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DAD DE SAN CARLOS
i GUATEMALA

JE CIENCIAS DE LA
VIUNICACION

pvessitari 2 .
e gy Guatemala, septiembre 28 de 1995.

ECC 1209-95

Setior estudiante
Daniel Medina Molima
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Seflor estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir 2 usted lo
acordado por Comisidn Directiva Paritaria, em el incise 2.1 del
punto SEGUNDO, del Acta No. 35-95 de sesién celebrada el 18 de
septiembre de 1995. .

"SEGUNDO:... 2.1... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: a)
Aprobar al estudiante DANIEL MEDINA MOLINA, carmet No. 37575, el
punto de tesis GUIA PRACTICA DE PUBLICIDAD PARA PRINCIPIANTES Y
MAESTROS; b) Nombrar como asesor de tesis al licenciado Axel San-~-

tizo."
Atentamente,
"ID X ENSENAD A TOpOSY
{
\Lic. Carlg“ Interiano
\Qirector. —
CI/rde

c.c. Comisidn de Tesis

1995, afio de la reforma universitaria. Con tu participacion, la reforma avanza.




iSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

DICYAMEN INFUNME FINAL DE TESIS

« DE CIENCIAS DE LA

OMUNICACION
lad Universitaria, Zouma 12
tuatemala;- Centroamérica

Sefiores ‘ ‘ o
Conisldn de Tesis o
Edificlo R T,

Distinguidos sefiores:

Por me&io de’ 1a presente informc a ustedes que he revisado la versifn final
del trabajo de investigaciSn de tesis del (la)~estudiante

ERWIN DANIEL MEDINA MOLINA

Carnet No, 57575

cuye tema es GUIA PRACTICA ENFOCADA MERCADOLOGICAMENTE (Para ?rincipiantes

y Masstros)

El citado trabajo llena los requisitos de rigor, por lo cual emite
DICTAMEN FAVORABLE para los efectos subsigulentes.

Sin otro particular,

. ) . . )
cc/archivo ’ ) \:}

estudiante



'"% Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 18 de agostc de 1,999
ECC 936-99

or estudiante
iel Medina
. Ciencias de la Comunicacién

imado sefior estudiante:

a su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo
rdado por Comisidén Directiva Paritaria, en el Inciso 2.5, del
to SEGUNDO, del Acta Ho. 25-99 de sesién celebrada el 17 de
ato de 1,899.

INTO:... 2.5... Comisién Directiva Paritaria, ACUERDA: a)
orizar al estudiante DANIEL MEDINA, Carnet WNo. 57575, 1la
alidacién del trabajo de tesis: “GUIA PRACTICA DE PUBLICIDAD,
a principiantes y maestros”. b) Que continfie como su asesor
Lic. Axel SBantizo."

otro particular,

“ID Y ENSENAD A TODOS"

Lic. Sergla Morat G, -
Secretario -

in

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-9938
» electronico: usaccom@usac.edu.gt « Internet: http//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion




Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 3 de septiembre de 1,988
ECC 1,025-89

estudiante
Daniel Medina Molina
Ciencias de la Comunicacion

ado seflor estudiante:

au  conocimiente y efectos., me permito transcribir 1lo

ado por Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 2.8, del
, SEGUNDO, del Acta No. 27-92 de sesidn celebrada el 30 de

o de 1,998.

NDO: ... 2.9 El estudiante EDWIN DANIEL MEDINA MOLINA, Carnet
57575, ha finalizado su trabajo de tesis titulado: GUIA
*{CA DE PUBLICIDAD, PARA PRINCIPIANTES Y MAESTROS. Segin
.me de su asesor Lic. Axel Santizo. Comisidén Directiva
;aria, ACUERDA: Previo a la aprobacién se debe de revisar el

.o del trabajo.”

stro particular, .

"ID Y ENSENAD A TODO

Lic. Sergio Morataya
Secretario

m
Comigidn de Tesis

Edificio Bienestar Estudiantl, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-9938
y electrénico: usaccom@usac.edugt « internet: http//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion



Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 22 de septiembre de 1999
ECC-1127~99

ior
rin Daniel Medina Molina
.Ciencias de la Comunicacidn

ior estudiante:

‘a su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo acordado
- Comisidn Directiva Paritaria en el Inciso 2.2 Punto SEGUNDO,
a 30-99 de sesién celebrada el 20-09-99.

GUNDO:...2.2:...Comisién Directiva Paritaria, en base al
‘tamen favorable y lo preceptuado en la Norma Séptima de las
mas Generales Provisionales para la Elaboracidn de Tesis y
men Final de Graduaci®n, vigente, ACUERDA: HNombrar a los
fesionales Licenciados Axel Santizo (Presidente) Mario Campos vy
‘la Alvarez, para que integren el Comité de tesis que habrd de
lizar el trabajo de tesis del estudiante: ERWIN DANIEL MEDINA
JNA, Carnet No.57575, cuye titulo es: APLICACION MERCADOLOGICA
A PUBLICIDAD."

mtamente,

Tl Secretaric®

dificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-99386
lectronico: usaccom@usac.edugt - Internet: http.//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicacion



DICTAMEN DE TERNA REVISORA DE TESIS

-

DE CIENCIAS DE LA
OMUNICACION "

Guatemala, § de octubre de ;999

~ A

Sefiores
Comisiébn Directiva Paritaria
Edificgio

Distinguldos sefiores:

Atentamente informsrmoes a ustedes que of {la) estudlants

-*»

ERWIN DANIEL MEDINA MOLINA

Carnet No. 57575 « ha realizado las correcciones y

recomendaciones & su trabajo de tesis, cuyc titulo final es

APLICACION MERCADOLOGICA A LA PUBLICIDAD

En virtud de lo anterior se emite DICTAMEN FAVORABLE a efectc de que
pueda continuar con el trémite correspondiente.

Atentamante,

ID Y ENSERAD A TODOS"
A

l‘i\\\\\\\\ W\

: ‘ Zomisién Ravig
MARIOC CAMPOB

P

Ili; v" !'IWZ%//QLJ
7 wp‘ amlslé Revisora

cda. CARLA ALVAREZ

=

..’l-'
Pres -!’ g 150 m“ ger-Rev isora
..
Lic. AXEL SANTIZO
cc/astudlante .
archivo

correlativo



Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 21 de octubre de 1992
BECC~1,248-99

Sefior
Erwin Daniel Medina Molina
Esc.Ciencias de la Comunicacién

Sefior estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo
acordado por Comisi®n Directiva Paritaria, en el Inciso 2.2
Punto SEGUNDO, del Acta No.34-99 de sesidn celebrada el 18 de
octubre de 1999.

YSEGUNDO:...2.2:...Comisidn Directiva Paritaria ACUERDA: a)
Aprobar el trabajo de tesis titulado: APLICACION MERCADOLOGICA
A LA PUBLICIDAD, presentado por el estuodiante ERWIN DANIEL
MEDINA MOLINA, Carnet No.57575, en base al dictamen favorable
del Comitd& de Tesis nombrado para el efecto: b) Se autoriza la
impresidén de dicho trabajo de tesis; c¢) Se nombra a los
profesionales: Lic. Gustavo Moran, Marco Antonio Pineda
(titulares) y Licda. Ana Ligia Segura (suplente), para gue con
los miembros del Comité de tesis, Lic. Axel Santizo
(Presidente), Mario Campos y Carla Alvarez, integren el
Tribunal Examinador y d) Se autoriza a la Direccidn de la
Escuela para que fije la fecha del examen de graduacidn.”

Atentamente.,

SM/rmr

Edificio Bienestar Estudiantil, Ciudad Universitaria, zona 12 - Telefax (502) 476-9926
o electronico: usaccom@usac.edugt » Internet: http//www.usac.edu.gt/escuelas/comunicaclon
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CAPITULO Noi

RCADOTECNIA
ITRODUCCION:

Los procesos de mercadotecnia tienen su inicio con una autosuficiencia econdmica o de consumo pL '
/a que, al no existir et concepto de propiedad ;;rivada sobre los medios de produccion, cada uno podria h
e quisiera de estos bienes.

A medida que la sociedad va desarrollandose, asi también va apareciendo la divisién de trabajo cq
guiente especializacion que le permitic a algunas personas cambiar algun bien por otro. Al lograr el i
o de bienes se evoluciona el trueque, actividad cambiaria .que permite crear la moneda, que se convi
I simbolo sélido y confiable para la adquisicion de bienes.

Esen esta ultima fase, que la sociedad logra la proliferacion y extension de los canales de distrib
I objeto de llegar directamente al consumidor final, sin pasar por intermediarios, lo que hoy en dia conz
omo mercadeo, parte esencial de la mercadotecnia.

También es importante mencionar que la revolucion en la industria viene a darle un empujealam

nia, al presentamnos un campo de accion en donde se da la verdadera estructura de oferta y dem

aspectos se desarrollan ampliamente mas adelante.
UE ES MERCADOTECNIA?

Para poder definir qué es mercadotecnia, debemos primero definir algunas conceptos que nos ayud
nderla.

"MERCADO", conjunto de actividades de compra-venta en un lugar sefalado.

“MERCADO DE ECONOMIA®, espacio en donde se realizan fransacciones sobre la oferta y la demanda’

"MERCADOTECNIA", conjunto de técnicas dirigidas a obtener mas eficiencia en la distribucién ¥ laventagmm
producto.

