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ANTECEDENTES

En este artículo tratamos de dar un
enfoque global sobre la problemática
de las estrategias de promoción en el
sector alimentario, diferenciando dos
sectores: publicidad genérica y publici-
dad marquista. Ambas pueden comple-
mentarse, aunque en muchos casos
aparecen como alternativas. Hay pun-
tos concordantes en cuanto abordan en
definitiva al mismo consumidor. Sin em-
bargo las estrategias difieren en cuanto
que la publicidad genérica trata de ex-
pansionar la demanda beneficiando a
todo el sector. Las estrategias marquis-
tas se orientan hacia los intereses de
una empresa o grupo de empresas. Ex-
ponemos a continuación unos comen-
tarios sobre las estrategias de actua-
ción de las empresas alimentarias, la
evaluación de las campañas de publici-
dad y finalmente la problemática de la
publicidad marquista.

ACTUACIÓN DE EMPRESAS
ALIMENTARIAS

En términos generales podemos
considerar los siguientes escenarios:

a) Estrategia cooperativa:
Cuando las actuaciones se hacen

de forma coordinada tratando de evitar
la competencia directa. Podemos men-
cionar los siguientes casos:

a.1) Acuerdo de reparto de áreas de
mercado. Cada empresa tiene asignada
un área propia.

a.2) Acuerdo sobre precios.
a.3) Información previa a la compe-

tencia sobre posibles modificaciones
en tipos de productos, precios o movi-
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mientos de clientes.
a.4) Aplicación de un precio de en-

trega a domicilio.
- Se parte de un lugar tipo.
- EI precio aplicado es indepen-

diente de la ubicación del cliente.
- Evita competencia desleal en bo-

nificaciones de transporte.
Estas prácticas suelen estar prohibi-

das por las Leyes de Defensa de la
Competencia.

b) Estrategias no cooperativas:
Cada empresa adopta sus propias

medidas para lograr sus objetivos, ha-
bitualmente optimizar sus beneficios, a

costa de la competencia. Existen diver-
sas variantes:

b.1) Agresividad en los precios esta-
blecidos

- Son prácticas predatorias que
por lo general aplican precios a la baja,
hasta hundir a la competencia, y poste-
riormente los elevan.

- Suelen aplicarse por las grandes
superficies comerciales y provocan la
quiebra del pequeño detallista en su ra-
dio comercial.

b.2) Disminución de los costes ope-
rativos a través del proceso I+D en la
propia empresa.
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- Ello puede aumentar su posición
competitiva en el mercado.

b.3) Elevar los costes operativos de
la competencia.

- Mediante prácticas de sabotajes
tanto en la producción como en el canal
comercial.

c) Creando mala imagen ante el
consumidor.

-Dificultar los intentos de penetrar
o ampliar el mercado no facilitando in-
formación o dando datos erróneos.

d) Aplicar precios artificialmente ba-
jos donde actúa la competencia.

e)Provocar la subida de los precios
de los factores productivos (mano de
obra, equipamientos, etc) ofreciendo
precios más altos.

f) Ampliar la producción de produc-
tos complementarios y obligando a las
empresas competidoras a un esfuerzo
comercial.

g) Aprovechar los resultados I+D de
la competencia mediante espionaje in-
dustrial.

h) Buscar el apoyo discriminatorio
de la Administración a través de sub-
venciones, medidas proteccionistas,
etc.

i) Secuestrar avances tecnológicos
en el sector. Tal es el caso de la adqui-
sición de patentes que posteriormente
no se desarrollan comercialmente evi-
tando la puesta en práctica por la com-
petencia.

j) Responder rápidamente a cual-
quier acción de la competencia multipli-
cando los efectos en el mercado, tales
como un aumento de producción, caída
de precios, mejora de calidad, etc.

EVALUACIÓN DE LAS CAMPAÑAS DE
PUBLICIDAD GENÉRICA

Siguiendo a Forker y Ward (1993,
pág.249), existen unos criterios míni-
mos para hacer una evaluación objeti-
vo, debiendo en todo caso acomodarse
a las circunstancias y peculiaridades de
cada caso analizado. Entre otros pode-
mos enumerar:

1) Debe existir un mínimo de indica-
dores sobre el funcionamiento del pro-
grama. Aquí debe incluirse la perspecti-
va de los organismos responsables de
las políticas económicas que afectan o
pueden afectar al sector, el crecimiento
del mercado o cambios esperados en la
demanda.

2) Especificación con el mayor deta-
Ile posible del programa de promoción
y cómo se debe medir los gastos y
tiempo de exposición en los diferentes
medios publicitarios: prensa, radio, te-
levisión.

3) La dimensión temporal de la eva-
luación debe fijarse de tal manera que
los esfuerzos en la misma se corres-
pondan con las decisiones adoptadas
en las campañas de promoción. Así por
ejemplo, si la publicidad se ha realizado
mensualmente y los datos de la evalua-

ción del modelo son anuales, los resul-
tados serán de gran significación para
la toma de decisiones a nivel mensual.

4) La coordinación de la búsqueda y
tratamiento de la información necesaria
es otro elemento importante a tener en
cuenta. Deben adoptarse las medidas
adecuadas para la recolección de los
datos en el momento y lugar oportunos,
debiendo en lo posible cuantificarse los
esfuerzos realizados en la promoción,
así como los resultados de los progra-
mas.

