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Introduccion

Asi como campaiia en general se entiende como un conjunto de eventos programados para
alcanzar un objetivo, campaiia publicitaria es la totalidad de los mensajes que resultan de
una estrategia creativa; dicho de otra manera, es la suma de todos los esfuerzos publicitarios
que una empresa hace en una situacion determinada de la vida de un producto. Una
campaila puede ser una anuncio de radio, emitido una sola vez, o pueden ser miles repetidos
durante afios. Una campaia puede constar también de seis comerciales de television pasados
doscientas veces cada uno; veinte avises de prensa, afiches, volantes, anuncios de radio,
calcomanias, envios de correo directo, avisos de revista. Lo que hace que un grupo de
mensajes constituya una campaila, es su eorigen en la misma estrategia; nada més. Todo lo
que se refiere a las campaiias se puede entender a partir de la estructura de la estrategia y
del modo como funcionan las piezas publicitarias, que de ordinario se relacionan entre si en
campaiias mis o menos complejas, para lograr una accién de conjunto.



Desarrollo de Camparia Publicitaria

Definicién Campafia Publicitaria

La campaiia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, gque aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campaiia esth
diseiiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algiin problema crucial. Se
trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante un afic o menos. En un plan de
campaiia se resume la situacién en el mercade y las estrategias y ticticas para las areas primarias de
creatividad y medios, asi como otras dreas de comunicacién de mercadotecnia de promeocion de ventas,
mercadotecnia directa y relaciones publicas. El plan de campafia se presenta al cliente en una
presentaciéon de negocios formal. También se resume en un decumento escrito que se comoce como
libro de planes.

Tipos de Campafias Publicitarias

A los tipos de campaiia publicitaria se les da el nombre con base en los puntos de la llamada estrategia
universal,

Campanas segun Ia identificacién del producto.

No Comerciales

® Propaganda

Cuando no hay un interés econémico explicito de por medio, se habla de la propaganda, es decir, del
tipo de campafia que promueve ideas, personas, ideologias, credos. La mal llamada publicidad politica
(en realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como las campaiias de legalizacién del aborto,
discriminacién y eliminacién de los fumadores o incremento de la devocion por un santo.

® Civica o de bien publico

Se llaman asi las campaias realizadas por entidades sin 4nimo de lucro o por empresas que se colocan
en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos, fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o
caritativas, u otras asociaciones, buscan cambiar actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores
diferentes a un producto rentable: cultura, turisme, rehabilitacién de minusvalides, patriotismo.

Comerciales

® TInstitucional o de imagen

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las civicas, pero las diferencia el
tener un interés comercial. Se hacen perque las empresas desean que Ja gente tenga de ellas una imagen
favorable, para obtener actitudes positivas hacia las mismas o hacia sus productos. Invitan a creer en
valores empresariales, bien sea directamente (nuestro credo es la calidad), o por asociacién con obras
socialmente apreciadas (respaldo a la cultura, patrocinio de parques infantiles, etc). Obedecen, entre
otros, a motivos politicos, economicos, sociales y/o de mercadeo, y son entre otras:



Industrial o genérica

Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto comiin: |a leche, los
Seguros.

Cooperativa

Se realiza para varios productos que se acompaian entre si por cualquier razén: la empresa y la
cadena distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador.

De marca o corporativa

Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de sus productos tomados en
forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los respalda.

Sombrilla

Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de productos de la misma empresa bajo la sombrilla
de un solo mensaje (campaias umbrella); generalmente disminuye mas la efectividad que la inversion:
la imagen total es confusa y Ja mortal extensién de linea puede surgir en cualquier momento.

Individuales, para bienes de consumo

Se realizan para satisfactores concretos, bien sean productos o servicios: una clase de jeans, de
cigarrillos, de cuentas corrientes o de gaseosas,

Segiin el objetive de la campaifla

En cada etapa de la vida de un producto, los consumidores lo posicionan en forma diferente. Cada
producto tiene un perfil y un lugar entre las preferencias de quienes lo conocen, y existe una actitud
hacia ¢él, que invita 0 no a la accién, con intensidad proporcional al atractivo que tenga en un momento
determinado. Posicionar es un proceso gradual con el que se hace penetrar en ¢l mercade una imagen
total; el mercadeo debe hacer que el producto se conozca, despierte interés y obtemga la actitud
favorable para su adquisicién, satisfaga en la prueba y cree un hibito de consumo prioritario o fiel. En
cada uno de estos pasos, que corresponden a los ciclos de vida de los productos, la publicidad tiene una
forma de ayudar:

La campaifia de expectativa (teaser o intriga)

Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio dréstico de un producto o al nacimiento
proximo de uno nuevo. Asi, la campaiia posterior que anuncie su salida al mercado, caerid sobre
terreno abonado por la curiosidad. Se justifica cuando es inminente el ingreso de competencia directa,
cuando se han filtrado secretos industriales o cuando la campaila que se va a lanzar es especialmente
espectacular, de las que "nadie se puede perder”. Suele hacerse con fragmentos del concepto
publicitario del producto o de la campaiia a la que antecede, que se introduzcan con poca resistencia y
sean faciles de recordar por su impacto y brevedad.

La campafia de lanzamiento

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su concepto (c6mo se llama, gué
es, qué hace). Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial
correcto.



La campana de sostenimiento

Acompaia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los niveles esperados; soporta su
posicionamiento estable en medio de los cambios normales del mercado.

La campafia de reactivacién

Refuerza el posicionamiento em situaciones fuertemente anormales en el mercado, sean éstas
ampliamente favorables o gravemente peligrosas, en otras palabras: si el posicionamiento se muestra
muy afectado, una campaiia de reactivacidn sirve para apuntalarle con fuerza.

La campafia de relanzamiento

Los cambios del producto o del mercado, programados o no, a veces son tan intensos que la imagen
total que los consumidores tienen en su mente deja de parecerse al producto, a su posicionamiento
comercial; también puede ocurrir que otro producto se apodere de su puesto; o que el tiempo desdibuje
al producto hasta hacerlo irreconocible o poco atractive; o que haya cambios drésticos previsibles o ya
perceptibles en el mercado. L.a campaila de relanzamiento sirve, en todos los casos anteriores, para
posicionar al producto en nueva forma (por lo que también se le llama de reposicionamiento). Hay que
hacerla, por ejemplo, siempre que se cambie de nombre.

La campafia de reposicionamiento de la competencia

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las empresas tengan que alterar
algunos de los factores de mercado; como en el mercado hay una gama de productos, los productos de
una empresa siempre tienen que procurar satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que
como lo hacen los productos en competencia. Para ello, lo mejor es atacar los puntos fuertes de ésta.
Por ejemplo, estudiar la estrategia de medios de la competencia, y trazar un plan que anule su
efectividad; o proponer conceptos que alteren directamente la percepcion del producto enfrentado. Es
notorio el caso de Pepsi, que se aplicé a convertir la tradicional Coca Cola en producto para mayores.

De venta fuerte

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el largo plazo y por eso no
hace un gran énfasis en la urgencia de la accién. Sin embargo, hay momentos en los cuales el objetivo
debe cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas de persuasion ripida, que se conocen como
de venta fuerte (Hard Selling) y que se expresan en frases como ultima oportunidad, sélo por hoy, etc.
Las campafias de respuesta inmediata o respuesta directa, como las que usan cupones de pedido o
ampliacion de informacién.

Segiin el receptor de la comunicacién
Campafias segiin la ubicacién geogriafica del receptor

El sitio donde se pueda alcapnzar el publico objetivo, da lugar a que las campafias sean locales,
nacionales, internacionales, etc. Existen habitos y comportamientos regionales, para los cuales se debe
utilizar un lenguaje apropiado. Las campaiias globales y transnacionales tienen que ajustarse a la
reglamentacién de los paises donde se emitan, y de acuerdo con las necesidades, pueden apoyarse o no
con campaiias nacionales.

Campafias segiin la relacidén que tenga el receptor con el producte

Obliga a que se dirijan campaiias al consumidor final o a los vendedores, al comercio mayorista o
detallista, distribuidores potenciales, consumidor interno, etc.



Campafias segiin aspectos demograficos

El sexo, la edad, la cultura, regulan los mensajes: campaiias infantiles, para mujeres mayores, para
artistas, etc.

Campafias segin la escala de actitudes

La posicion de los consumidores frente al producto debe pgenerar mensajes segmentados y
especializados.

Segin la oferta
Campaiias segiin la actitud competitiva

Son las de ataque frontal, que debe librar contra el lider el producto situado en segundo puesto de
participacidn en el mercado. Las guerrilleras, que dan los preductos con minimos porcentajes relativos
de ventas.

s De correccién de posicionamiento

Intentan corvegir deformaciones leves en la imagen total de un producto.
s Derecordacion o afianzamiento

Pretenden acentuar una diferencia funcional o mantener viva su presencia, con relativa independencia
de la corriente de comunicacion usual.

Otras clasificaciones para las campanias

¢ Emocionales o racionales

El tono general que se da a los mensajes y a las piezas puede ir mas orientado hacia la légica, con
mucha informacién, argumentos y atmésfera racionales; o intentar atraer con estilos de vida,
esperanzas y sensaciones, y hacer predominar las emociones sobre tode, buscando aumentar las
connotaciones de prestigio del producto.

¢ Denominaciones mixtas

Se encontrardn otras denominaciones o mezclas de éstas, para las campaiias. Por ejemplo, cooperativas,
a las que estan hechas por un fabricante y un distribuidor o por los almacenes de una calle. O es
normal hablar de la campaia de relanzamiento zonal a comerciantes de la costa, o de la campaia
interna de expectativa, o bien, darle el nombre del medio si es uno solo el que se utilice, campaia de
T.V,, etc.

Normas que rigen las Campafias Publicitarias

Unidad de campaia

Cuando sean varias las piezas que se preparen para una campaia, deben tener caracteristicas comunes
destacadas que las hagan identificables y coherentes; se deduce que el concepto usado en todes los
medios debe ser el mismo, pero como va traducido a los cddigos de cada medio, cambia el énfasis puesto
en una u otra de sus partes. Es su flexibilidad para adaptarse y transformarse, lo que le permite
sobrevivir y actuar con eficacia. Como los mensajes se tienen que defender individualmente, cada uno
comunicara tode el impulso como si sélo existiera la pieza que lo conforma: un afiche, un comercial de



televisién, un anuncio de radio; la unidad que debe darse entre ellas se refiere tanto a) contenido
conceptual como a la forma, y solamente esti limitada por la diversidad de la estructura lingiiistica de
los medios; debe darse la unidad no sélo entre las piezas de una campaiia, sine también entre campaiias
sucesivas, para conservar en el tiempo la ventaja de la acumuiacién de los estimulos en la misma
direccion, asi como una fécil identificacién de la imagen total del producto.

Continuldad temporal

Aunque puede haber campaiias que se plasman en una sola pieza, en general estin constituidas por
series de piezas que actiian mediante repeticiones en periodos mas o menos prolongados. La duracién
del efecto de un estimulo es variable y limitada, de modo que hay que estar martillando sobre las
mismas cabezas para lograr la penetracién satisfactoria y la subsiguiente respuesta. Como norma,
puede decirse que un mensaje debe repetirse con tanta frecuencia y durante tante tiempo como tarde
en obtener el objetivo de comunicacién fijado.

Estrategias de una Campara Publicitaria.

Son las distintas maneras en las que se resuelve la publicidad para obtener un objetivo,

1. Publicidad Racional: se hace hincapié en la razén. Esta publicidad muestra atributes del
producto, es un mensaje légico que contiene informacién, y se da mis que nada en la
publicidad grafica

2. Publicidad Motivacional; apela a los sentimientos y emociones del piiblico. El 80% de la
publicidad en general es de este tipo. Lo que logra que una persona adquiera un producto es
mas la motivaciéon que la razén

3. Publicidad Subliminal: estd por debajo de la percepcién sensorial consciente. El inconsciente
lleva a tomar decisiones sin poder decidir. Logra que al ver el aviso, en conciente no perciba io
que el inconsciente puede percibir

4.  Publicidad Comparativa: es el nombrar a la competencia 0 a otras marcas en una publicidad
sin el consentimiento

5. Publicidad Cooperativa: es cuando se unen dos 0 mas empresas para realizar un mismeo
comercial que favorezca a ambas

6. Publicidad Directa: es la de la tanda publicitaria
7. Publicidad Indirecta: es la Publicidad No Tradicional
Creacidén de una campafa publicitaria
1. Informacién. El director creativo recibe el brief y todo lo que necesita sobre la empresa que
quiere pautar

2. Propuesta de comunicacién. Es lo primero que deben determinar los creativos. Que es lo que
se quiere comunicar, quienes son el piiblico y a quién se dirige la comunicacién

3. Expresién creativa. Es el enfoque creativo de la campaiia, es lo que se quiere resaltar del
producto, de ahi es de donde sale el slogan, la palabra clave, que es un eje de la campaiia

4, Piezas. Son los distintos avisos que componen la campaiia

Andlisis de la Situacién

La primera seccion de la mayor parte de los planes de campaiia es un anilisis de la situacién que
resume teda la informacién relevante disponible acerca del producte, la compaiiia, el entorno
competitivo, la industria y los consumidores. Conocida en ocasiones como una revision de negocios,
esta informacion se obtiene con el uso de técnicas de investigacién primaria y secundaria.



