
clara en el proceso de la foma de decisiones.

Los objetivos medios de definen metas a alcanzar a través de los medios
deben ir orientados a la accion.

a me;!or forma de definir objetivas es responder a pre?un‘ras que se
formulan en relacion con la seleccion y la utilizacion de Tos medios.

5.2 TECNICAS DE MEDICION Y SELECCION DE VEHICULOS

Luego de seleccionar el tipo de medio ya sea, televisidn, radio, prensa,
y ofros medios alternos, corresponde efectuar una seleccion del vehiculo
especifico dentro él, fomando en consideracién las magnitudes, tipos
de audiencia y costos de las alternativas “disponibles.

Cada vehiculo tiene alternativas miltiples de oportunidades a la exposicidn
publicitarias, con diferentes caracteristicas de contenido o programacién
y horarios, que a su vez contactan distintos tipos de audiencias, adn
dentro del mismo grupo objetivo. Ponderando estas variables con el
costo a pagar en cada caso, llegaremos a precisar una seleccién.

La informacion bdsica sobre los medios es la siguiente:

. COBERTURA

. PENETRACION

. HABITOS DE USO

. ESTILOS DE VIDA

. EFICTENCIA

VOLUMENES DE AUDIENCIA




- SEGMENTACION DE LAS AUDIENCIAS
(PERFILES)

. DUPLICIDAD (OBSERVACION)

COBERTURA

Cobertura es la capacidad de llegada de un medio a un drea geogrdfica
(Nacional, Regional, Local). Porcentaje de hogares con capacidad de
recibir un mensaje, a mayor potencia del medio, mayor cobertura.

Este término se refiere a los hogares o personas que estdn expuestas
al medio de comunicacién dentro del drea geogrd?ica que dicho medio
alcanza, con su sefial y se expresa en términos absolutos o en términos
porcentuales.

Cobertura Geogrdfica:

Es el drea geogrdfica que recibe en forma eficiente la sefial del medio.

Superposicion de cobertura:

Tiene lugar cuando dos o mds canales de televisidn o estaciones de radio
de ciudades o provincias distintas superponen su sefial en cierto sector
geogrdfico.

También se refieren, al nimero de personas alcanzadas simultdneamente
por mds de un medio.

Cobertura Neta Util:

Es el porcentual de un Grupo Objetivo alcanzado a través de
un medio en forma eficiente.

Existe la hipotesis, que si una determinada pauta alcanza
a menos de 3 veces a las personas, es insuficiente, para
que éstos logren un aprendizaje correcto del mensaje.




Asimismo, aquellas personas expuestas mds de 10 veces al mismo
comercial durante una semana se produce una saturacion de la
comunicacién.

Por lo tanto se consideran C.UN., al porcentaje de personas expuestas
a un determinado comercial enfre 3 y 10 veces. -

Acumulacién de Cobertura

Es el porcentual de personas, agregado a través de otro medio y que
- no ha sido alcanzado por el primero. También se refiere a las personas
alcanzadas mds tarde a través del mismo medio.

Durante la primera semana de mensajes en la television, no se logran .
alcanzar a cierto ndmero de personas que se alcanzardn durante la 7
segunda semana y asi sucesivamente. T

PENETRACION

(Tenencia de T.V. o Radio Hogares)

Término que se refiere a la parte de la cobertura de un medio que
ademds posee la capacidad de recibir su sefial. Es decir que estén
fisicamente expuestas a la sefial y tiene el aparato que recibe, la
penetracién también se expresa en términos absolutos o porcentuales.

‘Ejemplo

Porcentaje de hogares en una zona especifica en donde
hay presencia de ciertos vehiculos de medios.




Rating

Es el porcentaje de hogares o personas que estdn viendo un canal o
escuchando una emisora en un dia y hora determinados, fomando como
base el universo total de telehogares o televidentes.

El ranting puede expresar a nivel total o especifico de grupo objetivo
llandose TARGET RATING, (Grupo Objetivo). Determina el éxito de
- un programa que cuenta con mayor nimero de audiencia.

la férmula para calcular un rating es:

Individuos, hqgares o aparatos viendo un programa
Total poblacion de individuos, hogares o aparatos

Dentro de la muestra de la encuesta existen 10 Individuos, que
poseen las mismas caracteristicas demograficas:

WEOOOEEO®OW

La audiencia entre los canales estuvo repartida de la sigulente

forma:
AyEvieronlanoveladeCanat11 =2/10 20%
Fvi6laseriedecanal 13 =1/10 10%
- B, C yH vieronlaseriedecanal3 =3/10 30%

D,G,1 ylvieronlanoveladecanal7 4/10 40%

@%’,




Alcance (Reach)

Es el porcentaje de individuos, hogares o aparatos que son expuestos
a una pauta de medios, al menos una vez, en un periodo de fiempo
determinado.

Alcance Bruto

Hogares o aparatos expuestos al menos 1 vez
- Total de personas, hogares o aparatos

Alcance Neto

Universo x Rating
100

Alcance B. (Ejemplo)

Se realizé la pauta de un comercial entres programasA, By C.
De untotal de 20 personas que conforman et Grupo
Objetivo, estuvieron expuestos a la pauta de la siquiente

[a] [a] [ae] [c] [a]
ad [8] [s] [so] [4]
(o] [e] [ee] [ac] [ ]
NG NENEN

El cdlculo del alcance se hace de la siguiente forma:

15 personas fueron expuestas al menos 1 vez
20 personas conforman el total del gfupo

ElAlcance esdel 75%



Alcance N. (Ejemplo)

G.0. Hombres/Mujeres 18-55 afios CD
Universo (BigRed) 1,213.490

Rating Franja Zig Zag Domingo en Canal 3
esde 20.63

De acuerdo alaférmula:

1,213.490 x 20.63 = 250.34
100

Estrategia:

Es una serie de acciones planeadas con anterioridad, para realizar
objetivos especificos y determinados.

Estrategia de Medios:

Son las soluciones que se dan a los objetivos de medios. Las afirmaciones
de la estrategia reflejan especificamente el curso de la accidn a tomar
con los medios.

. Medios que se van a usar

. Frecuencia con que se van a usar
+  Ndmero de inserciones

+  Durante que periodo del afio

. Alcance deseado

Trazar la estrategia de medios exige que se tenga un conocimiento
profundo de las caracteristicas de los medios. Existen muchas
alternativas para cumplir los objetivos de medios.

Se debe encontrar el mejor medio o combinacién de medios
que produzca el mejor efecto de conjunto en lo se refiere
a las necesidades de la marca anunciada.



Costo por mil no debe ser el Unico criterio, al seleccionar medios.
Considerar otros efectos tales como Reach, Frecuencia.
Coincidental
Investigacién de audiencia simultdnea con la transmisién al aire de la
programacién de un medio electranico.
Composicién de Audiciencia:
Caracteristicas demogrdficas de la audiencia de un vehiculo o programa
de una pauta de medios. Promedio de personas expuestas a un medio
Eor Plxo ares alcanzado.

se

el desglose de la audiencia de un vehiculo de medios por sexo, edad
o nivel socioeconémico.

