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INTRODUCCION

Actualmente oObservamos gque las empresas se enfren-
tan con la situacidn de gue a los mercadoOs concurren una —-—-
gran cantidad de productos de iguales caracteristicas y que—

brindan el mismo servicio al consumidor.

Por lo anterior, las empresas deberdn lograr un lu
gar en el mercado, dando a conocer sus productos por medio -

de la publicidad.

La publicidad en la empresa es la encargada de —---—

crear una atmdsfera favorable para la wventa del producto.

El conocimiento y familiaridad de los consumidores
para con los productos dependerda del conocimiento due ellos-—
adquieran en el transcurso de las experiencias personales va
que las cosas no las llegamos a conocer Unicamente a través-
de nuestros sentidos sino gue dicho conocimiento es un con--—

junto de experiencias adgquiridas a través de los diferentes-—

medios de comunicacién, Los conocimientos son considerados-—

como las respuestas que recibimos a las preguntas gque hace—-—



mos, por esto se deberan dar siempre respuestas metéddicas —

formales y ldgicas.

El individuo se va moldefndo delacuerdo a la in—---

fluencia gue recibe en el mediogue se deshrrolla.

Un aspecto muy impfftante que la}l publicidad debera
considerar es gue los mercgbos tienden a Vjariar de un momen-

to a otro, por lo ~fieré contar la p¢blicidad con una -

sensibilidad pajya prevey Gjichos cambios.

La p#blicidfdd desdmpefia un papgl muy importfnte en
el desarrollo 4 co de 1; empresa, pgro hay qugf aclarar-
gue la empresa organismo integradqg por varips elemen—--
tos, que actuan & coordinacipn y armonia, para flue la empre

A . . N " . : ;
sa logre resultadfys Optimos dgferan intprvenir gctivamente -

N\

La Bl icidad una ciendgia ni urj arte sino —-

todos ellos.

gue consiste una combly} n de ambag que fdrman una téc—

nica.

Por ~34 iNportancia ﬁkhoy enfjdia tipne la publici
dad, hghos tratalio = esta inwvi igaciénYde d-} a conocer -——
los principales d3spectoshde laj mis -

\{



CAPITULO I

LA PUBLICIDAD



A . GENERALIDADES

La publicidad es una forma de comunicacién que =--=-
abarca todas adguellas actividades, por medio de las cuales -
son dirigidos mensajes, ya sean visuales u orales gue tienen
como finalidad, informar o influir en la mentalidad del pG--

blico consumidor.

Es una fuerza comercial gue ha sido utilizada, pa-
ra poder lograr la aceptacién de una idea, que se desarrolla
rd de acuerdo a las caracteristicas gque sé regquieran en el -
sector a que nos dirigimos, y se puede tratar de desarrollar
una publicidad rdpida u ocasional, o por lo contrarioc una pu

blicidad permanente.

L.a publicidad cuenta con diferentes medios, entre-
los gque encontramos: los boletines, las revistas, la prensa,
el cine, la televisidn, etc. Y se hard uso de cualdgquiera de

ellos, segin sean las necesidades del sector a gue nos diri-

gimos .

La publicidad es considerada en muchos casos como-



un paso en el proceso de distribucidn, gue tiene que basarse
en hechos convincentes, para poder llegar a sus oObjetivos, ¥y
asi poder llegar al desarrollo en la demanda. Para esto de-

bemos de contar con un c6digo de ética publicitaria.

La publicidad estd encargada del desarrollo produc
tivo y econémico, y para poder desarrollar en forma optima -
los cbjetivos, se deberan estudiar minuciosamente la psicolo
gia del publico al gue nos dirigimos, para gque en base a es-
to se logre destacar la idea y llamar.la atencién. Para es-—
to utilizaremos todos los medios que estén a nuestro alcance,

vy asi podremos lograr que dicha atencidén sea fija y agrada--

ble.

Es muy importante el impacto e influencia que la -
publicidad logre en el piblico, ya que dependerd de ella la-
reaccidn del mismo. De ahl que sea necesario crear una pu--—

blicidad intensa e ingeniosa,

La publicidad es considerada como una transaccién-

comercial, gue tendrd cierta retribucién econdémica.

Desde el punto de wvista social, el objetivo princi
pal de la publicidad consiste en estimular el desarrollo de-

nuevos productos, para gue el empresario pueda contar con —--



una demanda remunerativa gue justifique su inversidn.

B. ANTECEDENTES

La publicidad encuentra sus inicios desde hace mu-
chos siglos; se ha utilizado de una u otra forma, prueba de-—
ello son las civilizaciones griega y romana, gue con los pre
goneros plblicos daban a conocer los productos © servicios -

gue tenian a la venta,

El documento m&s antiguo de publicidad, tiene mas-
de tres mil afics, y consiste en un papiro que guarda el mu--
seo de Inglaterra y cuyo contenido consiste en el anuncioc de

un rico egipcio, por la pérdida de un esclavo.

También la publicidad desde tiempos muy remotos, -
se utilizaba por los griegos, gue antes de iniciar el pregédn,
se anunciaban con la finalidad de gue el pueblo se reuniera-

en un punto determinado.

Hasta el siglo XV, la publicidad se hacia por me--

dio ¢e la palabra oral o de carteles pintados a mano.

En Francia se conserva un documento por medic del-

cual el rey Luis VII se comunicaba con los habitantes de De-—

berry.



En Roma se publicd cien afios antes de nuestra era,
un manuscrito cuyo titulo es "Actos Diurnos”, gue tenia como

fin publicar las noticias no oficiales.

El desarrollo de la publicidad se vio favorecido -
en el afio 1450, con el invento de Juan Gutemberg; a partir -

de esa fecha la publicidad mostrdé un desarrollo considerable.

Juan Gutemberg al inventar la imprenta, hizo que -
se efectuara un cambio muy importante en la publicidad:; este
cambio fue paulatino, pero pronto aparecieron los primeros -

carteles, folletos y revistas,

En el afio de 1672 aparecieron los primeros periddi
cos en forma y el primer diario inglés, cuyo nombre era ———-—
"Daily Courant". Y el primer diario en espafiol con anuncios,

fue editado en 1700 en Barcelona.

La primera empresa publicitaria fue establecida en
Paris y su nombre fue "El Gallo de Oro" y fue establecida --

por Teofrastro Renaudot.

Conforme fue transcurriendo el tiempo, 1la publici-
dad se fue desarrollando y se hizo miAs complicada. Ya en el
afio de 1840 en Estados Unidos, existen agencias anunciadoras,

Yy en 1925 aparecen los métodos publicitarios, debido a gue -



se desarrolld el interés de la publicidad como un instrumen-
to de las ventas. Y fue en el siglo XX, cuando los producto
res tenian produccién en serie, y les era indispensable ha—-
cer llegar a los consumidores sus productos, en una forma ri
pida y eficaz, y es cuando hacen uso intenso de la publici--
dad, ¥y y@ no como una simple informacidn, sinc como una idea
ce satisfacer necesidades, incrementar las utilidades, o —---~

crear nuevas neces idades.

Es en este momento, cuando la publicidad estudia -
sus formas grdficas y crea formas nuevas para lograr el inte

rés y deseo en el piblico.

En la actualidad, la publicidad se ha desarrollado
con miras a estimular el progreso técnico y desarrollo econd
mico, teniendo como objetivo comunicarse con los consumido~-—
res para c<crear en ellos la necesidad de adquirir determinado
producto, siendo una gran fuerza que constantemente ejerce -
influencia y persuacién. De ahi, gue sea considerada por mu

chos, como una guia de compras, que permite un margen indivi

dual para la eleccién. p

Cbservamos en la época actual, que el lenguaje y -
Su conocimiento son la introduccidén a 1a publicidad y encon-

tramos, que la psicologia del lenguaje camina estrechamente—



ligada con la publicidad.

Bduardo Benot dice: "Nuevas ideas imponen nuevos -
med ios de especializacién. El hombre se ha visto obligado a
buscarlos en el proceso evolutivo de cada época, teniendo —-

aque desarrollar distintas formas del lenguaje.”

Martin Alonso: "El1 lenguaje publicitario va mids --

alld de las garantias del anuncio.”

Justificar las necesidades de su origen, mediante-

la ampliacidén del radio comunicativo y satisfactor del hom—-

bre.

Splenger: "El dominio de los motivos, es la base -
de toda técnica de expresién." Y la expresidén publicitaria-
al descubrir el secreto sugerente de las cosas, ha traido un
estilo nuevo de valorarlos y representarlos, relacionando --

sus alegrias con el pensamiento humano.

La publicidad juega un papel muy importante y de--
finitivo, v es la comunicacién el medio por el dgue s& auxi--

lia para lograrlo, por lo cual hablaremos un poco de ella:

Maletzke dice: la comunicacidén para gque se dé&, su-—

rone necesariamente de dos partes o polos. Es un proceso de



interacecién personal, es decir entre dos © ma&s individuos.

Comunicacidén es un proceso por el cual se desarro-
llan relaciones humanas, es un proceso gue trata de estable-
cer una comunidad con alguien, es decir, comparte una idea -

con alguien © una actitud.

También se dice que la comunicacién es la que se -
encarga de crear, alterar o transformar las ideas del pabli-
co, Para que se dé el proceso de comunicacién se necesitan-

los tres elementos siguientes:

l. Emisor
2, Mensaje

3. Receptor

En el caso de la publicidad es muy importante con-
siderar la reaccibn, o sea, la respuesta del mensaje gue se-

ria la accidén de compra.

Con 1lo anterior observamos la importancia de 1a co
municacién en la publicidad. Existen grandes personajes qgue
han contribuido en el desarrollo de la misma Y uno gue ha --—
contribuido en forma definitiva es Mc Luhan, que da origen a
toda una dialéctica de los medios, como a la prolongacién —--

del hombre, entendiendo a estos, como los encargados del de—

10



sarrollo creador del conocimiento gque se extiende al total -
de la sociedad. Asi cada nueva técnica crea nuevas actitu--

des y nuevas consecuencias en las relaciones sociales.

Mc Luhan clasifica a los medios de comunicacidn en
cdlidos y frios, seglGn la participacién que provocan en el -
consumidor © en este caso en el receptor. Por medio de los-
gue son considerados como cdlidos se da al receptor toda una
alta definicién todo un conjunto de datos mientras que los -
medios frios entregan un precario abastecimiento de informa-
cién. Como medios cdlidos estdn considerados el cine, la ra

dio y la televisidén y como mecdios frios el teléfono y la ca-

ricatura,.

Con lo anterior vemos, dgue actualmente la publici-
dad juega un papel muy importante dentro de la sociedad, y -
que también es considerada como un medio de comunicacién. -
Que desde sus inicios contd con grandes aportaciones y con -
una atencidn especial, gque grandes personajes contribuyen --
con ella y gque al desarrollar el procesc comunicativo estén-

desarrcllando en forma paralela el desarrollo publicitario,

11



C. DEFINICION

La publicidad es’ vista desde diferentes puntos, --
por lo cual existen variadas definiciones que a continuacidn

expondremos y en las que podremos observar que los aspectos-

fundamentales son comunes a todas ellas.
Entre las principales, encontramos:

"Son aquellas actividades dedicadas a informar a -
los consumidores o compradores potenciales para comprar los-
productos o servicios ofrecidos por el publicitario, utili--

zando medios como prensa, radio, televisidn, etc."

"Se llama publicidad a la propagacidén de informa--—
cién pagada para el propdsito de vender o ayudar a vender -—-—
mercancias o servicios, O para ganar la aceptacidén de ideas-

gque hagan que la gente crea o actie en determinada forma."

"Es la aplicacidén de aguellas técnicas y procedi—-

mientos mediante los cuales una vez conocidas las motivacio-—

12



nes del posible consumidor, llaman su atencidén, despiertan -
su interés para conducirlo a la accidn de compra de un deter
minado producto, servicio o idea, utilizando aguellos medios
0 canales de comunicacidén gue garantizan la maxima difusidn-

con la minima inversidn.

Como se puede oObservar, todas las definiciones —---—
coinciden en que la publicidad es el medio por el cual, se -
da a conocer un producto con miras a influir en la mentali--
dad del consumidor para posteriormente obtener un beneficio-
y mantener la atencién fija del mismo. Pero hay que tomar -
en cuenta gque la publicidad por si sola no puede beneficiar-—
nos, ya que s8lo es una ayuda que se complementard con una -
buena calidad, distribucidén, servicio, etc.; dicho en otras-
palabras, es una parte de un todo, y si ese todo no es con--
trolado, para que satisfaga én forma 6ptima las necesidades-
del consumidor, de nada servird el desarrollar una buena pu-—
blicidad, ya que lo (nico gque se conseguird es atraer al con
sumidor en forma momentanea, y defraudar la confianza que el

mismo pudo haber adgquirido por medio de la publicidad.
D. ASPECiOS SOCIALES Y ECONOMICOS DE LA PUBLICIDAD

ASPECTO SOCIAL. La publicidad es un factor impor-

13



tante para mejorar el nivel de vida, es considerado como un-
medio de comunicacién social que pone en manos de los consu-
midores un numero creciente de bienes y servicios para la sa
tisfaccién de sus necesidades. Por esta razén es importante

desde un punto de vista social.

