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Se conoceran los efectos que provoca la publicidad en diferentes lapsos de
tiempo. Ademas se va a relacionar la publicidad con el consumo mediante un proceso
de investigacion en el mercado nacional e internacional. Patrones de negocios
transnacionales para posicionar los productos del mundo a través de la publicidad y el

consumo que en el mercado influido con la geoeconomia.
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Abstract

They know the effects caused by advertising in different time frames. In addition,
advertising will relate to the use by a process of research in national and international
markets. They determine patterns of transnational business to position the world's
products through advertising and consumption in the market influenced the

geoeconomics.
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En la actualidad, las grandes organizaciones modernas incluyen en su estructura

organizacional y de funcionamiento, departamentos o0 gerencias especializadas en

mercadeo, publicidad y relaciones publicas, comprendido la vital importancia tres
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disciplinas tienen para alcanzar el éxito en los actuales mercados complejos este

mundo globalizado donde el mas agil es el que sobrevive.

En lo referente a la publicidad, las empresas apuestan a promocionar sus
productos tratando de abarcar un mayor porcentaje de mercado competencia,

posicionando marcas para que los consumidores sean atraidos a gastar mas dinero.

A través de este documento se relaciona la inversion publicitaria con el consumo,
los sectores comercialmente fuertes dominan el mapa geoecondmico, utilizando
regiones como productoras de bienes y servicios para que sean consumidos en

regiones muy especificas del mapa comercial mundial.

En la segunda seccion de este documento se establece el papel que desempefa
la publicidad en la cadena de produccion global. La tercera seccidon esta dedicada a
definir la publicidad, ubicar su papel historico hasta nuestros dias y su papel relevante
como herramienta de las marcas transnacionales. La cuarta es un estudio teérico de la
relacion de la publicidad con el consumo y las cuotas de mercado. Seccion esta
dedicada a establecer las relaciones entre publicidad, consumo y zonas econdmicas de

poder.

2. La Geoconomia

Finales de los 1990, describié el nacimiento de un nuevo orden el arma y los
instrumentos econdmicos reemplazarian a las armas militares como instrumentos al
servicio de los estados en su voluntad de en el sistema u orden internacional, la

geoeconomia.

Terminada la guerra fria, la amenaza militar y las alianzas politicas pierden
importancia y las prioridades econdmicas pasan a primer plano. Ya no tratarian las

potencias de conquistar y dominar territorios, sino de maximizar los empleos de alta



calificacion en las industrias y servicios de fuerte contenido tecnoldgico y alto valor

afiadido, y preservar posiciones de dominio, de poder, en la economia mundial.

Define la geoeconomia como el analisis de las estrategias de orden econdémico,
especialmente comercial, decididas por los estados en el cuadro de politicas tendentes
a proteger su economia nacional o sectores especificos de ella, o para adquirir el
dominio de tecnologias claves y para conquistar segmentos del mercado mundial
relativos a la produccion y comercializacion de un producto, o de una gama de
productos otorgan a su detentador un poder en el plano internacional y refuerza su

potencial econémico y social.

En definitiva, las rivalidades econémicas comportan riesgos sin precedentes para
las empresas privadas, pues el escenario de actuacion econémica es ya todo el mundo
implica un cambio cualitativo en la forma de actuar. Uno de los mayores cambios es en
la cadena de produccién que se desconcentra alrededor del mundo con la materia
primay finaliza con el consumo del bien o servicio. El hacer posible que esta etapa final
concluya con éxito es donde interviene la publicidad, pues forma parte de los servicios

de postproduccion necesarios para la venta final del producto.

3. La publicidad

La publicidad se esfuerzo, planeado y permanente por crear y cultivar la
comprensién y confianza reciprocas en el publico”. La publicidad queda integrada por la
creacion de modos y empleo metodizado de medios capaces de influir sobre masas
humanas para conseguir se adapten a una finalidad determinada y que, inducidas por

ella, cooperen a su realizacion.

Es pues, uno de los grandes modos y medios de encauzar las comunicaciones
humanas de hechos e ideas, un fenbmeno fundamental inexcusable en la vida social,
cultural, econémica, comercial e industrial dentro del campo de la de las armas de

mayor alcance con las que cuenta el progreso.



La funcion principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la
mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados, una herramienta de

comunicacion de la mercadotecnia.

Las metas publicitarias son los objetivos de comunicacion disefiados para llegar
a una audiencia determinada con el mensaje apropiado. Las metas de anuncios se
basan en los objetivos de la mercadotecnia, pero no son los mismos que las metas de
las metas de la mercadotecnia son incrementar el volumen de ventas, mientras que las

de la publicidad son incrementar el conocimiento de la marca.

La comunicacion valora en tres niveles:

* Recepcion: Llegar a la audiencia correcta para surtir un efecto
« Comprensién: La manera en que el publico capta el mensaje

* Impresion: El impacto que la publicidad deja en el publico

3.1 Antecedentes historicos

La publicidad existe desde la necesidad de comunicarse para ofrecer productos,
dar avisos u ofrecer recompensas. Podria decirse que hace 25 000 afios empezaron a
cultivarse los primeros origenes de la publicidad.

El lenguaje comenzé a progresar a la par del principio de la economia comercial,
asi que los mercaderes las primeras formas de la escritura para utilizar la publicidad

como una solucién a sus necesidades de venta.

Las primeras formas de publicidad van asociadas al desarrollo del comercio y de
los intercambios mercantiles. Se llamaba la atencion de los posibles compradores y se

ensayaban formulas persuasivas para hacer convincentes los articulos en oferta. Se



grababan simbolos y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de arbol y lienzos de

algodon.

También los mercaderes babilonicos se valian de hombres-heraldos, de voz
potente y clara pronunciacion, para anunciar sus productos. Igualmente, en la ciudad
de Lidia, aparecieron las primeras tiendas fijas con voceadores que instaban a los

transelntes a entrar y comprar en ellas, mediante frases halagadoras y sugestivas.