Antecedentes

Comenzaremos con una revisién de [os antecedentes de este caso que ilustra el tipo de informacién en
un analisis de la situacién. En que ado fue fundada la empresa, los productos o servicios que a
desarrollado y comercializado.

Mercado
Cual es el segmento de mercado que la empresa esta sirviendo, (Geografico, Demografico y
Psicografico)

Revisidn del consumidor
Reconocimliento de una necesidad

Los consumidores inician el proceso de compra con el reconocimiento de la necesidad. La necesidad
puede ser activada por estimulos internos, si una de las necesidades normales de la persona (hambre
sed, sexo) sube a un nivel lo bastante alto como para convertirse en un impulso,

La necesidad también se puede disparara debido a estimulos externos. En esta etapa, el mercadologo
tendri que determinar los factores o las situaciones que generalmente llevan al consumidor a reconocer
una necesidad. Tras reunir este tipo de informacién, podra identificar los estimulos que suelen activar
el interés por un preducto y podré desarrollar programas de mercadotecnia que incluyan estos
estimulos.

La Busqued= De Informacion

Un cliente interesado puede buscar mayor cantidad de informacién, o no hacerlo. Si tiene a Ia mano un
producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese momento. En case
contrario, quizd emprenda la biisqueda de informacién relativa a dicha necesidad.

El consumidor puede obtener informacién de varias fuentes, entre ellas:

® Fuentes personales: familia, amigos, vecinos conocidos

»  Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.

s  Fuentes Publicas; medios masivos de comunicacién, organizaciones que califican el consumo.
= Fuentes de experiencias: manejo, analisis y uso del producto.

La influencia relativa de estas fuentes de informacién varia de acuerdo con el producto y el comprador,
Sin embargo, las fuentes més efectivas suelen ser personales.

Actividades de comunicacidén de mercadotecnia

Después de haber establecido los objetivos el siguiente paso es desarrollar un tema creativo para lograr
posesionar el producto o servicio en la mente del consumider, y es el tema central de la campaia
publicitaria en el cual giraran los distintos anuncios. Ejemplo “la generacién de pepsi”, “siempre coca-
cola”, “el mundo malbore”, etc.

Para cumplir con esos pasos, se traza un Plan General de Comunicacién:

1. Propuesta de comunicacién: es un resumen de los argumentos fundamentales que establecen
una diferencia positiva a favor del producto. En base a esto se arma una campaiia

2. Tono de la comunicacion: humoristico o formal

3. Estrategia del mensaje: es la estrategia creativa

4. Estrategia de emisidn: es la estralegia de los medios



Toma de Decisiones Creativas
Resumen del proceso creativo

El creativo recibe la informacion, el producto, el analisis del caso, los condicionamientos y el tipo de
pieza a crear, Busca la soluciép, la encuadra y la materializa en un story board o en un boceto. Verifica
si el resultado es positive (la etapa creativa finaliza), o si es negativo (se comienza otra vez).

Etapas del proceso creativo:

1. Sensibilidad al problema. Es lo que hace que el creativo busque una solucién

2. Informacion. Tener informacién necesaria para detectar la carencia del problema
Condicionamiento. La creacién publicitaria estd condicionada porque tieme objetivos a
cumplir, que generalmente son comerciales

3. Bisqueda. Se da en el inconsciente y en el conciente permanentemente

4. Solucion. Es cuando surge la solucién al problema planteade.

5. Verificacién. Comprobar cenceptualmente que la solucién es la correcta, si es la que se
encuadra ¢n los condicionamientos, debiendo realizar esta verificacién continuamente durante
todo el proceso creativo.

Quién realiza la Campafia Publicitaria

Los responsable ante la empresa y ante la agencia de publicidad de una correcta interpretacién de las
necesidades del cliente (empresa) y la caracteristicas reales del mercado, de las cuales conoce la agencia
de publicidad, es el ejecutivo de cuentas de las agencias de publicidad son los nexos entre la agencia de
publicidad y la empresa para lograr ¢l ebjetivo publicitario es por ello la responsabilidad de los
ejecutivos de cuentas en el correcto manejo de la informacién respecto a los medios de comunicacion,
por ello debe temerse en cuenta los siguientes aspectos:

1. Son los encargados de la relacién entre el cliente y la agencia de publicidad
Se ocupa de la estrategia que su cliente desea hacer, hace hincapié en las ventajas competitivas
de su producto

3. Define ia estrategia de medios, donde se verificaran los logros para asegurar que sean paralelos
a los objetivos de mercadotecnia

4, Hacen una seleccién de medios y preparan un plan de costos

5. Presentan los borradores de los textos, proyectos costos de produccién, para que el cliente
tenga en cuenta cual sera la estrategia de la agencia a seguir

6. Los clientes son quienes deciden la mejor propuesta

7. deben conocer el negocio del cliente su misién, vision y objetivos estratégicos

8. Es responsable de formular la estrategia de publicidad que la agencia recomienda, de verificar
que la propuesta sea la mejor para el producto

9, Por ultimo la debe de asegurarse que la agencia produzca el trabajo satisfaccion del cliente

Elementos de una (Campajia Publicitaria

¢ Determinacion de objetivos

e Decisiones sobre el presupuesto

¢ Adopcion del mensaje

e Decisiones sobre los Medios que se utilizarin

¢ Evaluacion



Determinacién de los Objetivos de una Campaia

Los Anunciantes deben de tener muy claros sus objetivos sobre los que supuestamente deben bhacer la
publicidad, informar, convencer o recordar,.de acuerdo a las necesidades que se detectaron que la
empresa necesita para persuadir al consumidor para que le compre su producte o servicio.

Estrategia general de comunicacidn.

La Estrategia general de comunicaciones es un enunciado rector que determina propésitos, finalidades
y cursos generales de accién y control para encausar todas las acciones de comunicacién y consiste en
tres pasos:

1. Enunciado: es donde se enuncia la estrategia general de comunicacién

2. Imagen ideal del producto: lo que el piblico espera de un producto como el que se esta
publicitando.

3. Posicionamiento deseado: cual es el posicionamiento que se desea para ¢l producto

Determinacién del Publico Objetivo
La audiencia son las personas (publico) que estin sometidos a un medio, y son de dos tipos:

1. Audiencia objetivo: es la audiencia a la que se quiere llegar
2. Audiencia sub objetivo: audiencia que puede llegar a comprar un producto. No es exactamente
el target al que se apunta, pero probablemente sirva, ya que posee una cierta predisposiciéon

Cuando se genera una compra hay tres factores;

1. Comprador
2. Desisor de compra
3. Consumidor

Pueden ser 1a misma persona, o no

Como definir al grupo que sera audiencia:

Dos tipos de caracteres:

1. Generales: edad, sexo, estado civil, nivel socioeconémico, lugar de residencia, etc,
2. Especiales: actividad, cultura, educacion, etc.

La estrategia de audiencia tiene que estar ligada al objetivo de comunicacién. La audiencia es una
variable que depende de la comunicacion. E]l consumidor es una variable que depende del producto.

La Evaluacidn De Las Alternativas

El mercadologo debe conocer la manera en que el consumidor procesa la informacién para ltegar a la
eleccién de un producto o servicio. En primer lugar, cabe suponer que cada consumidor esta tratando
de satisfacer una necesidad y esta buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante la compra
de un producto ¢ servicio. En segundo lugar, el consumidor concederi diferentes grados de
importancia a cada atributo. Los atributos sobresalientes son los que vienen a la mente del consumidor
cuando se le pide que piense en las caracteristicas de un producto. En tercero, es probable que el
consumidor desarrolle una serie de creencias en cuando la marca. Las creencias de los consumidores
pueden ir desde atributos reales, hasta las consecuencias de la percepcidén selectiva, la distorsion
selectiva y retencién selectiva. En cuarto, se supone que el consumidor adjudica una funcién de
utilidad a cada atributo. La funcién de utilidad indica la manera en que el consumidor espera que la
satisfaccién total del producto varie de acuerdo con los diferentes grados de los diferentes atributos.
En quinto, el consumidor adopta actitudes ante diferentes marcas en razén de un precedimiento de
evaluacién. Se ha encontrade que los consumidores usan uno o varios procedimientos de evaluacion,
dependiendo del consumidor de la decision que entraiie la compra.



En algunos casos, los consumidores recurren a célculos logicos y detallados de razonamiento. En otros,
los mismos consumidores evalian poco o nada y en cambio, compran por impulso. Otras veces, acuden
a amigos o vendedores que les brinden consejo.

Decisién de compra

En la etapa de evaluacién el consumidor clasifica las marcas y da forma a su intencién de compra. Hay
dos factores que pueden intervenir eotre la intencién de compra y la decision de compra, El primer
factor son las actitudes de Jos demas. La intenciéon de compra también estd sujeta a la influencia de los
factores inesperados como el ingreso esperado, el precio esperado y los beneficios esperados.

Decisiones sobre el Presupuesto

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun de los planeadores de medios.
Con el costo cada vez mas aito de los medios en los ultimos afios, nunca se cuenta con el dinero
suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor parte de los planes publicitarios. Ademas los
responsables de la planeacién de medios quedan atrapados en forma constante eatre los grandes
medios, en especial, las grandes cadenas difuseras, los cuales exigen tarifas publicitarias cada vez mas
altas, v los clientes que exigen mayor eficiencia a cambio de dinero que invierten en publicidad. Debido
a que el presupuesto de medios es por mucho el segmento mas grande de la asignacién de dinero en las
actividades publicitarias, se espera que el planeador de medios sea quien logre obtener los mejores
ahorros de costos.

A continuacién se describen cuatre métodos comunes que se utilizan para establecer el presupuesto
total de promocién:

e El/ método de lo permisible

Muchas compaitias utilizan el método de lo permisible: esto quiere decir que definen el presupuesto de
promocién segin lo que piensan que se puede permitir la compaifa. Por desgracia, este método para
definir los presupuestos ignora por completo el efecto de la promocidn sobre los voliimenes de ventas.
Ademas, asi el presupuesto anual para promocién es algo incierto, lo cual dificulta la planificacién a
largo plazo del mercado.

e  Método del porcentafe de ventas

Muchas compaiiias utilizan el método del porcentaje de ventas, esto es, definen su presupuesto de
promocién segiin un porcentaje de las ventas actuales o previstas. Q también pueden calcular para el
presupuesto un porcentaje del precio de venta.

®  Método de paridad competitiva

Otras compailias utilizan el método de paridad competitiva, que consiste en definir su presupuesto de
promocion de manera que esté a la altura del de sus competidores. Observan su publicidad u obtienen
estimaciones de los gastos en promocion dentro de su rame en publicaciones o asociaciones gremiales, y
luego definen su presupuesto segin el promedio de las industrias afines.

o  Método de objetivo y tarea

La forma mas légica de definir un presupuesto es el método de objetive y tarea. En él, los mercadélogos
calculan sus presupuestos promocionales definiendo objetivos especificos, definiendo las tareas que
deben llevarse a cabo para alcanzarlos, y calculando los costes que implica realizar estas tareas,
debiendo ser la suma de estos tres costos es el presupuesto promocional que se propone.



Desarrollo y Evaluacidén de los Mensajes Publicitarios

La decision sobre el mensaje exige que se seleccione quién lo redactard, que se evalué su trabajo y que
se lleve a cabo de manera efectiva.

Los mensajes publicitarios son similares a los literarios, ambos se dirigen a un receptor universal
(ejecutivos, jovenes, amas de casa...), debiendo considerar la naturaleza del receptor, y de sus mensajes
para conectar con su Psicologia, su lenguaje pudiendo utilizar los signos visuales, es decir, las imagenes
que se combinan con los signos lingilisticos en un mensaje puediendo mantener asi una relacion de
complementariedad o de redundancia.

e Relacion de complementariedad: cuando un sistema complementa a otro porque uno ne
puede comunicar lo que desea, o porque contribuye aque lo exprese mejor.

® Relacién de redundancia cuando se repite algo que se ha comunicado con otro signo.

Al crear un mensaje publicitario, debemos hacernos dos preguntas: ;qué declr? Y ;cémo decirlo?. La
primer interrogante se resuelve planteando iquel objetivo que el anunciante desea conseguir con el
mensaje. Mientras que la segunda interrogante tiene que ser resuelta por el equipo creativo dentro del
amplio margen de referencia que presenta la estrategia creativa establecida.

