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DEFINICTIUO ON:?:!

Lz rublicidad es comunicacién rafzdsy no rersonsls @uUe FPOT
'ronducto de los diversos medios rublicitarios hacen enPresas
omercizaless ordganizaciones no lucratives o individuos @ue estsn
identificados de slguna manera con el mensaJe rublicitaria.

ALGUNOS PUNTODS DE VISTA SOBRE LA PUELICIDAD
8ir Winston Churchill:?

La rublicidad acrecienta el « roder adeuisitivo de los
hembres. Crezs necesidsdes rarsz 3lcsnzar medor nivel de wvida.
Eride ante un hombre el obkJetivo de un hodar medors medores
vestidoss medor alimento sars si mismo v su familiz, Incita 3l
esfuerzo individual 9 s ls megor sroduccibn, Junte em unicn

fecundz aguellas cesss quay de otrz maner2: nunc2 se reunirian.

Franklin Delano Roosevelt?

i estuviera emrerando 2 vivir de nuewvos me irncling =2 remsa?

auve me dediczrisz 2l negocig publicitsrio con ereferenciz 8 c=-:

cugleneiera aotro.

Darrell Blaine Iumecas
Profesor de Comercislizacidén y Publicided.

La publicidad constituye una inversidn que, si es
concebida y realizada en forma adecuada, puede producir

ingresos altamente compensadores.



David Odgilves director de ung adencis de pablicidadi

Todo =2anuncio debe ser considerado como w2 zgrortacidn al
simbolo comrledo que es la imaden de lz marca.... Las fabricantes
aye dedican su rublicidad 3 erear lz imagen més faveorshley la
rersonslidad mas claramente definids pars sus mercasr sonp los
auey 8 1ls lardas conaulistarén lz ma3zor rarte de esos mercados con

lss magores ganancias.

0O0BRJETIVDODOS:

Ilentrc de los oakdetivos encontrames dos divisiopnes las
cuzles son senersales v concretos. Un obdetive Zeneral es aauel
aue rodriz esrerar uUno gue slcznce cuslguier anUunclos cuzlceuiers
gue sez2 el rroducto o &l mercado. En cambios un obdetivo concreto
es el eue <8lo reza con el znuncio o la cameafiz cue estamos

examinando en un momento dado.

OREJTIVOS GENERALES:

1{Un3 manera Otil de classificar los obJetivos denersles de un
awhicio corsiste en hacerlo socbre laz base de los cinco ies aLe
siduens 1daa;» imrresidn inmediztsr interés, irformscidn e
imrulsidn.,.

Usadass con #rudenciay l1a2s cinco fiegs sirven de guls rars
FPrerFarar w evaliar los anuncios. 8Sin embardoy debemos sdvertir
aue el valor de este método derenderz del Juicio de 1z rersonaz
rue lo use No es f3cil determinar de antemsno el vslor de uns
ideszs Lo tue es intensidsd de 13 imeresidn P2ra ufta rersona pusde
carecer de significsdo rarva otre, E1 interés incessnte ruede

rarecer resader interninshle a ciertos oJos exidgentes.



IDEA*

Todo nucio didno del nombre prororcionz 2 su rlOblico una
idea en aldura forsa. En el medor de los casoss es una ides gue
hace wnemorable sl erroductos rero incluso unz idez regular vale
mucho mas wue 1z falta de todas ides.

No ruede esrerarse aue lz técnicss wror hébil aue Sea3r
comegense la falta de idesa.

Lzs buenss idess tienenm su origen en muchas fuentes.
Entoncesy como puedes saber si tienes wunz buena idea? He
saul unz Frueba Gtil? si el tema de ventas de un snuncio suede
resumirse en un2 sola oracidny lo més srobsble es eue hava una
idee en el znuncics rero el texto tienme aue tener wuns idea
central.

Edemrlol

Hau 293 sazlabrses emn wuno de los anuncios de 1l
tisterine, La idez suede resumirse en 16r como
sidue! FEL ANTISEFTICO LISTERINE MATA LOS MICRORIGS

QUE ACOMFANAN A LOS RESFRIADOS Y A LOS

IOLORES DE GARGANTA.

IMPRESION INMEDIATAS

Uno de los rrincirzles obdetivos de todo mensaJe
publicitsriea es el de conguistsr la atencion del Flblico
erohable., A rno ser acue el anuncio preduzes una  imeresion  de
suficiente intensidad para atraer &l rblico 2l mensader rlerde
13 orortunidad de comunicar.

Céme rsodemos sSaber 51 un determinado anuncio haré que se

detengs 1a gente o si éstz lo pasaréd ror alto. En primer ludary



1 1 te 1dad de 13 imrresi6én en unz calidad relati 2 Focos son
los an NC1lOS QUE se ProrONen gausar una imeresién intensa en todo
el m ndo., M2s bienr se di 1den 2 un rpublico eparticular.,

L 1+ te 1dad de laz nmpresidn es una fuerza ariable. Cas1
todos los anuncilos 13 tienen en cierto srado. Al€urnos de ellos la
t» en muy on 1idersble. Lo eue debe ronerse 3 Prueba no es su
presen ias siro su roder. No debemos sreduntarnos! " Tiene este
anun 10 1nten idad inmediata de i1mrresién?'s sino * Tiene tods &

intensidad inmediats rue rPuede ronerse en el?®".,

INTERES
e de el Punto de vista ideslsy todos los snuncios deberian
de rertar m tener 13 atencién de un probable cliente hasts cue
éste ha 3 recibido toda 1la i formacidén aue tiene que of ecer., No
tan s6lo una rartes sino toda. Es de rFresumir ouer en uUn S8NUFClor
tod contribuve en ci1erto modo & sleanzar su obuetivo concretos
su valor rersuassivo estriba en la suma de sus dive sas rartes,
E emprlo?
En un anuncio de 1z Simmons Hide-2-Bed» hermoso sofi&
de sala aue ruede convertirse en cama wmatraimonizl
Durante mucho tiemro se anunciéd como mueble dAatil
w atractivo aue " le da una alcobz 2adicional cuando
12 nece te ¢« Mas el redactor 1le dio un nuevo
diro describié dolo como " Eledante sofid con una

3lcobs de res eto en el interior ¢,



INFORMACION?
Lz imrportancia cue tiene la funcién informativa del anuncio

1lcuando di1 e! (" Vemos eue muchisimos anunciasntes rarecen tener

miedo de hablar de sus rproductos 3 12 dente. FPero éstos 1le
interesan s=randemente zl1 radblicos el cual auiere sabher todo 1lo
pue se refiere 3 las rroductos que ruede comrrar '.)
Debemos decidiry qué es lo pue cueremos decir con 13 palabra
*informacion®.
Edemrla?
Cuando el anuncio de un televisor dice g@ue sus
im3denes son " clarasr nitidas 2 emocionantemente
reales "» no hace més eue afirmar uns cosz que
reza en cualepuier ararato de televisién de buena
calidsd, Emreror si dice: ' imadgenes clarzs v
nitidas en el dnico tubo darantizado ror tres
afios "» da informacidén de wunag caracteristicz que

es exclusiva dJde ese 3rarato.

IMPULSION:

No has eue confundir 13 impPulsicon con 13 compulsidn,: Ningdn
anuncio puede comreler 2 nadie 3 obrar., Fero ruede imepelerlo
hacia una comrra o una imagen fevorable del producto. Asi ruess
lz rFresunta gue debemos hacer 28l Jduzdgar la impPulsidn de un
anuncio es la siduiente! * Dé&ra este anuncio 2 12 dente 3 la aue
eueremas llesar el desea vehemente de roseer 21 Producto?.

Es cierto cue l& publicidad no constituge m3s cue uno de los
muchos factores cue influyen en las ventas, También es cierto aue

12 publicidzd tiene mucho mé&s importancis en 3lsunss sintesis



mercadotécnicas aue en otras. Este hecho sé6lo significa eue su
funcién imrulsora debe estar de acuerdo con los otros elementos
mercadotécnicos ¥ de la comunicacién. Sin embar#gos la publicidad
debey & pesar de todosr srortar 3l80 a3 13 impulsién: rues de otra

m ners se tiraria el dinero gzstado en ellsz.

ORJETIVOS CONCRETOS:

los ob.Jetivos gue srobasblemente rrororcionardn 1la mejor sguia
a2 un redactor rublicists son los concretosy es decir: los ague
s6lo se arlican 3 un snunc o rarticular 0o 3 una serie determinade
de anuncios.

Al boseueJdar los obuetivos concretoss el rrimer Fraso
consiste en decidir aué clase de obdetivos recesitsmos: ears lo
cual los dividimos en cuatro rartes?
1.-Psicolégicos.,

Cadz miembro del pGbliceo ronsumidor es un comrliczdo conJunto
de impulsos rsicolddicossy sentimientos w sctitudes.
Es necesario rlanear cads anuncio de ¢33l manera aque
rroduzca alsuna impresién psicoldgica en el comsumidor: entre
los obusetivos psicolébdicos ma3s comunes tenemos los
siguientes?
3.~ Convencer &2 los consumidores de eue este #r ducto dar§
cierta recomrenss mads eficszmente eue la comretenciaz.

b«- Ensefiar un nuevo uso para el rproducto.

c+— Convencer 2 1los consumidores de @ue pueden evitazr aldo
dessdradable con este producto

de- Asociar el rproducto 3 un simb lo dese hle

e, Recordar 3 los consumidores un slogan Que 423 conacen:



f.~Indicar como satisfard el rroducto unp deseo subconzciovill

a - DNe Accidbn,

Alfupos a3nuncios se rrorFonen inducir 2 la accidn’i optross no.

La accibnsy si 13 hayy -serd consecuencia de 13 im=residn

pgicolddicsa.,
Los siduientes son aldunos de los tiros comunes de

accidn aue Fodemos esgrerars

s8o—~ Inducir - Ios consumidores 2 comepar con magor
frecuencisa.

b~ Hacer aue los consumidores comPren en una &éroce diferente
o en una estacidn distintas del afios

c.— Hacer que los consumidores sustitugan un eroducto ror
otro.

ds— Inducir 2 los consumidores 2 Pprobar un nuevo =roducto.

e.- Obtener solicitudes de informacieny 2 las eue sesuiran

visitas rersonzles., v

3.~ Institucionales.
De 1la mavoria de l1los snuncios se esrpera aue hadan
alduna arortaciébn a.la imagen de la emrresa comercicl o de

12 tienda, Si es éste el obJeti&o rrineciraly lo 1llamamos

> =

anuncio insti;ucionali si no» lo llamamos enuncio de wun
A1 B TITET

Productq; En cualeuiersa de los dos ec8soss 1bs sigsuientes

rpueden ser obJetivos institucionalés lé6dicoss Primerios o

secundarios?



g+~ Poner de manifiesto 1z manerz en eue 1la emrress
contribuge 31 bienestar pdblico.

pe= Indicar que 13 comrafiia es unaz eprecursora en sSuU TaMOo.

c.- Demostrar cudn serviciasl es 12 emprresa.

d.~ Indicar 1o sfortunados (o expertos) qcue son sUS

emplezdos., >

;o= Mercadotécnicos.

Es ésta una clasificacidén denéricas ua auecomprende todos las
objetivos mercadotécnicos wue no correspondan 3 las otras
tres. En otras ralabras! eué otra arortacién debe hacer el
anuncio al rrosrama mercadotécnico seneral?. Asi ror edemplol
2,~ Estimular lz demands primaria del sroducto.

b.- Estimular a3 los vendedores (o derendientes de la tienda)

a8 trabaJar con mds aninco erara vender el producto.
c.— Alentar a 1los concesionarios 28 comercializar los

rroductos de 12 emeress en el nivel de lazs ventzs sl

detzlle. 1/

d.- Obtener nuevas salidas a2l sor menor en el mercado.)

FINALIDAD:?:?

El método de éstesistemz se estd arlicando eada dia més ¥ més 31

-
.

esturdio de los problemas de las ordanizaciones v sus decisiones.

La finalidad de 1a +teorils de los sistemzs en las
ordanizaciones de negocios es facilitar 12 comeprensidn medor de

un medio comrleJo.

Sistems es un condunto de variables eue se intersccionan.

o
Para adortar una decisi6tn eficienter el derente tiene aque



estudiar las inter ceoicnes e interderendencia de laos elementos

del sistema ¥ la cadensa de efectos iniciads por una -~ccién tomad

por alguno de esos elementos. Un rroblemar por edemrlor de
decisidn publicitariz deberiz estudiarse no sélo en funcidn de cu
efecto socbre 1z estratediz publicitaric de 1la emereszs sine
ademds en relacidn con la combinacidén o mezcla rromocionzl total:s
los ohdetivos v técticas comercialesr las capacidades financieras

v propductivas de 13 emrresa uv el medio externo Heneral,

ANTECEDENTES:
Historiz antidus

2{Casi desde cue existe la humanidad, ha habido sublicidad. El
primer indicioc de anuncios rParece ser las inscrirciones
cuneiformes encontradas en ladrillos de Babiloniar unos tres mil
afios antes de Jesucristo. En estos ladrillos se lee el nombre del
temrlo en oue se utilizaron 4 el del rew eue lo construud, aldo
as{ como 12 riedra andular o rplaca de 1los edificios rdblicos
modernos en a@ue constan los nombres de los funcionarios
contemporidnecs de 1z edificacidén eredida. Se dice aque 1los
soberanos aue gr3baron sus nombres lo hacian rara individuos aue
sabian leer los Jeroglificoss eor lo cuals Puede decirse eue
estaban ordanizando una camrafiz publicitaria institucional en Pro
de si mismos ¥ de sus dinastias.

No ¢tardéd en wutilizarse 1a escritura» desrués de ser

inventeadz en su forma més primitivar» rars dar eublicidad a
diversos 3contecimientos en forma de anuncios.

También se descubrieron muchos anuncios sintadoss la mauvor



warte de los cusles ce referiasr 3 funiciones teztraless derorles o
hzfoss Fero esrecialmente a esrectéculos de dlsdisdores. He aqui
1 trediccidn de uno de gllos?

' Las cusdrillas de zladiadores del Edil
Lucharén el 31 de masuo

Habré luches con fieras szlvades

Y un toldo rrotector del sol "«

Predganeros ¥ letreras

E1 medio rublicitario mas antiguec fue arzls u llegabs 5 1z
gente ror el oido. Los dgriedos se valiany hace millares de afics-
de rredoreros =2r23 llamar la ztencidn sobre la vents o esclavos
y danador 9 sara anunciar nuevos edictos estastales o noticias de
cardcter efiblicar o bien eara hacer sublicidad de articulos cona
el gque se gnuncia & continusciérs ocue seddn dicers rertenec &6 &
1z antigus Atenas!

* Porz los oJos brillantes ¥ medilles cuzl la aurorss
para un2 hermosurs eterna desrués de 13 duventudy
1z mu.er gue sabe comrra los rerfumes de Ezclirtoes
2 rrecios muw rezonablesy pues los vale su virtud. °*

Decde 1los tiemros helénicos ¥ romanos hesta lz2 Edod Medis
inclusives 1a publicidsd no rasé de la etars Frimitive de
exposicion de mercanclias: anuncios rictdricos er ¢ rteles w
rredones rUblicos. Emn Rorazs 12 cabre era anuncio de las
lecherizs. Las eanaderies se anuncisban con unz muls aue rortahea
3 lomos um molino. E1 escudo de arras ers setial de un mesdn. Cor
rocas excepcionesy 1a funcidn sublicitaria de este tirp consistis

sencillamente en identificsr ludaress mercsderes s artesarosy e

10



isrformar 3! ®dblico de dénde se vendizn determirados b e es
servsicio=e Hasts 1los bandos de los rerodoneros ethlicos @ !l¢
conleriar lo eue how llzmsmos zirectivo de ventass lledgaron «
esteriotireree w  sdlo constituleny en <o  forms tradicionaly

mediaos pars recordar eue se vendizn vinosy resczdo o Fan.

Lz publicidad inglesz rrimitiva

Los chinos inventaron el rarelsy uw en ls rrimera fF3br ce
aurores de rarel data del affo 1274, Hacis 1438: Johan Gutenbe 8
comen=é 2 desarroller la imeprentz de tiros moviblesy < & fine»
del siglo xv ua se uszhan en Indlasterrz carteles o anuncios de
caracteres fidos. Eran cuentas anunciadores:s denominadas
*ziguis®sy roreue derivaban de los anuncivs rdhlicos romenos Q2
comenzaban (aguly las ralabras * S1 QRuis s QRue significa

' §i Alguiern "+iser es decirs si alduien necesitas sabesy esto o

acuellg.

Publicidad en los reriddicos srimitivos

El srimer reriddico gue szparecio en Inslaterra cor caracte
regular se llamd Weekls Newsyu fue sublicsdo en 1622 rsor Nicola
Eourne w Thomas Archer. Fosteriormenter este fltimo dioc 3 13 luz
el Mercurius Britsnnicuss &ue llevabz en 13 dltima sddine del
ndmero corresrondiente 31 1 de febrero de 1825y lo que &
considera el primer anuncio reriodisticod

"Un discurse excelente sobre 1z bods entre npuestro muy

dracisso ¥ roderoso Frincire Carlogr Frimcire de Galesy w

Lady Henrietts Marisr» hids de Ernrieue Cuzartos gue fuera Rey

11



de Franciss.se con un bonito cuzdro del Frincire s de 1a

setra en brornce".

Al estellsr la dguerrs civil de 1642y comenzaron & aFarecer
smercurios® con todo tiro de tituleos extravasantes. Llevabau
anuncios de libross earrichoss caballos rerdidos ¥ medicinas de

satente.