El oficio publicitario del pregonero se ejercitd y perfeccion6 en Grecia, en donde
también surgen los concursos comerciales de bienes raices. Roma Antigua donde la
publicidad se multiplica en infinidad de expresiones. Antes de que naciera Cristo, los
romanos ya publicaban los primeros periddicos, eran murales, colocados sobre las
paredes y tenian un nombre que los identificaba (Acta Diurna, 2001), en ellos

aparecian avisos comerciales diversos.

Es el origen de algunas creaciones publicitarias, como el sistema manuscrito de
venta, ahora conocido como catalogo, derivd la utilizacion de diversas fuentes
tipograficas. En Roma también se consagra la utilidad del pregonero y se extiende a
Europa. Le dio otras modalidades, como el ir con un acompafiamiento musical que

después daria la pauta para identificar con sonidos puramente musicales cada oficio.

Ademas del pregonero, Grecia y Roma también aportaron a Europa el manejo de
simbolos para identificar y exaltar algunos oficios y actividades comerciales. Asi, con la
fuerza del simbolo, cada insignia profesional era manifestacion y representacion de las

necesidades productivas y econdmicas de aquellos tiempos.

En la América prehispanica, igualmente se hacia uso de los simbolos
comerciales. México, el pais mas rico en ellos, los concentraba en sus alrededor de
calles con mercancias bien ordenadas, con ritmicos pregones publicitarios. Tiempo
después, y con la aparicion de la imprenta, se transforma y se enriquece el lenguaje

humano la publicidad.



A partir de la letra impresa, el peridédico empieza a ser un medio de publicidad. El
primer anuncio periodistico aparecio en Inglaterra, el cual anunciaba café. El progreso
mecanico de la imprenta, en sus distintas especialidades, abre cauces cada vez mas
altos a la publicidad, esplendor creciente de la letra impresa es asociado al siglo XVII

como referencia augural del mundo moderno.

A Benjamin Franklin se le deben las principales innovaciones en cuanto a la
estructura tipografica de los anuncios, y es el primero que incorpora a ellos la
ilustracion de acuerdo con la naturaleza de cada mensaje. Segun los periodicos
incrementan sus tirajes y amplian sus paginas, la imprenta perfecciona y enriquece sus
posibilidades mecanicas. La litografia permite las primeras impresiones a colores y
populariza la prensa su parte, la rotativa abrié el camino a la era moderna de la letra

impresa.

Después del acontecimiento que marcara y transformara el rumbo de la
publicidad: la. Con su llegada, se expande la produccion, asi que el consumidor ya no
tiene que esperar mercancia se elabore, ahora son las mercancias las que esperan y

buscan al consumidor.

Es por esto que la publicidad toma otra faceta, ya no sélo tiene que decir las
cualidades de la mercancia, ahora tiene que persuadir al publico a que la compre, lo
cual se reflejo rapidamente en las calles. Establecimientos estaban cargados de rétulos
y figuras simbdlicas que los anunciaban, era tanto el afan de se tuvo que instituir una

ley contra los anuncios, lo cual los reglamento, pero no los disminuyo.

En esta época también se desarrollaron los transportes, facilité la comunicacion,
tanto geografica como humana. Estos dos factores contribuyeron a la aceleracion de un
proceso que pasa de la competencia. Las agencias de publicidad, quienes actiuan y

progresan paralelamente a los giros de la Revolucién Industrial.



Siglo XIX, la publicidad ocupa un sitio propio entre los mercados, formando plenamente
parte de la economia capitalista. Ahora son los medios de comunicacion los que se
desarrollan y dan a la publicidad una nueva pauta en su expresion. En los ultimos afios
del siglo XIX, la energia eléctrica habia posibilitado el telégrafo, la radio, el teléfono, el
cine y el fonografo. El perfeccionamiento de las artes graficas hace de la letra impresa
un medio masivo de comunicacion, tiempo después, es desplazada por la por la
television en el subconsciente humano, y por mercancias eran las que buscaban y

acosaban al publico.

La television masifica el consumo y estandariza los gustos, asi que empujo
enormemente el auge de la publicidad y la dota de nuevas herramientas que la hacen
mas grande ante los mecanismos de comportamiento del publico. La ayuda de la
television, la publicidad se asienta en el tiempo y en las necesidades de la gente como

uno de los mercados mas activos y de rapido consumo.

A finales del siglo XX la comunidad de usuarios en Internet se ha convertido en
una gran masa de publico, que no se encuentra limitado por factores fisicos,
geograficos o incluso monetarios, lo que ha hecho que la exposicibn suba

potencialmente hasta niveles nunca antes vistos en la historia.

3.2 Publicidad en la era de la globalizacion

Existen rasgos econdmicos y sociales que definen las caracteristicas de la
publicidad a fines del siglo XXDe esta forma la publicidad se ubica como un referente

ante estos procesos en las sociedades contemporaneas.

Lo mas conocido de la publicidad son los mensajes que a diario percibimos; es el
anuncio de la forma materializa la publicidad convierte en representacion que
trasciende la estructura material del producto para remitir a significados anclados en

valores e imagenes sociales. El mensaje es el producto final de la actividad publicitaria,



la mercancia que se vende al anunciante; es también la parte visible de una industria

de enormes dimensiones que conjunta los intereses de anunciantes, agencias

publicitarias y medios de comunicacion.

La publicidad es una actividad comunicativa que tiene su fundamento en la

actividad economica; es un referente en procesos sociales de intercambio simbdlico, en

la vida cotidiana y en las representaciones que los la realidad.

La publicidad ha adquirido las siguientes caracteristicas:

Es una industria formada por grandes agencias, responde a mercados
controlados por empresas multinacionales y difunde sus mensajes a
grandes sectores de la poblacion.

La presencia de grandes a que la publicidad sea un negocio altamente
empresas productoras son las que pueden pagar los servicios de las
agencias y quienes tienen la capacidad econdmica para contratar espacios
y tiempos en los medios de comunicacion; al encarecerse el espacio
publicitario, solo ellas tienen capital disponible para anunciarse estructura

de concentracion en pocas empresas.

