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Resumen

La publicidad es una disciplina cientifica cuyo objetivo es comunicar un mensaje al pttblico meta haciendo uso de la deno-
tacion, connotacioén e isotopia y en la difusion de sus contenidos a la audiencia se mide la cobertura, impacto y reaccién.
Los medios publicitarios son los canales que utiliza la publicidad, sean estos convencionales o alternativos, para dar a
conocer un producto o servicio con el fin de que se introduzca en el mercado y tenga aceptacion por parte del consumidor.
Por lo que, para determinar el medio publicitario adecuado, es menester la planificacion de los mismos, de esta manera los
mensajes llegaran al mayor niimero de personas. Esto se hace por medio de la seleccion de los soportes: Above The Line
(ATL), Below The Line ( BTL) y Fuck The Line (FTL), para cada ocasion, buscando siempre el menor costo posible, que
genere rentabilidad, que provoque un impacto creativo en el destinatario y que ayude a medir la actividad cerebral en los
consumidores de tal manera que permita utilizar esa informacion en la promocién de productos, servicios o comunicacio-
nes (neuromarketing). Este articulo analiza esas particularidades que deben tomarse en consideraciéon al realizar el Plan
de Medios.
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Planning and its usefulness in
the advertising media and in
Neuromarketing

Abstract

Advertising is a scientific discipline whose goal is to communicate a message to the target audience using denotation,
connotation and isotopy and the dissemination of its contents to the audience coverage, impact and reaction is measured.
Advertising media are the channels that uses advertising, whether conventional or alternative, to provide a product or ser-
vice in order to be introduced in the market and be accepted by the consumer. So to determine the appropriate advertising
medium is necessary planning the same, so the messages reach the greatest number of people. This is done by selecting
the media: Above The Line (ATL), Below The Line ( BTL) y Fuck The Line (FTL), for every occasion, always looking for the
lowest possible cost to generate profitability, causing a creative impact on the recipient and to help measure brain activity
in consumers so as to allow use that information to promote products, services or communications (neuromarketing). This
article analyzes these peculiarities to be taken into consideration when the media plan.
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I. INTRODUCCION

La planificaciéon de medios es una parte importante
de la publicidad, porque en este aspecto se analiza,
selecciona y distribuye adecuadamente el presupues-
to en cada uno de los soportes que se van a utilizar.
Al momento de elaborarla se determina con facilidad
qué hacer, como hacer, con qué hacer, cuando hacer,
para qué hacer, por qué hacer; con las respuestas a
estas preguntas basicas se establece con precision el
medio mas idoneo y efectivo para lograr que la idea
creativa tenga el éxito deseado en el grupo objetivo
seleccionado.

Para ello es necesario investigar no sélo al tar-
get sino al cliente, la competencia y el medio: ATL
(Above the line), BTL (Below the line), FTL (Fuck the
line), con el fin de seleccionar el soporte adecuado
para anunciar su producto, servicio o idea. Pero toda
planificacion, para que obtenga resultados favorables
debe ser monitoreada, medida y evaluada, con el fin
de detectar errores y establecer correcciones, de tal
manera que se cumpla con lo contratado a la agencia
de publicidad.

Esta labor ardua que realiza la agencia ayuda-
ra a satisfacer al grupo objetivo, aumentara el nivel
de audiencia: Por lo que se deben utilizar sistemas
de medicion como: rating (porcentaje), gross point
(punto bruto) , SOV (share of voice), SOI (share of
invesment), TRP’S (target rating points), reach (al-
cance), frecuencia, frecuencia efectiva, CPPRT (costo
por punto de rating target), CPM (costo por mil), en-
tre otros, ya que es parte fundamental para medir la
aceptacion y recall de marca. En el presente trabajo
se analiza especificidades a tomar en consideracion al
momento de realizar un Plan de Medios.