"MEZCLA DE MERCADO", conjunto de variables que se mezcian para la toma de decisiones de merca‘”ﬁ‘ ;

nbien se le conoce como la mezcla perfilada de las "4 p's" (producto, precio,plaza Yy promocion). Paré

:nder estas cuatro "4 p's" definiremos:
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Producto: conjunto de atributos tangiblge s

intangibles percibidos que incluyen el precio,
pague, marca y prestigio de un fabricante.
Precio: es el valor de un producto expreg
en dinero, pudiendo ser este valor sentimenta
uso, de cambio, histérico o algun otro.
Plaza: es el conjunto de personas o institde:

nes que facilitan el flujo de bienesy servicios

el productor y el consumidor.

ymocion: conjunto de actividades de mercados que tiene por objeto la comunicacion {public

:RENCIA ENTRE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD:

La mercadotecnia esta presente de alguna manera en nuestras vidas. Es una actividad humana

en cubrir las necesidades del hombre y realizar sus deseos mediante un proceso de intercambio

Por su parte la publicidad, enfoca las necesidades de los mercados especificos, y las da a co
mente con os productos que las satisfacen y no credndolas. De alli gue la publicidad es una exte
incipios basicos de mercadotecnia y se deriva de éstos. Sin embargo, sus metas no son iguales.
ZI personal de mercadotecnia establece las metas y decide los recursos de las diversas tareas incl
blicidad. También, determina la manera en que estos recursos se distribuiran a los mercados
de venta que puedan esperarse, asimismo, plantea la satisfaccion de necesidades, deseos, dema

cién de productos o simplemente el intercambio de transacciones en el mercado.

JIDAD DE LA PUBLICIDAD EN LA MERCADOTECNIA:

’ara lograr que la estructura de mercadeo se vuelva funcional, es necesario incorperar dicho proces
s de comunicacién que enteren a la demanda sobre la existencia de una oferta.

I Gnico camino encontrado dentro de la comunicacion se le bautizd como Publicidad.
‘ntonces, la publicidad se convierte en fa técnica que permite comunicar a las partes sobre la existenbi

ceso de mercadeo.

‘on el anterior soporte tedrico, podemos afirmar que la mercadotecnia y la publicidad estan intimamen

e

—-
AN
—

e
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s por cuanto se complementan entre ellas y en muchos casos el éxito que se pueda lograr, deriva
' que ambas se integren.
“n este caso la publicidad vincula a la demanda con la oferta, el mensaje no hace la demanda si

3| desarrollo del mercado.

TES DE LA MERCADOTECNIA

>e parte del principio de que la mercadotecnia se divide en dos relaciones intimamente ligadas,
crear las variables de oferta y demanda, mercado , comercializacion y competencia. Estas parte
se resumen en Estructuras Macro y en Estructuras Micro de mercado, que nos permiten poder lo

los procesos que la mercadotecnia utiliza.

5.1 VISION MACRO
Para tener un concepto global de esta vision es importante integrar al mercado, la
ariables de la oferta y demanda como también la comercializacion y competencia.

in el proceso de interrelacion de la ofertay fa demanda no se pueden materializar los componentes

1 el funcionamiento de una estructura de mercado.

Descriptivamente la demanda se toma ct

el mercado potencialmente capaz de cubrir neg
dades por medio de la adquisicion de produ
Por otro lado, fa oferta se conforma por la pro
cion de productos potencialmente deseado
una demanda. Al lograr el cambio de cualic
ejando de ser demanda y oferta potencial y volve Se
, automaticamente se esta dando una activacién

ercado. Paralelamente al cambio de cualidades, también:

irge el consumoy la competencia.

Logrando este intercambio como referencia de la oferta-demanda, nos permite crear el movi- -
iiento de las operaciones en forma constante, este movimiento hace que se den repeticiones de las
artes formando un movimiento de mercado que es el que crea la competencia. Siempre sobre la rela- -

Jnentre la oferta y la demanda, la publicidad es el tnico instrumento capacitado para lograr dicho

ntacto.



5
Partiendo de esta vision logramos dar que los procesos de mercado sean adminis

dos por la mercadotecnia.

1.5.2 VISION MICRO

La visidn micro, se concibe como el campo puro de accion de la mercadotecnia,sie
dependiente clara de los procesos de trazo de estrategias mercadologicas.

Es en esta vision en donde se desarrollan especificamente las partes de las 4'ps
(Producto,Precio,Plaza y Promocion).

Con el producto la mercadotecnia establece una relacién entre las necesidades dek
demanda y lo que ha de producirse en la oferta dando como resultado la formacién de
producto o servicio necesitado por el consumidor. En el precio se puede explicar como el v
a pagar por parte de la demanda, para adquirir un producto. En la plaza se establece todo
lineamientos de distribucién y en la promocién es en donde se desarrollan todas las esir

gias de comunicacion.

OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADOTECNIA:

El objetivo del plan de marketing, s un proceso que se desarrolla para que todo salga como esta p
'y permita ventajas en la orientacion de dicho objetivo. Cinco son los principales objetivos del pla
eting que podemos seguir. Cada paso serd un objetivo claro y definido en la bisqueda de evaluar el pla

3j0.

1.6.1 Vigilancia del ambiente:

El desarrollo del programa de marketing comienza con la vigilancia del medio ambiente.

Este proceso de vigilancia incluye:

a. Descubrir los cambios inminentes o que surjan.
b. Reconocer sus implicaciones.

¢. Pronosticar la direccién y oportunidades de desarrollo.

Q.

. Seguir el proceso que se va produciendo.
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Las empresas necesitan una organizacion actualizada y completa del ambiente. Estos
fluyen sobre la demanda de los productos actuales o probables {tecnolégicos, sociales, politicos
turales).
Es esencial contar con la informacion continua sobre las variables fundamentales del merc

velocidad y la direccién del cambio para que los objetivos alcancen la maxima informacion de

arketing exterior.

6.2 Definicion del problema y la oportunidad:
Esta fase es paraverificar y debe enfocarse directamente sobre los problemasy o
dades observadas durante la vigilancia que se lleva a cabo. Para los programas la tarea es

ymprender sus causas y predecir sus consecuencias. Para las oportunidades es necesario inve

los tamafos y su naturaleza.

Estas tareas deben realizarse med

-fe un estudio adicional a la informacio
onible.

1.6.3 Identificacion y evaluaci
lternativas:

Ahora el énfasis de qué es o qué
da hacerse para lograr los cambios
sarios.

Dentro de esa clase genera
investigaciones existen varios tipos

diferentes, algunos enfocados hat

de alternativas y otros a disminuirlas.

la fusionde alternativas desarrolladas con técnicas explorativas para que los consumi

s tengan un conocimiento mas profundo de las  posibles  soluciones problematicas o diferenciar los-
sductos existentes. k
En las areas de planificacidn de nuevos productos, es muy importante la seleccion de
ernativas, ya que existen muchas de estas posibilidades de muchos productos para estudiarlay que~,,,f
estudio nos lleva a desarrollar el método del mercado en una sola idea, sin incurrir en gastas‘;

sgos importantes.




1.6.4 Probary afinar:

Esta fase es operacional y puede ser presentada al mercado lo mas realista posi

Con frecuencia se llevan pruebas previas de laboratorio para asegurar la eficienciay res

tas del consumidor.

1.6.5 Supervisar y evaluar el funcionamiento:

La flecha de evaluacion cierra el circuloy comienza otro ciclo. Este doble papel puede
mejor si se hace distincion entre la evaluacion formativa global. La formativa produce informacio
se retroalimenta durante las actividades de desarrollo con el fin de mejorar. De este modo, como
muchas de las caracteristicas de la fase de prueba y calibracion; la principal diferencia radica
nueva politica, estrategia, producto o servicios que ha sido  puesto en prctica o introducido
completo. No obstante, se requieren adaptaciones o modificaciones constantes segin se acum

experiencias en las evaluaciones.

ESTE PROCESO DE DESARROLLO DE OBJETIVOS, SE ELABORA  SIGUIENDO
LOS CINCO PASCS DE INVESTIGACION DEL PROGRAMA MARKETING, SEGUN LA GRAFICA,
3. Identificacion y

evaluacidn de
alternativas

!

4 Prob Sistema de planeacion e
robar y informacién de marketing v 2. Detinicién del

afirmar // problema y la

« Planes estratégicos ~N oportunidad
+ Planes tdcticos
« Sistema de informacion

5. Supervisar y 1. Vigilancia del
evaluar el medio ambiente

e

Fuente: D. A. Aaker/G. S. Day
Afio 1873 /7



El proceso de desarrollo de
keting est dirigidoy coordinadoy
el sistema de planeacion de ma
ting.

Las fases del brograma de
keting forman el aro de una rueda
eje central es el sistema de planea

e informacién, que se complem

con los planes estratgicos y §

sistema de informacion.

Los rayos dela rueda sefialan la direcciony asesoria que brinda el sistema de planea

e informacion recopilada, en cada fase es procesada por el mismo sistema.
Debido al disefio circular, la rueda muestra la naturaleza continua y relaciones reciprocas

las diferentes fases del desarrolio del programa de marketing. Puesto que el proceso de cambio g
contintian las decisiones y las necesidades de informacion relacionada con ella, se repiten con frec
cia para llegar mas lejos los objetivos, podemos pensar que a medida que avanza la rueda de la mi
manera los datos y la informacion se acumulan de un tipo de investigaciones a otra.
El sistema general, o sea la esfera de planeacion de marketing brinda una direccion general
organizacion y ayuda a coordinar e integrar sus diferentes componentes. También ayuda a las pers
responsables a tomar decisiones, a organizar la informacion en forma eficiente y planear la obten
de mucha informacion.
La planeacion estratégica se centra en las decisiones estratégicas que son parte import
relacionados con la asignacion de recursos, con implicaciones en el desempefo a largo pla
Esta base sirve a las actividades de vigilancia del medio ambiente. También es

importante identificar los problemas y oportunidades del mercado. Sipodemos seguir la direccion
se debe mover la organizacion en lo referente a muchos mercados, nuevos productos o ambos; La
planeacion fctica dentro de la planeacién abarca un afo 0 mas, especificamente las decisiones u

hay que tomary las acciones a realizar para desarrollary poner en practica el programa de marketir




Los objetivos de mercadotecnia se plantean con una mayor participacion
del mercado y al mismo tiempo, con una mejor distribucion de los productos y/
0 servicios, necesarios para el desarrollo de mercados refacionados a los
recursos humanos.