El impuecsto del sello

La rublicidad en los rerifdicos recibid un Holre severo en
81 afio de 1712 en Indglesterras cusndo el gokierno Tory imPusoc &
los rerisddicos y revistes wuns doble contribucibny ¢ cerrd
muchos. Se sravéd con medioc erenicue cads edemrlar vendidor ¥ 5@
cardé un imrpuesto sdicional de un chelin 2 cads anuncio. €i nop se
pagabha en un rlzzo de treints disss se trieplicabe el imruesto.
Estz medids fue adortsds ror el &gcbiernos no Fara aumentar sus

ingrecos sino #ars silenciar las criticas de los peTiodiCOs.

Lz publicidad rrimitive norteamericana

El PT1MEr reriddico RUe Frosrerd en las colenias
nortezsmericanas fue el Boston News-Letter, 4 su primer ndmero cue
vio 13 luz el 24 de sbril de 1704 conteniz un aviso solicitando
rublicidad. E1 ntmero correscondiente a3 1-8 de mawo del mismo sfio
rublicaba tres sueltos bado el titulo de anuncios. lics de ellos
ofrecizn sendas recomrensas FOT 13 cartura de ladrones: w el
tercero =znunciasha la vents de ciertos bienes raices en Oester

Eauy de Long Islandrs Nuevs York.



Lemas ¥ rersona.Jdes comerciales

Junto con ls rromocidn de nombres comercialess surgieron los
lemas o slodan 8 los eersonades, Desde 1882y el Jabon Ivorw hstis
temido un srado de sureze de %9 v 44/100% s Harlew Frocter
(g¢erente de ventas de l3 emeresa Jabonera aue suw radre Tunddé &
Cimcinnati)s estando en 1z iglesis un domingos se le ocurrio
tomar 13 ralabra Ivorys que significs "marfil®: de un sasade de
los Salmoss earz nomhre de un rnueve Ja2hém blanco que estzhas
emperando & cenfeccionary 9 2dortd unaz decisién  sobre  las
limitaciones matemsticzs de lz rureza de este rroducto. Eastemans
aue inventéd ¥ formé el nombre Kodsks rara su cémara fotograficsa
portatil en 1888, dasto 25,000 délares en publicidad el Frimer
aka! ' Usted orrime el boténrs nosotros hscemos el resto *.

L= mrimers marca redistradz en la oficins de esatentes de
Ecstsdos Unidoss el 25 de octuhre de 1870: fue el a=uils concedids

2 1a Averill Chemiczl Fzint Comepangs de Nueva York.

La =sgenciz de snuncios de reriddicos
Ls eriners sdenciz de rublicidad se inausurd en Filagelfisa
el aMo 1841s cuasndo un caballero llamado Volnew E. Fzlmer abriop
sus oficinasy dando a conocer 81 rdblico cue rerresentabs 8 unsa
rorcidn de reriédicos selectos con cardcter exclusivor 9 @cuUeF

rodiz vender en ellos esracig 2 diversns anunciadores:
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£l contrato pubhlicitario

F, W. éAver fundd en Filadelfiz unaz agencis. Froruso URS
nueva idear eue 1iba 2 servir como base de 1as B3H5e8nc1as
publicitarias del futuro! el contrato de rublicidad,

Lz sudgerencia @ue eroronis rare lleverlo a2 csbor ers un
contrato entre zsente ¥ anuncianter en virtud del cual debian
orerar Juntos durante un larso reriodo de tiemro. E1 arnunclarte
tendria a@ue ragar uma comisidén entre el 8y 12 1/2 @ i9 x%.

Em 1893» los reriddicos nortesmericanos decidieron radgar 1?7
comisidn a8 los adentes de rublicidadr y exFressron su orinidn de
gue el 2dente denerzl deberia ser rrotedido con una medida aue
srohihiese rasar lz comisidn del adente 2 los anuncisdores o &

sus emrleadns.

Lz publicidad a8 rrincirios del siglo XX
los cambhios imrortantes se intraduderon en 1z rublicidad =&
finee del sidlo XIXs & saber! 1lzs revistas rars 1z maser Que se
convirtieron en un medio mug Poderoso Fars anunciars 9 1s
invencian de 13 bicicletas que origind wun tiro rnueva de

promocidns ls rublicidad comretitiva.

Eqn 188%s Indlaterra tuvo éxito con la comercializaseior de la
picicletas v <cu rosterior introduceidn en los Estasdos Uridas
srodujo uns recuefz revolucidn en las esferas industrisles ¢

sgcizless w una magor en la rublicidad.
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l.os zfips de 13 derrecidn

El 29 de octubre de 19229y el mercado de existencias euebrde
v la rsublicidad emrezd 2 declinar 3 e8s0z  sreciritados. Se
redugeron los dHastos de rublicidad en 19233 3 1,302 millones de
délaress cuando en 1929 hasbian alcanrado lz cifrs de 3J:426
millones, L& derresitbn 3ca3bbd en un abrir v cerrar de pJos caon
rentenares de camraffas rublicitarias, Ademadsy inicié un reriado
de voulgsridad en los anuncios.

En 19232 lz Ascciscidn Norteamericenz de Asgencias de
Funhlicidads en uanidn con 13 Asociscién de Anuncizdores
Naciornzsless redectd un cbdHdigo de carédcter éticor exhorterdo 2 sus
miembros a3 no admitir m&s balzdronsdas 9 exadersciones en  sus

8nuUNCioss

Lz rublicidad moderns

A diferenciz de lo gue ocurrid en 18 Frimerar fueron escssos
los snunciadores fuUe s& Fromunciaron #or surrimir o reducir susg
esfuerzos rPublicitzrios durznte este reriodos 4 rFesar de 1ls
carestis 9 renuria natiralesy los znuncisdores reconocieron 12
necesidad de sesuir gnuncizndo rrofuszmente sus marcas o
sroductosy aunaue no hubiese carscidsad de comera en el rfdblico
#3rg sdouirirlos.

I'urante el #rimer afo de 13 Segundz Guerra Mundisly el
Consedo Publicitario de Guerra adauirid w utilizd cenltenares de
veces gSran cantidsd de rublicidad gratuitey cssi en 13 misus
Frororcién en aue se dond dursnte todas 12 FPrimers Guerra Mundiasl.
El dobierno estabe estusizsmado 4 se deshzciz ern eloZgions hacie 1

rublicidad.)



MAGNITUD DEL FRESUPUESTD FUBLICITARID

Ircluss el hombre de nesgocios mé&s ducho v exrerimentzdo no
estéd nurce mux sesuro de haber asidgnado ls sume carrecte Fara
¢suhlicidad. Es erobable eue el serente de rublicidaed & el
director de camrefiz de la adencia grean que 5 muy reducidsz. E1
sUrarvicor o 13 empresz ce inclinard 2 congiderarla excesive.
§in embargor lzs investidsciaones modernass han hecho ue 1z
formulscién del rFresuruesto dede muy atrés los dias de losz
métodos de tanteo en cue se destinabz a publicidad 1o rue auedsha
dessitéds de hacer los demés dgzstos de 12 empresa. Este nue a3
phdetividad hizo cue en 1260 los szstos fueran los més slevadoc
de lz2 historiss reror 2 resar de todor» menoress consideradps como
rorcentzde del ingresa nacional tatsls aue los gzstos

publicitarios durante las décades de 19220 o 1930,

Porcentazde de ventas

3(0e 1oz muchos métodos aue se han ideado en el trascusrso de
las afios saras Frerarar el rresusruestosr el concerto del sercentade
de ventzs ha sidor sin dudses el mas rporulzar. Emserpos ello no
®uiere decir eue sea el més saticfactorio ¢ el méds ldgico decde
gl sinto de vistz del hombre de nedocieoss En sy forms més
cencillas este método se besa en un rorcventade fido de lzs ventas
del =afo enleriorrlss ceue s& znticiran rarz el a3ffo siduienters a]
una combinacidn de znbos gruros. E1 rorcentede ruede determinarse
rertiende de la eqreriercia nistédrice de la emPresssr &s decifty €t

el e&afic de mazziores danesncias l2 dgerencig desta @1l 2 % de sus
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yentas en siblicidady & base del criterip edecutivos o en virtud
de gldunz formula 2dorlada ~or 1z emsresas. Frecuentementes écta
rrefiere el rorcentade gue srevzlezcs en su irdustriar o zcasa el
csteblecido wor lz associacidn ctormercial de 12 misma.

Los métodos rara deterginmer el rpresuruesto rublicitario g
ttase de sorcentades de ventas tiene diversas veitauszs., Se
relacionar con los 1ngSresos esrersdos: ror lo cuzl indican aue ve
a8 haber siegrre 21=8dn dinerc rara este tirno de dzestos., Hz
armonis entre este erocedimiento ¥ la rpréctica contzble riormal ‘e
considerzr 12 rublicidad como uno de los " gastos orFerantes ' que
suelen aralizarse en funcidn de su Frororecid:s con el Jolumer
totel de wvertass Cusndoe se determina el rresdruesto comercial
totel en el rlan senerazl de merczdeosr este método destinz 2
sublicidsd ume rFrororciaon firdz de dicho rresuruesto.

Es se cillo de c¢slculary < constituse unm hébhito w c2si  nea
segunds naturalezsz de 13 derenciay pensar en los costos 8 hase de
sorcentede: Mé&s ads  cuazndo este mélodo es ]l corriente er tod:
la industrizs da como resultado cue laz publicidad se calcoule e
prororcidn con las rarticirazaciones en el mercador <2 no es  tan

rrobsnle la duerra competitiva.

Inconvenientes del rorcentade de ventas
El método bazzdo en el rorcentade de ventas rno resronde al
Frincirio comercial bHésico de pue le publicided s wn  factor
imrortante rere estimuler la demznda ¢ ror tzntos: debe rreceder
38 las wverta.s en ludgsr de seduirlas g estar determinardae Frar
wlla=, E1 cobdeto de lz rublicided es sumentsr lz2 demands de los

sroductcs Jde le& emrresz ror encime del nivel gue zlcanzeris de
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olrs maners’ 1le puhlicided debe cosiderdree comg C3ub3r ND COMO
resultodo de les ventazs., Esle método ze tasa sdemés en ur
cancerto estilico de la rublicidady no es unaz idea cJie resrond &
lzs neceszidades rparticulazres de las condiciones del mercado:. Con
un multirlivesdor fidos los gastos rublicitarios sumentan seddn se
elevers las ventasy w =2e tiende =2 sastar leg cantided ernacts
rrovectasdas l2 cusl ruede o no dedar danancizs. E igualmenter al
declirar 135 vertas dismirusen tamhién los dgzstos de rublicidady
aungue es Precicznente ouizéd er ese momenfto cuasndo se recuiere 1
esfuerrc esrecial para estimular lg demandsz.

las veitas futiaras sarecen constituir un factor més ldgice
rarez determirar el volumen del esfuerzo publicilaric, e todau
mesnerass ecsto se rrestz 2 cometer lo we e llama en ldfica b
reticién de erincirFioss rorpue es dificil rronosticar lazs vertass
sin  saber cudto va 2 invertirse en promoverlas. Fars eoner in
freno & les sredicciones inenactasy l2 emrresa rpuede corsutlta
las cifrae de ventas corresrondientess z 2fns enteriores ¥ las wue
rrovects realizar en el z2fo préximor ¢ arlicar el multierlicsdo
2l Fromedio de lz dos.

Ure de los esrectos méds dificiles de valorar es el efscto de
la wriblicidzd en el valomen de ventass., Adem&sy FOC3s eMmFEFTesas
guieren #resenter unz foérmala en cue se determine gue 12
irversiédn de unz sumz esrecifica en pabhlicidad w3 2 eroducir
tambidédn u-n volumen esrecifico de ventas, Todaviz menos razronable
es consultar el volumen de las ventss anteriores g anticisadasy vy
deterninar cue xiste une pFroForeidn concretz de dgesfos  de

sublicidad Fp3r3 lograr ese yolumen. A resar de todor el método de
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rorcertaJe de ventas es Ftil como runto de rartids sare calculer
el total gue sliede destinarse 3 rublicidads soraue es  in
rrocedimierto sencillo ¢ relecionsdp comn los ingresoss ¥ rermite
establecer 3iguns compargeidn con 1as aetividades de 1a

comretencia,

Monto fido

En 2lsunas emrFresss se utilize este tiro de sresurusstos cue
consiste en 18 inversidén de una cartidsed fide sarae 1z s blicided
fOr uWn rFeriodo  rredeterminsdor este puede ser 2rnusl o rFor
reriodos semestraless trimestrzlesrete.

El celculo de este rresuriaesto se hsce en base 3
estadisticas de afios anterioresr donde se toms mue en cuents los
resultadeose de lzs ventas obtenidas con dicho Fresuruesto,

Ezste tiro de mresuruesto es muw utilizado en l2s enrre ag
repuefias ¢ en zlsunszs medizrnzs debido & su  rFocs caracidad de
inversién

Podemos ircluir 2l metodo de la cantidad Tidzs ror erodicto
que es unz variante del netado del rorcentade de ventas, Se bas
en el srincirio de aue se reasiere un volimen determinado de
rublicidad wrara rFroducir ventsss este metodo es convenierte
cuando la emgresaz tiene diversas marcas de un  rroducto w <
utilizs mas aude todo rForeie ures  rFroguctos necesitan wmas

Frublicidzsd rue otros.
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Lo necesario
For ilésico eue parezca llamarlo métodor debemos pco acel
cue el rresuruesto de 2lsu . as emrresss se determira de maners
arbitrariz. El ceepricho de um directive puede determinar la surms
que ha de dgastarses o0 quizd el sresuruesto de rublicidad consiste
en los fondos de cue se disrongz» tambien derende de las fechas
de diss fextivos donde es facil sumentar las ventas con un  FO ©

de sublicidad.)



LA FUBLICIDADR COMO FROCESD ALMINISTRATIVO

La =u4bli "'ded e J4ra a2ectividad omercisal Constituse WD
aelement de sroceco de mercadeo arey 3 su ve~y es 1 comeoienle
erincieral de la estruct:ra conercisl de lz emrresea Cong todos
los elementos comercizles de un redocios 13 rublicidasd e J ere
una dgerencia comretlente v urs adninistracién efica.s 0O ur e on
demasiada frecuencia cJe los aue tiener o su ¢ rgo la s blicid d
ge concentrar tan efrofundemente en sus asrectos reativos
corvirncentess @ue rierden de vists el hecho de cue la riblicidzd
concetituve una  a3lternaztive orcional entre 1las actividades
rogsibles del nedocior v que su valoracidén finzl derendersd en N
de cuentas de cémo contribize 3 1la realizaciédn de los obdeti
de lz comrafiis

La gerencia de 1la funciédn publicitaria debe de de arrolla se
en <4 marco cogercial., Es diferente el concerto ¥ 13z o 1 ntac 6n
del eroceso comercialrs w 1z epuhlicidsd tiene cie 2dartarse @
g.iustarse 2 suy medipo cambiante. 8Se hz definido 21 comercio cono
lz2 realizacitn de 1las diverszzss actividades gue d riden 1
movimiernto «de bienes y servicios del eproductor 3l consurmide o
usyarior para sastisfacer sus necesidades 9 lodrar las obdetivos
de 1z emrress. 5Se eprocuraz ante todo rrororcionar satisfaccidn g1
cliente « realizar los gbdetivos de la emerress sasando & sedurdo
lugar 1z sroduccién u distribucién de bienes, Mids sdn:; el
comercioc irmdics la necesidasd de un movimiento continuo v cirellar
de asctividadessy aue empiezan ante 18 sraoduccién 9 sigue
desarroll éndose después de theber entredado 1los bienes fal

servicios,



La rublicidad como rroceso de comunicascion

La ronocidn or pedioc de lz rubliilcidaed es ecercialnente o
froceso con ricativo ate recuiere el uso de medios de difuisién o
seas de vehicilos auite transmitan un renszue simultdneo 2 ur drar
nime ¢ de rersonas. Quiéres son estos individuos con Qquiene
interesz 8l comercia . te comunicarse en masar ¥ cJié tienen ade er
con su rrograma mercantil? Necesitz comuni arse con el consumide
gue vasa 3 comFrar su mercenciay con el minorists cue vaye
venderla 9 con el distribuider o macoristz e vavs 8
"imPulsarla®, Nececits establecer comunicacidén con las am stades:
parientes o lideres de gruro aue ruedsn influir en sJ cornsimidor
con los &asentes de ventss del minoristz aue vauan 3 eledir 1z
ventar 4 con los adgentes de los distrinuidores aue animardr g
2lentar8n 2 los rinoristss rotencizles: Necesita comuricarse con
el Froveedor @ue le rfrororcione 1los ingredientes medJores
ros1bles: on el prerario uUe rerare v recomiende su mercancizs u
con los comretl dores a2 @uienes rueda sfectar o intimidar su
faerce carercial. Necesita ectazblecer comunicaciér con el
Pp8blicos rorase le irteresa denostrarle su formzlidadi con el
gobirerno rara zcreditasrse su honradez?# < con los acc onistsss &
culenes debhe dar eruebss de caracidad e iricistiva raers lo

neggocios.