II. DESARROLLO
Planificacién de Medios
Es un proceso complejo en el que tomar una decision
no adecuada impedir4 conseguir objetivos concretos
y eficacia econémica, para la inversion de su cliente,
por lo que para ello el planificador debe dominar la
informaci6n del usuario, conocimiento a fondo de los
medios, e interpretacion de resultados, capaz de ana-
lizar correctamente las necesidades de comunicacion
y poseer capacidad de anticipacion y prevision del
futuro. Gonzélez y Carrero (2008) determinan que la
técnica de planificaciéon es un proceso rigido y flexi-
ble [1]. Rigido porque exige la realizacion de diversos
pasos; y flexible porque no obliga a seguir un dnico
camino, brinda diversas alternativas.

Planificacion “es el proceso de tomar el vehicu-
lo de comunicacién de masas en el que se situara

el mensaje del anunciante comprando ese tiempo y
espacio, y asegurando que el mensaje publicitario
se difunda exactamente tal y como se compro” [2].
Por lo que la meta del Plan de medios es obtener al-
cance (Nimero de personas o familias en un publico
objetivo que estara expuesto a un vehiculo de medios,
por lo menos una vez durante determinado periodo.
Equivale al raiting, sblo que éste se especifica en pun-
tos) y frecuencia (Mide la intensidad de un programa
de medios, basandose en las exposiciones repetidas al
medio o programa).

PLAN DE MEDIOS

Alcance Frecuencia

! }

Numero de veces que el
mensaje es expuesto al
destinatario

Numero de personas o
familias en un publico
objetivo que estara expuesto
a un vehiculo de medios, por
lo menos una vez durante

determinado periodo v

Figura 1. Meta del Plan de medios

Hay criterios que coinciden que “la planificaciéon
es estratégicamente determinar con qué medios ATL
y/o BTL podemos impactar efectivamente al grupo
objetivo especifico, optimizando el presupuesto para
obtener el mayor alcance y la mejor frecuencia” [3],
[4], [5]. Ademas consideran que “es una disciplina de
la comunicacién aiin muy joven cuyo objetivo prin-
cipal es intentar solventar todos estos problemas”
[6], y “[...]bla técnica que se emplea para seleccio-
nar los soportes y medios adecuados y colocar los
anuncios en los mismos, de tal forma que colaboren
eficazmente a la difusion de una campana y a la con-
secucion de unos objetivos publicitarios previamente
establecidos” [7].

Cada medio debe usarse de la manera que traslade
mejor los contenidos de la marca y un medio se com-
plementa con otro y asi debe ser creada la comuni-
cacion, comprendiendo las diferencias y potenciales
[8]. Diferente a lo que se enuncia a continuacién “La
planificacién de medios implica un cuidado proceso
de toma de decisiones que consiste en la mejor ges-
tién posible del tiempo y del espacio para contribuir
a la consecucién de los objetivos del marketing” [9].

Cabe indicar que la planificacién es importan-
te porque permite obtener la mayor efectividad en
el cumplimiento de los objetivos propuestos, con el
presupuesto més eficiente. Para lo cual se debe tener
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objetivos claros, definidos y medibles, “el plan de me-
dios recoge la parte del plan del marketing que expli-
ca como la empresa dirige sus mensajes al mercado
a través de los distintos sistemas de medios y sus
vehiculos concretos” [10], ademés se deben conside-
rar en toda planificaciéon elementos como “objetivos,
audiencia, medios, timing, test y costes.”, entonces la
principal tarea de la planificacion es “conseguir efica-
cia econémica para la inversion de sus clientes. Por
ello el departamento de medios, de acuerdo con la
estrategia publicitaria, define su estrategia fijando
sus objetivos en términos de cobertura, frecuencia y
recuerdo” [11].