El objetivo de la publicidad es lograr fa mayor comunicacion en forma
eficaz y segmentada proporcionando pricridades en el plan de mercadeo.

La recopilacion de toda la informacion debe ser integrada dentro de
una planeacion que incluya los planes estratgicos v objetivos de marketing. En
estos planes debemos tener claro que, la integracion de todos los factores se
van a ver relacionados directamente con todo un proceso de mercadeo.

La mercadotecnia nos permite conocer y analizar de una mejor mane-
ra, el comportamiento del consurmidor, las caracteristicas del mercadeo, la
informacion sobre ventas, los costos de produccion y porqué no decirlo tam-
bién, las utilidades basadas sobre un buen plan de marketing, que nos hace
posible poder ir evolucionando conjuntamente con la publicidad para asi dar a
conocer un nuevo producto, reforzar la imagen, estimular la fuerza de ventas,
convencer al consumidor de las bondadesy cualidades del producto y sobre
todo, crear alternantivas de comunicacion y seleccién de las mismas sobre una

estrategia establecida.
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CAPITULO No

3LICIDAD

TRODUCCION

Através del tiempo, siempre la publicidad ha tenido una relacion con mas funciones sociales que el
ino desarrolla, si esta relacion social se ha manifestado podemnos decir entonces que todo producto nec
a conocer, demostrando sus bondades y al mismo tiempo tener una buena dosis de persuasion. E

ue la publicidad fa percibimos y vivimos con ellay la tomamos como parte de un proceso de comunicac

JUE ES PUBLICIDAD?

La publicidad es el empleo comercial de mensajes orales, impresos, grabados o filmados, que co

il publico bondades respecto a un producto, servicio 0 idea, y despiertan en el consumidor un deseo

Para Nash-Fdwarld (1988:42) la publicidad es "una comunicacion pagada que por conducto d
os publicitarios hacen empresas generales, organizaciones no lucrativas, o individuos que estan iden
le alguna manera con el mensaje publicitario”.

Si tomarmos la definicion de un publicista nacional como lo es Rodolfo Gutiérrez Machado {Confert
ta en Guatemala 1985), veremos que es mas afin a una propuesta mercadologica y la define como:

“ 5 publicidad es el alma mercadologica que se vale de los medios de comunicacién para infor

1adir en escala masiva, a diferente publico sobre las bondades y ventajas de un producto, servicio d

Eluso y la practica que le demos a la publicidad, parti de un criterio propio y para efectos de

jo se comparte la opinion de que la publicidad, debe ser enfocada mercadologicamente.




BJETIVO DE LA PUBLICIDAD:

E] objetivo basico de la publicidad se traduce en dar a cono-;
grabar en la mente del consumidor promesas 0 soluciones’.
150 y beneficio. Para cumplir este objetivo, la publicidad bus-
rfilar todas las partes del proceso de mercadeo { ofertas, de
fas, 4 p's, etc.) con el factor de comunicacion publicitaria. Esté
gira siempre en torno a las cualidades del grupo objetivo que
ercadeo se denomina Demanda.
Paralelo al elemento base, las relaciones que se buscan:

ar giran en las siguientes lineas:

A. Mercadologicamente:
a. Cuadrando la oferta con lo que necesita la de-
manda -
b. Cuadrando las necesidades de la demanda con la oferta
¢. Logrando una mezcla afin tanto a la oferta y ta demanda y viceversa
B. Comunicacionalmente:
a. Haciendo discursos afines a la oferta y la demanda

b. Seleccionando medios adecuados a la oferta y la demanda.

'VALUACION DE LA PUBLICIDAD DENTRO DE LA MERCADOTECNIA:

Los elementos que se ven involucrados dentro de un plan de mercadotecnia, se planifican o impleme
‘uerdo a como se va evolucionando y éstos se van chequeando con los objetivos del cliente. Al mismo tie
bjetivos { Dar a conocer ), nos permiten poder concentrar nuestros esfuezos en abarcar los grupos g
nden por lo medios adecuados.

Asimismo nos permitia poder identificar y selecionar los grupos basicos a los cuales tenemos que llega

#s de la comunicacion publicitaria.
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/ARROLLO DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Todo proceso de comunicacion publicitario, debe responder a una clara organizacion de datos de
primer lugar y luego a un tratamiento eminentemente comunicacional. Existen diversas fomnas de h

1pafa, pero, independiente del estilo, debe contener los siguientes requerimentos minimos.

2.5.1 Brief:

Este es el resumen total de toda la informacion procesada dentro del pylan
marketing que nos permite poder ubicar o sefialar fa situacion actual de nuestra ofertay
nuestra demanda. Los componenetes del brief se pueden resumir en:

Las 4 p's, que hemos mencionado con anterioridad

Producto: Conjunto de atributos tangibles e intangibles { precio, empague y marca ).
Precio: El valor de un producto expresado en dinero.

Plaza: Flujo de bienes y servicios entre productor y consumidor.

Promocidn Publicidad actual, promocién actual, R.R.P.P. actual y estrategias de ventas
personales.

Luego definimos a nuestro grupo objetivo, estableciendo sus cualidades demografic
psicogréficas.

A continuacion establecemos las estrategias de nuestra competencia,conociendo
ma en que esta desarrollando su mercadeo y por ende su publicidad.

Dentro del brief, también se toma en cuenta la descripcién global de la estrat

de mercado con vision macro , describiendo los objetivos mercadoldgicos y de comunicac

que se pretenden alcanzar con la publicidad.
2. 5.2, Estrategia:
Como paso siguiente al brief, se encuentra el tratamiento que se le da a la infor

cién. Dicho tratamiento es un analisis que establece los caminos comunicacionales qu

tendra la campafa. A este paso se le denomina Estrategia .
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Es la elaboracion de un me

publicitario que comunica a un mercado
cifico las caracteristicas, beneficios y so
nes a un problema planteado  por un
Aerminado producto y/o servicio. Esta ap
cién se de la praciica profesional utilizada
medio.
En el &rea de planeacion existen mul
posibilidades de ideas como para poder!
estudiar a fondo una a una. Estos nos conduce a desarrollar métodos que nos permitan d
el problema y oportunidad y al mismo tiempo, crear una evaluacion de alternativas  par
bien comun. Es por ello que, en la evaluacion de alternativas es de suma importancia tener

bien definida una estrategia que pueda lograr una combinacion de marketing.

2.5.2.2. Importancia de la estrategia:

En general, pareciera que los planes fcticos para la elaboracidn de '

estrategia no estuvieran detalladamente dentro de un plan. La mayoria de creativos no
mente se basan en su olfato creativoy muy poco en la planeacién previamente elabo
por su departamento de mercadec. Es sumamente importante relacionar los datos elabér
por el departamento de investigacidn, ya que éstos estan dentro de un plan de lo inv
tigado, que permite a los creativos o publicistas hacer una buena muestra creativa en f
eficiente y ordenada que est relacionada con una estrategia superior que permita ident

los problemas y las nuevas oportunidades de mercadeo.

2.5.2.3. El Beneficio Solucion visto publicitariamente:

Segtin Schultz "Toda publicidad promete algo, por ejemplo: compre este pro

ducto o servicioy obtenga este beneficio. ;Es tan simple como ésto? NO, desafortundamente,
muchos mensajes se disfrazan como publicidad y fracasan porque no pueden o no hace esta

sencilla promesa. De un vistazo a una revista o periddico y vea como confunden el mensaje eh\’

forma tal que el consumidor no puede ver el beneficio o la solucidn a su problema entre las

palabras habiles o fotografias hermosas. La estrategia publicitaria debe ser clara, completa y
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ofrecer un beneficio al consumidor o resolver un problema. Sino lo hace, entonces no es &
buena estrategia publicitaria y lo que se comunica no es lo que se desea". Eljuicio final
consumidor estard basado en el uso, dicho en otras palabras, el consumidor debe sentir g
producto proporciona el beneficio que la estrategia creativa promete. Para la satisfaccion

cliente se deben cumplir los siguientes propositos basicos de mercadeo:

a.- Encontrar un segmento del mercadeo que busque los beneficios del producto. ¢
b.- Comunicar ese beneficio atraws de una estrategia creativa clara y concisa.
¢.- Que cumpla ese beneficio prometido para el consumidor siga adquiriendo e!

producto.

Los anteriores aspectos deben de considerarse importantes para los publicistas auri &
para el consumidor final resulten irrelevantes. La vida de un producto ha demostrado que &
imperativo que el consumidor desee beneficics. El punto a recalcar aqui es que el benefi

debe representar un valor para el consumidor o resolverle un problema.

a-la estrategia debe ser planeada en base al producto para que pueda llegar a tener benef
ante el consumidor v éste a su vez, pueda obtener los beneficios del producto para que se curg
lo prometido.
b-la promesa ofrecida debe proporcionar algo que el consumidor esié deseando, siendo impe
que el consumidor desee ese beneficio.
¢.- EI medio publicitario en el que sevaa comunicar debe estar de acuerdo al beneficio solucié
#iene caso desarroliar un beneficio o solucion a un problema que no sea més que satisfacer el be,
cio que se ofrece en una estrategia que no se pueda comunicar.
d.- Los métodos de distribucién deben estar ligados a las ventajas del producto, ya que dentro de I
estrategia debemos tener en cuenta los canales de distribucion para obtener asi ventajas sobre T

competencia.