El sistemz de comunicacidhn sirve a8 dos fines. El1 rsrimerg e
Prororcionar inforeacién 3 cuentos directs o indire ta e 1ite esté

relacionados con 1s empresa. El segundo es 13 rersuscir6r’ 1
comerclante necesits corvencer a8 los clientes no roterciecles rs =
GuUe se conviertan en clientes rotencizles; ¥4 3 éstosy ®2T2 QU

comrren =u eroducto o servicio. Hev ademss ung finalid d terceras

ra
ta



gue rpuede corsiderarce en realidasd como reguisito Fresio sarz las
ot 35 dos! es crear ura inage favarasple v (n clin sropici Fara
1z re lizzc16n eficiemte de 1lzs set vidades & rsaasi a8 e

informativas

Los medios spubhlicitarios

Unz de 1ss decisiores mds imrortartes cue dete tomar 12
gererciad de rublicidad se refiere 2 1 <cecciédn del c3nal cse va &
trensnitir 12 comunicacidn rublicitsria. Cons cuercis lé9 ca d

T ' . ‘ .
la séc 16 de mediosy es la determinacién del rdbhlico at
probablemerte w23 3 recibir el menszde, No estd muy claro el wru
el medio eleZido influyz en 13 forme fisica en aue 21 mersade e
recibidor ¢ en la disrosicidn meatal del = blaico (o "aid encira’s
como se dice vulgarmentel)s Todo anunciante tiene 8 u disrosic on
numerosos canales de tomunicacidény ¢ los innunerabhles factore
aue influgen en el diseli del cenal dan imrortanciz ¥ caomrledided
g8 13 vex 2l sproceso de seleccidn de medios.

Al hablar de seleccidn de medioss nos referimos 2 la comera
de tienro 9 esracioc rue va a8 destinarse 2 los 2nuncios ¥ 2 tods
la actividad sublicaitaria. Auneue muchos medios ofrecen servicios
esrecizles Fa a2 at serse E- las erTFTES3S anu i ciasd ra »
esrecialmente la radio u¥ 13 televizién vernden tiemros <9 1o
medios imgresos ofrecen esracio rara lz =resentacidn del mate ~ 1

enunciador.,



La seleccidn del medio
4(Fara legir el medio eue se necesitar el anuncia te debe
t rer rreseite diversos factores de carécter deersl. Entre
gllosy estén las necesidades comercialess; las de rublicidad v las

de prodi-cidr.

i.Naturaleza del mercados, Es l1lé6dico rue se con idere el merc d
metz del mensauoe 3l elegir los medios, Fara elleoy convendrad ber
auéd dryros van 3 ser sus destinatarios v dénde estan localizados.
Las reriddicos rueden ser los més indicados sars un mercado locsal
concentrados las revistas de interés esrpecial Frara un Bruro
requefMo caracterizado ror un atributo comdn < la televisidn

racional rars 4y grurpo demodrdficamente diversos.

2uNaturzleza del sistemz de distribucidn. El factor deocsgréfico e-
ecenc13l en 13 densidad v locacidn del sistema de distribuciéd
#ror lo cuzl zafecta 2 la eleccidn de medios. Ademdsy la zmrlitud u
alcance del arowo del revendedor necesarie rara3 una camesfl
articular riede imeroner un tiro determinsdo de medios. Asiy ror
edemrlor los nedios locales satisfardn medor los recuisitos de

revendedor resrecto @ los Hdruros metas ¥ @ los costos

I.Naturzleza del eproductos, Dlesde el 1 de ernero de 1271 rio se ha
rermitido srurciar los ciderrillaos sor radio mi ror televis 6 e
los Ectsdes Uridos.

Se las rn edge tiemro ¥ esrecio ror 54 irdele rerconaly ain e
u a sorcidn de estos Froductos eue no fueron srert |
anteriormente hovw ruedan snunciarse en loes diversos medios. El

medic sele 1onado rara un Froducto cuuwoe astractivo princ ral debe



cer denostr do yede diferir del elesgida = ra otros cu%2

descrirFciOn &5 #0s8ible hacer verhalne ite.

4,Naturaleza del medio. Este factor estd I tima ente relacio
con lo recu1l 1tos del =rodu tos Foreues FOoT eJdemrl 3 =1 & Lte

tieme gue verses 1la re2 10 es positivamerte un medioc in e t bl

F3ra él, La intimidad ro orciorede ror el ned oy 1
disronibillidad del color ¢ la facilidad con rue siede u=a sey i
como el asrecto del medio ¥ su carecidad ea3ra rrestisis i

rroducto ¢ deteriorar su imadgen» son factores aue debe valora se
3l rroceder 8 seleccionar los medios. La frecuencia con Ge seé
rublica el peritdico o revista v los intervalos en wrue eararecen
l1os #srodraias de televisién o radior son también 3ssreclos

imrortante .

S5.Requisitos del mensa.de. Cuando el texto contiene s3labrae-
dificiles de rrorunciar 4 entendery 1lz radio ro es el medic mas
irdicsdo. Fereo sis #=or el contrarics las frases sor brevess
destacadas v c¢con retruécanos redajososey serd un medio o
rrordsito. Los te.tos largosy dificiles y tecnicos aquizé se
enti nd~n mevor en un medio imeresec. Si van 3 ser necesaria
demostracioness la televisidn serd el medio m’ conveniente. Lo
ssrectos técnicoss como 1a calidad del rarel w  del s nido
difieren de Jn medio 2 otro ¢ se sresentan 3 distintos tiros de

formato.

é«Necesidades de raridez ¢ fPlexibilidad. Los carbh os raridos e
las cosas sueden hacer recomerdsble un med o Que e zd rte

f2cilmente & lo imerevisto, Como las revistas v l@ televisaid



cierran #ro tos los tertos deher sresentarse con cierta
anticisgaciér. La Ford Motor Comrinys w lz General Motors se han
visto ei1 el rroblema de znticirar sus srogramss v contratos
rpublicitarioss a3ureue d srlés tiviesen eue cerrar sd4s fébrice
c iando srarecizn los ar c s La ra idez es iun f ctor ese c1l
para «ue el aruncisdor arroveche los zch te imiertos co rie te

Fara 2anurciar 2ararztos 4y equiros de merdercias dJra te u

temrorada de tormentas de nieves hace fz2ltz J medio tz rédr1rd 4

alédstico como el reriddico

7.Volumen del rresuruesto de prublicidad. Las Iimitas io es
presuruestarias rueden eliminar la televisidn de los wmedio

orcior les. Auncue se trata de reducir el costo de 1la televis on
ror medio de rarticirscionesr o diseminar el rlan en ludsr de
concentrar 1z actividad ratrocinadorar sidie si1endo esencizlrente
in métodg bastarte casro. También es costosa la publicidad en las
revistas nacio 3lez de consumar en tarto cue 13s radios lo-gles w
la rFrensa  diaria resultan relativamente barastas =3T3 el
anunciadaonr., Sin embardor los costos se calculsn For
#rocedimientos cue no se limitan a2 determinar le canmtidad total
aue debhe erogarses ror lo cuil el costo ror contrato ruede ser
tzjo en un medio caro. No obstanter el rFresuriesto totzl de

rublicidad constituve una limitacidr en la seccidn del medi .

8..3 sececidn de medios ror earte de 1z comretenciz. Dlebe tenerse
rFresentes 2l elegir los erorlos mediocsrs cudl es el rue ns
seleccionado 1z comretencia. Entorces rueide adortarse la

estratedia de imitzr a3 las emeresas comrpetidoras ¢ cortrarrestar



] 1
su eficiencia anunciando en el mismo medio. Fero tamb1én FUelt
ocurrir lo contrarior aque convenda al anuncisnte wutilizar un

medio distinto »3ars no usar el emrlesado ror 13 comretenciaz.

9.Digronibilidad de medios. Uno de los factores limitadores de
las actividades del comeprador de waedios» es Ssu drado de
disronibilidad. Aunaue en teoris cuenta con uns3 cantidad
ilimitads de esrpario en los medios impresos (Puesto @ue lo Gnico
aue se hecesitaris serisa afiadir m3s r82inas)y no ocurre asf{ en lz
rrécticas Tanto los reriddicos como las revistas tienden s rPoner
tores maximos 21 tamafio de sus edicioness Por encims de los
cusles no scertan Ppublicidad nacionsl. En los medios
electrénicoss este rroblems es méds drave. Tienen 1limitaciones
rpermanentes de tiemror transcurrido 1 cusly es imrosible contar
con un sesundo mas. Sedgdn dicens los anuncios més dificiles de
colocar son los srots de redio v televisiébns poOrgue no hay
cebida en deneral r2ra 13 pPublicidad ceue alsuns emrresa
anuncisdara quisiera hacer simultédneamente en diversas rartes de
1s nacian

Es por esa razon que se deve de hacer una combinacidn de —-
medios, como ser radio, televisidn, periodico, cine, para tener
una campafla publicitaria que no tenga problemas de disponibili-

dad de medies, contar con opcliones alternativas en dterminado -

caso.

27



LA RADIO

Lzs ectaciones de radiol

Lzs enisor s de radio estadn controladas ror 1z Comisiod
Federal de Cominicocionesr eue tiere auteridad s3ra otorsgar
licencias, La comisién debe de velar s=or el irterés ridblicor &u
comodidad « bienestars 21 otorgar dichazs licenciasy @Jie se
coricede 1 rFor un rariodo de tres aMos w sueden ser rerovada . L
ori1s1dar da licencies &2 1las estacionesy les 3s51d7 s
frecuenclasy = escribe su roder de emisién v les dicta las rorme
de funciorzmiento.

Se 3signan a3 la2s estaciones de radio cuatro clsses de

canales.

5({clase I, A los cansles libres se les asignan 50,000 walts (eu

resresentan un uso casi e«clusiveo de la frecuenciz2)r» v el caral
cubre una extense &rea libre de interferencias.

Clase II. Las estzciones hibridas son canesles libres duras te 1
diz solamenter ¥ tienen rue dedar de fincioi:ar 31 rorerse el sol.
Eciste un "techo® de rarticulas elécticasy llamado carz Kennelly
Heavisider que devuelve a tierrz las sefales més intensamente ror
l2 rnoche: debide 2 lo cuzl las estaciones hibridas tieren @ue
dedar de funciormar a8l llesgar esss horas» F3r3 no interferirse co
las otras estaciones de clase 1.

Clase III. Los canales tienen una amplitud de 52000 watts v
rpueden cubrr varios merczdosy rero estén sometidos -
interferencias « rueden comrartir sus frecuencias con otrs

estacidédn distarte.



Clase VI. L 5 esta 10 es locale. son de la conunidad disrone s

de wizg amrlit d de nds de 250 walis

Cobertura ¢ circulacién de 1a radio
La nodilacibn de amerlitud o *amelitud modulade® (AM)y s1

el contorno de 1la Tierr3} es decirs si uma estaciér tuviese roder
suficientesr rodrisa oirze tedricamente en todo el mundo. La
Comisidn Federzl de Comunicaciones limita el roder de la2 radio al
a.isgner diversas anrlitudes de vatisue. Al anunciador le interess
le coberture de 1z emiso as sero no taznto como su circulasc 6r
efectivsa. La coberturs sidnifice el ndmero de srarstos recertores
2 w12 ruede 1llegar ror las rdss wna emisora. La coberture
rrimaria se refiere 3 lzs &ress en que ryede ser olids clerapertes
Yy la secundariar 3 las &reas en aue la sefial ro es tar cla e,

Le cobertura indicz solamente laz orortunidsd que tiee J4i&
emrresz  enunciadora de hacer lleder su mensade 2 dete minasdo
ntmere de familias., A4 diferencis de 1los medios 1imPresoss
coberture no puede considerarse sinodnimo de circulaciéns #oraue
1z orortunidad fisica que tienme el consumidor de "ver® el mensade
ruede no existir Jsnds en las emisiones sor rzdios. En ios nredios
imrresos (rerifidicos v revistas)r» en cuanto se ha recibido el
vehiculoy bien ror suscriscidns bien ror comera en los ruestos de
Feriddicosy < curone que el lector rFruede ver el mensades ero
e.15te claramente 13 rosibilidad de 23lgdn contzcto fisico. Esto
no  ocurre en la radio ni en la televisidéns soreuer s1 hien el
esrectador ruede roseer un recertor carac de cartar 1z sefsls el
2rarato quizé& no se sintonice en acuel momentos © auizid no

funciorne en sintonis con une estacidén deternineda eue esté



trensmitiendo. For tantoy lz coberturs no rerresentz For si sole
1s caracidad fisica de recibir el mensauer debido a8 lo cusls el
medio +transmisor rno es caraz de dgarantizar 1la circulacién. Lo
rinico eue ofrece un nedio como la radio v 1lz televisidns es
geortunidad d Jna rosible circulacién sara el aninciocr lo cu 1
derende de una rorcidn de factores» comog la hore del s=rodgramas lo
que interese éste 21 observadory 1las ofertas de la comretencis
las orciones &alternstivas 9 las orcilones 2lternativas de
sintonizar 1a radio en un momento determinade. A diferencia de
los medios iImFTEesSQS)y aue rueden consultarse ¢ mirarse cwuardo uno
quieras en cuanto Frasa el momento de tra smisidn de un menses
radisdor 43 no ruede cartarse de nuevo.

Ilebe de tenerse rresente cue hayw una diferencis fundamertal
en cuarto a intrusidn entre los medics transmisores ¥ los
imFresos. Asls ror edsemrlor en un erograms de televisidn: 14
#suhlicidad se antercala como sarte del rrogramas vy el observador
tieme eue realizar un esfuerzo cchciente ror evitarla, A esa se
debe el @ue se hava arlicado a la radio w a3 la televisiér el
cglificativo de "medios intrusivos"s rara indicar este asrecto de
1z riblicidad radizde o tre:smitida, En los medios imrresoss el
lector suede saltarse cuantos asnuncios le rarezcz biens
realizar un esfuer=za consiente ror ver v leer uno en f3 ticul r.
for eso se dice gque la rrensz no es un medio intrusivo.

la cobertura ror &u intesidad de camro v se mandan ecuiros
medidores rortétiles rarz redistrer la fuerza de lazs estacioe
sitisada a diversss distamcias. ERaséndose en estas medidas:» e

levarntan mar2e de cobertirs en eue se muestram las “‘rezs de
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cobertura Frineria ¥ secundaris.

La circulacidn

La circulscérn se refiere 3l néinerc de observadores @ e
escuchan un #rograma de radic vw tienen orortunidad de cartar su
mensaJe. Este concerto es semedznte 2l de circulacién de medios
IMmETE50S FOTRUEe suronen uUra caeracidad fisica de recibir el
mensaJes aureue no gsrantirz gue todos lo vausn & escuchar. §in

embargoy 2 diferenciz de los medios 1mrresos:e lz circulacidn de

1z radio ro se mide con un servicio inderendienter siro gue e
deternmaira f=dv; servicios de runtuscidéns RuUe veder estz
informaci1én & loes suscrartaores., Las errresas aruncrador

disronen a diferertes servicios calificzdores.,

Fublicidad ror czadenas ¢ anuncios SPOT

Aurique la Fuhlicidad transmitida Far cadenzas de
radioemisoras has rerdido imrortancias en los dltimes afios: h
aumentado su ndmerosr 4« actualmente las haw de cardcter e=tstizl
regional v nacionsl. Puede tener 1mrortancias Fars el asruncizdor
lz afi1lizc16n de unz detrminada radioemisor2 3 una casgdenas FpoOraue
esto le brindz 12 orortonidasd de radar tarifss reducidas « de
recibir ciertos servicios esreciales.

El aryncio srot constituzgze un  vehiculo comercial mé
imrortante sarea los usuarios de la radicr =or las ventauss de
fle ‘ibi1lidad =i segsnentacidn de roOblicor rue s0Rn las
cara teristicas rrincisrales de la radie, La erublicidsd s ot
recibhid su rombre de los anincios originales s=ot de ot o

tiemrosy Fero hod estos d s c¢o0 certos son rosi1tivanente
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distinloss La riblicidad srot constitive hoy més bien un concert)
depdraficor eue rermite 8l anurciador elegir sus sepots o rFuntos
determinados en los rnrerceios 3 que aquiere hecer llegar &4
anuncio.

S5eleccionzndo inderendientemente el tiemre w las estaciores:
el anunciante rfuede eliminar la eirculscidn rerdidar sJdustar su
rublicidad & las rosibilidades concretas del tiemro disronible en
lz estacidn » 3 las caracteristicas de su contenidos a3 los guslos

de sy rUblico ¥ 2 lzs facilidades rgue ofrezea rara reslizas:

sruehas de mercado.

Ventadas ¢ limitaciones de la radio

Los cambios orerados en la maturslezs de lz radico durante
los dltimos afos se han traducido en una rorcién de bereficiocs ©
ventaJzs que rerresentas como medio rublicitsrics sobre todc =ars
los anunciazdores loczles. Fero 1l movolidad cada dia mavar de 1°
radia 9 sus rosibhilidades rara extender el tiemro de sus
emisiones a todas las horas del diar rermite remsar @ue ruede
conventirse de nuevo en un vehiculo de ciertz imrortanciz xare
las emeresas sanuncizdoras nacionaless A continuascidn vamos o
Pasar revista & las wventasdss v limitaciones actusles i

Fosiblemente futuras de leg radioc como medio de rublicaidad.

Ventz.as de 1a8 radio
1:l3 radio brinzd mads orortunidades aue ningdn otro medio de
difusidn rara su maneJo inmedialo.

2:Con 13 radio zuede lledgarse 2 cas: todo el rdblico.



3,La radio rerresenta #arz el anunciador flevxibilidad en cuanto a
selectividad deodgréfica ¢ rbblicos esrecizles.

4 En conzaraciér con la televiciény 13 radio es relativarente
herater ¥ en comraracién con los demés medioss su ceosto For
millar de radiogescuchas es ligeramente mernos.