Composicion (Ejemplo)

Se quiere calcular la composicion del programa “x”

por edad ) .
Grupo Rating Compasicion
Nifios 8-13 afios 23 39%
Jovenes 14-19 12 20%
Hombres 18 amés 8 14%
Mujeres 18 a mas 16 27%
TOTAL 59 100%

Del ejercicio anterior se desprende que el programa
“x’ tiene un perfil infantil, decreciendo conforme
la edad es mayor, con la salvedad de que, las
mujeres adultas lo ven mds, quizds por que
acompafian a sus hljos pequefios a verlo.




Costo por Punto de Rating:

Es el costo de alcanzar un 1 % de la audiencia Meta. La férmula puede
ser representada de dos formas, para un solo programa o para una
compra completa.

Costo por spot
Rating Para un programa

Cé’osto total de la pauta

rp’s Para una compra completa

Costo por Punto de Rating

(Ej.)

Costo actual del spot de 30” en canal 3 Franja Zig
Z2a9.9.7,500

Rating de esa Franja 20.63

Seguntaformula:
Q.7,500/20.63 = Q. 363.54 (CXPR)



Costo por Mil

Es el costo de llevar el mensaje a cada mil personas del grupo objetivo.

La férmula para calcular es la siguiente:

Costo del espacio publicitario
Alcance

Con el ejemplo anterior, el costo del spot de la Franja Zigzag en el canal
3 es de Q.6,750 y el alcance 250.34 nos da:

Q6750 = 26.96 (CxM)
250.34

Frecuencia:

Nimero promedio de veces ?_ug los individuos o los hogares estdn
expuestos a los mensajes publicitarios en un determinado periodo de
tiempo.

El célculo se realiza de la siguiente forma:

Grp’s i .
Alcance Frecuencia promedio

En una pauta de 105 Grp”s con un 76% de alcance seria ast:

1055 = la frecuencia promedio es 1.4 veces




6rp’s
Es la sumatoria de los puntos de ranting alcanzados con una pauta

Es la suma de los ranting de todas las compras

. La férmula para los Grp’s es la siguiente:

; (ranting prog 1)* # de spots prog. 1 + (ranting prog. 2) * # de spots
. prog. 2 +..

Grp's (Eiemplo)

La compra en televisién de un producto “x”

contempla lo siguiente:
Programa Rating # despots Grp’s

23 5 115
12 2 24
C 18 4 72
TOTAL GRP'S 211

o

Como es notable, la suma de los ratings, los cuales
son porcentajes, es mayor que el 100%. La razén
para que se de lo anterior es que los individuos
alcanzados se repiten, al comprar espacio enmds
de una fecha del programa o en otros programas.

Media Mix

Mezcla de Medios, es el porcentaje de peso por la marca del
total presupuesto publicitario, tomando en cuenta los medios
por separado.




Media Investment Share &

Porcentaje de inversién total o por medio de una marca con respecto
a su categoria.

Impacto

Cuando una persona recibe el mensaje publicitario.

| Impacto = Alcance x # de Spots]

5.0.V (Share of Voice)

Es el porcentaje de participacién de cada marca en al sumatoria de
Gross Rating Points de la categoria, en un medio determinado.

Se obtiene: Grp’s Marca
6rp”s Categoria

Factores para ser considerados en el establecimiento de los niveles de
frecuencia:

Ambiente Competitivo:

Mientras mds grande sea la competencia, mds grande se hace la
necesidad de ganar “share of mind”, por consiguiente, se hace
necesaria la frecuencia.




Ciclo de Ventas:

Producto de compra frecuentes que requieren de alta frecuencia para
mantener el Top-of Mind, Awareness, para combatir la presién
competitiva.

Etapa del Desarrollo del Producto:

Nuevos productos requieren mds alta frecuencia para desarroliar
Awareness, arrastres y recompra.

Nuevas Campafias vrs. Campafias de Mantenimientos:
Altas frecuencias se hacen necesarias y de gran ayuda para establecer
Awareness en las nuevas campafias.

Ambiente Econémico:

Durante un periodo de recesién y de aito indice de desempleo
consumidores tienden a convertirse en personas mds ahorrativas. Alta
frecuencia puede ser necesaria para convencer a los consumidores
sobre los valores del producto.

Continuidad:

Continuidad es esencial para mantener una constancia en el mensaje,
comunicando a los posibles consumidores o usuarios acerca del producto
y predisponerlos en el momento de tomar la decisién de compra.

Awareness del Producto:

Si es bajo, alta frecuencia puede ayudar a construirlo, si es
actualmente existe, la frecuencia puede ser mds baja.



Fidelidad de Marca:

Marcas con relativo dominio del mercado (alto share of market), y alta
fidelidad de marca tiende a no necesitar alta frecuencia.

Duracién de la Campatia:

Cuando la campafia estd establecida durante largos periodos de tiempo,
existe una gran presencia y por consiguiente necesitard menos frecuencia.
Flash Report

Documento donde se informa sobre lo mds reciente y relevante de la
actividad de la competencia, detallando Ja compra, programas, horarios,
costos, versiones y vehiculos utilizados, en al comunicacién.

Flow Chart

Grdfico donde se detalla la programacién de la publicidad de un cliente
durante un periodo determinado.

Flighting

Oleadas periddicas de publicidad, programadas a lo largo del afio
separadas por periodos de inactividad total "o parcial.

Post Buy Andlisis

Evaluacidn que se realiza comparando la planificacién, presupuesto y
reporte de competencia, al realizar cada estudio. Se realiza

por trimestre (debido a las frecuencias de las encuentas),
evaluando la compra por semana.
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PRESUPUESTQ DE PRENSA Y REVISTA
Cliente: FABRICA LA ESPERANZA Fecha: 20 de Mayo de 1898
Producto: Camisas"BEVERLY HILLS" Pagina 1
Campafia: Lanzamiento No. 990327
Periodo: De! 01 al 15 de Junio de 1989 Medio () . Prensa
Versidn:  “Usted lo merece..."
REEAL Casto
/ B Y :
: {.Fechas? Inserciones : Insercidn
PRENSA LIBRE Usted lo merece Mar. 1 ) FiC Sm. x8m. 3 19,697 60 58,792.80
Paginas Interiores Jue, 3
Jue. 10
F——..—.._.._..T.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._ e o T T e
SISLO XXt Usted Jo merece Mar. 1 F/C Sm.x8m. 3 23200 70 15.776.00 47 328 .00
Paginas Interiotes Vier. 4
Vie. 11
e s e e e e ._“—"T"_"—- _"—"_T—"—"—"_"_"—"—"—"
Total Inversién 108,120.80
Timbre de Prensa - 830.60
VA 10.612.08
GRAN TOTAL 117.263.48

OBSERVACIONES; Elrecargo del 70% que se esth aplicando, comesponde a el Full Color que serd utilizado en el material.




