INTRODUCCION.

El Proceso de Comunicacion puede entenderse como la transmision de informacién entre personas, con ur
determinado y a través de diferentes medios.

Este proceso se desarrolla gracias a ocho elementos:

» Emisor: define el mensaje y los objetivos de comunicacién. Su credibilidad es determinante en la eficacia
de la comunicacion.

« Codificacién: proceso de traduccion de ideas que el emisor trata de comunicar en simbolos, imagenes,
lenguaje, conocidos por los interlocutores.

» Mensaje: conjunto de simbolos e imagenes. Es un lenguaje que trata de representar las ideas que el emi
pretende transmitir.

« Medios: diferentes caminos que permiten hacer llegar el mensaje del emisor al receptor.

* Interpretacion: proceso de traduccion del mensaje recibido.

« Audiencia: personas o conjunto de personas que reciben el mensaje.

» Respuesta: reaccion de la audiencia una vez expuesta al mensaje transmitido por el emisor.

 Ruido: cualquier deformacion de la informacién que se produce en las diferentes fases del proceso de
comunicacion.

TEMA |: MARKETING Y PROMOCION.
* MARKETING MIX. LA PROMOCION COMO INSTRUMENTO DE MARKETING.

Es el conjunto de actividades planificadas que son desarrolladas por las empresas para satisfacer las
necesidades de los consumidores obteniéndose un beneficio mutuo.

Esas necesidades se satisfacen mediante el consumo de productos entendidos en su sentido amplio. Debe
haber un beneficio mutuo porque es la forma de asegurar que la relacién entre empresa y cliente permanec
en el tiempo, es decir, fidelizar al cliente.

Para satisfacer esas necesidades la empresa cuenta con un conjunto de instrumentos que se pueden englc
en 4 tipos de estrategias diferentes:

» Producto: la empresa debe contar con un producto o servicio idéneo, capaz de satisfacer las necesidade:
consumidor.

* Precio: su precio debe ser adecuado, que le permita el favorable intercambio producto - dinero, a través
justo equilibrio calidad - precio.

« Distribucidn: una distribucién adecuada que facilite el contacto directo del consumidor o usuario potencial
con el mismo.

» Promocién: una comunicacion eficaz que informe al consumidor sobre las caracteristicas y bondades del
producto al mismo tiempo que lo convenza para adquirirlo.

Esta combinacion de elementos se fundamenta en, por un lado, un adecuado conocimiento de los mercadc
mediante la investigacion y el analisis y mediante la correcta planificacion de las actividades a desarrollar a
través de un plan de marketing.

La insuficiencia de este modelo es creer que es una cadena secuencial, ya que el cuarto elemento (promoc
esta presente en los otros tres.



Existen dos teorias adicionales a las 4 P's:

» El modelo de las 5 P's, donde la 52 P es la Imagen Publica. Esta se basa en la reputacion de la empresa.

La imagen es un activo valioso, de tal forma que si la empresa consigue esa imagen de calidad diferenciad
puede cobrar precios mas altos, traerse nuevos distribuidores, contratar a nuevos empleados, y por lo tantc

mejorar la promocién y la comunicacion.

El problema es que la imagen publica es un concepto intangible que no se puede medir, por lo tanto tampo
se puede medir su causa - efecto.

» El Megamarketing. Es obra de Kotler. Este afiade 2 P's mas que son:

» El Poder o Palitica: el responsable de marketing de una empresa debe ganarse el apoyo y confianz:

» Opinién Publica o Relaciones Publicas: ganarse a la opinién publica para que ella misma presione
sobre el poder

* MIX PROMOCIONAL.

» Concepto de Promocién.

Promocidn es el conjunto de modalidades de comunicacion persuasiva que se utiliza para dar a conocer la:
cualidades de un producto o servicio y conocer al mercado objetivo para que consuman dicho producto o

servicio.

Los fines basicos de la promocion son cuatro:

 Creacion de imagen.
« Diferenciacioén del producto.
* Posicién del producto o empresa en el mercado.

* Aumentar las ventas.

* Promocién de Ventas.

Es el conjunto de actividades de corta duracién dirigidas a intermediarios, vendedores o consumidores
basadas en incentivos econémicos o materiales que tratan de estimular la demanda a ¢/p o incrementar la

eficacia de los vendedores o intermediarios con regalos, rebajas, muestras gratuitas.

Caracteristicas basicas:

« Valor afiadido a la oferta.

 Corta duracioén de las acciones de promocion.

» Blsqueda de rentabilidad a c/p.

* Imagen de producto y de empresa.

« Influencia en la actividad comercial a tres niveles:

* Producto o servicio.
* Comercializacion.
 Clientes.

Producto: la promocién de ventas puede permitir explicar el producto, por tanto, se va a necesitar cuando e
producto sea de dificil definicién por su complejidad y desconocimiento, o también cuando las ventas sean



insuficientes.

Comercializacidn: puede ser un elemento fundamental para maximizar el rendimiento de la fuerza de venta
esto lo hacemos por varias razones:

» Porque los vendedores no actien con el nivel deseado.
» Porque no se cuente con la argumentacién suficiente.
» Porque tenga un bajo interés en las ventas.

Cliente: produce una atraccién hacia ese producto también influye sobre la comunicacién porgue puede sel
elemento adicional a los grandes medios de difusion.

OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS:

» Objetivos respecto a los intermediarios y vendedores. Se intenta que el producto se ofrezca en el
mayor numero posible de puntos de venta mejorando la exhibicién en ese punto de venta. Ademas,
intenta influir sobre ellos para que aumenten sus esfuerzos o incluso para que recomienden nuestro
producto en detrimento de otros de la competencia.

* Objetivos respecto a los consumidores. Se intenta estimular la demanda a c/p mediante la
intensificacion de las compras de los clientes habituales o la captacién de nuevos compradores.

» Otros objetivos:

 Crear barreras a la competencia.
« Obtener liquidez a c/p.
 Disminuir la estacionalidad.

DIFERENCIAS ENTRE PROMOCION DE VENTAS Y PUBLICIDAD:

* La publicidad crea marca, la promocién de ventas no.

« La publicidad es una accion a medio y largo plazo, la promocidn de ventas a corto plazo.

« La publicidad pone énfasis en la ventaja del producto o servicio, la promocién de ventas pone énfasis en
oferta afadida.

« La publicidad es una inversion a financiar, la promocién de ventas se autofinancia con sus propios
resultados.

« La publicidad tiene una medicion imprecisa de resultados, la promocién de ventas es muy precisa.

« La publicidad se puede utilizar para modificar la imagen de marca, la promocién de ventas no debe
utilizarse para modificar la imagen de marca.

« La publicidad se dirige a consumidores y la promocién de venta a intermediarios, vendedores y
consumidores.

CASOS DE UTILIZACION DE LA PROMOCION DE VENTAS:

« Cuando existe una elevada sensibilidad hacia el precio.

e Cuando el producto es muy similar al de la competencia.

» Cuando el producto esta situado en los extremos del ciclo de su vida (lanzamiento o hipermadurez).
» Cuando la cuota de mercado sea relativamente reducida.

» Cuando existe una saturacién publicitaria.

» Cuando exista una falta de interés hacia el producto.

» Cuando exista estacionalidad en las ventas.

INEFICACIA DE LA PROMOCION DE VENTAS:



* No debe utilizarse cuando el producto no responda a las expectativas o hecesidades del consumido
« Para crear lealtad a la marca tampoco debe utilizarse.

« Para modificar el rechazo de un producto.

« Para modificar la tendencia decreciente de las ventas a l/p.

» Para compensar la falta de preparacion de la fuerza de ventas.

RIESGOS DE LA PROMOCION DE VENTAS:

 Actualizar compras futuras a menor precio.
« Dafiar la imagen de la empresa y de la marca siempre y cuando no se realice adecuadamente, es d
puede producir un efecto desfavorable sobre su prestigio.

DISENO DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS:
El disefio de una estrategia correcta de promociéon de ventas debe estar guiado por los siguientes aspectos

« ldentificar las causas del problema.

« Definir nuestro publico obijetivo.

* Periodo de realizacién y duracién de la promocion.
« Determinar el presupuesto que vamos a utilizar.
 Control de resultados.

* Respeto a la imagen de la empresa.

TECNICAS DE PROMOCION DE VENTAS:

 Las dirigidas a la fuerza de ventas intermediarios.

Las mas habituales son:

» Compensaciones econémicas directas (primas por objetivos alcanzados).
« Se potencian las competiciones entre vendedores.

» Distinciones honorificas.

» Regalos fisicos.

* Incentivos no econdmicos (regalar viajes a convenciones, etc.).

« Las dirigidas al consumidor final.

Se tratan de reducciones en el precio y ofertas en especie.

Reducciones de precio:

* Descuento inmediato.
» Descuento diferido. Dentro del descuento diferido estan:

* El vale descuento.
* Los reembolsos.

Ofertas en especie:

« Oferta de producto adicional: pretende aumentar el volumen de producto sin modificar el precio (3 x
2).
* Muestras.



* Premio directo.
« Prima diferida: ofrecer al consumidor un regalo a cambio de varias pruebas de compras.

1.2.3 Las Relaciones Publicas.

Conjunto de ciencias técnicas que en coordinacion con la publicidad y otras ramas de la comunicacion,
permiten dar a conocer a un publico objetivo previamente definido, la parte positiva de una organizacion o
marca.

Es el esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener relaciones de confianza y de credibilidad
entre una organizacion y sus publicos.

El objetivo de las relaciones publicas es influir en la opinién publica para construir a I/p una imagen positiva
de la organizacién que redunda en un incremento de reputacion y credibilidad.

UTILIDAD DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

« En las compras, mejora las relaciones con proveedores.
* En la Financiacion.

* En el personal.

* En otros ambitos.

DIFERENCIAS CON LA PUBLICIDAD

« Las relaciones publicas tienen variedad de destinatarios y la publicidad va dirigida sélo a
consumidores.

« El control de la eficacia en publicidad es evaluable, en las relaciones publica no se puede evaluar.

* Las relaciones publicas van dirigidas a cuidar la imagen de la empresa, la publicidad va dirigida a
potenciar el producto.

» En publicidad el énfasis esta en las ventajas del producto y en las relaciones publicas lo que se
potencia es el beneficio que puede obtener cada publico de la empresa.

RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS E INTERNAS
» Relaciones Publicas Internas:

Acometen la tarea de acrecentar en los empleados su satisfaccion, su motivacidn, su solidaridad, su fidelid
su sentido de pertenencia a la empresa.

Desde el punto de vista del marketing, las acciones de relaciones publicas internas tienen su razén de ser ¢
gue consideran que cualquier empleado deber ser el mejor informador y el mas motivado difusor de las
bondades de la empresa, y de las cualidades y ventajas de los productos y servicios que ofrece.

» Relaciones Publicas Externas:

Pueden ser clientes reales y potenciales, intermediarios, prescriptores, comunidad, poderes publicos, grupc
influyentes, medios de comunicacion, jévenes y nifios, etc.

PUBLICOS DE LA EMPRESA

Se definen como los grupos para los que la empresa precisa desarrollar un esfuerzo constante para estable
mantener relaciones de confianza.



TECNICAS DE RELACIONES PUBLICAS

 Publicity.

* Materiales impresos.
 Ferias y Exposiciones.

« Mecenazgo y Patrocinio.
* Otras técnicas.

Publicity: Se refiere a la gestion de noticias sobre personas, productos o acontecimientos de la empresa qu
aparecen en los medios de comunicacién. Es una estimulaciéon impersonal de la demanda de un producto,
servicio o idea, por medio de noticias comercialmente relevantes difundidas por los medios de comunicacio
de masas y no pagadas directamente por el promotor.

No se dirige a un publico objetivo concreto.
Tiene el inconveniente de la falta de control sobre la noticia.
Para aprovechar la publicity cabe recurrir a diferentes técnicas de relacion con los medios de comunicacion

» Comunicados informativos: es la forma de facilitar informacion a los medio menos costosa y mas utilizads
Su objetivo es buscar noticias de interés. Dado que tiene que competir con gran cantidad de
comunicaciones similares, la efectividad dependera del caracter actual y noticioso.

Ejemplo: nota de prensa, dossier de prensa en el dossier de prensa el material informativo es mas extenso
utiliza generalmente para presentaciones de producto.

» Conferencias de prensa o ruedas de prensa: consiste en convocar a los representantes de los medios de
comunicacion a una hora y dia determinado a la presentacion publica y conjunta de una informacion sobi
la cual tendran la posibilidad de efectuar preguntas al portavoz o portavoces de la empresa convocante.

« Visitas de prensa: se trata de organizar visitas de la prensa a la empresa.

* Cartas al director.

 Facilidades a la prensa.

La publicity puede ser evaluada mediante un mecanismo directo y sencillo, y este es el control de todo lo
publicado sobre la empresa en los medios de comunicacion, este se llama cobertura de la noticia.

Material Impreso: hay 3 tipos:

« Informe o memoria anual, dirigido a los accionistas.
 Correo directo, dirigido a gran parte de publicos de la empresa.
 Publicaciones propias.

Exposiciones y Ferias Comerciales: son acontecimientos en los que puedes llegar a los diferentes publicos
tu empresa. En las ferias intervienen todos los elementos del plan de marketing.

Las ventajas de las ferias son:

» Se puede alcanzar un alto nimero de clientes en poco tiempo.

« Es el cliente el que toma la iniciativa de visitar a la empresa.

« La notoriedad que obtiene la empresa con la presencia en las ferias.
» Obtencion de informacién sobre el cliente.

« Las ferias crean imagen de empresa.



La empresa, a la hora de planificar su presencia en una feria, tiene que planificar lo siguiente:

 Decidir en que ferias va a participar.
» Preparacion de su stand.

» Organizacion del stand.

* Atencion en el stand.

* Presupuesto.

Comunicacién por Accién: Mecenazgo y Patrocinio: Son un elemento del mix de comunicacion en el que la
empresa presta apoyo financiero o material para permitirle conseguir sus objetivos y al tiempo beneficiarse
tal asociacion en términos de imagen global y conocimiento del consumidor hacia la empresa.

« Siempre debe ir apoyada por la publicidad.
* Se utiliza mucho en situacién de crisis o para adelantarse a un estado de opinién adverso.

Diferencias:

» Respecto a la imagen: el mecenazgo actia sobre la sociedad y la esponsarizacion sobre el
consumidor.

» Respecto al publico objetivo: el mecenazgo actia sobre publicos mas limitados y la esponsorizacior
no.

» Respecto a la explotacién publicitaria: el mecenazgo limita la explotacion y la esponsorizacion se
basa en la explotacion.

» Respecto a la temporalidad: el mecenazgo trata de conseguir efectos a l/p y la esponsorizacion trate
conseguir reacciones a c/p.

En términos de eficacia, la eficacia del mecenazgo y esponsorizacion puede medirse en dos niveles:

* Volumen de comunicacién que se obtiene.
« Beneficios obtenidos en la imagen de marca o empresa.

Caracteristicas:
» Aportacién en dinero o material que realiza la empresa a una actividad de interés publico.

« La actividad no forma parte del cometido principal de la empresa.
» La empresa obtiene un beneficio en términos de publicidad y de imagen publica.

Ventajas:

« El publico es mas receptivo a aquellas actividades que le interesan.
« Permiten asociar la imagen de marca o empresa con la imagen del evento.
« Aumenta la credibilidad de la empresa.

1.2.4 El Marketing Directo.

Es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno 0 mas medios publicitarios para conseguir una
respuesta medible o una transaccidn comercial en un punto determinado.

Es un conjunto de técnicas de promocion que tiene como objetivo realizar ofertas de venta a determinados
segmentos de mercado sin pasar por intermediarios ni vendedores y utilizando los medios de comunicacior

CARACTERISTICAS DISTINTIVAS



« Todo mensaje de marketing directo solicita un pedido o una consulta, por lo que siempre va
acompafiado de un cupdn, una tarjeta de pedido o un nimero de teléfono, todo esto es lo que le
permite al cliente responder de forma inmediata a esa oferta.

 El enfoque de servicio incorpora un valor afiadido a los productos. Puede pedirse el producto desde
domicilio y ademas puede recibirse en el domicilio.