Ia publicidad tiene como objetivo el mejoramiento-
social, mediante el consumo, Yy por esto se aprecia su contri

bucién al mejoramiento social.

Es importante observar gue en los paises que ha si
do utilizada, la sociedad siente la necesidad de adgquirir --

ciertos bienes y servicios,.

El objetivo social de la publicidad radica en el -
desarrollo de nuevos productos, © el mejoramiento de los ya-
existentes, para asi poder cumplir mejor con el objetivo de-

satisfacer las necesidades del consumidor.

También encontramos gue la publicidad se utiliza -
como un medio educativeo, y prueba de ello son las campafias -
médicas que continuamente se realizan con diferentes fines,-

como por ejemplo prevenir enfermedades, crear responsabilida

des, etc,
ASPECTO ECONOMICO, La publicidad desde el p.nto -

14



de vista econdmico, es fundamental en el desarrollc de un --
producto, ya que en gran parte de ellos dependera el éxito y

aceptacién del mismo.

El consumidor tiene la posibilidad de elegir entre
una variedad de productos, y en muchos casos cuentan con las
mismas caracteristicas, de ahi la importancia dque tiene, el-
que el consumidor tenga conocimientolde alguno de ellos, pa-
ra que sienta preferencia por &1, Por lo regular las empre-
sas no encuentran dificultad al fabricar sus productos, sino
al venderlos, y aqui serda cuando la publicidad juegue un pa-

pel muy importante,

La publicidad estd intimamente relacionada con la-
economia, ya que serd de ésta de la gue dependa la distribu-

cién del producto al igual gue su desarrollo.

La publicidad aumenta la wventa del producto, se en
carga también de despertar el interés del consumidor para =--
dque addguiera el mismo, es una fuerza impulsiva y contribuye-
a la venta masiva, sin la cunal, no se podria incrementar la-

produccién.

Es considerada como un gasto de venta, porque ayu-

da a la venta del mismo.

15



También hay due considerar que la publicidad bene-
ficia a la sociedad, ya que de no ser por ella, el valor de-

los peribédicos, revistas, etc. seria mucho mds elevado.

La publicidad tiene un fin social, y es un factor-

indispensable para el desarrollo econdmico.
E. FUNCIONES Y OBJETIVOS

El objetivo principal consiste en incrementar las-
utilidades de la empresa, y esto se lograrda, mediante el in-
cremento de las ventas que serd posible mediante la publici-

dad.

Existen diferentes objetivos en la publicidad, en-~

tre los gue encontramos:

-Lograr la aceptacién del producto 0 servicio anun
ciado.

—-Estimular la motivacidn de compra en el elemento~
humano.

~Introducir un nuevo producto © servicio,

—Lograr un incremento en las ventas.

~Ampliacién del mercado.

-Crear nuevos hiadbitos de compra.

16



~Ayudar a la distribucién del producto.

-Crear confianza en el consumidor en cuanto a la -
calidad del mismo.

-Elevar el nivel de wvida.

-Combatir la competencia.

-Dar informacién a los vendedores y distribuidores.
-Utilizarlo como un medio ecducativo gque beneficie-
al pablico, ¥y

-Alentar a los wvendedores,

La persuacién que debe de realizar la publicidad,-
se debe efectuar por medios efectivos y convincentes, ya que
ésta serda la Gnica forma de lograr los objetivos publicita—-
rios y la transaccién tan necesaria entre vendedor y consumi

dor.

Por esto serd necesario que el publicista tenga —-
presentes los siguientes principios: En qué forma va a bene-
ficiar a la gente mi producto, serid beneficiado el consumi-—-
dor en igual grado que el comprador al adquirir el producto,
cubre las necesidades del consumidor, respalda el producto -
la confianza que tiene en él el consumidor. Es necesario pa
ra poder cumplir con lo anterior, gque el publicista tenga co

nocimiento del producto y esto sera posible mediante el dia-

17



logo con todas las personas que tengan relacién y conocimien
to del producto, entre estas personas encontramos a vendedo-

res, gerentes, ingenieros y consumidores.

(=
Gy



cCAPITUL O II

CLASES, DESARROLLO E
IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD



A, CLASES DE PUBLICIDAD

La publicidad puede ser clasificada desde diferen-
tes puntos de vista, 1los cuales cambiardn segin el enfoque -
que se les dé. Entre las md&s frecuentes clasificaciones en-

contramos las dgue a continuacidén daremos:

1. Publicidad comercial

2. Publicidad institucional

PUBLICIDAD COMERCIAL. Es la gque es utilizada du--
rante un periodo determinado, y que tiene como finalidad dar

a conocer al consumidor un producto determinado.

La publicidad comercial es de gran importancia, ya
que por medio de ésta se da a conocer al consumidor un pro--—
ducto y sus cualidades; también le muestra en gué grado sa=--—
tisface sus necesidades, es la que absorbe la mayor parte de
los presupuestos publicitarios, también es la que presenta -
mayores obstaculos a los publicistas, yva que requiere de ma-
yor creatividad; de constante desarrcllo de temas novedosos,

Yy de mayor lucha con la competencia, pero es ésta la qQue ha-

20



de llevar a la empresa a la obtencién de mayores beneficios-
por medio del incremento en las ventas, al dar a conocer —--

nuestro producto al consumidor.

Esta clase de publicidad es acogida por gran name-
ro de consumidores gue son considerados clientes potenciales,
de ahi la importancia de un buen desarrcllo, ya dque de no --

ser asi, no causardad el impacto deseado en el consumidor.

Cabe hacer la aclaracidén que en ocasiones, las cam
pafias publicitarias de tipo comercial han logrado crear una-
buena imagen del producto, pero por falta de coord;nacién en
los departamentos interesados, han hecho improductiva la la-
bor realiz;Ea, por lo que no depende inicamente de un desa--
rrollo publicitario efectivo, sino gue también necesita de -

una colaboracidén de los diferentes departamentos que inter--

vienen en el desarrollo de la misma.

La campafia publicitaria de tipo comercial debe ser
analizada desde diferentes puntos de vista, con la finalidad
de poder determinar si es adecuada para la empresa y de no -
ser el caso tendremos posibilidades de realizar todos los —-

cambios necesarios, antes de llevar a cabo la campafia.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. Es un tipo de publici--

21



dad@ por medio de la cual la empresa cdrea una mejor imagen de
si misma, y no de sus productos. Esta publicidad tiene como
finalidad crear o conservar en el consumidor la confianza en
la empresa desde el punto de vista de prestigio.. Los elemen
tos gue requiere la publicidad institucional son diferentes-—
a l1os que requiere la publicidad comercial, por ejemplo, en-~
ésta deberd de predominar un magnifico gusto, ya due Jdeberd-
presentar una magnifica imagen de la empresa, y no de uno de

sus productos.

La publicidad institucional no vende un producto -
especifico sino la imagen de una empresa, de ahi que se con-
sidera como definitiva para la empresa. A continuacidn vere

mos otras clasificaciones mids importantes:

En base al fabricante.
a) Publicidad para venta inmediata de mercancia.
b) Publicidad para promocién de marcas o linea-
de mercancia.
c) Publicidad para promociones totales o parcia

les .

En base al fabricante:
a) Publicidad dirigida a los consumidores:

De accidn directa

22



De accidtn indirecta
Combinacidén de accidén directa o indirecta
b) Publicidad dirigida a los intermediarios:
Publicidad de productos
Publicidad institucional
Publicidad para dar a conocer politicas o =--
planes
c¢) Publicidad dirigida a los competidores:
Publicidad de productos
Publicidad con motivo de patroainib

Publicidad dirigida a los consumidores

B. INVESTIGACIONES NECESARIAS PARA EL DESARROLLC
DE UN PROGRAMA PUBLICITARIO

Para poder realizar un programa de publicidad sera
necesaric conocer tanto el mercado como el producto al gue -
vamos a dirigirnos, de ahi que se requiera el estudio minu--
cioso del mismo, para poder llevarlo a cabo, y a medida gue-
tengamos mayor conocimiento de ellos, mayores seran las pro-

babilidades de éxito en nuestro programa.

Por lo anterior, dividiremos la investigacién en -

dos etapas:

23



1. Investigacién del producto

2. Investigacidén del mercado

INVESTIGACION DEL PRODUCTO. En ella deberemos co—
nocer todo su procedimiento, desde la materia prima y proce-
so de fabricacidén hasta el mcmento en gque el consumidor haga

uso de él.

No es fdcil gque el publicista conozca a fondo un -
producto, por lo que sera necesario gque se relacione con to-—
do el personal que de una u otra forma estd involucrado en -~
la elaboracidén del producto, deberdad de acudir a recabar in--
formacién con el gerente general, el inventor, los vendedo-~-
res, los compradores, los usuarios, el personal encargado de

la elaboracibn, etc.

Serda necesario gue tenga conocimiento de:

-Para gué sirve el producto.

~-Qué personas lo consumen.

-Qué materias primas son utilizadas y cbmo se ad--
guieren.,

~Qué ciclo de vida tiene.

~Qué costo tiene para el consumidor en relacién a-

la competencia, etc.

24



Todas las preguntas anteriores son s6lo algunas de
las que debera conocer, ya que dependeran del conocimiento -

que tenga de las mismas la clase de publicidad que se requie

ra llevar a cabo,

INVESTIGACION DEL MERCADO. En la investigacidén —--
del mercado, deberda de relacionarse el publicista con los ==

vendedores, mayoristas, funcionarios, etc,.

Deberd obtener informacidén de los registros de las
ventas de afios anteriores, los motivos por los cuales fueron
mayores las ventas en determinados afios, la facilidad con --
gque pueden conseguir vendedores, al igual gque las oportunida
des de promocidn, si el articulo es manejado por los distri-
buidores, y quiénes son los compradores potenciales del pro-

ducto.

La investigacidén del mercado, nos proporcionard be
neficios si es realizada correctamente, y de ésta dependera-

en gran parte el buen desarrollo de la publicidad.

También es importante tener conocimiento profundo-

en lo que se refiere a:

—Canales de distribucidn.

-Consumidor.
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-La publicidad.

Investigacidn de los canales de distribucidén. De-

beremos conocer, cbémo se hace llegar el producto al consumi-
dor, Y con esto conoceremos qué clase de tiendas existen (au
toservicios, mercados, etc.). Con lo anterior sabremos en -

qué forma llevaremos a cabo la publicidad.

Investigacidn de los consumidores. La finalidad -

due se persigue al investigar a los consumidores es conocer-
gqué le atrae del producto, gqué uso le da, qué preferencia —-
tiene hacia el mismo, qué beneficio le brindard en relacidn-

al costo, etc.

Investigacién de la publicidad. Este es un factor

determinante en el desarrollo de un buen programa de publici
dad, ya que aqui se determinaran los medios por los cuales -

haremos llegar los mensajes al publico consumidor.

Es importante saber que antes de realizar una in--
vestigacidén debemos conocer cudl es la informacidn gue reque

rimos.

Si no es posible gue las fuentes anteriores nos --
proporcionen la informacidn necesaria, deberemos recurrir a-

la investigactd4n del campo.
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Antes de realizar la investigacidn, deberemos cefi
nir los objetivos de la misma, deberemos estudiar a los com—
petidores y considerar dque la investigacidén cubra un territpo
rio en el que estén incluidos tanto las personas a las gue -
hacemos llegar el mensaje como cerciorarnos dque la informa--—

cién sea real y no proporciocnada.

Por Qltimo, diremos que para desarrollar un efi-——
ciente programa fe publicidad, no bastard con contar con —-—-
creatividad, sino gue serd necesario investigaciones profun-

das en los diferentes campos antes mencionados.
C. INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL CONSUMIDOR

La finalidad principal de la publicidad con respecg
to al consumidor, es acortar la distancia entre el producto-

y el consumidor, es decir, entre el pensamiento y el consumo.

Las finalidades de la misma con respecto a él se -

resumen en:

1. Comunicar
2., Contagiar

3. Convencer
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En el momento que la publicidad logra los tres as-
pectos antes mencionados podremos afirmar dgue han sido cum—-
plidos los objetivos publicitarios, ya que habremos logrado-

impactar al consumidor en la forma deseada.

Existen un sinnimero de motivos por los cuales el-
consumidor adguiere nuestro producto. El francés Fernand --
Hourez resume dichos motivos en 25 mbéviles que a continua-—---

cién presentamos.

l. Ganar dinero.

2. Economizar dinero,

3. Ganar tiempo.

4, Ahorrar esfuerzos.

5. Aumento de bienestar,.

6. Necesidad de limpieza e higiene.
7. Mejor salud,.

8. Mejor comodidad.

9, Ser admirado.