La estructura de todo anuncio estd formada fundamentalmente por tres elementos, los cuales son:

o EJ] eje del mensaje, se basa en la estimacién de una motivacién, que es el elemento de
los mecanismos de compra, comportamiento y actitudes del consumidor sobre el que
puede actuar la accién publicitaria para conseguir el efecto deseado por ¢l anunciante,
la eleccién del eje del mensaje debe realizarse por medio de un profundo y amplio
conocimiento de las motivaciones y frenos existentes entre la poblacién, a través de
diversos criterios de universalidad, fuerza, inocuidad, polivalencia y originalidad

o El concepto de comunicacion, es la idea que el anunciante pretende hacer llegar al
piblice objetive. Puede expresarse a través de dos vias alternativas: la evocacién
directa (describe directamente la satisfaccion que se trata de comunicar al
consumider), y la evocacion indirecta (radica en la induccién de la satisfacciébn que se
trata de comunicaral consumidor a través de lo que se dice y/o se muestra

e El esquema de transmisién, estd formado por el conjunto de imdégenes, palabras,
simboles, colores y sonidos que combinados convenientemente deben transmitir con
eficacia el concepto deseado por el anunciante

Los textos publicitarios, desde ¢l punto de vista de los contenidos, intentan tocar fibras tan sensibles
como los intereses econémicos y sociales, los sentimientos familiares, ideales patridticos, impulsos
erdticos (virilidad o feminidad, seduccién...), y esto lo hacen a través de textos breves, y se proponen
chocar y atraer al lector por su ingenio, por su capacidad persuasiva, procurande obtener una reaccién
favorable, Con el fin de arrastrar la voluntad del receptor por medio de un slogan, el cual estd formado
por una palabra, una frase, e incluso doble frase, acompaiiada en ocasiones de una marca y un logotipo,
con la que normalmente se cierra el mensaje, debiendo el slogan sintetizar el concepto que se desea
transmitir.,

Un slogan en el plano tedrico puede cousiderarse bueno: si es facil de recordar (cuanto més corto sea un
slogan més facil sera de recordar, tres palabras seria lo justo, mds palabras resultaria dificil), si es de
facil comprensidn (un slogan no debe estar unido a una imagen, ya que si asi fuese sélo se comprenderia
mediante up medio audiovisual, por lo que la comprensién debe estar en el mismo slogan.

Atrapar nuestra atencién y nuestra imaginacién, asi como ayudar a la memoria son quizis las
funciones primarias del lenguaje publicitario, con frases faciles de repetir y recordar.



Algunos aspectos del lenguaje publicitario son :

1.

2.

Credibilidad : Lo importante no es que el anuncio sea cierto, sino que el piblico que vea
ese anuncio crea que es cierto

Simplicidad : A muchas personas no les gusta leer publicidad, por eso 1a simplicidad es una
exigencia para el redactor publicitario

Legibilidad: Para que el cliente pueda entender el objetivo del mensaje, los redactores
publicitarios evitan el uso de frases largas y palabras polisilabicas

Cliches y Superlativos : Los clichés mas usados :gratis, nuevo, oferta, rapido, feliz, desafio,
ahora, deseo, anuncio, aqui estd, acaba de llegar, milagro, presentacion, importante,
sorprendente, algunos clichés son poco creibles, como :revolucionario, migico mientras
que otros funcionan como :gratis, ficil, nueveo

Connotacién: Es la funcion predominante ., Las palabras no tienen sigmificado sélo la
experiencia tiene significado. Las palabras tendrian un calificativo diferente segiun la
persona que la emplee y segun en el contexto en que se emplee. Una misma palabra puede
tener una connotacion negativa para una persona y positiva para otra, aunque en la
publicidad se huye sistematicamente de las palabras con connotaciones negativas, por
ejemplo, la palabra muerte.

Retorica de los anuncios

Desde el punto de vista de la expresién hay abundantes figuras retéricas:

1. Aliteracién : repeticion de uno o varios sonidos iguales o afines a lo large de un
enunciado para evocar o sugerir la idea de otro u otros parecidos de la realidad
extralingilistica

2. Dubitacién : manifestacién de duda o perplejidad electiva, y casi siempre simulada,
entre pensamientos opuestos

3. Metéfora: consiste en reemplazar la designacién o expresiéon llana y comiin de una
idea o concepto (1érmino real) por otra nominacién, locucién o enunciado de algo
(término irreal) que guarde con el primero cierta relacién de semejanza, siempre que
el emisor identifique ambos , y que la diccién inmutada se iguale con la propia o la
desplace

4. Comparacién : semejanza o diferencia que, para evaluar o definir de forma mas
plistica, se establece entre dos o mas ideas, fenémenos, seres animados ¢ cosas
basédndose en la presencia o ausencia de rasgos analégicos

5. [Interrogacién retérica : enunciacién que se realiza en forma de pregunta para dar més
vigor e interés al pensamiento. La respuesta resulta innecesaria por no interesar o por
hallarse ya implicita

6. Juego de palabras : cualquiera de las posibilidades asociativas del lenguaje basadas en
el doble sentido de una expresion o en la similitud de sonidos entre dos o més palabras
distintos significados

Gramatica de los Textos Publicitarios

Es frecuente que el lenguaje publicitario se aparte en algin punto de Ja gramatica estindar oral o
escrito. Todo, con el fin de que sea chocante y se pueda recordar mejor, pudiendo utilizar los siguientes

recursos:

1. Oraciones sin verbo
2. Rimas

3. Imperativos

4,

Anuncios redactados en primera persona



Toma de Decisiones respecto a los Mediog de Comunicacidn

Al decidir sobre los medios, se deben de definir los objetivos de alcance, frecuencia e impacto, eligiendo
los mejores tipos, seleccionando los Vehiculos y programdndoloes, de acuerdo al segmento de mercado al
cual va dirigido el producto o servicios.

Tipos de Medios de Comunicacidn

Siempre hay medios que, en principio, pueden proporcionar una via mis efectiva para llegar a la mente
de los receptores seleccionados. Y el ataque desde varios flancos, siempre que sea orginico y coherente,
resulta més efectivo que el efectuado por una sola ruta.

Al determinar Cuantos y Cudles son los medios suficientes, muchos factores influyen, pere el criterio
principal es la fuerza persuasiva contundente que cada medio ofrezca. El medio, como parte de un
mensaje¢, cumple con una misién especifica: aportar las cualidades estimulantes diferenciales de su
lenguaje, al poder persuasive de la publicidad. Asf, unas piezas refuerzan a las otras hasta el remate de
la accién. No quiere esto decir; de ninguna manera, que hava medios mas importantes que otros, ni que
deban definirse o escogerse unos como principales y otros como secundarios.

Ventajas y Desventajas de los Medios

Lo que se menciona a continuacién es una lista de las alternativas que se pueden considerar al
seleccionar el medio publicitario. Recordando siempre que no existe un medio correcto o incorrecto.
Esto dependerd de su mensaje, su audiencia, sus objetivos y su presupuesto.

Periddicos
Ventajas del Peridédico

% Los periddicos que se publican diariamente alcanzan una audiencia diversa y amplia

®* La audiencia se concentra en regiones especificas

*  Los consumidores buscan los anuncios en los periddicos; asi pues, son mas receptivos a los
mensajes publicados en ese medio

* La inmediatez de fos periédicos que se publican diariamente le permitiré predecir el momento
idoneo para publicar su mensaje dentro de un esquema temporal predecible

=  El espacio no tiene limites en los peribédicos
Los lectares se involucran activamente en la lectura del peribédico. El hecho de que deben sostenerlo
y virar sus paginas produce una mayor atencién en los anuncios

Desventajas del Periédico

* No es un buen medio para audiencias especificas. Sin embargo, algunos periddices publican unas
ediciones dirigidas a unas regiones especificas, lo que le permitird pautar su mensaje en la edicién
que cubra el drea geografica deseada.

" Aunque la tecnologia moderna haya mejorado bastante, la reproduccién de fotos ha sido
considerada por largo tiempo una desventaja en el uso de periédicos como medio de publicidad

=  Muchos anunciantes consideran que el periédico es el mejor medio para llegar a las audiencias
locales. Esto crea una gran competencia dentro del periddico y resulta en la aglomeracion de
anuncios

¢ El periddico no es el medio mis popular para ciertas edades

" Los periddicos son estaticos y bidimensionales



Revistas

Ventajas de las Revistas

= Las revistas se imprimen en papel de buena calidad lo que permite una excelente calidad en colores
y reproduccién de fotos

= La seleccién de una audiencia especifica es mucho mas facil

=  Por su disefio y formato, las revistas son més flexibles. Para el anunciante esto significa un mayor
nimero de opciones creativas que atraigan la atencién del Jector.

= Las revistas tienen mayor permanencia

Desventajas de las revistas

= El costo de las revistas es mucho mas alto como resultado de la calidad de producciéon

= Laexposicion del lector a su anuncio no es tan predecible

= El cierre de las revistas es un mes o dos antes de la fecha de publicacién. Esto significa que el
anunciante debe trabajar en el arte del anuncio mucho antes de que sea visto por su audiencia

Radio

Ventajas de la Radio

La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia

El mensaje de la radie puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscandolo

La radio permite la seleccion por grupo de enfoque basado en: Ia Geografia, la Hora y el Formato

Se puede pautar un anuncio en radio sin tener que planificarlo con mucha anticipacién

El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione (o asi lo permita el formato de

la estacion

®* La radio tieme un atractive local. Usted puede enlazar su mensaje a los eventos locales o al tiempo,
para dar énfasis en la relevancia de su mensaje

®* EI mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un tono machista o de
humor—Ilo que se acomode a su mensaje
La compra de tiempo en la radio es costo-eficiente

®* La produccién de anuncios de radio es sencilla. Con sélo enviar un resumen, un libreto completo o

una lista de temas, la estacion puede desarrollar el anuncio.

Desventajas de la Radio

* La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un producto que el oyente aiin no
conoce

*  Algunas audiencias de radio estdn fragmentadas

* La aglomeracidon de anuncios pautados en la radio puede ser bastante grande

* No existe una publicacién impresa, su anuncio se transmite y luego se pierde

* Los anuncios producidos por las estaciones utilizan talento de la estacién. Es gratis, y eso es muy
bueno, pero usted se arriesga a que todos los anuncios suenen igual



Televisién

Ventajas de la Televisidn Abierta

= Televisién abierta es el tipo de transmisién que se recibe gratis

= La televisén ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos
especiales que usted pueda pagar

= Elmensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscédndolo

Con la television se puede seleccionar el grupo de enfoque basado en la Geografia, la Hora, la

Programacién y las Cadenas de T.V.

El prestipgio y glamour de la TV pueden realzar su mensaje

La television es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia, resulta costo-eficiente

Los anuncios pueden apelar a las emociones vy empatia de los televidentes

La televisién se ve en los hogares, lugar donde las personas se sienten seguras y no estan

expuestas a lo que los demas puedan pensar

= La publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una imagen (LINK) para su
producto o empresa

Desventajas de la Televisién Abierta

Para anunciarse en la TV tiene que producir el anuncio, ¢ contratar a un productor, lo cual es
sumamente costoso para muchos anunciantes

Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia de canal o porque baja
el volumen de la TV

Los televidentes que han crecido con la televisién no se impresionan ficilmente

Las audiencias cada vez estdn mas fragmentadas por la gran cantidad de canales en existencia, y
por las opciones de uso del televisor

Los espacios para la colocacién de anuncios dentro de la programacién estan cada vez mis llenos
Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccion pueden deslucirse frente a los
producidos con un gran presupuesto

La compra de tiempo en TV es bastante complicada. Utilice la ayuda de un experto, que, aunque
aflada gastos a su presupuesto, resultara también en ahorros.