Sin embargo, hay quienes expresan que “[...J no
solo implica determinar cuales de los medios mencio-
nados son los mas apropiados, sino que engloba ade-
mas la seleccién de los soportes mas convenientes.
Mientras los medios son los canales empleados para
transmitir los mensajes publicitarios, los soportes o
vehiculos son los subcanales utilizados en esa trans-
misiéon” [12]. En la planificacién se debe considerar
aspectos como: predisposiciones creativas, entorno
cuantitativo, efecto de sinergia y enfoque creativo, asi
como el costo por millar [13], es un método que se uti-
liza para comparar el costo de los medios con circu-
laciones diferentes. El costo por mil permite determi-
nar el valor real que tendra el anuncio, en cualquier
medio, con el que se permitira alcanzar a cada uno de
las personas de la audiencia o lectoria. A continuacion
la féormula [14]:

costo del anuncio X 1000

CPM = - —~
circulacion

Muy pocas son las empresas que se dedican a la
planificacion de medios en el Ecuador, entre las mas
conocidas estan: Initiative Media, Zenith Optimedia,
Mccann Erickson, Mindshare, Equinox, Matriz, (La
Facultad). En la agencia de publicidad, el responsable
es el departamento de medios; el director planifica
el como se va a difundir la campana, en qué medios
y en qué espacios concretos va a aparecer para que
pueda ser vista, leida, escuchada por el publico al que
se quiere llegar con el anuncio o mensaje publicitario
seleccionado. Cabe indicar que al momento de difun-
dir los mensajes por los medios se debe considerar el
Cbdigo Ecuatoriano de Etica y autorregulacién publi-
citaria, el mismo que fue emitido en el afo 1982 por
el Consejo Nacional de la Publicidad, integrado por
las asociaciones de agencias de publicidad, canales de
television, radiodifusion y varios de los anunciantes

114 |

Volumen 8 - Namero 13, Abril 2015, pp. 112 - 121

principales de esa época; asi como, el tercer suple-
mento de la Ley de Comunicacion, propuesto por la
Asamblea Nacional el 25 de junio del 2013, de tal ma-
nera que se no cometan infracciones.

Para desarrollar un Media Planning (Planificacion
de Medios) se debe: analizar el mercado, establecer
los objetivos, desarrollar y ejecutar las estrategias,
evaluar y monitorear del tal forma que se identifique
la mejor combinacién entre todas las opciones, para
llevar el mensaje publicitario a la audiencia meta. El
plan de medios tiene sus propias metas, estrategias
y modos de determinar la mejor manera de entregar
un mensaje.

Plan de Medios

/7 N

Evaluacion y Analisis del
seguimiento mercado
Desarrollo y Establecimiento
ejecucion de la de
estrategiade <— obejetivos de
medios medios

Figura 2. Desarrollo del Plan de medios

Medios Publicitarios

Los medios publicitarios son los grandes medios de
comunicacion [15]. Por tanto son canales que utilizan
la publicidad con el fin de promocionar sus ideas, pro-
ductos o servicios y generarle rentabilidad econémica
al cliente, los mismos que pueden ser convencionales
o alternativos. “Los medios publicitarios son aque-
llos en los que insertamos nuestra publicidad, esto es,
son vehiculos en los que colocamos nuestros mensa-
jes comerciales para su difusion” [16].

Se clasifican en: “Convencionales a los que tra-
dicionalmente se han usado para las inserciones
publicitarias: radio, television, prensa (diarios, su-
plementos y revistas), cine, exterior e internet; no
convencionales al resto de medios que la publicidad
utiliza para comunicar un mensaje al mercado” [17]
[18], por otro lado se considera que “los medios son
el vehiculo a través del cual la marca transmite el
mensaje de venta a los consumidores deseados. Has-
ta el anuncio mas persuasivo puede ser ineficaz si el
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vehiculo por el que se transmite no lo hace llegar al
consumidor meta en el tiempo adecuado” [19].