10. Ser simpaticos y populares,.
11. Atraer al sexc opuesto.

12. Conservar lo dque poOsee.

13. Distraerse.

14, Satisfacer su curiosidad.
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15.

16,

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24 .

25,

Asegurar la proteccidn familiar.

Ir a la moda.

Poseer algo raro, excepcional,
Satisfacecidén del apetito.

Parecerse a guienes admira o envidia,
Asegurarse reservas.

Evitar critica.

Distinguirse, tener personalidad.
Salvaguardar la reputacidn.
Aprovechar las oportunidades.

Evitar fastidios y preocupaciones.

El Dr. Daniel Strach da las siguientes claves:

1,

Apetito.
Gusto.
Limpieza.
Comodidad.
Seguridad.
Salud.

Temor .
Economia,
Saciabilidad.

Orgullo.
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11. Cortesia.
12. Ambicién.
13, Placer,

14, Curiosidad.
15. Eficiencia.

16, Atraccidn sexual.

Mcluin S. Hattwitck establece las siguientes apela

ciones basicas:

1. Disfrute de alimentos y bebidas apetecibles.

2. Disfrute de hogares y ropas confortables.

3. Rechazar todo lo que origine molestias Jdolores
y situaciones peligrosas.

4. Triunfen en todo ser superior,

5. Ser deseado por el sexoc opuesto,

6. Proporcionar lo mejor a los seres queridos.

7. Conguistar amigos e influencias sobre las per-~
sonas.

8. Disfrutar la wvida, vivir lo mids posible.

Agrupando todos los mbéviles y operaciones anterio—
res podriamos decir que existen tres sSegmentaciones bisicas-

dque originan el consumo:
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Instinto
Emocidn

Razdn

D. CREATIVIDAD EN LA PUBLICIDAD

Antiguamente se creia gue la creatividad se presen

taba en las actividades relacionadas con el arte, hoy en dia

se considera que la originalidad de la creatividad se presen

ta en todas las actividades.

Se dice gue una persona creativa es agquella gque 1o
gra tener originalidad y capacidad para integrar adecuadamen

te los elementos que se presentan en el desarrollo de las di

ferentes actividades,

Una persona creativa, logra formar un "todo" armo-

nioso siendo capaz de destinar su personalidad singular, ya-
sea por cultura, conocimiento o herencia, a la creacidn de -

ideas, para éar a conocer un producto Gtil y novedoso.

Para qQue se pueda desarrxrollar la creatividad en un

grado madximo, el individuo deberd de contar con la capacidad

de utilizar el medio evolutivo, para poder en un momento da-

do criticar sus propias ideas y lograr una mayor eficacia, -
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También deberd de contar con una imaginacién gue se pueda mo
ver con libertad, para obtener una idea original, pero tam—-
bién deberid de ser sistemdtico para poner a prueba la evalua

ciébn constante.

Actualmente muchos psicélogos han dedicédo estu---
dios a las caracteristicas de la personalidad creativa de —--
los individuos, para estudiar cudles son los datos que estdn
asociados con la creatividad, y se ha llegado a la conclu---
8idén de gue las personas de elevada inteligencia, pueden o -
no ser muy creativas, ya gque no siempre se da el cas& de gue
la persona creativa sea inteligente, pero sin embargo si se-
da el caso de gue la perscona inteligente sea critica y anali
tica. ILas personas de ideag agudas atacan las ideas creati-

vas tan vigorosamente gue las destruyen.

La creatividad en el individuo, juega un papel muy
importante, por ello se ha prestado atencién especial al de-
sarrollo de la misma y se ha probado que la creatividad pue-

de ser desarrollada mediante entrenamiento.

Diferentes pruebas dieron como resultado la origi-

nalidad del individuo apegada a principios de la conducta.

Un director de una agencia publicitaria en Estados
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Unidos en base a lo anterior decidid usar una técnica de bas
dqueda de ideas individual o por grupos y llegd al desarrollo
de una técnica creativa gue logra aumentar la misma. Dicha-
técnica cubre dos etapas. La primera la denomind via libre,
en ésta se da una pregunta o problema al individuo y se pide.
que suspenda toda critica e inhibicidén, cada individuoc ha de
poner cualgquier cosa gQue piense en relacién al problema, to-
das las ideas son anotadas, y si el trabajo se desempefia en-
grupo ningin miembro critica al otro. En la segunda etapa -
denominada de alto, el individuo se vuelve critico y analiza
cada una de las hipdtesis, conservando aquellas que le son -

Gtiles para poderlas desarrollar,

Este procedimiento ha dado buenos resultados y se-
ha considerado gracias al mismo, gue mediante un entrenamien

to sistemdtico se puede aumentar la creatividad.

Existe una técnica que puede usarse para canalizar
la innovacién, Jdicha técnica es la de "Torbellino Cerebral"-
la canalizacidén de dichas ideas las hace mediante el estable
cimiento de un grupo denominador. Otra técnica es la de Uni
dades-Ideas, la cual establece grupos especiales para un pro
yecto, los cuales estdn Intimamente relacionados en su mi——-

sién, absorbiéndolo en otras responsabilidades.
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Los elementos que trabajan en la organizacidén debe
ran desarrollar constantemente nuevas ideas que logren cap—-

tar la atencidén del consumidor.

Al cliente en si no le interesan los objetivos de-
la creatividad requeridos para efectuar el anuncio, lo dnico
gque le interesa saber es si el producto logra satisfacer sus
necesidades y beneficios, y entre mayor sea la identifica---
cidn propia con el anuncio, mayor serda el impacto qﬁe cause-—

en &81.

El interés que el consumidor puede prestar a un —--
anuncio dependeri del grado gque cubra sus intereses particu-

lares.

Un aspecto que la publicidad deberd considerar al-
crear un anuncio es la relacidén que tiene el hombre con la -
sociedad que lo rodea. También deberd conocer 1la influencia

dgue tiene sobre la sociedad.

Los factores que determinan la clase de sociedad a
la que pertenece son: el ingreso que recibe, la ocupacién -

que tiene,el bienestar que pretende lograr el individuo, la-

cultura, y otros.
El publicista deberd hacer uso de los concocimien--—
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tos con que cuenta, para poder adaptar su anuncio en forma -

adecuada, al igual gue deberd de presentar en el mismo, el -~

bienestar, las necesidades e intereses Qque pueda tener el —-

consumidor.

Basdndonos en lo anterior podremos realizar un men
saje adecuado y creativo en el que estén incluidos los ele-—--

mentos identificacidn y emotividad.

La creatividad, dice Kotler, es el desarrcllo de -

ideas nuevas u originales que tienen valor para un grupo —-—-

grande de personas.

Existen dos claseé de creatividad:

Creatividad estética

Creatividad para la solucién de problemas

En la creatividad estética resultan sus ideas de -

las respuestas personales a la naturaleza del mundo.

En la creatividad para la solucidén de problemas,

se ejemplifican a los hombres de ciencia y a los ejecutivos.

Es funcién de la publicidad@ establecer un nivel -~

adecuado de creatividad gue genere constantemente nuevas —--

ideas.
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Si la publicidad fuera una ciencia exacta, daria -
resultados definitivos, pero como no es este el caso, la —--
creatividad deberd de tomar en cuenta ciertos principios fun

damentales de la conducta que evitardan errores posteriores.

Todos los consumidores tienen necesidades y deseos,
la satisfaccidn de los mismos se logra mediante el consumo -
logrado mediante los estimulos. La creatividad debera lo——-
grar un llamamiento a los instintos, rasgos y deseos. Los -
publicistas deberan orientar los anuncios de forma tal gue -
se estimulen constantemente los deseos del consumidor y cree
una reaccidn en 1la mente del mismo, gue dara como resultado—

la compra en el presente © en el futuro.

Los motivos de compra pueden sufrir grandes cam—-—-
bios, pero serd responsabilidad de la publicidad crear nue—--—
vos procedimientos para que dichos cambios no trastornen la-

actitud del consumidor.
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CAPITULUO I1II

LA PUBLICIDAD Y LA EMPRESA



A. GENERALIDADES

La empresa es una unidad de cardcter scociocecondmi-

co que tiene como objetivo la satisfaccidén de necesidades.

La empresa puede ser de diferente clase, ya sea ge
neradora de servicios © generadora de bienes, al igual que -

con fines lucrativos © satisfactora de servicios.

L.a sociedad de consumo implica la movilizacién del
irdividuo hacia diferentes estratos (cada vez mas elevados),

con le cual pretende mejorar el nivel de vida del individuo.

En cualgquier empresa existen cuatro factores basi-

COs en su estructura:

Marcos juridicos

Recursos humanos

Sistema financiero

Pablico en general (consumidores

y/0 usuarios)

Los cuatro factores antes mencionados, influyen en
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la planeacidén, operacidén y funcionamiento de la empresa.

La publicidad deberda de llegar al publico en gene-
ral, a la comunidad y al grupo gque consumird el producto o -

usarid el servicio.

La publicidad logrard estimular la motivacién idé-

nea y el incremento de las ventas,.

Lo anterior seri logrado mediante la difusién del-

producto o servicio.

La empresa deberd proyectarse por medios masivos -
de comunicacién, que hagan llegar al consumidor el mensaje -

por medio de la sensibilidad, el gusto y el arte,

El uso de los mediocs de comunicacidédn masivos, lo—-
grard cubrir a grandes sectores dirigiendo técnicamente la -

actitud y conducta del publico hacia el producto o servicio,

La empresa deberia lograr mediante la publicidad:

El mas alto grado de objetividag
Asimilaciédn del mensaje

Accidén inmediata

Cambios en la actitud del consumidor

Reacciédn en el consumidor

39



Logro de los hdbitos de consumo y uso

Concentracidén de grandes publicos
$. DESARROLLO

El desarrollo de la empresa es importante, ya que-

contribuye al desarrollo de la economia de un pais,

La empresa se puede desarrollar en toda su magni--—
tud cuando cuenta con elementos 6ptimos y un aprovechamiento

adecuado de los mismos.

Se considera que la empresa contribuye al desarro-—
l1lo econdémico de un pais, yva gque cuenta con fuentes de traba
jo que son consideradas como factor determinante entre los -

medios de subsistencia para muchas personas.

La empresa lograra desarrollarse en forma adecuada,
en el momento que logre la coordinacidén de los recursos mate

riales, humanos y técnicos.

El encargado de llevar a cabo la labor econémica,-
deberda realizar una labor de conocimiento, que sea profunda,
a fin de poder integrar en la empresa las técnicas necesa——-

rias, para ejercer un control sobre las actividades, para --
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gque los esfuerzos de todos los que en ella intervienen sean-—

aprovechados en forma Sptima.

Un medio gque se utiliza para lograr lo anterior es
la innovacidén, gque consiste en la introduccidédn de nuevos fac

tores.

Logrando todo lo anterior la empresa podrd tener -
un producto Gtil y una ganancia justa que le permita seguir-
llevando a cabo el desarrollo de la misma mediante la satis-

faccidén de las necesidades.
C., LA PUBLICIDAD Y LAS VENTAS

Existen un sinnGmero de empresas que se dedican a-
la misma actividad, dichas empresas concurren a un mismo mer

cado, en el que acuden los consumidores.

La competencia se presenta en el momento en gue va
rias empresas dedicadas a una actividad especifica concurren
a un mismo mercado ofreciendo al consumidor un producto o —-

servicio igual o similar gue cubre sus necesidades.

La publicidad esti encaminada a aumentar el volu--
men de las ventas, 0 sea que es utilizada como un elemento -
gque tiene por objeto combatir a la competencia.
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Se dice que lograr el consumo es la meta de toda -
empresa y gque los recursos estdn dirigidos a la creacidén de-

bienes que sean fidcilmente consumibles.

En ocasiones la publicidad es considerada como he-
rramienta productiva, no hay un acuerdo absoluto en cuanto a
esto, pero se dice que cualguier ocupacidén gque aumente la --
utilidad de los bienes consumibles, o el numero de unidades-
fe los bienes gue poseen cualidades que satisfagan deseos y-

aumenten la utilidad, es considerada como productiva.

Para medir la productividad de la publicidad, debe
ra tomarse en consideracién, si la misma es mias 0 menos pro-
ductiva que otro factor. Con esto se guiere decir gue si la
publicidad es una herramienta que se utiliza para incremen—-
tar las ventas su efectividad puede ser medida comparandola-

con otros medios de wventa,.

La publicidad ha eliminado en una gran mayoria a -
las ventas personales, y esto se puede comprobar en las tien
das de autoservicio, que realizan sus ventas por medic de 1la

publicidad.

Con lo anterior no se quiere decir gque todas las -

ventas se efectfien por medio de la publicidad, y que ésta --
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elimine totalmente a las ventas personales, ya que estas al-
timas también son eficientes cuando se emplean junto con ——-
otros elementos coadyuvantes de las ventas, prueba de ello -
es gue no todas las empresas llevan a cabo un programa publi

citario.