Televisidén por Cable

Ventajas del Cable TV

Usted puede comprar tiempo en programas que tienen unas audiencias especificas

El costo es mas bajo porque tiene una audiencia menor

Los costos de produccién pueden ser mas accesibles

Puede encontrar gente mas innovadora. Los equipos de produccién de cable contratan escritores,
productores y técnicos jovenes que desean adquirir experiencia y estin dispuestos a trabajar con
usted

Puesto que el Cable llega a los hogares conectados, usted puede conocer exactamente quién va a ver
su mensaje

Desventajas del Cable TV

Alcance limitade

Pueden tener unos equipos de produccién sin experiencia

Alecanza clientes especificos, pero no alcanza clientes potenciales

El Cable TV como tal atrae una gran cantidad de televidentes, pero el hecho de que provee una
gran cantidad de selecciones, las audiencias estin muy fragmentadas, y los televidentes cambian
constantemente de canal



Publicidad en Tramsito

Ventajas de la Publicidad en Trédnsito

La publicidad en trinsito incluye anuncios colocados en autobuses, trenes subterraneos, entradas a
los trenes subterraneos, trenes y taxis, el tiempo de exposicion se amplia si el anuncio esta colocado
dentro del vehiculo

Frecuencia, el nimero de veces en que el recipiente esta expuesto a su mensaje dependera de si usa
ese método de transportaciéon frecuentamente

Los anuncios colocados en los autobuses y taxis son vistos por una audiencia diversa y numerosa.
El mensaje puede tener un efecto inmediato puesto que probablemente la persona que utiliza Ja
transportacion masiva va de compras, a cenar o algup lugar de entretenimiento

Los anuncios pueden ser dirigidos

Pueden ser dirigidos a un estilo de vida especifico

Este método de publicidad tiende a ser barato

Desventajas de la Publicidad en Transito

El tamaiio de su anuncio se limita al tamaiio de Jos marcos o lugares en los que se coloca

Los usuarios de transportacién en masa no scn muy receptivos a sus

Es dificil dirigirse a un grupo especifico

Puede que en su area no existan medios de transportacién masiva

El ambiente de los trenes subterrdneos, los autobuses u otro sistema de transportacién masiva
puede que no sea adecuado para la imagen del producto

Las circunstancias pueden daiiar su measaje

Medios Exteriores

Ventajas de la Publicidad en Exteriores

Los anuncios gigantescos y coloridos atraen la atencién. Al utilizar este medio, su mensaje debe ser
corto y al grano

Su anuncio tendrd impacto. La tecnologia ha abierto las posibilidades para innovaciones y
curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven, fuman, etc.

Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven repetidamente al tomar la
misma ruta diariamente

Desventajas de la Publicidad en Exteriores

Es dificil alcanzar audiencias especificas

La creatividad estd limitada por el espacio

Es dificil medir su efectividad

Puede daiiarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado

Los costos pueden ser muy razonables, si se mantiene por un tiempo bastante largo

Mercadeo Directo

Ventajas del Mercadeo Directo

Permite dirigir su mensaje a una audiencia bien especifica

Es un medio bastante caro. Sin embargo, si se concentra en sélo los clientes con grandes
posibilidades de compra, puede ser bastante costo efectivo

Los mensajes pueden personalizarse, lo que puede ser un atractive adicional

Puede evaluar su efectividad. Si compara el numero de respuestas con el de Jos envios

Las personas leen su correspondencia cuando asi lo deseen. Asi pues, usted podria tener la atencién
exclusiva de su cliente potencial



Desventajas del Mercadeo Directo

* A las personas les molestan las ofertas no solicitadas y reaccionan de forma escéptica ante su
validez

= El promedio de correspondencia echada a la basura sin ser leida va en aumento

s Este método publicitario requiere un mantenimiento constante de las listas

= Existen grupos ambientalistas que se oponen al desperdicio de materiales causado por este tipo de
envio
Es bastante costoso

Internet
Ventajas del Internet

s Costo eficiente. Los costos son independientes del tamaiio de la audiencia

= Los anunciantes pueden dirigirse a sus audiencias especificas al colocar sus cintillos en Pdginas de
temas relacionados

Los mensajes pueden actualizarse ficil y rapidamente

Los anuncios en el Internet pueden ser interactivos

Los cintillos corren con la frecuencia que usted seleccione

Los anunciantes en el Internet pueden alcanzar una audiencia global

Desventajas del Internet

s La publicidad en el Internet no debe verse em el vacio. Debe ser un componente mas de su
estrategia de mercadeo en el Internet

=  Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es dificil constatar los resultados de la
publicidad a través de este medio

= La gama de los costos de publicidad en el Internet varian considerablemente

Medios Alternativos

Por Ultimo y para eliminar la Confusién Usual en los Medios de Publicidad Tradicionales, los
anunciantes ahora buscan nuevas formas de promocién de sus productes, los Vehiculos Alternativos
incluyen Faxes, Carritos de Compras con Video en las Tiendas Comestibles, Protectores de Pantallas de
Computadoras, Discos Compactos, Kioskos Interactivos en Tiendas Departamentales y Anuncios que
pasan antes de las Peliculas en los Cines y los Videos Rentados

Consideraciones acerca de 1la BSeleccidon de los Medios de
Comunicacidn

*  La seleccién del medio dependers de las razones por las cuzles usted necesita Ja publicidad

"  La seleccién y pauta en los medios es ¢l trabajo de muchas personas en compaiiias y en agencias de
publicidad, es mejor consultar un experto en pauta de medios

®* La seleccién del medio adecuado depende de los siguientes factores:
1. El objetivo, Qué desea obtener y en qué tiempo
2. Publico al cual dirigirse
3. Audiencia objetivo
4, Audiencia sub objetivo
5. El mensaje y la frecuencia, Qué¢ desea decir y con qué

6. Cobertura geografica (distribucién)



7. Continuidad de la campaiia

8. Monto a invertir

Saber cuales van a ser los medios por los cuales se va a dirigir un mensaje. Segun el tipo de producto, se
debe saber en que medio publicitarlo para lograr mayor cobertura.

Conceptos para tener en cuanta para planificar medios:

1. Audiencia cubierta: es la cantidad de personas receptoras de por lo menos un aviso del plan
estratégico sin contar la cantidad de veces que esa persona lo ha visto
2. Contacto: es la cantidad absoluta de recepciones posibles de los avisos sin tener en cuenta la

cantidad de personas receptoras
3. Continuidad: tiene que ver con el periode de exposicién de la campaila en tiempo

Con estos tres conceptos se genera una planificacién que va a ser la mas conveniente para el producto.
En el caso de un producto masive, se prefiere apuntar a acrecentar la audiencia cubierta. Con los

productos selectives, se busca crecer en contactos.

Hay tres teorias de planificacion de medios

1. Teoria de la onda: a periodos de gran intensidad publicitaria, le siguen otros de menor
intensidad que permiten trazar una onda

Intensidad o
intencién
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Se sacrifica continuidad para obtener mayor audiencia cubierta, luego se ganan contactos.

2. Teoria de los medios dominantes: durante un determinado periodo de la campaiia los avisos se
canalizan a través de un solo medio, y luego se puede pasar a otro, pudiende haber medios de

apoyo

Canal X

Revista Y

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio

Radio Z

Se ganan contactos en primer término, y se gana audiencia cubierta a partir de que se van
cambiando los medios, se puede utilizar para lanzamientos, ya que estd en todo momento y

lugar.




3. Teoria de la concentracién de medios: se seleccionan uno o varios medios de comunicacién y
se trabaja en forma pareja y con la misma intensidad en todos y de forma continua. Se utiliza

sobre todo en campaias de lanzamiento.

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo

Canal X

Canal X

Revista Y

La Continuidad: se mantiene, con un solo medio se ganan mds contactos que audiencia cubierta, la

cual aumenta a medida que se agregan mis medios de comunicacioén.

Para aumentar contactos, lo mejor es utilizar la teoria de la concentracién de medios con un solo
medio, en cambio para aumentar la audiencia cubierta, es mejor utilizar la teoria de la onda o la
teoria de los medios dominantes. Con estas teorias, el planificador de medios tiene que decidir de

que manera invertir el dinero.

Punto Bruto de Rating

Junio

Julio

Rating Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
20 Payasénicos 40 40 40
5 Gente Regia 10
5 Tiempo 30

Magico
10 Bely y Beto 20 20 20 20 20
15 Cada 30 30 30 30 30 30

Maiiana
20 Tempranito 50

920 50 90 80 920 40 50 490

Payasonicos: Dos apariciones lunes, miércoles y viernes.
Gente Regia: Dos apariciones los sibados.

Tiempo Migico: Seis apariciones los jueves.

Bely y Beto: Dos apariciones de lunes a viernes.

Cada Maiiana: Dos apariciones de lunes a sabado
Tempranito: Dos apariciones los domingos.

El Punto Bruto de Rating (PBR) es la sumatoria semanal de los puntos de rating en los programas
en que pauto mi publicidad, y en base al PBR, al costo y al target, el planificador tiene que decidir

en donde pautar,



Los Componentes Del Plan De Medios

El Plan de Medios es el anilisis y la ejecucién completa del componente de medios de una campaiia
publicitaria y esta conformado de muchos elementos, ademss de un andlisis descriptivo de los diversos
medios. Aunque no existe un formato tUnico, los siguientes elementos se encuentran en la mayoria de
los planes nacionales:

Una descripcion del publico meta al que dirige la publicidad
Requisitos de comunicaciéon y elementos creativos
Geografia donde se distribuye el producto

El equilibrio entre eficiencia y balance

La presion de la competencia

El presupuesto

El calendario de medios
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En este memento €l responsable de la planeaciéon de medios estd por realizar las ticticas especificas del
programa de medios. El primer paso consiste en la consideracién del alcance entre el piiblico, de la
frecuencia y de la continuidad. El alcance se refiere al niimero total de personas a las que se le hace
llegar un mensaje, la frecuencia se refiere al niumero de veces en el que el mensaje aparece un perfodo
determinado por lo general de una semana para facilitar la labor de planeacién y la continuidad se
refiere al transcurso de tiempo en el que se realiza el programa de medios solo los anunciantes de
mayor tamaiio pueden hacer énfasis en los tres factores a la vez, e incluso buscan distribuir de forma
mas eficiente su dinero.

En la realidad las principales consideraciones del planeador de medio son el alcance y la frecuencia. En
circunstancias normales, el prepuesto estd predeterminado y el responsable de planeacién opera con
parametros relativamente estrictos en cuanto a lo que se refiere a continuidad de la campada, En otras
palabras, la planeacion de medios rara vez tiene la opcién de reducir una campaia de un ziio a tan solo
seis meses con el fin de lograr las meta de alcance o de frecuencia.

El Alcance Efectivo, es el Porcentaje del piblico que estd expuesto a determinado niimero de mensaje o
que ha alcanzado un nivel de conciencia del mensaje. En aiios recientes, los planeadores de medios ya
no prestan toda su atencién en la simple generacién de cifras de exposicién con frecuencia, ahora se
ocupan de la calidad de exposicidn, esto es el componente comunicativo del plan de medios con el fin de
medir la comunicacion frente a las exposiciones los planeadores de medio han adoptado los términos
Alcance Efectivo y Frecuencia efectiva.

Es posible medir Ja efectividad del alcance mediante la exterminacién del mimero o porcentaje de los
integrantes del piblico que muestran algin nivel de memoria del mensaje. En realidad, existen dos
medidas para el alcance, a la mas comiin se le denomina alcance vacio y mide el porcentaje del publico
objetivo que ha sido expuesto al menos una vez a un anuncio o comercial habiendo quedado con una
conciencia duradera el mismo,

El otro tipo de alcance efectivo, difiere del anterior de diversas manera. La meta de la publicidad es la
conciencia en la mente del consumidor de su publicacién, para ello es preciso hacer que el publico tome
conciencia de ella. Sin embargo la conciencia se logra muy pocas veces con una sola exposicion de medo
que saber el nimero de personas que han sido expuestas al menos a un mensaje no constituye una
medida de la efectividad de la publicidad, ya que se estima que el consumidor promedio esta expuesto a
més del,200 impresiones publicitarias al dia, seria raro que una sola de esas impresiones generara el
nivel de conciencia. de la siguiente manera:



Alcance= Al alcance efectivo mas los alcances varios, en donde;
Aleance= Al mimero de personas que han sido expuestas al menos una sola vez a un mensaje

Alcance Efectivo= Aquellas personas del piblico expuestas las veces suficientes como para tener
conciencia del mensaje

Alcance Vacio= Aquellas personas del pablico expuestas al mensaje, pero que no tienen conciencia del
mismo

El principio del alcance efectivo se relaciona con el concepto de frecuencia efectiva. Una vez mis se
mide la frecuencia efectiva frente a 1a frecuencia vacia. Sin embarge a diferencia del alcance efectivo, el
cual mide el nimero de prospectos que tienen conciencia del mensaje, la frecuencia efectiva busca
determinar el promedio del numero de veces que una persona debe estar expuesta a un mensaje antes
de que tome conciencia del mismo. En general a cualquier nivel de exposicién que pase de 10 se le
considera sobreexposicion. A la sobreexposicion se le define como confinuar llegando al prospecto con
posterioridad a la toma de una decisién de compra, o después de que el proyecto ha aleanzado un punte
de saturacion. Es obvio que cada producto y campafia debe de considerse de manera individual en
término de exposicion efectiva.

El calendario de medios

El Plan o calendario detallado que muestra cuando se distribuiran ¢l anuncio y los comerciales asf
como en que vehiculo de medio han de aparecer se le denomina Calendario de Medios.

Programas por estacidn

Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por estacién, en tales casos la publicidad se
programa antes de que empiece la temporada de compras, cuando las personas podrian pensar en tales
productos.