Para que las premisas anteriores sean representativas dentro de la planificacion de la estrateg ;%
debemos considerarlas como un lanzamiento de programas que permitan incrementar la imaginacio

el esfuerzo dentro de la industria sin importar su tamafio o clase.
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Si el objetivo de la publicidad es dar a conocer un producto, podemos decir entonces que |

marca logra crear motivaciones que nos permiten poder deternimar, a través de ella, el beneficio solu

que nuestro mercado espera y desea.

Es por elio que la relacion entre publicidad y marca es muy importante, ya que, a traves d
ellas podemos trazar la estrategia, que permite identificar y diferenciar el producto y lo que es su
mente importante el plan de mercadeo, es desarrollar una lealtad hacia la marca .

Para trazar una estrategia, la publicidad debe prometer algo. Tanto la marca como el prod

debe ofrecer los beneficios y la estrategia posicionar al producto.

2.5.2.4. Seis pasos para desarrollar una estrategia:
Siguiendo los pasos definidos por Schultz (1981:67) en sulibro "Fundamentos de
tegia Publicitaria”, una de las mejores formas de desarrollar un tratamientoy de estrategia

puede ser:

A. Definicion de producto:

" Este consiste en comprender a profundidad su producto o servicio para poderlo la
al mercado entre mas conozca su producto mejor podra hablar de él, aproveche sus pun
fuertes y aprovechando sus beneficios. Este paso se puede resumir como una descripcié

los elementos mas relevantes de nuestro producto.

B. Definicion del grupo objetivo:

Aqui definimos un mercado especifico y sobre él trabajamos para poder explorar I
mayor atencién posible de este grupo.
Fs importante definir su estatus demograficamente en datos como: ingreso, edac
sexo, profesion etc., asi mismo, tener conocimiento de sus cualidades psicograficas sob

cultura, refigion, etc.

C. Estrategia:
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En este rango, se analiza y concluye el tratamiento de comunicacion que se dar a
campafa. La estrategia gira alrededor de 3 tipos de teorias: IMAGEN DEMARCA, gue est
ce que la estrategia de comunicacién busca relacionar el producto con beneficios psicolég
para el consumidor; PROPOSICION UNICA DE VENTA, que explota beneficios mas tangibl

que se relacionan intimamente con el producto POSICIONAMIENTO, en donde se aprovech

posicién del producto en el mercado y se explota a nivel comunicacional dicha posicion .3

D. Puntos adicionales de venta:

Constituidos por todos los beneficios adicionales que tenga el producto y que de
otra manera apoyan las promesas o beneficios y soluciones principales.
E. Técnicas:
El andlisis del brief, tambien nos permite clarificar los tonos y maneras en las cua
va a dar el discurso publicitario.
F. Objetivos:
Aqui se da un traslado del brief a la estrategia, especificamente en la parte de obj
de mercadeoy de comunicacion irazados anteriormente. simplemente se copian para

olvidar hacia donde queremos llegar con nuestra campafia.
2.5.3  De la estrategia a la ejecucion:

Una vez se haya definido el objetivo basico del beneficio-solucion dentro de la estra
pondra en marcha la ejecucidn. Es aqui donde usted debe interpretar |a estrategia v ejecutarta de la f
mas clara y sencilla para que asi pueda usted
ner los resultados deseados.

Dentro de una organizacion, el standard
practica de la ejecucion est sujeto a una se
procesos que en general se derivan de la filoso
la compafia, éstos deben elegirse como concepi

sin interferencia de decisiones personales o de Iirjea
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Si ya sabe qué es lo que quiere decir, ahora como lo dira; Schultz {1981:84). Se

ha insistido tanto en la estrategia publicitaria, q'ue quiza pueda preguntarse, si fa ejecucion
igual de importante. La respuesta es que si. Una ejecucion brillante puede convertir una
estrategia mediocre en una ganadora. Por otra parte, una ejecucion mediocre puede re
drasticamente la efectividad de una estrategia brillante. Lo mejor es una fuerte estrategias
una excitante ejecucion.
Toda persona que alguna vez haya redactado unanuncio o convertido una
estrategia publicitaria en una ejecucion, cuenta con un plan, una formula 0 una manera
pensar para desarrollar la tarea. Para convertir una estrategia en una ejecucion apdyese

estos tres pasos sencillos:

a.- Elfexto debe presentar un beneficio para que el consumidor desea y que el producto py
entregarle. '
b.- La redaccion tiene que ser buena.

c.- La imagen tiene que ser buena.

Una vez que haya escogido el beneficio del producto, su labor es que las palal
que se digan en su historia sean en forma clara, directa y memorable.

Al llevar una estrategia a su ejecucion, el valor de la misma es interpretarla a trave
las palabras e imagenes haciendo hincapié en lo que el publicitario quiere expresar al
consumidor.

Si escoge palabras inadecuadas o imagenes débiles, est limitando la oportuni
de que el consumidor reciba el mensaje.

Una forma depensar al efectuar una ejecucion es suponer que el publico no ent
su idioma. No comprende una palabra de lo que usted dice. Por lo tanto, su representacig
debe ser lo mas claro posible, debe tener una claridad gréfica para que el mensaje pued:
captarse al instante. No debe llegar a necesitar una explicacion o fa tan reptida frase de " |
queremos decir con elio es..." Su interpretacion tiene que ser absolutamente clara para todos;

especialmente para su audiencia o mercado objetivo.




2.5.3.1 Creatividad para los medios impresos, radio y television

Laidea que surge " nosurge delanada ". nace de un profundo
conocimiento de nuestro producto o servicio, de nuestra informacion de merca
del plande mercadeo y los objetivos de mercadeo. Pero indudablemente, de nad
servira este conocimiento y los datos informativos, sino tenemos inventiva e ima
cién para ello, las palabras, los trazos, las fotografias, el dibujo, la decoracié
musica y todos los recursos conque la publicidad cuenta.

La creatividad que empleemos en la estrategia creativa, puede ser pre

tada en dos niveles de lenguaje: Lingiiistico { textual ) y extraverbal { visual)

presentamos:

* En los medios impresos:

Por medio de Boceto o Layout, esto es lo que utiliza el creativo,visualm
para dar a conocer la idea con un minimo de elementos y sin recargarlo para
pueda ser comprendida, y posteriormente realizar un montaje final para su realizag
El boceto debe de reunir ciertas caracteristicas como son: dindmico, armonioso,
cuado al producto, apto para la seleccion del medio.
* En radio:

Atraws de un formato o guidn radiofnico compuesto de texto, musica, log
cidn, SFX { entiéndase con SFX, efectos especiales auditives .
* En la television:

Es una sinopsis, empleando un Story Line. { lo que se va a decir ), presen

la en Story Board { secuencia grafica de como se van a realizar las tomas ).

Es muy importante fa mezcla de #cnicas publicitarias cuando se utiliza elementos’s
graficosvisuales o de composicion, lo que puede ser una fotografias comin, disefio Iiné
bien un icono (representacion grafica }. La publicidad no se limita a informar, si no que
persuadir, por lo tanto la creatividad artistica o emocional son muy importantes. .

La creatividad debe llevar la razén del porquéy al mismo tiempo la personalidac%%
distinta, reconocible y sobre todo recordable, est ultima es una de las partes mas importante;);?f

en lo que a creatividad se refiere en su mensaje.




1S MEDIOS PUBLICITARIOS

Un medio de comunicacion es el canal que transporta un mensaje publicitario. La utilizag
1edios publicitarios se realiza a fraws de una adecuada planificacion y seleccion para poder llegar &

il que se le comunican los mensajes, para que una buena estrategia publicitaria logre sum

; saber dos cosas sobre los medios:

A. No hay un medio mejo
otro; no puede decidirse en Brm
absolutos, por ejemplo:queelm
de la televisidn sea mejor que el
dio de prensa, pues el que su
ciencia sea mejor 0 menor depel
de muchos factores.

B. Normalmente una b

campafa de publicidad juega

mas de un medio {media-mix)
alavez nohay ningun medi
sea efectivo cien por ciento v su efecto se multiplica al combinarse con otros. Para una planificaci
seleccién de medios adecuada, hace falta tener un perfecto conocimiento de éstos para asi po
:ener un criterio Unico de seleccién, aprovechando de esta manera las ventajas peculiares y particu
je cada uno de los medios de publicidad.
La estrategia creativa que se disponga para dar a conocer un producto o servicio nos guiard
sjecucion en los diferentes medios de comunicacion, es entonces cuando el presupuesto de inversit
10s dard la pauta a seguir, de qué medio o medios podemos disponder. Sabiendo distribuirlo nos
Tos valer de fa mayor cantidad que est a nuestro alcance. Tenemos que estar claros que la publicigag™
10 es un gasto, es una inversion. El presupuesto de publicidad para medios es una forma de prod'ucfk ‘
ina renta/ganancia, es la aplicacion de la inversion econémica en los medios de comunicacion masr—

10s/alternos. en [a eficiencia del mercado.
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Hay datos, informaciones y factores que debemos conocer en el momento de calcular nu

inversion, como lo son: el margen comercial, el precio de nuestro producto, el precio de tarifa de 1@
diferentes medios de publicidad, su difusion y eficacia. Pero hay otros aspectos paralelos decisivos V
nos hacen no poder prever con exactitud las ventas deseadas; las variaciones de coyuntura de gastof
la moda, la accion de la competencia y la mayor o menor eficiencia en el mercado. ‘

Con este criterio, sin embargo, procuremos examinar los distintos conocimientos adqui :
para fijar la inversion de medios {presupuesto} en forma global y al final, decidir  cual es el mas |
para asegurar un buen calculo dentro de la inversion publicitaria.