Cliente:
Producto:
Campafia:
Periodo:
Versién:

FABRICA LA ESPERANZA

Camisas "BEVER
Lanzamiento

LY HIitLs"

Del 01 al 15 de Junio de 1989

"Usted lo merece

PRESUPUESTO DE TELEVISION

) w.Medio%
Forma Contrat 't
CANAL 3

FRANJAZIG ZAG
CINE LATARDE N
ICINE LATARDE It

FRANJAZIG ZAG

CANAL7
FRAN IS HOVES

SABADO GIGANTE
CRISTINA
HOTI7 WATUTIRQ

Total Inversién
Timbre de Prensa
VA,

GRAN TOTAL

Version

T
%D?a

DT OT AL E.5 % ]

e Diasan

Usted lo merece
30 segundos

Usted lo merece
30 segundos
Usted o merece
30 segundos
Usted lo merece
30 segundos

Usted lo merece

Usted 1o merece
Usted lo merece
Usted to merece

18:00 - 22:00

16:00 - 18:00
16:00 - 18:00

18:00 - 22:00

m e

18:00 - 22.00

17:00 - 20:00
15:00 - 16:00
08.00 - 03:00

Ju3ms, 108
SA LM
LU 7/, 1458

P06/
DO 138

D08, 138
LU 7,148
MA 18,158
Ml 2,96

LU 7,146
MA 8,158
M1 2948
Ju 3,108
V14,116
SAS5.12/8
JU 3,108
LI 7.148
MA 8,158
M 2.9/8
Ju 3.10/8
Vi 4,11/8

-
NN O

=
NN O

#opotsE ] 5/

5| e.750.00 33,750.00

1| 3.375.00 3.375.00

1} 337500 337500

10| 2.320.31 23,203.10

10| ©.750.00 67,500.00

2| 875000 8.750.00

2| 337500 8.750.00

10| 2s0.00 2,500.00
————- —ve— e U —————- -
147.200.10

736.02

14,720.31

16265949
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PRESUPUESTO DE RADIO

Clienta: FABRICA LA ESPERANZA Fecha: 20 de Mayo de 1999
Producto: Camisas "BEVERLY HILLS" Pagina 1
Campafa: Lanzamienta No. 990328
Periodo: Del 01 al 15 de Junio de 1999 Medio (s): Radio
Versién: "Usted lo merece..."

Medio HORA Spats x Spots TOTALES Costo x

Locacién Forma Contrat. Versién De - A Fechas Oa Bonif. Dias $/Compra. | S/Bonitf. Spot COSTO TOTAL

ZONA CENTRAL
GUATEMALA |FIESTA

Dias Especifi Usted lo 08:00-18:00 [Jun.01, 02, 03
04, 05,06,07
08, 09, 10, 11
12,13, 14,15 5 5 15 75 75 185.00 14.625.00

e e = e e e e e ] 8 e = e o e e o = = o = e = e 8 = = e e s o b @ e = s = @ o 0 e e e w8 ] ¥t & Y = =

ZONA CENTRAL
GUATEMALA PAQGALAXIA
 TROPICALIDAD
Dias Especificos [Usted lo merece |06:00-18:00 |Jun.01, 02,03
04, 05, 08, 07
08, 09. 10. 114
12,13, 14. 15 5 8 15 75 120 312.00 23.400.00

R A S R RPUL Ky IR R QU U N — _._._.[_._._._...._.. r_._.._._ e e e r e ————

Total Inversién . 3802500
Timbre de Prensa 180.13
3.802.50

]

TN e = e




CONCLUSION

La realizacién de este trabajo se hizo con el propésito de informar y

brindarles una ayuda a los estudiantes de la Carrera de Técnico en

Publicidad de la USAC y contribuir al mejoramiento de la preparacién

de el Profesional, no se pretende criticar sino brindar un benef?cio para

los estudiantes Técnico en Publicidad. Estd Tesis le servird de gufa

gam elaborar un Plan de Medios, debido a que no cuenta con suficiente
ibliografia al respecto.

Como se puede observar los resultados del cuestionario el cual se les
pasé a los estudiantes de la Carrera Técnico en Publicidad de 6to.
Semestre y segln el sentir de ellos, no se profundiza sobre las técnicas
XAnor'mas que se deben de considerar para la realizacién de un Plan de

edios, para una Campafia Publicitaria, en la cual se dard a conocer un
producto o servicio que va dirigido a un determinado Grupo Objetivo.

Por lo tanto es necesario que los estudiantes de la ECC-USAC- posean
conocimientos bdsicos sobre la Aplicacién de Técnicas y Normas para
la Seleccidn de Medios en la Publicidad.

Muchas de las campafias publicitarias exitosas han sido producto de
una buena Seleccion de Medios.




RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta los resultados de este trabajo y las opiniones de los
estudiantes, para que en los Cursos de Publicidad se brinde la informacién
tanto tedrica como prdctica, ya esto vendrd a formar profesionalmente
a todos los estudiantes.

También es importante que se les imparta a los estudiantes conferencias
o seminarios con los distintos medios de comunicacién; radio, televisidn,
prensa y medios alternos, para que tengan informacion de cémo se
manejan éstos con las agencias de publicidad.

Otra recomendacidn para enriguecer el conocimientos de los estudiantes
es invitar a los Directores de Medios de las agencias de publicidad,
para que impartan charlas de los diferentes temas o puntos fundamentales
en los cuales ellos se basan para elaborar un Plan de Medios que se
consideren importantes y de gran ayuda para los estudiantes.
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ANEXOS




ANEXO 2
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

De las 8 preguntas que consta el Cuestionario, gue se les FGSO a los
Estudiantes de la Carrera Técnico en Publicidad de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, se
seleccionaron las preguntas No. 1,2, 3,4 y B, las cuales nos sirvieron
como base para la elaboracidn de dicho Traba\}o de Tesis, para aportar
la informacion que le servird de gran ayuda a los estudiantes para
ampliar y enriquecer los conocimientos que reciben en los cursos de
Publicidad.




UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CUESTIONARIO

Rogamos responder este cuestionario lo mas sinceramente posible, ya que los datos recopilados
serén utilizados para la elaboracion de TESIS.
Por favor responder las preguntas aqui planteadas, en los espacios indicados.

SEMESTRE: ]

SECCION: |

;Sabe en gué consiste urPLAN DE MEDIOS 7
si ] NO

Explique (s6lo si su respuesta es Si)

¢Cudles son los criterios que evalia el Departamento de Medios para elaborar un
PLAN DE MEDIOS  ?

iQué es elGRUPO OBIETIVO ?

iCudles son las caracteristicas de un GRUPO OBJETIVO  ?




50.;Sabe usted en qué se basan los Directores de Medios, para recomendar un Medio
de Comunicacién?

st T NO I

Explique (sole si su respuesta es Sl)

60.;Conoce usted esta terminologia :

MAPA DE COMPRA st NoCD
BRIEF sit ] NoCZ
ALCANCE siC3 nNo 3
MONITOREQ sCd  ~ol3

70.;Considera que la informacion que recibe en los cursos de publicidad, es la suficiente
para poder aprender a trabajar un PLAN DE MEDIOS?

si nod

8o. Explique (sélo si su respuesta es NO), qué considera que hace falta.




¢Sabe en qué consiste un
Plan de Medios?

Si
47% No

53%

Respondieron

53% NO
47% ST

*El 53% de los estudiantes encuestados respondieron, que no tienen
los conocimientos necesarios al respecto de lo que es un Plan de Medios
y el valor que tiene el mismo para una Campafia Publicitaria

+ El 47% de la misma poblacidn respondieron que s tienen conocimientos
tedricos, porque ellos han investigado por su propia cuenta, porque la
informacion que reciben en los cursos de Publicidad no es suficientemente
amplia y completa, por lo que seria necesario reforzar estos puntos.