* Su impacto en términos de eficacia es medible.

DIFERENCIAS CON LA PUBLICIDAD

» Con respecto a la posibilidad de compra, con el marketing directo si tenemos posibilidad de compra
través de la publicidad no.

« El marketing directo tiene efectos a corto plazo, y la publicidad a medio y largo plazo.

» En el marketing directo la mediciéon es sencilla y directa, en la publicidad es estimable
estadisticamente.

» El marketing directo no actlia sobre la imagen de la empresa, la publicidad si.

« El marketing directo ahorra costes, ya que evita a los intermediarios, la publicidad genera costes.

FUNCIONES DEL MARKETING DIRECTO
Las funciones que se le pueden asignar al marketing directo se clasifican en:

» Crear nuevos canales de distribucion; la empresa va a contactar directamente con el cliente final.
* Reducir la dependencia de distribuidores y mayoristas.

« Cualificar nuestro producto frente a la competencia.

« Conocer las necesidades de los clientes.

» Crear una relacidon de confianza con los clientes.

Tres ideas fundamentales que persigue el marketing directo:

* Maximizar la eficacia de los contactos con los clientes.
« Aumentar las ventas y eliminar intermediarios.
« Facilitar la comunicacion con los clientes.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL MARKETING DIRECTO

« Ventajas para el consumidor:

« Comodidad y conveniencia, debido a la entrega del pedido a domicilio.
 Plena libertad para elegir.

» Garantia de calidad con posibilidades de reembolso (esto no siempre se da).
» Precios mas bajos y estables.

« Ventajas para la empresa:

* La empresa no va a precisar de grandes instalaciones de venta.

« Permite operar con stocks reducidos, va a ser la demanda quien genere estos stocks.

« Posibilita el contacto directo con sus clientes (consumidor final), dotandolos de unos mayores nivele
de fidelidad.

» Permite mejorar y controlar la eficacia de las acciones de comunicacion.

» Consigue aumentos de ventas y lo consigue porgue amplia el area de influencia comercial.
« No se muestra el producto junto con el de la competencia.



« El prescriptor es la propia empresa, y no el intermediario, estamos diciendo lo que nosotros querem
del producto.

« Inconvenientes para el consumidor:

« El consumidor no puede examinar el producto hasta que lo recibe en su domicilio.

« Inconvenientes para la empresa:

» Vamos a depender excesivamente de los medios de comunicacién y también dependera del transpc
Esto puede suponer un incremento de costes adicionales, y por otro lado, si nos falla el transporte, |
empresa perdera credibilidad.

 El que exista una importante desconfianza por parte de los clientes, al no poder examinar previamel
los productos, lo cual supone indices de respuesta muy bajos.

IMPORTANCIA DE LAS BASES DE DATOS (Definicion, Tipos de listas, Ficheros)
En funcién del medio de comunicacién que utiliza la empresa, el marketing directo permite una actuaciéon
selectiva en el mercado, cobrando especial importancia el concepto de lista, ficheros y en general bases de

datos.

Desde un punto de vista de marketing, la base de datos se define como una coleccién sistematica y organi:
de informacién sobre nuestros clientes.

Dos tipos de Bases de Datos:

« Listas propias o internas, son las que recogen a los clientes de la empresa (tanto antiguos como actuales
fuentes para conseguir la elaboracién de estas listas son los propios clientes y las consulta realizadas tar
por teléfono como por correo.

« Listas externas, se alquilan o se compran a empresas ajenas. La empresa debe tener muy en cuenta la
necesidad de mantenimiento constante, verificando duplicaciones, tipos de compra, y antigledad.

Hay tres tipos de ficheros en las bases de datos:

« Datos fijos de cliente.
» Datos de su comportamiento: cuando contesto, a través de que medio, cuanto compro.

 Datos financieros: qué sistema de pago utilizé.

Estos datos nos permiten realizar una comunicacién y trato totalmente diferenciado y personalizado para c:
cliente.

MEDIOS Y TECNICAS DEL MARKETING DIRECTO: FORMAS DEL MARKETING DIRECTO

Para conseguir la comunicacién directa con el consumidor pueden utilizarse tres posibles tipos de medios:
» Medios escritos; por ejemplo,. A través de anuncios en prensa, correo...

» Medios sonoros; a través del teléfono.

» Medios audiovisuales; television, video, CD y redes informaticas.

Formas del marketing directo (en funcién del sistema de comunicacion utilizado):

« Venta por Correspondencia.



Es un sistema de marketing que persigue la venta inmediata de productos o servicios presentados sobre
soportes impresos y que utiliza el correo.

Opera fundamentalmente bajo dos formas:

« Venta por folleto: tiende a seducir y a argumentar resaltando las ventajas de una oferta que suele e
formada por un solo producto.

» Venta por catalogo: es mas enumerativa que la venta por folleto y también es mas descriptiva de los
productos ofertados, de sus precios y de sus condiciones de venta.

Se presentaran varios articulos cumpliendo el papel de muestrario. Debido a sus costes se enviara a quien
solicite. Hay que diferenciar entre:

» Catalogos generalistas.
» Catélogos especialistas.

» Marketing Telefénico.

Este sistema de marketing utiliza el teléfono para conseguir una respuesta correcta, de tal forma que medic
un guién y a través de la comunicacion telefénica se procede a la venta del producto o servicio o simplemel
a facilitar informacion o concertacion de entrevistas para la fuerza.

Es muy importante el disefio del guién de la presentacion de la oferta.

Ventajas:

» Es un sistema directo; alcanza directamente al publico obijetivo.

« Es interactivo, es decir, permite un dialogo entre el emisor y el receptor.

« Es flexible, porque permite establecer continuas modificaciones en funcién de cada respuesta.

» Es medible, es decir, permite el control y analisis de su rendimiento.

 Los bajos costes fijos que soporta.

 Es discreto, es decir, se presenta de forma discreta ante la competencia.

 Es agil porque las acciones de marketing telefonico pueden ser lanzadas en cortos espacios de tien

Inconvenientes:

» Su caracter no visual (no se permite mostrar el producto).
« Bajo nivel de compromiso por parte del cliente.

Hay dos tipos de marketing telefénico:

El Marketing Telefénico Activo busca al publico objetivo (a través de la emision de llamadas). En este caso
empresa busca a los clientes mas adecuados vendiéndoles sus productos directamente por teléfono o en s
caso, realizando la fase de prospeccién, planificacion y concertacién de entrevistas.

El Marketing Telefénico Pasivo el cliente se encarga de buscar la oferta como repuesta a campanas de
publicidad o de promocion de actividades de servicio. Se trata de un marketing de recepcion de llamadas, I

gue supone menor importancia de la base de datos.

Pueden utilizarse distintos tipos de lineas telefonicas:
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 Lineas normales: el coste de la llamada corre a cargo del cliente.
« Lineas 900: al cliente le proporciona mayor informacion.

» Venta por Television.

Al principio, a un anuncio con formato habitual se el afiadia un nimero de teléfono de informacion. En la
actualidad, el marketing directo en televisién son los programas de teletienda.

Ventajas:

» No necesitan inversion en equipos.

« El consumidor no paga abono alguno.
* Facilidad de acceso al servicio.

« Simplicidad en el uso.

« Comodidad para el consumidor.

Inconvenientes:

« El cliente no puede determinar los productos que desea que se le presenten.
* No se oferta una gama completa de productos.

» Marketing directo a través de Revistas y Periddicos.

En este caso su peculiaridad reside en el cupén respuesta.

» Marketing directo a través de Radio.

A través de este tipo de marketing directo se ofrece un nimero de teléfono para recibir respuestas.
* Nuevas Tecnologias en marketing directo.

« Disketes informaticos como soporte de la oferta comercial.
* Presentaciones a través de CD.
* Internet.

COMO MEJORAR UN MAILING
Para hacer un mailing atractivo:

« Afadir un regalo.

* Incluir elementos de implicacion.

* Resaltar la oferta.

 Personalizar.

* Enunciar de otra forma la oferta.

« Convertir una parte de la oferta en un regalo gratuito.
« Utilizar frases cortas y parrafos cortos.

* No redactar la carta como si fuera un anuncio.

« Empezar hablando del propio lector, en vez de contar las virtudes del producto.
« Incluir la oferta al principio del mensaje.

« Utilizar pronombres que impliquen al lector.

1.2.5 1 a Fuerza de Ventas.
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Es un conjunto de personas que mantienen una relacién laboral directa o indirecta con la empresa y cuya I
es vender sus producto y/o servicios a los clientes.

Caracteristicas:

» Es un medio de comunicacién bidireccional con el mercado, porque permite transmitir informacion a
mercado y obtenerla del mismo.

» Presta un apoyo importante a los demas instrumentos de comunicacin, especialmente a la promoc
de ventas.

 Constituye una referencia fundamental de la imagen de empresa, ya que los vendedores personifice
la misma ante sus clientes.

DIFERENCIAS CON LA PUBLICIDAD
Dentro del mix de comunicacion de la empresa las dos herramientas mas importantes son:

» Comunicacion personal realizada por al fuerza de ventas.
» Comunicacién impersonal de la publicidad a través de los medios de comunicacion masivos.

¢En qué casos resulta mas adecuado reforzar la accion de la fuerza de ventas frente a la publicidad?

« La publicidad no tiene contacto directo con el cliente y la fuerza de ventas si (tiene caracter
bidireccional).

 El coste por impacto es mayor en la fuerza de ventas que en la publicidad.

« El publico objetivo a través de la fuerza de ventas es muy limitado, en la publicidad es una audienci:
masiva.

 La capacidad de la fuerza de ventas es limitada, a través de la publicidad se consigue llegar el men:
muy rapidamente a través de los medios de comunicacion.

* Respecto al mensaje publicitario, en la fuerza de ventas se puede adaptar a cualquier cliente, a trav
de la publicidad el mensaje es el mismo para todos.

« Los efectos de la publicidad son a I/p, los de la fuerza de ventas son a c/p.

» Con respecto a las ventas, a través de la fuerza de ventas se permite cerrar ventas, a través de la
publicidad no existen ventas.

» A través de la fuerza de ventas se puede examinar el producto a través de la publicidad no.

La fuerza de ventas es mucho mas adecuada para presentar ofertas complejas al poder profundizar en el
mensaje segln las necesidades del cliente, sin embargo, la publicidad presenta mas limitaciones en el dise
del mensaje y una capacidad de adaptacién casi nula, por tanto su uso debe limitarse a la comunicacion de
mensajes mas sencillos y generales.
TAREAS Y FUNCIONES DE LA FUERZA DE VENTAS
TAREAS: Varian en funcion de la oferta, el mercado y la empresa.

* Si se refiere a la oferta, las obligaciones de la Fuerza de ventas serian:

« Estudiar sus caracteristicas.

» Conocer la estructura de costes.

* Politica de precios.

« Adaptaciones a cada cliente.

* Punto de vista del mercado:
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» Ayudar al cliente a elegir la oferta mas adecuada segun sus necesidades.
« Mantener informados a los clientes sobre futuras acciones de la empresa.
« Atender sugerencias y reclamaciones.

* Respecto a la empresa:

e Cumplir con los planes y objetivos planteados.
« Informar sobre las objeciones y comentarios de los clientes.
« Colaborar con los diferentes departamentos de la empresa.

FUNCIONES:

» Funcidn de comunicacion: la fuerza de ventas va a proporcionar informacion al mercado sobre los
productos o servicios con el objetivo de obtener una decisiéon de compra inmediata.

» Funcidn de persuasion: conocer las necesidades del cliente intentando adaptar los atributos de la oferta «
mismo.

» Funcidn de planificacién: estudiar el mercado, recoger sus necesidades y transmitirlo a la empresa para
facilitar su adopcion a I/p.

» Funcidn de direccidn: dirigir su propio trabajo invirtiendo su tiempo y recursos en aquellos clientes con
mayor potencial.

OBJETIVOS DE LA FUERZA DE VENTAS

« Conseguir un determinado volumen de ventas en un determinado mercado y en un determinado
periodo de tiempo.

* Aumentar el nimero de clientes.

 Incrementar la compra por cliente.

» Conseguir informacion actual del mercado y de la competencia.

« Participar en las acciones de comunicacion de la empresa dandolas a conocer en su cartera de cliel

INTEGRANTES DE LA FUERZA DE VENTAS

» El vendedor directo: realiza todas las tareas de la fuerza de ventas, desde la busqueda de clientes
potenciales hasta el cierre de la operacion.

 El representante: visita regular a los clientes.

» Técnico comercial: tiene una formacién especifica, visita a los clientes de forma esporadica, realiza
una funcién de apoyo al vendedor y actla como consultor y también realizando demostraciones.

« Negociador: interviene en operaciones de venta de gran envergadura.

« Encargado de ventas: papel interno a la empresa. Se encarga de recibir a los potenciales clientes y
cubre el proceso de venta con los mismos.

» Merchandiser: interviene en las operaciones de venta ligadas a las acciones de promociéon y
generalmente se realiza en los puntos de venta.

CARACTERISTICAS PROFESIONALES DE UN VENDEDOR

* Implicacion de la personalidad.

« Inteligencia social: capacidad de la persona para captar, comprender e incorporar a su funcion las
necesidades y deseos de los clientes.

 Agresividad: es el esfuerzo y tenacidad en la negociacion.

« Dinamismo: actividad que transmite seguridad en el vendedor.

» Comunicacién oral: capacidad de comunicacion y dialogo desde un punto de vista verbal.
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EL PROCESO DE LA VENTA PERSONAL.

» Fase de Preparacion: incluye todas aquellas actividades previas al contacto directo con el cliente se
va a dividir en dos:

» Prospeccidn: identificar a los clientes potenciales, el resultado debe ser la creacion de una base de
datos de clientes potenciales.

» Preparacion: el vendedor debe preparar su proceso de venta adaptando el mismo a las necesidade:
los clientes.

» Fase de Persuasion: la fuerza de ventas pone en practica la argumentacién mediante el contacto
directo y personal. Se divide en tres:

» Aproximacion: la fuerza de ventas va a realizar dos pasos:
* La presentacion del vendedor: punto clave.
* Categorizar al cliente seglin sus rasgos.

 Prestacion y demostracion del producto: es el proceso de venta propiamente dicho. El objetivo es
causar interés en el cliente.
» Superacién de objeciones: respuestas del vendedor ante las reacciones del cliente.

» Fase de Transaccién: culminaciéon del proceso de venta.

* Cierre de la venta.

« Sequimiento de la venta: las ventajas que ofrece son el refuerzo de las relaciones cliente — emprese
establecimiento de un canal de comunicacién, en el sentido de que el cliente transmite nuevas
necesidades a la empresa; difusion de la empresa y su productos a través del cliente.

PLAN DE DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTAS

» Organizacién de la Fuerza de Ventas.

Las funciones y tareas de los vendedores exigen contar con un sistema de asignacién de los vendedores e
mercado. Esta organizacién dependera de las caracteristicas del mercado y de sus clientes. Vamos a distir
4.

« Por territorios 0 zonas geograficas: es el mas habitual. Divide el mercado en diferentes zonas en las que
vendedor trabajara como representante exclusivo de la empresa ante todos los clientes tanto actuales co
potenciales, con independencia del tipo del producto o el tipo de cliente que tenga la empresa en esa zor
El inconveniente es la falta de especializacion de la fuerza de ventas, tanto en clientes como en producto

« Por tipos de producto: la divisién del mercado se fundamenta en diferentes tipos de producto con que opt
la empresa. Cada linea de productos contara con vendedores diferentes que estaran especializados. Las
ventajas son: la especializaciéon de la fuerza de ventas que generara una mejor atencién al cliente y por t
una mejor defensa del producto ante la competencia. El inconveniente es que el coste de la fuerza de vel
es mucho mayor.

« Por tipos de clientes: el mercado se divide segin grupos homogéneos de clientes de forma que a cada u
de tales grupos se le asigna un vendedor o grupo de vendedores. Como ventaja tenemos la especializac
en clientes. El inconveniente es un mayor coste y tiene que conocer todos los productos que tiene la
empresa.