Es imposible disefiar un sistema para emplear todos
los medios de promocidén que nos aseguren una productividad -
mdxima, de ahi Que no sea posible medir el grado de la publi

cidad en el aspecto productividad.

El éxito de la produccidén en masa depende de la --
fistribucién masiva a un mercado gue esté en condiciones Jde-
absorber el volumen de los bienes producidos mediante una se
rie de esfuerzos tendientes a obtener-una mayor participa—--
cién en el mercado por lo cual deberd desarrollar constante-

mente nuevas técnims.

El incremento de las ventas se logrard mediante 1la
combinacidén de los diferentes elementos, pero la publicidad-
es uno de los mas importantes para podexr lograr dicho incre-—
mento, esto se logrard en el momento de gue por medio del —-

producto logremos el bienestar del consumidor.

El bienestar del consumidor depende basicamente de
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los siguientes elementos:

Los recursos de que se dispongan
La utilizacién de los recursos

La distribucidn de los productos

Los recursos de que se dispongan variardn en la --

misma forma Qque varien los ahorros y el descubrimiento.

La utilizacidn de los recursos 1o hard conforme va

rien los movimientos de la poblacidén y la eficacia de los --

productores.

La distribucidén de los productos variara conforme-

sea el grado de efectividad para distribuirlos.

El bienestar no consiste Gnicamente en contar con-
una serie de satisfactores, sinoc también es preciso conocer-
qué ventajas pueden proporcionarnos y sera la publicidad la-

encargada de dar a conocer dichas ventajas,

Samuel Gale cita tres elementos que se llevan a ca \//
bo en un programa publicitario de la empresa que tiene a su-

cargo:

La publicidad deberd ser objetiva.

Deberd de rendir el madximo de servicios dtiles.
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Hasta donde sea posible, debera intentar incremen- v/
tar los mexrcados y no concentrarse a quitarle unicamente los

clientes a los competidores.

Con 1lo anterior observamos que la publicidad es un
factor determinante en las ventas, y gue como ya hemos dicho u/
tiene por objetivo principal influir en la mentalidad del --

consumidor.

D. LA PUBLICIDAD Y SU RELACION CON LOS DEMAS
ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

La empresa para su desarrollo exige una armonia y-
coordinacién con los elementos que en ella intervienen, ya -
que toda actividad gue en ella se realice se efectuarid con -

la colaboracidén de dichos elementos.

La relacién de las diversas funciones de la empre-
sa, nunca es rigida ni superior sino que en realidad lo due-
sucede es que los problemas se exponen al nivel gue corres—-

ponden y no al mis alto nivel.

La publicidad en igual forma deberd relacionarse -

con estos elementos y haremos referencia de dicha relacidn:

Produccién. Cuanto mas alto es el nivel de vida -

45



mayor es la produccidén que se basa Unicamente en las wventas,
el incremento de ella se Jdebe Gnicamente al aumento fde las -

ventas que estdn intimamente relacionadas con la publicidad.

Ventas. Como ya mencionamos en el punto anterior,
la publicidad estd relacionada intimamente y Gnicamente ex—-
plicaremos dos factores de dicha relacién que se deben tomar

en cuenta:

l. La @irecta influencia sobre los destinatarios -
del mensaje.

2., El incremento de las ventas debe de tomar en --
cuenta la incidencia gue se presenta en los cos

tos de produccidén, distribucibén y precio.

La publicidad se relaciona con otros elementos de-

la mercadotecnia, pero existen diferencias entre ellos.

Se puede observar frecuentemente que la publicidad
se confunde con otros elementos de la mercadotecnia, entre -
dichos elementos encontramos a las promociones, las relacio—
nes publicas y la propaganda, pero existen diferencias entre

ellas.

Promocitn de ventas. Es una actividad realizada -

por el personal de ventas con la finalidad de realizar un es
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fuerzo personal en un tiempo determinado para lograr un cie—

rre en las ventas.

Relaciones piblicas. Es la actividad encaminada a
creary una imagen de la empresa y no persigue como fin inme-—-

diato el incremento de las ventas.

Propaganda. Se encarga de la difusién de un detex

minado mensaje y que carece de caracter comercial.

Como se puede ver los objetivos de los diferentes-
elemen;os de la mercadotecnia son muy distintos a los de la-
publicidad, va que ésta tiene como objetivo dirigir un mensa
je por medio del cual los consumidores tengan conocimiento -
de los productos y va en direccién a un sector representati-

vO del mercado que desea cubrir.

Con lo anterior hemos dado a conocer la relacidn -
de la publicidad con los demas elementos de la mercadotecnia

y sus diferencias con los nismos.

E. ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

Un programa publicitario es un conjunto de elemen-

tos que requieren una coordinacién adecuada de los mismos, -
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para poder lograr el buen desarrollo de los objetivos,.

Es una combinacién del texto, tipografia, color e-

ilustraciones las gue permite el &xito del mismo.

Ahora daremos una breve explicacién de la forma en

que se debe llevar a cabo cada una de ellas.
El texto es la parte escrita de un anuncio.

La gente en cualgquier época ha sido manipulada por
medio de las palabras, ya due en ellas estan las ideas y pen

samientos.

El texto es lo gue materializa a las cosas, es en-—
el gque no s6lo utiliza palabras sino las hace funcionar en -
forma distintiva, coloca cada una en su sitio en base a la -
necesidad, ponen constantemente a prueba la accidn y vitali-
dad para lograr un significado éptimo y un recorrido de in--

formacidén, seduccién y persuacién.

La sensibilidad del texto propone una seleccién y-

uso especial de las palabras que se utilicen,

El lenguaje deberd impactar, convencer y sensibili
zar al consumidor, ya que dependerd en gran parte de éste 1la

actitud del consumidor para con nuestro producto.
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Entre el texto y la parte ijilustrativa existe una -

estrechisima relacidén de significado. Cualguier cosa sugie-

re una combinacidén de palabras e imagenes gue combinadas da-

rdn origen a un anuncio,

Los redactores de texto deberdn coordinar las pala

bras que tendran due ser escuchadas por el publico.

Es importante observar que muchos de los anuncios-—
que mds han impactado, tuvieron su iniciacién en ideas de —--

los redactores de textos publicitariocs.

Para la redaccidén de un texto existen dos etapas:

-La recopilaciétn de ideas y sugestiones,.

-La incorporacidén de las mismas en un mensaje nove

doso y efectivo.

El redactor deberd decidir primero que nada gqué va
a escribir, luego debera decidir cémo lo va a escribir para-—
que llame la atencibdn y despierte el interés del consumidor.
El redactor debera de tener en cuenta gue el consumidor lo -
que pretende es conocer qQqué va a obtener del producto, qué -
necesidades va a satisfacer y el servicio que le va a pres--—

tar el mismo, Por 1o anterior deberid de adoptar un punto de

vista igual al del lector.
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Para cualguier presentacién de un texto se deberdn
tener en cuenta dos principios: el primero, elegir al lector
gue serd un comprador l1ldégico; segundo, vender el producto a-

ese consumidor.

La seleccidén del publico se puede realizar desde -
tres aspectos: los gue tienen necesidad inmediata del produc
to, los que tienen necesidad futura y, por Gltimo, los dque -

nunca tendran necesidad.

El redactor debera tener cinco reguisitos basicos-

(Arthur Brishane):

l. Que 1la gente lo vea.

2. Que la gente 1o lea.

3. Que la gente lo entienda,.
4, Que la gente 10 crea.

5. Que logre que la gente desee el producto.

Los cinco puntos anteriores son fundamentales en -

un buen texto.
Los textos tienen tres formas basicas:

l. Descriptivas., Es la forma m&s usual, el redac-

tor realiza una imagen hablada del producto haciendo resal-—-
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tar el tamafio, materiales, apariencia y usos,.

2., Narrativos. Son adecuados cuando el redactor -
desea hacer un llamamiento vivido de interés humano, a un as

pecto cientifico del lector.

3. Expositivos, Es el que explica los usos y mane

ras del producto.

Ahora hablaremos de un elemento importante del tex
to, que es el titulo. Los titulos son determinantes en cual
quier anuncio, e incluso son los gue determinan en la mayo—-—
ria de los ca-sos si el anuncio serda leido o no, la idea del-
titulo aparece paralelamente a la visualizacién, ésta es una
de las razones por las que los redactores prefieren tener el
titulo antes que la redaccién. El1 titulo y el texto deberidn

estar estrechamente ligados.

El titulo es significativo ya dque el lector aungue
no lea completo el texto, se habrd cumplido al leer el titu-

lo, una parte del objetivo publicitario.

LA TIPOGRAFIA, Lo gue hace posible la imprenta, -
es el tipo movible. El tipo movible es una de las aportacio
nes mas importantes, por el cual se hizo posible la difusidn

de los libreos, revistas, periédiso y en si todo lo que apor-
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ta cultura.

Cuando no existia 1la imprenta, los escritos se ha-

cian a mano, por lo cual se avanzaba muy lentamente debido -

al tiempo que se perdia.

Los primeros tipos mdviles eran muy parecidos a los

que existen actualmente.

Ia principal finalidad del tipo, es presentar el -

mensaje del aviso.

Los anunciadores en muchas ocasiones procuran la -
individualidad o la novedad, al elegir los tipos para los t1i

tuloes.,

Al elegir el tipo hay que poner mucha atencién y -
especial cuidado, ya qQue si se elige un tipo demasiado origi
nal, puede ser que la atencidn del lector se dirija hacia el

tipo y no hacia el mensaje.

La eleccidén del tipo se deberd hacer tomando en --
consideracién el tamafio, longitud, espacio, fondo y tinta de
las letras al igual que la facilidad para su lectura. El pu
blicista deberd considerar el texto al elegir el tipo, Jdebe-

ra decidir también si el texto se escribe corrido o debe ha-
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ber alguna palabra sobresaliente, si se debera usar letra --

uniforme o algun tipo diferente.

El aspecto mas importante al elegir el tipo, es la
facilidad de la lectura, ya que el mensaje no debera cansar-

la vista del lector.

Deberemos considerar en la designacidén de los ti--
pos su medida, gue se gradia por medio de puntos. Una pulga
da estd formada por 72 puntos, 6 puntos, 6/72 de pulgada, 8-

puntos, 8/72 de pulgada, y asi sucesivamente,

Clases de tipos. Los tipos mids usados son cuatro,.

-Romano estilo antiguo. Es el disefiado para usar-
se en un papel suave y fue uno de los primeros ti
pos.

-Romano moderno. Son modificaciones del romano an
tiguo con contrastes de rasgos gruesos y rasgos -
finos.

-Romano cldsico. Este estilo tiene tendencia ar—--
tistica, pero se aparta del romano severo.

-El tipo grotesco. Es la sencillez su principal -
caracteristica, no existe variacién entre sus ras

gos, es el que se usa para titulares de anuncios,
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cuando se desea expresar la idea de fuerza y con-

fiabilidad.
Clases de impresidn.

-Itaglio. Incluye esta impresién el rotograbado.-
Las letras se graban en una placa de cobre, se =--
aplica tinta para llenar las ranuras, se aplica -
fuerza para oprimir la placa contra la superficie
de impresién y se obtienen bordes que dan un as--
pecto realzado.

-Prensa. Es el mids usual, se utiliza frecuentemen
te en las revistas, periddicos, folletos y libros.

-Litografia. Recibe también el nombre de impre-—-
sién de superficie. El tipo de ilustracién se va
a reproducir en forma introvertida, sobre una pie
dra con un craydn.

—-Fotolitografia. Las ilustraciones se reproducen-
sin gastos de cortes. Y se Obtiene el texto in-—--

cluyendo las fotografias o ilustraciones.

El encargado de la produccidén debera considerar en
la tipografia varios aspectos: ubicacién del texto en un es-—

racio dado, manuscritos y pruebas, y correcciones de las —---

Pruebas .
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Color. El consumidor presta una atencidn muy espe
cial al color, no sdlo presta atencidn a los avisos sino tam

bién a los productos en 1o que se refiere a empaque.

Los consumidores reaccionan en determinada forma -

ante los colores, algunas de estas reacciones son conscien—-
tes y otras son inconscientes.

.

El color tiene efecto emocional en el individuo, -

despierta el interés en el consumidor sin gue se dé cuenta,

Las razones principales por las que se usa el co—-

lor las mencionaremos a continuacién:

~Para llamar la atencidén. La ilustracién en color
tiene mucho mids valor llamativo gue la impresidn-
en blanco y negro, cuenta la ilustracién a color-
con gran valor memorizador y crea reacciones inme
diatas.

-Para producir el envase o producto. Agquil persi--
gue fijar la apariencia del producto O envase en-

la mente del consumigdor,
—Para dirigir la wvista a las cualidades del produc
to gue necesitan énfasis. Aquil se pretende ——---—

atraer la atencidén hacia algin detalle del produc
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to ¥ se logra presentando el detalle en color y -

lo demds en blanco y negro. En ocasiones la Uni-

ca parte del anuncio que se presenta en color es-

la marca y esto se hace con el fin de que sea lo-

gue mMas resalte.