Una de definicién de lo que es un plan de Medios, segin los Directores

de Medios de las Agencias de Publicidad:

"Es un documento que contempla la distribucién del presupuesto
ublicitario de un cliente para anunciar sus producfos:c}/ que contiene
a programacidn de publicidad en los medios recomendados de acuerdo

al periodo de duracién del plan.

Conclusion: Para reforzar los conocimientos que poseen los estudiantes,
se considera necesario que se invinten a los Directores de Medios de
las Agencias de Publicidad para que impartan charlas al respecto
en los cursos de Publicidad.




¢Cudles son los criterios que evalta el
Depto. De Medios para elaborar un Plan
de Medios?

No
58%

Respondieron

58°/o No
42% Si

- El 58% dijo no saber cudles son esos criterios, por lo que sugieren
que se amplie la informacién que se les da en los cursos de publicidad,
tanto en teoria como en la practica.

+ El 42% de los encuestados respondid tener conocimientos sobre los
criterios que tiene que evaluar los planificadores; para elaborar un
P,Gt;]l d% Medios, por tener la ventaja de trabajar en una Agencia de
Publicidad.

Los Directores de Medios nos respondieron:

+ No solo con criterior se planifica es necesario contar con las
herramientas adecuadas para realizar una efectiva planificacidn.

+  Optimizadores de frecuencia

. Sistemas de medios, para los historiales de cada marca

+  Estudios de audiencia

. Experiencia en el mercado

. Habilidad para negociar con los medios

Conclusién: Se considera de gran ayuda ampliar estos
conocimientos a los estudiantes, como anteriormente se dijo
invitando a los Directores de Medios de las Agencias de

Publicidad, Medios de Comunicacién para que impartan
charlas al respecto.




¢Qué es el Grupo Objetivo?

No Sabe
37%

>1 Sabe
63%

Respondieron

79% Si sabe
37% No sabe

* El 63% respondio que si saben que es el Grupo Objetivo en Teoria.

- Pero el 37% restante de los encuestados respondio no saber,porqué
la informacién que se les dio en el curso de Publicidad no fue lo
suficientemente clara y amplia.

Los Directores de Medios respondieron:

"Nuestro Grupo Objetivo son las personas que queremos llegar alcanzar

a travéz de E)s mensajes publicitarios. Se dicen son el tipo de de

Ber'sonas que interesan para el producto o servicio en términos
emograficos”
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¢Cudles son las caracteristicas del Grupo
Objetivo?

No Sabe
37%

Respondieron P

79% Si sabe
37% No sabe

- El 63% de los encuestados respondio que si tienen conocimientos en
teoria de las caracteristicas del Grupo Objetivo a traves de las P
investigacién realizadas por ellos. e

» El 37% respondié no, debido al que el tema no se dio a conocer de una
forma amplia durante el curso. —

Los Directores de Medios respondieron:

Las caracteristicas del Grupo Objetivo son:

a. Perfil Socio-Econdmico y Socio-Demogrdfico.
b. Sexo, Edad :

C. Perfil Psicoldgico ’

d. Hdbitos de consumo/Periodicidad de la compra
e. Consumidores Primarios y Secundarios

Conclusion:  Estos son aspectos de suma importancia que
deben saber los estudiantes a la hora de elaborar un plan
de medios.
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¢Sabe usted en qué se basan los Directores
de Medios para recomendar un Medio de
Comunicacion?

Si Sabe
| 42%
No Sabe
58%
Respondieron

58% Si sabe
42% No sabe

- El 58% de los estudiantes encuestados respondidé que no saben en
que se basg, un Director de Medios para recomendar un medio de
comunicacién, ya que no se les dio la informacidn al respecto en los
cursos de Publicidad.

+ El 42% restante de los encuestados si tiene conocimientos, porque
la mayoria ellos ha investigado por su cuenfta o bien trabajan en una
Agencia de Publicidad.

Los Directores de Medios respondieron:
Para poder recomedar un medio de comunicacion el planificador debe
de tomar los siguintes aspecto.

- Comportamiento o historia de audiencia _

- El perfil de su audiencia(Sexo, Nivel socioecondmico, programacion

o formato musical, rating, tarifa, edad)

- Cobertura

- Flexibilidad para negociar

- Locacion

Conclusidén: Se considera importante que en los cursos de
publicidad se inviten a los diferentes Medios de Comunicacidn
para que impartan charlas acerca de la importancia y
cubertura que tiene cada medio y el benificio que tiene
anunciarse en dicho medio de comunicacidn.




Como también se entrevisté a los Directores de Medios de dos
agencias de publicidad en la cual nos aportaron sus conocimientos y las
bases que se deben fomar en cuenta a la hora de elaborar un plan de
medios. Estas fueron sus respuestas:

ENTREVISTA No. 1

Sefiora Nora Chavez,, Directora de Medios de la Agencia Punto y
Aparte, nos respondid las siguientes preguntas:

1°. ¢Qué es un Plan de Medios?

Es la presentacidn al cliente de los medios publicitarios recomendados
para anunciar sus productos. Con el mismo existe una mejor planificacién
de presupuesto asi como de la estacionalidad del producto.

2°. éQué Criterios utiliza para elaborar un Plan de Medios?

Conocimiento de la competencia, haciendo un andlisis general de la
misma.

Conocimiento general del producto lo que se va a anunciar.
Fortalezas y debilidades del mismo.

Establecer el grupo objetivo al que va dirigido.

Establecer un presupuesto de inversidn.

Si es de consumo masivo, saber como funciona su mercadeo.

3°. ¢Creé usted que la planificacién de un Plan de Medios, influye
en el éxito de una campaiia?

Totalmente ya que es éxito de la planificacidn en los medios indican que
se llegd al segmento que se deseaba abarcar, al dar a conocer el producta.




Si son promociones con mecdnicas establecidas el que participen significa
el entendimiento y conocimiento de la misma.

4°. (Porqué recomienda un Medio de Comunicacién?
Para dar a conocer las caracteristicas de los productos y hacerlas saber
al consumidor y con este llegar a cubrir algunas de las necesidades de
los consumidores.

Mantener esa comunicacién hacia el consumidor final para que el producto
se mantenga con vida en el mercado.

5°. ¢Qué son las negociaciones?

Lograr mejores tarifas y bonificaciones con los medios al lograr
establecer un monto de inversiones. Con estas se logran mayores
beneficios publicitarios para cada producto.

El cliente puede comparar los beneficios obtenidos a cambio de publicar
con tarifas normales. El cliente tiene que estar totalmente consciente

de cubrir ese monto en el periodo establecido o de lo contrario los
beneficios gozados tendrdn que ser cancelados a tarifas normales.




ENTREVISTA No.2

Entrevistado:

Sr. Donald Mota

Supervisor Regional de Medios para COLGATE PALMOLIVE /
Eco Young & Rubicam

¢Que es un plan de medios?

*  Esundocumento que contempla la distribucidn del presupuesto
publicitario de un cliente y que contiene la programacién de publicidad,
eln los medios recomendados de acuerdo del periodo de duracion del
plan. .

«  Para que un plan sea completo debe de contener lo siguiente:

- Antecedentes :

Publicitarios: ya que se tiene que llevar un control de lo a trabajado la
marca y la competencia. (en caso de un producto nuevo, Gnicamente
se toma en cuenta la competencia)

Los antecedentes deben de contemplar como minimo, la inversidn,
grp's logrados, su estacionalidad de inversién, los niveles de
ejecucion de pauta que mantuvieron y el share of voice de cada
marca.

