ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LOS MEDIOS DE PROMOCION

INTRODUCCION

A pesar del buen disefio y la eleccién apropiada del objetivo en un anuncio para una promocién de ventas ¢
mensaje de relaciones publicas, al final, su éxito depende de que se transmita por el medio mas apropiado.
Exito exige que el mensaje se envie através de un medio que complemente la presentacion, que utilicen er
forma consistente los miembros de la audiencia objetivo y que se tenga la posibilidad de presentar el mens
cuando esa audiencia sea mas receptiva a él.

Seleccionar y combinar los medios apropiados en forma efectiva es un proceso complejo en extremo el cue
requiere el desarrollo de un plan de medios muy amplio que cree la mezcla apropiada de éstos para la
promocion y para el consumidor objetivo. Si la mezcla no se ajusta a la promocién y al consumidor, la
oportunidad de que el esfuerzo creativo funcione es muy pequefia.

La planeacion de los medios de comunicacion también exige de dos tipos de conocimiento: el primero, que
planificadores tengan un conocimiento amplio de los mismos, de sus capacidades, limitaciones, tendencias
tecnologia. Segundo, que los planificadores entiendan los componentes de un plan de medios de
comunicacion para seleccionar los objetivos, evaluar los medios en términos de los mercados objetivos y
establecer la programacion.

Es por estos motivos que en esta investigacién bibliografica se presentan las caracteristicas organizacion y
funcionamiento de los medios de promocién asi como ejemplo que pueden apoyar al lector a tomar conoce
elegir el medio mas apropiado de promocion para un producto o servicio.

ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LOS MEDIOS DE PROMOCION
« EL CRECIMIENTO DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION.
Se clasifica a un medio como masivo si cumple con dos condiciones:

* Que alcance a muchas personas de manera simultanea.
» Que requiera mecanismos de tecnologia para conectar al promotor con la audiencia.

Los estrategas promocionales se interesan en los medios masivos que son efectivos para enviar mensajes
marketing. Puede decirse que todos estos medios transmiten mensajes promocionales.

Desde la perspectiva tradicional, los medios masivos se dividen en cuatro categorias: impresos, por
radiodifusion, publicidad exterior y otros. La categoria otros incluye medios especializados, las paginas
amarillas del directorio telefénico, el telemarketing y el correo directo, un medio que ha crecido con gran
rapidez durante la Ultima década

2. PERIODICOS

Los historiadores de los medios de comunicacién sugieren que, en Estados Unidos, el primer periddico
sugieren que, en Estados Unidos, el primer periédico como tal fue el New England Courant iniciado por
James y Benjamin Franklin en 1721. Desde ese tiempo hasta la aparicion de la televisién, los periédicos
fueron la fuente primaria de noticias para los norteamericanos.



En la actualidad, el rol y el aspecto de los periédicos han cambiado. Legiones de periddicos estan tomando
clave desde USA Today, que utiliza impresiones a cuatro tintas y produce mapas a color del estado del
tiempo. Los periddicos también hacen énfasis en las noticias suaves como entretenimiento, deportes y viaje
sobre las tradicionales noticias duras, es decir, politica, temas sociales y hechos mundiales. Con la
disminucion de ingresos y el aumento de los costos, los periddicos también han cambiado la forma de reun
sus noticias. Los grandes periddicos de circulacion nacional como son operan su propios servicios de notici
Sin embargo, antes de apoyarse en una muchedumbre de reporteros, muchos periédicos locales se basan
dos grandes redes de servicio: United Press y Asocciated Press, para las noticias internacionales, nacional
incluso, locales. Este cambio en la forma como los periédicos relinen su informacién puede ser una razén
importante para que su credibilidad y popularidad hayan disminuido.

2.1. LAINDUSTRIA'Y SU AUDIENCIA.

La mayor parte de los perioddicos obtienen de la publicidad cerca de 75% a 80% de sus ingresos. De hecho
produccién del periddico del dia comienza en el departamento de publicidad; los anuncios se colocan prime
y las noticias se ajustan alrededor de ellos en el espacio restante. Sin embargo, en la década pasada la
publicidad nacional, como un porcentaje de los ingresos totales de los periédicos por publicidad, descendio
manera constante; buena parte de esta perdida se relaciona con la prohibicién de publicidad del tabaco. La
publicidad local menor es el pan de cada dia de un periédico y contabiliza un promedio de 50% de los
ingresos.

2.2. ADQUISICION DE ESPACIOS EN LOS PERIODICOS

La mayor parte de los perioddicos que circulan a diario ofrece publicidad clasificada que incluye anuncios en
tamarfios regular y grande, y publicidad especial. Los avisos clasificados incluyen todo tipo de mensajes,
organizados de acuerdo con areas de interés como Se busca , Venta de vehiculos, etc . Los avisos clasific:
grandes son mas flexibles que los avisos clasificados regulares porque en ellos se pueden emplear bordes,
letra de mayor tamarfio, espacio en blanco, fotografias y, en ocasiones, color.

Los avisos grandes se encuentran por todo el periddico y, por lo general, utilizan ilustraciones, encabezado
espacios en blanco y otros recursos visuales, ademas de texto, y pueden tener cualquier tamafio. Para los
avisos especiales, el anunciante ocasional paga una tasa estandar por columna, por pulgada. Un anuncian
gue utiliza cantidades significativas de espacio paga un descuento global o contrata una tarifa menor con b
al volumen total o el numero de avisos durante un tiempo dado. Con frecuencia, anunciantes y periédicos
firman contratos anuales por espacio para publicidad . Si el anunciante utiliza menos espacio o publica mer
avisos de lo establecido en el contrato durante el periodo que se fije, paga una tarifa reducida por linea use
0 espacio utilizado. Si se utiliza mas espacio del establecido en el contrato, el anunciante recibe un descuel
gue se ajusta a la cuenta total, al nivel de tasa o tarifa aplicable mas baja.

2.3. PERIODICOS: ASPECTOS FUERTES Y LIMITACIONES.

Un punto fuerte de los periddicos es que sirven como una fuente confiable de informacién para muchos
consumidores. La informacion de promocién de ventas, como descuentos y cupones, al igual que la de
relaciones publicas, como los anuncios de visitas de fabricas y eventos especiales, pueden enviarse por me
de los periddicos y lo que es mas importante, los consumidores buscan esa informacion.

La flexibilidad del mercado esa otra ventaja de los periddicos; ya pasaron los dias en que un periédico serv
para un mercado particular. En la actualidad, los periédicos tienen la capacidad de alcanzar grupos de inter
especial, grupo étnicos o raciales especificos e incluso la gente que vive en lugares aislados del mundo; pc
ejemplo The Stars and Stripes se envia al persona militar de Estados Unidos. El Diario Las— Américas de
Miami es un periddico para el publico de habla hispana con una circulacién superior a 70,000 ejemplares.



La flexibilidad del plazo para entregar anuncios publicitarios es un a tercera ventaja de los periédicos. Este
plazo es el tiempo entre el momento en que un anuncio se debe enviar a los medios y el momento en que ¢
realidad se produce. Por ejemplo, el plazo para un anuncio en un periédico es muy corto, con frecuencia de
a 72 horas; por consiguiente los avisos pueden cambiarse en el ultimo minuto o se pueden insertar otros
nuevos para atender una circunstancia imprevista., como el caso de un cambio dramatico en el clima .

Los periddicos también brindan la ventaja de una gran audiencia rotativa; no solo los miembros de una fam
comparten el mismo periddico, sino que los periédicos también los leen las persona en la cadenas de comi
rapida en los restaurante, en las estaciones del metro y en las oficinas.

Por otro lado, los periddicos facilitan la combinacion efectiva de anuncios locales o de las promociones de
ventas con promociones nacionales. Un distribuidor minorista local puede unirse con facilidad a una campa
nacional mediante la utilizacién de un aviso similar. Por ejemplo, los almacenes Computerland tienden a
emplear anuncios que parecen similares a los que producen IBM y Compag; los periédicos también permite
los anuncios preimpresos Yy los insertos de libre colocacién para acomodarse a las promociones nacionales

La limitaciébn mas seria asociada con los periédicos es la confusion. Con 59% o mas de periédicos llenos de
anuncios, es dificil crear conciencia. La confusion también es un problema con los insertos de libre
comunicacion que ahora representan mas de 50% de los cupones para el consumidor. Las separatas son t
gruesas y voluminosas que hojearlas es una tarea que muchos lectores rechazan y optan por coger todo el
paquete y dejarlo de lado.