5) La evaluación debe encuadrarse
en el contexto de otras dimensiones
económicas significativas para el sec-
tor o la industria.

6) Deben asignarse los recursos su-
ficientes que permitan una continuidad
y una calidad en la evaluación, conce-
diéndose el tiempo suficiente para la
elaboración de los resultados.

7) Debe existir un equipo u organi-
zación administrativa que pueda poner
en práctica las recomendaciones deri-
vadas de las evaluaciones. Con ello se
obtiene el fruto de la investigación reali-
zada.

8) La evaluación debe cumplir las
normas de la investigación científica,
tomando como base los principios de
las ciencias socioeconómicas y apli-
cando técnicas empíricas.

9) Las actuaciones evaluadoras de-
ben ser independientes de cualquier in-
fluencia o presión política o profesional
que puedan incidir en los resultados.

10) Deben marcarse una serie de
objetivos para la evaluación estable-
ciendo un orden de prioridad. Ello per-
mitirá a los ejecutivos y responsables
de las decisiones empresariales, tomar
las medidas adecuadas.

11) Las acciones evaluadoras deben
integrarse como un elemento más en la
gestión empresarial. Ello implica que
los resultados evaluadores deben con-
siderarse en el marco de factores que
inciden en las decisiones sobre los cos-
tes del sector.

12) Los resultados de la evaluación
deben presentarse de forma clara, para
que sean asequibles por aquellas per-
sonas no especializadas en el tema ni
en las disciplinas matemáticas y econo-
métricas. Debe asegurarse su difusión
por lo canales de información más efi-
caces.

TIPOS DE PROGRAMAS DE
PUBLICIDAD MARQUISTA Y SU
DIFERENCIA CON LOS PROGRAMAS
DE PUBLICIDAD GENÉRICA

La publicidad genérica habitualmen-
te se diseña para influir en la demanda
total de un producto. Sin embargo, las
empresas hacen publicidad para maxi-
mizar sus beneficios. Aunque la base
teórica es fundamental, también es im-
portante saber cómo alcanzan ese ob-
jetivo las empresas. A diferencia de los

programas genéricos, las marcas se
enfrentan a una serie de problemas es-
pecíficos de cada empresa y los fines
varían dentro del sector. Si bien la ma-
ximazión deber ser el objetivo último, la
empresa puede basarse en diversos
factores a la hora de planear la publici-
dad.

Los objetivos marquistas se diseñan
para un contexto de competencia entre
diversas empresas, existente o posible.
Además, hay áreas en las que los obje-
tivos se solapan. Por ejemplo, la publi-
cidad marquista para mantener cuotas
de mercado se relaciona tanto con las
empresas actuales como con las posi-
bles nuevas empresas en el sector. La
diferenciación mediante marcas puede
crear importantes barreras de entrada,
con lo que actúa como estrategia de
mantenimiento de la cuota de mercado.
Bain (1956) introduce el concepto de
estrategias de prevención de entradas,
en las que la diferenciación del produc-
to es una barrera fundamental.

Objetivos de la publicidad marquis-
ta.

-Mantenimiento de la cuota de
mercado: utilización de la publicidad
marquista para mantener la cuota de
mercado de la empresa.

- Crecimiento de la demanda total:
la marca incrementa la demanda total
del sector al aumentar su cuota de mer-
cado.

-Aumento de la cuota de mercado:
la marca se utiliza para aumentar la
cuota a costa de los competidores, au-
mente o no la demanda total.

-Introducción de un nuevo produc-
to: la marca se utiliza para introducir un
nuevo producto en una categoría.

- Estrategia de prevención de en-
tradas: la publicidad marquista se utili-
za para evitar la entrada de posibles
nuevos competidores en el mercado.

- Entrada en el mercado como
nuevo productor: la publicidad mar-
quista se puede utilizar para facilitar la
entrada en un mercado establecido.

- Acción de represalia o castigo: se
puede utilizar como represalia contra
otra marca que perjudica de algún mo-
do a la empresa.

- Cambio de la imagen de la mar-
ca: ésta puede haberse creado una ma-
la imagen, como baja calidad, y la pu-
blicidad marquista se utiliza para cam-
biar la percepción y corregir errores re-
lacionados con el producto.

- Contrarrestar acontecimientos
externos: la publicidad marquista se
utiliza para contrarrestar los aconteci-
mientos ajenos a la marca, como la se-
guridad alimentaria o los acuerdos glo-
bales, problemas que surgen a partir de
hechos que no están bajo el control de
la empresa.