Programas Constantes

Cuando la venta de un producto es uniforme durante todo el ailo la publicidad podria mantenerse de
modo constante sin embargo con frecuencia las compaiias deciden concentrar su publicidad, incluso
cuando las ventas son constantes. Con frecuencia la publicidad concentrada se emplea para obtener
una mayor conciencia en |la mente del consumidor, 0 para aprovecharse de los miveles variables de
audiencia en cada uno de los medios.

Vuelo

Lapso que dura la transmision de la campaiia. Puede ser de dias semanas o meses, mas no se refiere a
un afio. El calendario de vuelo alterna periode de actividad con otres de inactividad.

El calendario continuo de la conciencia del piiblico llega a su tope con mucha ripidez después de unas
20 semanas y muestra muy poco incremento después de ello. El esquema de vuelo hace que la
conciencia aumente con mayor lentitud, pero también se logran los ahorros en el presupuesto.



La Presién De La Competencia

La publicidad debe tomar en c¢uenta el ambiente de la competencia. Los responsables de 1a planeacién
de medios no solo tienen que desarrollar una campaia eficaz para un producto, sino que deben hacerlo
de manera que su producto se distinga de los demas. El mantener un ojo atento a la competencia no se
debe interpretar como una forma de trabajar con una mentalidad defensiva o como una mera
reaccion hacia lo que otras compabias estan haciendo. Lo que significa en verdad es que es preciso
tomar una determinacion practica acerca de que es lo que puede, en efecto, lograr con el plan de
mercadotecnia y publicidad elaborado.

Uno de los factores que determinan el nivel de conciencia de la publicidad generada es el grado en que
los consumidores estin satisfechos con las marcas alternativas de las que hacen uso en la actualidad.
Debe recordarse que los consumidores que estan enterados de su marca, pero que nunca la han usado,
tal vez estén satisfechos con la marca, que por lo general compran. Los planeadores de creatividad y de
medios tendran que trabajar duro para darle a estos consumidores una razén para cambiar de marca.
Es posible que tengamos que reconocer que algunos segmentos del mercado no podrdn ser capturados,
independientemente con la calidad de nuestra publicidad. En tal caso, el cambio de marca seria una
estrategia inadecuada, y lo mejor serd interesarnos por otro segmento del mercado con nuevas

v

sugerencias publicitarias, otra ubicacion de productos, o ambas cosas.

El punto clave es que los anunciantes deberian realizar una evaluacién exhaustiva y sincera de la
situacién de competencia en la que se encuentran. Al hacerlo, una empresa debe examinar a la
competencia de diversas maneras. En primer lugar, se debe preguntar que marcas tienen productos de
calidad y precio mas competitivos que el suyo. En segundo lugar, se debe tener claro en que grupos de
consumidores se tiene el mayor y menor éxito con relacién a 1a competencia. Es preciso reconocer que
en una industria en la que participan diversas empresas no es posible ser iguales competidores con
todas ellas. Mientras mejor seilale sus problemas competitivos, mis exitosas serdn sus actividades de
promocidn.

Evaluacién de la Campaiia Publicitaria

La gran publicidad no estd hecha con reglas ni creada bajo guias, viene de personas creativas. Sin
embargo, la publicidad exitosa tiene cierta forma de hacerse que es identificable y posee una serie
completa de cualidades que hacen predecible su eficacia.

Aunque tanto la mencion frecuente de los productos, como la inercia, o sea el impulso que trae el
anterior posicionamiento, son elementos favorables a la aceptacién del producto, sélo la direccién
apropiada de los estimulos asegura un buen resultado. Porque toda campaia es un vinculo, una
atadura de doble via que une a la empresa con su mercado. Finalmente, el significado etimolégico de
clientela es aquellos que estan protegidos por un lider, que en este caso es el encargado de brindarles
satisfactores.

Las signientes preguntas pueden servir como guia para juzgar por anticipade una campaila:
¢Hay un gran concepto?

Un concepto creativo, una idea persuasiva brillante, es lo mis importante en la publicidad. Si lo es de
verdad, trasciende la ejecucion. Debe brotar de las piezas como algo claro, enfitico y original,



2Se cifie a la estrategia?

Debe cumplir a la perfeccién con ella. No puede ser elaborada para clientes u otros publicistas, sino
exclusivamente para el receptor del mensaje.

¢cVa en un medio cualitativamente adecuado?

Cuando un medio no sea el acertado, las campaiias lo deben evitar aunque el espacio en el mismo se
consiga gratis, Ademads, es necesario que se emitan con la frecuencia, la duracién o los tamailos
adecuados; que su Jenguaje sea diselado aprovechando la indole del medio, respetando su lenguaje
peculiar.

cPosee una linea temdtica?

La bilacién de sus argumentos persuasives alrededor de un eje narrativo, o por lo menos de un tema
reconocible para el receptor, le hace facil captarlos y recordarlos. La informaciéon pura, o excederse en
¢l uso de datos frios, pueden perjudicar, asi como la ausencia de unidad conceptual o formal entre las
piezas o respecto de campaiias anteriores.

2Es relevante?

Las piezas se tienen que notar entre la maraiia publicitaria del medio donde estén y deben decirle algo
importante al receptor. Pero, ante todo, debe sobresalir el producto, porque si una pieza se recuerda
pero el producto se olvida, se le estA haciendo publicidad a la competencia, o por lo menos a la
categoria; ésto ocurre generalmente cuando se intenta abarcar demasiado en términos de receptores o
alcanzar mas de un objetivo.

2EBs diferente?

Una campaiia debe parecer original, finica, exclusiva, diferente. Esto refleja su espiritu competitive.
Tiene que sorprender, salirse de lo conecida, de lo habitual, perque si no lo hace no desatara ningin
proceso mental que la ayude a penetrar y fijarse en la mente de los receptores. Debe diferenciarse no
solo de las campaiias de la competencia, sino de toda otra publicidad.

Conmueve?

Debe tener el poder para inquietar a8 primera vista, En lo posible, no sonar a "publicidad”, a papel
carbon, sino ser fresca, personal, casi intima.

¢Demuestra algo?

Al finalizar la lectura de cada pieza, el publico objetivo debe quedar, por lo menaos, con la sensacién de
que se penso en él, de que se le mostrd un satisfactor atractivo.

¢Es creible?

Todo el mensaje debe ser verdadere y sonar crefble, Es mejor prometer menos de lo que en realidad se
tiene y merecer la fe del receptor, que prometer demasiado y desmerecerla.

¢Ayuda a que la gente "meta goles"?

Si el producto se presenta como debe ser, la campaiia colaborarda a que los consumidores se sientan
parte de un grupo triunfador. Mas que vender, facilita la compra, No empuja: jala y atrae.



cLuce definitivamente ganadora frente a la competencia?

Cada campaia, cada pieza, tienen que inducir a que ¢l mercado prefiera el producto en cuyo favor
lucha. Descuidar o subvalorar a los competidores 0 sus reclamos es desconocer el sentido del mercadeo:
éste existe porque existen competidores.

Y fuera de lista, por su importancia, ¢e8 perfectamente honesta con 1los
consumidores?

Para medir la eficiencia publicitaria se utilizan tres métodos:

1. Maétodo de Accion Directa: La medicién se realiza sobre las ventas, posee la desventaja de que
no se puede saber que el aumento o disminucién de ventas es por el comercial o por agentes
externos.

2. Método de Accion Indirecta:
a. Medicion del reconocimiento del aviso
b. Medicion de la recordacién del aviso
¢. Medicién de la opinién sobre el aviso

Se mide que recuerda, que opina y que reconoce el publico sobre el comercial. Con este tipo de
medicién se sabe si el comercial realmente logré su propésito. La desventaja es que es caro, y
lleva mucho tiempo. La ventaja es que se sabe que ¢s lo que realmente pasé con el comercial,
€s un tipo de analisis exclusivamente publicitario, no se mide si el mensaje surte efecto en las
ventas, sino que mide la mente del consumidor.

3. Meétodo de Accitn Especifica:
a. Definicion de los objetivos publicitarios
b, Planificacién de las estrategias para el logro de los objetivos
¢. Ejecucién de la campaia publicitaria.
d. Medicion de las magnitudes de intencién y medidas logradas
e. Comparacion de los resultados obtenidos después de la campaiia con los existentes
antes de ella

Es complicada y costosa, pero es perfecta para saber si la publicidad sirvié o no.

Presentacidn de una Campaiia Publicitaria

No deberia ser asi, pero un publicista se juega m4s la cabeza cuando presenta campailas que cuando
sale su trabajo al aire. La razon: su puesto depende mis del cliente que de los resultados. No es para
quejarse, pues la objetividad es uno de los nombres secretos de la utopia y una campafla se aprueba o se
queda en un escritorio después de inevitables juicios subjetivos.

La tensién que domina a las agencias ante las presentaciones no es del todo negativa y se debe a causas
que pueden analizarse. Cuando se presentan campaiias no se presenta realmente publicidad. Esta
solamente cobra vida cuando las piezas estan frente al piblico. En las presentaciones se intenta crear
un laboratorio donde, gracias a la experiencia de los presentes, se simulan los measajes; se reiinen unas
cuantas personas dedicadas al mundo de los negocios en una sala y cada una cree adivinar cémo se
mueve el cerebro de una sefiora analfabeta al otro lado del pais cuando oye, entre horrorosas rancheras
y servicios sociales. Esto no es publicidad, es sopesar fuerzas entre los participantes. Para agravar la
situacién, entran en accién los jefes, que se sienten con la obligacién de decir algo gue parezca
inteligente sobre publicidad, que es para ellos sélo un renglén en la columna de gastos del balance. Sia
ello se agregan los accidentes normales como Ja falla de un programa en el computador, el teléfono que
suena cerca y un descenso de ventas en la capital, se tendra el retrato vivo de como se juzga el trabajo.
Siempre se debe presentar con el espiritu de obtener publicidad dptima, pues no se trata de que le vaya
bien a la agencia, ui de una venta de avisos, sino de sacar el mas persuasivo de los materiales al aire.



Orden para una presentacion.

Aunque no existen presentaciones iguales, hay un orden que resuita adecuado como esquema:

® Presentacion de los participantes y del sistema con que se desarrollara la reunién

®»  Repaso, preferiblemente no leido, de la estrategia creativa

= Explicacién de todas las piezas. Es buene comenzar por las mas sencillas de comprender (en
general, la T.V.)

*  Resumen del racional

" Preguntas e intercambio de opiniones

»  Resumen de los pasos que se van a seguir, agradecimientos y despedida

Recomendaciones para la presentacién de campaiias.

Es importante no dar ]a impresion de que existen un equipo de la agencia y otro del cliente. Las
presentaciones no son un debate: el cliente y la agencia pretenden lo mismo; o sea una actitud favorable
de los receptores hacia la imagen total del producto; de lo contrario no es posible tener éxito. Pero la
agencia tiene que evitar ceder, por nerviosismo, en asuntos en los que es experta. La publicidad se hace
para los consumidores, no para quienes alli la juzgan. Por éso sélo conviene presentar alternativas a
clientes que no saben de publicidad, para darles la posibilidad de orientarse, 0 a aquellos que siempre
disfrutan tumbando algunas ideas. Una presentacién no es una venta, ni mucho menos su cierre
apresurado: es una exposicién convincente; la agencia, luego, tendré que responder a los interrogantes
del cliente, explicar, insistir en su punto de vista cuando lo considere pertinente. Es bueno dejar el
material llevado a la reunién, para un estudio detallado; la publicidad aun es un proyecto. No se debe
dictar cétedra, El show debe darse en los medios, no en las salas de juntas. La satisfaccién real de las
necesidades del cliente se da en la caja registradora, no en el crecimiento de su ego al poder dar el
veredicto sobre las piezas,

La gente pone toda su atencién a un presentador durante los primeros diez o quince minutos; luego
sera ma4s dificil que el auditorio se concentre. Se debe conocer a quién, dénde y cdmo va a presentar
cada vez, como si fuera la unica oportunidad de hacerlo en la vida. Puede serlo. Conocer al auditorio y
el mundo en que se mueve, facilitar el hablarle en un idioma clare. Se debe presentar todo lo
solicitado y, mas ain, lo prometido; el cliente siempre le da mas importancia a lo que falta que a lo
hecho. Si se tienen dudas, no es conveniente exponerlas durante la presentacion. Si quien presenta no
cree en lo que lleva, nadie lo hara. No son los papeles los que convencen a nadie de la bondad de un
negocio, sino las personas. Pero algunos resiimenes pueden ayudar a centrar la atencién y a recordar lo
fundamental: no se deben leer, sino ir desarrollindolos, cuidando que lo que se muestra y se¢ dice
coincida, Si se llevan escritos para repartir, deben entregarse al terminar la presentaciéon; de lo
contrario, serian repasados en desorden mientras se habla en el desierto. La forma més hibil de
canvencer es por medio de preguntas que comprometan al interlocutor. Hay que hacer lo imposible
por no presentar mas de una campaia a un grupo el mismo dia: la gente se siente infeliz si lo aprueba
todo.