« Mixta: combinar los criterios anteriores buscando un equilibrio entre su ventajas.
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Tamaio de la Fuerza de ventas.
Dos métodos:

» Método del porcentaje de ventas: parte de la cifra de ventas prevista por la empresa. Dividiendo esa
cantidad entre el nivel de ventas que puede generar el vendedor obtenemos el nimero de vendedores.

» Método del incremento de la productividad: se basa en la existencia de rendimientos marginales
decrecientes en la accion de ventas, es decir, a medida que se incorporan nuevos vendedores, no se
consiguen iguales incrementos de ventas. Incorporara uno nuevo cuando el incremento de las ventas
adicionales sean mayores que el incremento de los costes de incorporar al vendedor.

» Formacion de la Fuerza de Ventas.
« Detallado conocimiento de la empresa, de sus productos, clientes y competencia.
» Familiarizacion con las bases de datos existentes en la empresa, asi como del sistema interno de
funcionamiento.
» Conocimiento de las técnicas de ventas como por ejemplo, las condiciones de la oferta los atributos mas
importantes del producto, objeciones tipo que le puede hacer un cliente, etc.
» La Motivacién de los vendedores.
Esta es fundamental para conseguir los objetivos de ventas planteados y por lo que hay que considerar ciel
factores que influyen en la motivacion. Uno de ellos es las condiciones del entorno, otro, las caracteristicas
personales de los vendedores apoyo e integracion de su funcién con otras politicas de marketing, la
remuneracion.
« El Sistema de Remuneracién de los Vendedores.
Tres sistemas:
« Salario fijo: el vendedor percibe una renta regular concedida con independencia de las ventas realizadas
» Salario por comisiones y primas: el vendedor obtiene una remuneracién exclusivamente variable
dependiendo de las ventas realizadas y/o cobradas.

Pueden plantearse de dos formas, como comisiones o primas.

» Comisiones: remuneracion variable por porcentaje de ventas.
« Primas: remuneraciones por objetivos planteados (fijos).

También puede darse el mixto (por comisiones y primas).

« Mixto: recoge las ventajas de los otros dos para conseguir ese punto de equilibrio

Un buen sistema de remuneracion debe ser estimulante, flexible, sencillo, garantizar seguridad, integrador
competitivo.

» Evaluacién del Equipo de Ventas.

La fuerza de ventas debe contar con procedimientos de evaluacién y control de sus objetivos, funciones y
tareas.

Dos criterios.
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» Criterios de evaluacién cuantitativos: son los mas objetivos, sencillo y mas utilizados. En ellos
destaca el volumen de ventas conseguido por cada vendedor en comparacion con la cuota sin nada
Debe medirse en niumero de visitas a clientes potenciales; clientes conseguidos por cada vendedor.

« Criterio de evaluacién cualitativo: tiene en cuenta la calidad de la informacién transmitida, el
conocimiento del mercado, el conocimiento de la competencia, integracion en el equipo de ventas,
capacidad para superar dificultades en el proceso de venta.

No debemos limitarnos a un solo criterio. Una metodologia adecuada seria la valoracion maltiple ponderad
Lo que hace es utilizar de forma simultanea varios criterios cuantitativos y cualitativos pero convenientemer
ponderados, puntuando al vendedor segun cada criterio entre 0 y 10.

1.2.6 La Imagen de la Empresa.

La imagen es consecuencia de un conjunto de actuaciones o de la ausencia de las mismas. Es la resultantt
multiples y diversos mensajes que acumulados en la memoria colectiva configuran una apreciacion global
sobre la empresa capaz de influir y determinar los comportamientos de las personas, por tanto, a la empres
interesa saber cual es su imagen y como potenciarla o modificarla de tal forma que le permita alcanzar una
ventaja competitiva a través de un posicionamiento diferenciado.

LA CREACION DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Comienza con su propia personalidad y se define como un conjunto de rasgos caracteristicos que la
distinguen, los cuales son consecuencia de su estrategia, de su cultura organizativa y de su filosofia
empresarial.

La filosofia empresarial es el modo de pensar de la empresa y en concreto de sus miembros y responsable
A través de la estrategia se definirdn unas pautas de actuacién que permitiran alcanzar los objetivos previs
La combinacién de ambas permitird a los componentes de la organizacién interiorizar unas pautas de
comportamiento, llegandose asi al concepto de cultura empresarial, pues este concepto permitird que todos
miembros actlden bajo unos principios comunes que identificaran a los miembros de dicha organizacion.
Hay que distinguir entre la imagen que tiene la empresa y la imagen que esta quiere ofrecer. Para establec
gue tipo de imagen se quiere transmitir primero sera necesario definir su personalidad y en segundo lugar,
determinar como se quiere que los demas perciban esa personalidad.

IDENTIDAD CORPORATIVA: CONCEPTO DE MARCA.

El concepto e identidad corporativa hace referencia al establecimiento estratégico de las manifestaciones d
personalidad de la empresa a través de aspectos fisicos (visuales) y comportamientos (con los consumidor
empleados, etc.).

La definicién de estos aspectos fisicos y de los comportamientos son cuestiones previas a la construccion ¢
imagen. La identidad de la empresa viene determinada por el conjunto de mensajes que esta transmite al
entorno, es decir, como desea ser vista la empresa, y ello va a provocar una imagen de empresa en al soci

Como resumen decimos gue una correcta identidad requiere una clara definiciébn de comportamiento, talant
corporativo y personalidad de la empresa.

Concepto de marca
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Es el modo principal de identificar un producto y diferenciarlo formalmente de los demas y esta integrada p
dos elementos:

* El nombre.
« El logotipo.

El nombre de la marca.

A la hora de plantearse el nombre de una marca pueden existir grandes ventajas econémicas y comerciale:
se elige un nombre adecuado, para ello se deben reunir los siguientes caracteristicas:

» Nombre facil de pronunciar.

* Facil de recordar.

« Evocador del producto (que se asocie a recuerdos agradables).
* Que sea breve.

* Que sea apropiado al producto y a su posicionamiento.

* Que sea registrable.

* Que sea original.

El logotipo o identidad visual corporativa.

Esta formado por unos simbolos, unos colores, una tipografia y un estilo visual que los consumidores debe
asociar con el nombre de la marca, permitiendo identificar a la empresa con un simple golpe de vista. Ha de
responder graficamente a su filosofia y objetivos.

El logotipo debe reunir las siguientes caracteristicas:

» Memorizacion visual sencilla.
* Debe ser simple.

« Debe ser impactante.

« Debe ser agradable.

* Debe ser registrable.

« Debe ser original.

Cuatro términos habituales de identidad corporativa: nombre, logotipo, simbolo, gama cromatica.

Para poder mantener una imagen fiel es fundamental aplicar esta misma identidad corporativa a todos los
soportes de comunicacion.

El manual de imagen.

Para respetar esa imagen fiel se elabora el manual de imagen. Este manual debe contener todas las soluci
a los posibles problemas de la empresa y su existencia esta justificada por el gran nimero de diferentes
aplicaciones y el gran niumero de usuarios de dicha imagen. Para que sea efectivo el contenido de este ma
debe ser dado a conocer a los empleados, al menos, en aquellas partes que afectan a su cuota de
responsabilidad.

LA COMUNICACION DE LA IDENTIDAD DE LA EMPRESA
Una vez establecida la personalidad de la empresa y su imagen corporativa, es decir, el mensaje que debe

transmitir, debemos determinar como hacerlo llegar a los demas y para ello definiremos un plan de
comunicacion integral.
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En primer lugar debemos determinar a quien va dirigido este mensaje. Podemos pensar que esa imagen qt
hemos creado para nuestra empresa va dirigida exclusivamente hacia nuestros clientes, pero no es asi, ya
la empresa en su actividad se relaciona con mdltiples entidades y personas, todas ellas espectadoras de la
actuacion de la empresa.

Hay que considerar que dada la diversidad de publicos, la empresa en ocasiones se ve muy frenada a la he
de seleccionar una estrategia de comunicacion. En realidad es necesario fijar con claridad los objetivos que
pretenden conseguir. Una vez determinados los mensajes a difundir y los publico a los que va destinado, s¢
plantea la cuestion de que medio y soportes deben utilizarse.

LA GESTION INTEGRAL DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA. PRINCIPIOS BASICOS

Para obtener una imagen adecuada y mantenerla a lo lago del tiempo es preciso respetar cuatro principios
bésicos:

» Programacion: es imprescindible establecer y clasificar las distintas acciones necesarias para conseguir ¢
el proyecto el efecto deseado, es decir, la imagen que cada publico de la empresa debe poner sobre la
misma.

» Coordinacién: se trata de coordinar adecuadamente las actuaciones y los mensajes con el fin de obtener
coherencia en la imagen de la empresa.

» Continuidad: la imagen tiene caracter acumulativo en la memoria colectiva. Por otro lado, el tiempo puedt
producir el factor olvido, por tanto hay que mantener transmisiones de identidad continuada con el fin de
consolidar la imagen pretendida.

« Integracién: no debemos olvidar que todas las actuaciones de la empresa generan imagen de empresa, |
tanto, debemos considerar siempre el efecto que sobre la misma tendra cualquier decision que se adopte
por tanto, debe integrase en la direccién de la empresa.

+ LA PUBLICIDAD COMO TECNICA DE PROMOCION.

» Concepto (definiciones y caracteristicas).

La publicidad es un proceso de comunicacion en el que la empresa emite mensajes al entorno en que actus
través de los medios masivos obteniendo como resultado diferentes comportamientos de los consumidores
eficacia de las actuaciones comunicativas depende de una definicion clara de los objetivos que las guian y
seran diferentes en funcién de la naturaleza del anunciante. Todo este proceso tiene como objetivo informa
consumidor y persuadirle, es decir, influir en su comportamiento.

La publicidad es un sistema de comunicacion a través de medios amplios de difusion que tratan de incitar &
consumo de un producto o servicio a una audiencia masiva heterogénea y geograficamente dispersa. La
publicidad es comunicacion en masa, teniendo como ultimo propdsito transmitir informacion, crear una
actitud o inducir a una accion beneficiosa para el anunciante.

La publicidad es un proceso especifico de comunicacién, que de un modo impersonal, remunerado y
controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer un producto, servicio, idea o institucién. Su prime
objetivo es el de informar, el segundo consiste en influir en los comportamientos, es decir, que los
consumidores compren ese producto, servicio o idea.

En funcién de estas tres definiciones, las caracteristica de la publicidad son:
» Caracter impersonal; la comunicacién se efectla a través de medios de comunicacion de masas, si
contacto directo o personal entre emisor y receptor. El emisor esta identificado pero los destinatarios

son anénimos, masivos, heterogéneos y geograficamente dispersos.
« Tiene caracter unilateral, no hay posibilidad de respuesta directa por parte del receptor.

18



« Tiene caracter remunerado y controlado. El anunciante paga para poder escoger cuidadosamente ¢
contenidos y la extensién del mensaje publicitario, asi como los medios de comunicacién, el momen
y la frecuencia de emision.

» Multiplicidad de ambitos de aplicacion, es decir, es Gtil para divulgar multiples productos o servicios.

« Su primer objetivo es dar a conocer un producto, servicio, idea, y como segundo objetivo influir en
los comportamientos del consumidor, por tanto, el objetivo es informar, persuadir y recordar.

» Objetivos de la Publicidad.

» Desde de punto de vista de la informacion.

» Comunicar la aparicion de un nuevo producto, servicio o idea.
» Describir las caracteristicas del producto o servicio.

* Educar al consumidor.

« Informar sobre cambios de precios.

» Deshacer malentendidos.

* Reducir los temores de los consumidores.

« Crear una imagen de empresa o entidad.

 Dar a conocer y apoyar promociones de venta.

« Apoyar causas sociales.

» Desde el punto de vista de la persuasion.

* Atraer nuevos consumidores.

* Incrementar la frecuencia de uso.

« Incrementar la cantidad comprada.

 Crear una preferencia en marca.

« Persuadir al consumidor para que compre ahora.

* Animar a cambiar de marca.

* Proponer una visita a un establecimiento.

* Solicitar una llamada telefénica.

* Tratar de cambiar la percepcion del producto o servicio.

» Desde el punto de vista del recuerdo.

« Mantener una elevada notoriedad del producto (conocimiento del producto).
* Recordar la existencia y las ventajas del producto.

* Recordar donde se puede adquirir el producto.

« Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.

* Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro.

» Sequn la fase del ciclo de vida del producto.

» Fase de introduccion: dar a conocer el producto; informar sobre las caracteristicas del producto; estimula
demanda genérica; facilitar la prueba del producto; atraer distribuidores.

« Fase de crecimiento: estimular la demanda selectiva; crear preferencia de marca.

» Fase de madurez: estimular la demanda especifica o selectiva a favor de la marca anunciada; mantener
fidelidad de marca; atraer a consumidores de otras marcas; atraer nuevos segmentos de mercado; recort
la existencia y beneficios de la marca; proponer nuevos usos del producto.

» Fase de declive: resaltar nuevos usos del producto; resaltar el precio; mantener la fidelidad de marca.

« Tipos de Publicidad.
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Vamos a diferenciarlos en funcién del anunciante y de la argumentacion.
* Publicidad de Producto:

Se centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios que proporciona y su posicién competitiva. Trata
estimular la demanda especifica o selectiva para una marca determinada a costa de los productos
competidores.

* Publicidad Institucional:

Promociona la imagen de una empresa, entidad, asociacidn o cuestion social con el fin de generar actitude
opiniones favorables hacia ella, que se traduzcan posteriormente en una compra o aceptacién de los produ
0 servicios que ofrece. Ejemplo, publicidad de Andalucia, Pais vasco, etc.

» Sequn el tipo de anunciante:

Los anunciantes pueden ser:

» Empresas publicas o privadas.
* Entidades sin &nimo de lucro.
» Administraciones publicas.

Empresas publicas o privadas: el objetivo es incrementar la cifra de ventas, por lo tanto, los objetivos de la
publicidad son los desarrollados en el punto anterior.

Entidades sin animo de lucro: no tienen como objetivo la consecucién de un beneficio material. Entre sus
objetivos publicitarios destacan; desde dar a conocer al entidad, pasando por modificar actitudes y habitos
sociales hasta obtener fondos para determinadas obras.

Administraciones publicas: sus objetivos han de ser de comunicacién y publicitariamente destacamos desd
la simple informacién pasando por la modificacién de actitudes y habitos hasta favorecer la actividad de
determinados sectores. El sector méas favorecido es el turistico.

» Segun el numero de anunciantes:

» Publicidad individual: Existe un sélo anunciante en el mensaje.
« Publicidad colectiva: Participan varios anunciantes.

» Sequn la argumentacion:
« Publicidad racional: utiliza argumentos légicos que pretenden convencer desde el punto de vista de
razon.

 Publicidad emocional: utiliza argumentos psicologicos y se aprovecha de la persuasion.
 Publicidad subliminal: no es percibida de modo consciente por el consumidor.

Otra dimensidn del criterio de la argumentacién es:
« Publicidad comparativa: publicidad que no esta permitida en Espafia salvo en el caso de atributos
directamente comparables.

« Publicidad no comparativa.

» Sequn la intensidad:
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« Publicidad intensiva: es utilizada en un momento concreto, generalmente con dos objetivos
fundamentales: uno es el lanzamiento de un producto y el otro es ampliar los periodos de consumo
productos con marcada estacionalidad (turrones, cava,... ).

 Publicidad extensiva: realizada durante un periodo mayor con menor presion.

 La publicidad como Actividad Planificada.

La actividad publicitaria de la empresa para que pueda ser Util debe desarrollarse conforme a un plan
previamente establecido porque:

» Desde estar integrada en el resto de actuaciones de la empresa, incluida la imagen de la propia
empresa.

« Tiene un coste econdmico, debiendo emplearse de forma eficiente.

« Forma parte de las actuaciones promocionales de marketing.

A ese plan de actuacion se denomina Plan Publicitario. El plan publicitario esta formado por:

 Plan Creativo: hace referencia a la confeccion y elaboracion del mensaje publicitario, es decir, del
disefio del mensaje publicitario y de la produccion del anuncio, por lo tanto, el plan creativo trata de
aspectos cualitativos.