Otras limitaciones de los periédicos también son significativas; aunque un aspecto fuerte es su actualidad, |
vida de un dia de un periédico significa que una promocién tiene muy poco tiempo para funcionar. La calide
técnica de los periédicos es otro problema pues el papel poroso y la reproduccién deficiente de textos y
fotografias, hacen, con frecuencia, que un anuncio sea poco legible.

3. REVISTAS

Las revistas forman una coleccién desordenada, colorida, competitiva emocionante e impredecible de
publicaciones. Desde 1900 hasta 1950, el nimero de suscripciones a una o mas de estas publicaciones
ascendi6 de 200,000 mas de 32 millones. Este boom en las revistas se presentd a pesar de la llegada del c
la radio, la televisiéon y el libro de bolsillo. Durante la década de los afios setenta, se hizo mas énfasis en
alcanzar audiencias especiales que no recibian un servicio adecuado por parte de otros medios de
comunicacion masivos. Asi, una revista como Psychilogy Today alcanz6 una circulacion superior al millén ¢
ejemplares en muy pocos afios; infortunadamente, la revista salié del mercado y ahora busca regresar.

En la actualidad, las revistas son el elemento mas especializado de los medios masivos, lo cual se demues
por el hecho de que su audiencia se ha vuelto cada vez mas segmentada. Por ejemplo, la lista de Writer's
Market incluye mas de 100 revistas que tratan sobre agricultura, administracion de sueldos, cria de pollos,
actividades diarias de la granja y vida rural. La revistas de agricultura son un ejemplo de las publicaciones c
interés especial que contabilizan mas de 90% del total de las revistas que se publican hay en dia.

3.1. LAS REVISTAS Y SUS AUDIENCIAS

Las revistas de interés especial han florecido, en parte, como resultado de las altas tasas de publicidad que
cobran por circulaciébn masiva las revistas de interés general como Reader's Digest, TV Guide y People. Es
division en revistas de interés general y especializadas es s6lo una de las diversas formas de clasificarlas.

El Standard Rate and Data Service clasifica las revistas por frecuencia de publicacion y la audiencia a la cu
estan dirigidas. Las revistas de circulacion mensual son la categoria mas grande, seguidas por las semanal
quincenales, bimensuales y trimestrales. Sobre la base de la audiencia a la cual se dirigen, existen tres tipc



1.Revistas para el consumidor, las cuales se editan para personas que compran productos para su propio
consumo; en 1990 generaron utilidades por publicidad US$7,300 millones. Standard Rate and Data Service
divide este grupo en 57 subclasificaciones; igualmente las— categoriza con base en la distribucién, asi: en
entrega directa al suscriptor o ventas mediante puntos al por menor, como en almacenes.

2.Las revistas de agricultura, las cuales circulan entre los granjeros y sus familias, tuvieron en 1990 utilidad
de US$800 millones. Estas revistas pueden ser generales como Successful Farming o especializadas Beef

3.Las revistas de negocios, las cuales se dirigen a lectores empresariales se dividen en comerciales,
industriales y revistas profesionales. En 1990, generaron utilidades por anuncios de US$3,100 millones. Co
frecuencia, las publicaciones de negocios se caracterizan por ser verticales u horizontales. Una publicacién
vertical cubre todos los aspectos de la industria. Una publicacion horizontal cubre un arrea a través de varic
industrias. Computerworld, es un ejemplo de la primera mientras que Engineer Digest 0 es de la segunda.

La industria de las revistas aplica otras tres posibles clasificaciones a cada uno de los tres tipos indicados. |
revistas al consumidor, de agricultura y de negocios pueden clasificarse por su contenido geogréfico,
demogréfico y editorial.

1.Ediciones geograficas. Las ediciones seccidnales o regionales de publicaciones nacionales, por ejemplo,
Time y Southern Living, pueden circular en un area de varios estados o limitarse a una ciudad.

2.Ediciones demograficas. Muchas revistas ofrecen ediciones especiales para suscriptores de cierta edad,
ingreso, ocupacion, etc.; por ejemplo Time y Newsweek tienen ediciones especiales para estudiante.

3.Contenido editorial. Las revistas se definen por categoria de interés como editorial general, servicios de
mujeres y negocios.

Los perfiles de la audiencia también son algo invaluable para los compradores de los medios. En general, |
lectores de revistas tienen un mayor nivel de educacién por ejemplo, Capell's Circulation Report, una
compaifiia de investigaciones independientes que informa sobre las circulaciones de las revistas, indica que
objetivo de la revista Now es las mujeres de 28 a 38 afos de edad con ingresos promedio para el hogar de
US$34,000 a US$40,000; mas de la mitad son casadas y mas de tres cuartos tienen preparacion superior ¢
universitaria y trabajan fuera de casa. Muchas revistas suministran perfiles de sus lectores a sus anunciant
para influir en la compra de espacios. Un comprador de medios puede encontrar que el perfil de la audienci
de una revista es lo bastante atractivo como para obviar el hecho de que su circulacién sea menor que la d
competidor.

En sintesis, aunque la circulacion total es una pieza de informacion importante, exige una descripcion mas
completa de su audiencia. Entre las caracteristicas que los compradores de medios consideran estan las
siguientes:

« El porcentaje de la publicacién que se lee por completo.

* Lealtad del lector.

 Caracteristicas demograficas del lector.

 La habilidad anterior de la revista para generar una alta respuesta en los anuncios de pedidos por
correo.

« Secciones especiales.



* NUmero de lectores rotativos.

Ademas de considerar las caracteristicas de los lectores, los compradores de medios también deben consi
el costo del espacio en la revista. S6lo un pufiado de comercializadores pueden pagar de US$30,000 a
US$85,000 por un aviso de pagina completa en una revista de circulacién masiva. Como resultado, muchas
compafiias pequefas han cambiado a revistas de interés especial en donde sus avisos los ven menos perc
receptivos lectores.

3.2 OPCIONES PROMOCIONALES.

En casi todos los casos, los anuncios de doble pagina son la mayor unidad de espacio que venden las revi:
Por lo comn las dos paginas van una frente a la otra. Las revistas permiten anuncios de una pagina o de c
pagina fraccionados en varias unidades que se conocen como media pagina horizontal, dos medias pagina
horizontales, en posicién de isla, (rodeada por temas editoriales), media pagina en pagina doble y en tabler
de damas.

En ocasiones, la cubierta de una revista o una pagina interior se abren para presentar una pagina extra que
dobla hacia adentro y da al anuncio una presentacion mayor. Los anunciantes utilizan estas solapas o tapa
ocasiones especiales para haces mas espectacular la presentacion en las revistas, por lo general para intrc
un producto colorido como un modelo de un automaévil o un piso hermoso. Son espacios adicionales que
requieren de una planeacién anticipada.

El formato fisico de las revistas también varia. El tamafio de la pagina de una revista es su area tipogréfica
no el tamafio de la pagina real. El tamafio de la mayor parte de las revistas se caracteriza por se estandar (
pulg x 10pulg, por ejemplo, Newsweek) o reducido (4 3/8 pulg x 6 ¥z pulg, por ejemplo Reader's Digest).
Estas medidas son aproximadas; cuando se ordenan las placas, los anunciantes deben pagar el tamafio ex
de la pagina del editor. La cubierta de una revista se llama tapa 1. El interior de la cubierta se llama tapa 2;
interior de la cubierta posterior se llama tapa3 y la parte externa de la cubierta posterior se llama tapa4. Los
anunciante que utilizan las Ultimas tres posiciones pagan un excedente e incluso pueden quedar en lista de
espera. Una posicién premio es un lugar especialmente favorable en la revista; por ejemplo, la mitad de la
revista o las paginas que siguen a la parte interior de la cubierta o frente a un articulo o una seccion especi
de la revista. Las posiciones premio cuestan 10% a 25% mas, y las posiciones en la cubierta superan este
porcentaje.

Los anunciantes que desean reducir el costo de su publicidad en la revista pueden comprar espacio para a
de libre ubicacion, lo cual se puede colocar en cualquier lugar de la revista. Debido a que estos anuncios
permiten a los propietarios de los medios una mayor flexibilidad en su programacion, por lo general son los
puntos disponibles mas baratos.