Al existir mayor capacidad adquisitiva de ciertos sectores, la distribucion
del tiempo libre y una mentalidad de los individuos construida en torno a la
seduccion, el gusto tribal y el narcisismo, a formar un mercado orientado al
consumo de un mayor namero de mercancias en un doble nivel: la
adquisicion del producto por parte del consumidor y un consumo simbalico

de valores que a primera vista parece no ser advertido.

En este modelo de desarrollo desigual, la publicidad crecié ligada a los sectores

urbanos como un factor importante para la comercializacion. Al mismo tiempo, se

presentdé como un elemento mediador, de caracter simbolico, encargada de enarbolar



la propuesta de una sociedad ponia al alcance de "todo” el consumo de bienes y

Servicios.

El discurso que ubica a la publicidad como garantia del libre como base de la
libertad individual en el derecho a elegir lo que se consume, le da su punto de unién
con el proyecto, de manera que las propuestas e imagenes de la publicidad no sélo
obedecen a un dominio econdmico y cultural del norteamericano, a una cultura que se

superpone bajo la apariencia de modernidad o universalidad.

La publicidad ha llegado a adquirir un poder econdmico tan extenso que se
vincula con una estructura es claramente observable a fines de los de los noventa. La
globalizacion parte de concebir al mundo como un mercado Unico, clave del éxito para
la explotacion de los mercados internacionales se encuentra en el lanzamiento de
productos de marcas el ‘marketing’ de productos y marcas globales a través del mundo
entero que a grandes rasgos Yy generalizar para el conjunto de las firmas y los
mercados la misma experiencia: los mismos ejes-marketing, temas, slogans y jingles a

través de una multitud de paises.

La globalizacion del mercado tiene su reflejo en las megafusiones de agencias
trata sélo de transnacionales, sino de grandes corporaciones que se forman mediante
alianzas como la de J. W. Thompson con Ogilvy & Mather para formar WPP,
considerada la mayor empresa de publicidad en el mundo; Interpublic se constituyd con
la suma de Mc Cann Erickson, Lintas Worldwide y Lowe. Backer Spiel Vogel es parte
de Saatchi & Saatchi, el grupo OMNI Media, por mencionar a los principales

De hecho cerca del 80% de la inversion publicitaria es captada por 20 agencias
de publicidad, las cuentas de los principales anunciantes: Procter & Gamble, Colgate,
Pepsico, Bacardi, Nestlé, Grupo Carso, Coca Cola, General Motors, Kellog's y Unilever,
entre otras. Estos grupos garantizan una sola red en todos los paises: se trabaja con
una sola marca, la misma filosofia e independencia en todos los mercados, con

protocolos de trabajo y estandarizaciéon de procesos, dando ventajas como que se



trabaja con mayor acceso a informacion, competitividad, entregar al cliente un mismo

producto independientemente de donde se produzca y donde se produzca la entrega.



Cuadro 1:

RANKING POR FACTURACION
UNION EUROPEA
REDES DE AGENCIAS DE MEDIOS

1. AEGIS 3225
GRUPO CARAT 2800
VIZEUM 425

2. WPP GROUP M 3050
MEDIAEDGE:CIA 1650
MINDSHARE 1400

3.

MEDIACOM/GREY 3050

4.PUBLICIS 2250

ZENITHOPTIMEDIA 1300

STARCOM SMG 950
5.0MNICOM 2100

OMD 2100

La sociedad de consumo descansa en gran medida en la cultura de masas y en
la publicidad, por ello, la integracion de mercados se traduce también en campafas a
nivel tendencia globalizadora encaja en las politicas neoliberales encuentra un campo

propicio para su desarrollo.

De hecho la expansion mundial de la publicidad es una de las caracteristicas

dominantes del periodo actual. Esta visto que las politicas econdmicas también dan



lugar a variantes acordes en materia se traducen en una expresion corporativa que

disefia, produce y difunde la mayor parte de los mensajes e imaginarios sociales.

La publicidad ha estado acompafando desde siempre al hombre, siempre
pendiente de sus gustos y deseos, ademas de que se ha convertido en uno de los
grandes instrumentos de la economia moderna, pero siempre ha estado condicionado

por el progreso y los giros de las diferentes épocas a las que ha estado sometida.

No cabe duda de que el mundo actual es mas interactivo, por lo que a través de
los avances tecnoldgicos. Debido a esta interaccion las personas se convierten en

seres uniformes, a través del proceso de transculturizacion.

La publicidad global tiene que tomar en cuenta la similitud de patrones culturales
para utilizar imdgenes universales que lleguen a un mercado diverso. condiciona el
comportamiento de los individuos sino que configura un imaginario social y colectivo.

Se desarrolla un patrén de unicidad de mercado.

De Harvard, planted a inicio de la década de los 80 que las compafiias deberian
ser capaces de desarrollar estrategias publicitarias para sus productos a nivel mundial,
bajo la suposicion de que los consumidores son los mismos alrededor del mundo y

responderan a los mismos mensajes sin importar las aparentes diferencias.

En las préximas dos décadas los ingresos de compafiias transnacionales
estadounidenses mas grandes en el exterior aumentaron cinco nacionales. La
campafa mas exitosa correspondio a Coca Cola, en el 92 cre6 una sola campafia para
ser utilizada alrededor del mundo, principalmente porque apelé a una cultura coman y

Su gran reconocimiento de marca.



De esta manera las compafias transnacionales occidentales logran dos
objetivos: controlar a distancia la dependencia la transculturizacién, hacerlo un proceso

gue produce beneficios econémicos.

Este proceso se logra a través de medios que lleguen a audiencias masivas,
siendo los mas utilizados la television, la publicidad exterior y la Internet. cultura a
través de las series televisivas y peliculas que extrapolan las vivencias de los

personajes al mundo social de la audiencia, de unicidad.