» Plan de Medios: es la relacion detallada de los medios publicitarios a utilizar con indicacién de su
coste y las estimaciones de resultados en términos de audiencia y rentabilidad econdmica. Para
desarrollar un plan de medios es necesario conocer el presupuesto publicitario, conocer el pablico
objetivo, conocer los objetivos de nuestra publicidad, realizar una estrategia de difusion, es decir,
seleccionar los medios y los soportes y fijar un calendario de inserciones, realizar una evaluacion de
resultados. El plan de medios trata de aspectos cuantitativos.

Para desarrollar la planificacion de publicidad debemos seguir el siguiente esquema de actuacion:
» Antecedentes y situacion actual.
* Objetivos propuestos.
« Estrategia o tactica. Cémo vamos a actuar para conseguir esos obijetivos.
» Evaluacioén previa. Permite corregir errores cuando todavia no hemos lanzado la campafia publicitar
» Evaluacién posterior. Permite averiguar si hemos alcanzado los objetivos propuestos.

Estas fases se aplican a las siguientes aspectos:

* Producto. — Publicidad.
* Mercado. — Medios publicitarios.

TEMA 1I: EL PROCESO DE COMUNICACION

2.1 LA DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO.

El estudio de los distintos métodos utilizados para determinar el presupuesto publicitario, es decir, la cantid
de dinero que la empresa va a destinar a publicidad puede plantearse desde dos puntos de vista muy

diferenciados que son:

* Métodos Practicos.
* Métodos Tedricos.

» Métodos Practicos:
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Estos métodos consideran la publicidad como una necesidad para poder vender y asignar a ella los recursc
libres que no van a dedicar a otras actividades. Son métodos poco cientificos y todos ellos los vamos a
englobar en un concepto que se denomina Métodos Basados en la Practica Corriente de las Empresas.

* Métodos Tedricos:

Estos métodos consideran la publicidad como una inversion y establecen el presupuesto mediante modelos
matematicos que buscan obtener los mejores resultados, es decir, maxima eficacia y maximas ventas. Con
métodos tedricos vamos a diferenciar los Métodos via Eficacia y los Métodos via Optimizacion.

2.1.1 Métodos Basados en la Practica Corriente de las Empresas.

Este tipo de métodos han sido determinados mediante el estudio de la manera practica de configurar el
presupuesto publicitario por parte de las empresas pudiendo destacar las siguientes modalidades:

« Porcentaje sobre la cifra de ventas del periodo anterior.

« Porcentaje sobre la cifra de ventas prevista.

 Importe fijo por unidad que esperamos vender.

* Presupuesto arbitrario o presupuesto residual.

* Presupuesto basado en los esfuerzos publicitarios de la competencia.

« Porcentaje sobre la cifra de ventas del periodo anterior:

Se calcula aplicando un porcentaje constante de la cifra de ventas del periodo anterior. Este porcentaje
constante depende de la experiencia y de los recursos financieros libres que tenga la empresa.

Ventajas:

« Simplicidad.
* No compromete financieramente a la empresa porque solamente se destina a la publicidad una part
de las ventas del afio anterior, lo que garantiza que el gasto nunca es superior a los ingresos.

Inconvenientes:

* No considera la influencia de la publicidad realizada en el pasado sobre las ventas del periodo actue

* No considera el efecto de otras variables distintas de la publicidad en las ventas.

« La cuantia destinada a la publicidad es consecuencia de las ventas, debiendo ser al revés.

» No permite el empleo aciclico de la publicidad. Si las ventas bajan también lo hara la cantidad
destinada al presupuesto, cuanto en realidad deberia ser al contrario puesto que la publicidad es un
instrumento para incrementar las ventas.

» Este método no es optimizante, es decir, determinara lo que una empresa debe gastar en publicidac
pero no determinara el 6ptimo.

» Es un método irracional y poco cientifico.

« La eleccién del porcentaje constante es arbitraria.

* No se adapta a las necesidades reales de la empresa en cada momento.

« Porcentaje sobre la cifra de ventas prevista:

Este método determina la cantidad destinada a publicidad en funcién de la cifra de ventas que pretendemo:
alcanzar en el futuro.

Ventajas:
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« Simplicidad.
» Permite el empleo aciclico de la publicidad.

Inconvenientes:

 La determinacién del porcentaje a aplicar es arbitraria.

» Es un método poco cientifico y bastante irracional.

* No es optimizante. No permite maximizar la eficacia y las ventas.

* No se adapta a las necesidades reales de la empresa en cada momento.

 Importe fijo por unidad que esperamos vender:

Se fundamenta en la idea de que es necesario un cierto esfuerzo publicitario para vender una unidad de
muestro producto.

Presupuesto Publicitario = Niumero de unidades vendidas x Esfuerzo Publicitario

El esfuerzo publicitario se puede determinar en funcidn de la relacion entre la cifra de ventas y el presupue:
publicitario del afio anterior.

Ventajas:
« Simplicidad.
Inconvenientes:

 La determinacién del porcentaje a aplicar es arbitraria.

 Es poco cientifico y racional.

* No es optimizante.

* No se adapta a las necesidades reales de la empresa en cada momento.
* No considera el efecto sobre las ventas de otras variables.

» Presupuesto arbitrario o Presupuesto residual:

La determinacién de presupuesto es el resultado de un proceso de acuerdo interno dedicandose a publicid:
una parte de la cifra de beneficios del ejercicio anterior pero sin ningun criterio objetivo. Los responsables d
cada departamento de la empresa se retinen antes del comienzo del siguiente ejercicio para determinar la
asignacion de recursos financieros resultando que las cantidades se asignan en funcién del poder de influe
de cada uno de esos responsables.

Ventajas:
« Simplicidad.
Inconvenientes:
« Es arbitrario.
* Esirracional.
» No permite el empleo aciclico de la publicidad.

* No considera el efecto sobre las ventas de otras variables.
* No considera el efecto sobre las ventas del gasto en publicidad realizado en ejercicios anteriores.
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» Presupuesto basado en los esfuerzos publicitarios de la competencia 0 Método de |la Paridad
competitiva:

Vamos a estudiar el presupuesto de la competencia y aplicarlo nosotros.

2.1.2 Métodos Via Eficacia (segun objetivos publicitarios).

Estos métodos se basan en intentar obtener los mejores resultados desde el punto de vista de la eficacia y
eficiencia analizando los métodos publicitarios propuestos.

Vamos a distinguir diferentes fases en estos métodos:

» Se estudia la problematica de marketing de la empresa y se fija el papel que debe desempeiiar la
publicidad.

« Se fijan los objetivos de publicidad de forma clara y precisa.

« Se valoran los planes alternativos propuestos tomando como base la eficacia y la eficiencia
publicitaria alcanzada.

. Resultados
Eficacia = ———
Objetivos
L Re sultado
Eficiencia =

Coste.publicitario

» Se elegira aquel plan publicitario con el que se obtengan mejores resultados desde el punto de viste
la eficacia y la eficiencia.

El coste de ese plan elegido seréd el Presupuesto Publicitario y el montante lo formaran basicamente las
siguientes partidas:

* Coste de inserciones en medios y soportes.
* Coste de creatividad.
» Honorarios de la agencia.

Ventajas:

» Método sencillo de aplicar.
» Se basa en obtener los mejores resultados desde un punto de vista de eficacia y eficiencia.

Inconvenientes:

* No considera el efecto sobre las ventas de otras variables distintas de la publicidad.

* No tiene en cuenta el efecto sobre las ventas actuales del gasto realizado en publicidad en ejercicio
anteriores.

* La eficacia y la eficiencia se miden a posteriori. La eficiencia tiene un valor a titulo comparativo nos
permite elegir entre dos planes con igual eficacia y lo sera el mas econémico.

Ejemplo:
800000
Eficacia= ———— =
1000000
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Eficiencia, = ————=038
1000000
N 800000
Eficiencia, = ———=
© 800000

I Se elige este.

Es el método més adecuado ya que tiene en cuenta los resultados alcanzados y el coste siendo ademas m
sencillo de calcular a diferencia de los métodos via optimizacion.

2.1.3 Métodos via Optimizacidn.

Se basan en buscar la maximizacion de la rentabilidad de la empresa sobre todo desde el punto de vista de
cifra de ventas y beneficios. Tratan de maximizar los resultados de las actividades publicitarias respecto de
inversiones acometidas.
Existen distintos modelos, pero veremos 4:

* Modelos Estaticos.

* Modelos Dinamicos.

* Modelos Competitivos.

* Modelos Econométricos.

» Modelos Estaticos:
No tienen en cuenta el paso del tiempo, es decir, no recogen el efecto de la publicidad realizada en ejercici

anteriores sobre las ventas actuales. En este tipo de modelos se establece una relacion matematica entre |
ventas y el gasto publicitario aplicando posteriormente un calculo marginal para maximizar los beneficios.

Ventajas:
* [ntenta maximizar beneficios.
Inconvenientes:

« Las ventas sélo dependen de la publicidad, es decir, no tiene en cuenta otras variables.
 No tiene en cuenta el paso del tiempo.

* Modelos Dinamicos:

En este caso si se tiene en cuenta el paso del tiempo, es decir, la influencia sobre las ventas actuales de la
publicidad realizada en el pasado.

Ventajas:

* Intenta maximizar los beneficios.
« Tiene en cuenta el paso del tiempo.

Inconvenientes:

« Las ventas s6lo dependen de la publicidad sin tener en cuenta otras variables.
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* Modelos Competitivos:

Se fundamentan en la idea de que parte de las cuota de mercado de una empresa depende del presupuest
publicitario. Parten del estudio de los gastos publicitarios pasados y presentes, tanto de nuestra empresa ce
de la competencia, aplicando programacion lineal y algoritmos para determinar la cifra de gastos futuros, es
decir, el presupuesto publicitario.

Ventajas:

* Intenta maximizar beneficios.

 Tiene en cuanta el paso del tiempo.

« Considera el efecto de las acciones publicitarias de la competencia.
Inconvenientes:

e Es un modelo muy complejo.

* Modelos Econométricos:

Son modelos gque combinan formulas matematicas y estadisticas consiguiendo analizar cuantas variables
puedan influir en el éxito de las actividades publicitarias de la empresa.

Ventajas:

* Intenta maximizar beneficios.
* Recogen los efectos pasados y presentes de la publicidad.
« Estudia las acciones de la competencia.
» Se obtienen porcentajes de error en los calculos realizados mediante la aplicacién de técnicas
estadisticas.
Inconvenientes:
 Es el modelo mas complejo.
2.2 EL MENSAJE PUBLICITARIO.

2.2.1 Introduccién. Los Estilos Publicitarios.

Sirve para transmitir las ideas que pretendemos hacer llegar a los consumidores mediante nuestro anuncio
sobre el producto y marca. Al elaborar el mensaje publicitario deben tomarse varias decisiones:

* ¢, Qué vamos a decir? (contenido del mensaje).
» ¢, COmo vamos a expresarlo? (estructura y formato del mensaje).
« ¢;Quien va a decir nuestro mensaje? (fuente del mensaje).

Al hablar de fuente del mensaje nos referimos al emisor y en su caso al prescriptor.

El prescriptor es el personaje que va a aparecer en nuestro anuncio expresando nuestro mensaje. Puede s
personaje conocido 0 anénimo. También puede ocurrir que no exista prescriptor.

Ademas el mensaje debe ser creible. El emisor y el prescriptor del mensaje deben transmitir credibilidad y
esta credibilidad depende de varios factores, de la independencia, honestidad y objetividad del prescriptor,
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conocimiento sobre la materia en cuestion y de su popularidad y atractivo personal.

Por tanto no es sdélo importante lo que decimos sino que es fundamental como lo decimos y a través de qui
lo decimos.

La creatividad de la expresion ha dado lugar a lo que se conoce como los Estilos Publicitarios, que son las
distintas formas de presentacién del mensaje.

El Estilo Publicitario recoge la forma de presentacion del mensaje publicitario a través de los diferentes rase
0 elementos que pueden observarse con facilidad en un anuncio determinado. Estos rasgos estan limitados
por:

« Las caracteristicas técnicas del medio publicitario.
« Las cualidades del producto.

Las posibles limitaciones pueden superarse mediante la originalidad, nos referimos con esto al papel de los
creativos.

Estilos Publicitarios:

« Publicidad Instructivo — Educativa: se basa en un contenido preferiblemente informativo explicando
de forma sencilla diversos aspectos de los productos o servicios que se anuncian (publirreportaje de
Pascual).

« Publicidad Afectivo — Emaotiva: se basa en aspectos emocionales referidos a la familia o seres
queridos (turrones el Almendro).

« Publicidad de caracter Regresivo: intenta llevarnos a momentos emotivos del pasado.

* Publicidad basada en el Ritmo Musical: utiliza melodias clésicas o faciles de recordar.

» Publicidad basada en el Ritmo Corporal o de Objetos: entremezcla el ritmo musical y las personas.

* Publicidad Humoristica.

« Publicidad Fantastica o Irreal: intenta captar la atencién mediante un hecho irreal o fantastico.

« Publicidad Exagerada.
* Publicidad basada en el Cine:

 Publicidad basada en Dibujos Animados.

« Publicidad basada en el Miedo, Temor o Riesgo.

» Publicidad basada en el Dolor o Fatiga Corporal: hace referencia a situaciones de dolor o fatiga
recomendando soluciones para su alivio o prevencion (Aspirina, Emoal).

« Publicidad Testimonial: utiliza la opinién de determinadas personas para influir sobre los
consumidores.

« Publicidad Seriada: conjunto de anuncios que mantienen los mismos personajes o situaciones de
forma que el espectador los percibe como distintas entregas (Paginas Amarillas, Martini).

 Publicidad basada en el Empleo de Superlativos: utilizacién de expresiones como el mejor o el
ndmero 1.

 Publicidad basada en el Juego de Palabras: (Reig Marti).

 Publicidad Pseudo — Compatrativa:

« Publicidad Asociada a los Exitos: (Banesto/Indurain).

« Publicidad basada en el Suspense o Enigma.

 Publicidad en forma de Noticia.

» Publicidad basada en el Deseo Erotico.

« Publicidad basada en la facilidad de uso y preparacion.

2.2.2 Metodologia de creacidn del Mensaje Publicitario.
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Para crear el mensaje publicitario es preciso llevar a cabo una serie de fases, las cuales constituyen la llam
Secuencia Creativa, también conocida como el método de la Z Creativa por su forma de representacion
gréfica.

La primera fase seria la Investigacion de mercados, para obtener informacion sobre los consumidores.

La segunda seria la creacion publicitaria. Dentro de esta tenemos cuatro fases:

« Determinar la estrategia publicitaria.

» Eje de comunicacion.

» Elemento motivador

* El anuncio base o elaboracién definitiva.

La tercera fase es la difusién del mensaje.

FUNCION MERCADO

Investigacion de Conocimientos

mercado

1

2

3

4

FUNCION ACTUACION

Creativa Mercado

ESTRATEGIA PUBLICITARIA. EL BRIEFING

Toda creacién publicitaria debe apoyarse en una estrategia la cual se recogera en un documento que se
denomina BRIEFING. Es el documento que recoge la estrategia de comunicacién y contiene la informacion
proporcionada por el departamento de marketing de la empresa a la agencia de publicidad con el fin de que

puedan establecer sus planes de actuacién para conseguir los objetivos en marketing del anunciante.

La elaboracién del Briefing es responsabilidad de la empresa, y en la media que su contenido sea complejc
ofrezca orientaciones valiosas para la agencia el trabajo de esta se facilitard enormemente.

El Breafing puede dividirse en dos partes. La primera la denominamos Backgrand. Esta constituido por la
informacién disponible y su analisis, es decir, caracteristicas del producto, del consumidor, del mercado, de
los canales de distribucion, etc.

La segunda parte se denomina Conclusiones. Seran los objetivos que se marca la empresa a partir de la
situacion actual, pueden ser a corto o largo plazo.

Ademas el objetivo del Briefing no es sélo transmitir informacion a los creativos de la agencia sino también
crearles interés y estimular sus ideas.
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Ademas el Briefing debe contener cuatro conceptos fundamentales:

« Definicién del publico objetivo.

» Objetivos a alcanzar con nuestra comunicacion.

 Satisfaccion o promesa que se pretende comunicar al publico.

« Todas las informaciones referentes al producto, al mercado y a la competencia que ayuden en el
proceso de creacion publicitaria.