Cuando un anuncio ocupa hasta el borde de la pagina sin dejar ningiin margen, se llama anuncio sangrado
Este anuncio se disefia para conseguir atencién adicional y, ademas, permite que los directores creativos
tengan mas espacio para expresar sus ideas.

Muchas revistas también hacen una provisién para los insertos. Los ejemplos son la tarjeta para devolver, |
cupones, los desprendibles de recibido y otros tipos de materiales externos unidos a las revistas con un
anuncio adjunto. Los insertos nunca se venden por separado; negociarlos y crearlos es trabajo del gerente
promocion de ventas. Algunos publicistas imprimen sus anuncios en foil, acetato o papel de mayor gramaje
Esta clase de inserto pesado dificulta que el lector pierda el anuncio. Las quejas de los lectores han restring
el uso de los insertos pesados aunque su eficacia nunca se ha cuestionado. Un altimo tipo especial de inse
consiste en colocar paginas consecutivas de publicidad, una después de otra para crear una imagen en el
lector.



En las revistas de circulacidon masiva se ofrecen otras opciones en un esfuerzo por enfrentar la competenci
las revistas de interés especial. Por ejemplo revistas como time ofrecen a las compafiias locales tarifas
reducidas para anuncios regionalizados, mensajes que apareceran solo en los ejemplares que se envian a
region geogréafica especifica. Las tasas o tarifas regionales reducidas brindan a las compafiias mas pequefi
oportunidad de aparecer en una revista de circulacién nacional a un costo que pueden sufragar. Ademas, T
ofrece a los anunciantes la oportunidad de llegar a suscriptores como educadores o incluso a quienes viver
areas de cédigo postal con altos ingresos; las ediciones que se envian a estos suscriptores se conocen cor
demo ediciones.

* PROCEDIMENTOS DE COMPRA.

Los anunciantes de revistas se rigen por tres fechas. La fecha de cierre es el ultimo dia en el cual una revis
aceptara materiales de publicidad sobre un tema en particular para publicarlos. La fecha de circulacion
aparece en la cubierta y la fecha de venta es cuando sale al mercado. Por consiguiente, una revista con un
fecha de circulacion de enero podria salir en diciembre 15. La fecha de venta es importante porque dice
cuando llegan al lector los temas mas importantes.

La edicion electrdnica de revistas y la transmision via satélite han reducido el tiempo para la entrega de
publicidad dirigida a las promociones en las revistas. La edicion electrénica es ahora una de las lineas
principales de la tecnologia; incluso algunos editores mas sofisticados producen sus paginas en computadc
personales. Los satélites son el siguiente paso en la computarizacion pues permiten el envio directo de pac
procesadas por computador al sitio de impresién y reducen, de ese modo, el tiempo de produccién de la
revista. Las publicaciones semanales fueron pioneras en la transmision de paginas electronicas via satélite
para ajustarse a las fechas de cierre editorial. Ahora, este beneficio llega también a los anunciantes . Vanity
Fair cierra sus paginas en forma totalmente electronica y la transmisién via satélite a su imprenta. El plazo
para la entrega de material de publicidad se ha reducido de manera sustancial

* REVISTAS: ASPECTOS FUERTES Y LIMITACIONES

Resulta claro que la ventaja esencial de las revistas es la capacidad para llegar a audiencias objetivo muy
segmentadas. Como resultado, el costo absoluto y el costo por millar de las promociones en la revista son
bastante bajos aunque no tanto como los costos de radiodifusién. La creciente especializaciéon de la audien
parece una certeza. Las ediciones personalizadas son el siguiente paso légico. Gracias a la edicion selectiy
un proceso computarizado que permite la creacion de cientos de ejemplares de una revista en una secuenc
continua y personalizacion de la publicidad a traves de la impresién de imagenes por el sistema de off-set
digital, los editores de revistas para el consumidor podran ofrecer objetivos ultrofocalizados que antes sélo
estaban disponibles mediante las revistas comerciales. La impresion de imagenes por este sistema es un
proceso especial de impresiéon controlado por computadora que permite que el programa cambie partes del
mensaje. Este tipo de impresién también permite que el anunciante se dirigia a los lectores de manera
personal. Puede decirle al lector Siusted esta interesado , sefior Jones, puede comprar este producto en Le
Hardware en la 39 y EIm . La administracion de bases de datos sofisticadas permite una segmentacion adn
mayor. Los editores pueden confrontar las listas de suscriptores con las publicas y privadas, el censo, el
registro de vehiculos, las listas de catalogos, etc.; y transferir esa informacién a sus listas.

Otra ventaja de las revistas es la calidad visual. Tiende a ser mas alta porque las revistas se imprimen en p
de mejor calidad y brindan una reproduccion fotogréafica superior bien sea en blanco y negro o en color.

El deseo de suministrar servicios de valor agregado refleja otro aspecto positivo. Las revistas distribuyen
cupones, suministran ediciones especiales e imprimen anuncios de varios tamafios. Desean hacer todo lo
posible por complacer a sus clientes, actitud que comienza con las concesiones en las tarifas. En la actuali
las fuentes de la industria estiman que mas del 50% de los editores ofrecen concesiones. Otros programas
valor agregado se ajustan a las necesidades especificas de cada cliente. Como por ejemplo estan los enlac



con otros medios como el correo directo y la transmision por cable. Sports llustrated y ESPN se han unido
para atraer promotores como Gatorade y Budweiser.

Otra ventaja que ofrecen las revistas es la actitud positiva y el compromiso que expresan los lectores.

El talén de Aquiles de las revistas es la dificultad para alcanzar audiencias masivas. Los intentos por lograr
a través de revistas como Time y Reader's Digest sugieren otras tres limitaciones: alto costo, pérdida de
circulacion y posiciones importantes limitadas. Por ejemplo, una revista como Newsweek contrata la cubiert
y las paginas centrales con anunciantes para un nimero minimo temas, por lo comun 18 y, con frecuencia,
un afo. El plazo para la entrega de publicidad es todavia un inconveniente para las revistas que no han
alcanzado la tecnologia avanzada que se describid.

4. TELEVISION

El crecimiento de la television ha sido fenomenal. En 1923, Vladimir Zworykin se convirtié en el jefe de un
grupo de 40 ingenieros en el laboratorio de RCA en Camdem, New Jersey. El grupo habia resultado de la
fusion de los programas de investigacion sobre television de Westinghouse, General Electric y RCA. En 19:
los ingenieros de Camdem convencieron a RCA de que estaban listos y la moderna televisién hizo su prime
demostracion en publico en la Feria Mundial, en la ciudad de Nueva York. Dentro de los dos afios siguiente
por sugerencia de un comité que representaba a todas las compaiiias electrdnicas importantes la FCC (Fec
Communications Commision) fij6 nominas para la transmisién por television. El 1948, la FCC estaba
inundada con solicitudes de licencias por lo cual suspendié la concesidn hasta estudiar la distribucion de
frecuencias, de manera que las emisiones de una estacién no interfieran con las de otras. Cuando se levan
suspension, en 1952. Un tercio de todas las familias norteamericanas habia adquirido un televisor y se
divertian con Ed Sullivan , Milton Berle y Lucy y Desi. Para mediados de la década de 1960, mas de 600
estaciones salian al aire y en 1988 habia alrededor de 13,000. Junto con este crecimiento se dieron cambic
importantes en la industria de la televisién y su audiencia.

4.1 UNA INDUSTRIA CAMBIANTE

Durante la mayor parte de su breve historia, la estructura de la industria de la television en Estado Unidos f
hacia delante. Habia tres grandes redes comerciales y cientos de estaciones locales. Sin embargo, durante
Gltima década, la industria se ha sacudido por el surgimiento de nuevas redes debido al crecimiento y los
cambios en el sistema de television publica y, por encima de todo, debido a la popularidad de la television
publica y, por encima de todo, debido a la popularidad de la television por cable y las videograbadoras.