Aunque la lista de objetivos parece
mantenerse a lo largo del tiempo, los
acontecimientos que provocan un cam-
bio de objetivos pueden no hacerlo. Las
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condiciones establecidas para publici-
dad genérica también afectan a las
marcas. Los cambios tecnológicos, po-
líticos y legales, así como la entrada y
salida de consumidores, suponen un
elemento dinámico en el desarrollo y la
puesta en marcha de los programas.
Por eso se observan cambios estacio-
nales para la mayoría de los productos.
Las condiciones pueden erosionar la
elasticidad de la publicidad, y en ese
caso son necesarias nuevas estrate-
gias. De la misma forma, dada la in-
fluencia de la entrada de nuevas mar-
cas, una marca establecida debe desa-
rrollar nuevos programas y otros méto-
dos para enfrentarse a la nueva situa-
ción. Un buen ejemplo en los EE.UU. es
la tendencia cada vez mayor a las mar-
cas de distribuidor frente a las priva-
das, como los cereales Kellogg's y sus
competidores directos de etiqueta pri-
vada. Generalmente una marca es líder
sólo si existe diferencia real entre pro-
ductos y se apoya a la marca con publi-
cidad y promoción considerables. In-
cluso así, se está haciendo cada vez
más difícil para algunas marcas de ali-
mentación históricas mantener su cuo-
ta de mercado. Otro ejemplo es el sec-
tor estadounidense de zumo de naran-
ja. Tropicana ha sido líder tradicional-
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mente porque el producto tenía carac-
terísticas reales, apoyadas por una am-
plia publicidad marquista. Ahora le re-
sulta difícil mantener esta posición de-
bido al crecimiento de zumos de naran-
ja con etiqueta privada que compiten
en los puestos líderes con las marcas
bien establecidas.

Es imposible en este capítulo identi-
ficar los tipos específicos de programas
utilizados por miles de anunciantes de
marcas. Algunos mensajes publicitarios
se centran en los atributos específicos
del producto, como su frescura respec-
to a los procesados. Es decir, se les in-
dica a los consumidores cuáles son las
características que distinguen a una
marca de otras. Algunas marcas, como
la mayoría de las empresas de bebidas
no alcohólicas, dicen poco de los atri-
butos del producto. En lugar de eso,
utilizan técnicas para favorecer el re-
cuerdo del producto, y proporcionan
poca información. EI mensaje, los me-
dios, la cobertura y la comunicación
dependen de las circunstancias de ca-
da marca. En algunas, es fácil determi-
nar lo que hay que comunicar. En otras
no, y éste es el reto en el diseño, la
puesta en marcha y la evaluación de los
programas. Jones (1989) presenta va-
rios casos prácticos de publicidad mar-

quista en productos alimentarios y no
alimentarios. Sus conclusiones son: (1)
cada marca tiene unas necesidades y
(2) la publicidad marquista funciona.

UNIÓN DE LAS EMPRESAS DEL
SECTOR PARA LA PUBLICIDAD

Aunque no hay datos disponibles
sobre la mayoría de la publicidad mar-
quista, sabemos que es de mucha ma-
yor importancia que la genérica. En el
sistema estadounidense, algunos pro-
ductos tienen programas de publicidad
"con descuento" en los que los anun-
ciantes de marcas pueden recibir crédi-
tos o descuentos con cargo a los fon-
dos de la publicidad genérica si cum-
plen determinadas condiciones. EI sec-
tor de la almendra en EE.UU. es un ca-
so en el que la mayoría de los fondos se
canalizan finalmente de vuelta a las em-
presas privadas que tienen actividades
publicitarias en marcha. En este caso
un anunciante particular es objeto de
gravámen para la publicidad genérica
pero se le puede devolver un 50% en
forma de créditos para la publicidad
marquista. Los cítricos de Florida tie-
nen un programa de descuento en el
que las marcas más importantes pue-
den solicitar créditos para financiar sus
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programas marquistas si siguen las es-
trictas líneas establecidas por el sector
(Ward y Kilmer, 1989).

En la mayoría de los países desarro-
Ilados los sectores, las empresas, las
asociaciones y el Estado realizan algún
tipo de tarea en común. Los EE.UU. an-
tes financiaban programas tripartitos
para ayudar a las empresas estadouni-
denses a desarrollar su mercado en el
exterior. En estos programas, un sector
o una empresa, el Estado y el importa-
dor extranjero contribuían a la promo-
ción del producto en el mercado objeti-
vo, generalmente con un 40%, respecti-
vamente. Ahora, en los programas el
Congreso establece una cantidad fija
destinada su publicidad para la expor-
tación (Henneberry, Acherman y Eshle-
man, 1992; Nichols, 1990).

Es difícil conseguir datos reales de
gastos, especialmente en los países me-
nos desarrollados. Seringhaus y Rosson
(1991) dan una buena visión de los es-
fuerzos cooperativos en los mercados
europeos. Aunque su trabajo supera a
sus productos, muestran un esfuerzo
cooperativo considerable en la promo-
ción de las exportaciones. Incluso con
datos incompletos, tratan de generalizar
sobre las actividades de promoción de
la exportación y sobre quién coopera
(Seringhaus y Rosson, pág. 319).

La unión de fuerzas varía mucho en-
tre países y entre programas. A nivel
nacional, la publicidad en unión tiene
sentido si se puede conseguir economi-
zar en publicidad y se puede obtener un
beneficio considerable distribuyendo
fondos genéricos a los programas mar-
quistas experimentados.