Parafraseando entonces: los medios son canales
que se utilizan para difundir anuncios o mensajes
publicitarios a un grupo objetivo especifico. Para ello
se cuestiona: ¢Dénde deberia anunciarse? ¢Cuéles ve-
hiculos de medio deberian usarse? ¢En qué parte del
afo se deberia concentrar la publicidad? ¢Con cuanta
frecuencia se deberia difundir la publicidad?, interro-
gantes que ayudaran a posicionar el producto o marca
en el mercado.

Above the line (ATL)

Segun estudios realizados por el periédico New York
Times, los ATL generan mayor credibilidad que los
medios digitales. Los medios convencionales o tra-
dicionales para anunciar un producto, servicio o idea
son el periddico, la revista, la radio y la television. A
cada uno de ellos se debe elaborar un pautaje corres-
pondiente, de tal manera que se obtenga una vision
panoramica de lo que desea realizar, cuanto se va a
invertir, tiempo, costo del anuncio, tamafio de la pu-
blicacion en el caso del periddico y revista, entre otros
aspectos. A continuacion la explicacion del soporte
publicitario con su respectivo pautaje.

Periddico. De acuerdo a Sanchez Calderén (2009)

“Es un medio de comunicacion escrito y publicita-
rio. Su costo en publicidad varia dependiendo de la
ubicacion, tamarno, del color, del tipo de anuncio que
se desea dar a conocer y de la frecuencia” [20]. (Ver
Tabla 1)

Ventajas: Penetracion amplia, flexibilidad, selectividad
geografica, involucramiento del lector, servicios especiales

Desventajas: Calidad de reproduccién, vida ttil
breve, falta de selectividad y exceso de publicidad.

Revista. “Medio de comunicacién impreso y publi-
citario especializado que llega a auditorios especifi-
cos, que desempenian una funciéon importante en la
estrategia y planes de medios de muchos anuncian-
tes”[21]. El costo del anuncio varia dependiendo de la
ubicacién, tamafio, tipo de material, color, frecuencia.
(Ver Tabla 2)

Ventajas: Receptividad e involucramiento con el
lector, calidad de impresion, flexibilidad creativa y
prestigio

Desventajas: costo, tiempo de compra anticipada
prolongado, alcance y frecuencia limitada.

Radio. “Medio de difusion y comunicaciéon que
transmite sefiales sonoras en forma masiva. Su cos-
to en publicidad varia dependiendo de la duracién,
tipo de anuncio, frecuencia y del horario” [22]. (Ver

Tabla 1. Pautaje de periddico

Periodico
Vdor Total
ool Ubicacion Formato Color Tamano Aviso del del T_otal d_e, la
sevaa . . mversion
L aviso aviso
publicitar
Tabla 2. Pautaje de revista
Revi 1 I Total d Valor
SIS (G0l QUL Ubicacion (HITEND Valor Mes 1 Mes 2 i) C
se va a publicitar del aviso avisos total

Total
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Tabla 3)

Ventajas: Costo y eficiencia, selectividad, flexibili-
dad, imagenes mentales y oportunidades para el mar-
keting integrado.

Desventajas: Creatividad, fragmentacion, proce-
dimiento de compra cadticos, datos de investigacion
limitados, atencién escasa por los radioescuchas y
cantidad excesiva de publicidad.

Television. “Es un sistema para la transmision y
recepcion de imagenes en movimiento y sonidos a
larga distancia. Su costo en publicidad varia depen-
diendo del tipo de anuncio, tipo de programa, dura-
cién, frecuencia, horario” [23]. (Ver Tabla 4)

Ventajas: Creatividad e impacto, cobertura y ren-
tabilidad, auditorio cautivo y atencion, selectividad y
flexibilidad.

Desventajas: Costos, falta de selectividad, mensa-
je volétil, cantidad de publicidad, atencion limitada
del televidente, desconfianza y evaluaciéon negativa.