Los colores pueden ser cidlidos, alegres, placente-

ros, neutrales, tranguilos © excitantes. Calidos son anaran

jado, rojo y amarillo; frescos, azul violeta y verde. La —--

conmbinacién de los colores se hace por medio de los colores-

rimarios secundarios.
P

Los colores primarios son rojo, amarillo y azul y-

los secundarios, anaranjado, verde y violeta.

Los consumidores tienen cierta simpatia y antipa--
tia en cuanto a los colores. Se ha demostrado segin pruebas
que el rojo es popular entre las mujeres, el azul entre los-

hombres y otros no son aceptados por ninguno de 1os dos se--—
xos ,

El color se usa para atraer la atencién en un pun-

to determinado del anuncio.

El uso excesivo de un color hace gue se pierda el-~

propbésito y se disminuya el efecto. También hay gue obser~-
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var gue el color tiene un efecto sobre el tamafic, los colo—-—
res claros hacen que los objetos parezcan mayores y los colo

res obscuros hacen gue los objetos parezcan menores.

Una consideracién muy importante es gue se puedan-
leer facilmente y gue no lastimen la wvista, por ejemplo, el-

rojo as @ificil fe leer y aungue es llamativo no causa el im

pacto deseado por esto mismo.

Para que el publicista determine de gué colores va
hacer uso, deberd tener conocimiento sobre la teoria del co-
lor v la eleccidén la deberd hacer desde un punto de vista ar
tistico y.no fisico, ya que debe de trabajar con pigmentos y

mezclarlos para producir varios colores.

Hay gue hacer notar que el color &s un elemento -—-
muy importante en la publicidad, el consumidor fija muy a me

nudo la vista en él y en si es lo que atrae su atencidn.

Ilustraciones., La experiencia demuestra que una -
buena ilustracidén atrae en forma inmediata la atencién del -
consumidor, la ilustracidn es tan importante como el texto -
Ya que el producto puede aparecer exactamente como en la rea

lidad sobre el papel. La ilustracién muestra en una imagen-

lo que se puede decir en muchas paiabras.



Las ilustraciones pretenden ejecutar las funciones
de venta, Y prueba de ello es gue por medio de ellas se rea

lizan las cinco etapas de la venta, que son:

-Atraer la atencién
~Crear interés

—-Despertar el deseo
-Inducir la decisidn

-Provocar la accién

El publicista ve las ilustraciones no como un pun-—

to comercial que tiene como meta la venta del producto.

La publicidad actualmente se basa en la identifica
cidén del producto, esto se observa en el envase, gue pPoOr me-

dio de la ilustracién muestra al consumidor el producto.

Livingston Larned expone que hay cinco preguntas -
necesarias antes de elegir la técnica que deberd usarse para

seleccionar la ilustracién. Dichas preguntas son:

cQué técnica servirid para destacar el ambiente que
se pretende crear?

¢Hasta gué punto debe acentuarse la distineidn y -
la individualidad de la ilustracién?

¢D6nde apareceri el anuncio y gqué papel se va a --
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utilizar?

¢Es preferible la fotografia por la conviceién -—-
ilustrativa que provoca?
éQué han hecho en el pasado los competidores publi

citarios y cudles son sus métodos actuales?

Existen diferentes tipos de ilustraciones., Los —-

mis importantes son:

Dibujos originales en colores al agua transparente.

Originales al temple, son pinturas en negro y blan
co, a craydn, a ldpiz, técnica de pincel seco, negros compac
tos,

Dibujos a pluma.

Técnicas de pincel.

Fotografias, etc.
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CAPITULO IV

PLANFACION ¥ ORGANIZACION
DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS



A. PLANES Y CAMPANAS PUBLICITARIAS

Un plan o campafia publicitaria consiste en el uso-
organizado, cuidadoso y sistematizado de los medios que uti-

liza 1la publicidad para lograr un propbdsito especifico.

Cuando se establece un programa publicitario se de
be determinar qué es lo due se espera lograr, cdmo se va a -

lograr y cuanto costard lograrlo.

Una campafia publicitaria puede tener diferentes --
propbsitos, como por ejemplo, lograr nuevos clientes, intro—
ducir un nuevo producto, alentar a los vendedores, inspirar-

confianza, elevar las wventas, y otros.

El plan deberd realizarse de acuerdo a los objeti-
vOos gue se persigan., Para disefiarlo serd necesario estudiar
el producto, estudiar el mercado, determinar los territorios,

especificar los canales, etc.

Las campafilas publicitarias pueden ser de diferen-—-

tes clases:
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Campafias de marcas de produccidn
Campafias de inicio
Campafias institucionales

Campafias educativas y otras

Para realizar una campafia serd necesario estudiar-
los alcances que tendrda, ya Que una gran parte del desperdi-
cio publicitario es por causa de campafias demasiado grandes-

0 demasiado pequefias.

La publicidad tiene una gran oportunidad, pero las
campafilas deberdn ser planeadas previamente para gue se logre

el objetivo antes del punto culminante de las ventas.

Para lograr lo anterior deberemos llevar a cabo un
plan adecuado y organizado, esto se puede lograr por medio -

8e los pasos siguientes:

—~Estudio de un plan publicitario. Cuando existen-
ciertas condiciones favorables para una eficaz aé
cibén publicitaria, se dice que se tiene conoci———
miento de que puede efectuarse, la programacidn -
de un plan publicitario, Las condiciones b&sicas
serdn conocer las caracteristicas del producto, -

sSu mercado y su empleo.
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-Estudio del mercado. Serd necesario estudiar el-
mercado sobre el gue vamos a actuar.

-Estudio de la politica comercial de la empresa. -
Aqui se analizard si las politicas que hasta hoy-
se han llevado a cabo en la empresa son las ade-—-
cuadas o0 existen otras dque las superan.

-Estudio de los sistemas y canales de venta,

Todos los anteriores son los aspectos principales
dque condicionan la seleccidén de una determinada -
campafia publicitaria.

-Organizacién del plan de publicidad. Una vez ——-
efectuado el andlisis de la decisién de desarro—-—
llar una campafia de publicidad, se analizardn los
instrumentos con que se llevard a cabo dicha cam-
pafia.

Cuando se decide utilizar personal externo para -
gue lleve a cabo la campafia, deberemos tomar en -
cuenta la economia, la prdctica, la especializa-—-
cidén, y la personalidad de la agencia. Cuando se
toma esta determinacién deberemos colaborar hasta
donde sea posible con el desarrollo del programa-—
publicitario, deberd existir claridad y confianza

para llevar a cabo en la mejor forma el plan pro-

63



puesto.

—-Control del plan publicitario. Esta fase se en—-
carga del contrbl de las diversas actividades de-
sarrolladas en el programa. Mientras se lleve a-
cabo la campafia, el responsable de la publicidad-
deberd informarse de cémo trabaja la agencia; tam
bién debera controlar las cifras dadas al igual -
gue todo lo referente a dicha campaifia.

—~Orden y sistematizacién. La colaboracifén debe --
iniciarse en la misma empresa. La persona respon
sable del programa deberd ser experto em proble--
mas comerciales, deberd conocer no sélo el merca-

do sino también el producto y los clientes.

El programa publicitario deberd ser planeado como-
parte del mercadeo, y se deberd relacionar estrechamente con

los otros medios relacionados con las ventas.

Cuando se haya optado por los objetivos prefijados
Para un periodo determinado, serd necesario fijar la inver—-—

8ién en base a esto.

Para determinar la inversién intervienen el grado—-
de ambicién, disponibilidad de la empresa, posibilidades fi-

lancieras, amplitud del mercado, caracteristicas de los ~--—-—-
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clientes, grado de afirmacién del producto, situacidén de la-

competencia, tipo del producto y tiempo de comunicacidn.

B, PRESUPUESTO PUBLICITARIO

La aceptacidén de que la publicidad es un elemento-
igual a los demds del meréado, Y due tiene como fin producir
las mismas utilidades gue producen las ventas, la promocién,
0 la distribucidén se puede comprobar en el momento que la em

presa entienda la importancia de la misma, y aceptando una -

asignacién del presupuesto publicitario. En el momento que-

se conozcan los motivos que propiciaron el presupuesto publi

citario serd reconocida la publicidad como un elemento del -

mercado,.

Los elementos en los gue se basan los presupuestos

publicitarios son:

La publicidad es un vendedor silencioso.

Los fondos publicitarios pueden ser desperdiciados

8i no se administran adecuadamente.

La publicidad deberd estar consciente de su respon

sabilidad en cuanto al incremento de las utilidades de 1la de

manda .
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La preparacidén del presupuesto existen los siguien

tes criterics:

Arbitrario. Es el que se realiza por observacidn-
de las cantidades gastadas por el competidor, pedidos por co
rrespondencia, y su caracteristica principal es que se efec—
tian por periodos muy cortos y se anuncian una sola vez. Si

no se obtienen los resultados esperados, se modifica,

Comportamiento anterior. En este caso un porcenta
je de las utilidades es separadec, Como el presupuesto publi

citario para el afio siguiente.

Cuota. Las ventas totales del afio préximo son —---
calculadas anticipadamente, y las cantidades del presupuesto

son determinadas por unidades de venta o porcentaje.

Objetivos y tareas. Ya gque es determinado el obje
tivo general se decide una tarea especifica, y es revisada -

la campafia cuando hay fondos disponibles.

Pero el método mids apropiado para determinar el --
presupuesto publicitario es distribuirla entre los demds me-

dios, y se deberd hacer previamente y en forma definida.

Existen dos tipos de presupuestos publicitarios, -
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el de lanzamiento © inicial que es el destinado a la campaifia
que tiene como fin lanzar un nuevo producto y su caracteris-
tica principal, es que amortizan los gastos a largo plazo, -
Y el presupuesto de mantenimiento gue serd el encargado de -
mantener la imagen del producto gue ya tiene un lugar en el-

mercado.

Hay varios factores que condicicnan el presupuesto
publicitario, seg(n sea el medio elegido y el nGmero de men-

sajes.

Cuando ya se ha determinado el presupuesto publici
tario, podra ser aumentado si el aspecto financiero lo permi

te, sin embargo, serd muy dificil disminuirlo.

Cuando hemos decidido la cantidad a invertir en la
campafia publicitaria, deberemos obtener mediante un buen pro
grama los resultados éptimos. El presupuesto publicitario -

variarda segln sea la empresa y segin sea su propdsito,.

C. ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD

Generalmente se considera que la agencia publicita
ria es la encargada de tomar las dJdecisiones en 10 gue se re-

fiere a publicidad, pero la realidad es que el anunciante es
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el encargado de este aspecto, de ahi que no sea necesario re
currir a una agencia para poder llevar a cabo un programa pu
blicitario, sino que éste puede ser realizado por el departa

mento de publicidad de la misma empresa.

La organizacién de un departamento de publicidad -
en la empresa, es igual que la organizacién de cualgquier -=--—
otro departamento, ya que se ve influido por una serie de va
riables como son: naturaleza del producto, situ2cidn del mex
cado, direccién de la empresa, situacidén econdémica, tamafio -

de la empresa, Objetivos de la misma, etc.

La organizacidén de un departamento de publicidad -
reguiere de la divisidén de funciones como se muestra en el -

organigrama siguiente.

Ia finalidad Que s8e persigue al designar activida-
des especificas es realizar un trabajo especializado, ya gque
ese es uno de los principales problemas a los que se enfren-
tan los departamentos publicitaries gue se conocen con el —-
nombre de generalistas. Mientras gue un departamento gue -—-
cuente con personal especializado ya sea en redaccidn de tex
to, color, impresidén, etc. no tendrd dicho problema, y serd-

mis posible que se realice un mejor trabajo.
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ORGANIGRAMA DE UN DEPARTAMENTO DE
PUBLICIDAD POR FUNCIONES

GERENTE DE PUBLICIDAD

SUBGERENTE DE PUBLICIDAD ¥ PROMOCION DE VENTAS

DEPTO. DE PROMOCION

DEPTO. RELAC. PUBLICAS

BOCETOS

ADMINISTRATIVO

PRESUPUES T'OS
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Entre las actividades que deberd realizar el geren

te de publicidad encontramos:

-Planeacidén de campafias publicitarias.

-Control, ejecucidédn y desarrollo de las mismas.

-Coordinacidén de la publicidad con otros elementos
de la mercadotecnia.

—Coordinacidén con el departamento de relaciones pd
blicas.

-Mantener una estrecha relacidén entre los diferen-
tes departamentos de la empresa, para la coordina
cidén de actividades.

-Formulacién del presupuesto publicitario.