La mausica es otro de los grandes medios, pues es una de las maneras mas
efectivas de transculturizacion; de esta manera se ve cada vez mas a actores,
jugadores de haciendo comerciales, en diferentes paises se ven la imitacién en moda,
de actuar. Lo valioso de la publicidad exterior es el reconocimiento de signos y

simbolos a simple vista grabandolos en el publico y haciéndolos parte de su entorno.

En realidad crear expectativas y necesidades de crear un proceso de
interconexion e interdependencia mundial que afecta diversas escalas de la vida social
y cotidiana resultado un sistema de consumo que rodea, recrea y abastece de . De esta
manera el mundo se establece con una necesidad unitaria que en los que pueden

acceder a ella no pueden pero lo desean.

Pero para poder lograr este proceso se debe tener el control de los medios,
incremento de los costos de publicidad en medios se ha encarecido de tal manera que
lo hacen prohibitivo para una mayoria de los anunciantes, concentrando el poder en los

grandes conglomerados internacionales.

El valor del emplazamiento de producto en la television estadounidense subié un
46%. El emplazamiento de producto hay que ubicarlo dentro de una serie como parte
de ella. La publicidad en peliculas, juegos de video y television llegé a sumar $3.5

billones en 2004. Se calcula cuartas partes de los programas de hora premier



contienen emplazamiento de productos, debido a la relaciébn que genera culturalmente
la marca y que las televisoras necesitan suplir el presupuesto publicitario que se ha
desviado hacia Internet. De hecho en Europa el emplazamiento de producto estaba
prohibido y recientemente fue permitido, pues estaba poniéndolos en desventaja.

4. Relacion de la inversion en publicidad con la cuota de mercado

4.1 Publicidad y cuotas de mercado

La publicidad tiene mas injerencia en la competencia imperfecta, donde se tiene
poder de mercado y se hace diferenciacion de producto. Este segmento tratara de
como la publicidad hace esto posible. En la mayoria de segmentos de articulos de
consumo estan en un estado de equilibrio, en el que los gastos en publicidad son

relativamente estables y los cambios en la cuota de mercado son pequefios.

Para ganar terreno en cuota de mercado, un competidor tiene que lanzar una
enorme campafa durante un periodo prolongado de tiempo, en la que gaste al menos
el doble de su rival. Las marcas de articulos de consumo que tienen hoy mas éxito se
crearon mediante grandes inversiones en publicidad y marketing hace muchos afos.

Pero, recientemente, muchos expertos de mercado han perdido de vista la
relacion entre publicidad, gasto y cuota de mercado el arte de la rebaja: rebajan los
presupuestos de publicidad para financiar promociones de los articulos a traves del
precio o para engrosar beneficios a corto plazo. Bajo este esquema, es muy probable
gue ganen la batalla del volumen hoy, pero perderan la guerra de la competencia.

Sin embargo, si hay especialistas en el mercado que recuerdan que es el valor
de la marca y la preferencia del consumidor por la marca, los factores que aumentan la
cuota de mercado. También saben que la promocion de los articulos a través del precio
compra espacio en los el equilibrio necesario entre los gastos de publicidad vy
promocion para crear marcas y ganar cuota de mercado, independientemente de las

tendencias de crecimiento de las categorias de producto donde compitan.



Los ejemplos son numerosos: ha logrado subir productos desde un solo digito de
cuota de mercado hasta dos digitos basado en mas inversiones de publicidad y menos
en promociones que sus competidores. mantienen una guerra en intensificacion y gasto
en publicidad que las ha hecho dominar juntas el 65% del mercado de cereales.
invierten tanto en publicidad que hacen prohibitivo el costo para que cualquier otro
compita con ellas. Juntas poseen el 70% del mercado. Nadie olvida cuando American
Express decidid cortar sus gastos de publicidad en $2.6 millones, al mismo tiempo Visa

lanz6 una agresiva campafa y los resultados hablan por si solos.

Todos estos casos tienen un factor comdn: invierten regularmente en publicidad.
No elaboran sus presupuestos para aumentar gradualmente los beneficios durante
unos pocos trimestres, pues no tratan la publicidad como un gasto variable de

conveniencia.

En cuenta que los productos en competencia son mas o menos los mismos y los
departamentos de publicidad son ambos muy efectivos, se dan las siguientes pautas.
El gasto en publicidad puede determinar avances y retiradas en las cuotas de mercado,
pero solamente cuando se mantiene mucho tiempo. La correlacion entre gasto y
modificacién del mercado plazo. Los gastos en publicidad son una excelente barrera de
entrada para cualquier producto pues el punto de equilibrio probablemente es alto, en
la mayor parte de los casos no mas de dos o tres competidores pueden generar el

volumen necesario para mantener el gasto.

Las firmas lideres ganan la guerra del gasto en publicidad en busca de cuota de
mercado creando o aprovechando el desequilibrio y gastando sustancialmente mas que
sus competidores. Si dos empresas lideres tienen una cuota de voz publicitaria con una
diferencia de diez puntos porcentuales, se consideran en equilibrio competitivo, pero si
la sobrepasan 20 o 30 puntos entonces habra cambios de cuota en el mercado y
estaran correlacionados con la publicidad. Por lo cual, para ganar cuota de mercado,

los competidores recurren a un enorme gasto.



Gréfico 1:

Como ganar cuota mercado

CDV = CDM

El n.' 1 en ventas
gasta insuficientemente

El n° 2 lanza

Competidores un ataque con éxito
por un nicho

Cuocta de voz publicitaria (CDV) %
=situacion ¢ 20a 30puntes_________

de equilibrio porcentuales
Fuente: Elaboracién propia

Mucho se ha escrito sobre la denominada funcion de respuesta a la publicidad.
Existe cierto grado de consenso en que la productividad del dinero gastado en
publicidad aumenta a medida que los presupuestos crecen desde cero hasta un nivel

significativo, y luego reaparece la ley de los rendimientos decrecientes.

Gréfico 2:

La funcion de respuesta a la publicidad

T
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de publicidad

resulta suficiente
«para ser oido»




Fuente: Elaboracion propia

Existe una correlacion entre el volumen de ventas y el presupuesto de publicidad,
y por ello es importante localizar el efecto de la cuota relativo de voz. El siguiente

cuadro muestra los efectos de la cuota de voz y el gasto en publicidad.