Después de realizar una cuidadosa investigacion sobre los argumentos publicitarios del pr
to, el publicitario decide a quien va a dirigir su publicidad y después de determinados sus obijetivos,
seleccionar un medio de publicidad o un grupo de ellos, a través de los cuales pueda alcanzar a
clientes en perspectiva del producto. 7

Para hacer que la publicidad sea eficaz, debemos conocer el medio, debemos saber qué
informacion brindar a los consumidores, saber qué lenguaje emplear para que asi nuestro f_i:' .
pueda comunicarse en forma convincente, con una buena dosis de persuasion al dar a conocer ¢
producto y/o servicio.

El conocimiento de los medios de publicidad y de sus caracteristicas especiales dird cual d
ellos es el mas apto para conseguir nuestra cobertura.

De este modo, podemos planificar nuestra camparia sirviéndonos de la prensa para dara ¢
cer la marca o el producto; la revista para darle prestigio y folletos (publicidad directa), envidndolos
domicilio, para lograr ventas por correo. En este caso hemos empleado un sistema de combinacié
mas de dos medios (Media mix). Con la television podemos llevar mas de un mensaje, cada uno
con una mision especifica, logrando asi las ventajas propias de cada pauta en funcién de nuest
compafiia.

Los medios impresos {pericdicos y revistas), desarrollan con la publicidad procesos de info

cién y venta y lo consiguen a traws de publicaciones periédicas como lo son:
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jos o periddicos: {duracion 24 horas)

« Prensa Libre *{a Hora
-« £i Gréfico « £| Periodico
« Siglo XXI * Al Dia

« Nuestro Diario

Ei contenido de estos pericdicos est distribuido en informacion local, internacional,
eral, deportes, maggazine y sociales.
istas: (semanales, quincenales y mensuales)

* Cronica

* Gerencia

« £] Mundo de los Negocios

* Proceso

Las secciones de las revistas estan en funcion de la informacion, recreacion,

nomicas e institucionales.

El periodismo también cuenta con mercados, zonas ¢ servicios definidos, segun el tipo de pé
> 0 revista de que se trate. De acuerdo a la informacion que nos proporcionan podemos agrupa
un el trabajo actual que realizan.

La politica editorial es determinante para la captacion de una mayor o menor cantidad de |
en general, por edades, sexo y grupo econémico. Est claro que cuando estamos buscando diari
stas para utilizarlos como medios de nuestra publicidad, buscamos el perfil editorial, contenido
sramacion para ver si nuestra publicidad es compatible. Eso nos dara la clasificacion que neceg]
s, la variedad de elementos que precisamos para transportar eficazmente nuestros anuncios haci
rcado general y amplio, o hacia un sector determinado y correcto. Primeramente, el periddico o d
informacion general nos dard el méximo de difusion y mayor divulgacion para nuestro mensaje
10s de considerar que si nos interesa que nuestra campana para nuestro producto sea mas restr
elegiremos la revista especializada por edades, sexo y aficiones.

El diario o periédico nos ofrece rapidez de accion en pocas horas. En un mismo dia produc
)acto, pues pasadas 24 horas es sustituido por otro ejemplar del mismo diario. |.a accién de nu
Incio es tan rapida como fugaz.

La revista en cambio, es mas lenta, no suele leerse con la rapidez del diario.
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Esta se lee mas reposadamente, su tiempo de exposicion es mucho mas extenso que el dg

fiarios. Se colecciona y sus temas siguen manteniendo interss, aunque no sean la ultima actualida

lurante més tiempo, pero su efecto en cuando a publicidad, ha demostrado también ser mas retard

jue el diario.
La eleccion de pericdicos como revistas es muy importante para que nuestra publicidad tegs ‘

in mayor impacto. Una serie de factores o datos de cada uno de ellos nos pueden servir de base

a creatividad en la planificacion y seleccién:

\. Frecuencia de salida.

3. Tipo de lector: general, potencial abierto.

>. Sistema de impresion.

). Tarifas

.. Tiraje (Ejemplares impresos para cada edicién).

" Circulacién bruta y neta.

1. Valor de lectura {(numero de personas que leen cada ejemplar).

1. Audiencia o cobertura (resultado de multiplicar la cifra de ejemplares vendidos por el valor de lec

. Costo por mif {resultado de dividir el precio de la tarifa de nuestro anuncio por la cifra de audiend

cobertura).

Los elevados niveles de gastos no implica por necesidad, que sea mas conveniente la cont

ion de medios espectaculares o muy costosos. La inversion de nuestra presupuesto lo planificarei

egun nuestras necesidades de difusion, frecuencia y continuidad. Esto lo haremos distribuyendo 3

2CUrsos economicos con criterio realista no simplemente con el afén de "lucirnos", asombrar a fa G

etencia o al publico.
Actualmente existen en Guatemala diferentes tarifas para medios de comunicacion, siendo.

stos:
Periédico, los tarifarios o médulos utilizados por este medio para este rengldn, oscilan en

1.175.00 { El Periodico) y Q285.00 { Prensa Libre) mas impuestos (10% IVAy 0.5% por millar Timbrﬁ

eriodista). La medida standard en periédicos es el formato tabloide (5 modulos x 8 modulos).

ublicidad se maneja el ancho por alto, siendo las col. {columnas) manejadas en tamario pica por

n pulg. (pulgadas). Esta relacion est generalizada en los medios, razdén por la cual es comun saca

ictor del tamario que deseamos del anuncio por el valor que tenga la tarifa del medio. El materi

2 utiliza generalmente para la impresion de los diarios, es el papel periédico y otros mds finos p
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impresién de sumplementos como papel periodico fino, papel importado LWC y bond 80 grs, en los

se pueden pautar anuncios que van desde blanco y negro hasta los anuncios full color (la impresié
todo color se da en base a la combinacion de los colores: Cian, Magenta, Amarillo y Negro.

Para la impresién de los anuncios a todo color, los medios realizan recargos por la impresior
los anuncios. Los medios realizan también, como un dato importante, recargos por posiciones

preferenciales dentro de la diagramacién.

RECARGOS POR POSICION PREFERENCIAL

PAGINA 7 50% TAMANO MINIMO 40M
PAGINA 9 30% TAMANQ MINIMO 40M
PAGINA 10 30% TAMANO MINIMO 40M
PAGINAS IMPARES DEL RESTO DEL DIARIO 20% TAMANO MINIMO 30M
CONTRAPORTADA A FULL COLOR 20% TaMARO MINIMO 40M

NOTA: Anuncios menores de 30M en posicion preferencial pagan 20% sobre 30M, al mismo tiempo hay
rgos por anuncios invertidos, no comerciales, levantado de texto en idioma extranjero, anuncios en paginas cons

como centrales utilizado medianil.

>ARGOS POR COLOR EN ANUNCIOS

COLOR 30%
5 COLORES 50%
S COLORES 70%

NOTA: Estos recargos aplican en cualquier tamafio en la seccion de interiores.

ISTA:

El tarifario que utiliza este medio se da normalmente por el valor de la pagina entera, siendo es d
afio carta (8.5 pul. X 11 pul. ), 1/2 pagina, cintillo ( horizontal o vertical ). En este medio se utilizan el a
gadas ) por ef alto { pulgadas ). Normalmente se imprime en papel Couche 80 o 100 gms. dando este
1ad de impresidn de mayor resolucion como la que ofrece el periodico, ya que por su tiraje se puede veri
i la impresion de los colores. La pagina entera tiene un costo aproximado de Q5,000.00 mas impu

IVA'y 0.5% por millar del impuesto Timbre del Periodista).
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35 costos publicitarios en radio varian de acuerdo al rating, cobertura, frecuencia, periocidad, t,r .
s durante la programacion o bien en paquetes de compra semestral oy anual. Asimismo, el costo gt
a partir del tiempo que puede durar un comercial, normalmente en nuestro pais los spots tiene i "
standar de 30 seg.

ependiendo de la estrategia creativa que la campafa requiera en el medio radio, se puede ut
yrmal de segundos y agregarle capsulas y/o tag on de 10 seg. promedio {ver anexo)

or la amplia cobertura que han tenido en la aétua!idad las estaciones de radio, digase hoy corpo
Jseden negociar a traws de los directores de medios; segmentos especiales, cortes especiales,
pecfficos para poder tener una presencia publicitaria de mayor audiencia de acuerdo a la negociag
alice.

oira parte, el costo publicitario puede negociarse por paquete. Para este tipo de negociacion
resentar un costo aproximado, ya que est cubierto al criterio'y astucia de negociacion del Direc
ledios. :
bandas de frecuencias que se utilizan en Guatemala son: AM (amplitud modulada) y FM (frecues
3). Las de mayor cobertura son las que se utilizan en FM, y éstas normalmente se agrupan de acu '

srtura, siendo las mas importantes:

3rupo Arcaso Fxcel, Fresa, Conga, 5.60

3rupo RCN FM35, Fama, Globo, Vox FM.

srupo Radio El Tajin Fiesta, Ranchera y Joya

3rupo Central de Radios Alfa,Galaxia, Tropicalida, Sonora ‘

3rupo Alius Departamentales

Zmisoras Unidas Sideral, Doble SS, Metro Stereo, Departamentales
Radio Periddicos Guatemala Flash, El Independiente

Jtros Tanto capitalinos como departamentales

SION:

_as tarifas para este medio estan consideradas de acuerdo a horarios, franjas infantiles,juveniles,
uspenso y horarios especiales como los son: premieres, telenovelas, cobertura en horarios intermedi
s la programacion, en la presentacion del canal, en horarios zig-zag que pueden ser tomados de acu
7ja especial o estelar que se de en el momento. De estos horarios, la inversion que se realice s

ada de acuerdo a la estrategia de inversion la que puede hacerse en cortes especificos; y por consiguien:
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es mas factible realizar una negociacion en paquete para que nuestra campania publicitaria pueda tene
a mayor cobertura y penetracion.