Medios alternativos o below the line (BTL)
Los medios BTL son diversos y no existe una direc-
triz acerca de ellos, se consideran medios porque se
utilizan cualquier herramienta que permita activar
una marca, a un bajo costo, siendo su impacto medi-
ble de uno en uno, en el grupo objetivo determinado.
Sin embargo, una de las mas nuevas estrategias es el
branding.

Los medios BTL son muy tutiles al momento de
promocionar un producto, servicio o idea, asi como
el branding ya que constan de gran impacto creativo,
de gran alcance y frecuencia. También poseen ciertas
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limitaciones creativas, bajos niveles de atencion, pro-

blemas de selectividad, y elevaciéon de costos, debido

a que estos dependen de la ubicacién y del tipo de ma-

terial que se desea utilizar para transmitir los mensa-

jes publicitarios [24]. Ejemplo de estos medios son:

— Estructuras de boletin: Los cuales ofrecen una
gran visibilidad

— Panel péster de 30 hojas: También conocido
como espectacular estandar, cuesta menos por
unidad, los tamanos del poster se indican en hojas
que se renuevan cada 30 dias.

— Posters pre-fabricados: Soélo consiste en poner
el nombre de la empresa en un sitio apropiado.

— Poésters de 8 hojas: Opcidon para anunciantes
locales, sirven como estrategia para realizar la co-
bertura cerca del punto de compra.

— Espectaculares: Grandes letreros electronicos
que incorporan movimiento, color y graficas inter-
mitentes.

La publicidad en transito se encuentra dentro de
la categoria de medios exteriores. Este tipo de publi-
cidad es adecuada para llegar a los consumidores ur-
banos de ingresos medianos y bajos. Su clasificacién
es la siguiente:

— Paradas de autobuses: Esti llega a todos los
consumidores que estén en el aire libre.

— Poésteres en terminales: A los que pertenecen
las exhibiciones en el piso, escaparates en islas,
tarjetas de iluminacion, dioramas y mensajes mo-
viles.

— Tarjetas interiores y posters exteriores: Las
tarjetas son las que se colocan en un estante de pa-
red arriba de las ventanas del vehiculo. Respecto

Tabla 3. Pautaje de radio

Radio en
la que se . Tipo de . 04 Costo Costo Total de
Frecuencia : Horario Duracion . ot
vaa anuncio mensual anual inversion
publicitar
Tabla 4. Pautaje de television
Canal en
elque se Tipode Horario Tipode Duracion Costo Costo TOt?lade
vaa programa anuncio mensual anual . -
L inversion
publicitar
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Tabla 5. Pautaje de publicidad exterior

Tipo de
publicidad
exterior

Ubicacion Material

Tamano

Total de
Costo Costo
Tiempo la
mensual anual . .,
version

a los posteres pueden haber dos tipos, los que se
colocan en los interiores de los compartimientos y
los exteriores.

— Espectaculares mdviles: Son una combina-
cion entre los espectaculares tradicionales y la pu-
blicidad en tréansito.

— Letreros electrénicos: Su funcion es la de
transmitir mensajes comerciales en las tienda que
es en donde el ptblico los ve.

— Parquimetros y teléfonos publicos: En este
tipo de publicidad se anuncian los hoteles, restau-
rantes, universidades y aeropuertos.

Otro tipo de publicidad son los medios de exhibi-
cion, dentro de los que encontramos los empaques,
los cuales cumplen cuatro funciones: proteccion,
conservacion, informacién y promocioén. El empaque
abarca: aspecto fisico del contenido, disefo, color y
forma.

Medios comunes en la vida cotidiana:

— Publicidad de Promocionales: Que general-
mente se distribuye de manera gratuita en un pro-
grama de comunicaciéon o de marketing. Consta
de dos categorias, los promocionales para consu-
midores y los promocionales institucionales.

— Directorios: Publicidad de tipo especializado,
en donde se le transmite al consumidor cémo
efectuar la compra y no el por qué efectuarla.

Medios emergentes en los que se encuentran:

— Videocintas: En donde encontramos un folleto
de video, que anuncia el producto y lo envia a los
prospectos y clientes.