Gréafico 3:

El efecto de la cuota de voz y el gasto en publicidad: prioridades en cada mercado

El efecto de la cuota de voz y el gasto en publicidad: prioridades en cada mercado
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Fuente: Elaboracion propia
4.2 Publicidad, precios y consumo

La publicidad puede influenciar los precios de varias maneras. Ya se sabe que la
publicidad es una motivadora del consumo en las preferencias y percepciones que se

puedan tener de un producto.

Puede motivar la venta de un bien haciendo que la demanda sea mayor que la
oferta y disparando consecuentemente el precio de este producto. Al haber un exceso
de oferta, se puede recurrir a la publicidad para que el consumo se acerque a las
caracteristicas de ese producto, vendiendo a un precio razonable por este. En dicho
caso, la publicidad no afect6 directamente el precio, pero si el consumo, haciendo que

el precio se mantuviera estable.

Ahora bien, también la publicidad tiene la capacidad de inducir al consumidor a

creer que un producto es mejor que otro, y cémo le va a dar un mayor grado de



satisfaccion esta dispuesto a pagar mas por €l. En este caso la oferta es la misma, pero
la demanda se incrementa por el aumento de precios aunque la cantidad de ventas sea

la misma.

Las marcas percibidas por un grupo de consumidores, como aquellas que
ofrecen la mejor combinacion de atributos, seran compradas con mas frecuencia por
dicho grupo de consumidores. Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por
aguellas marcas que se aproximen mas a ofrecer una combinacién de los atributos que

corresponda a su marca ideal.

La publicidad diferencia mas los productos, incrementa la lealtad hacia la marca
e incrementa la elasticidad en la demanda, porque introduce atributos nuevos para la
decision y porque influye en el valor que confiere el consumidor al desempefio del
producto en cuanto a un atributo dado y a la combinacion de atributos considerados
ideales.

Steiner (1999) es quien dio origen a una forma para ver cudles son los efectos de
las camparfias publicitarias de los fabricantes en los precios del consumidor. Su tesis es

gue los modelos que se habian desarrollado descuidaban el papel del minorista.

En términos generales, opina que si un fabricante puede generar una demanda
de consumo fuerte mediante la publicidad, y si puede vender mas a precios mas altos
al minorista, los precios al consumidor no necesariamente reflejaran la elasticidad de
precios disminuida al fabricante. Como los minoristas seguirdn directamente en
contacto con los consumidores, hacen frente a la sensibilidad de los precios y reducen

sus margenes brutos.
A continuacién se presenta un cuadro resumen del modelo de Steiner (1999).
Tabla 1:

Las cuatro etapas del modelo de

Steiner



Margen
Precio de para Precios a

Etapa de ciclo de vida de la
publicidad Fabrica Minoristas | Consumidor
1. Sin publicidad bajo alto muy alto
2. Publicidad inicial bajo medio medio
3. Crecimiento medio bajo bajo
4. Madurez

Marca del fabricante Dominio | muy alto muy bajo | muy alto

Dominio de la marca privada | muy alto alto alto

Régimen mixto muy alto bajo muy bajo

Fuente: Elaboracién propia

Cuando existe un periodo de crisis los consumidores no gastan, las existencias
aumentan, la producciéon disminuye y se despide personal y cada vez mas el panorama
econOmico se hace mas oscuro, desencadenando una recesién econémica aun mas

grave.

La forma mas conveniente de salir de este circulo vicioso es afrontarlo desde su
mismo origen, es decir, estimulando la demanda de bienes y servicios. Pero para llevar
a cabo esta labor no hay nada mejor que la publicidad, originando la venta en masa,
gue equivale a la produccion en masa. Invirtiendo mas en publicidad, las empresas
pueden lograr que los compradores se animen, sacandolos de su posicién de ahorro e
inducirlos a que realicen sus compras en lugar de posponerlas. De esta manera, las

empresas contribuiran a la aceleracion de las tendencias hacia la recuperacion.

Simon, (2003), sugiere que la publicidad solo podria afectar la forma en que la
gente distribuye sus erogaciones y no el monto de estas. Esta hipétesis conocida como
“difusion general” implica que una proporcion constante de los ingresos es ahorrada y

lo que sobra es gastado a tenor de los gustos que prevalezcan. Sin embargo,



actualmente se sabe, a ciencia cierta, que la publicidad si puede provocar una
variacion en la propensiéon marginal a consumir y hacer que se destine al consumo

dineros del ahorro.

Verdon, Mc Connell y Roesler (1968) plantearon la interrogante de si la publicidad
podia ser empleada por los creadores politicos publicos como instrumento contra
ciclico para promover la estabilidad de la economia. Ademés de observar que la
publicidad retrasa pro ciclicamente la economia, computaron una correlacién entre
publicidad y el PNB.

La revisién de toda la literatura sugiere que cualquier estudio de los efectos de la
publicidad en la economia debe empezar en relacion con el consumo. Hay evidencia de
gue no se puede descartar la interaccion, dentro de un afo, entre las erogaciones de
publicidad y las erogaciones en consumo personal.

Asimismo, hay considerable evidencia de una relacién de la retroalimentacion en
caso de periodos superiores a un afio, es decir, la publicidad del afio anterior parece
tener influencia en el consumo presente, y el consumo del afio anterior pudiera influir

en la publicidad del periodo presente.

Si la publicidad del periodo anterior baja, el consumo del periodo presente sube,
es debido a que la gente no consumié el afio anterior lo debido y ahorro, por lo tanto
este afio tiene mas recursos para gastar. Y también, cuando el consumo del periodo
anterior subié y la publicidad subid, el presente afio bajara, porque el ahorro del afio
anterior bajé.

Por lo tanto se puede observar una influencia también en cémo los consumidores
asignan sus ingresos entre consumo Yy ahorro. Al afectar el consumo y el ahorro, la
publicidad afecta la demanda, y al afectar la demanda, afecta la oferta, esto afecta la
produccion y por consiguiente el empleo. Al afectar la demanda y la oferta se afectan
los niveles de renta, al afectarse el nivel de renta se afecta el ingreso del gobierno en

forma de impuestos.