Mercadeo: Estos proporcionados por el cliente, donde indica su situacion
en el mercado sus objetivos, su red de distribucidn, sus puntos
fortalezas, oportunidades, debilidades y amezas.

Su objetivos de recordacién publicitaria, top of mind y consumo
percdpita.

Su grupo objetivo.

- La metodologia utilizada para la planificacién,

- Objetivos de Medios ( Alcance, Frecuencia)

- Esfrategias de Medios (Que medios y contrataciones se estan
tomando en cuentaq)

- Racionales de Compra (el porque de cada estrategia de medios)

-  Tablas de Alcance y Frecuencia

- Tablas de Niveles de Ejecusion de Pauta

- Flow Chart de medios general, donde se contemplen
medios a utilizar, periodos por medio y sus presupuestos
respectivos.

- Resumen de inversion por medio, para obtener el
media mix
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- Resumen de inversidn total

- Resumen de negociaciones

- Anexos
*  Todos lo andlisis de cada estrategia, justificaciones y
argumentos tomados en cuenta para la recomendacion de las
compras. :

*  Andlsis de los niveles de ejecusién del plan

+  Detdlle de cada compra contemplada en el plan.

*  Graficos de audiencia por medio

*  comportamiento o historial de audiencia de cada medio
seleccionado.

+  Tipo de publicidad

+  Perfil de los medios contemplados

¢Que criterios utiliza para elaborar un plan de medios?

*  No solo con criterior se planifica es necesario contar con las
herramientas adecuadas para realizar una efectiva planificacién.

*  Optimizadores de frecuencia

- Sistemas de medios, para los historiales de cada marca

«  Estudios de audiencia

- Experiencia en el mercado

. Habilidad para negociar con los medios

¢Cree usted que la planificacién de un Plan de Medios influye en
el éxito de una campaiia?

Definitivamente;

Porque se lleva un mejor control en cuanto a seleccién de medios para
evitar tomarlos al azar.

Hay un andlisis mds profundo de la competencia, en cuando a su
comportamiento de inversion y sus estrategias de compra, esto es muy
importante para poder contrarestar o actuar cuando consideremos
necesario.

Se cuenta con una programacion calendarizada, por lo que evita carreras
y atrazos en actividades o lanzamientos.



¢Por qué recomienda un medio de comunicacion?

Para poder recomedar un medio de comunicacion el planificador debe
de tomar los siguintes aspecto.
- Comportamiento o historia de audiencia
El perfil de su audiencia(Sexo, Nivel socioecondmico, programacién
o formato musical, rating, tarifa, edad)
Cobertura
Flexibilidad para negociar
Locacion

]

¢Qué son las negociaciones?

Son los beneficios o conseciones especiales que se logran para un cliente,
bajo un monto de inversion comprometida.

Una negociacion puede variar, ya que en algunos casos se negocian
porcentajes de bonificacidn y en otros descuentos, o ambos que
constituirian compra de volumen.

Cada negiociacién va a depender de las necesidades de cada cliente ya
que en algunos casos no se negocian dnicamente beneficios si no que
alguna consecion especial.



|

ANEXO 3
TERMINOLOGIA PUBLICITARIA

Se incluye Terminologia Publicitaria, para que los estudiantes de la
Carrera Técnico en Publicidad, valla familiarizando con la terminologia
que se utiliza en el medio publicitario; (Agencias de Publicidad), de una
manera clara y fdcil de entender el significado de cada palabra.

AGENCIA DE SERVICIOS PLENOS:

Agencia de publicidad que proporciona a sus anunciantes una asistencia
completa en materia de investigacion de mercados, promocién de ventas,
asesoramiento sobre los medios de y control el desarrollo y resultado
de las campafias. _

ALCANCE:
Numero de personas que estdn en medio en determinado dia, hora o
periodo a un anuncio.

ALCANCE EFECTIVO:

El porcentaje de la audiencia definida expuesta suficientemente para
producir un cambio positivo en el interés, actitud o comportamiento de
compra.

ANUNCIO:
Todo comercial de Televisidn, radio y prensa, que presente un mensaje
de un cliente o servicio publico.

ARTE FINAL:

Proyecto realizado con todas sus técnicas, listo para la impresién de
un anuncio de prensa, revista, volante, afiche, brochures, ect.,
presentaciones en: Diskkettes, Cd”s, Syquest y Zips.

AUDIENCIA:
El nimero de personas u hogares viendo, escuchando o leyendo
un vehiculo de un medio en particular.

AUDIENCIA PASS-ALONG (en prensa): Los lectores
que obtienen o leen un ejemplar de una publicacién de
segunda mano, (por ejemplo en salas de espera, casas
de amigos, etc.).



AUDIO: ,
Sonido, la parte audible, sonora en la radio, la television y cine.

BACKGROUND:
Fondo-escenografia, disefio o figuracién de fondo.

BACK TO BACK:

Término utilizado cuando solicitamos a los canales de televisién o

gac’iiodifusoras, que los spots de un cliente X, se transmite uno seguido
el otro

BASE-CERO:
El desarrolio de un plan de medios basado en la situacidn actual de
mercado y las condiciones de medios.

BILLBOARD

(En radiodifusidn): Un anuncio corto, usualmente de cinco a diez segundos,
antes de después de un programa, (presentacién y despedida), que
identifica el o los patrocinadores de dicho programa e incluye sus logos.

BLINKERING: )
Método de planificacién de medios con periodos encendidos y apagados
con una duracién de una a dos semanas cada uno, durante todo el afio.

BONIFICACION: . . o
Es por decirlo asi los spots o anuncios que se transmite en Televisidn,
radio

o se publican en prensa o revistas sin ningdn costo, previo a una negociacion
de inversion o exclusividad.

BRIEF:
Es la informacidn que se obtiene por parte de la persona
encargada del departamento de contacto o bien por el cliente.

CICLO DE COMPRA:
La frecuencia relacionada con la compra de un producto,
diaria, semanal o mensual.



CIRCULACION
El ndmero total de copias distribuidas de una edicién, incluyendo
suscripciones, pregdn, ventas por volumen y copias complementarias.

COBERTURA

Es el ndmero de hogares que por su ubicacidn geogrdfica pueden estar
. expuestos a ser alcanzados por las sefiales de la television, radio, prensa
o revista.

. Capacidad de llegada de un medio a un drea geogrdfica (Nacional,

Regional, Local), porcentaje de hogares con capacidad de recibir un
mensaje. A mayor potencia del medio, mayor cobertura.

COBERTURA LOCAL Ejemplo:

COBERTURA REGIONAL
Ejemplo:

e
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COBERTURA NACIONAL
Ejemplo:

COMPOSICION

Porcentaje de la audiencia viendo, escuchando o leyendo u vehiculo
publicitario segmentada segin caracteristicas demogrdficas

como edad, ingreso, etc.

COMPOSICION DE LA AUDIENCIA
Describe cémo es la demografia de la audiencia expuesta a un vehiculo
de un medio a un plan especifico.

CONTINUIDAD
Método de planificacion de medios en las 52 semanas del afio, con igual
intensidad durante todo el afio.