5.En un medio adartabley es decirs pueden introducirse cambios

rdr1doe sin  draer dificuyltad en 1los srodgramass comer ialesy

texto de los aruncios ¥ hasts hora % tiempo. L& rFiblicidad
ruede adartarse a3 las necesidades e intereses localesr ¥
hasta 12 macional ruede revestirse de anbiente local.

4.Los adultos emelezn mads tiemro en escuchar la radio que el
ningrn otro medio de difusibnr evcertuando 13 televisaor®
mds adrns surers a la televisién en una #ran rarte de le
Jarnada de emisiones ( sobre todos durante 1las horas de
circulaci6n de 1oz vehicdilos Fror1os).

7,Cada diz es més herneficiosa sara los comerciantes 3l ror menor
rue atilizan este medio Fara snunciar acortecinientos

especizlesy derartementos v noticiss comercizles.

Limitaciones de 13 radio como medio de rublicidad

1.Ls radio wz no dozs del srestidio aue tuviera en otro tiemroy
ni es srobzble aue lo recurserer debido al desarrollo de
téenicas emisoras més rerfectas.

2.For radioc se trasmiten ¢nicamente mensades auditivos: lo cusl
limita su capacidad comunicadors. Ahors biens dicen cue el oJo
ec un més seduro eue el ofido rars lledgar 2l cerebro

3.Generslmerte <=e hace otra coss mientras se escucha 123 radio.,

Ecto cignifica aue el radio escucha divide su atencidn entre el
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medio ¥ 2lginz2 otras

ar ynciador ruede rerder
4,No hey fondo editori
gescucha 2l mismo tiemro
S.Los mensaJdes cue se tr

transitariz.)

ALGUNAS CARACTERISTICA

]
”

Radio Centre XEFE

Radio Variedades XEH

activideds ror lo cuzl: el rwensade
2lgo de su 1mepscto.
al o@eue atraidgs la aztenci6m del radt 2

eJle le llega un mensaie corercial.

&

asmiten ror radic son de indole fudaz

S Y COSTOS I'E LAS RADIOS EN HONTERREY
Frecuencia 630 KH=z.
Fotenc1a{l1l0s000 Watts (Cobert.Regionzl)

Horario de Trasmision! 24 Horas

Frodramaecion? Noticieros w fsrodramac

noticiosos. Frodgramas de contenido con

los Comentaristas w Editoriazslistes de

magor erestidio en 1z sociedad

rediomantana.,

Musica romasntics w de castzlogo @ie ha

sido v es wun exito.

Auditorio Dbidetivo? Homnbres 4 Muderes

masores de 24 anos.

»
-

Frecuencia 1420 KH=z.

+
*

Fotencisa 5000 Watts

4+
*

Horarioc de Trasmision &100 2 24:00.

+

Frodramscion ¢ Los i1nterrretes v lo

gruros de mavor rorulasrid d en 1la

musica modernsa en esranol con

programes de Sistems Satelite.

34



Redio Sensacion

XEHMN

+
¥

Frecuerncia 600 KH=z

Fotencia | 1000 Watts

Horario de Trasmision ¢ 6100 2 24:00

Programacion H Ralads modernas
Jivenil en eseanol con e¢itos en
inglesy transmitiendo noticieros cades
media hora.

Auditorico Dbsetivo Hombhres Y

Muderes de 15 2 35 anos.

Arco Iris Musical XHAQ® FM Estereo § Frecuencia 93.3 MH:z

Fotercia { “0:000 Watts
Horario ¢ &6:00 2 24100
Frosramacibn 1 Solarente
exitos en balada moder a
en esrancl e ingles con
roticieros cada hora.
Auditorio ¢ Homb es ¢

Muderes de 15 2 39 @nos.



XEFBovovron

xHun.....O

XEMNQQOOO’

XEHOOOOOQD

TARIFAS DE OIR

10 sedundas

9,000 ¢

40 sesundos

32,000 ¢

10 sesundos

?:000 $

40 sedundos

32,000 ¢

10 sedundos

72000 ¢

40 segundos

24,000 ¢

10 segundos

7:000 ¢

40 sedundos

245000 $

Nota: la cotizacidén de dollar es 2600.,00 peses

20 segundos

16,000 ¢
60 sedgundos
© 48,000 8
20 segundos

16:000 ¢
60 sedundos

48,000 $

20 sedundos

12,000 %
60 sesgundos
362000 ¢
20 sedgundos

12,000 ¢

460 sedundos

36,000 ¢

30 sedundos

24,000 ¢

30 sedundos

24,000 &

30 sedundos

"18,000 ¢

30 sesundos

18,000 ¢

por un dollar diciembre 1989,
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LDESCUENTOS Y OESERVACIONES
1+~ Nescuenlos de raeuetes
contratacion de dos emisoras.cersseserssel0 %
contratacion de tres emisoraSeeeerecesessls %

contratacion de custro emisorssciicssevs e 20 %

2.~ PREGUNTE FOR LAS CONTRATACIONES ESFECIALES UE ANUNCIOS

EN NUESTRDOS NOTICIEROS Y FROGRAMAS IIE CONTENIDO,

PAGUETES PUBLICITARIOS

costo costo

Volumen de consumo unidad inversion
A) 300 srots diurnas (20°) 10,000 3:000:000

FR-H QR-MN )

FB~-MN aQ-H
B) 600 spots diurnos (20°) 72000 594007000

FB-H RA-MN

FR-MN QQ-H

PAQUETE NOCTURNO

~ FE-H
A) 300 srats nocturnos (20°') 52000 ) ;;SOOyOOO
B)Aéoo spots nocturnos (20°)° 4,000 = 2,400,000

——T

Esta pubiicidad se dirige especialmente a un grupo determina

do de personas las cuales su trabajo o sctividad es durante

—_—

esas horas de la noche, como por ejemple las tiendas de ser
vicio durante las 24 horas podrian snunciarse en estos pa——

quetes nocturnos.
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PRENSA
Tiros de reriddicos
6(Los anunciantes rueden comerar espacioc en los reriddicos
diarios; semanales v dominicales o surlementos de los domindosy 4
en los magazines ¥ secciones cémiczss de los mismos.

Los surlementos dominicsles llzmsdos tzmbién ‘*magazines
distribuidos de 1los reriddicos" ectén = disrocsicién de las
emeresas nacionales anunciadoras. Las scecciones cdémices san
inderendientes o estdn sindicadasy pueden venderse como "druros®

en maltirles combinaciones comercizles.,

Clases de anuncios en periddicos
Les =zsnuncizsntes en los reriddicos comFrran el esrscio rars
insertarlos =2 este esp3cio 52 distingue del destinsdo 31 resto
del textoy aue se 1llame ‘“contenido editerizl®, E1 1llamado
tabloide tiene cineco columnas ¢ 200 lineas.lLos snuncios en los
periddicos rueden clasificarse en rublicidad de menudess local

nacionazl o dgenerzl.

Publicidad clasificads

Los anuncios clasifigcados rueden ser rrofecioneles o
rrovisionales» sedln sea sUu  Frocedencia. Generalmente son
anuncios "de demandz"» ordenados ror meterie Farez comodidad del
lector:s Cu3ande tiene alsun3a esrecialidad cue lo hags destacary se
llama arnuncio clesificado o dessrledgados rforaeue utiliza diversos
elementos “de desrliedue”; como un tiro lideramnete maswor en los
titularesr alddn esracio en blanco 45 de cusndo en cusandas

ilystraciones sencillas.
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Publicidad desrledadzs de menudeo

Lz seccidn de anuncios de menudeo denerzlmente esté
destinzadas 2 las tiendas 2 estazblecimientos locales de serviciao.
Estos snuncios reguieren un2 rreraracian mids smnrlisy caomo el
rlareamiente de camrafias snunciadorasy 1la elaboracidén cresativa
del anuncioy u o] desarrolle de esfuerzos rromocionales

reriddicos.

Fublicidad general o nacianal

La publicidad nacionzl comrrende los znuncios de los
fabricantes w #Froductoresy vy recuiere drandes presupuestos oy
seleccién cuidadosa de los medios, La rublicided loczl es
syrerior en volumen 2 la nacionz2l. Lazs tarifas de lz rublicidad
nacional son generalmente mds z2ltes sue las de la localr 1o cusl
se debid originzlmente 2 los costos extra Que sc¢ suroniz gue i1bs

3 rerresentar el servicio a8 las empresas nacicnales snuncisntess

Noticias » sueltos anuncisdores

Se parecen a3l texto corriente del reriddicor 4 se cobran mis
caros eue la rublicidad desrledsads. FParz eue no se confundz con
un articulo reriodistico » tiene aue fisurar 1z rzlsbre *anuncio®

en la rarte surerior de su texnto.

Estructurz de tsrifas
La unidad corriente de la tzrifa anuncizdors es 1z lines
2dsta. Fuede venderse ror ndmero de realabrase lineacs 1iness
ddata o pulsgadas de column2. Las terifas de anuncios comercizales
de menudeo son inferiores 2 las necionalesy v denerzlmente se

cotizan por suldgadas de columnz: mientruas las mnacionales se
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calculan 8 base de lineas &gata.

Tarifa fids

Es la que se carga ror linesy sca cuzl fuere lz frecuencis
de 1la2s "inserciones" o publicaciones dcl anuncios o la cantidad
de esracio aue se utilice. Los rPeriddicos nacionzles dHeneralmente

cardgan tarifas fidas.

Tarifs de escala mdvil

Cuando el reriédico ofrece wuna estructurz o rlan de
descuentos o rebadasy se denominan sues tarifas *de ecscala mévil®*,
Lz tarifs sbierta o Frara une so0lz vezr es 13 cue se carsz For uns
cantidad minima de esracior» ror edemrlor mencs de 1000 1lineas:
FOPr UM shuncioc aue sparece sélo una vez: Y se calcula 2 base del

costo de una lines &data.

Descuentos sor volumen

Se gofrecen tarifess doecendentes cuando se suments el ndmero
de lineas de anuncior deneralmente sor affios. Haw tazmbién
descuentos por frecuencia oue se conceden xor reretir el mismao

anuncio dentro de un determinzdo reriodo de tiempro.

Tarifas de combinacidn

Son las «@ue se cardgan ror los anuncios Publicazdos en 1z
edicién matuting v vesrertinag del mismo reriddicor ror combinasre
un dia de 13 semana con el sitado v el domingos o POT 3nunciar en
un druro determinzdo de reriddicos. Hubo un tiempo en eue se

imronian estas tarifas de combinacidéney es decirs en qui los

anunciadores @uedsban obligasdos 8 utilizor wne combinzcidn de
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reriddicoss En tiemros rosteriores» 1los tribunales condenaron
esta rprédcticas v hovw son orcionales las tarifzs de combinacidne

Algunos preriddicos epPublican ediciones roOr =zonasy con tarifas

esreciales.,

Cardos Ppor colocacidn
El snunciante suede insertar un anuncior & base de aus
ararezecan en el ludgar gue el periddico considere medor: teniendo

eue Padar m3s ror ello.

Colocaciones o rosiciones preferidas

Generzlmente se carda wuwnz tarifea méds elevadas ror 1los
anyncios que figuran en secciones a pidinas sreferentess asi como
ror el ludgar medor dentro de esas ridines: Se llema en Estados
Unidos rosicidn plens o rreferentey 21 ecracio surerior de 1a
columna ¢ Junto 21 textor o desrués v Junto 21 mismo?! ror é1 se
carda un 25X mads. Los ludarec prdximos v detrado del texto cuestan
3 veces un 15% m&s de la tarifa corriente. Rara vez ofrecen 1los
reriddicos lz2 rosicidn medor de todasy llamade "rposicitn icla”.
Corresronde 3 123 rarte surerior de l2 columna ¥ estd rodeada ror

los otros tres lados de texto normasls es decirs no comerciazl,

El esescin en los periddicos
Ademés del costo ¥ lz circulzcidn» 12 emFresz anunciadora
debe tener rresentes otros factores diversos al compr3r esr3cio
en los rperiddicos. IDlebe sobrerasar las ventadse de snunciar en
log reriddicos de 13 mafianay 1z terde o de los domindoss sobre
todo dentro de <su 3rez comercizl, Conviene rue estudie su

contenido editorial ¥ el rrestigio de aue gozZzn entre el ridblicor
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y examinar hasta aué runto estos factores rpuedon afectze 2 sus
mensades rublicitarios, Un asrecto imrortante es tembién el
volumen de anuncios cue figsuran en el reriddico? gr zungue los
gue tiemen mds centidad serezcan ofrecer un esracio de mesor
valor rara el anunciantes esta ventada rpuede cguedar znulada
cuando la comretencia Fublicitaria 25 muy drandes Las ofertas de
lz2 rroduccidén esrecisl mecanics de un periddico rFueden ser
imrortantess roOreue hoy son ca3da diz mé&s los Que venden colors
facilidades rara comprar 13 eficiencis del 2npuncico v otros
servicios por el estilo., Tembién debe tener rrecente lz emrFresa
anunciadeorsa Que servicios comerciales necesite ¥ si rPuede

prestirselos el reriéddice en cuestidn,

El contratoc con el reriddico

El anuncizador cue esti mandando constantemente rublicidad =
un reariddico suele firmar un contrato. En é1 se especifica 1z
ceantidad de ese3ciao gueg va 3 utilizsrs 1z frecuencis con gue va 3
ararecer el zanuncios la tarifa pue se le va 2 cardar v el
rFeriodo de tiemro cue w2 23 cubrir el cantrato. Fara el
anunciadory el contato le rerresentz una tarifaz més bzrata 3 base
de una escals mdvily v lg darantia de ques durante un eeriocdo
determinador aue frecuentemente es un &ficr va 3 contar con cierta
cantidad de aspacio.

En el contrato se estirulzn dnicamente lzs condicionecs en
eue va a3 ararecer el anuncios. La colocacidn del miemo renuiere
uns "orden de insercién®"s en que se esrecificen los detalles del
anuncios A medidas @cue se manda 31 reriddico wna orden de

insercidns éste prasa la cuentsa al snunciante sedan 1z tesrifsa



contratada.

Proe v contras de los reriddicos
Los reriddicos siguen <ciendo el medio anuncizdor mas
imrortantes si se combinan los dasteos loc3les ¥ nacionales de
rublicidads Rerresenta numerosas ventades en este camror» muchas
de l3s cuales se reficeren 3 1z mauera en gue el consumidor acerta
9 ytiliza este medio de comunicacidén.
1.El1 reriddico es una fuente vital de comunicacidn.
2.La circulzcidn totzl ha ido zumentendo ininterrumridamenter g
este ritmo se acelerard sl elevarse el nivel de incstruccidne.
3.El1 consumidor susle dedicar muchus momentos libres a3 lo larso
del dia 8 la lecturs de reriddicos.,
4.Llo0 lee toda la fzmwiliz:Estos se toman tanto interés ror 1los
gnuncios como ror lis noticias 9 otro tiro de texto.

J.Los reriddicos suelen tener un 8ltoc drado de flexibilidad

geodgréfica. El1 snunrizdor puede rublicar sus mensades de ventzs

en los mercados aque le representan megares beneficiosy

o

erescindir de 3squellos &n eue la publicidad le rarezca un dasto

estéril,

4,E1 caricter diario de loec reriddicos rerresenta una Frorcidn de

ventadas., Fermite 31 3nunciante virncular de unz u atra maneras su

#ublicidad 3 los acontccimientos corrientes, Fuede elabtorarse un

mensade rubliciteric urdente o circunstoncizls raras hacer frente

2 emerdencias inmediatass.
7:Los reriddicos rresentan flexibilidzad rara todos los
rresuruestos rFublicitzrios.

8.L2 frecuenciz rcon aue se fublican los reriddicos ofrecen las

43



ventadas naturales de la rereticidn de anuncios u ia

concentracién de impreciones en un reriodo bireve de tiemra.
?.Los reriddicos constituxen un medio excelente rara 13 inversion
de fondos de rublicidad en coorerstiva, Invitaz 2 los comerciantes
8 anunciar con magor uniformided w rercsistencizr =2 la calidad del
anuncio =rororcionada ror el productor incluvendo en él1 el nombre
del distribuidorr es generszlmente mé&s fina cue lz lodrada ror el

derartamento rle publicidad del mismo.,

Limitzciones de los reriéddicos

l.Auncue los reriddicos rermiten celectivided devdgrédficar no

existe tal selectividad rarz 1os sruroe socioecondmicos. La mayvor
earte de los reriddicos son lcidos rFor dgruroe drandemente
heterodéneosy cose aue ruede ser incomrztible con la rolitice de

sedmentacitn del mercado adortadas sor los anuncizdores.

2,La vide de un rerivdico eg pastasnte breve? nos reforimos s cada

uno de sus eJemrlares o ndmeros. Le mavor rarte no doren més que
un diz.No suelen volverse 3 leer ni se gusrdan #ara exeminarlos
desruéds mas detenidamente. La orortunidad de recibir reorpetidas

veces el menss.de rublicitario cueda limitads 2 wnas solz lecturs.

3:.Los servicios ¢ técnicaes reproductivas cue se wutilizen en los

anuncinos & color rublicados en los reriddicos lo mismo auwe en
l2 sarte informstivs de su textor no son de la2 medor ni  més
fina calidad, Lo basto del rarel eue se utilize en su concercidn
suele corear o rroducir un efecto menos ectético e imbrresionante

aue el rarel fino wutilizzdo en 13 publicidad gue ve 1z luz en las

revistas.,

4,E1 volumen de los anuncios cue sublican en los reriddicos auits
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capaci1dad rublicilzriz 2 tudos ellosr: gue son rosedus por glto o

inzdvertidos ror 1l movor mrarte de lous lectores. Ademéds 1

colocacidn del enuncie ruede reducir considorablemernte oK
erobabilided de ser lcidor rerticulasrmente cuaido ectd rode sl

#ar otrocsy» o cuande st sucede una sorcion de s&dimaes  cue  no

contiener mé&s aue sublicidad.)