MÉTODOS DE EVALUACIÓN DE
CAMPAÑAS MARQUISTAS

La evaluación proporciona una base
histórica para planificar futuros progra-
mas. Es particularmente importante en
el caso de los programas genéricos
porque la financiación se basa en tasas
obligatorias pagadas por los producto-
res y/o a los manipuladores. Los pro-
ductores necesitan conocer su dinero
va a ser utilizado eficazmente, y tienen
derecho a ello. Para la planificación y
para la implementación tanto de los
programas genéricos como de los mar-
quistas son necesarias evaluaciones
antes y después de los programas.

EVALUACIÓN ANTES DEL
PROGRAMA

Por definición, la evaluación previa
al programa es un intento de valorar en
alguna medida el éxito potencial de un
programa. Hay que definir los criterios,
que deben incluir:

- incrementos de ventas pasados y
lealtad del consumidor a programas si-
milares en el mismo sector o en otros.

- medida del conocimiento del
consumidor.

- medida de la reacción del consu-
midor ante el producto anunciado y an-
te productos competidores.

La evaluación previa generalmente
se basa en series históricas de datos
y/o en experimentos. Se estudia el éxito
de otros programas en el mismo sector
y así se valoran las actividades planea-
das en relación con las pasadas. De
forma similar, la experiencia de las per-
sonas involucradas en el proceso de to-
ma de decisiones es importante a la ho-
ra de hacer una valoración de posibles
programas. Este proceso es difícilmen-
te cuantificable, y depende de la expe-
riencia del equipo. Es importante que
exista una adecuada diversidad entre
los que realizan las evaluaciones pre-
vias. Este proceso se encuentra gene-
ralmente en todos los grupos de pro-
ductos y pone de manifiesto por qué es
esencial tener una evaluación científica
de los mismos programas, una vez que
se han Ilevado a cabo.

Como parte de la experiencia que
constituye la base sobre la que actuar,
las evaluaciones previas deben incluir
análisis de mercados y experimenta-
ción. Utilizando grupos de estudio, las
empresas y los sectores pueden obte-
ner información sobre la reacción de un
pequeño grupo de consumidores a de-
terminados anuncios, productos y me-
dios. Los resultados son de un grupo
pequeño, y hay que valorar la represen-
tatividad de las conclusiones para el to-
tal del mercado. También pueden exa-
minarse en campo los programas utili-
zando la publicidad y la promoción en
un pequeño análisis de mercado, reco-
giendo datos y valorando los resulta-
dos. Los dos problemas fundamentales
de los análisis de campo son la falta de
control de todos los acontecimientos
durante el ensayo y la repercusión de
los resultados al total del mercado.

EVALUACIÓN DESPUES DEL
PROGRAMA

Antes de comenzar un programa
debe planificarse su evaluación, para
asegurar una recogida adecuada de da-
tos mientras el proceso está en marcha.
Aunque haya muchas señales que indi-
quen que el programa está teniendo
éxito, los cambios en la demanda pro-
porcionan las bases definitivas para va-
lorar el funcionamiento Generalmente,
los programas por productos son de al-
cance nacional, regional e incluso inter-
nacional. No se pueden controlar las
cosas que pasan durante el periodo
que dura el programa. Se puede seguir
el mercado. Lo que hay que hacer en-
tonces es utilizar las técnicas adecua-
das para separar los efectos de la pu-
blicidad y la promoción de los de otros
acontecimientos que puedan afectar a
la demanda del producto. En este pun-
to, las técnicas de modelos económi-

cos y estadísticos son particularmente
importantes. La tarea básica es recoger
datos reales de mercado a lo largo del
tiempo y determinar así empíricamente
si la demanda ha cambiado como con-
secuencia directa de la publicidad y la
promoción. Utilizando modelos econó-
micos basados en datos reales de mer-
cado se estiman las funciones de res-
puesta. EI proceso integra economía y
estadística para el efecto de cada varia-
ble que incide en la demanda. Más que
entrar en detalle sobre la estimación,
veremos algunos ejemplos de progra-
mas en el próximo apartado.

^Cuál es la diferencia entre los mo-
delos econométricos y otras técnicas?
En primer lugar, se basan en hechos re-
ales en el mercado ocurridos en un pe-
riodo predeterminado. A diferencia de
otras herramientas estadísticas, esti-
man los efectos de diversas variables
por separado. Con esta técnica y datos
fiables, se pueden estimar las tasas de
retorno de diversos programas.

Se han utilizado muchos tipos de
medidas de intensidad publicitaria, co-
mo los gastos deflactados y no deflac-
tados, el conocimiento y el recuerdo de
la publicidad, la cobertura y valoracio-
nes aproximadas. En general se ha de-
mostrado que la medida más útil son
los gastos. Por tanto, los gastos en pu-
blicidad se utilizan generalmente para
medir la intensidad de los programas
cuando se incluyen modelos economé-
tricos en la evaluación.

Además de un análisis de los acon-
tecimientos reales del mercado, los
programas de evaluación posterior del
programa. Aunque estos datos no
muestran el comportamiento real del
consumo, proporcionan información di-
recta sobre el mensaje publicitario en
términos de percepción, recuerdo y ex-
posición del consumidor.