COPY
Texto de un anuncio

COSTO POR MILLAR
Es el elemento de medida que expresa la inversion por cada mil hogares
o personas alcanzas. Nos da una relacién en funcion al costo por spot
y lo que nos va a costar alcanzar a cada mil personas. (CPM O CPT

COSTO POR PUNTO DE RATING
El costo de compra 1 GRP. (1 % de Rat).

DEMOGRAFICAS
Caracteristicas de la audiencia segmentadas por atributos
como edad, ingreso, educacidn, geografia etc.



DISENO DE MUESTRA

El fundamento en el cual se basa la proyeccion de la muestra. El disefio
de la muestra incluye: el nimero de participantes en la encuesta o
tamafio de la muestra, de donde la muestra es obtenida, o marco de
muestra, como se seleccionan las participantes dentro del marco de la
muestra o seleccién de la muestra.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

El método utilizado para alcanzar los objetivos de medios, sirve para
identificar el medio (no el vehiculo), que se utilizaré para

llevar el mensaje publicitario al consumidor meta.

ESTIMADOS O PRESUPUESTO
Son los costos de cada trabajo que se realiza, para una
determinada campafia.

FRECUENCTIA EFECTIVA

El nimero minimo de exposiciones de un anuncio o rango de anuncios
juzgados como necesarios para producir un cambio positivo en el interés,
actitud o comportamiento de compra.

FRECUENCIA PROMEDIO
El nimero de veces que un hogar o persona alcanzada por un medio, ve
un anuncio. La frecuencia es una medida de fondo del plan de medios.

FLOW CHART

Una representacion visual de la actividad del plan de medios que muestra
los vehiculos de medios, costos, y GRPS através de un periodo de tiempo.
Expresado en semanas.
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GRPS

La suma total de ratings logrados por un plan de medios. El total de
impresiones, sin considerar la duplicacién de la audiencia, expresada
como un porcentaje de la audiencia definida. Una medida de la intensidad
total (presion), del plan. Un GRP es lo mismo que un porcentaje de
alcanzar la audiencia una vez.

HOGARES CONECTADOS
Fl m']mer'o de hogares actualmente conectados a un sistema de cable
ocal.

HOGARES PASIVOS

Fl nLl'lmer‘o de hogares que pueden ser conectados a un sistema de cable
ocal.

IMPRESIONES
E! nimero total de exposiciones producidas ror la publicidad o
plan de medios, y que corresponde a GRPS planeados.

IMPRESIONES BRUTAS
El nimero de total de hogares o personas cubiertas por varios vehiculos
de medios, sin considerar la duplicidad de la audiencia.

INACTIVIDAD
Periodo donde la actividad en los medios es suspendida.

OBJETIVOS DE MEDIOS
Declaracidn de las metas de medios para una campafia publicitaria.

PIEZAS
Se le llaman piezas publicitarias todas aquellas que conforman una
campana.

PROVEEDORES:

Son terceras personas que se contratan para realizar un determinado
trabajo, ya sean estos litografias, modelos, locutores, productoras,
fotégrafos, etc.

PSICOGRAFICAS
Un método donde se clasifican los grupos de consumidores,
basados en actitudes y valores personales.




PULSING
Método de planificacién de medios que provee una base continua de
publicidad, reforzada por olas periédicas de actividad mds intensa.

RATING
El porcentaje de un grupo de la poblacion expuesta a un ejemplar en
presa o programa en radiodifusidn.

RECOLECCION DE LA MUESTRA

La obtencion de respuesta de una encuesta con un porcentaje tan alto
como el tamafio de la muestra. Numerosos estudios revelan diferencias
significativas entre el comportamiento de individuos que tienden a ser
no respuesta en las encuestas. Por lo tanto, la no-respuesta es un factor
de extrema importancia cuando se evalia la integridad de las medidas
producidas por una encuesta.

REACH & FRECUENCY

La frecuencia efectiva es Gtil para evaluar posibles alternativas del
plan de medios, debe recordarse que no es una ciencia exacta. La
mves'n?acuon uede proporcionar ideas y conceptos, pero la determinacién
de cual es la frecuencia efectiva es una decision que resulta del examen
de las variables que afectan a una maraca en una situacion particular
del mercado. Sin duda para este proceso es fundamental, la experiencia,
un criterio razonado y las conclusiones deben tener siempre el apoyo
de la ldgica.

REPORTES DE COMPETENCIA

Nos sirven para fener un estricto control del comportamiento de la
competencia, tanto de los productos que lance al mercado, asi como de
los espacios en los que se estd anunciando, asi como la frecuencia con
que lo hace. Normalmente se realizan los Reportes de Competencia
para tener una consulta directa de todo lo anterior.

S.0.V (Share of Voice)

Es el porcentaje de participacién de cada marca en la sumatoria de
Gross Rating Points de la categoria en un medio determinado.

Se obtiene: :
6rp”s Categoria




TACTICA DE MEDIOS

El vehiculo de medios o la accién a implementar para sustentar las
estrategias de medios.

TARGE GROUP

Es la audiencia deseada para un anuncio, descrita de acuerdo a las
especificaciones del anunciante. Usualmente se le define por datos
demogréficos, hdbitos de compra, phsycogrdficos .

TOP OF MIND
Punto mds alto de posicionamiento en la mente de un consumidor.




ANEXO 4
TARIFAS

Por otro lado se incluyen las tarifas de los diferentes Medios de
Comunicacidn, Prensa, Revista, Radio y Televisién; para que el estudiante
tenga conocimientos de las mismas y que pueda calcular el costo de lo
que cuesta publicar un anuncio publicitario en los diferentes Medios.




TARIFAS

BE TELEVISION

CANAL 7

13:00 @ 22:00 hrs.
¥ 5dbado Gigante
16:30 2 20:00 hes.

Recargo
Especifico 40%

22:00 6 23:00 hrs.

EN NOTISIETE NO
SE PUEDE
BONIFICAR

12:00 A 18:00 hrs,
Programas
nocturnos de
23:00 a 24:00 hrs.
EN NOTISIETE NO

SE PUEDE
BONIFICAR

06:00 & 12:00 hrs.
(en sabado y domingos
sdlo donde tengamos
programacion regular)

EN ESTE HORARIO
NOQ SE PUEDE
EONIFICAR

Valor del paquete
Q.6,000.00 mensuglss
dependiendo de la
duracibn de los
comerciales, da
derechoa.

60 s2g. Q. 1500000
40 seqg. Q. 16,000.00
20geg. Q. 7.500.00
20s89.Q. 675000
15589.G. §750.00

Tag-on o tiempo Adicional
Q. 330.00 e seq.

60 seg. Q. 15,000.00
40 seg. Q. 16,000.00
30seg.Q. 7.500.00
2058g.Q. 6750.00
15seg.Q. §750.00

Tag-on o tiempo Adicional
@ 330.00 e! seg.

603589. Q.
40 seq. Q.
30<eq. Q.
205e9.Q.
155e9. Q.

7.500.00
5,000.00
3750.00
3375.00
2875.00

Tag-on o tiempo Adicional
Q. 145.00 el seg.

10 spots gl mes de 60 segs.
14spots ol mes de 40 seq.
20 spots al mes de 30 seq.
25 spots af mes de 20 seg.
30 spots al mes de 15 seg.