Actualmente las empresas han prestado una especial
atencién a la creacién de departamentos publicitarios dentro
de ellas, prueba de esto es que muchas empresas, ya cuentan-
con un departamento bien establecido y dirigido por un ejecu
tivo, especializado y con experiencia. En muchas empresas -
debido a la importancia gque tiene la publicidad, 1la misma es

supervisada continuamente por el gerente general,.

El departamentc deberd de trabajar coordinadamente
con el departamento de ventas, ya que los mismos fundamentos

rigen a uno y a otro, necesitan la misma informacién del mer
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cado (gue aungque se fesigna en Jiferente forma para cada una
la informacidn es importante para las dos), los vendedores -
{(yva que el esfuerzo de una campafia y el éxito de las ventas-
s80n consecuencia de las relaciones de estos con los clientes
y de la labor realizada por los mismos), c¢on compras, embar-

gues, almacén, etc.

Hemos visto la necesidad de due en una empresa —-—-—
exista un departamento de publicidad, pero también es reco--
mendable gue aungue exista éste, se acuda a las agencias pu-—
blicitarias ya que éstas dan una valiosa ayuda a la empresa-
y en particular orientaﬁ a los departamentos de publicidad -

de reciente creacidén.
D. AGEl}TCIAS PUBLICITARIAS

Se le da el nombre de agencia publicitaria a la or
ganizacidén integrada por especialistas que se encargan de di

sefiar y desarrollar los planes publicitarios.

El origen de las agencias publicitarias 1o encon—--
tramos en Estados Unidos, aparece en forma paralela al creci
miento industrial y comercial, y fue en 1869 cuando se ini--

ciaron los servicios de agentes publicitarios. Un precursor
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de las agencias publicitarias fue W. Ayer, gque dio servicio-
a los anunciantes mediante ciertas tarifas., Jochn E. Kennedy
y Claude Hopekins fueron en 1204 considerados como los mejo-

res redactores.

El desarrcllo de la fotografia, impresidén y graba-

do contribuyeron al desarrollo de las agencias publicitarias.

Actualmente las agencias publicitarias son organi-
zaciones con dgrupos de especialistas que asesoran y satisfa-

cen las necesidades de venta.

Para elegir una agencia publicitaria debemos consi

derar los sigulientes aspectos:

1. La economia y la utilicdad.
2. Experiencia y especializacién.

3. Personalidad de la agencia o del estudio.

1. La economia y la utilidad. Estos factores son-
determinantes ya que de acuerdo al presupuesto con gque se —-

cuente se elegird a la misma.

2. Experiencia y especializacidn. La experiencia-
Yy la especializacidn con que cuenten la agencia a la gue va-—

mos a dirigirnos, es determinante para los objetivos de la -
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empresa, ya due si no cuenta con estos elementos los resulta
dos no seran los Sptimos, que se van determinando por perso-

nal gque tiene una serie de experiencias.

3. Personalidad. Este elemento es considerado co-
mo la imagen que se ha formado la agencia por los resultados

de experiencias anteriores.

Ahora haremos mencién de los principales requisi--—

tos que debe tener una agencia publicitaria:

—Estar libre de‘control de cualguier anunciante,
~Debera de recibir las comisiones marcadas sin ---—
efectuar por ningin motivo cambio en las mismas.
~Estar integrado por personal habil, experimentado

y especializado.
-Capacidad financiera para solventar los gastos nge
cesarios en un momento determinado, sin tener que

recurrir a los clientes para darles salida.

Existen diferentes clases de agencias de acuerdo a
su organizacién y a su actividad. De acuerdo a su organiza-

cidén pueden ser:

l. De departamentos.

2. De grupos.
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1, De departamentos., Su funcién se hace por medio
de departamentos que trabajan en forma individual y cuyo tra

bajo se continfla en los diferentes departamentos.

2, De grupos, Son en las que un grupo determinado

se encarga de manejar cierto numero de cuentas.

Otra clasificacidén es 1la que se realiza por medio-

de la actividad que lleva a cabo.

1. Bienes de consumo
2. Bienes industriales
3. En actividades financieras

4. En actividades internacionales

1. Agencias especializadas en bienes de consumo. -
Sus actividades son encaminadas a dar publicidad a bienes de

consumo.,

2. Bienes industriales. Se enfocan a empresas gue

fabrican bienes industriales.

3. En actividades financieras. Se especializan en

dar publicidad a los bancos, financieras, etc.

4. Activicdades internacionales. Son las agencias-

Jue realizan sus actividades fuera de las fronteras naciona-
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les.

Las agencias publicitarias pueden ser de diferen--
tes clases pero los servicios que dan son los mismos, dichos

servicios son:

Preparacién de material para textos e ilustracio—-
nes.

Contratacidn del espacio publicitario,

Manejo de materiales publicitérios.

Comprobacidn, verificacidén e inspeccidén de los ma-~

teriales public¢itarios.

Para poder lograr lo anterior la agencia de publi-
cidad deberd de llevar a cabo primero un estudio del produc-
to del mercado y de la cgmpetencia. Segundo, hacer los pla-
nes y someterlos a congideracibdn y aprobacidbn; como tercer -

paso llevar a cabo la ejecucidn de los mismos.

La agencia Jdeberd de contar con la confianza y el-

apoyo de sus clientes, esto se logra mediante:

La confianza mutua sin tener secretos.
Estableciendo politicas definidas.
Evitando obstdculos.

Ahorrando tiempo al agente.
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Pagando en proporcién al trabajo recibido.

Planeando anticipadamente,

Cuando hemos decidido qué agencia publicitaria va-
a realizar el trabajo, procederemos a firmar un contrato, --

gue debera contener los siguientes requisitos:

Servicios gue va a prestar la misma, debidamente -
especificados,

Asesoramiento gue piensa obtener de la empresa.

Presentacién de planes,

Compra de espacilo.

Fechas de envio si es posible darlas para comproba
cidn y aceptacidn de los textos.

Procedimiento de facturacién, fechas en que se pre
sentardan las facturas para su cobro.

Cargos de espacio. Comisiones otorgadas.

Material publicitario.

Compensaciones si es gue existen.

Fecha de terminacién del acuerdo.

Firmas.

Un aspecto muy importante para las agencias publi-
citarias y a2l dque hay due mencionar es la relacidén gue tie--

nen éstas con los medios publicitarios. La relacidén gue --—-
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existe entre ambos es tan importante que se considera due no
se podria dar una sin la otra, ya que ninguna podria operar-

por si sola, debido a la forma en gue se afectan.

Las agencias obtienen sus ingresos, por las comi--
siones gue los medios les otorgan, va que los medios factu--

ran a las agencias y éstas a su vez facturan a sus clientes.

Las agencias contribuyen con los medios desde el -

punto de vista de qQue:

Reducen riesgos, crean anuncios, desarrollan técni

cas publicitarias, simplifican el costo del editor, etc.

Por 0Gltimo diremos que en la actualidad existe un-
gran numero de agencias publicitarias gue asesoran a las di-
ferentes empresas para la obtencidn de resultados que benefi

cien a la misma.

E., POLITICAS PUBLICITARIAS

La persona encargada de desarrollar la campafia pu-
blicitaria, tiene la responsabilidad de vigilar la acecidn -

publicitaria en todos los niveles,

La persona encargada de Sicha accidn deberd contro
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lar el avance de la campafia, de ahi la importancia de esta--

blecer los acuerdos, esta es una forma de previsién gque evi-

tard situaciones desagradables y demoras posteriores.

El control de la publicidad se puede llevar a cabo

por medioc de las siguientes etapas:

1. Controlando el avance de los trabajos.

2. Comprobando la calidad de los servi~-
cios prestados.

3. Detectando los gastos complementarios
gue no fueron calculados.

4, Vigilando la difusidén del mensaje pu-

blicitario.

l. Controlando el avance de los trabajos. Esto sge

deberd controlar por medio del calendario para ver con qué -

grado de puntualidad se estd efectuando el proyecto,

2. Comprobacidn de la calidad de los servicios =---

prestados. Agqui se supervisa que cada trabajo se efectiie en

los 1imites establecidos. ILos controles de calidad son mds-

dificiles y costosos gue el cumplimiento puntual de los pla-

nes, pero esto se logrard en el grado que sean experimenta--~

das y capacitadas para realizar el mismo.



3. Gastos.complementarios no calculados. Aungue -
no es muy conveniente gue haya variacién en este cdlculo, --
hay ocasiones en que es necesario realizar ciertos cambios,-
pero hay que tratar que estos sean los minimos, pero saerda ne

cesario hacerlos con gran cautela.

4. Difusidn del mensaje. Cuando los medios difun-
den el mensaje publicitario el control de la efectividad del
mismo se deberd realizar en dos direcciones; primero tratara
de comprobar gque el mensaje ha sido materialmente difundido,
en segundo lugar hay que investigar qué grado de eficacia -

ha conseguido el mensaje,.

El control publicitario encuentra ciertas dificul-

tades y entre las mis frecuentes encontramos:

Que los resultados del mismo se pueden controlar -

después de un tiempo mds 0 menos largo.

Que no siempre es posible establecer una compara-—--

cién con los resultados de las demds empresas competidoras.

Es dificil considerar la eficiencia exacta con gue

se dard servicio a los clientes.

El control continuo de las actividades desarrolla-
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das en un plan publicitario es muy importante, ya que si és-
tas se estdn vigilando continuamente cualquier falta que se-
llegara a cometer en las mismas podria ser detectada inmedia

tamente y en igual forma se le daria solucidén inmediata.
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CAPITULO V

DIFERENTES MEDIOS PUBLICITARIOS



A. LA COMUNICACION

La comunicacidn es la actividad gue nos permite el

acceso al mundo de la cultura y de la estructura social.

La comunicacién y el aprendizaje son actividades -

cuyo proceso de desarrollo se realiza paralelamente,

"La comunicacidn es el proceso mediante el cual se

transmiten significados de una persona a otra'" (Wriglet).

"Es la transmisién de la informacidn, ideas y emo-
ciones, por medio de uso de simbolos, palabras, cuadros, fi-

guras y graficas" (Berelson y Steiner).

La comunicacién inyecta dinamismo y pone en movi—-

miento a todas las estructuras sociales y econdmicas.

La comunicacidén genera y transmite ideas, tiene co
mo finalidad emitir un mensaje, cuyas etapas son: 1) Cédigo,
es todo lo gue posee un grupoO de elementos y procecdimientos-
para cambiarlos. 2) Contenido, es el material del mensaje -

que ha sido seleccionacdo por una fuente para expresar su pro
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pésito. 3) Tratamiento del mensaje, es la seleccidn del con

tenido y estructura del cédigo utilizable.

La comunicacién de acuerdo a los medios de transmi
sién, se clasifica: palabra, oral © escrita; gue exterioriza
el pensamiento. Las seflales y comunicacién mimica:; son de -
caricter visual. Los simbolos convencionales y comunicacién
grafica; sus signos tienen un significado preciso. Medios -
mecénicos} utilizados para emitir mensajes a mayor distancia

Yy con mayor rapidez.

El proceso de comunicacidn -es por si mismo bdsico—
para la estructura y funcidén de la sociedad, su importancia-
se basa en gue es un medio por el cual una persona influye -
sobre otra, es fundamental para dque la sociedad funcione des
de el punto de vista humano. La comunicacidén no sélo se re-
laciona con el individuo, sino gue se efectia por medio de -

ella la relacién con los grupos.

Es un proceso de interaccidén, o sea, de ida y wvuel
ta que entrafia estimulo y reacciona entre organismos. Es b3
sico para todo lo gue llamemos social en el funcionamiento -
de los organismos vivientes, es definitivo para el desarro--

1lo del individuo, formacidén y existencia.
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Los factores gue intervienen para gue se realice -

son:

1. E1 comunicador,

2. E1 comunicante,

3. El contenido.

4, El efecto (considerado por algunos autores como

la reaccidn).

La comunicacidén se efectla generalmente por simbo-
los verbales, su interaccidn se comprueba en la reaccidn de-

respuesta.

Desde el punto de vista de la publicidad: la comu-
nicacidn consiste en la transmisidn del anuncio. La fuente-
es el redactor publicista, o el funciocnario de la misma em—-
presa: el mensaje es el anuncio que se va a dar; y el recep-
tor serd el publico al gue va a llegar y la reaccién seria -

la compra del producto.

El requisito principal para que una comunicacidén -
sea efectiva es que se conozcan las caracteristicas del pu--
blico gue va a recibir el mensaje, y para lograr esto se de-

berd realizar una investigacidén del mercado.

Para gue la comunicacidn sea efectiva se deberdad --
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dar de tal forma gue:

1. Sea 1légica y compatible con su contexto,.
2. Sea especifica y tenga relacién con las necesi-

dades y gustos de los receptores.

La comunicacidén juega un papel definitivo en la pu

blicidad ya que de ella depende el resultado positivo de la-

campafia publicitaria.
B. SELECCION DE MEDIOS

"Los medios publicitarios son los vehiculos que el
anunciante utiliza para dirigir informacion a posibles consu

midores en busca de un objetivo previo" (Cervera).