4.2 ESTACIONES Y REDES LOCALES.

Las estaciones locales pueden ser independientes o estar afiliadas a una red. En la actualidad existen cuat
redes de television principales: CBS, NBC, ABC Y FOX. Ademas, funcionan varias redes mas pequefias
como ESPN, CBN Y Metromedia, que operan una base regional o de programa selectivo. La base de
programa selectivo se refiere a una pequefia red que se ofrece programacion sdélo durante ciertos horarios |
dia. Contrario a la creencia popular, las redes producen muy pocos de sus programas, y en cambio se basz
el trabajo de comparniias independientes como Tandem y Lorimar para producir los espectaculos que neces
para el tiempo triple A. Las redes compran un producto (programa) suministran los medios para distribuirlo
(afiliados locales) y ganan dinero al vender tiempo comercial a los anunciantes nacionales. Si las redes pag
demasiado por un producto o sin ratings son bajos, no pueden alcanzar utilidades. Las redes pagan una tat
llamada compensacidn, a las estaciones locales por presentar su programacion; esta compensaciéon cubre
20% y 30% de los ingresos por publicidad, en tanto que el 70% al 80% restante lo recibe la red para sufrag
los gastos del programa y sus costos por suministrarlo a los afiliados. A su turno, éstos venden su propio
tiempo de publicidad, del cual cerca de 30% pasa a la red por el suministro de la programacion. En general
afiliados deben recaudar la mayor parte de sus ingresos mediante la venta de publicidad local. De hecho, le



compensacion de la red se ha vuelto menos importante para las estaciones locales desde los afios setenta
la creciente popularidad de la television por cable. Con todo, la afiliacién a la red es mucho mas importante
gue se recibe de ella, pues no sélo permite a las estaciones llenar su tiempo al aire con programacion varia
de alta calidad sino que, ademas genera grandes entradas para las noticias locales y los programas de los
cuales se han adquirido los derechos. Las estaciones también pueden obtener la valiosa participacion de la
promocion y de las relaciones publicas de las redes y sus estrellas principales. Cada una de las redes gran
tiene cerca de 220 afiliados. Fox tiene alrededor de 110 estaciones que actlian como una red sobre una ba
regular, aunque limitada. Cuando una estacién local transmite un programa de la red, se conoce como esp:
libre. Resulta en extremo importante que una red cuente con tanto espacio libre como sea posible, es decir
95% a 100% para que pueda ofrecer a los anunciantes una cobertura total del mercado. Los afiliados no tie
gue presentar programas especificos de la red, sin embargo pueden perder su afiliacion a ésta si no hacen
suficientes transmisiones.

4.3 TELEVISION POR CABLE

Los sistemas de televisiéon por clave se desarrollaron debido a la dificultad para superar obstaculos como
edificios, bosques y montafias que impedian que las sefiales normales de television llegaran a algunos
receptores. En principio, el servicio de cable constituia una antena comunal o una torre o estructura alta pa
captar las sefiales desde estaciones de television convencionales. La compafia de cable no pagaba por la
recepcion sino que simplemente envia las sefiales por medio de un alambre o cable a los suscriptores. En :
la transmisién por cable alcanz6 57.1% de los hogares de Estados Unidos y generd ingresos por anuncios
cercanos a US$2,000 millones

4.4 TELEVISION PUBLICA

De acuerdo con las normas de la FCC los mensajes en la televisién publica pueden incluir logos corporative
y de productos si no son promocionales; direcciones de las empresas y nimeros telefénicos si no se utiliza
para venta por respuesta directa; y nombres de las marcas, marcas de servicio y logos. Los productos o
servicios se pueden describir de manera que sean de valor neutral cuando aparezcan en uso. Las normas
FCC y de la estacion prohiben el mensaje corporativo que incluya promocion de producto, precios, llamada
la accién induciendo a comprar o un presentador en el programa que venda mercancia relacionada con ést
Los mensajes soélo se pueden presentar durante interrupciones del programa de dos y medio minutos,
precedidos por un anuncio de la estacién que identifica el patrocinio de una compafiia pero no especifica qt
el apoyo se aplica hacia algun programa determinado.

Sin embargo, lo que la FCC permitira y lo que las estaciones publicas aceptaran no siempre es lo mismo. C
estacién mantiene su propias condiciones y algunas son mas elasticas que otras. De hecho, algunas estaci
publicas corren los mismos anuncios que aparecen en las estaciones comerciales. La television publica se
ajusta bien a campafas de imagen que no establecen comparaciones, e incluso, en ocasiones, se aceptan
campafias que no son tan sutiles.

4.5 COMPRENDER Y CONOCER LAS AUDIENCIAS DE TELEVISION

— Métodos para medir audiencias.

Diferentes métodos para medir audiencias dan resultados diferentes. Existen cuatro técnicas para tal fin.
La primera técnica utiliza un registrador electrénico que se conoce como un audimetro, el cual mide los
raitings nacionales (redes). Este dispositivo lo desarroll6 la comparfiia A.C Neilsen Company y se conecta a
televisor para registrar cada minuto que esté encendido. Desde 1986 varias companfias de rating han hech

mediciones no s6lo para demostrar qué programa se ve, sino para saber quien lo ve. Por ejemplo el medidc
electrénico de gente (People Meter) HE Nielsen es una pequefia caja con ocho botones, seis para la familic



dos para visitantes, que se coloca encima del televisor. Cada miembro de la familia tiene su propio botén y
control remoto que hace posible dirigir las funciones del televisor desde cualquier lugar del cuarto. Un
mecanismo tipo sonar envia una sefial de alerta para que se encienda o se apague.

Una segunda técnica utiliza la coincidencia telefénica. Un entrevistador llama a hogares elegidos de maner;
aleatoria y pregunta cual programa esta viendo. Los datos actualizados se recogen con rapidez, pero la
cobertura, en términos de horas del dia o de dia en la semana no siempre es completa.

El método diario es la tercera técnica. Los hogares preseleccionados reciben, por correo, diarios en los cua
cada televidente escribe las estaciones y programas visto. Se entrega un diario por separado para cada ap
en la casa y se concede un premio en efectivo por la cooperacion. La empresa Arbitron Rarings Company,
ejemplo, utiliza este método para registrar los ratings por estacion y programa tanto para radio como para
television. El método brinda datos completos exactos y sin costo para los mercados locales, pero el nivel de
respuesta es un problema frecuente.

* ¢ QUIEN VE TELEVISON?

Como resultado de los niveles de teleaudiencia y persuasién de este medio, se dispone de una enorme car
de informacidn acerca de las audiencias. Los datos demograficos indican que la televisién alcanza un gran
porcentaje de la poblacion la mayor parte del tiempo. Un dato actual acerca del tiempo que una familia ve
television, sugiere que las siete horas y dos minutos que se indicaron en 1983 se convirtieron en siete hora
un minuto en 199. Asi la television parece mantenerse como una fuente estable de entretenimiento en los
hogares. Sin embargo, la segmentacién de la television ha cambiado la composicion se sus audiencias. Ah
la programacion por cable ofrece 30 0 mas opciones para atrae audiencias objetivo especificas. Por ejempl
ESPN, basicamente atrae hombres interesados en deportes. Mas de 30% de los hogares gue cuentan con
televisién cuentan ahora con aparatos de 6 pulgadas o menos; cerca de un cuarto los utiliza a diario, mienti
gue el 40% lo hace en forma semanal ¢ Quién los contabiliza? Los fabricantes dicen que los usuarios mas
frecuentes son fanaticos avidos de deportes quienes encienden el televisor en el estadio para hacer un
cubrimiento jugada a jugada o para ver partidos refiidos. El perfil del grueso se los televidentes aun se
mantiene: mujer, casada con hijos en el hogar, bajos niveles de educacion, sin empleo fuera del hogar,
habitante del sur o del oeste medio con bajos ingresos, servicio de television por cable, que compra discos
cintas, y es sensible al precio. Por el contrario, las personas que pagan el servicios de cable tienden a trabse
fuera del hogar, tienen ingresos altos y tarjetas de crédito nacionales.

4.7 OPCIONES CLAVES DE COMPRA.

Si los compradores de medios deciden emplear la television encaran muchas decisiones acerca de cémo
utilizarla mejor. Entre las opciones claves esta si comprar tiempo a una red o0 a una estacién local, qué nive
compromiso debera existir y cuales tiempos y programas se deberan seleccionar.