Jones (1989, pág. 16) señala seis
técnicas importantes para analizar los
programas de publicidad. Se mencio-
nan para señalar que el sector de la pu-
blicidad general considera la econome-
tría como un buen instrumento para la
evaluación:

a. Utilización de datos cualitativos,
como son los demográficos, para cono-
cer el comportamiento de los consumi-
dores.

b. Utilización de grupos de estudio
para desarrollar hipótesis.

c. Entrevistas cualitativas individua-
les completas para evaluar si se comu-
nican bien las ideas creativas.

d. Utilización de estudios de segui-
miento para controlar el recuerdo y los
atributos de imagen.

e. Utilización de análisis economé-
tricos para establecer relaciones esta-
dísticas entre las ventas y los esfuerzos
para mejorar la demanda.

f. Adopción de medidas estandari-
zadas para las ventas y las cuotas de
mercado. La lista de Jones muestra que
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los investigadores que trabajan con otros
temas, distintos de la publicidad genéri-
ca, están utilizando las mismas técnicas
que se han aplicado en muchos estudios
sobre publicidad genérica.

CASOS PRÁCTICOS

EI objetivo de este apartado es
mostrar el impacto económico de algu-
nos programas de promoción genérica.
Son cuatro casos de particular relevan-
cia en el tema de la cuantificación de
los impactos que en la demanda puede
tener la publicidad genérica.

Cuando se citan datos conocidos
sobres estos productos, obviamente
nos basamos en informes publicados,
en análisis internos de los sectores, en
nuestras experiencias y en la teoría
económica. La literatura académica,
sobre todo en artículos, es importante y
confirma la revisión del material por
otros investigadores familiarizados con
el tema. Otro indicador fiable que apoya
una investigación particular es si el sec-
tor, las autoridades reguladoras y otros
investigadores están utilizando el estu-
dio. Es decír, si el análisis es razonable
dentro del contexto histórico del sector
y puede utilizarse para guiar la valora-
ción de la efectividad del control.

-

CONTROL NACIONAL DE LA CARNE
DE VACUNO

Después de años de debate, se so-
metió al sector de carne de vacuno a un
análisis nacional a mediados de los 80.
Los primeros programas nacionales de
publicidad comenzaron en 1987 y han
continuado desde entonces. EI del va-
cuno es un programa obligatorio que
cubre la producción nacional y las im-
portaciones a los EE.UU. Se recoge 1
dólar por cabeza cada vez que se ven-
de un animal vivo. Una tasa equivalente
se aplica a la carne de vacuno importa-
da. Hasta la fecha, se han recogido más
de 500 millones de dólares. La mitad de
esos fondos se utilizan a nivel nacional
y la otra mitad puede permanecer en
las Juntas de vacuno del estado. Los
estados, sin embargo, pueden optar
por utilizar su mitad o una parte de ella
en el programa nacional.

A nivel nacional, la Junta de Vacuno
utiliza fundamentalmente tres métodos
de estímulo de la demanda: promocio-
nes, información al consumidor y al
sector y promociones externas. Las
promociones generalmente suponen un
70% de los fondos del programa de
control, y la mayor parte del esfuerzo se
centra en publicidad en televisión. Los

®

programas de información se dirigen a
las escuelas, los médicos, los hospita-
les y otras instituciones en las que la
planificación de dietas, la educación en
temas de salud y la coordinación de
compras pueden ser particularmente
importantes. Tanto las promociones co-
mo la información se dirigen al mercado
nacional. Lo que se evaluó fue el im-
pacto de estas actividades.

Aunque los programas de publici-
dad difieren de un producto a otro, un
tema común es cómo medir las deman-
das ^Ha provocado el programa nacio-
nal de control un desplazamiento men-
surable en la demanda de carne de va-
cuno? Para esto se desarrolló un mode-
lo econométrico y se estimó usando
datos trimestrales desde 1979 al segun-
do trimestre de 1993. Se mostraron los
precios de la carne envasada y del pe-
so vivo para relacionarlos con las ofer-
tas de vacuno, porcino y aves, con la
renta, con los desplazamientos de las
preferencias, con las tendencias de
gustos a largo plazo, con la preocupa-
ción por la salud y con la publicidad ge-
nérica (Ward, 1994; Ward y Lambert,
1993). Más específicamente, el modelo
de la demanda de vacuno mostró un
efecto positivo y estadísticamente sig-
nificativo de las actividades de informa-
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ción y promoción trimestrales, tanto en
la carne envasada como en el peso vi-
vo. Es decir, los beneficios registrados
en un punto en el sistema comercial se
transmiten, al menos parcialmente, a
los productores.