La televisidn

Ventadas ¥ desventasdas de la televisién
T7{La TV llezz 3 una vasta audierncizs w los televidentes se
rueden segmentar rarz llenar los reauicitos de lz mavoria de los
puublicistas de productos rars 21 consume nacionsl. Casi  todo
norteamericano mira con redgulsrided su programa  favoritor u
algurios otros erodgramas. Lz combinacidn de imsdgen v scnido ds al
rublicistze de TV una gran ventads sobre los otreos publicistzs gue
utilizan otros medios. Y la a2mplia variedad de erpdgremacidn
disronible esermite 31 Publicistz seleccionar las audiencias Gue

se g.Justan bien 2 las esrecificaciones del mercado,

Ruiz3ds o1 rFroblema mas serio de la rublicidad en TV es
simrlenente el desorden ¢ la confucidn., Puesto euc muchos
comerciales de TV duran sélo 30 sedundosy una g€ran czntidad de
rpresentaciones de diferentes productos bombardean a3l telcovidente
durante un mrograms en earticular. Aunceue los rroductos na sean
directamente comretitivoss 13 sols sresenciz de todo el material
hace diflicil el cue cuzleuier rublicicste dé& wuna iwrresién
inequivoca. Las cufias de un minuto rodrian ser 13 recruestzs raro
rezalmente es muw dificil rroducir un comercizl de 60 segundos que
mantenda lz atencidén del televidente durante el tiemro suficiente

£ars hacer el trabado de ventss.

Alta frecuencias ultra frecuenciz ¢ televisidn comunitaria

Las ssidgnaciones originales de frecuencias hechas ror la CFC
incluian el esracio r2rz 12 canzles de TV: del 2 831 13. Estos
canales estaban localizados entre 54 v 8B megsherzy cue son rarte

de urg sorcidn de muy =lta frecuencia del ecrectro
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electromadnéticos. E1 crecimiento de 13 teleovisién cobrerasd los
limites 9 entonces 1la CFC asisgnd 70 canzles adicionaslecs Fero en
una rorcidn de ultra frecuencia de lc bandas de 470 & 890
megahertz, Se incluven en ests escala los canales 14 =1 B3 4 el
crecimiento de 1z UHF es concecuencia de la prodrsmacidn de
interes esrecifico, mads bien rpue de interec deneral.

Lz antens de TV comunitariasr se oridgins en el Srez donde 1z
recercién es robre, Uns sran antens comunitaria se instala en un
lusar arto rara caetar todas 1as sefisales do transistores
distantess 4 estas sefiales se envizn ror cable 2 aguellos aue se
han suscrito 21 servicio. Sin ambarsgosr &1 concerto se ha a2mrliado
e incluve 13 rprosgramecidn locz2l no oridginada ror estaciones de
™V, Esto significz eue los rublicistes 1locsles tienen 1la

crortunidad de wtilizar la TV & un costo razanable.

Cadenas de TV v rpublicidad mediante cufizs

Lz masoriz de lz rpublicidad en TV se comerz rara Pasarlas
ror cadenas de TV?: druros de estaciones afilizdas aue trasmiten
PTOSram3s aque se aridinan en wuns de las costaciones miembro. Las
tres cadenas nacionales de TV en los Estadus Umidos sonm 12 CRS»
NEC w 13 ABC. Estas cadenss hanm suscrita acuerdos con sus
afiliados rara desarrollar sus Prodramaciones ¥ sus comerciales
en horas determinadass rernitiendoc 2 sus afilisdos vender el
tiemro restante disronible 2 Publicistas locslese o nacionales
sobre una bhase de Fubilicidad mediante cuffas. Un rubliciste que
utilice wnz cadenz de TV debe comrrar tiemro en un determinado

ndmero de estaciones afiliadas.
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Audiencia de TV

Lz descripcidén de lac sudiencias de TV han llegado 3 ser una
industria imrortanter w los srorietarios de lac estaciones hacen
todo lo rosible rarz suministrar todos los datos cusntitastives o
cuglitativos eue woun rFublircista o su adenciz necesitan rara
decidir scercs de 1z compra de un medioc. Lz =enetrzcidn de TVr o
rropietarios de televisoresr en el &rea de 13 estacidns es un
factor imrortante «ue se debe tener en cuenta. E1 pPubliciste
también utilizz los datos de televisores en usoy aue describen el
ndximo v el minimo de telemudiencis de una estzeidn determinada.
Lz cifre de comrosicidn de ls sudiencia dice cuantas rersonas ven
un rrograms dados 9 los datos de cubrimiento se utilizanm Fara
calcular el ndmero de televicores cue rueden recibir ls sefial en
un ares rarticular. Quizés el fzector mé< imrortante para evaluar
la erogramacion de TV es el ratind., Este ze hallz comrarando el
rorcentade de hosSares a los cue se llegfa con un determinsdo
rrograma de TVU» con todos los hodgares guc tichen TV en el &res
abarcada,

Nebhido a2l gran ndmero de varizbles inherentes 3l mercados 31
cubrimiento ¢ 2 la localizacidn deodrificas se ha decsarrollado un
sistema @cue rroduc2 los ratings eue se adartan a cualeuier
mercados sin imrortar el tamsfio, Este métodor denominedo GRF
(sistema de runtazde ror clasificsciones brutas)y se bass en el
srodrama ratind multirlicade ror el ndmero de veces eue el
esrectidculo sale a2l aires Un runto rating es ecuivalente 31 1 %

del total de hodares con TV 2 lgs cue lleda en el &vesa de
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cubrimientos, Este sictems rermite que los sublicistas hadan

fécilmente una comraracidn directa de laes estazciones.

Tarifas de 1la rpublicidad en TV

El tiemro de lzs cadenzs de TV rpuede ser vendido 2 un solo
beneficiarios cuien serd el dnico rublicistz de un esrecticulo en
rarticular, Los prodramas rueden tembién ser vendidos sobre una
base de heneficios mdltirlesy en 1la cusl 1las sartes de un
rrosrama son vendidas a3 un determinade ndmero de asnunciadores. El
tiemro vendido sobre 12 bace de rarticiracidén rermite 23 un
rubliciste 30 6 60 sesundos dc tiemro de TV durante un Prosgrams o
durante &l horario redgular de un2 scrie de esfrectédculos. El
rrimero de los casos mencionsados es el mds costosor wmientras rue

el dltimo es 21 menos costoso.

Tiros de comercizles de TV
El comercial de TV se ruede desarrollar de diferentes
manerasy debido & 13 disronibilidzad de la imaden ¥ el sonido.
Algunos de los métodos més rorulares uszdos en el dessrrolleo  de
comercizles de TV son los siduientes?
1.- Testimonial,
Uriz celebridad o up exrerto cuenta 13 hictoria del
Froducto.
2.- DNemostrativo.
Se muestra el wuso del rroductor destacando los

tteneficins que rerorts.
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3,- Efectista.

Con esta técnicar mediante wun efecto esrecicl se
demuestra el producto ¥ los heneficios aue rerorte.
4.~ Que cuenitz unz histaria.
Mediante ilustraciones sazproriasdes ce cuente una
historiary en 12 cuzl 13 trema llega 3 una conclusidn
aue hace énfssis en el uso de un rroductlo,
5+.—- Rue Fpresents anslosizs.
Se cuents 1z historia del rroducto en términos zn&logos
8 ¥Frablema3s encontrazdosz ror los televidenles. La
soluecidén 21 eroblema involucrs el uso del sroducto.
é6.~-Que rlantes un rroblema »¥ brinda solucidn.
Una rersonz se encuentra con un rroblems semedante 3l
aue tienen los televidentes. El1 problemz se soclucions

mediante el sroducto.)
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TARIFAS DE FERIODICOS

FERIORICO EL NORTE

1 columna = 4 centimetros de ancho
SR e 4 cpp —————————- i
L B IR R IR B R R B R B EE S R BN N R TR N R HE IR R N I 3
+ ’ 1 cm
LN B B B B B B B B B BN AT R S I I SR BN R N BN B B A I
Precjo = Czda centimetro de unz columna cuests $ 75194 entre

semana {luncs 3 sabado).

Cada centimetro de una columnz cuesta $ 9:9200 1los

domingos.

SECCIONES

o

10

Deportiva

Adicional en las secciones Loczls Culturzle

25 % Adicional en las secciones de Ocacsion v Esruelas

73 7 Adicional en las seccionegs de Internscionals

Nedocioz e Interfase.

Adicionzl si es en Fadinag 1ImE3T.

o,
~

10 % Adicionz2l si es en ragine determinadz.

FERIOQRICO EL SOL
PRECIO = Cada cm cueste 35300 $ con 1los mismos
adicianales en l3s secciones.
FERIDDICO METRO
FRECIG = Cadas om cuests 2:500 % con los wmismos

adicionales en las secciones.

31
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Haciendo una comparacidn de los costos de publicidad
en los diferentes medios de comunicacidn nos damos cuenta
que el medio mas economico y efectivo para hacer puablici-
dad es la radio porque tiene una mayor cobertura de difu-
sion ¥ su audiencia son todas las clases socieles.
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Revistas
Aunrue 1zs revistas s6lo ocuran el cuarto ludar entre 1lo
sedios publicitarios ror suc indrecos totalesy en ellas rublican
nuncios m3ds fabricentes @que en cuzlauier otro medio de
conunicacién con las masas. No debe sorrrendernos este hecho si
toramos en consideracidn czldunas de las ventadzs esrecizles ue
ofrecen. Focas rersonasy fuers de los entusiastae de la alta
fidelidady ulieren discos ectereofédnicos y a#udas de dismantei
rocas rersonasy fuera de loc reccadoresy desean cafias ¥ carretes
de pescary s6lo los adricultores necesitam wmelz hibrido. Las
revistas de interés esrecial ofrecen 3 los fabrirantes de estos
productos wuna orortunidad dnica en su dénero de lledgar & un
etiblico selecto. FPor eso» rermiten aque las comrafilzs de
rresupuestos reducidos rroduzcan un2 imFresion considersble en

loz mercados limitados a2 Que 2sPriran.

Tiros de revistas

8(El servicio de datas y tarifas clasifics a 13s revistas
tanto de scuerdo con lz frecuenciz de la rublicacidn como del
pablico 31 cue se destinan. Sobre 13 base de la frecuencias las
revistas semarnales 9 mensuales son los tiros ma&s imrortentess
PETO? ademésy encontramos aldunas revistzas auincenaless
bipestrsles « trimestrales. Lzas mensuzles exceden en ndmcrg 3
todos los demas tiros.
Sobre la bace del pdblico 2l gue sirvenr tenemos tres tiros

rrincirzles de revistas?
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Revistas
FETSONaS
Revistas
o sUs
la

con

de gctas

Fars los consumidoress S5¢ destirnan =z 1las

aue comrran sroductos F2ra3 SU PTOFIO CORSUmMO.

de zdgricultura, Circulan entre los agricultores

familias., Aunaue hay cierts

surerrosicidn

ctlasificacidn de los "consumidores®s el rablico

revistas es bastante distinto.

3. Revistzs técniczs. Se rublican Fara los lectores gue se

dedican & actividades comercialecs, Se¢ dividem en trcs

subdruros!

1) reriddicos comercizlecs

destinados 2 los detzllistass

madoristas o otros distribuidoress 2)

revistas

industria destinsdas 5 lus hombres de neszociaos @ue se

dedican 3 todas les fases de la febricaciény u

3) revistas eprofesionalesy destinadacss médicoss abosgadosy

arauritectos v otros profesionales.

También rodriamos hacer una distincién gerodrsfica entre las

revistass sobre todo entre lazs nazcionalas v la2s regionsles (haw
rocas eue sean estrictamente locales).,
Estructura de tarifas
La estructura de tarifas de anuncios de revistas se baste
en el coste ror rddinasy aue derende de 13 circulaciéon de 1a
revistas Las tarifess ror rdginsg varian considerablementes no

s6lo seddn 13 circulacidn de 13 revistes cino de conformidad con

otros factoress como la celidad v selectividad de sus lectorec o

los costos rFrarticulares de ruttlicacidn.

Las revistan ofracen vue estructurs de descuentos

en sus
tarifasy ror frecuenciassy sor rublicar mds de una eigins de
anuncios durante un serfodo de 52 semsnzsy 4 ror el volumen totazl
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de ddlares ga3stados en una revistz durante el zafio de contrsto ror
una coreoracidn. Existe zdemés un descuento exrlicito en relacidn

con el tazmaMo del anuncio! por edemrlo un anuncio de uma #=&=finz
cuesta menos @ue dos anuncios de medis radinsrs v N0 de media

raddina cuesta menos que dos de cuztro ridinas,

Tarifas de rpdgina 2 cuatro colores

de revistas seleccionadas

- S e ——— DO (R e G e — T D SR TS T G T Y T T e e G SO e ————

Tarifzs ror Ppédgipnss Circulazcidén

(délares)
Life $645000 8.5605647
House and Garden $9,320 1.125:337
U,8. News and World Rerort $12,978 1,812,936
Time $35+570 4.,1373897
Reader’s Disgest $58+275 17.586+127

——— v v 8 S T TP MR D AR D el - ———— Y WY - W= A P " = Y e e v Y Y - - -

FUENTE:Standard Rate andz Date Service» 27 de azostor 19270

Colocacidn de anuncios

Las revistas no suelen eardar une tarifa esrerisl ror
colocar el @nuncio en un lugar dcterminado de sus radinase
siemrre que no se trate de las cubiertas. Las ventsdas de wuna
r4gina sobre otra se relacionan mé&s bien con 135 exrerienciss u
normas Frécticas de lz emrresa anunciadorar» @ue con Freferencias
técniesas o del efdblicos Algunos anuncisdores se considersn con
derecho 23 determinmadas rozsiciones o ludares de la revista sor su
antiduedad como clientes o ror venir utilizsndo desde hace mucho

tiemro un ludar sarticular en ells.
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Puede cobrarse terifass esreciales ror rubtlicar anurcios en
las cubiertsss sobre Lodo en la rosterior o cuarta de forros L&
segindar tercera 4 cuarts son 13 del reverso de 1a cubierts
snteriorsy 13 s3gina interior de 12 cubiertas rosterior o cusrtz de
forross v ésta. Hay muchas empresas anunciadoras eue concideran
mug imrortante desde el rpunto de vista rpublicitario 13 cubierts
rosterior de las grandes revistass v no tienen incanveniente en

radgarT més roOr asnunciar en ellass.

Tarifas del color

Las revistzs venden imfresiones de 2nuncios s cuatro
coloreszs cardando tarifas ocue suelen ser de un 15 & un 20%
superiores & las de una sédina, E1 'sanérado', como s denoming
1z extensidn del color més 3lld de los mérgdenes normales del
espacio asnuncizdor de wuns rFédgin2r suele cobrarce seshn  las

tarifas bédsicas més de un 15% zdicional.

Avyudas comercizles

Las revistas suelen Prestar a3l4gunos servicios comercizless
reroy dgeneralmentes no son gratuitos. Ademdssr lzs revistzs no
estadn radicadas Junto a 1las tiendas de menud20 en aue se venden
los articulos anunciadosy ni rpueden ofrecer coorerzcidn entre
productor ¢ distribuidors como los reriddicos ¥ las estaciomnes de
radioc. L3 cooreracion comerciazsl de 2lsunas revistas comrrenden
los servicios siduientes! rlaneamiento 4 rarticiracidn en Jduntas
de ventas w convenciones del ramoé avuds rara disefizr folletos de
ventas ¥ organizer concursos ¥ camrafizas de incentivos #ara los

comerciantess 4 prerarzcion de materizsles rara exrosiciones.
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Ediciornes redionales

Para rebadar el costo de los anuncios ¥ reducir el derroche
indtil de circulacidn cue rerresents un plblico nacionzl, aldunas
revistas ofreten tiradas redionaless eue son dtiles Fara
introducir froductos nuevos &rea ror &rezar reactivar esartes
débiles del mercadors arouar lz3s sfromociones redionales o
comrensar las diferenciazs dgeogréficas o de temrorada en cusnto s

atrsctivo del sroducto.

Tendass divididas

Muchas revistas ofrecen ‘tandas divididas®s tomo las
lizmamoss 2 los snuncizntz2s ocue euieren Fponer a2 Srueta sus
anupcios o sus rroductost el mensade anuncisdor se publica en un
gsector de 13 circulzacidny dHeneralmente 12 mitadr idéntica en
todos sus gsrectos @ ls otra mitads, Cusndo el snunciante guiere
comrprobar el éxito de su mensa.de: coloca dos aununcics distintos
en otras tantss mitades idénticze de 12 circulacidén de 1a
revistay inclusgendo en ellos z2l€dn mecanismo de redzccidny como

un curdn,

La circulacidn
El arnuncizdor que va a tomar una decisidn entre lag diversas
revistes de gue ruede echar mano #ars U Proragsnds v tiene eue
considerar Frimero cui3l es su circulscién v eué tarifze cobran
FOT r&gina. Ern otroe tiemrosy se arelabz a3l Juedo de ndmeros: en
virtud del cuzaly las reevistas rprocurzbzan sumentar su circulacidn

para roder ofrecer 81 anuncisnte un mavor ndmero de exrosiciones
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rotencisles. Hoy son cads dis més los que creen cue ne es el
nimero de exrosiciones lo aue interesay sino el de comrradores
rotencizles 2 @rue pruede lledgarse, En consecuencias alsunas
revistas de caridcter denerazl que tignen granm cirtulacidén estan
tratando de surrimir de ella <2 eeuienes no satisfacen las
necesidades de las emsrecas anunciadoras.

i resar de todor sigue teniendo imeortancia lz circulazcidn
2l seleccionar 1los mediose g 1lz Oficina de Auditoris de
circulaciones Freraras uns auditoriz seriddica wsare diversas
revistas 3 fin de comrrobar sus cifras rezles de circulacidn.