5. Geoconomia, publicidad y consumo

En el esquema de la configuracion actual del mundo economico, las
transnacionales juegan un papel preponderante pues desmiembran su cadena de
produccion alrededor del mundo, pero como se procedera a explicar se enfocan en

publicitar en paises con mayores posibilidades de consumo.

El cuadro 3 muestra las primeras 33 compafias comerciantes con mayor
inversion publicitaria a nivel global del Top 100; los datos fueron tomados de datos de
77 paises entregados por las principales compafias de monitoreo de medios: Nielsen
Media Research, TNS Media Intelligence e Ibope. Los datos finales fueron elaborados
por Advertising Age, en noviembre del 2005 con informacion del 2003 y el 2004.

El requisito para ingresar a esta lista es tener gastos en medios en al menos tres
continentes para calificar como global. Comercialmente hablando, es innegable que
Estados Unidos ostenta el poderio. De las compaiiias del Top 100, 47 tienen su casa
matriz en Estados Unidos, 15 en Japon y 9 en Alemania, Francia y el Reino Unido.
Como se puede observar, de las primeras treinta y tres empresas, 16 son
estadounidenses, 12 europeas y 1 japonesa.

Del total de la inversion publicitaria en el 2004, un 50% fue invertido en Estados
Unidos, el 33% en Europa, el 13% en Asia y 3% en Latinoamérica. En el cuadro 4 se
refuerza la relacion de inversion publicitaria y posibilidad de consumo, pues Estados
Unidos se encuentra a la cabeza seguida de Europa, Asia, Latinoamérica, Canada,

Africa y Oriente Medio (Global media marketers, 2012).

Cuadro 3

Cuadro Global marketers



TOP 100 GLOBAL MARKETERS
Ranked by total worldwide measured ad spending from Nielsen Media Research, TNS Media Intelligence, Ibope & others
Rank WORL WIDE ADVERTISING SPENDING U.S. MESURED MEDIA SPENDING SPENDING BY REGION IN 2011

2011 2010 ADVERTISER 2011 | 2010 %CMG 2011 | 2010 %CMG ASIA EUROPE [LATIN AMERICA
1 1 Procter & Gamble Co. S S 3.165 12,8 S 1.351($ 2.547| S 214
2 3 General Motors Corp. S S 2.371 18 S 137 $ 779 S 83
3 2 Unilever S S 621 -2,9 S 55[$ 1.719| $ 190
4 5 Ford Motor Co. S S 144 13,4 S 98| S 919|$ 51
5 7 L'Oreal S S 677 13,5 S 144|$ 1.613|$ 49
6 4 Toyota Motor Corp. S S 1.016 8 S 901 $ 499|$ 20
7 6 Time Warner S S 1.833 5,8 S 129 $ 387 S 9
8 8 DaimerChrysler S S 1.607 12,7 S 38|S 439($ 30
9 11 Johnson & Johnson S $ 1.276 9,2 S 105 | $ 355|$ 17
10 9 Nestle S S 523 -4,7 S 270|$ 1.003([$ 87
11 10 Walt Disney Co. $ $ 1405 -1,1 $ 119 $ 3373 4
12 12 Nissan Motor Co. S S 969 12,9 S 473 | S 182|$ 25
13 13 Altria Group $ $ 1048 5,7 $ AR 459 (s 18
14 15 Honda Motor Co. S S 716 10,5 S 631 $ 168 S 8
15 20 Coca-Cola Co. S S 276 37,6 S 443 | S 534S 78
16 14 Sony Corp. $ $ 1001 -6,8 $ 181 $ 3043 8
17 16 Volkswagen S $ 450 -7,3 S 35($ 946 | $ 35
18 17 McDonald's Corp. S S 640 -0,1 S 289 | S 443 | S 25
19 18 Pfizer S S 1.029 3,1 S 43S 184S 31
20 21 Glaxo Smith Kline S S 791 12,4 S 92($ 275| S 23
21 19 PepsiCo $ $ 893 -3,5 $ 78| s 210($ 88
22 24 Reckitt Benckiser S S 248 26,2 S 104| S 814(s 15
23 22 Danone Group S S 71 29,6 S 53|$ 1.079| $ 39
24 31 Deutsche Telekom $ $ 359 24,1 $ - 13 652 $ -
25 25 General Electric Co. S $ 869 7,4 S 20| S 69| S -
26 27 Psa Peugeot Citroen S S - NA S 24($ 981|$ 18
27 32 Vodafone Group S S - NA S 350($ 655 [ S 3
28 26 Yum Brands S S 665 -0,2 S 167 | S 60(S 24
29 28 News Corp. $ $ 600 13,5 S 493 202 s 1
30 34 Dell S S 496 26,1 S 143| s 136 S 1
31 33 Matsushita Electric Industrial Co. [ S 66 42,8 S 749 | $ 471 S -
32 23 Mars Inc. S S 433 -6 S 54($ 411(S 17
33 35 Renault S S - NA S 5[$ 827|S 17

Fuente: Global Marketers (2012)
Cuadro 4

Cuadro Inversion por region



AD SPENDING BY REGION
By measured media bought in 2011 and 2010

MEASURED ADVERTISING EXPENDITURES ADVERTISER
Region 2011 2010({%CHG %TOTAL COUNT
Africa 320 42,8 0,5 3
Asia and Pacific 11.449 15 14 15
Europe 26.305 16,5 32,6 33
Latin America 1.964 -8,4 19 12
Middle East 175 45,3 0,3 11
Canada 1.456 199 18
U.S.A 42.096 9 48,8
Worldwide 83.764 12,1 100 76

Fuente: Global Marketers (2012)

6. Metodologia

El proyecto en cuestion requiere una investigacion de campo, la cual se
efectuard mediante un cuestionario aplicado a 50 personas seleccionadas que trabajen
dentro de una empresa de publicidad. La investigacion es tipo descriptiva y
exploratoria. Se define como descriptiva dado que se pretende llegar a conocer las
situaciones, actitudes predominantes y costumbres de las empresas con respecto a los
hébitos que giren en torno al consumo y la publicidad.