— Publicidad en salas cinematograficas: En la
cual el 77% de los espectadores recuerdan el anun-
cio al dia siguiente en comparacion al 20% de los
anuncios en television.

— Cajero automatico: El cual ofrece varios me-
dios de exposiciéon de manera completa incluyen-
do: premios y promocionales [25].

Fuck the line (FTL)

En este medio se considera que todo es comunica-

cion, el propdsito es brindar a los consumidores el

control de tal manera que la marca adquiera el forta-
lecimiento en el mercado. Es darle relevancia al pro-

ducto o servicio, permitir que el consumidor exprese
su opini6n al respecto. Requiere de originalidad con
el fin de generar impacto y obtener la aceptacion de la
marca, producto, servicio o idea.

En otras palabras es la manera de relacionarse
con otras personas a través de datos, ideas, pensa-
mientos y valores. Esta une a las personas a partir de
sentimientos y conocimientos.

Estructura del plan
Estructura de un PLAN TIPICO DE MEDIOS:
1. Anélisis del marketing

Anélisis de la publicidad

Estrategias de medios

Programacién de medios

Justificacién y resumen
Ningun par de planes de medios tendran exacta-
mente los mismos componentes, ni daran el mismo
peso, a aquellos medios que incluyan [26].

o p N

Flow chart

Otro recurso importante en la planificaciéon de medios
es el flow chart que segin Sanchez Calder6n (2009)
es un resumen donde se encuentra detallado el me-
dio, soporte, mes, semana, etc., donde se indica el va-
lor de cada medio y soporte, con el fin de que el cliente
conozca cuanto va a invertir cada mes [27].

Proceso

—  Obtener el listado de todos los medios y soportes.

— Inversion de cada soporte o medio; en este caso,
resulta de la suma del valor de pautaje de cada
soporte y de cada mes.

El neuromarketing y la Planificacion de Me-
dios

El “neuromarketing es el estudio del funcionamiento
del cerebro en las decisiones de compra de un pro-
ducto, por lo que la relacién entre el neuromarke-
ting y la planificacién se basa en la toma acertada
de decisiones por parte del consumidor frente a la
innovacion de un producto; y, que las variables que
se deben considerar al momento de elaborar una
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Tabla 6. Flow Chart

TIPO DE MEDIO INVERSION

MES 1 MES 2 MES 3

Convencional

Subtotal

Alternativo

Subtotal

Total

planificacién de medios son: Frecuencia, impacto y
alcance. [...]. Las empresas que mas han usado his-
téricamente neuromarketing son: Coca Cola, Proc-
ter and Gamble, Unilever, Nestlé, Disney, Apple. En
nuestro pais hay casos exitosos como Arroz Super
Extra, Claro, Olimpia, Lonchys, etc” [28].

El Neuromarketing “/...J trae consigo un conjun-
to de recursos de enorme valor para investigar el
mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exi-
tosas en materia de productos (disefio, marca, pac-
kaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y
canales. Estos recursos se basan en el conocimiento
de los procesos cerebrales vinculados a la percep-
cién sensorial, el procesamiento de la informacion,
la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje,
la racionalidad, las emociones y los mecanismos que
interactiian en el aprendizaje y la toma de decisio-
nes”[29].

Por lo tanto el neuromarketing se relaciona con la
planificacién de medios porque a través de las técni-
cas de medicion de la actividad cerebral, se determi-
naré el impacto que genera la publicidad en el consu-
midor, con la finalidad de utilizar esa informacion en
el desarrollo de productos y comunicaciones, de tal
que forma que se logre el posicionamiento de la mar-
ca o producto en un mercado determinado. A conti-
nuacioén aspectos relacionados con el Plan de Medios
y el Neuromarketing.

— La planificacién de medios no estd sujeta a un
formato rigido.