Tiempo en red y por cable. Para un cubrimiento masivo, la compra es una red es la mejor opcion. Colocar
anuncio en ABC, por ejemplo, significa que todos los afiliados a ABC podran ver el anuncio y, por
consiguiente, llegara de manera simultanea a millones de personas. Las redes también tienden a ofrecer lo
programas mas populares; comprar tiempo en una red es bastante simple. Sin embargo, el costo absoluto ¢
publicidad en una red es muy alto, como lo es también, la pérdida. Ademas, una gran parte del tiempo este
se vende durante el mercado compra anticipada, un periodo de compra, por lo comun en el mes de mayo
cuando las redes venden una gran parte de su tiempo de anuncios comerciales para el siguiente periodo.

Para los anunciantes con recursos limitados o con una cobertura de mercado baja, pueden ser atractivas d
alternativas de compra en una red. La primera es que la principal ofrece redes regionales, es decir, que los
anunciantes pueden seleccionar una region del pais para su promocion y pagar un porcentaje proporcional
una tarifa nominal por su inclusién. Segunda, los promotores pueden dirigirse a redes mas pequefias y a ot



de television por cable. Estas opciones cuestan menos y pueden brindar una cobertura mas focalizada que
las grandes redes.

En la actualidad, el tiempo de television por cable se puede comprar al negociar las tasas con operadores
independientes del sistema en cada mercado o al comprar tiempo en las estaciones de transmision que tier
sus sefales a disposicion de operadores de cable via satélite. Las redes de interés especial como ESPN Y
MTV pueden comprarse por separado del sistema de cable sin tener que comprar los otros programas o las
redes que se transmiten por este sistema. Un anunciante también puede adquirir tiempo mediante
interconexiones .Esta tecnologia permite que el sistema de cable transmita programacioén variada con anun
diferentes en diversos espacios de su sistema. De ese modo, los anunciantes locales pueden presentar su
anuncios en la parte del sistema gque alcanza su mercado obijetivo.

* PUBLICIDAD NACIONAL Y LOCAL.

La publicidad por television se divide en tres categorias: red, nacional y local. Ya se ha hablado de la princi
ventaja de la publicidad en red: cubrimiento simultaneo de un mercado masivo. Sin embargo, las otras dos
opciones también ofrecen ciertas ventajas. Cuando el tiempo se compra de manera directa a estaciones loc
de television, se conoce como spot publicitario; como es usual que las estaciones locales no venda n tiemp
el intermediario de sus programas de red, la mayor parte de comerciales se presenta junto con los program
de red aunque las estaciones locales también los presentan durante su propios programas. Cuando una
compaiiia nacional compra tiempo local, se conoce como spot nacional. Por el contrario, los comerciales de
firmas locales se conocen como spot local. Como resultado, la publicidad al por menor. Los principales
inversionistas en publicidad local incluyen almacenes de descuento y por departamentos, instituciones
financieras, y supermercados. De este modo, un fabricante nacional de automoéviles como General Motors
Corp. Compra publicidad en la red de television para llegar a todo el mercado de Estados Unidos; Chrysler
Corp. Compra un spot nacional para la camparna de Jeep Cherokee porque solo quiere llegar a los mercade
donde los vehiculos todo-terreno son populares, y McDermontt Chevrolet compra un spot local debido a gL
el mercado de Gainsesville, Florida, es su audiencia objetivo principal.

Para el anunciante, la compra de tiempo en estaciones locales, antes que en redes nacionales le brinda
flexibilidad. Un anunciante puede seleccionar mercados particulares en periodos particulares durante
programas particulares. Los anunciantes nacionales podrian utilizar un spot para complementar una campa
en una red regional, para probar nuevos productos, una mezcla de medios de comunicacion, una estrategic
creativa 0 para obtener una alternativa de costo efectivo en mercados con ventas altas.

Con todo, la utilizacién de un spot promocional tiene tres limitaciones claves. La primera es la probabilidad
de que aumente la confusién debido a que, a menos de que los anunciantes de la red hayan comprado tod
tiempo de anuncios comerciales de un programa, las estaciones locales pueden vender tiempo sobre los
programas originados en la red que se presentan solo durante los espacios de la estacion entre programas
segunda es que el spot promocional es engorroso para el anunciante nacional, quien debe comunicarse co
estaciones en muchos mercados para seleccionar —una de aquéllas, determinar el tiempo aire, negociar el
precio y revisar la presentacion de la promocion. Por ultimo si se calcula el costo por millar, la television loc
se hace mucho mas costosa que la television nacional. De ahi que las— compafiias nacionales prefieran
comprar tiempo en las redes pues, cuando es necesario, complementan esas compras con promociones er
television local.

4.9. Patrocinios, participacién e intercambio.
Cuando se compra tiempo en televisién, los promotores también, deben determinar su nivel de compromisc
En los dias iniciales de la television, era muy comin gue un solo anunciante patrocinara un programa

completo al pagar produccién salarios y tiempo aire. Bell Telephone Hour, Kraft Music Hall y Hallmark Hall
of Fame son ejemplos de porgrams que se presentaban Unicamente los anuncios de su patrocinador y teni
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gran impacto en la audiencia televidente. En la actualidad, los patrocinadores son demasiados costosos pa
mayoria de los anunciantes, quienes no tienen intencién de dedicar la mayor parte de su presupuesto a un
espacio de 30 a 60 minutos. No obstante, para productos con alto nivel de estacion como en el caso de los
juguetes y las tarjetas para la época de Navidad, utilizar el patrocinio sigue siendo una estrategia viable.

Como la mayoria de los anunciantes no puede sufragar los patrocinios, optan por la participacion. De hech
casi el 90% de todo el tiempo de redes se vende bajo este formato. Esto significa que varios anunciantes
compran espacios en un programa en particular. Un anunciante puede participar en un programa dado una
varias veces sobre una base regular o irregular. Con frecuencia, los anunciantes participan en actividades
deportivas importantes que llevan al anuncio de que esta parte del Abierto de Estados Unidos llega a usted
gracias a...

Se indicé una tercera opcion. El spot nacional se compra a estaciones locales de televisién y aparece durat
el tiempo que sigue a los programas de la red.

La ultima y minima cantidad de contacto que un promotor puede tener con la estacion de television se llam
intercambio . El intercambio es la entrega de bienes sin dinero y se puede realizar de dos maneras. En la
primera, y mas simple, un promotor intercambia bienes por tiempo. En su forma tipica, este intercambio se
presenta en el ambito local; por ejemplo, un almacén de muebles de oficina que cambia éstos 10 anuncios
30 segundos. La segunda forma de intercambio, y la mas convencional es el intercambio por derechos de
programa.

En este caso, el promotor suministra a la estacidn de televisidn, sin ningln costo, un programa cuyos derec
posee; originalmente, estos programas de redes tuvieron buena sintonia, cuando los ratings bajaron
demasiado, pasaron a horarios vespertinos de poca audiencia. Desde que la FCC aprobd la ley prime time
Access Rule, en 1970, el manejo de los derechos de programas se ha convertido en una industria grande y
compleja. Aunque la ley es muy amplia, en resumen, obliga a los afiliados a buscar otras fuentes de
programacion fuera del tiempo estelar. Los programas cuyos derechos se negocian, también conocidos cor
tiras (porque aparecen a diario, como las tiras cOmicas), son programas antiguos de la red que adn se
mantienen como en el caso de El Show de Dill Coshy, y Chespirito; programas de la red que se produjeron
para vender su derechos como Jeopardy; o programas originales que se produjeron para vender sus derec
como Oprhah Winfrey. Entre otros, Viacom, propietario de los derechos de el El Show de Bill Cosby, vendi¢
el programa a 174 estaciones por cerca de US$600 millones durante cuatro afios. Un programa de esta ind
acostumbra incluir dos minutos para anuncios comerciales del programador y tres minutos para anunciante
nacionales o locales. De esa manera, el anunciante que suministra el material tiene el control de los mensa
entrega la programacion a la estaciéon y le brinda otra fuente de utilidades

Tiempos y programas

Para los anunciantes que compran tiempo en televisién, la hora del dia y la programacién que se emite son
aspectos obvios de su interés. El horario y los programas afectan la audiencia probable y, como resultado,
tarifa que se cobra por el tiempo en television. Los periodos estandar son como sigue

Mafiana 6 :00 A.M a 9:00 AM

Diurna 9 :00 A.M a 5:00 P.M

Familiar 6:00 P.M a 7:30 P.M

Estelar 7:30 P.M a 8:00 P.M

Doble A 8:00 P.M a 11:00 P.M
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Franja de noticias 11:00 P.M a 11:30 PM
Franja nocturna 11:30 P.M a 1:.00 AM

Estas denominaciones cambian hasta cierto punto, a medida que se avanza en los diferentes periodos. Por
ejemplo, en el horario de la zona central corresponden a una hora antes; es decir, el tiempo estelar es de 7
P.M A 10:00p.m. Cada periodo refleja una audiencia diferente en —su tamafio y caracteristicas Por ejemplo
en la mafiana las audiencias son mas pequefias y representan hombres y mujeres listos para salir a trabaje
nifios y audiencias especializadas, por ejemplo, quienes ven los programas de ejercicios. El tiempo estandz
tiene la mayor audiencia y representa a la familia mas que a ninguno otro.