Al calcular su rresuruesto da rublicidads el anunciante
combina 1la circulacidn v el costo de la revista rarz establecer
unz tarifs bisics de comrparacidény es deciry cue le permita
comrarar la tarifa de lacs revistasy» zuneue verien zus cifras de
circulascidn:s Esta terifz se llems costo ror millar (CPFM) v se
obtiene multirlicando la tarifa de rédina sor mily w dividiendo
el produrto sor 1a cifra de circulaeibn.)

1 sd38ina % 1:000

Costo ror millaps—-—-—-——mmmm e
Circulacidn
FPor eJdemrlol
Costo ror millar $5B8y275 » 15000
del Reader’s Didegt =——--e—e—e-- sesEEas Sws
en sdosto de 1970 17.586,127

=$3.,31
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Cine

La rublicidad en las rscliculas suele considerarce a veces
como medio surlementario rara lledsr s lous comercisntes v 2 los
consumidores. El1 ciney como ls televicidny» brimda 31 anunciante
l2 combinacidén de sonido» imadgeny movimientos « azdemsds la
rosibilidad de rue no va a distrzerse ls stencién del espectzdor.
El esroblema consiste en lograr una distribucidn acertables cossa
que no ocurre con los comerciales de televicidn, Haw dos tiros de
distribucidn de la publicidad rpor mcdio de las reliculas! La o

teatrzl 9 la teztral.

Distribucién no teatral
Reauiere cue 13 empPresz snuncizdora forme el Pﬂglico RUE Va
8 recibir gu peliculas considguiendo 12 coreracién de las
escuelasy iglesiasy clubes o instituciones de caracter
filantrérico, Es dificil distinsuir esto de wuna2 campafiz de
relaciones FrOblicass FOTQUEr €0 NUBErosos c3sosy l2 relicula no
es 6ino unag lasrda exrosicidn de los ztributos de 1z emrress 4 de

sus rPosibilidades.

Publicidad filmicas teatral
Llzamamos 2si 2 12 aue suele exhibirse rrincirslmente en las
salas de esreclidculos de las poblaciones reguefiecsy entre 1las
distintas r3rtes de lz proveccidéns También se hsce este tiro de
rubhlicidad en lus cines 28l 3ire libre Frara 2utomovilistas ( o
drive in ) de las dgrandecs ciudades?! se llazmen autocinemas en

glsunas rartes. Hag unos 177,000 cines de =ste tiro en los Estados



Unidosr @uUe Frodectan reriddicamente reliculss: « ontre ellss o
filmes rublicitarioss 2ctuslmente en Mé<ico se usan muchos en
todos los cines de 12 resublica, Es wur medio uwtilizaedo ror todo
{irp de anunciartes locales ¥ ror emereccs riezcioncles groductoras
de sutomdvilesy Jowas 4 reloues.

Las ventedazs de este tiro de publicidad son que cucntas con
un  edblico ' cautivo ' tiere schor = colorismo locsl w & oaerdc
reretirse, Hav diversac organizeciones pue rroducen w distribusen

estos filmes.



TARIFAS DEL CINE

WONTERREY

PCINEVA LINCOLN |
Ave. Lincoln No. 284
Col, Son Jorge
santerrey, N.L.

Tel. 71-83 58

1000 Butocaos

ASTRA CINEVA STO. DOVINGO
Ave. Sto. Domirigo y liontes B.
Sen Nicolés de los Carca, N.L.
Tel. 50-20-67

503 Butucus

CINEVWA FORUM

Cuerrero 860 con Carlos Salozar
wonterrey, N.L.

Tel. 74~-16-34

500 Butocas

CINEMA UNIVERSIDAD -

Antonio Machodo No. 177

Col. AnChuac

Sen Nicolés de los Gorza, N.L.
Tel. 76-66-53

500 Butocas

CINEi4 PREVIER

Cl‘i‘\[_‘lle WJA
Diagonal 200
Col. Rouma
Tarierrey, N.L.
Tel. 586-00-7%9
510 Butacas

ASTRA CINEVAS 1 y 2

Ruiz Curtines con Via a Tempico
Co!. Sovdo Vidrio

Yonterrey, N.L,

Tel. /9-38 68

450 Buiocas clu

ASTRA CINENA GUADALUPE 1 vy 2

Ave. Lézaro Cardenas y Beniio Juérez
Cuadalupe, N.L.

Tel.

79-14-48
7- 516 Butocas

2- 520 Butacas

CINEMA REGIO

Cuerrero 1114 con Reforma
Monterrey, N.L.

Tel.

75-16-34

700 Butocas

CINEMA ALAMEDA

tushingion esq. Rayon
konterrey, N.L.
Tel. #3-35-10

500 Butocas

CINENAS HOLLYWOOD

Argrberri Mo, 103
Vionterrey, N, L.

525 Butocaos

Escobedo v J.I. Romdn
Monterrey, N.L.
Tel, 43-21-72 Tel.

42-45-35

1 - 480 Butocos

2 - 400 Butacas
3 - 468 Butocos

CitruiA DIANA CINEWAS (DL ISFO 1 y 2
1.1, R, &n 319 A Pte. Coldn 1650
Yunterrey, NUL. Sonteresy, N.L.

Tel. 43 £9-71 Tel.
L 00 Batucos

75 16-43
510 Hertucues

CINEMA LINDA VISTA
Sabinos No, 166
Col. Libertad
Guodalupe, N.L.
Tel. 79-94-17

600 Butacas

CINEVAS VERSALLES 1,2,3,4
Plazo Versalles
aonterrey, N. L.
1 - 4&1 Butacas
- 344 Butoacas
- 316 Bulocas
- 369 Butocas

& W

(CINTNVAS OLYMIPIA

solag Ofvepia, Sala Rex, Scola At
cscobedo No. 515 Sur J. 1. Romin
Vonterrey, N.L.

Ohmoia 450 Butocas

Rex 470 Butocos

Atunco 510 Bulucos
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CINEMA SAN PEDRO

Judrez y Porfirio Digz
San Pedro Garza Garciqg, N.L.

400 Butlocas

CINENA 70

Tel. 2-27-30
830 Butocas

CINEMA MUNDO

Abasolo 929 Norte
Saititlo, Cochuila

Tel. 4-17-62
500 Butacas

CINEMA RIO 1

SALTILLO CQDAHUILA

CINEMA ATENEA

Xicotencot!l y Victoria
Saitillo, Coahuila
Tel.

4-26-50

600 Bulocas

(D. VALLES SAN LUIS POTOS!

Y2

Calle Jubrez

1 - 820 Buiacas
2 - 350 Butocaos

CINEMA LA FUENTE

No. 321

Cd.

Abgsalo No. 518 Int.
Pasaje Ma. Luisa

Valles S.L.P.

460 Butacas

MONCLOVA CDAHUILA

CINE PICASSO

Boulevard Benito Jubrez esg. Monaco

Monclova, Cochuilce
830 Butocas

REYNOSA, TAMAUL IPAS

CINEMA PLAZA
Escobedo No. 620
Reynosa, Tomps.
Tel. 4-26-50
812 Butacas

NVO. LAREDO, TAMAULIPAS

CINENVAS ALAVEDA 1 Y 2
Conzélez No. 2815
Nuevo Loredo,. Tanps.
Tel. 2-15-16

1 - 830 Butacaos

2 - 350 Butocos
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CINEMAS FUTURAMA 1 Y 2
Herén Ramirez y Saltillo
Reynosa, Tamps.

Tel. 3-59-36

1 - 540 Butocas

2 - 592 Butocas
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-- Hejo Na. 3--

TAVPICO, TAMAULIPAS

CINEVAS DIANA 1,2,3,4
Aduana y Alvaro Obregbn
Terpico, Teaps.

CINE MINUTO COMERCIAL $ 180, 000.00 POR MES ( 3 QUICRCIALES DE 60" FOR DIA, DE LUNES
A SABADO, DOMINGOD 5 COMERCIALES DE 60")

DE 1 A 3 SALAS NO HAY DLSCUENTO
DE 4 A 5 SALAS 5% DE DLSCUENTO
DE 6 A 9 SALAS 10% DE DESCUENTO

DE 10 O MAS SALAS 15% DE DESCUENTO

sonterrey, N.L. Agosto 26 de 1268
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TARIFAS DE RADIO

OIR es una empresa de la “division radio” del
grupo FAMEGA v con casi 25 afios de expe-
riencia en radiodifusién del interior del pais,
cuenta actualmente con 87 emisoras afiliadas,
ubicadas en 46 de los principales mercados de
la Republica, llevando entretenimiento, infor-
macidn y cultura a un auditorio poiencial de
veinticinco millones. Hace dos anos, OIR
inicid operaciones, enlazando via satélite,
a 69 radiodifusoras en el pais.

Con el inicio de operaciones del grupo OIR -
Monterrey, coniraemos un compromiso de
servicio que esté a la altura del exigente audito-
rio regiomontano vy nos sentimos orgullosos de
presentar a ustedes la nueva imagen de las
emisoras XEFB Radio Centro , XEH Radio Va-
riedades, XEMN Radio Sensaciéon vy XHQQ-
FM Arcoiris Musical.
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COBERTURA DE LA DIVISION RADIO DEL
wwro A4 1ECA

AGUASCALIENTES: XEYZ
ENSENADA: XEDX
MEXICALI XEWV. XEMBC. XEY'N. XECL.
YEZOL M, XEZF
TUUANA: XEBG NEVIMML, XEKT
NECFFM
SALTILLO. XEAJ. XEDE. X258 XHERi F\M
TORREON: XETOR. XETAA, XEWN NETB
CD. ALLENDE: XE\VD
MONCLOVA: XEMF. XEQX
COLIMA. XEUU
VILLAFLORES, XEVLF
CUAUHTEMOC: XEER
DELICIAS: XEACB
JIMENEZ: XEJZ
CD. JUAREZ: XEFV. XEF, XEJPV. XEWR.
XEWR. XHH-FM
CHIHUAHUA: XELO, XHSU-FM
DURANGO. XECK, XERPU
ACAMBARO: XEAK, XEWV
IRAPUATO: XEEBO
SALAMANCA: XEZH
ZIHUCATANEJO: XEVQ
GUADALAJARA: XEUNO, XEQP. XHVOZ
FRESNILLO: XEIH. XEEL

EN LA REPUBLICA MEXICANA ES

TOLUCA: XECH 4

LAZARO CARDENAS: XFOJ

HUETAMO: NEKN 1

LOS REYES: XEGO)

\tORELIS NECR

MONTERREY: XEFB. XEH. XEMN

XHQQFM

OANACA. ¥ERPC XEKC

QUERETARO: XEKH

MATEHL ALA: XEIE

SAN LUIS POTOSI: XESL, XHOB
XECZ. XEBM

LOS MOCHIS: XECU, XECW

MAZATLAN: XEACE

CD. OBREGON: XEHO, XEHX, XEOS

SAN L UIS RIO COLORADO: XECB, XELBL.
XEEH. XEMW

CARDENAS: XEJAC
MACUSPANA: XERTM

CD. VICTORIA: XEBJ, XEHP
MATAMOROS: XEEW. XEEW-FM
REYNOSA: XEFD

HUATUSCO: XEYV

PIEDRAS NEGRAS: XEGN
JALAPA: XETP

N4 ) }‘

X£QR FM STEREQ 7.7
RE SN Ry JOY A

XECR FM UNIVERSAL FM

ORGANIZACION [Eadic

XEQR EXPRESION 790
(EEST RADIO ALEGRIA

EN EL DISTRITO FEDERAL ES
Canlis

XECR RADIO CENTRO
XEFAJ LA CONSENTIDA
XEJP RADIO VARIEDADES  XECMQ RADIO SENSACION

35% DE LA AUDIENCIA TOTAL DE LA CIUDAD DE MEXICO
jer. LUGAR EN AM, FM Y POR GRUPOS EN EL DISTRITO FEDERAL

EN LOS ESTADCS

i
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UNIDOS ES

PRESTA SERVICIO DE PROGRAMACION Y NOTICIAS, VIA SATELITE, A
RADICDIFUSORAS DIRIGIDAS A PUBLICO DE HABLA HISPANA.

LOS AXGELES (CALIF
NoW YORK. N Y.

rREENG. CALE

SAN DIEGQ. CallF
DALLAS TEX
FROENIK. ARl
SACRAMENTO, CALF
CORPUS CHRISTL T2
ity ARG

Ad

Ei. CENTRO. ARIZ
COLORADO SPRING, COL.
NEW HAVEN. CONN.
TALM SPRINGS, CALIF.
cCRT MYERS. FLOR.
WALLA WALLA, WASH
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NOLiICerntro

Noticentro, con el dinamismo de la informacion
hablada ha convertido a Monterrey en el centro de
su atencién, con un grupo de joévenes reporteros
comprometidos con e! auditorio y comentaristas
aceptados y reconocidos por la comunidad. Noti-
centro Monterrey atiende y se preocupa por lo que

afecta a los neoleoneses. '

La serial de Noticentro Monterrey cubre al Norte
del pais a través de las estaciones de OIR mediante
noficieros, programas informativos, entrevistas,
controles remoto, especiales y la participacién viva
de la audiencia que confia en la trayectoria de Noti-
centro.

La informacién nacional e internacional también se
presenta por Noticentro Monterrey, con el apoyo
de un nutrido grupo de corresponsales en la repu-
blica mexicana y América Latina, ademas del respaldo
que aportan las agencias noticiosas mas reconocidas
en el mundo.

Noticentro Monterrey, es integrante de Sistema
Satélite OIR, una garantia en-emisiones radiofdénicas
de calidad con la més alta tecnologia.

Noticentiro Monterrey, en el centro de la noticia.



MUINIMEDIOS ESTRELLAS DE ORO, S.A. de CV.

Tariias

EN ViLUN

ENERO DE 1989

PARICUTIN 316 SUR COL. ROMA MONTERREY, N.L. TEL. 58-10-10

RADIO AM
~ ESTACION FRECUENCIA 10° 20° 30" 40" 60' )
XET 990 KCS. 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
XERG 690 KCS. 6,500.00 9,000.00 13,500.00 18,000.00 27.000.00
XENL 860 KCS. 8,000.00 11,000.00 16,500.00 22,000.00 33,000.00
XEAU 1,090 KCS. 6,500.00 9,600.00 13,500.00 18,000.00 27,000.00
XEIZ 1,240 KCS. 8,000.00 11,000.00 16,500.00 22,000.00 33,000.00
XEAW 1,280 KCS. 8,000.00 11,000.00 16,500.00 22,000.00 33,000.00
XEJM 1,450 KCS. 6,500.00 9,000.00 13,500.00 18,000.00 27,000.00
XETKR 1,480 KCS. 6,500.00 9,000.00 13,500.00 18,000.00 27,000.00
PAQUETE £4,000.00 89,000.00 133,500.00 178,000.00 267,000.00 )
RADIO FM
" ESTACION FRECUENCIA 10° 20° 30° 40 60 )
XET-FM 94.1 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
XHITS-FM 94.9 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
XHJD-FM 98.9 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
XHIL-FM 101.3 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000,00
XHPJ-FM 106.9 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
XHMN-FM 107.7 MHZ 14,000.00 20,000.00 30,000.00 40,000.00 60,000.00
PAQUETE 84,000.00 120,000.00 180,000.00 240,000.00 360,000.00 )
SALTILLO, COAH.
XHQC-FM 935 MHZ 800000 | 11,00000 | 1650000 |22.000.00 33.ooo.ooj
| REYNOSA, TAMPS.
¥ XHRYS-FM 90.1 MHZ 8,000.00 | 11,00000 | 1650000 {22,000.00 33,000.00 )
\_ XHAAAFM 93.1 MHZ 8,000.00 | 11,00000 | 16500.00 |22,000.00 3300000 )
| LINARES, N.L.
( XELN 790 KCS 4,500.00 6,500.00 | 9,750.00 |13,000.00 19,500.00 "\
\__XER 1,260 KCS 450000 | 650000 | 9.750.00 |13,000.00 1950000 /J
SAN LUIS POTOSI, S.L.P.
T OXewA | 540 KCS | 1600000 | 2400000 [ 3600000 [48.00000.| 7200000 )
TECATE, B.C.N.
(" XHATEFM] 983 MHZ | 420000 | 600000 [ 600000 {1200000 | 1800000 )
LAREDO, TAMPS.
XHTLN FM | 941 MHZ | 800000 [ 1100000 | 16.900.00" [2200000 | 3300000 )

&b




TARIFAS DE TELEVISION

TARIFAS

A PARTIR DEL 10. DE DICIEMBRE DE 1987

ANUNCIOS

DENTRO DE EN CORTE
CLASE TIEMPO PROGRAMAS DE ESTACION
“AAA" 60" $ 2'970,000.00 $ 2'160,000.00
19:.00 40" 1'980,000.00 1'440,000.00
a 30" 1'485,000.00 1'080,000.00
24:00 20" 990,000.00 720,000.00
“AA" 60" 2'070,000.00 1'485,000.00
16:00 40" - 1'380,000.00 990,000.00
a 30 1'035,000.00 742,500.00
19:00 20" 690,000.00 495,000.00
“A" 60" 1'372,500.00 891,000.00
24:00 40" 915,000.00 594,000.00
a 30" 686,250.00 445,500.00
16:00 20" 457,500.00 297,000.00