La intencidn es lograr determinar qué es la publicidad como factor de la
geoeconomia, cOmo es esta, dénde se lleva a cabo en términos de cantidad o de
frecuencia. Ademas, la investigacidn se considera de tipo exploratoria puesto que



existe una completa ausencia de informacién acerca del tema, no tanto en la parte
tedrica, dado que la publicidad y la geoeconomia son temas que existe mucha
informacion disponible, pero nunca antes se ha realizado una investigacion similar, por
ende, los resultados seran completamente nuevos y carecerd de un punto de

referencia.

En cuanto a la determinacion de la muestra es de cincuenta personas, las cuales
van a ser seleccionadas en diferentes empresas de publicidad, dado que estas son los
gue conocen mas sobre estos factores y van a poder colaborar en el proceso de

investigacion.

Las fuentes de informacion utilizadas seran primarias puesto que se utilizara un
cuestionario para extraer la informacion directamente de los colaboradores de la
empresa. El uso de fuentes de informacion secundaria queda completamente
restringido ante la ausencia de investigaciones previas. Con el fin de apoyar futuras
investigaciones se dejara registro en las empresas de publicidad para asi sentar bases

en cuanto a la investigacion del tema.

La técnica de obtencion de informacién sera la aplicacion de un cuestionario con
preguntas Unicamente abiertas. El fin de utilizacion de este tipo de preguntas, si bien es
un proceso de fabulacion, es mucho mas complicado, pero asi se asegura que las
respuestas no estén sesgadas por adivinanzas o relaciones entre palabras y posibles
respuestas por opciones ofrecidas de respuesta.

Como se menciond anteriormente, los puntos por evaluar son el conocimiento y
la publicidad como factor de la geoeconomia. El conocimiento sera importante medirlo
para determinar las bases tedricas con las que cuenta la poblacion por evaluar por
medio de la definicion del concepto y, ademas, una comparacion con la geoeconomia y

la publicidad.

El impacto en la economia mundial, ayudara a ver como y cuanto es el impacto
sobre las grandes empresas y cuanto dinero refleja anualmente. Una vez analizadas
estas variables, sera posible no solo comprender la situacion actual del tema de la

responsabilidad social individual de los colaboradores en las diferentes empresas sino,



también, se indagara en posibles soluciones con el fin de mejorar tanto a los
colaboradores como a las empresas que en general estdn compuestas de sus

colaboradores.

7. Analisis de resultados

7.1 Optimizadoras de medios

El 100% de los encuestados aseguré ser usuario frecuente de publicidad.
Igualmente la totalidad de la muestra afirma que los rubros de la geoeconomia,
consumismo y publicidad son de sus conocimientos y constante investigacion.
Igualmente opinan que la publicidad y el consumismo son factores que se relacionan

directamente con la geoeconomia.

Como se muestra en el Grafico 1, se puede ver que tienen ideas parecidas,
todas se entrelazan entre si y son todas correctas, dado que la geoeconomia se

conforma de estas tres respuestas entre otras.

Gréfico 1
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 2
Diferencia que hay entre la geoeconomia y la economia mundial segun los

encuestados



¢Como difiere el anterior concepto
de la economia mundial?

Fuente: Elaboracion propia

Al respecto, referente a las definiciones de la geoeconomia y la economia
mundial, se puede ver que tienen diferentes definiciones pero todas van de la mano

dado que las respuestas juntas completan la definicion.

Grafico 3

Parte mas importante del plan de publicidad: conocer su significado



¢Conoces el verdadero significado de
publicidad?

Otro Metodopara  Conjuntode  Medio para
relaconar medios dara conocer
consum dor informacian
procucte

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver si uno no conoce bien los significados de las acciones que se
hacen, no se va a poder sacarle provecho a las inversiones ni crear el sentimiento que

se quiere en el mercado.

Graéfico 4:

La publicidad en la toma de decisiones
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Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla podemos ver cdmo es el estudio post-compra de la publicidad, esto
se realiza para poder impactar mas en el mercado y, por ende, influir mas en su

decision.



TABLA 1

Analisis post-compra

Posicion Intereses

Claridad y alcance del mensaje.

2
Alcance del area designada de Mercado.
3
Evaluacion del medio escogido.
4
Recordacion.
5

Traduccion en ventas.

Fuente: Encuesta realizada a personas que trabajan con publicidad y tienen el conocimiento sobre la
geoeconomia y el consumismo entre el 25 de Junio y el 8 de Julio del 2012.

Gréfico 5:

Consumo de los productos nacionales en las casas de los encuestados




¢Creesque en tu casa al menos el
30% de los productos que consumes
son nacionales?

E5 ENo

Fuente: Elaboracion propia

Como muestra el gréafico 5, se puede ver que un 76% de las personas encuestadas
compra mas de un 30% de productos nacionales en sus compras para la casa, lo cual
nos refleja que los consumidores apoyan al productor nacional. Lo Unico que habria
gue investigar es el porqué ese 24% no cumple con el 30%, si es porque la publicidad

no los convence o qué es lo que sucede con esto.

Gréfico 6:

Efecto de la publicidad para consumir marcas reconocidas.
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, la geoeconomia se ve afectada por la publicidad y crea el
consumo Yy la internalizaciébn de las marcas, dado que las cincuenta personas
encuestadas contestaron que si consumen marcas reconocidas, y para nadie es un
secreto que la mayoria de las marcas reconocidas en el mercado son de capital

extranjero.

Grafico 7

Préctica de los encuestados en la inversion
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Fuente: Elaboracion propia

Como se refleja en el grafico 7, era l6gico que todos los encuestados fueran a
contestar que si, dado que ellos estan involucrados en este tipo de mercado y por eso

fue que se les solicit6 completar la encuesta.