Para pautar las compras de tiempo en televisién, los compradores de medios buscan los gross rating points
GRP, los cuales son una medida de la teleaudiencia de programas especificos. Los ratings de Arbitron y
Nielsen brindan la base para los GRP. En esencia, éstos reflejan el total de puntos del rating, que logra un
conjunto de programas.

4.10 TELEVISION: ASPECTOS Y LIMITACIONES

Ningan medio tiene un potencial mas grande para crear una impresion en la mente del consumidor que la
televisién. Al combinar imagenes en movimiento, voces y una actuacion convincente, la television tiene la
capacidad de dirigir toda la gama de las emociones humanas. La televisién permite que la audiencia aprenc
mas cerca del producto, el anunciante y el mensaje porque el consumidor se involucra de manera mas
personal.

La televisién también ofrece amplia flexibilidad con respecto a la cobertura del mercado. La television por re
permite al promotor alcanzar todo el pais. La television publica, por cable y las interconexiones llevan
mensajes a mercados altamente focalizados. Esta flexibilidad ha reducido varias de las criticas que se dirig
en contra de la televisién hace una década. La televisidn necesita no ser malgastada, demasiado costosa o
confusa.

Una tercera ventaja de la televisién es el importante rol que desempefia en la cultura. Para muchas person:
televisién es su fuente primaria y mas confiable de entretenimiento, noticias y deportes. La gente confia 'y
mantiene una actitud favorable hacia ella.

Otra ventaja de la television surge de su capacidad para llegar a audiencias bien definidas, dependiendo de
horario y de los programas transmitidos.

Aunque la television se suele considerar como un medio para transmitir mensajes publicitarios, también pu
transmitir mensajes de promocion de ventas, relaciones publicas y venta personal. Por ejemplo, la televisiol
tiene capacidad de dar emocidn a los sorteos, de ampliar la significacidon de un premio o incluso, de hacer r
urgente una reduccién temporal de precios. Muchos -

métodos de relaciones publicas tienen connotaciones emotivas subyacentes que se benefician de la publici

Por ultimo, debido al impacto emocional de la televisidn, en ella se realiza un excelente trabajo de preventa
un producto, de manera que se simplifica el trabajo del representante de ventas.

Las limitaciones de la televisién son importantes y eliminan a algunos anunciantes. El costo absoluto de la
televisién es bastante alto, resulta evidente que pocos anunciantes pueden tener acceso a la television
nacional. La confusidn, en especial en la television por red , existe. Se pueden pasar alrededor de 25 anunc
separados durante 30 minutos de programacion estelar. Por Gltimo, la televisidn no funciona con productos
gue no sean atractivos, como por ejemplo fluidos industriales; que no se puedan demostrar como en el cas
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preparacion H ; o que no tengan caracteristicas o asociaciones emocionales inherentes, como la sal de me
5. RADIO.

Varios inventores del siglo XIX allanaron el camino para la invencion de la radio, aunque el crédito se da, p
lo general, a Lee de Forest. En 1906 inventd una rejilla especial que permitia que un tubo de vacio funcione
como amplificador. Esto constituyd la base para la amplificacion necesaria para la transmision de la voz, vi
inaldmbrica. En 1920 Westhinghouse obtuvo una licencia para transmitir y su KDKA sali6 al aire en
pittsburgh, Pensilvania.

En la actualidad es casi seguro que en cada hogar hay un radio, se estima que para el 2000 en Estados Ur
los ingresos en publicidad serian de $22,000 millones de dolares .

5.1 ESTACIONES Y REDES O CADENAS RADIALES

En la actualidad funcionan mas de 10,000 estaciones de radio en Estados Unidos. En términos de modalid:
de transmisién, existen dos tipos de estaciones: las de amplitud modulada AM vy las de frecuencia modulad
FM. La diferencia basica es la distancia que cubre la sefial.

Las sefiales en AM pueden viajar a través de la superficie de la Tierra hasta varios cientos de millas. La
cobertura de una estacion AM depende de su potencia, de la altura de su transmisor y de su frecuencia. El
rango diurno de una estacién de 250 vatios es aproximadamente 15 millas en comparacién con mas de un
centenar de millas para una estacién de 50,000 vatios. Un transmisor elevado aumenta el area y la calidad
la recepcion. Las frecuencias mas bajas ofrecen mayor cobertura que las frecuencias mas altas.

Las sefiales de FM no siguen la curvatura de la Tierra y, por consiguiente, viajan sélo hasta la distancia que
indica el horizonte, cerca de 40 a 50 millas. Sin embargo, la claridad de la sefal a través de la distancia es
mejor para las estaciones de FM que para las de AM. En 1989 las estaciones FM llegaron a 75% de los
oyentes y contabilizaron 60% de toda la publicidad que se transmitié por radio. El crecimiento de las
estaciones de FM comenz6 después de solucionar muchos problemas tecnoldgicos y administrativos.

5.2 ADQUISICION DE TIEMPO EN LA RADIO

Hace varios afios, casi toda la programacién de radio era en vivo. Como la radio se ha convertido en un me
mas local, se ha vuelto mayor la utilizacién de programas grabados con poca programacion en vio, excepto
noticias y las transmisiones en directo. Este cambio ha reducido los costos de los anuncios comerciales a I
vez que mejora la calidad

— Tarifas de publicidad

Los espacios en radio se suelen dividir en:

Tiempo en la mafiana 6:00 am a 10:00 am

Mediodia 10:00 am a 3:00 pm

Tiempo en la tarde 3:00 pm a 7:00 pm

Noche 7:00 pm a medianoche

Madrugada medianoche a 6:00am
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El costo del tiempo en radio depende, en primera instancia, de tres clasificaciones:

» Tiempo de conduccién. Se refiere a los periodos en los cuales la poblacion esta en movimiento, en
transicion entre el suefio y las actividades del dia o en transicién de las actividades del dia a las de la no
Estos son periodos en los cuales la radio registra sus maximos niveles de audicién y durante los cuales I:
poblacion adulta tiene menos posibilidad de dedicarse a la television.

» Tiempo fuera del aire. Esto significa que la estacion de radio puede pasar a anuncios comerciales seguln
voluntad, dentro del periodo, cuando ello sea mas conveniente. El tiempo fuera del aire con prioridad tien
las tarifas mas bajas.

 Caracteristicas especiales. Este tiempo sigue a las indicaciones del clima, las

Noticias, la informacion de la hora los reportes de transito o los informes sobre
La bolsa de valores.

Al igual que en otros medios, los anunciantes pagan menos por un anuncio comercial cuando compran en ¢
volumen en diferentes formas: oleadas de seis y trece semanas, planes de paquete (la estacion establece
serie de opciones de tiempo) y planes dispersos (una coleccién de anuncios en tiempo de conduccién en el
y en fines de semana).

5.3 OPCIONES PROMOCIONALES

Los avisos comerciales en radio pueden ser de 10, 30 0 60 segundos de duracion. El tiempo en la radio pu
comprarse a una red, un grupo de estaciones o0 a una estacion individual.

La cadena radial esta disponible casi para cualquier mercado. Es eficiente y poco costosa. Una compra pue
distribuir un mensaje de publicidad a varios cientos de afiliados. Los precios varian segun la hora del dia 'y
dependen del numero de afiliados, la situaciébn competitiva. Tamafo del inventario de la cadena sobre tiem|
disponible y el tamafio de la audiencia y sus caracteristicas demograficas

* ¢, QUIEN ESCUCHA LA RADIO?