Utilizando los resultados más re-
cientes, se obtienen las siguientes con-
clusiones principales:

a) Los consumidores de vacuno res-
pondieron a las actividades de promo-
ción e información con desplazamientos
hacia afuera de la demanda de vacuno.

b) La respuesta a la publicidad tarda
un trimestre. Además no hay respuesta
a largo plazo, como se ha visto en algu-
nos productos.

c) Desde el primer trimestre de 1978
hasta el segundo de 1993, se recogie-
ron 520 millones de dólares en tasas y
los beneficios fueron de casi 3.300 mi-
Ilones de dólares.

d) La tasa de retorno de los progra-
mas mostró que por cada dólar gasta-
do en publicidad los productores de va-
cuno de los EE.UU. ganaban más de 5.
Ésta es la tasa media de retorno, y va-
riará de estación a estación, depen-
diendo de la cantidad que se gaste en
cada periodo. Además, las estimas de
respuesta son tales que la tasa des-
ciende, obviamente, en los niveles ma-
yores de gastos. Existe un punto por
encima del cual no resulta rentable utili-
zar más fondos.

e) En el periodo entre el tercer tri-
mestre de 1991 y el segundo de 1992 el
programa aumentó los precios de peso
vivo del vacuno un 1,73% sobre el pre-
cio que habría sin las promociones de
vacuno. Desde el tercer trimestre de
1992 al segundo de 1993, los precios
de peso vivo aumentaron un 2,68% so-
bre los precios sin el programa (Ward,
1994, pág. 14). Los importantes benefi-
cios que se mencionaron en el apartado
d, resultan de multiplicar esos incre-
mentos de precios por la cantidad de
vacuno vendido en los EE.UU. en ese
tiempo.

f) Otra forma de ver el impacto eco-
nómico del caso del vacuno es compa-
rar los desplazamientos de la demanda
en relación a un punto básico que se
dan con el programa y sin él. En primer
lugar, se establecen las condiciones
económicas en 1979 y se calcula la de-
manda de vacuno como se vió con los
precios de peso vivo estimados. Se ob-
serva que a mediados de 1993 la de-
manda bajó hasta un 77,3% del nivel
del segundo trimestre de 1979 incluso
estando en marcha el programa promo-
ción. Éste no invirtió la tendencia de-
creciente de la demanda de vacuno,
pero sin él la demanda habría caído
hasta el 73,7%del nivel del segundo tri-
mestre de 1979. Es decir, la demanda
habría sido aproximadamente un 3,6%
menor sin las actividades de estímulo
de la demanda.

g) Finalmente, estos programas de-
ben examinarse teniendo en cuenta
otros factores que provocan la caída de
los precios del vacuno. La investigación
muestra que aunque el efecto de la pro-
moción es importante y tiene un efecto
mensurable en la demanda, es bastante
reducido en relación con otros factores
que afectan a los precios. En concreto,
ésta explica un 4,8% de la variación to-
tal de los precios en vacuno en el perio-
do entre el primer trimestre de 1978 y el
segundo de 1993. Claramente el papel
es limitado comparado con todos los
demás factores que inciden en los pre-
cios. De forma similar, no se puede es-
perar utilizar la publicidad para eliminar
completamente los efectos negativos
en los precios debidos a los aumentos
de la oferta de vacuno, porcino o aves.

La conclusión es que los programas
de promoción y publicidad tienen im-
pactos positivos que se pueden medir.
Es decir, las actividades genéricas a ni-
vel nacional han sido eficaces.

JUNTA NACIONAL DE LECHE

La National Dairy and Tobacco Ad-
justment Act de 1983 proporcionó la le-
gislación que permitía al sector lácteo
poner en marcha un programa nacional
en su sector. Aunque había programas
regionales antes de la legislación nacio-
nal, con esta ley el sector obtuvo la au-
toridad necesaria para coordinar los
mejores a escala nacional.

Cuando el Congreso aceptó la legis-
lación que permitía la promoción en el
sector lácteo, ordenaron una evalua-
ción anual de los programas. Se desa-
rrolló un modelo para medir el impacto
de los programas de publicidad en la
demanda de leche líquida. Se utilizaron
modelos econométricos, basándose en
datos de las principales regionales de
los EE.UU. recogidos durante varios
años. La publicidad, expresada en dó-
lares reales, se incluyó en el modelo, y
se estimó el efecto resultante en la de-
manda de leche. Además, el modelo
mostró el impacto de diversas variables
demográfica (Forker y Liu, 1989; Liu y
Forker, 1990; Thranen y Hahn, 1989;
Ward y Dixon, 1989).

a) La publicidad nacional de leche lí-
quida tuvo un impacto estadísticamen-
te significativo en la demanda. Es decir,
la curva de la demanda se desplazó ha-
cia afuera.

b) Hay un efecto a largo plazo de la
publicidad de leche líquida, que perma-
nece durante varios meses.

c) Es evidente que la efectividad de
la publicidad de leche líquida ha au-
mentado después del primer año de los
programas nacionales. Durante el pri-
mer año, los coeficientes de publicidad
estimados eran similares a los anterio-
res al programa. Sin embargo, durante
los años siguientes mejoran significati-

vamente. Esto muestra claramente que
un esfuerzo coordinado produjo impor-
tantes mejoras en los programas de es-
tímulo de la demanda del sector lácteo.
Más tarde, estas mejoras tendieron a
estabilizarse a nuevo nivel, mayor.

d) Desde diciembre de 1978 a sep-
tiembre de 1978, el modelo mostró que
la publicidad de leche líquida (tanto na-
cional como regional) aumentó el con-
sumo total de leche en un 4,36%. Aun-
que estas tasas varían a lo largo del
tiempo, los resultados generales siguen
mostrando un aumento positivo y signi-
ficativo del consumo de leche líquida,
que se atribuye directamente a los pro-
gramas de publicidad de leche.