Deben ensayarse las presentaciones hasta tener perfectamente claro como empezar, dénde enfatizar,
qué responder, cudndo terminar. Cada vez que se mencione el producto, hay que destacarlo: es el
verdadero motivo de la reunion. Cuando las respuestas al cliente puedan ser si 0 no, no es bueno aadir
pi voa letra. Es mejor presentar en la agencia. Asi se podra tener un clima mds sereno y propicio para
juicios equilibrados. El mayor peligro: interrumpir al cliente ¢ a quienes lo acompaiian; ademais es
falta de urbanidad. Presentar ante personas que ocupan distintos niveles jerarquicos, es como lanzarse
al vacio sin red. Cuando se tengan clientes de aquellos que contradicen por costumbre, cabe utilizar
une de los trucos mas famosos: el del "sapo verde™: si se esta seguro de que el mensaje es el correcto y
s¢ teme que no lo acepten, colocar un elemento disonante, un distractor sobre el cual se base la
discusion; y finalmente, acceder a eliminarlo.



cCudndo cambiar una campaifa?

Imposible ir mas alld de la recomendacién general: lo que esté funcionando bien debe continuar. Se
puede, si, afirmar que una ruptura brusca, bien sea por alteracién dristica del tema o por suspension
de la pauta, dafia la imagen total, Es siempre una torpeza dejar de hacerle publicidad a los productos
porque la gente sale de vacaciones, o cambiar el tema de una campadia al cumplir ésta dos o diez aios.

Uno de los grandes problemas de la publicidad, especialmente dramético en nuestro medio, es el saber
cuando, cudnte y cémo cambiar una campaiia,

Factores que desaconsejan el cambio
s Una campaia buena es dificil de lograr y, mucho mds, de aprobar

s Sj los factores del mercado no se han alterado notoriamente, es initil cambiar de direccién. Lo
mismo puede decirse de los indices de efectividad mercadotécnicos, como estadisticas de ventas,
rotacion en estanteria, etc.

s« Educar, cambiar los hdbitos, lograr actitudes favorables, es lo mis complicado del mundo. Para
hacerlo, se necesita insistir sin tregua en la exhibicién de los resultados del uso del producto y
veolver mil veces sobre lo mismo, hasta que la gente altere sus costumbres

¢ Dada la inercia, el empuje que traen a veces Jos consumidores hacia un producto, hace que las
ventas se mantengan o suban con una mala campania

®  Vale menos cambiar un aviso que la miquina de embotellar o el gerente obsoleto. Entonces se
culpa a la publicidad de los malos resultados y se cambia la comunicacién para esconder fallas
mayores en otras ireas

* Los anunciadores y publicistas estin infinitamente mas expuestos al mensaje que los consumidares,
por haberlo planeado, realizado y pulido; en consecuencia, los aburre rapidamente y tienden a
descalificarlo antes de que se haya producido su desgaste en el mercado

®  Los frecuentes reemplazos de personal en las empresas y agencias, hacen que los recién llegades
intenten mostrar sabiduria y garra, anulando las huellas de sus antecesores

= Los avances técnicos, siempre brillantes en apariencia, constituyen una tentacién en la cual se cae
hasta los excesos: ¢l zoom maté el talento de toda una generacibén y se llevé por delante mas de un
buen posicionamiento.



Esta Navidad

Con

isons Greelings

Caso Practico

Nombre de la Promocién: Esta Navidad Armala Con Coca Cola

Territorio que Cubrird: Esta promocién entrard como prueba en todo el Estado de Nuevo
Leén y una vez comprobado el éxito de la misma se cubrird todo el territorio comprendido por
Embotelladoras ARCA, S.A. de C.V., dicho territorie incluye los Estados de Tamaulipas,
Nueve Le6n, Coahuila, San Luis Potosf, Chihuahua, Sonora, Sinaloa, Baja California Norte y
Baja California Sur

Duracién: Del 15 de Noviembre del 2003 al 15 de Enero del 2004

Productos Participantes: Participan todos los Productos de la Familia Coca Cola de 600 Mis. ,
2 Lts. Y 2.5 Lts. No Retornable

Mecénica de la Promocién: Participar es muy Sencillo, sélo tienes que buscar en el Reverso de
las Etiquetas de Cualquiera de los Productos de la Familia Coca Cola de 600 mls., 2 Lts. y 2.5
Litros No Retornable con la Taparosca que identifica la promocién, los Fragmentos y formar
asf cualquiera de las Postales Navideiias y Ganate los Premios Indicados en Cada uno de los
Fragmentos,

Te puedes ganar Autos, Motocicletas, Computadoras, TV”25, Equipos de Sonido, Hornos de
Microondas, Reproductores de DVD, Refrigeradores, Ventiladores de Techo, Reproductores
Portatiles de CD, Cupones de $ 1,000.00 para Compras de Juguetes, ademas de Liquidos
Gratis, en las productos y presentaciones participantes.



= Ejemplo de Postal a Armar

Postal 1

No. Fragmento de la Postal

Total de Fragmentos que Conforman la Postal

\ulo

Computadora

Liquido Gratis

ans Greelings
URS OHICOIHIGS

*  Postales Navideiias Propuestas a Utilizar en la Primer Fase de esta Promocién

Premio




®  Otras Opciones a Utilizar en Futuras Fases de la Promocién

En Verano En Invierno

El Sol de Coca Cola Los Osos Blancos de Coca Cola

* Premios (Con los Premios que les gustan a )

Esta promocién es un programa de reconocimiento, a través del consumo de nuestros
productos No Retornables, con premios que les gustan a nuestro grupo objetivo, y que a
continuacién se describen:

e Auto, Peugeot 206 XR 2004 , Standart con Clima y Radio con un Valor
Aproximado de $ 107,000.00

e Motocicleta Hartford HD-125 C.C. con un Valor Aproximado de $ 25,000.00

e Computadora Spectra 2000 con Procesador Intel Pentium de 4 a 1.7 Ghz. Ram de 256
MB DDR, HD 40 Gb. Unidad Combo DVD y CD-RW. Mouaitor LCD de 15” con
Matriz Activa, Windows XP Home con Teclado y Mouse Inalimbrico con un Valor
Aproximado de $ 15,000.00

e TV “25 Fisher Plano PC27F20, a color, mend de funciones, programable y con control
remoto con un Valor Aproximado de $ 3,500.00

e Minicomponente con Pantalla Fluorescente SHARP, Charola de 3 CD’s, compatible
para CD-R/RW, Radio AM/FM con Memoria para 30 Estaciones, Seleccién de 20
Tracks, 40 Watts de Potencia, Ecualizador programable con 6 Modos Diferentes y
Reloj Programable de Encendido y Apagado con un Valor Aproximado de $ 1,500.00

e Horno de Microondas Sharp R501FW con Capacidad de2 p3, 1,000 W de Potencia, 17
programaciones automaticas, plato giratorio de 16” y 4 opciones de descongelado con
Valor Aproximado de § 1,495.00

e Reproductor de DVD Multiregién Yamakawa con MP3 DVD218, incluye control
remoto salida de S-Video, Salida Coaxial y Componente de Video con un Valor
Aproximado de § 795.00

e Refrigerader White Westinghouse WRTISMPSAWBLA, 2 Puertas cn Congelador
Superior, Deshielo Automdtico, Parrilla Completa y Dos Medias Parrillas Ajustables
de Cristal Templado, Compartimiento con Tapa Transparente para Licteos, Cajén
Transparente para Carnes Frias, Cajon Transparente con Control de Himedad para
Frutas o Verduras y una Parrilla Completa de Alambrén en Congelador con un Valor
Aproximado de $ 4,495.00



o Ventilador de Techo de 52” Yusha YS52, de 5 Aspas y 4 Tulipanes con Luces con un
Valor Aproximade de $ 295.00

o Reproductor Portitil con Lector de C.D., CD-R/RW, pantalla de texto para MP3,
cubierta de aluminio, proteccion anti-salto de 45 Segundos para CD y 120 Segundos
para MP3, 20 horas de repreduccién continua e incluye adaptador de corriente con un
Valor Aproximado de § 700.00

e Cupones de $ 1,000.00 (Un Mil Pesos 00/100 M.N.) para Compra de Juguetes en
cualquiera de las Sucursales de Julio Cepeda Jugueterias

¢ Liquidos Gratis en los Productos y Presentaciones participantes

Centros de Canje, Canjea tus Liquides Gratis con Nuestros Detallistas, en Oxxos y Seven
Eleven y los Premios Restantes en tu Embotelladora o Sucursal mis Cercana en tu localidad,
siendo estas Planta Monterrey ubicada en Ave. Alfonso Reyes, Planta Guadalupe ubicada en
Ave. Lazaro Cérdenas, Planta Insurgentes en Ave. Insurgentes, Sucursal Juventud en Avenida
de la Juventud en San Nicolds de los Garza, Sucursal Lincoln en Monterrey en Avenida
Lincoln, ademis nuestras Sucursales Fordneas ubicadas en los Municipios de Cadereyta,
China, Cerralvo, Sabinas, Linares y Montemorelos.

La Activacién de la Promocién se realizars el Dia 15 de Noviembre del 2003, asf como también,
fa comunicacién de la misma al Consumidor y la Apertura de los Centros de Canje de Premios
respectives en todas las Plantas y Sucursales, ademds de la autorizacién para el Cambio de
Liquidos Gratis a través de nuestros detallistas, OXX0O’s y Seven Eleven's y los Camiones
Repartifores por Ruta

Comunicacién de la Promocién

e Gerencias

o Fecha: 10 de Noviembre del 2003

o Elementos: Presentaciéon en Sala de Juntas
Exhibicién y Muestra de]l Material Publicitario a utilizar en la
Promocién

Programa de Actividades de la Campaiia
Utilizacion de los Volantes para el Detallista y el Consumidor

a Propésito Convertirlos en Promotores de la Campaiia

o Lideres de Opinién

a Fecha: 11 de Noviembre del 2003

o Elementos: Presentacién en Sala de Juntas
Exhibicién y Muestra del Material Publicitario a utilizar en la
Promocién

Utilizacién de los Volantes para el Detallista y el Consumidor

o Propésito: Convertirlos en Promotores de la Campaia
« Plantas



o Fecha:

o Elementos:

o  Propbsito;

e Staff
o Fecha:

o Elementos:

a  Proposito:

¢ Detallistas
a Fecha:

o Elementos:

o Propésito:

e Consumidores
o Fecha:

o Elementos:

o  Propésito:

12 de Noviembre del 2003

Presentacién en Sala de Juntas por Planta

Exhibicién y Muestra del Material Publicitario a utilizar en la
Promocién

Utilizacién de los Volantes para el Detallista y el Consumidor

Convertirlos en Promotores de la Campaia

13 de Noviembre del 2003

Presentacién en Sala de Juntas

Exhibicién y Muestra del Material Publicitario a utilizar en la
Promocién

Utilizaci6n de los Volantes para el Detallista y el Consumidor

Convertirlos en Promotores de la Campaiia

14 de Noviembre del 2003

Entrega de Kits de Materiales Pop como,
Cuellos de Batella
Dangler
Volantes para Consumidores y Detallistas
Posters
Refricalcos
Exhibidores en Tiendas de Conveniencia

Convertirlos en Promotores de la Campafia

15 de Noviembre del 2003

Utilizacién de Materiales Pop como,
Cuellos de Botella
Dangler
Volantes para Consumidores y Detallistas
Posters
Refricalcos
Exhibidores en Tiendas de Conveniencia

Ademids de la Utilizacién de Radio, Prensa, Television,
internet y Panoramices

Darles a conocer |a Promocién, y convertirlos en
Participantes Activos de la Misma

Responsabilidades y Procedimiento



e Responsabilidades

Del Corporative

Preparar los Materiales de Comunicacién de la Mejor Manera posible e implementarlos

Hacer Entrega del Material con Tiempo durante la Semana de Apertura de Promocibn, ¥
hacerlo de una manera personalizada, segin los Grupos de Fuerza de Ventas

Entregar un Calendario de Actividades y el Tiempo de Duracién de los Materiales dentro del
Mercado

Videos y/o Presentacién de Capacitacidn para la Fuerza de Ventas y Presentacion del Proyecto,
donde se comunique la Estrategia y los Materiales con los que se contaran

Dar a los Gerentes de Ventas el Material para Desarrollar 1a Capacitacién y Presentacion de la
Promocién

Matener Auditorias Continuas para Verificar que todo se lleve a cabo de la Manera Correcta

De las Plantas y Sucursales

Son los Responsables de Recoger el Material en el Corporativo, si el Corporativo no entrega el
Material en los Tiempos antes especificados, el Corporativo lo hard llegar de manera directa a
las Plantas y Sucursales respectivas

La Fuerza de Ventas es responsable de hacer llegar la Informacién oportunamente, tanto a su
equipo como a los detallistas