Estudios han demostrado que aproximadamente el 96% de la poblacién entre 12 y mas afios de edad
encienden la radio, por lo menos una vez a la semana. La gente escucha la radio mientras cocina, lee, trote
come conduce Yy trabaja. Esta inusual participacion hace de la radio un mecanismo poderoso para alcanzar
segmentos de estilo de vida y grupos demograficos , La edad y el sexo siguen siendo las medidas
demogréficas basicas y las estaciones de radio dividen a la poblacion por estas caracteristicas. Los hombre
jévenes menores de 25 afios tiene mayor posibilidad de escuchar el rock clasico de las estaciones de este
de musica , Los adolescentes y las mujeres menores de 30 acostumbran sintonizar las estaciones que pas:
éxitos del momento, y al igual que las estaciones de rock siempre son en FM . La musica es constante y
fluida; los D.J'S rara vez intervienen con mas de un comentario divertido, la hora del dia y el nombre de la
cancion.

Los jévenes y los ancianos rara vez escuchan la misma clase de estaciones de radio. Mientras la mayoria
los jovenes gustan del rock, el estereotipo del formato de radio de las personas de edad es la "musica bella
versiones instrumentales de canciones favoritas. Sin embargo no todos los adultos maduros prefieren este
de musica. Los hombres y las mujeres con 55 afios de edad o mas prefieren estas ultimas, aunque hombre
mujeres escuchan las primeras.

En general, la radio permanece como un medio local. Las caracteristicas de los oyentes en mercados

individuales tienden a mantenerse estables; por consiguiente, el gerente de promocién debe evaluar la
capacidad de la radio para alcanzar la audiencia objetivo sobre una base de mercado por mercado .
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* RADIO : ASPECTOS FUERTES Y LIMITACIONES

Una de las principales ventajas de la radio es que puede llegar a una audiencia muy selecta a muy bajo co:s
Por lo tanto, es uno de los pocos medios que pueden lograr la penetracion en el mercado y una alta repetic
La radio es un medio muy agradable. Una estaciéon de radio tolera cambios de dltimo minuto, formatos
inusuales, sistemas de conexidén moviles, etc.

Esta adaptabilidad hace atractiva a la radio para una amplia variedad de compariias y negocios. Un fabrica
pequefio, un agente de seguros local, y un supermercado pueden utilizar la radio por su inmediatez para er
de manera constante noticias de Gltimo momento, la hora y el estado del tiempo. En realidad, los oyentes
escuchan la radio lo cual significa que un anuncio intercalado entre informes de noticias también se escuch
Por ultimo, si la promocién anima la imaginacion y la fantasia la radio puede hacer un excelente trabajo par
despertar gran interés y compromiso. Cuando se utiliza la radio, una tactica humoristica tiende a funcionar
mejor.

La radio se considera un medio pasivo debido a que transmite Gnicamente sonidos y la gente acostumbra &
encenderla mientras realiza otras actividades como por ejemplo conducir, comer, estudiar; en comparacion
con los mensajes por television, la gente recuerda poco de los mensajes de la radio. Sin embargo, la
recordacion aumenta cuando los mensajes de gran interés estan en la radio como en el caso de las noticia:
estado del tiempo, una cancién favorita o un locutor popular. Por Gltimo, la radio no es —apropiada para
ciertos productos que son dificiles de imaginar o que se usan con poca frecuencia como productos médicos
ropa, para alcanzar una audiencia nacional de manera simultanea.

* CORREO DIRECTO

El correo directo es la forma mas antigua de publicidad de respuesta directa, y ocupa el segundo lugar,
después del telemarketing, en términos de ventas producidas. Tiene muchas ventajas singulares, como
instrumento de marketing. Sin embargo, también afrontara una serie de cambios debido a el continuo
desarrollo de la tecnologia. Uno de los grandes inconvenientes del correo directo es su costo. El aumento ¢
costos de envio, papel e impresion han contribuido a elevar considerablemente los costos de los anunciant
gue usan el correo directo. Ademas los medios tradicionales se estan especializando y dirigiendo a una me
especifica con mayor frecuencia cada vez. En consecuencia, el correo directo ha perdido algunas de sus
ventajas como el medio que se dirige a una meta definida.

No obstante, en el futuro préximo el correo seguira siendo fuente importante de ingresos por publicidad, asi
como parte importante de los planes publicitarios de muchos anunciantes por publicidad, asi como parte
importante de los planes publicitarios de muchos anunciantes.

A pesar de la perspectiva de grandes desafios en el futuro, el correo directo sigue ofreciendo muchas vente
inherentes a los anunciantes. Las principales son las siguientes:

1.-Selectividad. A medida que el marketing con bases de datos siga detectando a los consumidores, los
anunciantes aprovecharan la capacidad del correo directo para llegar al publico correcto, con el mensaje m
adecuado y en el momento que determine el anunciante. El correo directo resulta especialmente util para
promover productos y servicios especiales que atraen a una cantidad limitada de personas.

2.-Ventas personalizadas. Debido a que el remitente del correo directo de dirige a un publico homogéneo,
empresa puede personalizar el mensaje de ventas a una manera tal, que resultaria imposible para casi tod:
publicidad general. Antes la personalizacién se limitaba a incluir el nombre de | clientes en un mensaje que,
por todo lo demas, era el mismo para todos lo destinatarios. No obstante, los remitentes por correo directo
ahora tienen la capacidad de alterar el mensaje para distintos segmentos de una lista de destinatarios.
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Esta técnica llamada Administracion del mensaje, permite que el correo directo aproveche plenamente las
amplias bases de datos —para hacer una oferta especifica a cada una de las personas que la recibe.

3.—El texto puede ser mas largo y mas informativo. Debido a que el correo directo es enviado a un publico
seleccionado, el texto puede entrar en mayor detalle sobre los beneficios del producto. A diferencia de la
publicidad en los medios, el texto mas largo del correo directo tiene mas posibilidades de ser leido por este
publico interesado. Asimismo, dentro de un rango razonable, el texto largo del correo directo no aumenta el
costo de la publicidad.

4.-Los resultados suelen ser inmediatos y mensurables. Los anunciantes cuentan con la posibilidad de me
los resultados y probar varios enfoques con el texto, lo cual seria imposible de hacer para casi todas las de
fuentes de publicidad. Generalmente, un envio es probado a conciencia mediante envios a una muestra de
publico meta, antes de realizar todos los envios.

* LA LISTA DE DESTINATARIOS

La lista de destinatarios es importante para conseguir las metas del correo directo, que se ha desarrollado t
una industria para proporcionar a los remitentes del correo listas dirigidas a una meta. Una lista de
destinatarios contiene los nombres y las direcciones de un grupo de personas 0 compariias que tiene una c
varias cosas en comdun. :a lista presenta un grupo de personas o compafiias de marketing directo no tienen
Unica lista de destinatarios. Tienen muchas... oportunidades para segmentar el archivo de clientes en unida
de marketing con vastas caracteristicas de las conductas para comprar.

Sin una lista de destinatarios debidamente actualizada y mantenida, es imposible que la publicidad de corre
directo tenga éxito. El correo directo es el Unico medio en el que el anunciante determina la circulaciéon. La
lista es el plan de medios del correo directo. Asi como el comprador de medios debe analizar cuidadosame
a los publicos de los distintos vehiculos que constituirdan el programa final de medios, el anunciante debe
elegir cuidadosamente la o las listas que le proporcionaran la mayor cantidad de prospectos, al costo mas |
La mayoria de las listas son listas compiladas, es decir, se elaborar a partir de una serie de fuentes existen
los nombres quedan compilados en una sola lista.

6.2 ORGANIZACIONES PARTICIPANTES EN EL PROCESO DEL CORREO DIRECTO.

Corredores de listas . Una de las figuras del correo directo son los corredores de listas. Estos corredores
funcionan como nexos entre remitentes que necesitan listas de prospectos meta especificos y fuentes que
rentan sus listas .

Compiladores de listas/ EI compilador de listas suele ser un corredor que alquila una serie de listas tomada
fuentes publicadas y las combina en una sola lista que después alquila a los anunciantes. Los compiladore:
listas datan del siglo XIX. Por ejemplo: Charles Groves, superintendente de las escuelas de la ciudad de
Michigan a finales del siglo XIX, compilaba listas de profesores escribiendo a otros superintendentes de
escuelas de todo el pais. Después vendia las listas a editoriales de libros de texto y a otras compafias
interesadas en llegar a los profesores. Los compiladores se suelen especializar en listas para consumidore:
para empresas, pero hay algunas que lo hacen en ambas.