De forma mas especifica debe contener:

« Informacion sobre el mercado: volumen en cifras, reparto por marcas, reparto por productos, si es
estacional 0 no, si es creciente o decreciente.

» Con respecto al producto: caracteristicas, posicién en el mercado y precio.

» Con respecto a la competencia: andlisis de su publicidad, presupuestos publicitarios, promociones c
ventas.

» Con respecto al consumidor: consumidor actual, edad, sexo, estado civil, clase social, habitos de
consumo, motivaciones.

» Reflejar el Target Group, es decir, a quien va dirigida la publicidad.

* Remarcar los objetivos de la publicidad.

» Coordinacién de acciones de publicidad y relaciones publicas.

A la hora de redactar un Briefing podemos cometer algunos errores:

« El Briefing demasiado largo no es malo por si mismo sino porgue no sea selectivo.

« La supersistematizacion. Es posible que el sistema de preparacion de un Briefing sea mas importan
gue la informacién que contiene.

« El Briefing demasiado corto. En este caso se puede omitir demasiada informacién y se dejan ideas
merced de la incontrolada imaginacién de los creativos.

* El excesivo dogmatismo. Los hallazgos de la investigacion son interpretados literalmente.

Un Briefing consiste en apasionar a la agencia con los problemas de comunicacion de la empresa y para el
es necesario que la misma conozca perfectamente cuales son esos problemas y que sea capaz de transmi
a la agencia. Se trata pues del trabajo mas completo de una empresa anunciante.

El trabajo del anunciante no es preocuparse de la forma del anuncio, sino elaborar una buena estrategia y
exigir que el trabajo de la agencia sea una respuesta a su problematica ajustandose a dicha estrategia.

EJE DE COMUNICACION

Se refiere al efecto psicolégico que gueremos conseguir con nuestra publicidad, es decir, se trata de
determinar cual es la idea que queremos que adopten como suya los usuarios de nuestros productos o sen
después de entrar en contacto con nuestro anuncio (calidad de producto buen precio, calidad de marca, etc
Si la estrategia de comunicacién esta bien definida el eje de comunicacién vendréa recogida en el Breafing
donde se indicara la satisfaccion a comunicar al publico objetivo lo que provocara su deseo.

En el caso que existan varios ejes posibles, y debido a la fugacidad del mensaje publicitario, se recomiende
seleccién del que posea mayor capacidad de influencia.

ELEMENTO MOTIVADOR

Es la expresion de la satisfaccion seleccionada por el eje de comunicacion, es decir, qué dice el anuncio. S
puede transmitir a través de dos vias; una es el modo directo, que describe directamente la satisfaccion a
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obtener. Su ventaja es la facilidad de interpretacion, su inconveniente la falta de credibilidad.

El modo indirecto o inductivo, es una argumentacion mas elaborada y original. Su inconveniente es la
interpretacion superado este riesgo permite la originalidad y la credibilidad creando la complicidad del
consumidor.

Finalmente como conclusién el elemento motivador debe ser:

« Original, es decir, rechazar estereotipos.
» Gran potencial de visualizacion a través de imagenes.
» Facilmente comprensible y que evite transmitir conceptos erréneos.

ANUNCIO BASE Y ELABORACION DEFINITIVA

En la creacion del mensaje publicitario pueden distinguirse dos etapas sucesivas. La etapa creativa y la eta
de produccion.

ANUNCIO BASE O ETAPA CREATIVA

Es la creacion artistica del mensaje que transmitird el elemento motivador. Se refiere a la forma en que van
a expresar la idea a transmitir para conseguir ese efecto psicoldgico.

Esta fase se realiza en el interior de la agencia de publicidad. Para expresar esa idea podemos usar 3 tipos
lenguajes o herramientas.

« Lenguaje verbal: es el componente escrito o auditivo.

» Lenguaje Icdnico codificado: se refiere a la idea que transmiten los objetos en un contexto
determinado.

» Lenguaje Icodnico no codificado: se refiere a la idea que transmiten las cosas por si mismas.

En la elaboracion del anuncio base se han de tener en cuenta varios aspectos:

» El mayor poder de comunicacion de las imagenes sobre la escritura y por tanto la importancia de
servirse en lo posible de los simbolos.

* Lo ideal es conseguir un equilibrio entre lo que se dice explicitamente (denotacion) y lo que se deja
ver implicitamente (connotacion).

 La fugacidad del contacto. Por ello el anuncio debe ser disefiado para transmitir con gran rapidez el
mensaje.

Segun el medio publicitario el anuncio base se llamara:
» Composicidn, si nos referimos a revistas.
* Maqueta de cufia, si es radio.
» Story board, si es television.

ETAPA DE PRODUCCION

La siguiente actuacion publicitaria es convertir los bocetos en ideas propuestas en originales, es decir, la
elaboracion del anuncio en si.

Cada medio posee unas caracteristicas singulares, asi la composicién se convertira en un original de prens
magueta de radio en una cufia de radio y el Story board en un spot de television.
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MEDIOS AUDIOVISUALES
La concepcidn del spot sigue las siguientes fases:

« Entregar el Briefing a la agencia de publicidad.

* Ambas partes, agencia y anunciante, deben llegar a un acuerdo sobre el eje de comunicacién
propuesto.

» Verdadera etapa creativa, cuando los creativos de la agencia elaboran un guién, el cual se puede
plasmar de 3 maneras:

* Script. Es la descripcion escrita del guién.

« Story board. Es un cémic en el que se representan mediante unas secuencias de dibujos y textos el
spot.

» Animatic o Action board. Consiste en proporcionar animacién y movimiento al story con ayuda de
ordenadores.

» Esta creacidn se somete a la evaluacion del anunicate y si recibe su aprobacion se efectia el
presupuesto de elaboracion del spot en funcién de realizador, actores, efectos y otras necesidades
de nuevo ha de tener la conformidad del anunciante.

» En una fase posterior, a partir del guién propuesto, se procede a la produccidn del spot para lo cual
llevan a cabo las siguientes actividades:

« Seleccionar la productora.

« La preproduccidn. Se discuten y organizan los detalles previos (casting de actores y el lugar del
rodaje).

» Produccion o rodaje. Realizacién propiamente dicha del spot.

» Posproduccidn. Se resuelven los problemas técnicos y se introducen efectos especiales.

* Pretest publicitario. Se realiza antes de la difusién del spot para conocer si se consiguen los objetivc
ante nuestro publico objetivo. En caso contrario se pueden introducir mejoras en el spot.
» Finalmente se procede a la difusion del spot en los soportes seleccionados.

MEDIOS IMPRESOS
En la creacion del mensaje en el medio prensa intervienen:

« El creativo. Es quien tiene la idea.
 El redactor. Quien la expresa en palabras.
« El director de arte. Es quien selecciona la fotografia, la composicién y la maquetacion.

El anuncio responde a la siguiente estructura:

« El titular. Es el cebo del anuncio y de él depende que el resto sea leido.

« El texto. El la argumentacion de la venta se debe dar al lector toda la argumentacién necesaria para
conducir su decision de compra.

« La ilustracién. Es la imagen que refuerza las palabras. Su capacidad hara que el titular y el texto se:
méas leidos.

« El pie de pagina. Es la Ultima palabra y por tanto la que quedara en la mente del consumidor.

Esta es la forma tradicional de presentar el mensaje publicitario sin embargo en la actualidad se permiten

muchos mas recursos tales como portadas desplegables, encartes especiales y obsequios en las paginas ¢
anuncios. Por tanto se desarrollan nuevos recursos y alternativas de montajes.

31



MENSAJES EN RADIO
En la creacion del mensaje publicitario en radio se siguen las siguientes fases:

» Redaccion del guién. Se recoge por escrito el desarrollo de la accién con una descripcién detallada
la idea que se quiere comunicar y los instrumentos que se utilizaran. Las voces deben adaptarse al
mensaje, la muasica les da credibilidad, los efectos especiales apoyan al locutor y el silencio
proporciona tranquilidad.

» La grabacidn. Se realiza en estudios especializados y en ella intervienen las empresas de grabacior
agencia de publicidad y el anunciante.

 La posproduccion. Se combinan todos los elementos voz, musica y efectos especiales y se obtiene
cufia radiofénica.

MENSAJES EN PUBLICIDAD EXTERIOR

Ante la brevedad del impacto y para que el mensaje se adapte al medio, la publicidad exterior exige que la
fotografia sea la protagonista y el mensaje sea impactante o sea, sencillo, claro y breve, aqui no hay lugar
argumentacion.

La elaboracion sigue las siguientes etapas:

* Boceto.

» Aprobacién del anunciante.
« Elaboracion del original.

2.3 DECISIONES SOBRE MEDIOS.

Un aspecto muy importante de una campafia publicitaria, ademas de la creacién del mensaje publicitario, e
forma en que vamos a difundir dicho mensaje.

En primer lugar se ha de seleccionar el medio o combinacién de medios a los que acudir para lo cual se
seguiran tres tipos de criterios: Cualitativos, Cuantitativos y Mixtos.

A partir de aqui se ha de planificar la combinacidon de soportes que se utilizaran para llegar a la mayor parte
nuestro publico objetivo o target, alcanzando un nimero minimo de veces durante el mayor tiempo factible,

decir, debemos tomar dos tipos de decisiones, Decisiones Intermedios, es decir, qué medios vamos a utiliz
Decisiones Intramedios, es decir, qué soportes vamos a utilizar.

2.3.1 La Estrateqgia de Difusion.
La estrategia publicitaria de la empresa se divide en:

« Estrategia Creativa. Abarca todos los aspectos referentes al qué decir y como decirlo.
» Estrategia de Difusién. Es la encargada de seleccionar donde insertar el anuncio.

Ambas deben desarrollarse coordinadamente pues la eficacia del mensaje también depende del medio e
incluso el mensaje puede condicionar el tipo de medio a emplear.

La Estrategia de Difusion comienza con la seleccion de medios pasando posteriormente a la determinacion

los soportes publicitarios a utilizar asi como la cobertura y frecuencia de los mismo llegando finalmente a la
duracion de las inserciones.
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Esta estrategia de difusion plantea decidir entre varias alternativas:

» Tipo de campafia. Vamos a diferenciar entre Campafia Extensiva, llegar al maximo namero de
personas posible(cobertura); y Campafia Intensiva, alcanzar lo mas frecuentemente al target.

» Calendario de inserciones publicitarias. Hacer camparias intermitentes o sostenidas a lo largo del
tiempo.

 Seleccionar entre los diferentes medios. La alternativa seria diversificar para beneficiarse de la
complementariedad que existe entre los medios y asi obtener una mayor cobertura o en cambio
concentrar los mensajes en el medio que mejor se adapte al publico objetivo obteniendo generalmel
mayor frecuencia.

La cuantificacion en pesetas del esfuerzo de difusién de una campafia se recoge en el Plan de Difusion,
conocido como Plan de Medios, pues no sélo recoge la seleccién de medio sino también la planificacion de
soportes. Asi el Plan de Medios se definird como la relacion detallada de medios y soportes a utilizar en un:
campafa con indicacion de su coste asi como las estimaciones de resultados en términos de cobertura,
frecuencia y rentabilidad econémica.

2.3.2 La Seleccion de Medios.
 Criterios Cualitativos.
Las caracteristicas que se tienen en cuenta son:

 Caracteristicas técnicas. Cada medio posee unas aptitudes especificas que es preciso conocer pare
poder aprovecharlas.

» Fase del ciclo de vida del producto. En la fase de introduccion es importante mostrar el producto (lo
mejor sera la televisidn); en la fase de crecimiento se debe dar una informacién del producto (lo mej
sera utilizar prensa); en la fase de madurez es importante llegar a las grandes masas de audiencia (
mejor sera utilizar la televisién); y en la fase de declive hay que seleccionar los contactos mas
rentables (o mejor sera la comunicacioén directa).

« Afinidad entre medio vy soporte. Determinados medios suelen resultar mas adecuados para anuncial
ciertos productos.

» Estrateqgia creativa. La creatividad condicionara el medio.

« Criterios Cuantitativos.

» Presupuesto disponible. El presupuesto condiciona el medio. Si dicho medio tiene un coste muy
elevado existe el riesgo de no alcanzar el umbral de impactos de comunicacion y en consecuencia
derrochar el presupuesto de comunicacion.

» Audiencia bruta y Audiencia util. La audiencia de cada medio es diferente y esto debe tomarse en
consideracion, sin embargo la seleccién de medios ademas del alcance ha de tener en consideracic
perfil de esas personas expuestas al medio (por ejemplo, la televisién es el medio con mayor
audiencia de Esparfia y el cine el de menor, sin embargo este Ultimo es un medio muy adecuado par
un publico objetivo joven de clase media y de formacién superior), Este aspecto también se puede c
dentro de un mismo medio, por ejemplo, en television debemos considerar el anunciarnos en
programas de prime time (llegamos a mucho target pero su coste es altisimo) o dirigirnos a program
de target definido con un menor coste y una concentracion muy alta de nuestro publico objetivo.

 Criterios Mixtos.

Se basa en la combinacién de los anteriores pero teniendo en cuenta las siguientes consideraciones:
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« Las restricciones legales.

« La estacionalidad. Desde un punto de vista de medios, en verano el coste en television baja con
respecto al resto del afio. Desde un punto de vista de producto, algunos productos juguetes, turrén,
alfombras, cava se suscriben a un cierto periodo del afo.

TEMA III: LOS AGENTES DEL SECTOR PUBLICITARIO.
Vamos a distinguir tres tipos de agentes:

* Anunciantes.

« Las Agencias de Publicidad y Centrales de Compras de Medios.

* Los Medios Publicitarios.

3.1 LOS ANUNCIANTES.
Se diferencian entre ellos por sus objetivos tanto generales como publicitarios. Vamos a distinguir tres tipos

» Las empresas privadas o publicas.

« Las entidades privadas sin animo de lucro.

 Las administraciones publicas.

Las primeras tienen como objetivo incrementar la cifra de ventas.

Las entidades privadas sin animo de lucro no tienen como objetivo la consecucién de un beneficio material.
Entre sus objetivos publicitarios destacan desde dar a conocer la entidad, pasando por modificar actitudes
sociales hasta obtener fondos para determinadas obras.

Respecto a las administraciones publicas, sus objetivos han de ser de comunicacién y publicitariamente
destacamos desde la simple informacion pasando por la modificacion de habitos hasta favorecer la activida
de determinados sectores (por ejemplo el turismo).

3.2 LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Son empresas de servicios encargadas de establecer la comunicacion de la empresa anunciante con su pU
de un modo profesional.

La Ley General de Publicidad define a las agencias como las personas naturales o juridicas que se dedicar

profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programas o ejecutar publicidad por cuenta de
anunciante.

3.2.1 Servicios de una Agencia de Publicidad.
« Servicios de Asesoramiento.

Consiste en el asesoramiento al cliente en la toma de decisiones a la hora de elaborar su estrategia de
marketing desde un punto de vista publicitario.

Estas funciones son asumidas por el Departamento de Cuentas o Gestion de la agencia, el cual esta presic
por el director de cuentas.

Dentro de los servicios de asesoramiento podemos incluir los siguientes:

34



« Investigaciones de mercado destinadas a la obtencién de informacién para la elaboracion del briefin

» Realizacion de técnicas de control publicitario (estudios de pretest y postest).

* Servicios de documentacion. Trata de recoger y clasificar toda la informacion disponible sobre
productos, fabricantes, circulos de distribucion y otros datos relativos a la competencia de sus
clientes.

 Creacion de Mensajes y Produccién de Anuncios Publicitarios.

Este servicio abarca la concepcién y realizacion del contenido de la campafia y lo efectia el Departamento
Creacion. Su direccién artistica compuesta por los directores de arte y redactores se encargan de la redacc
y realizacién de los mensajes adaptandolos a los soportes seleccionados por el departamento de medios.

El departamento de creacién puede contar con un Equipo de Estudio Grafico y con un Departamento de
Produccién dividido en Produccién Impresa y Produccién Audiovisual.

« Elaboracion del Plan de Difusién de la Campania.

Este tipo de servicios es realizado por el Departamento de Medios y consiste en la elaboracién de una
estrategia fijando sus objetivos en términos de frecuencia, cobertura y recuerdo.