Ejemple:

En el Area de Nuevo Leén tenemos cerca de 44,627 Clientes Detallistas, distribuidos en las
Siguientes Categorias:

Abarrotes 34,584
Escuelas 2,530
Tiendas de Conveniencia 1,270
Fondas 4,627
Industrias 1,616

De los cuales, Clientes Viables para Apoyo de la Promocién son 35,000 que corresponde a un
78.42% teniendo como objetivo el lograr una Comunicacién Efectiva Minima del 90% con
nuestros Clientes Detallistas, lo cual equivale a una Cantidad Superior a 40,000 Clientes

El Volumen a Detallistas y los Posters deben de llegar al 90% del total de nuestros 44,627
Clientes, ya que es nuestra obligacién que se mantenga la comunicacion efectiva, para que se
formen portavoces de la Compaiiia y de esta manera evitar la desinfoermacién al Consumidor
Final

Los Colgantes (Cuecllos de Botella y Danglers), los Refricalcos, asi como también los
Exhibidores para las Tiendas de Conveniencia son responsabilidad de la Gerencia de
Mercadeo y los Impulsores de Mercado

o Procedimiento

14910u



El Departamento de Promociones realizard la Distribucién de los Posters y Volantes a
Detallistas de acuerdo al numero de clientes en cada zona, entregando un poster y veinte
volantes por Cliente asignado

Cada Planta y Sucursal debers enviar por su dotacién asignada al Almacén General de Planta
Monterrey, previamente autorizada y enviada la distribucién a los Gerentes de Ventas

Las Plantas y Sucursales serin responsables por medio de los Prevendedores y los Ayudantes
Repartidores de Ruta de realizar los Surtidos a los Centros de Canje Autorizados (Oxxo’s ,
Seven Eleven’s y Clientes Detallistas), ademas de darle seguimiento a la promocion, ademds de
recoger y contabilizar los liquidos gratis generados por el Canje y colocar el material de
publicidad autorizado, por cada surtido deberén elaborar una nota de remisién que debera ser
sellada y entregada al departamento de promociones acompaiiadas de una relacion de las
mismas, las cuales deberin ser enviadas sin falta y sin retraso alguno al Departamento de
Promociones dos veces por semana para su contabilidad

Las Personas responsables de los Centros de Canje de Premios establecidos en cada una de las
Plantas y Sucursales, deberin enviar el Avance Diario de la Entrega de los Articules Via Email
al Jefe de Promociones para dar de baja los Articulos del Almacén y cargar los Gastos
respectives contablemente, debiendo utilizar para ello el Reporte Diario de Avance en la
Entrega y Canje de Premios por Planta y Sucursal (Anexo 1)

Las Taparoscas recolectadas por el Canje de Premios deberén ser enviadas al Departamento
de Promociones para su Almacenamiento y Control

Los Reportes del Area de Servicio al Cliente por los Clientes No Surtidos o Inconformes serén
canalizados a Cada Planta o Sucursal respectiva por medio del Departamento de Promociones
Material Publicitario Pop Impreso a Utilizar

Poster (Pop Genérico)
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= Volante para Consumidor y Detallistas
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o Cuello de Botella
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Distribucién de Materiales Promocionales Impresos (Pop), se encuentra en el Anexo 2, e

incluye la distribucién de los Posters Genéricos, Volantes para el Consumidor y el Detallista,
Dangler, Cuellos de Botella, Refricalcos y Exhibidores

Medios

Ademis de la Publicidad Impresa en los Puntos de Venta (Poster Genéricos, Volantes para el
Consumidor y el Detallista, Dangler, Cuellos de Botella, Refricalcos y Exhibidores se utilizaran los
Siguientes medios:

TV Local, con transmision de 40 Spots (9 Spots de 30 Segundos y 31 Spots de 10 Segundos)
que comuniquen el Concepto de la Promocién, la Mecinica de Ia misma y los premios, ademass
se contrataran programas de TV Animaciéon y Concursos con Piblico en Vivo, donde se
realicen juegos y en base a la promociéon, se haga mencion de la mecénica y se obsequie
producto al ganador del concurso, ios Spots serdn colocados aleatoriamente en el Periodo
comprendido del 15 de Noviembre al 15 de Diciembre del 2003, siendo colocados 10 Spots
divididos en 3 Programas, los cnales son Gente Regia, Con Clase y Ellas con las Estrellas, a fin
de abarcar a las Amas de Casa, 20 Spots serdn distribuidos en los Programas Infantiles
siguientes: Bely y Beto, Tiempo Migico,Los Payasdnicos, Los Chicharrines y Lore Lore, para
cubrir al Target de los Niilos, y los 10 Spots restantes seran distribuidos en los Programas TV
tu, Desvelados y Curva con Recta a fin de cubrir el Target correspondiente a los Teens y a los
Universitarios

Radio Local, con transmisién de 35 Spots (5 Spot de 30 Segundos y 30 Spots de 20 Segundos)
que comuniquen el Concepto de la Promoci6n, la MecAnica de Ia misma y los premios, los 35
Spots serén distribuidos aleatoriamente en las Siguientes Estaciones de Radio El Planeta, Exxa
FM, FM tu, La Banda y La Caliente durante el periodo comprendido del 15 de Diciembre del
2003 al 15 de Enero del 2004

Prensa, se utilizara un disefio para publicar a los ganadores de los premios, los dias 1, 15 y 30
de Diciembre de) 2003, adems4s del 15 de Enero del 2004,

Publicidad en Exteriores (Panordmicos), se utilizaran 4 Panorimicos en las Avenidas mds
transitadas 1 en Avenida Ruiz Cortinez, 1 en Avenida Gonzélitos, 1 en Constitucién y otro mis
en Morones Prieto

Publicidad en Transito, se utilizara este tipo de publicidad al instalar en la parte trasera de
cada uno de los Camiones Repartidores por Ruta, llaminas con los promocionales con una
medida de 1.69 x .84mts. , cubrinedo asi todo el territorio de Nuevo Letn, con mis de 500
Rutas, en dicha ldmina se explicar4 el concepto de la promocién, los premios y la mecsnica

Internet, Promeobanner en dos de los buscadores més utilizados por les jévenes regios,
terra.com.mx y yupimsn.com , que actuen como link para accesar a la pigina en internet
donde se describa ¢l concepto de la promocién, los premios y la mecanica respectiva, con una
direccién que identifique a la promocion y a la campaiia, como puede ser:

www.armalaconcocacola.com

Otros Apoyos a ia Promocién

o Relaciones Publicas, el utilizar las buenas relaciones con los diversos publicos e instituciones
con las cuales se mantienen relaciones, utilizando la imagen de la corporacién que obtiene a
través de apoyos y patrocinios, para poder utilizar las publicaciones de dichas instituciones como
medios publicitarios gratuites, instituciones educativas como el TEC, UANL, UDEM,
instituciones deportivas como Ligas de Deportes de Beisbol o Futbol, y demas asociaciones,



ademis de participar con nuestra presencia mediante médulos ¢n los diversos eventos creados
por dichas instituciones y patrocinados por la compailia, tales como: el Desfile Navidefio de San
Pedro, el Festival del Caramelo, los Patrocinios de los Circos, Expo Navidad entre otros

o Las Ventas Personales a través de una presentaciéon oral en una conversacién con uno o mas
posibles compradores con la finalidad de realizar una venta

a La Promocion Comercial a fin de conseguir el Apoyo del Revendedor o Detallista y mejorar
sus esfuerzos por Vender

o La Promocién con Nuestra Fuerza de Ventas para Motivarlos y Conseguir mejorar los
Esfuerzos de Yentas del Grupo y volverlo mas eficaz

Anélisis de |a Situacién

Datos sobre la Compaiiia

Bebidas Mundiates, S.4. de CU

Una Compaiifa del antes denominade Grupo PROCOR ahora Embeotelladoras ARCA, Inaugurada
el 27 de Junio de 1948, como planta piloto para embotellar exclusivamente el refresco Coca Cola en
el tamafio de 6.5 onzas, en su actual dimensién, es un claro ejemplo de que ninguna empresa
permanece estatica, es una palpable demostracién del éxito y el crecimiento de un negocio al
anticiparse y adecuarse a las exigencias del mercado, a las innovaciones tecnolégicas, al gusto de las
nuevas generaciones y al aumento de la poblacién, contando actualmente con tres plantas
embaotelladoras, dos sucursales urbanas y seis sucursales forineas, con 13 grandes lineas de
embotellado, 6 de ellas dobles, con una capacidad instalada de 1,300,000 botellas por hora, en mas
de 60 presentaciones de nuwestros productes, y con mis de 44,000 detallistas para la
comercializacién de nuestros productos

El pasado 13 de Diciembre del 2001 se conluyé el proceso de fusién de tres importantes grupos de
embotelladores de Coca Cola en el Norte del Pais, los cuales son Grupo PROCOR, Grupo ARMA y
Grupo ARGOS, los cuales comprenden territorios de los estades de Tamaulipas, Nueve Ledn,
Coahuila, San Luis Potosi, Chihuahua, Sonora, Sinaloa, Baja California Norte y Baja California
Sur, quedando constituida el pasado 30 de Mayo con la firma del documento respectivo por los
presidentes del Consejo de Administracién de cada Grupo

Esto inaugura una nueva era en la vida de las tres organizaciones, que actualmente conforman
una sola bajo la razén social de Embotelladoras ARCA, S.A. De C.V. , cuyas oficinas corporativas

estan localizadas en la Ciudad de Montertey

Nuestro giro principal es la preduccién, venta y comercializacién de bebidas gaseosas en nuestras
diferentes marcas (Coca cola, Fanta, Sprite, Joya, Topo Chico, Senzao, Nestea, Agua Ciel, Kin
Light) y presentaciones (6.5 Ozs, 12 Ozs, 600 Mis, 500 Mls, ¥ Ltr, 1 ¥ Litrs, 2 Ltrs, 2,5 Ltrs, Lata,
Frozen, Post Mix, entre otras)

Nuestra misién es acercar los productos de la Compaiiia a nuestros consumidores en cualquier
lugar dentro de nuestro territorio, creando un vinculo emocional que va mas all§ de la simple
satisfaccion, convirtiendo a Coca-Cola y al resto de nuestros productos en parte de Ia vida de todos

Nuestros clientes son todos aquellas personas deseosas de saciar su sed o de querer tener el placer
de beber una Coca Cola, o cualesquiera de nuestras bebidas refrescantes no alcohélicas, en sus
distintos sabores y presentaciones, ellos nuestros consumidores finales dentro del Sistema Coca
Cola



Otros Datos

Coca Cola embotellada por primera vez en 1926 por 1a Compaiiia Topo Chico, S.A. , en su tamaiio
de 6.5 onzas

El Grupo Procor en 1996 alcanzd el per cipita mas alto dentro del Sistema Coca Cola en la
Repiblica Mexicana

Hace 45 ados se embotellé el primer tamailo familiar en botella de vidrio y hace 43 comenzé a
embotellar en el tamaiio de 12 Onzas

La distribucién con el consumidor final sin intermediario se efectiia através de la utilizacién de
maquinas vending, mediante los camiones de ruta y através de nuestros médulos de Venta Directa
al Pablico instalados en cada una de nuestras plantas y sucursales

Y la distribucién entre nuestras empresas es a través de nuestra empresa filial Transportes
Especializados, S.A.