Actualmente en Guatemala se trabaja la banda de frecuencia para la sefial de television-en VHF. Esta
3al es transmitida por los siguientes canales: Canal 3, Canal 5, Canal 7, Canal 11, y Canal 13. En UHF la
sefal del Canal 21, Canal 25 y Cana
27.

Dada fa aceptacion que
han tenido en los ditimos afos las
empreas de cable, éstas se agrupan
en dos empresas lideres en el merca
do, como lo son Intercentro y Maya
‘Cable, las cuales cobran por el servi
¢ cio que ofrecen ya que su programa
cioén ha sido segmentada en franjas in+ :
fantiles, noticiosas, musicales, cine
. accion, internacionales (extranjeras)

las de religion.

Existen otros medios que se to
maran en consideracion de acuerdo a
a inversion a utilizar los que pueden
er medios directos (correo), publicidad
~exterior (vallas, afiches, paradas de bus)

¥ promocionales.
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y definicion que se e da a la publicidad esta asignada al mismo

La creacion

proceso en que se relacionan las etapas de comunicacion.

Debemos estar claros que como todo principio, la publicidad mantiene todos
los objetivos basicos y esos traducidos mercadoldgicamente tiene que ser lo mas
realistas posibles y alcanzables a corto, mediano plazo, para que nuestro producto
pueda estar a alcance de nuestros consumidores.

Al mismo tiempo este objetivo { dar a conocer ), nos permiten concentrar ¢

nuestros esfuerzos en abarcar los grupos que se pretentenden por lo medios adecua- |

dos. Asimismo, nas permite poder identificar y seleccionar los grupos basicos a los
cuales tenemos que llegar a traks de la comunicacion publicitaria.
Es sumamante importante que [ estrategia de mercadeo debe estar intima- =

mente ligada a la estrategia creativa y que ambas se integren con plan de marketing

ya que éste ha sido cuidadosamente investigado y nos permite tener perfiles y bene-

ficios para el consumidor. Para poder utilizar los medios publicitarios como hemos

visto en el desarrolio de fa publicidad es que tenemos que estar claros que una buena

estrategia no necesariamente puede culminar en una huena ejecucion, si no tenemos

definido los medios publicitarios, y es aqui en donde se logra conjugar todos los

elementos que la estrategia nos dio para obtener l0s resultados adecuados a nuesire
plan de marketing, los queen conjunto nos permitan una cobertura real y monitoriable

a fin de conocer si la publicidad invertida ha sido en forma eficiente y certera para

obtener los beneficios de comunicacion.
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CAPITULO No.EB

IPLO APLICADO MERCADOLOGICAMENTE

wiendo los pasos de la aplicacion mercadologica, a continuacion presentamos un ejemplo de la

1anejando un tema que publicitariamente es muy dificil de abarcar, como lo es el friunfo y/o éxito.

3, siguiendo los pasos siguientes podemos darlo coma un ejemplo mercadologico a un proceso de calg

prendidos durante el desarrollo de esta guia, seran conjugados en la solucion del ejerg

.. Estos pasosa

el

JRIEF ( INFORMACION O DESCRIPCION DE EL PRODUCTO ):

Producto:
Sy concepto encierra la maxima aspiracion de cualguier hombre va que no se in
ngxito", puesto que es un prod

a palabra “éxito’

ventado, a

fecha, ningun producto que merezca mas el hombre, que el concepto
del esfuerzo, tenacidad y talento. El diccionario es el tnico lugar en donde |

ne antes que la palabra " rabajo ".

£} diccionario o define asi: " La terminacion o culminacion feliz de un negocio o actuacion”,

sus fabricantes, La Cia. ETT.S. de A, ( Esfuerze, Talento, Saciedad de Alto Valor ) prefieren definirlo ¢

" | 3 suma de los pequefios triunfos diarios " y... YO también.

Su presentacién es en empaques de multiples tamafios, todos exactamente a la medida dd

costo, como por ejemplo: inspiraciones, en valores intangibles, en sentimientos, etc.. El empaque
imaginable.

» Precio:
El resultado de multiplicar el deseo de obtenerio por el esfuerzo y la voluntad que se pong
el intento, dividido por las miles de horas, noches y dias que fueron necesarios para eliminar obsta
y restar desanimos. Lo anterior es factor de la presentacion del producto, por ende los sentimien
nunca van a tener un costo.

* Plaza:
En apariencia y solo en apariencia, es bastante deficiente y esporadica. Hay quejas no d

sino de millones de consumidores reales y potenciales que insisten en verlo, en tocarlo, en disfruta

poco, aunque sea solo como una prueba antes de dar el enganche o pago inicial.
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Insiste especialmente en mercados subdesarrollados, del tercer mundo, en donde el product

poco conocido, en donde se hagan demostraciones o degustaciones o como se le llame. Sin embd
la compania que trabaja el mismo sistema del seguro total de vida, no puede dar que previag
te no se ha pagado y acumulado en beneficio, es firme en su politica de no entregar el producto
terminado hasta que no termine de pagarse. Para apropiadasy efectivas degustaciones, indican e
panfletos e instructivos de venta, la ETT-, es més que suficiente con que el comprador vaya paladed

sus pequenfos triunfos diarios antes de aportarlos como abono a su cuenta.

.

Promocion:
Imposible al contado. Debe hacerse por medio de un enganche, de modestos abonos antig

dos que contengan los pequefios triunfos de cada dia. Cuando éstos sumen el verdadero valor del

producto, éste es automaticamente adjudicado al comprador, no antes. el enganche o pago inicial

simple decisién de comenzar hoy, no mafiana.

* Competencia:

Directa:

Autocompasion, inconstancia, desaliento, pasividad, conformismo, pesimismo.

Indirecta:

Imposiciones de terceros a nuestra vocacion, ya sean éxitos: nuestra familia, nuestro jefe o

lider espiritual, paternalismos, proteccionismo, planificacion estatal, economia dirigida y to

sistema que presciende de la verdadera naturaleza del hombrey trate de coartar la libertad d

autorealizacion del individuo.

« Circunstancial:

Las presiones y tensiones del momento en que vivimos, la violencia por si misma. La viole
informa da por lo medios de comunicacion dia con dia, cada hora, cada minuto. La amenaza perm
te de la paz, la crisis econdmica, la incertidumbre del mafiana, la inflacion, la inseguridad... Elem
suficientes para invitar a cualguiera a grita " paren el mundo... quiero bajarme".

* Desleal:
Las falsas imitaciones de " éxito ' que pulsan en el mercado. O sea que se aprovecha
talento de otros y quienes sin ningln esfuerzo previe exhiben sus miles y sus destellos... pero con

sombrero ajeno.
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= Grupo objetivo:
Hombresy mujeres de 15 a 70 afios de édad, de las clases socioeconémicas A, B,C,D y E
énfasis en las clases C, D,y E, enlas edades de 15 a 25 afios.
Se encuentran en los 5 continentes su estructura geografica.
« Estrategia de mercado:
El " éxito " integral es la mejor clase de " éxito * al que puede aspirar cualquier ser humang
mejor y mas hermosa a su esfuerzo, tenacidad y talento.
1" éxito " integral es el Unico producto en su genero que le da fama y felicidad al nﬁismo fie

proque traé incorporado, en cada paquete, una cuota de felicidad sin costo adicional.

ESTRATEGIA :
« Definicion de el producto:

" El éxito " es un producto intangible, que aungue incoloro, despide destellos brillantes que
hacen que su poseedor destague.

* Definicién de el grupo objetivo:

" El éxito " es para hombres y mujeres de 15 afios a 70 afios y estd abierto a los grupos

socioecondmicos A, B, C, Dy E su perfil buscar gente triunfadora génte como usted.
« Estrategia:

Comunicacionalmente, el vender el éxito se debe plantear por medio de una estrategia de i
gen de marca. En donde se va a apelar a los beneficios psicolégicos que obtendra el consumidor 4
obtener el producto. No queda otro camino a elegir, cuando el producto es& intimamente ligado a
sentimiento del consumidor.

*PAV.

El hombre de " éxito " no es un heredero de fortuna, sino aquel gue supo acrecentar aun
es quel que no tenia nada o que tenia poco antes de empezar. Que mayor estimulo para él que hoy
en esas circunstancias { sin nada o poco ), ver surgir a su lado hombres que si pueden tener " éxi

* Tono:
Critico, pero simpdtico, amable pero contundente, gracioso pero mordaz, muy agil v origin

directo a donde mas duele, a cada clase de consumidor potencial para motivarlo al maximo.
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Objetivo:

Si por una parte tenemos una seria competencia dentro del individuo mismo { autocompasis
esaliento, conformismo, pesimismo )y por otra parte, muchos promotores def concepto " éxito " g :
anden con fin para si mismos o sea " éxito " a secas, (Qué tenemos que hacer entonces?, ;Qué !
romesa debemos hacer al consurmidor? ;Sobre qué funadamentos? (Qué nuevos incentivos para g 2
islumbren con mas claridad las ventajas de nuestro producto y se interese verdaderamente en é17. 2 '.

iMuy sencillo ya fo hemos razonado!. Vendamos felicidad a la par de"éxito" integremos
oncepto. Renovemos, ya no mas a secas , todos los paquetes de" éxito " tendrén una buena dosi4
slicidad, sin duda tendrd una mayor aceptacion que ninguna otra marca de " exito " asecas quel
ncuentre a la venta. .