En la franja matutina
NO SE PUEDE BONIFICAR




Lortes deatro
de programas rotados
18:00q 23:00 hrs.

bom ingo
l72Ca2310C nes

TN TELEDLLIARIO MO &F
ACEPTAN
BOMIFICACTONES

RAecargas
19CCa2il0nrs
<l A0%
apacico @163 Y

TARIFAS DE TELEVISION

CANAL]

lunes a dom ingo
12:00 a 18:00 hrs.

Programas nocturnos
23:00a 2400 hrs.

ALO QUE TAL Y LA
FERIA OE LA ALEGRIA
TIENE SUS TARIFAS

APARTE |

06:00 A 12:00HRS.
(en sabado v dom ingos
sdlo donde tengamos
programacion regular}

EN LA FRANJA
HWATUTINA NO SE
PUEDE BONIFICAR

Valor del paquete
Q. 6,000.00 mensuales
dependiendo de la
duracién de les coerciales
dadercchoa.

60 £2g. Q. 15,000.00
40 seg. 3. 10,000.00
30<eq. Q. 7,500.00
2052g9.Q. 6750.00
155eg.Q. 5750.00

Tag-on o tiempo Adicional
Q. 330.00 e seg.

60seq. Q. 7,500.00
405eg.Q. 5000.00
30se9.Q. 3750.00
205eq.Q. 3375.00
155eg.Q. 2875.00

Tag-on o tiempo Adicional
Q. 165.00 ef seq.

10 spots al mes de 60 segs.
14spots ol mes de 40 seg.
20 spots ol mes de 30 seg.
25 spots ol mes de 20 seg.
30 spots ol mes de 15 seg.

En la franja matutina
NO SE PUEDE EONIFICAR




TARIFAS CANAL 11

S R R R
T AR AR AGES -

Go" 2. 1,500.00
40t Q. 1,015.00
30" Q. 750.00
20" Q. B640.00
15" Q. 550.00
TAS-0ON, 0. 34.00 por segundo
TARIFAS CANAL 13
T L R ARG SR

Q. 1,500.00
40" Q. 1,015.00
30" Q. 750.00
20" Q. B640.00
15" Q. 550.00

TAG-ON, Q.34.00 por segundo




TARIFAS DE RADIO

Tols: 3353096y 97 Gribur ot |

Fax: 335-3101 /Tel.335-3572°%
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TARIFAS CIRCUITO CERRADG DE MERCADGS

ENERD 1998

LAYWOZ DELESUR: g

CIRCUITO CERRADO:DE:LOS ME

SIEYIA ROCHE

4akAvER] 243 ¥2on

Liinés®3 Viernes 8:30°4%17.:00 hrs“
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YISITANTES

LOC ALID AD

RADIO T AR IFA
DIARIOS
LA VOZ DEL SUR 1l 9,700 Mercado Sur 1, La Placita, 2.1 0.20
LA VOZ DEL CENTRAL 10,600 Mercado Central, Zona 1 0.20
LA YOZ DEL COLOM 3,500 Mercado Colon, Zona | 0.20
RADIO JARDIN 8,200 Mercado La Presidenta, Zona 1 0.20
LAYOZDE LA PALMITA 5,000 Mercado La Palmita, Zona S 020
STEREC 3 LA YOZ DEL BARRIO 3,000 Mercado El Gallito, Zona 3 0.20
CIRCUITO ALFA Y OMEGA 3,000 Mercado La Reformita, Zona 12 0.20
INTERCOMUNIZADQRA MERCANTIL 3,000 Mercado San José Mercantil, 2ona 7 0.20
Inteioamunicnd. La Va.: gel Wibgia 6,000 Mere. Col. El Mitagro, Zona 6, Mixco 0.20
BETHANIA 1,500 Mercado La Milagrosa, Zona 7 0.20
CIRCUITO ROOSEVELT 4,000 Mercado dei Rossevelt, Zona 11 0.20
CIRCUITO MET A NORTE 7,500 Meta Terminal del Norte, Atléntida, 2.18 0.20
CIRCUITO ALAMEDA 1,400 Mercado Alameda, Zona 18 0.20
CIRCUITO LIMOM 1,000 Mercado Limén, Zona 18 .20
CIRCUITO Y02 BE MIXCO Mercado Municipal, Mixco .20
TOTAL 3.00
PAQUETE TOTAL RADIOS (15) 2.70
CIRCUITO CERRADO MERCADOS DEPARTAMENTALES
RADIO VISITANTES LOCALIDAD TARIFA
DIARIOS

VOZ DE VILL ANUEV & 10,000 Mercado Municipal Villa Nueva 0.20
V0Z DE AMATITLAN 4,000 Mercado Municipal, Amatitlan 0.20
Y0Z DE SAN JUAN 12,000 Mercado San Juan Sacatepéquez 0.20
IXIMCHE 2,500 Mercado Tecpén, Guatemala 0.20
GENESIS 5,000 Mercado Cubulco, Baja Yerapaz 0.20
TOTAL_(S Radios) 1.00




TARIFAS CIRCUITO CERRADO DE MERCADOS
ENERO 1998
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CIRCUITOS CERRADOS
CIRCUITOS R.C.
CIRCUITO MINERYV A Quetzaltenango
CIRCUITO LAS FLORES Quetzaltenango
CIRCUITO LA PEMOCRACIA Quetzaltenango
CIRCUITO CENTRAL Quetzaltenange

CIRCUITO R.C.T. Retalhuley

CIRCUITO GENESIS . Cubulco, Baja Yerapaz
CIRCUITO EXPRESIVA Salamé, Baja Yerapaz
CIRCUITO VARIED ADES San Vicente Buenabaj, Xela
CIRCUITO SATURNG El Quiché

CIRCUITO HUEHUETEMANGO Huehuetenango

CIRCUITO TERMIMNAL - Retalhuley

CIRCUITO MAZ ATENANGO Mazatenango, Suchitepéquez
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IIITERIUR PUBLICI DA D sy o | Contacto MERRIGEEIR RS T
Local 260" 2do Mivel finter ior: Mercad: SRURERESS5 Telef31334-4239m Exticia de Galicia FRREREORESS
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RADIO FRECUENCIA LOCALIDAD TARIFA

VOZ DE L& TERMINAL, Zona 4 CAPITAL . 0.25

Y02 DEL GRAMERD, Zona 4 CAPITAL 0.20

V0OZ DE LA PARROQUIA, Zona 6 CAPITAL 0.15

V0Z DEL GUARD A, 20na 11 CAPITAL 0.20

VOZ DE LA FLORID A, 2ona 19 CAPITAL 0.1S
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TARIFAS DEPRENSAY REVISTA

TARIFAS DE PRENSA LIDRE

5 X 8 AODULOS, INCLUYE I¥A

Q. 288.20

5 X § MODULOS, INCLUYE TVA

Q. 16%. 40

AULA 2,000 Q
RED ECONOMICA

FORTUNE AMERICA
{Incluye f/c)

YAMOS DE COMPRAS Q.
(Incluye f/c)

YIERNES DE OFERTAS Q.
{Incluye f/¢)

SOCIEDAD ' Q

DEPORTES (Domingo y lunes)

288.20

288.20

297.00

288.20
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RECARGOS POR COLOR

UN COLOR 30% DE RECARGO
O3 COLORES 50% DE RECARGO
TRES COLORES  F/C 70% DERECARGO

Estos recargos oplicon para cualquier tamaho en la seccion
de interiores.