Y mediante intermediarios, a través de:

Detallistas

Cadenas de Bares y Restaurantes

Cadenas de Tiendas de Supermercado y Autoservicio
Cadenas de Tiendas de Conveniencia

Industrias y Escuelas

Eventos Masivos

Otros Establecimientos

Competencia Directa:

a Pepsi Co.
(Embotelladora de las marcas Pepsi, Seven Up, Mirinda, Manzanita Sol)

o Casa Guajardo, S.A.
(Embotelladora de las marcas Hit, Pep, Del Valle y Barrilitos)

o Productos Sustitutes:

= Productores de Leche

® Agua Purificada

= Agua Mineral

= Vinos y Licores

= Cervezas

» Jugos y Naranjadas

» Aguas Frescas
' El Entorno Econémico es Diferente y Complicado, y con un Competencia Agresiva, de tal
manera que para finales del 2002, tenfamos una inflacién de un sélo digito con 4%, teniendo asi
incrementos ilimitados en los precios, hubo un fortalecimiento del peso , lo que trajo consigo una
pérdida de competitividad en las exportaciones, la desaceleracién de la Economia de los Estados
Unidos, que trajo consigo un efecto inmediato en la economia mexicana, siendo las maquiladoras
dentro del sector industrial mds afectado produciendo una tasa de desempleo mayor, ademais de un



crecimiento lento del PIB de 1.7%. Ademis de una Agresiva Competencia por parte de Pepsico, de
tal maneta que aun y con nuestros programas de lealtad al detallista, ayudaron a frenar en parte el
decrecimiento de las ventas, y de manera contraria Pepsico mantenia un desempeiio positivo con
buenos indicadores de marca y ganando participacion en todos los territorios, siendo su principal
avance en los Productos N.R. de 500 Mls. Y 2 Lts., obligindonos a trabajar en un entorno
competitivo donde la Competencia es Agresiva y es necesario mantener precios bajos y variedad de
empaques, a través de mantener precios competitivos y una baja en los costos

Precios y Tamaiios (Comparativo de Precios)

Pepsi 500 Mis S 4.00 Coca Cola 600 Mls S 5.50
Pepsi 2 Lts N.R, 12.00 Coca Cola 2 Lis N.R. 14.00
Coca Cola 2.5 Lts N.R. 16.00
Coca Cola 2 Lts Retornable 12.00

Técnicamente 1a Coca Cola 600 Mis., si se convirtiera en milimetros al Tamaio de la Pepsi su valor
seria de aproximadamente $ 4.58 , teniendo una diferencia en precio de 58 Centavos, en cuanto a la No
Retornable de 2 Lts., existe una diferencia en precio de § 2.00 , y esta diferencia se elimina si se
compara con la de 2 Lts. Retornable

La Participacién en el Mercado actualmente de la Compaiiia es del 77.80% al 2002 , que al
compararlo con el 89.70% obtenido en 1997, representa una baja del 11.90% , en la participacién
del mercade, que en su mayoria fue absorbida por Pepsico, a través de su Ventaja Competitiva en
el Precio de sus Productos No Retornables, principalmente en las presentaciones de 500 Mls, Y 2
Lts. N.R.

Esfuerzos para la Recuperacioén de la Participacién en el Mercado

o Actualmente se encuentra la Promocién Detalles Coca Cola dirigida a la sMujeres, que apoya a
todos los Preductos de la Familia Coca Cola

o Diferentes Fases de Ia Promocién Tapipesos Coca Cola, para apoyo exclusivo en las Ventas de
los Productos No Retornables de 600 Mis., 2 Lts. Y 2.5 Lts. N.R.

o Disminucién en los Precios de los Productes No Retornables

Aprendizaje del Entorno

o La Implementacién de los Programas dirigidos bajo un mismo concepto al consumidor y al
detallista causan Sinergia

o Nuevas Marcas y Sabores aportaron Volumen y Minimizaron la Cafda en Ia Participacién del
Mercado

o Una Planeacién en Conjunto y Anticipada, asegura iniciar actividades en Tiempo

o No debemos subestimar los esfuerzes de la Competencia, ya que actualmente es mis agresiva y
obtienen mejores resultados

Acclones para Recuperar el Porcentaje de Participacion Perdido

o Contar con un Sistema de Comercializacién y Distribucién productivo y rentable, que
represente una Ventaja Competitiva y que eleve a niveles de excelencia la percepcién de nuestros
clientes y consumidores

o Incrementar la Base de Consumidores, induciendo al Consumo Directo 2 través de
promociones al Consumidor, asi como el desarrollo de empaques asequibles

o Incrementar Frecuencia de Consumeo a través de reforzar los Atributes de la Marca

o Desarrolio de Base de Consumidores, asegurando Ia Lealtad de los Consumidores del Maiiana
(Nifos y Teens)

o Capitalizar el Rol de la Mujer en las Decisiones de compra

o Capitalizar el Perfil Socioecénomico de la Poblacién Regiomontana



o Engrandecer la Relacién con Nuestros Clientes, protegiendo el Volumen mediante Programas
de Lealtad con Campzaias como Socio Distinguide

o Capacitacion a los Detallistas a través de herramientas que promuevan el Crecimiento de su
negocio, y nosotros crecer con ellos, con Cursos como “Puntos Claves del Negocio”

o Beneficiarnos de la Relacion Local para la Realizacién de Actividades Adicionales

w Atacar el Nicho de la Competencia, los Productos No Retornables

o Alto Numero de Impactos en la Ciudad

o Disminuir la Caida del Volumen de Ventas en Invierno

o Revisar la Estructura de Precios

Anilisis de ]Ja Campaiia Promocional “Armala con Coca Cola”

Determinacién de Objetivos

Disminuir la Caida del Volumen en la Temporada de Invierno, a través del

Incremento de Ia Frecuencia en el Consumo

Reforzar la Asociacién de Coca Cola con la Epoca Navideiia, a través de la utilizacién
de Personajes como lo son el Santa Claus y el Oso Polar, u otros como la Foca, el Reno,

el Duende, entre otros

Dar un Reconocimiento a los Consumidores Leales, a través de premios que resulten

tentadores a nuestros diferentes piiblicos objetivo

Fortalecer 1a Relaciéon de 1a Marca con los Consumidores, a través de la utilizaclén de

nuestra marca en el Slogan de la Campaiia

Continuar enrolando nuevos Consumidores, asegurando la Lealtad del Consumidor
del Maiiana

Capitalizar el Rol de la Mujer en las Decisiones de Compra

Determinacién del Piablico Objetive

Los Nifios y los Teens, a fin de asegurar la lealtad del consumidor del maifana, y
considerande que el consumo mayor esti en los Teens, y nuestra compafiia tiene una

base del 69%
Los Universitarios

Las Amas de Casa, capitalizando el rol de la mujer en las decisiones de compra y su

papel dentro del seno familiar

Oportunidades de la Campaiia

Incrementar la Base de Consumidores



o Incrementar la Frecuencia de Consumo
« Adopcién del Mensaje Publicitario “Esta Navidad Armala con Coea Cola”

o ElSlogan de la Campaiia es Armala Con Coca Cola, con la adicién de la Epoca, para

lograr uno de nuestros objetivos la Asociacién con Ja Temporada Navideila

a El Slogan estd acompaiado de la figura del Santa Claus, que da una relacién de
complementaridad al mensaje, utilizando la Imagen en el Caso de los Impresos y los

Anuncios de TV y la Risa (Jo Jo Jo) en los Spots de Radio

s El Eje del Mensaje se basa en la estimacién de wna motivacién tiene fuerza y
originalidad, el concepto de la comupicacién es indirecta porque radica en la
Induccién de lo que se trata de comunijcar al consumidor en lo que se dice y se muestra
(El Santa Claus y los Premios), el esquema de transmisién estd compuesto por el

Slogan, la Imagen o el Sonido y el Logotipo que es lo que cierra el mensaje

o Ei Texto Publicitario toca las fibras sensibles, los intereses econémicos y sociales,
choca y atrae al lector por su ingenlio, logrando una accién favorable, es bueno, facil de

recordar, tiene tres palabras ademas de la época, es de ficil comprensién

o Algunos de los aspectos del texto publicitario es que es crefble, simple, legible, no tiene
cliches y tieme uwna connotacién positiva, utiliza la figura retérica del Juego de
Palabras, ya que hace una asociacién del lenguaje basado en el doble sentido de la
palabra Armala, refiriéndose a la mecnica de la promocién que es formar la Postal, y
dando umna comnotacién positiva, al sugerir que te vas a divertir con Coca Cola,
utilizando adems#s el recurso del Imperativo en cuanto a Gramética del Texto se

reflere
+ Decisiones sobre el Presupuesto

o En esta primera etapa se determiné el presupuesto en base al método de lo permisible,
ya que en base al éxito que se obtenga de esta promocién, esta serd sustituida por Ia
Promocién Actual de Tapipesos, por lo cual el presupuesto en cuanto a los medios serd
¢l mismo utilizado para la Promocién de Tapipesos, en cuanto a los premios se destiné
un monto de $ 7,000,000.00 , lo cual si se considera que la entrega total en la
temporada de invierno pasada de (a Promocién Tapipesos fue de cerca de
$ 11,000,000.00 , lo cual en un principio nos da un ahorro de $ 4,000,000.00 los cuales
podran ser destinados en publicidad, en caso de asi requerirlo, y dependiendo de la
respuesta del publico a Ia Campaiia, y de los resultados que se quiera obtener de la

misma, y en las siguientes fases de la campalfia, el presupuesto seri establecido en base



a los objetivos y tareas especificas para el cdlculo del presupuesto promocional y los

costos respectivos

o En base al Presupuesto autorizado para la Entrega de Premios, se distribuird de la

siguiente manera:

Costo Unitarlo Cantidad Importe

= Auto $ 107,000 20 $ 2,140,000
= Motocicleta 25,000 40 1,000,000
= Computadora 15,000 50 750,000
= Refrigerador 4,495 100 449,500
= TV 3,500 100 350,000
=  Minicomponente 1,500 200 300,000
= Horno de Microondas 1,495 200 299,000
= Cupén Compra Juguetes 1,000 200 200,000
= DVD 795 300 238,500
= Reproductor CD 700 300 210,000
* Ventilador de Techo 295 600 177,000
= Liquidos Gratis 5 200,000 950,000

Total $ 7,064,000

« Decisiones sobre los Medios

o Para la distribucién del presupuesto promocional en los medios se tomarom en
coosideracién factores como el objetivo de la campaia, el publico objetivo, el mensaje,
la frecuencia, Ia unidad de campaila, la cobertura geografica, la continuidad y el
monto a invertir, utilizindose para la planificacién de los medios Ia Teoria de los
Medios Dominantes, de tal manera que del 15 de Noviembre al 15 de Diclembre se
utilizard como medio dominante la TV, ya que la TV es gratuita, llega a millones de
personas, tienen todas la alternativas visuales, de sonido, movimiento y color, se puede
seleccionar al grupe objetivo en base a 1a Geografia, Ia hora, la programacién y las

cadenas, y es una de las formas mis rapidas de bacer llegar el mensaje al target y en



ese periodo se tendran como medios alternatives o de apoyo los Materiales Impresos
(Pop) que servirian para crear un link visual en el Punto de Venta, ademis del
Internet, y en la segunda parte de la Campaida del 15 de Diciembre al 15 de Enero, se
utilizard como medio dominante la Radio, asi el mensaje se mueve con la audiencia,
tiene un atractivo local y también al igual que la TV permite la seleccitén efectiva del
grupo de enfoque, teniendo como medios alternativos y de apoyo la Publicidad en
Trénsito y la Publicidad en Exteriores, ademés del Apoyo de la Prensa durante todo el
tiempo que dure la Campaia para demostrar que la Compaiiia cumple mediante la

publicacién cuando se efectué la Entrega de los Premios

+ Evaluacién de la Campaiia

Se califica como una buena campaila, ya que tiene un buen concepto, una buena
estrategia, es manejada a través de los medios adecuvados, tiene una linea temética, es
relevante, diferente, conmueve, es creible, luce ganadora frente a la competencia y es

honesta con los consumidores

En cuanto a la evaluacién de los resultados de la campaiia, en la primer fase se
evaluard a través del Método de Accién Directa, es decir, que la evaluacién se
realizaré sobre las Ventas, y en las sigulentes fases y dependiendo del éxito de esta
primera fase las préximas se evaluarin en base al Método de Accién Especifica,
considerando asi los objetivos publicitarios, la planificacién de las estrategias, la

ejecucién de la campaia y la comparacion de los resultados



Conclusiones

Genéricamente, la publicidad persigue una amplia variedad de objetivos, entre ellos:

e Lograr un adecuado conocimiento del producte y sus caracteristicas
Brindar informacién al cliente y/o consumidor (especialmente acerca de los nuevos productos,
ventajas y nuevos usos del producto, precio, servicios, [ugares de venta, etc.)

» Obtener una respuesta afectiva del consumidor, que genere en él una actitud de valeracién del
producto y preferencia de la marca
Incitar a la compra
Lograr fidelidad del cliente hacia el producto que ya usa
Crear una imagen positiva del la empresa o mejorar la imagen actual

En forma especifica, los objetivos de la publicidad en un caso puntual habrin de depender de la
estrategia y los objetivos de marketing. Tanto ellos como los recursos con que cuente la empresa serin
determinantes y orientadores de las principales decisiones a adoptar en la materia:

@ Presupuesto de la publicidad
e Medios
» Mensaje a comunicar

Cada aiio las firmas deben decidir qué tanto van a gastar en publicidad. Cuatro de los métodos mas
comunes segun Kotler son:

Método de porcentaje de ventas
Método de lo permisible
Método de paridad competitiva
Método de objetivo y tarea

En todos los casos el presupuesto publicitario dependers de una serie de factores:

La competencia existeante en el mercado

El ciclo de vida del producto

Si este es 0 no de consumo masivo

La politica de la empresa en materia de publicidad

Por iiltimo, ¢s importante mencionar que debe de haber sinergia entre todos los elementos y duraate
todo el proceso del Desarrollo de la Campaia Publicitaria, ya que una campaia por més creativa que
sea, sino se logra dar el mensaje, es decir hacerlo llegar al Publico Objetivo a través de los medios
idoneos, nunca obtendra los Objetivos deseados y planeades.
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