TARIFA PERMANENCIA VOLUNTARIA
A AR AAA

PAQUETE DE 3 SPOTS, UNO EN CADA FUNCION (TARDE, MODA, NOCHE)

£ 0 L —— sssssgsssssasesppessisnss @ O 190;000.00
QO assomnamsnmmorssorsssivosissenssstonisinsans 3'420,000.00
80" B R L R R 2'565,000.00
. = e s o S 1'710,000.00

Estas taritas no Incluyen el 15% del IVA.
FORQ TARIFA "AA"

TLEViisA DIAGONAL 200 COL, ROMA TEL. 58-15-10 MONTERREY, N.L.
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AUTIRISS

=3 =1 kario de Vontererey ——

S-S g

 MOTI LIRS WO TS AR DI s RA)

JARIFAS . DE PERIODICOS

Y TTT\ T e

———

Publicidad

TARI FA S.-
Ganmugernos T “onecio padis,
2l-nco y iegra $5,000: '-sgs-_o',gg« 8
‘In color base’ $5,0003-_ | $1188,0002
Dos colores base 87, 200,22 | - _§j;’425,§@}_9.§ .
Atodo color ‘ $8,400.5. . | _3_1;_6532_3;2_51-2

Li=adidas mecénicas 33cms. X 6 cotumna'__'

Recargos espetificos

+ 10% PAGINA IMPAR
+ 25% PAGINAS CENTRALES
+ 50% CONTRA PORTADA

E =

g2 BEbJ!EU""DS
0 nrs. gl dia
& ia jor 2 s publiczcien

68

* no incluye LV.A

10% de descusato
a todes Jos anuncias
pageios
por adelaniade

Pericdico El Dizrio de
rrooterrey, SA. oe B Y

Eve. Eugenio Ezrza Szda 724
Col. Roma, AP. 3178

RL

E.catemey,

£8.75-2
Tzl=x I”B_c
Telztex 527 ’J



WELDIARIO

MAILUIINOD MEDIDAS MECANICAS: 53 cms. X 8 columnas

cms. X columnas

Precio Paginas \

~eoe e ORD. DOM. ORD. DOM.
/ Blanco y negro 4,940.00 5,900.00 2;094,560.00 | 2;501,600.00
: 1 color base.; 5,900.00.:4 . 7,100.00. . 2‘501 500.00 3;010, 400 00
;‘:r -5 T - . T L‘ 3 A" o - """-:* 4’“—*‘- ST 7\ ‘——— .-3-'} 4,,.‘.__... -
P RAR S TR s X S ey e ER
—Lgfo orei asesid 4 7 f,La.- e X 3,;1,(!_,__0_10 3;518 299
P e, Sgenpes ey W [ oy S ) P - S [E S @ %
— «A toao color———;—;;‘-;w;—ﬂ;-w—s 300 00~c~; = 9 900 .00 -—-~3 519, 200 00 4;1 9_7,600.00
. 1a. pAgina’r - = POSICION ESPECIAL
' dela 12. seceién "2 63,700.00 l78,!)0!).00 ;g: EE: ;gggga (?Ersnsmmméum~
1a. pagina® = . : .4 25% EN PAGINA'Y SECCION .
\_Seccs. B,CyD = ?5'000'00 ?8'000'00 DETERMINADA
; .
e L I | i
g EXT% g ' -y VESPERTINO MEDIDAS MECANICAS: 63 cms. X 8 columnas— — )
) - L DIARIO DY MOWTERREY =~ =7 :  cms. X columnas Precio Paginas. -
7" .Blanco y negro;-= - | 2,715.00 5 i 1;151,160.00 i
| 1 color base - ; 3,025.00 "~ % 1;282,600.00 _
) 2-colores base:z.’ 3,500.00 1;484,000.00 .
i A todo color'»r : 3,980.00 1;687,520.00 . -
\quima plana - ; 3,000.00 | 1;272,000.00 - 7/
Xﬁ.‘ E ‘17,7 MATUTINO " O
_-{_TAMANO TABLOIDE MEDIDAS MECANICAS: 33 cms. X 6 columnss -3
—ﬂ“’:ﬂ::;:"‘f | cms.:X gcolumnas | Precio Paginas ~=
/" Bfanco y negro_ 2,775.00 | i3,340.00 | 1;176,600.00 | 1;416,160.00
{ 1 color base 3,340.00 | 3,980.00 | 1;416,160.00 | 1;687,520.00
2 colores base '3,980.00 -4,775.00 1;687,520.00 | 2;024,600.00
A todo color 4,775.00 5,740.00 2;024,600.00 | 2;432,700.00
PRUEBAS Y COPIAS
e s G R e Db 0% ORIGINAL OPACOS . DE SELECCION
| | % de Pagina’ 270,700.00 335,000.00 } 240,000.00
| | vaPagind 366,300.00 | 400,000.00 ' 270,000.00 |
\_1 Pagina 480,000.00 540,000.00 320,000.00 /

Nos reservamos el derecho de publicar tos anuncios en cualquiar pagina si no estén ordenados en posicién especial.
Se hard cargo dal 26% cuando el anuncio sea requerido en una determinada pAgina o seccidn.
Todo anuncio polit:co. lewvir un recarga del 25%. *Estos pracios no incluyen 8l |, V.A.
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CREA UN ESLAERON ENTRE FRONUCTOR-COMERCIALIZADOR-CLIENTE

La rublicidad en todas las emrresas va = desender de su
ceracidad monetariss rero esto no 1ndica cue el eslabon gue cres
entre el rroductor-comercializador-cliente va a ser diferente o
inferior.

Al decir eue cres un eslzbon nos referimos & la influencisa
que la pPublicidad +tiene directz o indirectazmernte sobre el
rroductory comercizlizador « el cliente firal, Esta ruede ser
teneficiose como destructiva, Al hacer una camrafa de rublicided
debemos FTrerFa2rsarnos Fara no erdgaffar 3 nuestros intermediarios o
clientess esto nos irdica aue el derartamento de rFublicidad debe
de recibir anformacion continua sobre el de groduccion rars
cregr campafias rublicitarias basadas en informacion real,

Lz publicidad en 1las emrresas debe de ir dirigids a un
Publico selecto la cusl aguda mas a2l intermediario 2

comercizlizar nuestro froducto.
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AUMENTA LAS VENTAS
9(l.a rublicidady desde luego siemprre derenders en slto drado
de la creotividady ha lledado 2 unz etasrs cuzando la derenciz ride
creciente evidencia obdetiva de wue 1as sumezs dsstadass se
Justifican en términos de resyltados comerobados.

los esracios rars anurcios ¥ los costos de tiemro de radio ¢
televisidn se han elevado en forma grzdusl ¢ firme en afios
recientes 4 comg consecuencizas los sresuruesios ssra rublicidad
nan crecido de marneres incesante, Al mismo ritmor ha aumentado la
necesidad @ue tiere 1z derencias que conoce su resronsabilidsads
de ver auie estas imrortantes sumas se dasten inteliderntemente.
Los edecutivos de 13 slts derenciz de nuestro tiemra soliciten de
manera creciente acue el trabaJo baszdo en la condeturz se ararte
lo mé&s rocible de las decisiones de lz rpublicidads v gue se
rroduzes 12 evidercias de 1z efectividad ep3rs demostrar cue en
realidady wun srodrama eublicitarie estsd lodrando lass metas
escrecificas rars las eue fue elaborado.

Muchos Tfactores zdemds de la rublicidad edercen influenciz
sobhre 1a curva de ventas. En consecuencia ura de las funciones de
mavor 1nrortanciz eJe 13 investigacidn ruede desarrocllar es
ssudar 8 sird: larizar 4 sorpesasr esss variasdas influencias. 5i lzs
veritas <or bueras es importante conocer el rFror cued si son mzlass
8s més imeo tante adn contar con los instrumentos anzlitices rara
disgnosticar lss razones.

En el mercado fuerterente comretitiveo de nuesiros dfass =2
mernudo 1z rublicidad es la variante «ue domins en auchos camros

de rroductoss en esrecial en acuéllos en que l1as caracteristices
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gy rrecios de los rrodictos se errestar s comraracionesy = en 1 s
gue las marcas sobresalientes son distribuidsas con emrlitud.
Intervierer muchos sroblemas &l ®roducir rublicidad.

Reducidos 3 los términos méds simelesy sin embarsoy se encuentra

dentro de cinco catesorias?

1,- Qué se va a8 decir: ué ideas de venta se van 3 rresertar sara
ganar nuevos clientes ¥ reterier los zctuzles.

2,- Nénde decirlod eué medios emrlear.

3.—- Cébmo decirlo$ cbmo rresentar los a2rsumertos de ventas de la
marer3 meas intere_ante 9 convincente.

4,- CoOmo relacionar lz publicidad con el resultado de lzcs ventass?
aué sueba de ventas ruede encontrarseT.

S+~ Cuénto dastars er cué momento no se Justifican los

desembolsos asdicionsles de rublicidad?,.

Los estudios hemn encontrado @ue 1los incrementes en la
riubhlicidad sroducen mawor rendimiento de ventass hastas cierto
runtos en 12 mavoria de las situacione=. For edemrlo » ruede
oblidar @ las emrresas comretidorzs 2 elevar sus Fresuruestos
de epromocior 2 fin de mantener sy srororcién del mercado.
Ferny  sungue 13 sublicidad es una roderosa determinante
de 1la demandas suele termer mernor imsscto cue 1los factores
ambientzles coma lz soblacior 9 el indresoc. En las comsr 3 de
reseticiadn la publicidad suele ser de menor inrFortancia gue 1
calidads distribucion g rerecio del esroducto. En otrss
ralabrass las ventas & lardo rlazo estédn basadas en la me cla

totsl de c mercialicacidn ¥ 10 sélo en 13 siblicidad )



CREA UNA IMAGEN DE LA EMFRESA EN EL MERCADD
10 (E1 concerto de la imaden se ha vuelto en las estratediz del
mercadec. La imaden es lz imFresidn final aeue wun corsumidor
recibey tanto 2 travéz de sus sentidos fisicos como de sus
evperiencias rsicolégicesr sobre un rroducto o una comrafiia. Haw
seig tiros bisicos de imagenes?
i,- la de corroracidn
0.- de sroducto
3,- de marcs
4.- de masorista
5.~ de detallistsa
5,- 13 sror13 1maden del comnsumidor,
Todas ellas son interderendientes.
La imsdgen de 13 corroracién ¢ o emrresa, Es le més
imrortante de todasy rForque unz comrafiiz con una imaden rFohre
encontrerd dificil losgrar una buerns renetracidn del mercsdo rFars
sy rroducto. Lz imadern de corrorzcidn desende de la seleccidn de
medios de publicidasd v de 13 caslidsd del rFrograms de relaciones
#lihlicas que se realice. E1 cliente debe sentir eue el srincairsl
objetivo de la comeafiia es satisfacer las demandas del cliente.
Lz ima<en del sroducto. Derernde de los esfuerzos cue hadap
las diferentes compatiizs que fabrican 12 misma lines de
rrodictoss rara forgar 13 imasen de éste entre los consumidores:
Un sroducto rpuede ser considerade como articuleo rara Jovenes o
*¥ara personass de edad madura’s como reculiar de uns clase socizl
elevadsy o de uns clese social badar como rfroducto femenirmo o

mesculino., Las asociszciones @ue tratanm 3 azudar 3 fordar 1s
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imaden de un  sroducto ea3ra una indugstria deben tratar de
comunicar 231 rdblico aue el Froducto tiene buens calidad Y

digno de confianza.

Lz imsden de 1la marca. Complements las imésenes de 1
corroracidn v del rroducto. Una vez que ina lines de rroductos h
sido acertada ror el rdblicor cadz comrafiia aue fabricaz dicho
rroducto trata de hacer aue su srorisz marca sea acertada, La
acertacirdér de ung marce derende del emrzquer lzs eticuetass el
nombre de 13 marcay 13 identificacidédny 1z rublicidad « lo
esfiercos rronocionzgles de unz comrafiia. La i1maden de corrora ién
de lz en-resa ruede contribuir a3/0 rerdudicar laz zcertaciédn de la
marcas ¢ los comentarios verbales ofrecidos ror vecinois o anidos
rueder modificar 13 acestscidén aue de wuns marcae hacen los
consunidores

Lz imagen del maworistz, En las diferentes etaras del canzl
de dist 1bucidny son acertzbles ruede elevarse una barrera frent
3 las ventas si 1la 1maden del magoristz es mala

Si wun sroducto es maredado ror un detallists cusa imadgen es
robres las ventas del rroducto 2 los consuridores rrobablemente
no alcor—~a2rér el rivel értino

Lz imasen del consumidor. Es wun factor muw imrortante en e?
mercadeo. FEsa imagen consiste en el rerel gue el cons nid v
surone nue ésta intersretando o la forma en cue surone ade lo ve
lgs demés, La rproriz imsden (o sutoimeden) estd formada + r
eleme tos ficsiolégicosr sociolégiceos ¥ psicoldgicos bisi oss Sin
imrortar @ué tan bJe 23 sea la imagen de 13 corrorsciérr del

Frods to w del luder ‘e ventasr <cino se adartas a la =roriz 1made

74



de 135 Fersanass en una rarte del mercados es rosible que la

aceptacion de una marca sea afectads negativamente,

Los diridentes del mercadeo deben soresar consistentemente
todos estos comronentes de l2 imagen. Si hav un comsonente déhils

deben darse 10s »3sos necesarios parz corredir la situacién.)
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HACE CRECER LA EMFRESA

La rueblicidad ro eé6lo induce la rroduccién de mercancia o
alidads si no tembién estisula el ecrecimierto econdrico. L *
ve tas ete ocurren debido 8 la rublicidad de rpersuzsidns
informativa v de recordatorioc le dan 2 la emrresz un rendimiento
m&s réri1do sobre 1la inversién. Un rendimierto o recda-erac 61
rérids estimila mads inversioness las cuazless 2 su vers rroducen
crecimiente econbmico. E1 crecimiento econdmico sidgrifica nés
emrleos euUe crear mas dema ida 9 un esténdsr de vida més alto ra &

todos, Se ha llamado 3 1a riablicidad " EL MOTOR DEL CPRCCIMIENTO °®



CALCULD DEL TAMAND LE LA MUESTRA
Ne wunz muestra riloto en el ares de Maonterres se encontro
que de 10 enciestas realizadas s emrresss al szars ¢ de ellas
utiliz b 1 13 rublicided v 1 no la utilizaba.
14( = formils ra @ obtener el numero de encuesltas 2 reali.ar:
12 e¢nal nos dara ura informacion rerresentativa del lugery es le

sidule te’

N = (r) o (@) =======- 2

londe lzs letras (=) 9 (@) significan lo siguientet

[
0

s = probab lidad de gue el evente ocurre = 0,9 v

0,1 =17

@ - probsbilidad de cle el evento no ocurra

Fare 1los niveles de confianza siduientes encontramos los

valores de ' = »

Nivel de Confianzs

e e e e ton - ——— - ——. T Ty [ W= e e e

90 % % 1.645
95 % E 1.96
95.45 % ; 2,00
?8 % : 2.3%
9 X ; 2,58
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Utilize el nivel de confianzs de 95 % con un % de error del

5 % de donde obtuve los sisuientes resultados?)

2
( 1.96 )
N = € 0:920 ) % € 04,10 ) ——mmmmmmmm 2
{ 0.08 )
N = 139 encuestas.
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RESULTADOS

Las resultados obtenidos 2n lzs encuestas llevadzs 3

son los siduentes 3

FREGUNTA # 1.

Mombre de la empresa?

Loe nrnombres de las emrresss drandes son
siduientes:

~Frice Waterhouse Co.

~Casa Guadardo 5.4,

-Multibanco Mercantil de Mexico {(zonz norte)
—Conasuro

—Cerveceria Cuahutemoc S5.A.

~MUNSA

~FANSA

-Fersi Cola S.A.

-GAMESA

-Finturas Monterres S.A.

-Agencis Ford

~Carrier (2ire acondicionado?
~Yector Casz de Folsa 5.4+ de C. V.
-Farmacias Benavides

-Sears Roebuck 5.4.

-Tiendzs Del Sol

-Contirrennt3l Air Lines

-Sanborns

-Gidante

-AzZcunaga

~Euzkadi Radial

~Cadenz Comercizl

7?2
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-Mabhe International

-Nisecan

-Bsnca Confia

~Ranamex

~Fabricas Orion S.A.

~Xerox Mexicans S.4. de C.V.
-Sistemas Institucionzlecs CRISOBA
~Acumuladores Monterrews 5.4, de C.V.
-Acumulezdores del Centro S5.4. de C.V.
-IM8A Sisnode S.H. de L.V,

-Romodgosa S.4.

~Multysranel S.A. de C.V.

-For.Jas Metazlicass S5,A. de C.V.
-Automotriz del Noreste S.A, de C.V.
-Corrorativo Grureo TINSHR S.A.

~Julio Cereds

-Liversoncl

~Drggnizacion Roberts S.h, de C.V,
-Oellano

-Cocz Cola 5.A. de C.V.

-Bancomer

—-Banca Serfin

-Canck S+A. de C.V.