En colaboracion con el Departamento de Creacidn este Departamento de Medios selecciona los medios y
soportes mas adecuados distribuyendo de manera rentable el presupuesto de que se dispone.

» Negociacion y Contratacién de la Publicidad.

El encargado de realizar estos servicios es el Departamento de Compra de Medios. Este negocia con cada
soporte las condiciones de compra de los espacios seleccionados en el plan.

Junto al Departamento de Planificacion presentan el Plan de Medios, su evaluacién y negociaciéon para defi
con claridad y transparencia el presupuesto final invertido en medios y lograr la aprobacion del cliente. Asi
mismo se encargan de seguir y controlar la campafia, que todo se emita donde y como se ha contratado.

Este departamento reline los comprobantes de los anuncios para remitirlos al cliente como aval de la buen:
marcha de la campanfa.

Estos servicios pueden contratarse directamente en una Central de Medios que son realmente quienes real
las planificaciones.

» Coordinacién de Todos los Servicios para su Correcta Ejecucion.

Esta funcion la lleva a cabo el departamento de trafico de la empresa, también llamado secretaria de
coordinacién. Coordina las relaciones entre los departamentos de la agencia para garantizar el cumplimient
de los Timing establecidos o planificacién en el tiempo, es decir, la realizacion de todos los trabajos
encargados a la agencia dentro del plazo acordado por el cliente.

* Servicios de Administracion.

Estos servicios tienen un caracter interno dentro de la agencia, pero tienen repercusion externa, ya que la
direcciéon administrativa de la agencia se ocupa de la contabilidad y facturacion.

» Prestacion de Diversos Servicios de Asistencia Técnica.
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Nos referimos entre otros a promociéon de ventas, marketing directo, merchandising y relaciones publicas
(participacion en ferias y exposiciones).

3.2.2 Organigrama de una Agencia de Publicidad.

ORGANIGRAMA TEORICO/FUNCIONAL DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD
Clientes

Contactos de gestién Contactos de Direccion Contactos de Administracion
Dpto. Tréfico Direccién General

Dpto. Gestién Dpto. Creacién Dpto. de Medios Dpto. Administracion

Director de Cuentas Dtor. Creativo Dtor. de Medios Dtor. Financiero

Grupo/s de Contacto Grupo/s Creacion Grupo/s Medios Facturacién
Supervisor/es Director de Arte Planificador

Ejecutivo/s Redactor Compras Contabilidad Personal

Estudio Produccion Centrales Medios

Grafico

Originales Impresa Audiovisual

Imprentas Productoras TV

Estudios Grabacion

3.2.3 Departamentos de la Agencia.

Vamos a estudiar las funciones de los distintos departamentos de una agencia de publicidad.
* Director General.

Una agencia de publicidad se estructura de forma piramidal, estando al frente de la misma como maximo
responsable el director general.

El cargo de director general nacional debe estar ocupado por una persona experta en publicidad con capac
administrativa y amplios conocimientos sobre gestion financiera y direccién de recursos humanos.

Es el puesto de mayor responsabilidad de la agencia, debiendo estar asesorado por los diferentes directore
cada uno de los departamentos de la misma. Todos ellos configuran el consejo de direcciébn, maximo érgan
colegiado de la agencia. Esta presidido por el director general nacional, otorgandole a los diferentes directo
de la agencia el nombre de consejos.

En el caso de que la agencia sea una filial de una agencia internacional, por encima del director general
nacional se encontrara el director general internacional, el cual sera responsable de las relaciones entre la |
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matriz y la filial espafiola.

En el caso de que la empresa formara parte de un grupo de empresas por encima del director general, exis
un presidente del grupo.

» Departamento de Cuentas, Contacto o Gestién. Ejecutivo de Cuentas.

Se encarga de las relaciones directas entre el anunciante y la agencia. Este departamento adopta una estr
piramidal bajo un director de cuentas, el departamento se estructura en grupos de cuentas cada uno de ellc
encarga de una o mas clientes y esta formado por el director de cuentas y el supervisor de cuentas, quiene
coordinan, controlan y valoran el trabajo de los ejecutivos de cuentas.

Ejecutivo de Cuentas: cada anunciante tiene asignado un ejecutivo, el cual representa el contacto permane
entre el anunciante y todos los servicios de la agencia. Se debe convertir en el mejor amigo del cliente,
involucrarse en todos sus problemas de marketing y conseguir gue la agencia se sienta implicada, no sélo ¢
la campafa, sino también en el producto, por tanto, es el encargado de mantener, sostener y potenciar este
relacién. Su mision genérica es vigilar que todos los servicios se realicen conforme las necesidades del clie
con confianza, rigor , seriedad, en la forma y tiempo pactado.

Ademas de ello y de forma particular, sus funciones son:

* Presidir la reuniones relacionadas con la cuenta.

* Redactar los informes de contacto, en los que se especifican las decisiones tomadas en las reunion
mantenidas con el cliente, asi como los asuntos pendiente de realizar.

« Participar en la elaboracién de los presupuestos de medios y su distribucion.

» Presentar al anunciante los trabajos realizados por el departamento creativo, asi como el plan de
medios.

« Controlar y supervisar el desarrollo de la campafa para que se cumplan los plazos pactados con el
cliente.

* Autorizar la facturacion a los clientes.

» Departamento Creativo.

Se encarga de la elaboracién del mensaje publicitario, desde su concepcién hasta su produccion final, se
divide en dos departamentos:

» Departamento de Creacion.

Se encarga de la concepcidn técnica del mensaje publicitario, concluyendo su labor con la realizacién del
anuncio base. Esta compuesto por el director creativo, el director de arte y el redactor (copy).

« Director Creativo: se encarga de definir junto a su equipo la estrategia creativa de acuerdo con el
objetivo y posicionamiento para la marca, seleccionado en la campanfa.

Debe definir el eje de comunicacién y el contenido de la campafa, asi como desarrollar un concepto que lo
haga atractivo para los consumidores. Debe poseer profundos conocimientos de artes graficas.

« Director de Arte: trabaja en equipo con el redactor bajo las directrices del directo creativo para
traducir de forma grafica el contenido de la comunicacién. Decide sobre los elementos visuales del
anuncio, ilustraciones o fotografias y busca los recursos mas apropiados para conseguirlos, en
definitiva, debe disefar sus anuncios.

» Redactor o Copy: es el responsable de la redaccién del texto publicitario, el cual debe ser coherente

37



con las imagenes seleccionadas por el director de arte, por tanto, debe ser una persona conocedore
idiomay la gramatica. El director de arte y el redactor deben estar informados de cual es el objetivo
de la campalfia, a quien va dirigida y que medio van a utilizarse. Ambos deben realizar el anuncio
base.

» Departamento de Produccion.

Se encarga de transformar el trabajo del departamento de creacién en el anuncio final. Hay que distinguir
entre el productor del material impreso y el productor del material audiovisual, encargandose cada una de
ellos y de forma respectiva de contactar con aquellas empresas que se dedican a la realizacién de estas
actividades, en el primer caso con imprentas y fotomecanicas y en el segundo caso con los productores,
realizadores, empresas de casting, estudios de grabacién y locutores.

En la actualidad y generalmente, el productor interno ha desaparecido, es decir, en la agencia ya no existe
productor y su funcion se realiza por el departamento creativo, principalmente por el director artistico.

« Departamento de Marketing.

También se divide en otros dos departamentos:

» Departamento de Investigacion.
« Departamento de Medios.

Hay agencias en las que el departamento de investigacion no existe, por ello, el departamento de marketin
le denomina directamente departamento de medios.

» Departamento de Investigacion.

Se encarga de realizar investigaciones de mercado, como por ejemplo, estudios sobre las camparfias
publicitarias de la competencia.

« Departamento de Medios.

Se encarga de la negociacidn y contratacién de la publicidad y de la elaboracion de planes de medios.

En el plan de medios se establece el nimero de inserciones publicitarias que debemos realizar y donde
contratarlas para alcanzar los objetivos establecidos, teniendo siempre en cuenta la restriccion presupueste
A cargo de este departamento se encuentra el director de medios, el cual coordina la labor del planificador
comprador de medios.

Planificador de Medios: se trata de un experto en investigacion comercial especializado en medios, sus
funciones son:

* Investigar para conocer caracteristicas del mercado, tales como audiencia, cobertura, calidad de
impacto y nuevas formas creativas de estar presente en los medios.

« Seleccionar los medios y soportes.

« Definir el calendario (timing) de la campainia.

« Distribuir de forma mas rentable el presupuesto en términos de cobertura, frecuencia y recuerdo.

« Trabaja en contacto directo con el departamento creativo.

Comprador de Medios: es la persona que tras la seleccion de los soportes y las inserciones, contrata los
espacios publicitarios precisos. Debe ser una persona conocedora de los medios para poder negociar con
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uno de ellos, intentando conseguir las mejores ubicaciones de nuestros mensajes con el menor coste posib

» Departamento de Administracion.

Se encarga de la gestién econdmica y financiera de la agencia, distinguiéndose las oficinas de personal,
finanzas y facturacion.

La Oficina de Finanzas se encarga de las relaciones con entidades financieras, clientes y proveedores, de
forma que la tesoreria de la agencia sea la adecuada en todo momento. También se encarga de la realizac
de andlisis financieros.

La Oficina de Facturacién se encarga de comunicar a los supervisores de cuentas el presupuesto de los
servicios prestados.

La Oficina de Personal se encarga de la contratacion del personal de la agencia y de sus remuneraciones.

» Departamento de Trafico.

También llamado secretaria de coordinacion, se encarga de coordinar las relaciones entre los diferentes
departamentos de la agencia, para garantizar el cumplimiento de los plazos o timing establecidos con el
cliente.

» Otros Departamentos.

Ademas de los servicios propios de una agencia de publicidad, también pueden prestarse servicios de
asistencia técnica como pueden ser, marketing directo, promocién de ventas y relaciones publicas.

3.2.4 Grupo de Trabajo de la Cuenta.

Esta formado por:

» Grupo de Contacto o Gestidn. Constituido por el Director de la Cuenta, el Supervisor y el Ejecutivo
de Cuentas asignado.

» Grupo de Creacion. Del cual forman parte un Director de Arte y un Redactor, bajo la supervision del
Director Creativo.

» Grupo de Medios. Formado por un Planificador y un Comprador, bajo la supervisién del Director de
Medios.

Estos tres grupos giran entorno al eje central del grupo de trabajo que es el planificador de la cuenta. Este ¢
encarga de estudiar los aspectos relativos al producto y a su mercado. Es el responsable de Briefing y de
estrategia publicitaria. Proporciona toda la informacion precisa al resto del equipo de la cuenta y de
coherencia a todas las acciones emprendidas para el desarrollo de la campana.

3.2.5 Tipologia de Agencias de Publicidad.

Como consecuencia del desarrollo tecnolégico la evolucidn de las relaciones entre anunciante y agencia, el
incremento de la promocion de ventas y otros elementos del mix de comunicacion se ha generado un camkt
importante en el concepto tradicional de agencia provocando la modificacién de su estructura asi como la
creacion de empresas muy especializadas (en creatividad, RRPP, medios, etc.).

DISTINTOS TIPOS DE AGENCIA:
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» Agencias de Servicios Completos. Son las que prestan la mayoria de los servicios tradicionales
(creacién de mensajes publicitarios, elaboracion del plan de medios y negociacién y contratacion de
publicidad) aunque en ocasiones deben subcontratar determinados trabajos con otras empresas. N
suelen ofrecer servicios complementarios.

« Agencias pertenecientes a los anunciantes o0 Agencias Integradas. Son agencias de servicios pleno
cuya propiedad pertenece a un anunciante pero con entidad juridica y capital independiente y cread
para dar servicio publicitario a la empresa.

« Boutiques Creativas. Se encargan del desarrollo de la estrategia creativa de la campafia aunque
también pueden prestar algun otro servicio pero nunca todos los servicios de una agencia tradicions

« Agencias Especializadas.

» Agencias de Comunicacién. Especializadas en la prestacion y difusion de informacion entre grupos
(direccion — empleados, gobierno — administracion).

« Agencias de Marketing Directo. Desarrolla actividades interactivas que permiten establecer una
comunicacion personal con segmentos del mercado localizadas con precision a través del teléfono,
correo y de la informatica. Aseguran una respuesta directa y mesurable del destinatario.

» Agencias de Promociones. Se dedican a idear, crear y ejecutar actividades que impulsen la venta dt
los productos en apoyo a su red de ventas. Actdan sobre los canales y el consumidor final. Las
promociones se basan en incentivos tales como descuentos, regalos, envios de muestras, sorteos,

» Agencias de Relaciones Publicas. Planifican y realizan tareas encaminadas a establecer, mantener
modificar sus relaciones y la imagen.

» Agencias de Patrocinio. Buscan y facilitan la conexién entre personas que realicen alguna actividad
los anunciantes dispuestos a financiar esas actividades, aprovechando la popularidad que este hecl
puede aportarles. En ocasiones al patrocinio también se le denomina esponsorizacion.

» Agencias de Exclusiva de Medios. Explotan con caracter exclusivo la difusién publicitaria en uno o
mas soportes. Su actividad consiste en garantizar a dicho soporte unos ingresos y posteriormente
vender los espacios a los anunciantes.

» Agencias de Distribucién de Medios. Contratan en su nombre los espacios publicitarios y después
facturan las inserciones a las agencias nunca a los anunciantes. Son las precursoras de las centrale
medios.

3.2.6 Remuneracion de la Agencia.

La cifra de negocios de una agencia se compone de diversos elementos de remuneracion.
» Remuneraciéon por Comision. Es el sistema mas utilizado.

» Descuento del medio. La agencia se retribuye a través del descuento que los medios proporcionan |
la inversién que el anunciante ha realizado en ellos en materia de espacios publicitarios.
Paralelamente la agencia recibira un rappel o prima de produccién al final del ejercicio.

» Comision sobre el neto. El cliente paga los espacios publicitarios a precio bruto y recibe de los
medios, a través de la agencia, los descuentos netos. Al neto restante la agencia le carga el 10% er
concepto de servicios de agencia.

» Comision sobre el bruto. El cliente paga las inserciones a precio bruto y se le cede el descuento de
agencia, después la agencia le carga en materia de retribucién el 15% sobre el precio bruto de la
compra de medios.

Ventajas:

* Sistema sencillo.
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» Coste proporcional al presupuesto publicitario.

Inconvenientes:

» No es muy logico que la agencia se retribuya en funcion de lo que el cliente invierte en medios.
» No existe relacién directa entre el trabajo realizado por la agencia y su remuneracion.

» Remuneracion por Honorarios. La agencia es compensada con una cantidad previamente acordada
segun los servicios prestados.

Este sistema es mas objetivo que el resto pero resulta dificil llegar a un acuerdo.
A su vez da lugar a discusiones constantes y entorpece el trabajo y la relacién entre ambas partes.

» Remuneracion en Funcién de Objetivos. La remuneracion se fija condicionada a la consecucién de |
objetivos del anunciante, por ejemplo un incremento de la cifra de ventas.

« Sistema Mixto de Remuneraciéon. Es una mezcla de los anteriores, la composicién se produce a tra
de una comision fija y una remuneracion variable. Lo importante es determinar exactamente que
servicios estan comprendidos en cada sistema.

3.2.7 Métodos Basicos para la Elegir una Agencia.
» Seleccién Directa. La empresa elige por si misma la agencia de publicidad con la que quiere trabaja
Antes de escoger una agencia es necesario seguir una serie de pasos:

« Informarse de los servicios que ofrece la agencia.

« Informarse de la experiencia del personal de la agencia.

« Obtener datos cuantitativos sobre la cifra de negocios de la misma y sobre su cartera de clientes.
« Conocer personalmente las instalaciones de la agencia y a su equipo humano.

« A través de Empresas Consultoras. La empresa que desea anunciar sus productos contrata a una
empresa consultora para que realice la seleccién de la agencia informandole de las caracteristicas ¢
producto y del tipo de campafia que se pretende realizar. Con esta informacién la consultora realiza
un analisis de mercado, elaborando una primera lista formada por aquellas agencia mas adecuadas
las necesidades de la empresa. Dicha lista es presentada al anunciante, escogiendo después de un
proceso una de ellas.