Afiadamos a cada uno de nuestros paguetes de " éxito " una buena porcion de felicidad y
iungue en los primeros afios no ganémos, hagamoslo sin costo adicional a manera de promocion,
10 vendamos " éxito " a secas.

Vendamos un " éxito " integral, o sea " éxito " con felicidad " éxito " integral. Este serd nug

yjetivo basico de la campanda.

A ESTRATEGIA A LA EJECUCION:

creatividad que utilizaremos en la ejecucion de la campaia del " éxito ' sera establecida po
y la estrategia creativa, que en este caso es clara y cumple en su expresion para que el consu
tar en el menor tiempo posible lo que estamos presentindole, de lo contrario perdermos sustencio
acién que intentamos transmitirle no tendra ningun efecto.
sarmpana esta enfocada basicamente para radio { medio primario ), pero haciendo una mezclade m
nato de comunicacion para cubrir también felevision { medio secundario).

adio:

Una produccién auditiva que narra el anuncio en si, con un locutor OFF {voz uno ), que i
jescribiendo el comercial un jingle acompafiarg el anuncio y tendra un cierre un locuto OFF (voz
Jersiones: Gerente, Vendedor y Contador, la duracién de los comerciales sera de 30 segundos.
zlevision;

Se utilizara el mismo material de Radio, la produccién tendrd las directrices en los story fin
rensa:

Se utilizara formato Tabloide (5M x 8M pégina entera b/negro).
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COPY DE RADIO

ENTE: __ETT.S.A

RSION: _ GERENTE

RACION: 30 SEGUNDOS

CAMPARA:; EXITO
FECHA: 05 AGOSTO 999

OBS.:

CONTROL

AUDIO

JCUTOR 1
USICAINSTRUMENTAL
‘AZZ PERCUSION)

Usted que de ejecutivo B (vé por Jos cigarros, vé
por ¢l café), pasd aceleradamente a ejecutivo A
(dbranme la puerta, alcdnceme ese uniforme,
aviseme si me llaman), y luego a Gerente triple A
{Ambicién alcanzada al fin).

Usted que con esa preparacién tan dura puede
hoy saborear las mieles del éxito sin saber
exactamente por qué, después de su nombramiento,
renuncid la mitad menos uno de la directiva v se
alegraron la mitad mds el resto de los competidores.
Usted que a pesar de su nuevo y jugoso sueldo y
posicién se siente inexplicablemente vacio en el
fondo.

Por favor, no se conforme con el espejismo de ese

éxito a secas.

Obtenga y descubra el éxito integral.

JGLE: El éxito integral le da felicidad sin costo
: : adicional.
JCUTOR 2 Tenemos para usted un apartado en ETT
RMA: FIRMA:
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COPY DE RADIO

JENTE; __ ETT.S.A CAMPARA;_EXITO
‘RSION: VENDEDOR FECHA: 05 AGOSTO 1,999
JRACION: _30 SEGUNDOS OBS:

CONTROL AUDIO

JCUTOR 1 ‘ i Qué no puede de usted vender ?
USICA INSTRUMENTAL Lo que le pongan en sus manes: chinchines, baberos,
JAZZ PERCUSION } ) pafiales, ganchos para pafiales, talcos absorbentes, ali-

mentos colados, leche maternizada, lo que sea.

Usted es el vendedor nimero uno de articulos y alimen-
tos para bebés, Io maximo {1

¢ Y qué le dicen en su casa la miama de sus hijos cada
vez que regresa de su trabajo?

“Esta es la hora de venir. Ya no te aguanto. Presumes
de lo que eres en tu trabajo y, quizés, precisamente por
@50, en esta casa no hay jamas esposo ni padre”.
Digame, de qué le sirve su éxito a secas como el vende-
dor ntimero una.

Obtenga éxito integral.

Recuerde:
NGLE: El éxito integral le da felicidad sin costo adicional.
JCUTOR 2 Tenemos para usted un apartado en ETT.
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COPY DE RADIO

:NTE: _ ETLSA CAMPARA; EXITO
1SION:  CONTADOR FECHA: 05 AGOSTO 1,999
RACION: 30 SEGUNDOS OBS:

CONTROL AUDIO

CUTOR 1 Usted es brillante para los niimero, usted es cardinalmente
JSICA INSTRUMENTAL . hablando, el nimero uno, el mas exitoso.
\7Z PERCUSION } Ni en la empresa eléctrica puede encontrarse otfro conta-

dor tan bueno como usted.

Pero sus humos siempre estan en rojo, sus relaciones
con los demas; abajo del punto de equilibrio, v a su mu-
jer jamas le pone ninglin estado, ni siquiera en el de
pérdidas y ganancias.

De qué sirve su éxito como contador a secas.

Obtenga el éxito integral.

Recuerde:
GLE: El éxito integral le da felicidad sin costo adicional.
CUTCR 2 Tenemos para usted un apartado en ETT
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'STORY LINE

ENTE: _ ETLSA CAMPARA; EXITO
2SiON:  GERENTE FECHA: 05 AGOSTO 1,999
RACION: _30 SEGUNDOS OBS:

VIDEO

AUDIO

OCUTOR 1
JUSICA INSTRUMENTAL
JAZZ PERCUSION)

ited que de ejecutiva B {w por los cigarros, & por el
$), pasod aceleradamente a ejecutivo A

branme la puerta, alcanceme ese uniforme, aviseme si
e llaman), y luego a Gerente triple A

mbicion alcanzada al fin).

sted que con esa preparacion tan dura puede

w saborear las mieles del éxito sin saber exactamente
v qué, después de su nombramiento, renuncié la mitad
enos uno de la directiva y se alegraron la mitad mas el
sto de los competidores.

sted que a pesar de su nuevo v jugoso sueldo y posi-
5n.se siente inexplicablemente vacio en el fondo.

¥ favor, no se conforme con el espejismo de ese éxtoa
1cas.

stenga y descubra el éxito integral.

Sobre Back azul entra a cuadro caminando hacia
camara { de plano general a2 3/4 ) modelo 40 - 45
afios con traje formal

hablandole a la camara .

NGLE:
éxito integral le da felicidad sin costo adicional.

JCUTOR 2
nemos para usted un apartado en ETT

Disolvencia a Iogbtipo de ETT (Slow Motion}
y queda.
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STORY LINE

'NTE: ___ ETT.S.A CAMPANA;_EXITO
SION:  VENDEDOR FECHA: 05 AGOSTO 1,999
ACION: _30 SEGUNDOS OBS.:

AUDIO

VIDEO

JUTOR T
SICA INSTRUMENTAL
ZZ PERCUSION )

1& no puede de usted vender ?

jue le pongan en sus manos: chinchines, baberos,
ales, ganchos para pafales, talcos absorbentes, ali-
itos colados, leche maternizada, lo que sea.

«d es el vendedor ndmero une de articulos y alimen-
yara bebés, lo maximo !l

jué le dicen en su casa la mama de sus hijos cada
que regresa de su trabajo?

a es la hora de venir. Ya no te aguanto. Presumes
) que eres en tu trabajo y, quizas, precisamente por
en esta ¢asa no hay jamds esposo ni padre®,

ime, de qué le sirve su éxito a secas como el vende-
nUmero uno.

inga éxito integral.

serde:

Sobre Back azul entra a cuadro caminando hacia
camara ( de plano general a 3/4 ) modelo 40 - 45
afios con traje formal hablandole a la camara .

iLE:
«ito integral le da felicidad sin costo adicional,

JUTOR 2
¥mos para usted un apartado en ETT.

Disolvencia a logotipo de ETT (Slow Motion) y queda.

MA:
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STORY LINE

IENTE: __ ETTS-A CAMPARA; EXITO

gsioN:  CONTADOR FECHA: 0SAGOSTO 1,999

IRACION; 30 SEGUNDOS OBS.:

OCUTOR 1V Sobre Back azul entra a cuadro caminando hacia

IUSICA INSTRUMENTAL
JAZZ PERCUSION )

fed es brillante para los niimero, usted es cardinalmente
blando, el ntimero uno, el mas exitoso.

en la empresa eléctrica puede encontrarse otro conta-
r tan bueno como usted.

10 Sus humos siempre estan en rojo, sus relaciones
n los demas: abajo del punto de equilibrio, y a su mu-
" jamas le pone ningun estado, ni siguiera en el de
rdidas y ganancias.

y'qué sirve su éxito como contador a secas.

stenga el éxito integral.

scuerde:

camara { de plano general a 3/4 ) modelo 40 - 45
afios con traje formal hablandole a la camara .

\GLE:
éxito integral le da felicidad sin costo adicional.

ICUTOR 2
nemos para usted un apartado en ETT

Disolvencia a logotipo de ETT (Slow Motion)
y queda.