-Bezsnrais
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Los nombres de 1los emrprecas medianas son  los
siguientes ¢

-Fabricantes Acociedos del Norte S5.4, de C.V.
-Seduros La Rerublics

-Pareleria Guerrero

~Tecnibandas Industrisles S.A.
-Hidrosistemas de Monterrey

~Michoacsns

~-J+M, Romosz (equiro rerTa oficinsa)
-Rerreseritaciones Tres Emes S.A.

—-Mec Donalds

-Fedders de Mexico

~Monterrey Industrisl

-Comercizl Kneeland

~Bif

-Fizza Joserhinos

—Kentukg Fried Chicken

~Helados Ring

~Elektras

~El1 Nuevo Mundo Monterres

-Camercizl Chevrolet

~Ceszsr Franco

-Zarateriz Tres Hermanos

-Industrias Monterreuy S.A.

-L3mings v Productos Esrocizles S.6. de C.V,
-Ferfiles Recubiertoc INSA

-~Acumuladores Mexicanos S.A.

-Automoviles S.A., de C.V.
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-Mueblerias Gonzales
~Muebleria Mzua

~-Mercado del Plastico S.4.,
-Follos Churchs

~Zarateriz Canada

-Zarateria Destrover

-8urer Colchaones S.A.
~Farmacia del Fueblo

-Dzness 33

-Woolworth Mexicana

-Rora de Aduas Czlientes
-Motocicletas 4 Ecuiros 5.4,
-S5alinas ¥ Rochs
-Rerresentaciones ¥4 Servicios
-Beneral Electric (lzmearas)
—Rlanco S.h.

-Muebles Fzra Dficina §.,4.
-Hotel Holidsw Inn Monterray Norte
-AMD S.A.

-Casa La Dhzda de Monterrrew

-Sistemass de Furificacion v Filtracion S.4.



Los nombres de 1l1las empresas reauenas son  los
siduientes

-Hirel 8.4,

~Regio Dzata

-Ortica Almeida

~Estrada Roots

-24 Horas SBurer Servicio

~Kestaurante E1 Zarare

~Ferreteria la Navionszl

—Vickw Boutieue

-Fink and ERlue

-Piczzso Mercos 9 Molduras

-Boutioue Karin Marin

-Iisgnostico ror Imaden

~Ralice

-Telzs Farisima

-Instituto de Comrutacion v Metodos 5.4, de C.V,
-Maeuinados Morerno S5.A.

-Hules v Flacticos de Monterrew S.A,
-St3bilit S.A. de C.V.

-Sudetadores IMSA 5,4, de C.,V.
~Cubkiertas Metalicas S.4. de C.V.
~Tractomotriz del Noreste S.A. do €.V,
-Tracto Victoria S.6. de C.V.
~Tubulares Alfa 5.A: de C.V,
-Robtertson Mexicana S.8. de C.V.
~Muebles Alfa S.A. de C,V,

~Muebles Infantilos Alfe S.A. de C. V.
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-Exi1de de Mexico S.A. de C.V,
—-ESE de Mexico S.A. de C.V.
-—Alumetzles S.A. de C,V.,
~0=tica Cartier

-Muyeblaria Silve S.A4.
-Centros Bzlileo

~0Orticas Madero

-Floreria v Redalos Samy
-0rtica Sol

-El Felacio de los Lierortes
-E1 Pollo Loco

-Burdger Row

-0ertica Monterrewu
-Accesoarios Automotrices
-Telas ¢ Muebles Marchand
~Electrocamara S.A.

-Foto Andgel

-Video Centro

-Ferreteria Levw

-Grusro Domit
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Fregunta % 2.

Freguntaz # 3.

Tiro de Emrress?
La Clacificacion de las emrresas s€

hizo de acuerdo al numero de cmrlesdos.
a8) Lz empresa drande con 250 emi-leados o mas.
) L2 empresa medizna con 100 a3 250 smrleados.
¢) La empreca peruena con 30 2 100 emrleados.
Se reazlizzron un totzl de 139 encuestass de
las cusles 446 son de empresas drandesy 47 de

emrresass medianegs v 46 de emrresa3s FPERUENAS.

Que tiro de cardo desemrenz en la emrress?

Los c¢arzgus de las personss eue contestaron
las encuestas se clesificeron de 1la siduierte
manera
a2) cardo dgerencial
b) dueno de l2 emfresa
¢) otros. Esta seccion inecluuve 1los siguientes
cardgos:

1,- Contador

2.~ Encarsado de Publiecidszsd

3,- Jefe de Comunicaeciones v Relsciones Fublicas
4,- Jefe de Fersonal

Se- Promotor de Ventas

6.- DNirector de Unidad

7.—- Cadero

8.~ Sub Director

2.~ Orerador de Merczde



En las emprasas drandes @
a.~ El 26 % de las resruestas fueron contestadas
FOr fersonss con cardo derenciasl
b.- Por duenos de lz empresz 0 %
c+~ Por rersonsas con otros cardoss 74 %
En las emPresze medianacs?
a+— E1 38 % ror rersonas con czrgo derencial
b.— E1 4 Z ror duenos de 13 emsrresa
c«— El1 58 % ror rersonas con otros cardos
En la2s emrresas reauenas 3
g+~ E1 25 Z ror mersonas con ca3rgo serenciszl
he= E1 15 X ror duenos de la empresa
c+.— E1 60 % Por r2rsona3s Con otros carzos
Fregunta # 4. Tiene un sistema de rpublicidad 1z emrsresa?®
Esta Fresunts tieme 1l3s siduientes respuestasi
a.,— 51
b.~- No
En l12s emsrecas srzndest
8.— E1 96 % contestg afirmativamente
be— E1 4 % contesto nedztivamente
En las emrresase medianas?
a,~ E1 92 X contesto sfirmativamente
n.— El1 8 % contesto nedstivamente
En 13s emPrecas requUenas:
a.~- E1 81 % contesto afirmztivamente

b.~ E1 19 % contesto negstivamente
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Fregsunts # S,

Fregsuntas # &.

Bue

Gue

tirro de

rroducto comercizliza?

Esta rregunta teonia dos resruestast

Imrerecedero (@ue no

rerecey eterno)

Ferecederps (que ha de rerecer o acabarse)

Ernn las
El 83 %
El 238 %
El 20 %

En las
El 68 %
El 36 %
El 4 %
En las
El 80 Z
El 28 %

El B8 %

medio

Ests

Frreguntas

emFresas grandes?

vende productos imrerecederos
vende productos rerecederos
vende ambos productos
emFresas medisnast

vende rroductos imrerecederos
vende rproductos rerecederos
vende ambos Froductos
emPres3s FecuUenss?

vende rroductos imrerecederos
rerecederas

vende eroductos

vende ambos FProductos

de rublicidad wtilizan®

tenia como respucstse  las

siguientes opciones:

Fe—

bo-

Coe—

dc_

=

f0'°

Radio

Prenssa

Television

Revistas

Cine

Otros
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Las emrresas dgrandes utilizon loc sisuientes

medios de rsublicidad?

a3, FPrensa! el 92 %

bo_

Radio?! el 465 X de las empresas

Television?! el 58 %

Revistas! el 453 %

Cinel el © %

Otros! el 7 Z » en este rubro se inclugen los
siduicntos medios de Publicidzd?

- promocionales

- patrocinios (eventoc derortivos y cultural)
- folletosy beoletines ¥ circulares

- correo directo

~ czatalodos

~ ofertas

- convenios con emfFresss

Las smpresas medianas utilizan los siguientes

medios de publicidad:?

Radia?! 44 %
Frensa 87 %

Television 32 %

Revistas 24 %
Cine 2 %
Otros 8 % » en este ineciso ée inclugen 1los

siguientes:

- Seceion Amzrilla de lz duis telefonicsa

- Carras Anuncizdores
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~edunta ¥ 7.

Las emprecsss reauenss utilizan
medigs Je sublicidad!
a.- Prensa 75%
b+~ Radio 53 %
c,- Revistas 34 2
de.~ Televigion 5 %

e+~ Cine 2 X%

los

sigduientes

fe= Dtros 2 %y ecte inciso incluve lo siduiente!?

- fplletos
- promociones 8 descuentos

- boletines

Cuentan con un Presuruesto rara publicidad?

L3s resruestas 2 2ste rredunts rodizn ser?

a.~ 51

b.- No
En las emrresas drandes:

a,- E1 94 % contestao sfirmativamente

h.— E1 4 % contesto nedastivemente
En las empresas mediansst

a.- E1 90 % contesto afirmativamente

he-= EY 10 % contesto negstivamente
En lazs emrresas rperuenss!?

8.- El1 68 % cantesto afirmativamente

b.- E1 32 X contesto negativamente

B?



Fredunta

$

8,

Como c2lculan 13 masdnitud del sresuruesto

rublicitario?

Esta eresunta tenia como resruyestas
grciones;
2+— Un % de Ventas
.- Monto fido
cs— Lo nacesario

Las empresss sdrandes calculan 13 mednitud
su rresuruesto rpublicitariec de 13 sigui
maneras:
g.~ Un % de Ventas» el 40 Z de¢ las emrresss
b+~ Monto fidoy el 42 X%
Ce— LO necesarior el 14 %
de~ Mo contestarons el 4 %

Las emrresas medianas lo calculan 3<id
8+~ Un %Z de Ventzs, =21 36 X%
b.- Monto fider» el 30 %
c+- Lo necesarior el 25 %
ds- No contestzrons el % X%

Las emrresas peeuencs hacen sus calculos
13 siduiente maners?
2s= Un % de Ventasy el 7 %
b.— Monto fijos el 27 %
c+~ Lo neceszrioy el 43 Z

d.~ No contestarons el 23 Z%Z

20

tres

de

ente

de



Presunta ¥ 2.

Que

tiro de situscionesy exrerimento lz emsresa 231

imrlantar el cictemes de pPublicidzd?

1zs

e

di—

Las resruestes s este rreguntsy rodian ser
siguientes orciones?

Ventas

2.1.- saumentaron

8.2.~ constzntes

g+3+~ disminuven

Imazsen de la emrressa

bel:.—~ fazvorzble

De2.- 12 misma aue antes

b+3.— desfavorable

Tamz2no de lz emrressa

c+i1.- sumento

c.2.— constante

3y~ disminuye

Relacion entre sroductor-comercizlizar-cliente
d.l:.~ medoro

d.2.- se mantuve igual

d¢e3.—- emproro

Las emrresas dgrandes ctservaron las

siguientes situaciones?

e~

Ventas
g.1,- aumentarony el 93 %X de lzs empresas
observe un aumento de ventas en un

rromedio de 25 X%X.1
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bo-

s P

Que

83.2.- constantess 2ol 7 %L

8.3.—- disminuvens 21 0 %

Imzgen de la emsross

tel.~ favorzshler el %8 %

be2.,- 12 misnz eue antesr el 2 %

b.3,- desfavorables el 0 %

Tamano de 13 empresa

c:sl.—- Bumentoy el 74 X observo un aumento en
el temano de 13 ocmrresas en un promedio
de 26 %

c.2.- constanter el 26 X%

c+3+— disminuwer, el 0 %

Relzcion entre productor-caomerciaslizar-cliente

dsl.~ medoros el 7é6 X%

d.s2.~ se mantuvo idusls el 20 %

ds3.~ emreoros el 0 %

d.4.- no contestor el 4 %

Las emrrecsas medianas notaron las situaciones

se exronen 2 continuacion?

Ventas

8s+1¢— zumentasrons el 98 ¥ observo un aumento
de ventas: en un rrosedio de 20 %

3:.2:.— constantesy el 2 %

8¢3o—~ disminuzsens el 0 %



e

Cs—

RUe

3+

De—

ImzZen de 12 emrress

be1.- favorables el 91 %

bs2s~ 12 misma aue antesy 21 9 4

b.3.- desfavorzbles el 0 %

Tamano de 12 emrressa

c+1.~ Bumentor el 42 % observo un sumento de

tamang de 12 emrpress en sromedic de 23 %

€c«+2,- constantes el 38 %

Ce3s~ disminuges el 0 %

Relacion entre Froductor-comercizlizar-cliente
dele- medoros g1 76 X

d.2.,- se mantuve igusl: el 16 %

d.3.,~- smrearos el O Z

d.4,~ no contestos el B8 %

Lag emrresas reauenss notaron lss situsciones
se exronen & continuzcion?
Ventas
2+1v- 2umentazrony el 92 % observo un sumento
de ventas en un rromedic de 20 %
g8+2.- constantesy el B %
8¢3,- disminugeny el 0 %
Imaden de lz emFreca
belse— favorabler el 92 X%
D+2.+- 12 misma cue antesy el B %

2.3+~ desfavoratrles el 0 %

23



Ce—

Tamano de la emPpress

c:1l.- sumentor el 28 7Z ohservo un sumentoc en
el tamano de la emrresz en un FPromodio
de 27 %

ce2:s- constantes el 72 X%

C+3.- disminuses el 0 %

Relacion entre sraoductor-comercizalizar-cliente

ds1,- medoros el 59 %

d.2.- se mantuvo isuals el 20 %

d,.3.- empeoror el O %

d+4+.- no contestos el 21 %

Pregunta ¥ 10, Le sustariza recibir informacion sobre publicidad?

Las respuestas a eszts sredunta rpodian ser las

siguientes?

Se—

bo-

Coe—

Si

No

Tenemos todo tiro de informacion

Les empresas drandes cantestaron 2518
Siy» el 38 X%

Nos» el 16 %

Tenemos todo tiro de informscions el 46 %

Las emepresas medianss contestaron de 1z

siguiente maneral

Se™

bg—

Ce™

Sir» el 54 %
No» el 23 X%

Tenemos todo tiro de informecions el 23 %
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Presunts # 11.

Las emrrecas reruenss resrondieron en esta
farmai
a.—- Si» el 6B %
b~ Nor el 17 %

cs— Tenemos todo tire de informecions el 15 %

Que tirao de informacion?
8i 13 resruesta a8 la rrcduntz anterior» era
afirmativar se les rediz contestar sstz sresuntar
colocando un2 merca2 en cuzleuiera de estas tres
resruestas!
2.- Costos
.- Ventadas
c+—~ Cenales
En 1las emrresas drandesy se ohtuvieron 1los
siguientes resultados?
2+~ Costosy el 33 %
b.- Ventadass el 28 %
c.— Canalesy el 39 %
Las emrresas medizanas recrondieron asi?
2+~ Caostoss el 35 %
b.~ Ventadasy el 26 %
c.— Canalesy ol 37 Z
Lae emrresas Feauenas dieron las siduientes
resruestas?
3+~ Costosy el 32 %
be~ Ventzdassr el 33 Z

c+= C2nalesy el 35 %
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CONCLUSIONES

En la actualidad, la mayoria de las empresas, no

importando su tamafic ni el tipo de producfo que -
comercialize, como puede observerse en los resul-
tados de las encuestas, estan conscientes de la -
importancia de la publiecidad, utilizandola como =
un medio para aumentar la demanda de los produc -
tos de la empresa por encima del nivel gue alven-

zaria de otra manera.

Ia prensa es el medio amunciador més utilizado -
por las empresas grandes, medianas y pequefias, es
te medio es una fuente vital de comunicacidn, cu-
ya circulacidn total ha ido aumentando cada vez -
mas, y con la gran venteja de que se presenta fle
xibilidad para todos los presupuestos. Siguiendo-
les en popularidad la radio, la cuel brinda més -
oportunidades que ningin otro medio de difusidn -
por su manejo inmedizto, llegando 2 casi todo el

piblico, siendo este medio relativemente barato;

la televisidn se encuentra en un tercer lugar -en
preferencia, la cual tiene una vasta audiencia y

la combinacidén de imégen y sonido que dd al publi
co de la televisidn una gran ventzja sobre los o-
tros publicistas que utilizan otros medios. La; -
revistas son menos utilizadas que los otros medio
aln cuando estas tienen una oportunidad unica de

cautivar un piblico selecto, esto ayuda de sobre-
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meners a las compafiias de presupuesto reducido ga
gue pueden producir una impreeidn considerable en
los mercados limitados & que aspiran como por ejem
plo las companias pequefias utilizan mas este medio
que el de la televisidn, y2 que se necesita un re
supuesto mas elevado. El cine es un medio de publi
cidad que ha perdido popularidad gqunque es uno de
los que tiemen el mas bajo costo.

Un alto porcentaje de las empresas, cuentan con un
presupuesto para publicidad. Un porcentaje prome -
dio de las empresas grandes prefiere calcular la -
magnitud del presupuesto publicitario en base a un
monto fijo. Esto es un hecho curioso ya que tedri-
camente este tipo de presupuesto es my utilizado

por las empresas pequefias debido &8 su poca capaci-
dad de inversién. Las empresas medianas prefieren

calcular este presupuesto en base de un porcentaje
de ventas. Se dice que esta forma es la mfs popu -
lar, pero debe de considerarse que la publicided -
precede las ventas en vez de seguirlas y estd de -
terminada por ellas.

En cambio, actualmente la gren mayorfa de empresas
pequefias utilizan "lo necesario” comec medio de cdl
culo de lea magnitud de su presupuesto mublicitario
dependiendo el tipo de presupuesto de la ovinidn -
de un directivo y de los fondos que la empresa dis

vonga para este fin.
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8.~ El presupuesto destinado para la publicidad en uns
emoresa tiene una relacién directamente proporcio-
nal con el tamafio de les mismes.

S.= De acuerdo con los resultados obtenidos al reali -

zar la investigacidn, se comsidera que la publici-

ded si es necesaria en las enmpresas.
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