La comunicacién se.efectﬁa a través de los medios,
los efectos gue producen han llamado la atencién de los cien
tificos sociales, va gue la civilizacidn actual ha creadeo la
demanda por las funciones dque se desempefian por los medios -
de comunicacidén, pero hay que cbservar que son estos medios-

los due reflejan los gustos y necesidades del consumidor.

Cuando se sabe de antemano gué medios vamos a usar

para llegar al publicc, sabemos c¢con mias exactitud qué téeni-
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cas se empleardn para preparar el mensaje, pero en ocasiones
encontramos gue primero son redactados 1los mensajes y des—-—-—
pués seleccionados los medios, lo cual perjudica a la publi-
cidad, ya que por bueno que sea el mensaje, si el medio no -

es adecuado los resultados no serdn los esperados.

También se ha encontrado a un numero considerable-
de personas gue atacan a los medios de comunicacidn, Jdirecto
res, editores y difusores se encuentran frecuentemente con -

este tipo de criticas.

Los medios son muy importantes ya que se considera
que las sociedades surgen y se sostienen por la comunicacidn,

y son los medios los gue permiten gue ésta se lleve a cabo.

Los medios de comunicacién emprenden mercados, y =
éste es a su vez un medio de comunicacién gque coincide con -

el mercado de sus anunciantes.

Los medios buscan sus propios publicos y tienden -~
por ello a dirigirse a un punto central o comin denominador-

de gustos o intereses.

Los medios necesitan pGblico para poder subsistir,
por ello para atraer y mantener su atencién deberdn de satis

facer sus necesidades. Los medios tienen que reflejar los -
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valores, gustos y necesidades de un grupo, por ello es nece-

sario hacer cada vez mas eficientes los mensajes.

Para elegir un medio deberemos considerar diferen-

tes aspectos,

el profesor Anacleto del Rosario nos indica --

los siguientes:

A,

Prerrequisitos,.
a) Interpretacidn de las politicas publicita---
rias.
b) Estudio del plan publicitario y de la campa-
fia .
c) Presupuesto.
Correlacidén de la necesidad con los nombres.
a) Comprensién basica de los tipos de medios.
b) Valoracidn especifica de cada medio.
c) Influencia de los medios y campafias de la --
competencia.
d) Medida Jde los medios publicitarios,
Interrelacidn y funciones de los medios.
a) El producto y el fabricante.
Qué es el producto.
Cudl es el nombre.
Cudles son sus usos.
El precio.

A guién atrae.
La competcncia.
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b)

c)

La
a)
)
c)

d)

e)

Tipos de prospecto.

Sexo,

Edad.

Educacidn,

Condiciones de vida,

Ingresos.

Ubicacidén del prospecto.

Distribucibén y otras influencias de las ven-—

tas.

Dénde se distribuye actualmente el producto.

Cébmo se distribuye.

Se necesita mds apoyo por parte de los dis--
tribuidores.

Tiene influencia el clima en el producto.

Existen condiciones especiales en la tienda-
al menudeo.

campafia.

Cu&l es el primer punto de las ventas.

Tamafio.

Utilizamos color y/©0 recortes.

Alguna caracteristica de composicidén poco vi

sual.

Qué se espera gue haga la campafia.

Medidas generales para la seleccidn de medios.

a)

b)

Cudl es el medio gue llega a mis consumidores.

Cual es la eficiencia del medio.

Estudic de las cifras.
Analisis cualitativo.
Xaturaleza.
lrecuencia.
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F. Fuentes de informacién.
a) Agencia publicitaria encargada del programa.
b) Vendedores de espacio.
¢) Reportes de los distintos medios.

d) Exdmenes reales de los medios.

Existen otros métodos para la seleccidn de medios.

El Dr, Hugh E. formula las siguientes preguntas:

2Qué cantidad de pUblico se desea alcanzar?
iEs breve © largo el mensaje?

¢De cudnto dinero se dispone?

iCudnto cuesta llegar a cada cliente?

EQué prestigio o influencia tiene este medio?

Otro método efectivo es el gue se basa en las pre-

guntas siguientes:

Resultados obtenidos por otros anunciadores,

El nimero de anunciadores que emplean este medio,

Cuando hemos decidido el medio que vamos a utili--
zar, de acuerdo a las consideraciones anteriores deberemos -

adecuar el mensaje a dicho medio.

Los principales medios de los gue podrd hacer uso-
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la empresa son:

Publicidad directa
Prensa

Radio

Televisidn

Cine

La seleccidn de medios es un problema muy serio, -
deberd considerarse con extremo cuidado las ventajas y des—-
ventajas de cada uno de ellos. La seleccidn no debe dejarse
al simple criterioc e una persona, sino deberd de ser consi-
derado por varias personas que tengan un profunde conccimien

to del producto del mercado y de los diferentes medios.

C., PUBLICIDAD DIRECTA

Ia publicidad directa es considerada comoc uno de -
los medios gue presentan mayor dificultad, pero sin embargo-
gse considera como uno de los mids eficaces., Por esta razdén -

hemos dedicado un poco de mas atencién al mismo,

La publicidad directa esta formada por tode tipo -
de publicidad gque se envia por correoc como son: cartas, fo--—

lletos y prensa.
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Actualmente se considera gque la publicidad directa
no es s6lo aquella gue se envia por medio del correo, sino -
gue también se puede realizar por medio de los vendedores, -

mayoristas, detallistas, agentes, etc.

En consecuencia, se puede decir que la publicidad-
directa es todo envio con fines individuales del material pu

blicitario.

Debido a gue la publicidad directa se efectta en -
forma individual su principal caracteristica es la persua-—-——
¢ién, un resultado bdsico de este tipo de publicidad es que-

la reaccifn es inmediata.

Las finalidades gue se tienen al utilizar este ti-

po de publicidad son:

Lograr demandas de informacién complementarias.
Atraer la atencibn hacia los productos de la empre

sa en forma directa.

Mantener un sistema de comunicacién mis directo.

Existen diferentes formas de publicidad directa, -

la principal clasificacidén las divide en:

1, cartas. Es un procedimiento mecanogrdfico en -
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serie gue se caracteriza por su personalismo. Sus caracte--
risticas principales son: induce al consumidor a que se diri
ja a una tienda al menudeo, facilita la tarea del vendedor,-

dar respuesta a los consumidores y persuadirlos a la compra,

2, Tarjetas postales. Son consideradas como recor
catorios que permiten mantener al cliente en contacto con la
empresa., Frecuentemente se usan después de la visita del --

vendedor comoO respuesta por la atencién prestada al mismo.

3. Sobres con anexo. Son folletos anexados a los-
sobres, sus propdsitos son: vender un procducto de alto costo
regularmente mediante la publicidad de articulos cde bajo pre
cio que atraigan al consumidor al almacén, para Que por me--
dio de la publicicdad de los cde bajo costec al llegar al alma-—

cén preste atencién a los de mis alto costo.

4, Circular. Es una impresién sencilla que pusde-

no llevar ilustracibén y que se produce en grandes cantidades.

5. Papel plegable. Es una circular con caracteris
ticas particulares de formado, plegable de gran originalilad,
es mds grande gue una tarjeta y permite al anunciante una --
gran variedad de expedientes y su principal caracteristica -

es due conduce al lector a la lectura total del mismo.
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6. Folletos. Estd impreso en cierto nGmero de pa-
ginas con una cubierta, tiene como finalidad ilustrar deta--
lladamente uno o varios productos, desde su presentacidn has

ta su uso.

7. Volantes. Es una forma gue pretende llamar la-
atencién por su tamafio y presentacidén al igual que por su --

informacién tan resumida.

8. Catdlogo. Es similar al folleto pero su texto-
es diferente, contiene ilustraciones y por lo general se com

pleta su contenido con una lista de precios,

9. Peribdico. El peribdico de la empresa es envia
do a 1los clientes en forma gratuita para mantener informados

a los clientes y con ello lograr su atencidn.

Existe otra clasificacidén de los medios de publici

dad directa y es la gue los clasifica en:

l. Correo directo.
2. Publicacidén exterior.

3. Publicidad en el transporte,

1. Correo directo. Es el tipo de publicidad gue -~

utiliza el correo para su distribucién, y sus limitaciones =
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estdn reguladas por los que limitan el medio postal. Este -
medio de publicidad permite un mayor control, sus ventajas -
son: que puede dirigirse a mercados especificos, no tiene -~
competencia con otro anuncio, es confidencial, es mds flexi-
ble gque otros medios, facilita realismo e interpretaciones,-
es producto de acuerdo a las necesidades y facilita la ac---

cién de compra.

2, Publicidad exterior. Su importancia radica en-
que en la actualidad hay mayor circulacién de autombviles y-
los tableros gue son en si el medio de publicidad, cuenta --
con un mayor nimero de observadores y una de sus ventajas es
gque abarca a todos los niveles sociales. Para utilizar este
medio es necesario determinar el flujo de trdfico en el lu--

gar gue se pretende colocar el anuncio.

3. Publicidad en el transporte. Aqui se capta al-
sector que utiliza como medio de transporte los considerados
como pUblicos, como son trenes, camiones, metro, etc. Los -
contratos en los mismos se hacen por un tiempo determinado y
se compra en &€l un espacio en el que se publica el anuncio.-
La efectividad de este tipo de publicidad no ha sido comple-
tamente aceptada como los demds, debido a que no se ha com—-

probade como los otros.
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Ya

hemos visto dos diferentes puntos de vista para

clasificar los medios de publicidad directa, per0O existe ~--

otro gque es muy importante actualmente y es el de la Asocia-

cién Francesa de Publicidad”, que los clasifica en la si-——_

guiente forma:

que

tes

to

L 1]

1.

Recordacidn persuasiva: que es la exposicién au
diovisual.

Informativos: cartas, catdlogos, listas de pre-
cios, manuales de venta, libros de instruccio~-
nes, y organismos privados de comunicacién.
Utilitarios: sobres, cartones, envases, llave—--

ros, plumas, etc.

Recordatorios: calendarios, invitaciones, bole-

tines, etiquetas, cupones, displays, etc.

Cualguiera que sea el tipo fe publicidad directa -

decidamos utilizar, deberemos de contar con los siguien-—

requisitos al realizarla:

Recordar una marca; recordar la calidad del produc

lanzar un nuevo producto; dar a conocer ofertas, y soli-

citar la visita a los stands O comercios.

La publicidad directa es un medio adaptable a cual
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guier propbsito, se usa tanto para efectuar ventas directas,
como para preparar a los vendedores el camino o para anun---
ciar ofertas, es un medio gue puede seleccionar a su puablico

como ningGn otro lo hace.

D. PRENSA, RADICO, TELEVISION Y CINE

PRENSA

Prensa es un nombre genérico que se utiliza para -
denominar a los mecios impresos. Dentro de estos medios en-~

contramos a los periddicos y revistas.

Periddicos. Los peridédicos son el medio de comuni
cacidén que abarca todos los sectores, goza de gran acepta—--

cién y estd al alcance de todo el piblico.

Es un medio que hace llegar a las personas las no-
ticias de lo que estd sucediendo, edita una gran variecdad de
temas como son tiras cbmicas, noticias, temas de actualidad-
e informacidén de los articulos y/0 servicios que existen en-

el mercado.

Los periddicos cuentan con la ventaja de que el —-

anuncio de los productos y/o servicios sale a un mismo tiem-
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po en diferentes regiones o sectores. A cualquier lugar due
nos enfoquemos cuentan casi siempre con mds de un periddico-

o por lo mencs con una gacetilla,

Los anunciantes cuentan con la ventaja de due con-
el pago de un anuncio logran alcanzar un elevado porcentaje-
del mercado consumidor. Es un medio gque en muchas ocasiones
es utilizado por los distribuidores ya que van dirigidos por

1o regular a los consumidores finales.

Las razones por las que frecuentemente se decide -

utilizar este medio son:

Flexibilidad. FEl publico gue abarca es mayorita--

rio en cuento a otros medios de comunicacidn.

Control en los consumidores. A través de los anun

cios muestra a los lectores la guia de compra.

3. Prestigio, Fl prestigio es adquirido como con-
secuencia de la oportunidad y veracidad con qgue se publigquen

los anuncios.

Ahora mencionaremos las razones por las cuales se-

analizan el uso de este mecdio:

Se considera que la atencidn que se presta a los -
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periddicos es pasajera; se leen por las noticias que se pu—--
blican, no s6lo por los anuncios; la atencidn del lector ten
drid que captarse de inmediato, ya que el tiempo que él1 utili

za para leerlo es corto.

A continuacién daremos un resumen de lo que es el-

periédico en general:

Caracterist icas:
Desempeflan un papel importante en la vida so~-—-
cial, politica y econémica y forman la opi--

nién.

Clases:
Matutinos.
Vespertinos.
Dominicales.
Semanarios.

Comerciales.