e) Durante los meses posteriores a
la ley, los análisis mostraron que cerca
del 78% del beneficio posterior a la
misma puede atribuirse a las mejoras
en la efectividad de la publicidad y no
sólo al aumento de los gastos. Esto po-
ne de manifiesto claramente los benefi-
cios de un programa genérico coordi-
nado. Se han visto porcentajes simila-
res para periodos más recientes.

f) Cuando se calculan los beneficios
de programa, a nivel nacional se obser-
va un incremento del consumo de leche
líquida de un 2,54%, sobre los incre-
mentos atribuibles a los programas re-
gionales.

g) Con los programas actuales, el
análisis muestra la respuesta marginal
decreciente en prácticamente todos los
productos estudiados. Por ejemplo, las
ventas de leche líquida aumentaron en
42 libras, por dólar dedicado a la publi-
cidad. Si los gastos totales aumentaran
un 25%, las ganancias marginales baja-
rían a 35 libras por dólar. En último tér-
mino, los beneficios del programa de-
penden del valor económico de los be-
neficios en relación con los costes adi-
cionales de publicidad.

Se citan estos resultados porque
fueron el primer análisis completo de
los programas nacionales del sector
lácteo. Estudios posteriores los han
confirmado y han ampliado los modelos
para hacerlos más completos, incluyen-
do tanto la leche líquida como los pro-
ductos lácteos.

Análisis más recientes de ERS-US-
DA han seguido confirmando los bene-
ficios de los programas lácteos nacio-
nales. Sun y Blaylock observaron que
los gastos crecientes en publicidad au-
mentaron las ventas de leche líquida en
un 4,7%, o en 7.455,4 libras, entre sep-
tiembre de 1984 y septiembre de 1991.
Las ventas de queso fresco y elaborado
consumido en los hogares aumentaron
en 25 millones y 290 millones de libras
en el mismo periodo debido al aumento
de la publicidad genérica. Las conclu-
siones sobre la rentabilidad del progra-
ma son que ha sido efectivo en el estí-
mulo de la demanda de productos lác-
teos.
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EL CASO DE LA MANZANA
WASHINGTON

La promoción genérica de la manza-
na Washington fue financiada con una
orden estatal de comercialización, y se
ha utilizado durante muchos años para
establecer la marca de fábrica del sec-
tor. Se recogieron tasas a través de los
manipuladores y los costes pasaron así
a los agricultores. La Comisión de la
Manzana es responsable del diseño y la
implementación de los programas ge-
néricos para el sector. Se han utilizado
modelos econométricos similares a los
de otros productos para me-
dir el impacto económico de
las actividades publicitarias.

Desde 1984, se utiliza-
ron la radio y la televisión
en pequeñas cantidades y
abarcando todo el territorio
nacional. Se pueden utilizar
los dos medios en el caso
de las manzanas por la con-
veniencia de su uso, la po-
sibilidad de un amplio ran-
go de consumidores y sus
atributos de frescura. Así, la
Comisión de la Manzana ha
tratado siempre de determi-
nar la distribución adecua-
da entre radio y televisión.
La investigación ha demos-
trado que la publicidad ge-
nérica de manzanas Was-
hington afectó a la deman-
da doméstica (Ward y For-
ker, 1991; Ward, 1993).

Con estos datos y los mo-
delos adecuados, las conclu-
siones fueron las siguientes:

a) Desde 1984, la publici-
dad ha provocado un movi-
miento positivo de la deman-
da de manzanas. En 1991, los
precios eran un 15,31 % su-
periores a lo que habrían sido
si no hubiera habido publici-
dad.

madamente un 70% de los fondos de-
berían dedicarse a televisión y un 30%
a radio. Aunque los ratios son intere-
santes, lo más importante ahora es si
con este tipo de análisis se dispone de
una herramienta útil en la toma de deci-
siones.

EL CASO DE LOS CÍTRICOS DE
FLORIDA

Florida tiene uno de los más anti-
guos programas de promoción genéri-
ca del país. Los programas van desde
las promociones genéricas directas a

,
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b) Con los cambios de la demanda,
el sector observó una ganancia de 7,16
dólares debido al efecto de la publici-
dad genérica. Como media, por cada
dólar invertido en publicidad, se obtu-
vieron aproximadamente 7.

c) Los modelos muestran que el
sector de la manzana podría práctica-
mente doblar su presupuesto publicita-
rio y los beneficios seguirían compen-
sando los costes adicionales. Lo que es
importante es que el sector sepa en
qué posición está respecto a la efectivi-
dad de gastos adicionales en publici-
dad.

d) Las manzanas se han promocio-
nado utilizando radio y televisión, y los
fondos dedicados a cada medio han
cambiado a lo largo del tiempo. Dados
los gastos de más de 1 millón de dóla-
res al mes en el periodo normal de pu-
blicidad, el modelo mostró que aproxi-

descuentos para el procesador y el mi-
norista. La publicidad en televisión con
gente conocida se ha utilizado mucho,
y hay continuamente diversos progra-
mas informativos. Además, el sector
tiene marcas importantes que hacen su
propia publicidad aparte de los progra-
mas genéricos.