RMA:

FIRMA:
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HOJA DE COPY

LIENTE: ___ ETL.S.A CAMPARA: _ EXITO
RSION:  INSTITUCIONAL FECHA:  05AGOSTO 1,999
IRMATO: SMX8M OBS.: PAGINA ENTERA

TITULAR: USTED

SUB TITULAR: QUE ES UN EXCELENTE EJECUTIVO, QUE ES UN

. BRILLANTE CONTADOR Y QUE NADA LO DETIENE PARA
VENDER.
COPY: Est es la oportunidad de que usted se

sienta satisfecho tanto personal como profesionalmente.
Que no le pase que cuado tiene el &xito sea a secas

y que se conforme con obtener algo que talvez

se le balla de las manos

CIERRE: Obtenga el éxito integral
El éxito integral le da felicidad sin costo adicional

LOGO: TENEMOS PARA USTED UN APARTADO EN ETT.
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PLLAN DE MEDIOS
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PLAN DE MEDIOS
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Al trabajar el presente ejernplo practico, se tomo como base fa concep- |

cién de que el éxito es |a feficidad, el triunfo o simplemente alcanzar la meta de la

felicidad.
Qué equivocados podemos estar a veces los seres humanos, que al lo-

grar el éxito nos volvemos infelices. Aunque desde el punto de vista de comunica- ¢
cion, podemos rep(antea'r que el triunfo o el éxito lo llevamos cada uno dentro de '
nosotros mismos. Porque la felicidad de hacer lo que nosotros deseamos, mane-
jandolo mercadolégicamente, nos permite encontrar el éxito auntico y no es
mas que la plena autorealizacién en la que encontramos y alcanzamos nuestros
propios valores y satisfacciones para sentirnos felices.
Este ejemplo nos permite comprender la dimension; que a partir de la
planificacion mercadologica, €s factible poder explotar los sentimientos mas pro-
fundos que el ser humano lleva consigo, ya que el concepto de éxito es producto
de esfuerzo, tenacidad y talento, conjugados con una plataforma mercadologica
claray concisa.
En resumen, el contenido de esta aplicacion mercadologica nos ensena _

que toda publicidad enfocada mercadoldgicamente nos conduce a un feliz grmino
de comunicacion, siempre y cuando se sigan los pasos y esquemas detallados en
la misma.
Deseo dejar claro que este ensayo mercadologico ha sido una experiencia §

fabulosa en la que he estado involucrado, y no necesariamente, es el Unico proce
so de comunicacion que usted pueda encontrar, pero de lo que estoy seguro, es .
que si usted ya se inicié en este mundo de la publicidad, lo exhorto a segui

adelante ya que cada dia aprenderd, mejorara y empleara las Ecnicas para ser un :

mejor publicitario.
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Atras de lo expuesto en este libro, comprendemos la necesidad de integrar los procescs de comunicacion
la mercadotecnia como una herramienta esencial de los mismos.

Hoy en dia, la persona que solamente hable y trabaje de publicidad, no estd mal, Io digo abiertamente, ya
hasta hace unos diez afios eso era lo normal. Actualmente y basados en los procesos vistos en esta
:acion , nos damos cuenta de cémo se inicia la publicidad y a medida de que va transcurriendo ef tiempo,
o ésta se va integrando a la mercadotecnia planteando los requerimientos mercadaldgicos y de ahi partir
i el fogro de una buena estrategia con una buena dosis de creatividad que nos permite alcanzar los fines
1secos en los medios de comunicacion.

Su interpretacién podria sonar simple, perc he aqui la importancia de la aplicacion mercadologica gue
permite seguir paso a paso las diferentes etapas en que se va involucrando la publicidad con las necesidades
ser humano y cémo fas va transformado e integrando en un todo, como se ve en el ejemplo practico en el cual
Wés de obtenida la informacién deseada a través de un andlisis y diagnéstico, se resuelve como una propues-
¢ mercadeo y lo que la hace sumamente interesante es que capturamos la esencia del ser humano y le damos
solucion de comunicacion, pero no una solucién, asi... asi de simple. Entramos en los sentimientos y
aramos los.éxitos y fracasos del hombre y los revertirmos en una ejecucién primordialmente enfocada en que
s pueden alcanzar el éito, aquel que a veces lo tenemos enfrente pero no nos damos cusnta de que est alli,

Muy bien amigo, ahora que ya conoce el métado para ser una persona de éxito, no simplemente como el
plo, una persona desmotivada, imitadora y can una estima muy baja, sino una verdadera persona de éxito,
Za en practica las aplicaciones mercadoldgicas las cuales son: TODA PUBLICIDAD DEBE SER MANEJADA
'CADOLOGICAMENTE Y NO SIMPLEMENTE COMO BUENAS IDEAS SIN ESPERAR NADA DE ELLAS, POR EL
ITRARIO SIENTESE EN SU MESA DE TRABAJG O COMPUTADORA Y VEA TODAS LAS POSIBILIDADES QUE
IE PARA HACER UNA BUENA PUBLICIDAD Y NO SE DETENGA St POR ELLO FUERA CRITICADO O RECHAZA-
YA QUE EL MEJOR PUBLICISTA ES AQUEL QUE SABE LLEVAR SUS IDEAS A LA REALIDAD Y A UN FELIZ
VINO.
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Como autor de la presente tesis en base a las experiencias vividas que me propor-
cionaron la vision para la elaboracién de la misma, creo muy importante hacerle com-
prender la necesidad de mantenerse activo en ef quehacer publicitario, tormando muy en
cuenta las innovaciones tecnologicas, informaticas y visisuales, pero sobre todo la practi-
ca {absorberse en ella}, discutirla a niveles que le permitan profundizar en sus conoci-
mientos y aprender que la publicidad no es un oficio sino un arte creativo imaginativo,
con una buena dosis de realidades a nuestro alrededor, presentadas al ser humano la
que al final puede brindarle una buena gratificacion en su calificacion como Publicista.
Que lo que hace, no lo hace en vano sino que por el contrario, la buena creatividad

siempre serd recordada por los beneficios-soluciones que otorgd y sirvio.

En otro sentido, es importante recordar gue fas acciones del trabajo diario de la
publicidad responden a una parte del mercaden. Por lo cual, es menester regirnos por
las estrategias mercadoldgicas antes de entrar af trabajo puro de comunicacion publicita-
ria.

En ninglin momente dejernos por un lado las necesidades, los datos y las acciones

mercadoldgicas, ni mucho menos nos creamos independientes de dichas variables.




MINOS PUBLICITARIOS

Muchos de los Erminos anexados en este segmento son utilizados basicamente en publicidad, y es por
2 se incluyen para poder ampliar los conocimientos publicitarios, sin descuidar fos conceptos mercadolégicos

da uno corilleva al referirse a publicidad.

J DIGO Y ESCRIBO LAS PALABRAS QUE A VECES NO ENTIENDO

En el lenguaje utilizado en ef ambiente de medios existen los siguientes Brminos:

Cufias o spots: Se le llama asi a los comerciales de felevision y/o radio. Estos tienen una duracion
inada {5, 10", 15" y hasta 60 segundos}.

Station breaks= Spots rotativos o distributivos: Se caracterizan por tener una hora especifica de transmi-
asando en los llamados cortes de estacion, o cortes de programa, genearimente fienen un menor costo.
nente este corte sucede cada hora, en la hora exacta.

Back to back: Son los que se realizan pasando dos comerciales de un sdlo cliente y diferente producto en
ontinua, pagando la tarifa total de tiempo en los comerciales, {dos de 30" = 60").

Tagon= Colas. Son los agregados que se realizan a un determinado comercial de un producto v su
i oscila entre 5y 10 segundos.

Station breaks= Corte de programas ¢ cortes de estacién: Son los que realizan las radios o estaciones
vision cada media hora, al finalizar o interrumpir un programa con el fin de transmitir una serie de cufias.
ina duracion tedrica de 4 a 6 minutos.

Schedule= Pautas: Lista de medios a utilizarse durante una campafia publicitaria, incluyendo programa
especifica.

Co-sponsorship= Co-patrocinio: Es la participacion de dos o mas anunciantes en un sdlo programa en
cada anunciante paga una parte promocional del costo total.

Full program sponsarship= Patrocinio completo: Es un programa regular o especial patrocinado por un

winciante,
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Sobre imposiciones: Son los créditos que se colocan en el video de un programa con una maquina

Videograph,

lingle: Mensaje publicitario musicalizado que a veces cambia de canto, locucion y efectos de sonido.
Viedium= Medio: Es un vehiculo de comunicacion masiva y expansiva, tal como television, radio, perio-
ista, correo, etc.

Primedime= Tiempo AAA: Periodo de tiempo en donde se encuentra concentrada la audiencia, por lo
1ta con los ratings mas altos y su tarifa es mas alta. En cuanto a las diferentes formas de compras y
de analisis en la labor de medios, exponemos:

Cobertura: Fs el nimero de personas y hogares {%) relativo al total de personas y hogares del pais, que
nicacion geografica pueden estar expuestos a una sefial de radio, television, un mensaje de periddicos o
todos‘esto est ligado muy estrechamente con el potencial y localizacién de antenas de radio y televisoras,
y los canales de distribucion de periodicos y revistas. Podemos considerar la cobertura como un elemen-
mplio para juzgar un media, ya que se puede hablar de una cobertura nacional del medio television, en
que efectivamente este medio pude cubrir todo el pais, pero esto no determina que en todos los hogares
wiblica lo es®n viendo.

Si por "eiempio un periadico tiene una circulacién de 55,400 ejemplares por dia y el nimero de hogares
1a es de 122,000, entonces la cobertura es de 45.4%.

Rating: Es el porcentaje de hogares que sintonizan un determinado programa de television o radio en un
0 dado, en relacion al total de aparatos encendidos o apagados (se refiere a rating hogares).

Existen extensiones del ¥rmino, como por ejemplo: rating personas, el cual también es porcentaje que
de la relacién entre nimeros de personas gue es@n sintonizando una determinada estacion de radio o
i de televisiony el total de personas en los radio-hogares, de igual forma se pueden establecer casos mas

wres, como rating por clase socioecondmica, sexo y edades.
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