— Para elaborar un plan se deben considerar as-
pectos bésicos como: Decision de los objetivos de
medios: alcance, frecuencia, impacto, estrategia
de medios: alcance versus presupuesto, selec-
cion de medios, programacion y distribucion del
presupuesto y la evaluacion de cumplimiento de
objetivos.

— La manera de medir la acogida de una campafia
en el mercado es mediante la cobertura, impacto
y la reaccion.

—  El neuromarketing es una técnica que permite
medir la actividad cerebral, las “respuestas” de
los entrevistados a distintos estimulos, de esta
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manera se determinara el impacto, la frecuencia

y el alcance que obtuvo un mensaje publicitario.

Una de las técnicas de medicion utilizadas son:

Magnética
(fMRI): esta tecnologia permite monitorear
funciones fisiologicas.

— Encefalografia (EEG): esta tecnologia
mide los cambios eléctricos del cerebro.

— Magneto Encefalografia (MEG): esta
tecnologia mide los cambios magnéticos que
se producen en el cerebro.

— Tomografia (PET): esta tecnologia consis-
te en monitorear funciones fisiologicas que
pueden sufrir alteraciones con la actividad

— Resonancia funcional

cerebral como son el metabolismo, el flujo
de sangre, el volumen de sangre y la oxigena-
cion de la sangre.

- En otras palabras el neuromarketing mide
las ondas cerebrales tomando tres caracte-
risticas: atencidon, emocién y memoria.

Ventajas de la Planificacion de Medios

Dentro de las ventajas que se puede alcanzar utilizan-

do la planificacién de medios como parte de las estra-

tegias de la organizacion para el desarrollo y ejecucion

de una campaiia publicitaria, tenemos las siguientes:

— Permite a la agencia tener una visién de clara
comprension de los elementos necesarios para
lograr los objetivos propuestos;

—  Permite la toma acertada de decisiones;

—  Seleccion adecuada de los soportes, estrategias y
medios a utilizar;

— Optimizacion de recursos materiales y econdmi-
cos;

—  Estudio de impacto de campana en los consumi-
dores;

— Monitorear y evaluar la incidencia del mensaje
en los consumidores a fin de efectuar los correc-
tivos pertinentes.

Costos que incurren en la Planificacion de Me-
dios
La planificacién de medios no tiene un costo en si. Los
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medios contratados tienen sus tarifas dependiendo
del formato, alcance, medidas, etc. Para las centrales
de medios, estos proveedores de espacios publicita-
rios (via ptblica, prensa, tv, radio, etc.) le dan un des-
cuento que en promedio es del 15%. Esa es la ganan-
cia de la central de medios. Hay otras bonificaciones,
como mas tiempo aire, o descuentos adicionales por
pronto pago, que pueden aumentar el ingreso de la
central. A esto se suma las Remuneraciones que se
efectiian a la agencia de medios a continuacién en la
Figura 3 la explicacion:

Para que la agencia de medios trabaje de manera efec-
tiva se debe llevar a cabo un proceso que a continua-
cion en la Figura 4 se detalla en el Flujograma de la
agencias de medios.

Recomendaciones para pautar en un medio

publicitario

— Considerar la programacién y el espacio que se
va a contratar, de tal manera que se distribuya
adecuadamente el anuncio.

—  El nivel de audiencia que posee el medio ATL o
BTL.

—  Caracteristicas del medio ATL o BTL.

Remuneracion de servicios:

1. Por gestion de servicios (los basicos),
2. Por servicios complementarios (los extras).

Descuentos de las agencias:

1. Por descuento de agencia
2. Por rappel o descuento de facturacion acumulada.

Otras fuentes de financiacion:

Descuentos especiales por volumen, intereses de pagos
adelantados, espacios gratis, etc.