Gréfico 8:

Factor que mas influye de la inversion en la publicidad
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Fuente: Elaboracién propia

El gréafico 8 presenta los diferentes factores que los encuestados comentaron que
son los principales que influyen en su decisiéon a la hora de compra. Se puede ver que
la ubicacion y el tipo son los principales factores que se analizan, lo cual indica que no
para todos los clientes esta el mismo tipo de publicidad ni el mismo tipo de ubicacion.
Ademas el precio es analizado después de ubicacién y tipo y, de ultimo, se tiene la
marca, que segun lo dicho por los encuestados, también depende del precio y la

ubicacion ofrecida por las empresas.



Grafico 9:
Programas o esfuerzos que tengan como objetivo el mejoramiento del consumo de

publicidad
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede ver que las empresas buscan programas o esfuerzos para estar
cambiando, constantemente, su vision de la publicidad, porque buscan innovar y
publicidad que sea ecolbgica, esto se da, por ejemplo, por medio de basureros con
publicidad que colocan los clientes o las pantallas electronicas que es lo que esta en

crecimiento en el pais.



Gréfico 10:

Efectos que crea la publicidad y el consumo sobre la geoeconomia
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Fuente: Elaboracién propia

Se puede deducir del grafico 10, que el principal efecto que tiene la publicidad
sobre la geoeconomia es la internacionalizacion de marcas, siguiéndole el consumismo
y los avances econdmicos, lo cual permite ver que gracias a la publicidad y la
geoeconomia las finanzas mundiales avanzan y estan en un crecimiento, lento pero, al

fin y al cabo, va creciendo poco a poco.



9. Conclusiones

Después de esta investigacion, se pudieron analizar los efectos de la publicidad
en la geoeconomia por medio de los consumidores en la adquisicion de bienes y
servicios. Se puede visualizar que la publicidad influye en un gran porcentaje en las
compras que realizan las personas, entonces por medio de este consumismo crea
internacionalizacibn de marcas, avances econdémicos Yy fortalecimiento de las

economias, dado que las personas consumen mas productos.

Segun los encuestados, consumen en sus casas al menos 30% de productos
nacionales, ademas de que también contestaron que consumen productos de marcas
reconocidas mundialmente. Lo cual ensefia que se encuentra un factor mas de la
geoeconomia, la globalizacién, dado que gracias a este efecto las personas consumen

mas productos de marcas mundiales.

La publicidad y el consumo van de la mano dado que estos factores
geoecondmicos funcionan si uno esta bien. Es decir, cuando la publicidad es exitosa
genera sentimiento de compra lo cual va a crear el consumismo de las personas y

crecimientos de los mercados.

Gracias a toda la investigacion que se realizo, se pudo encontrar un factor del
gue no se tenia conocimiento y el cual afectaba a la geoeconomia, la globalizacion es
uno de los factores mas fuerte sobre esto dado que va de la mano con la publicidad y el
consumo, ademas este factor crea que se busque realizar mas publicidad y, por ende,

mas consumismo mundial.

10. Recomendaciones

Como se analiza durante la investigacion, la inversion en publicidad es un
aspecto basico para cualquier empresa. Ademas se nota como Costa Rica es una

economia abierta, es decir, que no se tiene control sobre el dolar.



También en el pais se negocia mucho en esta moneda, entonces es
recomendable para las empresas que estan en busqueda de crecimiento que tengan
programas de innovacion y de motivacién con una competencia sana, mediante un
concurso premie al mejor anuncio, disefio o idea que presenten en la empresa.
Ademas si se esta en constante innovacion van a poder estar en constante mejora y

asi poder estar por delante de la competencia.

Aunado a esto, es recomendable estar invirtiendo en la publicidad dado que esto
va a crear consumismo y, por ende, la geoeconomia va a entrar en el plano pues se
empiezan a hacer estrategias econémicas para poder sacarle provecho a la publicidad.
Ademas se puede ver que la publicidad que se crea en el pais, como en empresas
grandes como la Coca Cola, ya tienen los anuncios generalizados para todo el mundo,
lo cual se afecta por la globalizacién, entonces hay que aprovechar esto para poder
explotar por medio de estrategias economicas, politicas y territoriales para todos los

aspectos de la geoeconomia.

Por ende se recomienda que las empresas, personas o cualquier individuo que
tenga planeado invertir en publicidad, haga un estudio geoeconémico para poder ver
bien las ganancias que pueda tener, ademas determinar muy bien la ubicacion, precio,
tipo y marca de publicidad que va a invertir, esto se puede visualizar por medio del
estudio geoecondmico que le va a indicar en qué territorios puede hacer esto, ademas

de ver el tipo de publicidad por llevar a cabo.



Anexos

Encuesta

Este cuestionario tiene como objetivo conocer la percepcion general de las

personas sobre su conocimiento e impacto relacionado con la publicidad como factor

en la geoeconomia. La informacion que suministre es de caracter confidencial, la cual

sera usada sOlo para esta investigacion y manejada Unicamente por el estudiante

Victor Andrés Méndez Golcher, a cargo de esta.

Por favor responda las siguientes preguntas de forma individual y abierta de

acuerdo con su criterio y anotando sus respuestas en el espacio correspondiente. Le

agradezco su tiempo y colaboracion.

a bk~ 0N e

© ® N O

¢, Qué entiende usted por geoeconomia?

¢, Coémo difiere el anterior concepto de la economia mundial?

¢, Conoces el verdadero significado de publicidad?

¢ Piensas que la publicidad influye en tu toma de decisiones?

¢,Crees que en tu casa al menos el 30% de los productos que consumes son
nacionales?

¢, Compras actualmente productos de marcas reconocidas?

¢ Practicas la inversion en publicidad?

¢, Cual factor influye mas en la inversion de publicidad?

En la empresa en la que trabaja, ¢ qué esfuerzos o programas conoce usted que
tengan por objetivo el mejoramiento del consumo de publicidad?

10. ¢, Cdomo piensa usted que influye la publicidad sobre la geoeconomia?

Edad:

Género:
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