Este método evita a los clientes realizar una labor de documentacién contando ademas con el apoyo de
profesionales de la comunicacion.

» Seleccién por Concursos. Este sistema es utilizado obligatoriamente por organismos 0 empresas
publicas pero también lo utilizan empresas privadas. Las distintas agencias que se presentan al
concurso exponen sus proyectos siendo elegido uno de ellos segln sus caracteristicas técnicas y st
coste. Generalmente el resto perciben una compensacién econémica.

3.3 CENTRALES DE COMPRA DE MEDIOS.
Son organizaciones independientes ligadas a anunciantes o medios de comunicacion que se ocupan

normalmente de la compra masiva de espacios y tiempos publicitarios a fin de revenderlos a los anunciante
a las propias agencias. Ademas ofrecen un servicio de investigacion y planificacién de medios.
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Desde un punto de vista econémico el nacimiento de las centrales esta vinculado a la necesidad de encont
alternativas mas econémicas para encauzar la actividad publicitaria de los anunciantes. A su vez debe tene
en cuenta que al ser las agencias de publicidad las que negociaban directamente con los soportes, los
anunciantes nunca conocian exactamente los términos de esta negociacién por lo que estos anhelaban un:
mayor transparencia.

Su presencia ha modificado el panorama de las agencias de publicidad. Estas consideran que representan
amenaza a las comisiones que perciben de los medios y una intromisién en el trabajo de planificacion
opinando que es peligroso ya que las mismas no conocen la estrategia publicitaria de la empresa, y por otr
lado se pierde contacto fundamental con el departamento creativo.

Lo mas importante que aportan es que debido a su alto volumen de compras pueden presionar a los diferel
soportes logrando mejores condiciones para el anunciante.

TEMA IV: ANALISIS DE LOS MEDIOS Y SOPORTES PUBLICITARIOS.
4.1 DEFINICION Y CLASIFICACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

Todas estas realizadas irrumpen en la sociedad a finales del siglo XIX provocados por tres acontecimientos
revolucion industrial, el nacimiento de los medios de comunicacion de masas y la publicidad.

Para establecer una correcta clasificacion vamos a distinguir dos conceptos, medio y soporte.

Medio es el resultado del desarrollo de una técnica en lo que tienen vehiculo para la inserciéon de mensajes
publicitarios o de otro tipo.

Soporte es cada una de las realidades en las que se materializa el medio.
Por tanto, medio es el conjunto de soportes de la misma naturaleza.
Vamos a clasificar los medios en funcién de 5 criterios:

« Poder Discriminante. Representa la capacidad que tienen algunos medios para alcanzar a un reduc
namero de personas a diferencia de los que se dirigen a un segmento de poblacién amplio y
heterogéneo. Cuando el medio es de gran alcance su poder discriminatorio es reducido, en cambio,
medio de alcance reducido puede ir dirigido a un grupo muy concreto internamente homogéneo y
muy diferenciado del resto de la poblacion.

» Alcance Geografico. Representa la capacidad de un medio para llegar a la poblacién que reside en
ciudad, provincia, region o pais. Como es logico los medios tienen un alcance muy superior a los
soportes que lo componen, sin embargo hay soportes con una amplisima cobertura territorial, por
ejemplo, los de la television.

« Divisibilidad. Hay que distinguir entre divisibilidad de formatos y divisibilidad de soportes.

La primera viene representada por la amplia 0 escasa gama de tamafios de un anuncio y la posibilidad de
admision por parte de un medio. Un medio poco divisible admite escasa variacién de formatos y de tipos de
anuncio.
La divisibilidad de soportes consiste en la menor o mayor cantidad de soportes que aporta un medio.

» Economia de Acceso. Explica el umbral minimo econémico para conseguir una presencia util y efice

en un medio. Una clasificacién basada en este medio sitlla a los medios segun la facilidad que ofrec
para que puedan acceder a ellos anunciantes con presupuesto publicitarios amplios, medianos o
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pequenos.
« Rentabilidad. Mide el coste que supone el hecho de que un anuncio entre en contacto con una de la
personas a las que va dirigido.

- ) coste.total .en.ese.medio
Coste.porimpacto =

audiencia
Este criterio funciona con dependencia del coste de acceso al medio, es mas, sucede con frecuencia que
medios o0 soportes con un alto coste de acceso resultan rentables por presentar un bajo coste por impacto \
que ello depende de la relacidn que exista entre su tarifa y su audiencia.
La posicion relativa de los medios en Espafia en una escala teérica segun estos cinco criterios.
PODER DISCRIMINANTE
Alto Pocas personas Contenido especializado Periddicos
Cuidadosamente selectivo Revistas
Bien definidas Cine
Radio
Bajo Muchas personas Contenido comercialista Television
Grupos heterogéneos Exterior
ALCANCE GEOGRAFICO
Internacional TV (satélite) Regional TV (autonémica)
Prensa internacional Radio (cadena)
Periédicos
Nacional Television

Periodicos Local TV (local, cable)

Revistas Radio

Radio (cadena) Periédicos
Exterior

Cine

DIVISIBILIDAD

Variedad de Formatos: Television

Mucha Radio
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Prensa
Exterior
Revistas
Poca Cine

Numero de Soportes:

Muchos Todos los medios

ECONOMIA DE ACCESO

Presupuesto Alto — Elevadas unidades minimas Television
de consumo. Radio (cadena)

Revistas

- Elevada presencia minima Exterior

necesaria para conseguir eficacia. Cine

Presupuesto Bajo — Pequefias unidades minimas de Radio (local)
consumo. TV (local)

- Baja presencia minima. Prensa

RENTABILIDAD

Alto Coste por Impacto: Cine

Prensa

Revistas

Radio (cadenas)

Exterior

Bajo Coste por Impacto: Television

Radio (local)

EL COMPORTAMIENTO DE CADA MEDIO:

« Televisién: es un medio de gran cobertura (89'4%), es poco discriminante, es muy divisible en cuant
a sus posibilidades de contratacion, el coste inicial es alto, es muy rentable en cuanto a su coste pol
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impacto y en las cadenas regionales o locales el coste inicial es bajo pero la rentabilidad es menor c
en la television nacional.

» Radio: es un medio de cobertura elevada (53'5%), resulta facilmente divisible, es relativamente
discriminante incluso menor que la television, distinguimos entre emisoras locales y retransmisiones
en cadena, las primeras son del alcance limitado y de acceso econémico a la vez de gran rentabilid:
las segunda lo contrario.

 Cine: es un medio de escasa cobertura (10'2%), fuertemente discriminante y altos costes iniciales y

por impacto.

Prensa diaria: medio de alcance nacional, pero restringido a un nimero no muy amplio de personas

(37%), muy discriminante, facilmente divisible, bajo coste de acceso y alto coste por impacto, cada

soporte discrimina por areas geograficas siendo muy util para campafias locales.

 Revistas: alta cobertura (53'2%), alto poder discriminante debido a la gran cantidad de soportes,
versatilidad escasa, los formatos son muy similares, atomizacion alta, hay muchos soportes donde
elegir, costes iniciales y por impacto altos.

» Medio exterior: es el medio mas complejo ya que de él se puede predicar una cualidad y la contraric
Cada emplazamiento es de caracter local pero el medio en su conjunto se utiliza para camparias
nacionales por su agregacion de emplazamientos. Discrimina poco en cuanto a personas pero
convenientemente utilizado ofrece una alta discriminacién geografica por regiones, provincias,
ciudades e incluso barrios. Presenta una fuerte atomizacion en multiples soportes y es también muy
versatil ya que lo componen formatos de muy distinta naturaleza. Es de acceso caro que exige fuert
inversiones para que la campafa goce de presencia aceptable pero a la vez permite campafas muy
concentradas. Su coste por impacto es elevado.

4.2 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS.
4.2.1 Prensa Diaria.

Existen en Espafia mas de 125 diarios, la mayoria de caracter provincial. De acuerdo con su ambito de
difusion los dividimos en tres categorias: nacionales, regionales y provinciales. La difusién de un diario es €
namero de ejemplares que llegan a los lectores. La tirada es el nimero de ejemplares que se imprimen algt
de los cuales queda invendido. La audiencia es el nimero de personas que leen habitualmente cada periéc
La difusion total es la suma de ejemplares distribuidos por todos los periédicos con independencia del nimi
de personas que los hayan leido. La audiencia total del medio es la suma de los lectores de prensa con
independencia de que hayan comprado el periddico personalmente o no.

» Caracteristicas del medio:

« Participacién del lector. Leer un diario requiere un acto voluntario por parte del lector; supone un
esfuerzo superior al de otros medios tanto desde el punto de vista econémico como fisico; como
contraprestacion el lector puede organizarse la lectura a su gusto; el dominio que el lector tiene sobl
el medio le permite evitar la publicidad pero también le facilita el detenerse en ella el tiempo que
necesita.

» Exclusividad en el acto de lectura. Se necesita una concentracién importante, por tanto, los anuncio
en este medio cuentan con un lector interesado.

« Permanencia. Lo impreso permanece, se trata pues de una gran ventaja publicitaria.

» Capacidad para comunicar argumentos vy detalles. Por tanto, es un medio ideal para anunciar
productos cuyo manejo necesite instrucciones.

e Imagen vy prestigio. La prensa tradicionalmente ha sido una de las bases de la cultura; confiere
credibilidad e influencia en la opinién publica y su prestigio se extiende a la publicidad inserta en ell

« Medio asociado a la naticia. Es un medio informativo y el lector asocia la noticia con la prensa por
tanto la publicidad aprovecha esta actitud cuando quiere comunicar algo novedoso.

» Es un medio medible. El planificador dispone de instrumentos para conocer el nimero de ejemplare
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vendidos, el lugar de venta y el tamafio y composicién de la audiencia, con ello se rentabiliza el
presupuesto y se aumenta la eficacia.
» Excesivo numero de titulos.

» Predominio de periédico local sobre el nacional.

» Capacidad de segmentacién por perfiles y zonas geogréficas.
» Respuesta rapida o inmediata del consumidor.

» Opcion de elegir la situacién del anuncio.

« Amplia variedad de formatos y tamafios para la publicidad.
« Agilidad y rapidez de produccioén. La decisién de insertar publicidad puede realizarse con poca

antelacion a su edicion la ejecucion de artes finales y fotolitos se realiza en pocas horas, el material
puede entregar dos o tres dias antes de su publicacién; no existen problemas de disponibilidad
generalmente ya que no existen normas acerca del contenido editorial y la publicidad.

» Escasa impresion en color.

» Condiciones de contratacion:

» Se realiza a través de un sistema de tarifas y descuentos.
« Se aplican recargos por emplazamientos determinados.

» Admision de originales unos dias antes de la insercion.

« Razonable flexibilidad para cambios y anulaciones.
 Sencilla comprobacién de la insercion.

» Admision restringida de encartes.

* Naturaleza de los anunciantes:

Es un medio muy heterogéneo en cuanto a tamafio y naturaleza de los anunciantes. Los principales
anunciantes son automocién, finanzas, educacion, comercio y servicios.

4.2.2 Suplementos (Dominicales).

Se trata de publicaciones relativamente recientes que surgieron con fuerza en los afos setenta. A caballo €
los diarios y revistas participan de las caracteristicas de ambos. Como medio impreso requieren la
participacién del lector y gozan de los aspectos de permanencia, capacidad para comunicar argumentos y
detalles y ser un medio medible. Ademas, a igual que las revistas carecen de inmediacion en la comunicaci
de la noticia, al ser de periodicidad semanal, pero tienen como contrapartida la ventaja de proporcionar una
vida mas larga para los anuncios. Reciben el nombre de dominicales por distribuirse en domingo.

» Caracteristicas del medio:

» Capacidad de segmentacién. La lectura mas elevada de prensa se realiza los domingos. A los lecto
habituales se suman los del fin de semana, por esta razén los suplementos son menos selectivos gt
los periédicos diarios.

« Influencia local. Cabe diferenciar entre los suplementos que se distribuyen con varios periédicos de
varias provincias donde no se incluye ningln matiz local de aguellos que se editan junto a la
publicacion local. Se trata pues de una ventaja para el planificador que podra optar en funcion de su
necesidades.

« Flexibilidad para la insercién de anuncios. Por su contenido editorial, su periodicidad semanal y la
antelacién con que es preciso entregar el material los suplementos no son un medio tan agil como I
diarios

» Variedad de formatos y tamafios para la publicidad. Es mucho mas limitado que en los diarios.

» Produccion de los anuncios. Esta no reviste dificultad ni implica largos plazos pero al ser mayor que
en los diarios implica decisiones mucho mas lentas.
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» La impresién en color. Se trata de uno de los puntos fuertes del medio, la fidelidad de la reproduccic
de los anuncios es muy superior a la que se consigue en los diarios.

» Condiciones de contratacion:

 Sistema de tarifas y descuento.

* Recargos por emplazamientos determinados.

» Admision de originales con 20 dias de anticipacion a la insercién.

» Razonable flexibilidad para cambios y anulacion.

 Sencilla comprobacién de la insercion.

 Gran flexibilidad en la admisién de encartes, objetos promocionales, muestras de producto y otros
elementos.

* Naturaleza de los anunciantes:

Es el refugio de un sector como el de bebidas alcohdlicas al no poder acudir a la televisién debido a las
limitaciones legales.

4.2.3 Las Revistas.
» Caracteristicas del medio:

« Larga vida. Semanales o0 mensuales tienen la ventaja sobre el diario de su mayor permanencia en €
tiempo lo cual es un aspecto muy beneficioso para la publicidad. Sin embargo en ocasiones para
productos cuyos atributos se renuevan rapidamente es negativo ya que la creatividad queda desfas

« Lugar de lectura. Asociado a la larga vida y por la facilidad de traslado este medio puede leerse por
varias personas y en varios lugares distintos al inicial, aspecto muy importante para la publicidad.

» Velocidad de lectura. Suele ser reposada y durante varias veces, por tanto la publicidad podra
contactar varias veces con la audiencia.

» Medible. No todas las revistas cuentan con andlisis estadisticos pero si las mas importantes, lo cual
muy beneficioso para el planificador.

» Eleccién de posicidn y de insercién de encartes.

» Facilidad para la produccién rapida de anuncios.

» Longitud de los plazos para su admisién. 20 dias.

» Calidad en la reproduccién en color.

 Elevadisimo namero de titulos.

« Distribucién nacional, provincial o local.

» Capacidad de segmentacién. Dentro del medio revistas existen sectores muy bien delimitados.

» Escasa fidelidad por parte de los lectores. A los titulos concretos dentro del sector y esto se produce
por la diversidad de publicaciones.

 Posibilidad de introducir muestras de productos u obsequios.

» Condiciones de contratacioén:

 Sistema de tarifas y descuentos.

* Recargos por emplazamientos determinados.

» Admision de originales entre 20 y 30 dias de anticipacion a la insercion.

« Razonable flexibilidad para cambios y anulaciones.

« Sencilla comprobacién de la insercion.

« Gran flexibilidad en la admisién de encartes, objetos promocionales, muestras de productos y otros
elementos.

» Aungue en principio no hay limitacién en el tamafio del anuncio generalmente son de una paginay ¢
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cuatro colores.

* Naturaleza de los anunciantes:

Los sectores que mas invierten en revistas son los productos de belleza principalmente por la imagen, colo
buena produccién del medio, y el sector de automéviles turismos, por las mismas razones que el anterior, p
la cantidad de soportes en este medio y porque dicho medio permite la explicacion sus caracteristicas técni
Otros sectores son la educacion , bebidas alcohélicas y el textil — moda.

4.2.4 1 aTelevision.

Hoy en dia existen cinco televisiones nacionales, 2 publicas y 3 privadas y 8 de alcance regional, todas ella
propiedad de las comunidades autbnomas. Una gran variedad de canales locales (mas de 1300) y otros po
cable y via satélite.

Caracteristicas del medio:

Capacidad de comunicacién. Junto con el cine, y hoy en dia internet, es el tnico medio que posee
imagen, movimiento, color y sonido. Esta combinacion de cualidades permite expresar el mensaje
publicitario de forma mas conveniente para destacar los beneficios del producto. Su caracter
audiovisual estimula el aprendizaje y el recuerdo.