Existen t res conceptos para la aplicacion del recarqo por
posicion: operturade seccion, posicion preterencidl y

contraportada.

MR CARC O EORPER TR

Apertura de seccion:

MNegocios, Internacionales, Buena. Yida y deportes:
30% de recargo.

PAGINAT

Recargo de 50% tamafio minimo 40 M.
PAGINA QD

Recargo del 50% tamafio minimo 40 .
PAGINA 10

Recargo del 50% tamafio minimo 40 M.

PAGINA IMPAR
Recargo del S0% tamafnio minimo 30 M.

raportada

i
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Recargo del 20% tamano minimo de 40 M. Full color




TARIFAS DE SI6GLO XXI

Desplegado Siglo Yeintiuno
Desplegado Al Dia

Tarifa combinada

Color adicional

Dos colores adicionales

Full Colar

Q. 232.00 médulo

Q. 154.00 modulo
Q. 26%.00 médulo
30% de recargo
50% de recargo

70% de recargo

PRECIOS NO INCLUYEN IMPUESTOS (10.5%)

Contraportada

Pégina 5

Pagina 7 y 9

Paginas 11, 13y 17

Paginas Centrales

Posicidn especifica
Confrontadas o Consecutivas

Invertido

D IS

80% de recargo
incluye full color

50% de recargo
30% de recargo
20%de recargo
15% de recargo
10% de recargo
20%de recargo

10% de recarqo
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TARIFAS DE REVISTAS
(Ancluye IvA)

- Contraportoda Pag. Completa . 10,560.00
Interiores pdg. Completa . 7,700.00
Interiores media pag. . 3,850.00
Clasificados (pulgades) . 83.88

i

Contraportada Pag. Completa Q. 8.855.00 D
Interiores pdg. Completa Q. 8.222.00 i
Interiores pag. Centrales Q. 17,710.00 fo
Patrocinios sitios de internet Q. 2.530.00
Closificodos 1x 1" (pulgadas) Q. 55.00

. o

%

Contraportada Pag. Completa . 6,352.50
Portada interior pag. Completa I . 5,747.50
Lot rappnrtada itterior pog cucpleta . . 5.747.50
Péginas Interiares . . 4,840.00

REVISTA CHICOS Q. 6775.00 PO ,
- REVISTA DOMINGO Q. 14.032.498 = i
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ANEXO 5
CONFERENCIA ESTRATEGIA DE MARCA

Como un apoyo al trabajo se considerd importante incluir la conferencia
impartida por el Publicista Ricardo Ferraris "ESTRATEGIA DE MARCA"
la cual viene a ayudar al proceso de evolucién de una marca la que va
dirigida a un determinado Grupo Objetivo.



Estrategia de Marca

. Qué es una marca

. Estrategia de Comunicacion
«  El brief Creativo

. Evaluacion

QUE ES UNA MARCA

. Marcas son importantes para construir una empresa

+  Marcas y personal = valor de una empresa

+  Publicida z comunicacion son altamente efectivas en crear
conocimientos y en generar confianza, para conectar al consumidor
a una marca.

LA CALIDAD DE UNA MARCA

+  Marcas que estdn asociadas a un beneficio relevante

+  Que tengan una recompensa emocional ademds de un beneficio
racional

- Lavida de un producto es relativamente corta, mientras que las
marcas son para toda la vida; depende mds de sus valores que de
sus caracteristicas.

. El ciclo de vida de una marca no existe; las marcas existirdn
mientras evolucionen y continten a satisfacer los cambios que
requiere el consumidor

FACTORES QUE DEBILITAN UNA MARCA

Viene principalmente de una falta de vision e inconsistencias:

. Sobre el tiempo

*  Endreas geogrdficas

. En la disciplina

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

- Empieza con un claro posicionamiento 5

+  Desarrollan una estrategia de comunicacién basada enel  Jag®y
insight de los consumidores; racionales y emocionales. g e
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POSICIONAMIENTO

+  Crea una razén para la existencia de una marca

. Tres elementos para un posicionamiento efectivo
- El grupo objetivo (target)

- El segmento de mercado donde compite

- El punto de diferencia versus la competencia

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Cudles hechos, ideas, interpretaciones de nuestra marca, queremos
proponer a nuestros consumidores, para obtener un determinado
resulfado.

Existen cinco elementos en la Estrategia de Comunicacién

Objetivo de la comunicacién
Grupo Objetivo

Beneficio

Soporte
Cardcter/Personalidad

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

Gp W

Qué resultado queremos de la comunicacién tiene que ser realista y
alcanzable.

GRUPO OBJETIVO

Determinar el grupo mds grande a quienes les puede interesar
comprar el producto y/o su uso.

Grupo Objetivo (diferencias indirectas)

Demogrdfico: Sexoy edad
Status social, casado, nimero de personas en la casa
Status profesional, ubicacién




- Familiaridad

- Habitos de compra
- Hdbitos de uso

- Motivaciones

BENEFICIO

- Una caracteristica del producto se define en cdmo el producto
actua
- Un beneficio es lo que representa al consumidor (valor)

BENEFICIOS AL CONSUMIDOR

Identificando el beneficio

- Atributos del producto

- Percepciones al consumidor
- Relacionado a la categoria

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

- Ingredientes
- Textura

- Empaque

- Precio

- Uso

- Origen

PERCEPCIONES AL CONSUMIDOR

Satisface necesidades fisicas y psicolégicas
-hambre, sed, sabor, status social, etc.

Caracteristicas de uso
- todo, algunos, expertos, hombres, gente sofisticada, etc.

Cdmo usan la marca o
- compartir, dar, demostrar, ser individual, etc.

{Ramears 5T T —
y s v ftAH CA S ]
i - 02 OF EUAM?
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RELACTIONADO A LA CATEGORIA
- Relajante

- Satisface

- Confianza

- Seguro

- Refrescante

- Confiable

- Avanzado

SOPORTE

Razén o evidencia que hace un beneficio creible hacia el consumidor:
- Diferencia en el productoo..
- Algo menos tangible como el origen de la marca

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
Cardcter/Personalidad

El cardcter de una marca es una expresién de las mds importantes,
caracteristicas que queremos asociar a nuestra marca.

Es el conjunto de estos elementos esenciales, incluyendo

las funciones racionales y las intangibles que crean una
"personalidad” a una marca.

El cardcter va mas alld de lo tangible del beneficio de un producto,
hacia lo intuitivo y emocional siendo la expresidn la marca se presenta
y se siente hacia el consumidor. :

El cardcter distingue una marca de la competencia. Es lo que hace
competir una marca de manera efectiva en un mercado saturado, donde
los beneficios superiores ya son menores.

BRIEF CREATIVO

£  Es el proceso de traducir la estrategia de marca en el lenguaje
del consumidor ,
+ Define la direccién creativa para el desarrollo creativo, bascgndy
en entender las necesidades del consumidor A EE
. Objetivos de mercadeo, desarrollo creativo




EVALUACION
Cémo evaluar el potencial de efectividad

- Estrategia de comunicacion
. Dentro del brief creativo

. Caracter

. Evaluacién de antecedentes
. Competitivo
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