Figura 3. Remuneraciones que se efectian a la
agencia de medios

Fuente: [30]

El objetivo y la estrategia

Total de inversion

« Ademas se debe considerar lo estipulado en
el Reglamento General a la Ley Organica de
Comunicacion. Decreto Ejecutivo 2014. Re-
gistro Oficial Suplemento 170 del 277 de enero
del 2014 en sus articulos 51,52,53,54,55,56,5
8,59,62,63,65,66,68,69,70,71.

ANUNCIANTE
INVESTIGACION DEL
MERCADO Y DEL PRODUCTO
— PLANIFICACION —>
l MERCADO PUBLICITARIO
DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS
PLAN DE ACCION
FRECUENCIA
ADMINISTRATIVO
(TECNICO)
EVALUACION DEL IMPLEMENTAR (SELECCION |,
IMPACTO — DE MEDIO Y FRECUENCIA)
RETROALIMENTACION NEGOCIACION COMERCIAL
CONTRATACION
NEGOCIACION
CONTROL DE LAS
L

CONDICIONES

FACTURACION

|

CONTROL DE PROVEEDORES

Figura 4. Flujograma de la agencias de medios
Fuente. [31]
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III. CONCLUSIONES

— La planificacién es una herramienta bésica en la
publicidad, porque ayuda a seleccionar el medio
o soporte idoneo, con el fin que el producto, ser-
vicio o idea alcance la meta propuesta y obtenga
rentabilidad.

— La planificacién es importante al momento de
efectuar campafias publicitarias, ya que sin ello
no se determinaria el costo de inversién por me-
dio.

— En toda planificacién se debe monitorear y eva-
luar los resultados de tal manera que se detecten
a tiempo los problemas y se apliquen los correc-
tivos de manera inmediata.

— El tipo de soporte a utilizar depender4 del obje-
tivo que desea alcanzar el cliente en el mercado.

— No es recomendable utilizar todos los medios ya
sean estos ATL, BTLy FTL, porque se confundira
al grupo objetivo, se perder4 tiempo y dinero.

— La planificacion de medios es la plataforma de
trabajo que aprueba el cliente (anunciante) como
paso previo a la ejecucion, siendo la referencia
obligada durante todo el desarrollo de una cam-
pafia publicitaria.

- El desafio de la planificacién de medios no s6lo
es llegar al consumidor este donde este, para que
este realice el accion de compra, sino también
mantenerse alineado con los objetivos del clien-
te (ventas, inversion en la campaiia, resultados,
ete.)

—  El planificador debe valerse no sélo de las herra-
mientas que brinda el mercado, sino de las varia-
bles conceptuales y el sentido comtn; con el uso
adecuado y racional de estos elementos se podra
llegar a un plan de medios que satisfaga las nece-
sidades de nuestros clientes.

—  El neuromarketing y la planificacién de medios
permiten la toma acertada de decisiones por par-
te del consumidor frente a la innovacién de un
producto.

IV. RECOMENDACIONES

— Analizar el mercado al que va dirigido el produc-
to para determinar el tipo de estrategia a utilizar
para obtener aceptacion en el target y rentabili-
dad.

— Implementar una planificacion de medios antes
de introducir un producto al mercado, de tal ma-
nera que tenga acogida por parte del consumidor.

— Monitorear la planificacién mensualmente de tal
manera que se detecten las falencias y se imple-
menten mejoras.
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— Evaluar el plan para determinar su impacto en
el mercado.

— Aplicar el neuromarketing en areas como: In-
teligencia de mercados, diseiios de productos y
servicios, comunicaciones, precios, posiciona-
miento de la marca (branding), canales y ventas
con la finalidad de comprender y satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes, ya que
el neuromarketing mide la atencion, emocion y
memoria.

—  Respetarlo dispuesto tanto en el Reglamento Ge-
neral a la Ley Organica de Comunicacion. Decre-
to Ejecutivo 2014. Registro Oficial Suplemento
170 del 277 de enero del 2014; asi como lo estipu-
lado en el Registro Oficial N°22 .Ley Organica de
Comunicacion. Tercer Suplemento.
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