Administradores de listas. El administrador de listas representa al duefio de listas, justo como el corredor es
agente remitente. La labor fundamental del administrador de listas es elevar al maximo los ingresos para el
duefio de las listas, promoviéndolas ante tantos anunciantes como sea posible. Los administradores de list:
suelen ser asesores externos, pero algunas compariias grandes tienen administradores de listas internos. L
mayoria de las revistas nacionales renta sus listas. Estas listas son vehiculos ideales para la respuesta dire
porque casi todas las revistas atraen en un publico especializado, estrechamente definido. Otro beneficio d
las listas de las listas de revistas es que las personas suscritas a las revistas suelen comprar por medio de
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ofertas por correo directo, de modo que son prospectos comprobado para el correo directo.

Despachos de servicios. Los despachos de servicios ofrecen una serie de funciones. Una de las tareas bas
del despacho de servicios es mejorar constantemente las listas. Este perfeccionamiento tiene varios pasos
uno de los mas importantes se conoce como fusién/purga. Basicamente, los sistemas de fusién/purga elimi
los nombres duplicados de una lista. Esta duplicacion es costosa para el anunciante, y molesta para el clier
La duplicacién también afecta el contacto —personal con el cliente, porque presenta el mensaje como un en
masivo, hecho con poco cuidado.

Taller de servicios. El taller de envios es, en realidad, un servicio para enviar correspondencia. Estos negoc
coordinan la tarea de enviar millones de piezas por correo, desde imprimir las etiquetas hasta estar al tanto
los reglamentos mas recientes del correo.

Listas de respuestas. Las personas que componen las listas de respuestas son las que propenden a pedir |
correo; por tanto, estas listas son mas productivas que las compiladas. Por lo general, las listas de respues
son mas costosas que las compiladas. Los remitentes por correo directo se consideran que las listas
compiladas son menos valiosas que las de respuestas. El mayor inconveniente adjudicado a las listas
compiladas es que muchas de ellas no ofrecen un registro previo de compras realizadas a través de repues
directa. Los anunciantes que usan la respuesta directa suelen utilizar las listas compiladas como compleme
de las listas de respuestas. Al combinar las listas de respuestas y las compiladas, un remitente puede llega
clientes anteriores, asi como a un conjunto mas grande de posibles clientes.

Proteccién de listas. Como las lista de destinatarios son tan valiosas, las compafias hacen hasta lo imposil
por protegerlas contra uso indebido. El abuso mas comun de las listas es el exceso de envios que superan
limite convenido. La proteccién tradicional contra este uso indebido consiste en incluir una serie de nombre
inventados, de modo que el duefio de la lista puede rastrear la cantidad de veces que se envia correo a ést

6.3 OTRAS TECNICAS DEL CORREO DIRECTO

El formato y la ejecucion de las campafias por correo directo adoptan muchas formas. Algunas de las mas
importantes son:

Cubiertas de boletos: Una forma popular de los anexos involucra promociones en cubiertas de boletos para
lineas aéreas, de autobuses o tren. Las compafias como empresas de renta de autos encuentran este tipo
anexo ideal para llegar a un publico meta principal.

Publicidad por correo en cooperacion (mancomunada) Como el costo del correo sigue aumentando, los
remitentes por correo directo muchas veces tratan de compartir gastos mediante envios de cooperacion. H:
una serie de empresas que se especializan en envios mancomunados. Estos envios pueden incluir 20 ofer
diferentes de publicidad, o mas, en un sobre.

Rellenos de estados. Pocas compafiias dejan pasar la oportunidad de incluir un mensaje con su estado
mensual. Estos mensajes se parecen a los anexos y ofrecen varias ventajas. En primer lugar, su entrega n
cuenta nada por que el gasto por concepto de correo se realizara de cualquier manera. En segundo, al mer
llegan a ser vistos, porque todo el mundo a la larga encuentra el momento de abrir sus cuentas.

* UN PROGRAMA DE PRODUCCION DE MATERIAL PARA

CORREO.

Verificar el peso y el tamafio en la oficina de correos. Todo empieza cuando se recibe el boceto de la unida
gue se enviarg, inclusive le texto y el trabajo de arte del departamento creativo, asi como los volimenes y |
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fechas de envio. Lo Primero que se hace, y lo mas importante, es verificar en la oficina de correos el peso \
tamarfio

Elegir un proceso de impresioén. Existen tres tipo de impresion la tipografica, el offset y el grabado, la mayo
parte del correo directo se imprime con el método offset.

Elegir el papel. Aqui es preciso saber elegir el papel las tres categorias basicas de papel (surtido) usado er
publicidad son: papel carta, papel para libros y papel para forros. La imprenta proporcionara muestras de
papel adecuadas para cualquier tipo de trabajo.

Como elegir la imprenta: El problema de elegir una imprenta es, en primer término, encontrar los talleres qu
tengan el tipo de imprentas y capacidad para manejar el trabajo que se tiene en mente. Tal vez no estén
ubicadas cerca de nuestro negocio, de cualquier manera, la experiencia ha demostrado que es siempre ma
aconsejable contar con tres presupuestos.

* PUBLICIDAD EN TRANSPORTES.

La publicidad en transportes ofrece una opcion economica para llegar a un publico urbano, en movimiento.
La publicidad en transportes ofrece una serie de ventajas a los anunciantes y, a pesar de que sigue siendo
medio pequefio frente a los parametros de la publicidad total, ha crecido a un ritmo considerable en afios
recientes. La publicidad en transportes llega a los prospectos que se encuentran en los mercados, y esta
captando cada vez mas a un publico de escala alta, a medida que el transporte publico adquiere popularidz
muchas ciudades. En el caso de los anuncios interiores, los anunciantes estan llegando a un publico de

pasajeros cautivos, que representan un promedio de casi 20 minutos por viaje. La indole del publico de los
trasnportes permite mensajes un tanto mas largos que los de los anunciantes exteriores. En ek

GLOSARIO.

Anexos: Piezas de correo directo que son enviadas al mismo tiempo que otra correspondencia, por ejemplc
facturas.

Audiencia: Publico efectivo o potencial, destinatario del mensaje de los medios de comunicacion

Concepto de marketing: Orientacion administrativa que considera que las necesidades de los consumidore:
son fundamentales para el éxito de una empresa.

Cupones: Certificados legales que otorgan descuentos especificos sobre productos seleccionados, cuando
presentan para ser redimidos en el punto de compra. Son entregados por el fabricante o el distribuidor
minorista.

Estrategia de medios: Planear los medios que se compraran para el anuncio, incluidas la identificacion del
publico, la eleccion de los vehiculos de medios y la definicién de los tiempos de un programa de medios.

Cadenas: Estaciones interconectadas para la transmision de television o radio.
Cadenas de cable: Cadenas que s6lo estan a disposicion de los suscriptores de cable.

Cadenas de periddicos: Grupos de periddicos que permiten a los anunciantes comprar en varios periédicos
mismo tiempo con una sola orden de insercion y una sola factura.
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Cadenas de revistas: Grupos de revistas que se pueden comprar juntas, usando una orden de insercion y
pagando una sola factura.

Frecuencia: Namero de veces que un consumidor esta expuesto a un mensaje durante un periodo dado.

Gross rating points (G R P): El peso total de la media de esfuerzo, derivado de multiplicar alcance por
frecuencia.

Litografia offset: Proceso en el cual se traspasan las imagenes a una placa de metal delgada y flexible,
después a una lamina de goma misma que a su vez traslada la imagen al papel de impresion.

Plan de medios: El andlisis y la ejecucion completos de los medios que componen una campafia.

Promocidn de ventas: Actividades de ventas que complementan tanto las ventas personales como el
marketing, que los coordina y contribuye a hacerlos eficaces.

Publicidad: Cualquier forma pagada de comunicacion no personal y promocion de ideas, bienes, 0 servicios
mediante un anunciante identificado.

Spot de televisién: Compra de tiempo a una estacion local, a diferencia de comprarlo en una cadena.
Telemarketing: Ponerse en contacto por teléfono con posibles compradores.

The Arbitron Company: Compafia que ha ce rattings sindicados de radio.
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