Fugacidad del mensaje. Esta caracteristica supone mas una limitacién que una ventaja, ocurre lo
contrario que con la prensa. El espectador no esta preparado para los detalles.

Imagen de |a publicidad en TV. Los anuncios en este medio no gozan de prestigio, debido a su
colocacion, irrumpiendo la programacién debido a su excesiva cantidad y sobre todo, debido al hect
de que la publicidad no es facil de evitar. El telespectador reacciona contra ella mediante el cambio
soporte (zapping). Sin embargo, esta actitud negativa no es incompatible con el hecho de que sea €
medio mas influenciable.

Cobertura amplia. Es el medio de mayor alcance, l6gicamente, exceptuando internet.

Capacidad de segmentacion geografica. Local, regional, autonémica, nacional...

Capacidad de segmentacion relativamente pequefia.

Rentabilidad. Es el medio con mas audiencia, por tanto, el nUmero de impactos es muy elevado, lo
cual reduce su coste.

Variedad de formatos. Entre estos estan:

El spot convencional: consiste en el rodaje de un anuncio y su posterior emision, normalmente en
video betacam. Normalmente la duracion de ese anuncio es de 20 segundos, también existe una
duracién de 10 segundos y 5 segundos. Se denomina también publicidad ordinaria y es el mas
vulnerable al zapping.

Patrocinio o sponsorizacién: un anunciante financia la emision de un programa o espacio monografi
del mismo. Su contenido publicitario se compone, normalmente de varias caretas y uno o varios spc
convencionales. Estas caretas recogen el mensaje relativo al hecho del patrocinio, y en ellas figura |
marca, el logotipo, y otros simbolos identificadores del patrocinador, incluido la emisién de su spot.
Incorpora una voz en off explicando el hecho del patrocinio. Se suele emitir al principio, al final y en
intermedios del programa.

Publicidad estatica: se trata de anuncios expuestos en locales o espacios abiertos donde tiene luga
acontecimientos que se televisa, por ejemplo, en los estadios de fltbol.

Sobreimpresiones: se aceptan en las retransmisiones deportivas siempre que la colocacion de los
mismos no afecten la visién del acto que se televisa.

Publireportaje: son comunicados de caracter informativo que contienen noticias relacionadas con lo:
productos o servicios, tales como procesos productivos. Se ha eliminado de la comunicacion todo
componente persuasivo o de incitacién a la compra.
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» Telepromociones y Televenta: Telepromocién es la insercién de una oferta promociona y Televenta
cuando estos productos no estan a la venta en establecimientos habituales, sino que son exclusivos
este sistema de comercializacién y deben adquirirse siguiendo las instrucciones del mensaje
televisivo.

« Publicidad interactiva: el telespectador puede participar en el mensaje publicitario pidiendo
informacién complementaria.

 Bartering: se trata de un intercambio entre el canal y el anunciante, a cambio de inserciones
publicitarias, el anunciante entrega al canal un programa ya producido. Generalmente no hay
publicidad del anunciante.

» Condiciones de contratacion:

Existe una fuerte competencia entre los canales, lo que se traducen en guerras de precios, aunque partienc
tarifa, los precios y los descuentos se negocian, lo cual, genera una falta de trasparencia.

Posibilidad de obtener coberturas nacionales, regionales o locales, a través de desconexiones.
Diversidad de modalidades publicitarias distintas al spot convencional.
Contratacién con poca antelacion. El material se puede entregar con una semana de antelacion a la impres
El control de dicha emisién se realiza por un tercero.
» Naturaleza del anunciante:
Se dan todos los sectores con gran presupuesto.
4.2.5 L a Radio.

Se estima que en Espafia existen aproximadamente 2000 emisoras. Segun el tipo de programacion se divic
en convencionales y formula.

Las convencionales mantienen una gran variacién en sus programas, alternando la musica con los mensaije
hablados. Las formulas tienen una programacion especializada, generalmente musica.

Tradicionalmente se asociaba radio convencional con onda media y radio férmula con frecuencia modulada
pero esto actualmente ya no se corresponde.

» Caracteristicas del medio:

« Compatible con otras actividades. Por la facilidad de transporte, por el precio bajo del aparato
receptor, por estar al alcance en automoviles.

« Personificaciéon del mensaje. Generalmente la radio no se oye en compainiia, por tanto, parece que ¢
mensaje se dirija Gnicamente a ese oyente.

« Volatilidad del mensaje. Al no existir imagenes visuales, el mensaje permanece en el oyente muy
poco tiempo.

» Medio asociado a la maxima actualidad. Ya que es el medio mas rapido y agil para comunicar
noticias.

« Dificultad de su estudio. Es sencillo por encuestas conocer la audiencia del medio en general y
también la correspondiente a grandes emisoras pero no a las pequefias.

» Gran atomizacién en cuato al elevado numero de soportes.

» Capacidad de segmentacién. De forma global es un medio que no permite mucha segmentacion, pc
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su alto porcentaje de audiencia, si embargo, seleccionando soportes concretos podemos alcanzar €
exclusiva determinados grupos homogéneos. Por tanto, lo que no se puede decir del medio, si se
puede resefiar de sus soportes.

« Influencia local. Al igual que la prensa diaria, este medio tiene un caracter local, concediendo much:e
importancia a las noticias de este entorno. Por ello, parte de sus anunciantes son locales.

» Segmentacion geografica.

» Fragmentacion de la audiencia.
« Formatos de emitir la publicidad. Generalmente son 4:

 Cufias.

* Programas patrocinados.

* Comunicados.

< Mini programas, el producto se mete dentro del programa.

» Medio de apoyo que refuerza principalmente a la television. Como ejemplo de ello, es la comparacic
inversa que siguen estos dos medios en cuanto a la audiencia. La radio tiene su punta mas alta por

mafana, mientras que la televisiéon es bajisimo.
» Condiciones de contratacion:
Es uno de los medios mas flexibles en cuanto a normas y condiciones sobre todo a la hora de proceder a
anulaciones y cambios, pero en contrapartida, no garantiza la hora exacta de transmision, luego es dificilisi
su control.
La entrega de material se realiza generalmente hasta con 2 dias de antelacion.

* Naturaleza de los anunciantes:

Las grandes marcas como apoyo a sus campafias de television, principalmente finanzas y automocion a ni
nacional y comercio a nivel local.

TEMA V: INVESTIGACION EN AUDIENCIAS PUBLICITARIAS.
5.1 PLANTEAMIENTO GENERAL. OBJETIVOS. METODOLOGIA. TIPOLOGIA DE ESTUDIOS.

Dentro de la investigacion publicitaria, la investigacion de medios y soportes busca estudiar y mejorar la
eficacia de las comunicaciones publicitarias, destacando 3 obijetivos:

* La eleccién de medios y soportes mas adecuados (audiencia y difusién).

 La determinacién de las frecuencias mas adecuadas (n° de veces que se han de repetir los mensaje
recuero y contenido).

« La distribucién de los mensajes a lo largo del tiempo (nivel de concentracién o dispersién de los
mensajes en el tiempo).

Para planificar es necesario conocer el comportamiento de la audiencia en el ultimo periodo, sus habitos, s|
frecuencia de exposicion a los medios, sus estilos de vida, etc., todo ello para poder localizar donde estan
expuestas estas personas o de que modo lo hacen.

Esta informacion se puede alcanzar a través de tres formas:

« Estudios Ad — Hac. En este tipo de estudios se obtiene informacién muy puntual en un momento
determinado de tiempo. Su coste es alto.
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« Estudios Periédicos. A través de encuestas. Recogen informacion puntual y periddica utilizando muestras
representativas de la poblacion.

» Paneles de Audiometria. Suministran de forma continua informacién sobre audiencias.

Las fuentes de informacion seran las siguientes:

METODOLOGIA BASE DE DATOS

0JD Oficina de Justificacion de la

Difusion.

Observacion Infoadex.

Mecos.

Guia General de Medios.

EGM Estudio General de Mercados.

EGA Estudio General de Audiencias.

Encuesta CIES

SOFE masa directivos.

EGPE Estudio General de Publicidad

Exterior.

Paneles de Audiencia Sofres A.M.

5.2 OJD: OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION.

Es una asociacion privada compuesta por anunciantes, agencias y medios de naturaleza independiente. Se

constituy6 el 20 de octubre 1964. Su finalidad es comprobar la circulacion de publicaciones, desempefiande

una labor auditora de su tirada y difusion.

Ejerce un control sobre titulos de suscripcién voluntaria cuyo analisis se lleva a cabo una vez al afio.

Esta labor sigue las siguientes fases:

» Toda empresa editora debe presentar un impreso normalizado de su tirada y difusion.

 Peribdicamente se efectlian visitas por parte del equipo de control a las empresas asociadas, quienes de
facilitarle toda la informacion.

» En caso de subcontratacion de la impresion, cierre y/o distribucion el editor debe facilitar la autorizacione
oportunas para la inspeccion, de no ser asi, se produciria el cese del editor en la OJD.

» Superados los controles, se extiende el acta anual de justificacién de la difusion de la publicacion.

* El editor ha de conservar la documentacion del acta durante un minimo de 2 afios a contar desde la fech:

la firma.

La informacién suministrada por la OJD utiliza los siguientes conceptos:
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« Tirada util: cifra total de ejemplares de un mismo nimero de una publicacion salidos del proceso de
produccién en condiciones de ser vendidos.

» Venta al nimero: ejemplares vendidas a través de los canales ordinarios de distribucion de prensa.

» Venta en blogues: ejemplares vendidos a no profesionales de la distribucién de prensa.

 Suscripciones.

 Servicios regulares: ejemplares suministrados por el editor gratuitamente a personas o entidades
identificables.

« Difusion: es la suma de todos los conceptos anteriores.

Toda publicacion suscrita a OJD y que cumpla sus requisitos puede hacer uso del logotipo del mismo. Su
beneficio radica en su fiabilidad y prestigio, tratandose de un excelente argumento de venta.

Estos controles Unicamente se realizan sobre publicaciones escritas.
5.3 EGM: ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS.

Su origen es de 1968, cuando un grupo de agencias anunciantes en medios realizan un primer estudio de
audiencia de medios con animo de que fuera periédico. En 1975 adquiere el nombre de Estudio General de

Medios S.A. y en 1988 se crea la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC),
quien se encarga a partir de entonces del EGM.

Su obijetivo es la investigacion de audiencias y la distribucién de sus informes entre sus asociaciones y todc
ello con fines sin animo de lucro.

El EGM es un estudio poblacional y su universo esta constituido por individuos mayores de 14 afios
residentes en hogares unifamiliares en Espafia.

Es un estudio multimedia, es decir, estudia para cada individuo su comportamiento respecto a los diferente:
medios. Su disefio muestral es anual, dividiéndose en 3 oleadas: la muestra aproximada es de 40.000 pers
y la informacién se recoge a través de entrevista personal.

El EGM se divide en 5 secciones:

» Datos de clasificacion. Son caracteristicas socio — demograéficas, por ejemplo, sexo, clase social, edad,...

» Exposicion a los medios. Recoge informacién sobre el comportamiento del Ultimo periodo, habitos de
exposicion (cuantas veces, qué programas,...) y la calidad (donde lo ve).

» Equipamiento. El objetivo es determinar el estatus del encuestado. Se hace especial hincapié en el
eguipamiento de medios (si tiene TV, radio, video,...).

« Consumo de productos. Su objetivo es poder definir los grupos objetivos y se pregunta por productos y n
por marcas, asi como su frecuencia de compra y consumo.

« Estilos de vida. A partir de estos estilos de vida, se intenta discriminar el consumo de medios.

5.4 SOFRES A.M.

La audiometria mide la audiencia de las cadenas de TV y los diferentes usos que se le da al TV. Hoy en dic
el Unico sistema que permite medir al segundo el comportamiento de las audiencias y su gran ventaja resid
el detalle que alcanza. Sofres A.M. es la empresa que controla la audiencia de TV mediante audimetros, gL
son aparatos conectados al TV que permiten conocer los siguientes datos:

* Los dias y horas que se conecta y desconecta el TV.

 El canal que se sintoniza y los cambios superiores a 5 segundos.
 Controlar a toda las personas de la familia expuestas a cualquier TV del hogar con un maximo de 10
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individuos.
* Registrar los diferentes usos del televisor (video, antena parabdlica, teletexto,...).

Personas mayores de 4 afios.

Estos hogares reciben una contraprestaciéon econémica y con anterioridad a su inclusion tienen un periodo
aprendizaje de 2 meses. La muestra se renueva anualmente en un 25% y funciona de la siguiente forma:

« Diariamente via telefonica, Sofres contacta con todos los hogares y recoge la informacién de las
Gltimas 24 horas.

DIFERENCIAS ENTRE SOFRES Y EGM.

« A diferencia de EGM que lleva a cabo 3 oleadas al afio, Sofres es un panel dia a dia e incluso
podriamos decir que cada 5 segundos.

* El universo de EGM son individuos > 14 afos, el de Sofres > 4 afios.

» EGM se basa en el recuerdo, mientras que Sofres se basa en el registro automatico.

* En EGM los datos se obtienen de una muestra distinta en cada oleada. En cambio en Sofres se
mantiene la misma.

« La informacién proporcionada por Sofres es (til ademas para realizar estudios de tendencias, para
analizar audiencias de programas y para analizar cuotas de pantalla (Share).

La informacién ofrecida por Sofres a sus clientes es la siguiente:

» Datos del dia anterior en linea: audiencia media, cobertura, cuota por tramos horarios, audiencia de
programas, audiencia de spots y consumo de TV.

« Ofrece una curva diaria de audiencia minuto a minuto y en cada programa.

» Proporciona una base de datos histérica de audiencias.

» Ofrece una comparacion de audiencias por programas y confeccién de rankings.

» Realiza reconstrucciones de campafa y analisis especiales de las mismas.

La incidencia de la audiometria en la planificacion puede resumirse en los siguientes aspectos.
» Permite conocer las caracteristicas de las personas expuestas no sélo a los diferentes programas, ¢
también a las cadenas, bloques publicitarios, e incluso spots.
» Pueden maximizarse las audiencias mediante el andlisis del niUmero de personas expuestas a las

distintas cadenas, horas y programas.

« El logro principal es la posibilidad de efectuar la contratacién de medios y soportes en funcién de los
GRP's.

5.5 ESTUDIO GENERAL DE AUDIENCIAS (EGA).

Esta promovido por la fundacién Universidad Complutense de Madrid y es realizado por la empresa Sigma
Este estudio procura remediar dos imperfecciones de los estudios actuales, que son:

« La dificultad de hacer estimaciones a partir de datos discontinuos.
» La escasez de informacioén detallada de las encuestas multimedia.

Para evitarlo, la EGA se centra en estimaciones de audiencia sélo para prensa y radio. Para prensa, el pan
esta configurado por 250 puntos de venta de toda Espafa, donde se recogen las cifras de ventas.

El EGA de radio se realiza mediante la encuesta a 150 personas cada dia durante 1 afo.
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5.6 INFOADEX.

Recoge datos sobre las estructuras de medios de inversiones publicitarias (cuanto invierten los anunciantes
dénde) y mantiene una amplia base de datos sobre creatividad publicitaria.

5.7 MECOS Y GUIA GENERAL DE MEDIOS.

Proporcionan informacién en papel sobre las tarifas de los diferentes soportes.

5.8 CIES.

Estudio centrado en el Pais Vasco y Navarra. Su metodologia es similar a la EGM pero con 2 oleadas al af
5.9 SOFEMASA DIRECTIVOS.

Encuesta centrada en medios impresos que se realiza una vez al afio entre directivos y cuadros de
administracion.

5.10 ESTUDIO GENERAL DE PUBLICIDAD EXTERIOR (EGPE).

Se utiliza principalmente para planificar la publicidad exterior y analizar los diferentes circuitos.

5.11 SIMM (SISTEMA DE INFORMACION Y MARKETING DE MEDIOS).

Suministra informacion de la relacion entre audiencia y consumo de mas de 600 productos y 4.000 marcas.
COMUNICACION COMERCIAL 4° A.D.E. /2000 - 2001
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