A mediados de los 80, la comisión
de cítricos de Florida tenía en marcha
un programa de publicidad en el que
los fabricantes podían acceder a crédi-
tos para la promoción de sus propias
marcas. Estos programas aumentaron
de tamaño, hasta el punto de preocupar
por la limitación que suponían para las
actividades genéricas. la consecuencia
lógica fue determinar si la publicidad
genérica y la marquista tenían impacto
positivo en la demanda de zumo de na-
ranja. Como las tres marcas más impor-
tantes cubrían más del 50% del merca-
do, incluso sin evidencia empírica pare-

cía intuitivo que algún beneficio se ob-
tendría en la demanda total incluso
aunque las cuotas de mercado cambia-
sen. De hecho, los modelos mostraban
que los efectos a largo plazo de la pu-
blicidad marquista eran positivos y lige-
ramente mayores que los de la genéri-
ca. Sin embargo, al considerar la distri-
bución de fondos de la publicidad ge-
nérica en las promociones marquistas,
habría que conocer los beneficios mar-
ginales de cada una. Con las estimacio-
nes de ambas, se puede Ilegar a las si-
guientes conclusiones (Ward y Kilmer,
1989):

a) Tanto los programas marquistas
como los genéricos tienen efectos posi-
tivos en la demanda de zumo de naran-
ja. Así, puede haber niveles en los que
la utilización de fondos de la publicidad
genérica en actividades marquistas sea
razonable.

b) Sin embargo, con los niveles ac-
tuales de gastos, el triple en marcas
que en genérica, los beneficíos margi-
nales de las promociones genéricas
son mayores que los de las marcas.

Se puede citar otro estudio impor-
tante del caso de los cítricos. Lee
(1981) hace un amplio análisis del mer-
cado del pomelo, desde 1970 a 1978.
En ese periodo, la Comisión gastó
11,83 millones de dólares en publici-
dad. Lee calcula que los beneficios son
de unos 123,41 millones de dólares, lo
que significa una tasa de retorno de
10,44 dólares, por dólar dedicado a pu-
blicidad.
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ALGUNAS CONCLUSIONES
GENERALES

La publicidad genérica es una pe-
queña parte del esfuerzo publicitario en
los EE.UU. y en el resto del mundo. Hay
dos condiciones que se aplican a todos
los productos:

- es necesario comunicar informa-
ción sobre los productos.

- cada sector presenta una proble-
mática diferente.

Esto nos dice que la publicidad
puede funcionar, pero depende clara-
mente de las circunstancias de cada
sector, cada mercado y cada producto.
Se pueden ver casos que han tenido
éxito desde el mercado de bebidas al
de jabones, pero en cada ejemplo el
éxito (y el fracaso) están condiciona-
dos por el producto, su puesto poten-
cial en el mercado, la geografía y el
momento. Lo mismo ocurre con los
productos. Si "las manzanas son ma-
las" o"las almendras son viejas" ni si-
quiera toda la publicidad del mundo
mejorará la demanda.

Todos los productos tienen el atri-
buto subyacente de la alta calidad y
establecen grados y estándares. En la
mayor parte de los casos, son produc-
tos cuya compra se repite. Por tanto
se pueden sacar algunas conclusiones
generales sobre la publicidad genéri-
ca:

a) La mayoría de los productos tiene
atributos generales que permiten cierta
diferenciación, real o imaginaria. EI gra-
do de diferenciabilidad determinará la
importancia relativa de la publicidad
genérica y la marquista. Así, pueden
darse ambos tipos.

b) EI mensaje que hay que comu-
nicar es muy diferente a cada pro-
ducto, pues cada uno tiene su utili-
dad, su nivel de penetración en el
mercado y la percepción sobre sus
atributos, y estas las condiciones
son dinámicas.

c) En general, la mayor parte de los
programas más importantes que se han
estudiado muestran un impacto positi-
vo mensurable en la demanda del pro-
ducto anunciado. Es decir, los consu-
midores han respondido con un despla-
zamiento hacia afuera de la curva de
demanda.

d) Los efectos de los programas ge-
néricos difieren considerablemente,
desde unos pocos meses hasta casi un
año. Parte de estas diferencias se pue-
den atribuir a los tipos de modelos utili-
zados.

e) La publicidad marquista fun-
ciona. Puede aumentar la demanda
total y/o la demanda de una marca
en concreto. En cualquier caso, la
evidencia empírica es clara. Cuando
hay posibilidad de diferenciación, la
publicidad marquista se convierte en
un elemento de la mezcla comercial
(se pueden ver excelentes ejemplos

de muchos productos en Jones,
1986 y 1989).

f) Una parte importante de los bene-
ficios medidos de la publicidad genéri-
ca pasa a los productores mediante la
mejora de los precios. Es decir, los que
financian el programa comparten los
beneficios.

g) En general, no se han dedica-
do excesivos fondos a los progra-
mas genéricos, ya que cuando se
comparan las tasas de retorno de
diversos programas, resulta eviden-
te que las mismas son bastante al-
tas.

h) La evaluación puede ser contro-
vertida en términos de métodos, infe-
rencias y políticas sectoriales. Las deci-
siones publicitarias deben tomarse
dentro del contexto de las necesidades
del sector. Por ello son tan importantes
las juntas de comercialización de cada
producto.
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