Ventajas:
Numero de lectores.
FAcil relacidn de los anunciantes con los dis--
tribuidores, consumidores, etc.

Ridpida respuesta de .los consumidores.



Planeamiento rdpido.

Desventajas:
Posibilidades limitadas por el papel que utili-
zan,
Los anuncios carecen de permanencia.
Dificultad si se pretende seleccionar a un sec-

tor.

Circulaciébn:
Crupos con alto y bajo poder adduisitivo.

Distribucién nacional.

Cardcter:
Edad.
Estabilidad.

Metodos de suscripcidn.

Politica:
Influencia sobre los suscriptores.

Servicio.

La compra del espacio en el periddico. La compra-—
en un periédico se puede hacer en término lineal, o sea, a -

tanto por linea, cobertura general, o tarifa por millar.
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Los periédicos cuentan con la caracteristica de --
que se pueden adaptar a los planes e venta con gran facili-

dad, la forma en que se relacionan es:

El anunciante puede incluir en el anuncio una lis-

ta de tiendas donde se pueden addquirir los productos.

Es utilizado por anunciantes de cualdguier clase de

actividades.

Los anuncios llegan a las zonas rurales y a las --

ciudades gue no cuentan con los demds medios.

Actualmente se ha comprobado el interés hacia los-

periécicos y se ha visto el poder de persuacidn dque ejercen.
REVISTAS

La principal caracteristica de las revistas consis

te en gque el contenido editorial se basa en la publicidad.

Como otros medios, la revista da al lector lo gque-
desea y s6lo por la publicidad e interaccidn las revistas --—
pueden subsistir. Las revistas, a diferencia de los periddi

cos, cuentan con un sector muy selecto.

Las revistas tienen una vida prolongada, pueden --

100



utilizar diferentes tintas, diferente papel, cuentan con me-

jor clase de impresiones y con mayor nGmero de anuncios.

Existen diferentes clases de revistas, entre las -

gue encontramos:

1. Generales, Su objetivo es llegar a un gran sec
tor de la poblacidn.
Por sexo. Ya sean masculinas o femeninas.

2. Especializadas. La informacidn estd dirigicda a
un sector determinado.
Agricolas, industriales, profesionales, infanti

les, etc.

Algunas de las ventajas que tienen las revistas --

son:

Flexibilidad®., Se adaptan a las caracteristicas de
los lectores.

Eficiencia. Ejercen influencia inmediata dado el-
habito de lectura.

Autoricdad. Las personas gque escriben en ellas son
reconocidas.

Color. La facilidad de utilizar diferentes clases

de papel permite el uso ¢fe colores.
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Permanencia. Los lectores permanecen con las que-
mids les interesan.

Selectividad. Llegan a sectores sociales y econd-

micos especiales.
RADIO

La radio es un medioc masivo y llega a un amplio --
sector, por medio de éste se llega a la mayoria de la pobla-

ci16n,

Durante mucho tiempo éste fue el inico medio de di
versidén social. Este medio ofrece muchas facilidades a los-
anunciantes. Si nos basamos en el nimero de aparatos gue —-
existen podriamos decir que dentro de los medios ocupa el —-

primer lugar, en cuanto a costo es el mds bajo.

La publicidad realiza por radio presenta las si--—-—

guientes caracteristicas:

Oportunidad. Se puede llevar a cabo el anuncio en
cualgquier momento.

Seleccién. Debido al gran numero de estaciones -~
que existen éstas estdn designadas a diferentes

publicos, por lo cual encontramos una segmenta-
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cién del mercado.

Movilidad. En cualquier lacdo se escucha.

Bajo costo. Es el de mids bajo costo si 1o compara
mos con el cine y la televisidn.

Flexibilicad. Los horarios y estaciones diversas-—

hacen posible la flexibilidad de la radio.

La publicidad realizada por medio de la radio se -

clasiffca en:

Cadena:
Nacionales y regionales,.

Spots.

Para decidir si es conveniente o no utilizar la ra

dio se debera considerar:

Mercado que se desea captar.
Disponibilidad de la estacidn.
Costo,.

Horarios de programacibn.
Porcentaje de audiencia.
Programacidn,

Las caracteristicas
l.as caracteristicas de la radio son:
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El anuncio es auditivo y no visual,

La vida del anuncio es muy corta.

Puede ser nacional, internacional, frecuencia y
especiales.

Se controla por medio del entretenimiento.

La radio permite al anunciante maniobrar en forma-
muy amplia, los llamados "comerciales" que estdn transmitien
¢o constantemente al terminar las canciones © noticieros ---
atraen la atencidén inconscientemente. La principal funcién-

de la radio es actuar como recordatorio.

El mensaje en la radio deberda de efectuarse emoti-
vamente para gue el radioescucha preste atencidn al mismo, -
esta caracteristica la debemos tener muy presente ya que s6-

lo por el medio auditivo podemos llamar su atenciédn,

Para la radio es muy importante la publicidad, vya-

gue es su medio de subsistencia.

TELEVIS ION

Actualmente se considera que ningGn otro medio de-
comunicacidén genera mds atencidén, interés y discusidn como -

la televisién.
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La televisién contribuye en gran parte con la so—-
ciedad, ya que ofrece una diversidn potencial; abarca el ¢ra
ma, las aventuras, la cultura, la comedia, las noticias, etc.
Se ha convertido en una gran fuerza de informacidén social y-

es considerado como un medio educacional.

La televisidn como medio apoyado por la publicidad,
compite en importancia con los demds medios. En la televi—-

$idn la transmisidn comercial se hace en forma considerable.

En el momento dque la publicicad se convirtidé en un
mecio de alcances nacionales, la publicidad en ella se empie
za a incrementar, observando que la publicidad al presentar-
imigenes concretas impone y produce en los individuos una --

fuerza especial y sugiere cdiferentes formas de wvida,

La televisién es un medio masivo cuyos comerciales
se adaptan con gran facilidad, por 1o cual no les es dificil

presentar la utilicdad del producto.

La publicidad en televisidn juega un papel muy im-
portante, ya que no podria existir sin ella y los ingresos -

gque obtiene por ella son muy elevados.

El uso de la publicidad en televisién tiene como -

finalidad varios enfoques especificos.
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La persona encargada de seleccic r la televisidn-

como medio deberd tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Elegir un programa que atraiga al mayor numero de-

personas dque sea posible o sea un programa familiar,

El borar mensajes publicitarios que no se objeten-

por su contenido o longitud.

Mucho se habla de la mercantilizacidén en la televi
sidén y esto consiste en hacerle al mismo tiempo publicidad -

entre consumidores, vendedores y Jdistribuidores.

La televisidn es un medio que combina eficazmente-
la visidn y el sonido, por lo cual logran mayor impacto en -
los consumidores gue los anteriores medios. Es hoy en dia -
uno e los medios gue cuentan con mayor pUblico debido a gque
reunen la persuacibdn de la radio y la visualizacidn de los -
per1é icos. Descde cualguier punto de vista es el medio gu -
se ha desarrollado mds rdpidamente. Las caracteristicas de-

este medio son:

Su impresién. Es increible, lleva al publico una-
combinacién de peliculas y voz, por lo cual se-
congsidera es equiv lente a un grupo e vend coO

r s.



Repeticién. Su transmisidn es constante, por lo -
que se permite la repeticidén de mensajes cuan--
tas veces se guiera.

Difusidn. Su @ifusidén es en masa y a su vez es =--
nmund ial.

Flexibilidad. Son muy pocas las ocasiones en gue-
el anunciante no puede aprovechar la publicicdad
televisada, y sin embargo se puede presentar --
tanto el producto como su usoO.

Prestigio. El patrocinar un programa de televi-—-
sidén ¢a prestigio al patrocinador.

Combinacibén de sus elementos. La televisidn combi
na el sonido, la vista y el movimiento,

Realismo. Los anuncios televisados cuentan con —-
realismo ya gque el publico los esta viviendo.

Concentracidén. Al estar viendo el anuncio el es——
pectador logra concentrarse inmeciatamente.

Versatilidacd. Existen una variedad de técnicas pa
ra crear anuncios televisados.

Privacidad.

Como se puede observar la televisidn es uno de los
mecios gue cuenta con mayor aceptacidén y ventajas para el -—

anunci nte, la 4Gnica razdén por la que este medio no es utili



zado frecuentemente es por su alto costo.

Para hacer campafias en determinadas dreas el anun-
ciante frecuentemente utiliza los spots. Los spots permiten
al anunciante dominar el tiempo sin obligarlos a comprar pro
gramas regulares. Los sgpots pueden hacerse de diferentes --
formas entre las que encontramos las transparencias y las pe

liculas sonoras.

Actualmente la publicidad televisada se ha visto -
incrementada en mayor grado que cualduier otro tipo de publi
cidad y esto se debe a gue segiun pruebas es uno de los me——-

dios mas efectivos.

CINE

El cine es un medioc que atrae a un gran nam ro de-
personas, de diferentes clases sociales, de diferentes nive-
les socioeconémicos, por esta razdén los mensajes se hacen —-
llegar a un gran sector de la poblacidén. Los sectores Que -
se abarcan en el cine de antemanc estdn segmentados. LoOs en
c rgados de seleccionar la publicidad en el cine pueden ha-—-
cerlo con gran facilidad ya que los mercados para el produc—
to y/o0 servicio se identifican inmediatamente que se cono c-

la pelicula gue se proyectard.



La publicidad en el cine se encuentra muy limitada
dada la poca facilidad que existe para realizarla., Hoy en -
dia hay mayor nimero de comerciales entre cada noticiero, --

por lo que ha sido posible incrementarla un pocoO.

Para la publicidad en el cine es muy importante --—
sin embargo la condicidn psicolégica en gue se encuentra el-
publico en el cine. Pero hay que hacer notar que la publici
dad en el cine deberd ser mis especializada, ya que el publi
cO exige mucho mds en el cine que en la radio o en la telev
sidén. También hay gue tomar en cuenta gue la publicidad en-
el cine no es mds que un complemento por lo cual el mensaﬁe—
deberd ser realista y no monbtono, para que de esta forma lo

gre llamar la atencién del espectador,

Las wventajas con gue cuenta el mensaje es dque lle-
ga al espectador cuando su propbsito es de descanso y diver-
sidén gue logran una actitud especial al recibir el mensaije,-
en igual forma cuentan con mayor atencién y buen estado de -

dnimo.

Una de las principales desventajas de la publici--
dad en el cine es su costo. El costo del cine no consiste -
s610 en el gasto de un solo anuncio, sino gue es necesario -

pre.enta varias copias que también son muy costosas para -—-
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que sean difundidas simultiadneamente en las diferentes salas.

Por 0ltimo diremos qQue la publicidad en el cine no
se ha desarrollado en igual forma que los otros medios de coO

municacidén, v esto se debe a que su eficiencia basada en el-

alto costo no ha sido comprobada.

Hemos visto los principales medios publicitarios -
de gue dispone la empresa, ella deberd de elegir el gue reu-
na las caracteristicas que le puedan otorgar mayores benefi-
cios, para lograr esto deberd de tener en cuenta sin intere-

sar el medio que decida utilizar:

1. Tipos de programas:

2Alterno.
Estacional,

Me joramiento.

2. Programacidn que se ve influida por:
Naturaleza del anunciante,
Naturaleza del medio.

Esfuerzos de los competidores.

3. Programacidn efectiva.

Lo



Conformacidén adecuada del mensaje.
Ajuste de los llamamientos.
Estudios cientificos.

Empleo adecuado de los diferentes elementos.
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l.

CONCLUS IONES

La publicidad es un medio de comunicacién utilizado para
orientar y persuadir al consumidor, mediante la presenta
cién de un producto o servicio y las caracteristicas del

mismo.

La publicidad es consecuencia del desarrollo de las gran
des industrias, y de la lucha de las mismas por lograr -

ocupar un lugar en el mercado.

Es una ayuda para la venta del producto, siendo un medio
indispensable que llega al consumidor informidndolo y- mo-

tivandolo para lograr la aceptacidén del producto.

Para poder lograr sus fines la publicidad deberd emplear
argumentos reales y veridicos, que den la imagen verdade
ra del producto, para que en el momento gue el consumi-—-
dor decida hacer uso del mismo no se sienta defraudado y
posteriormente sienta confianza hacia los productos que-

la empresa anuncia.
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5. E1 consumidor compra los productos por los gue siente --
atraccién, confianza o los qQue conoce, de ahi la impor--

tancia que tiene el desarrollar un programa publicitario.

6. El éxito de la publicidad depende en gran parte de la --
creatividad con que se ha desarrollado el programa, al -
igual gue la eficiencia de los medios de comunicacién --

por los dque se lleven a cabo.

7. La publicidad deberd prestar especial atencién al desa--
rrollar un programa publicitario, la situacidn en gue se
encuentren los competidores, y en base a esto realizar =

un programa Jue pueda competir con los de la competencia.

8. Los medios de comunicacidn gque utilicemos en la campafia—
publicitaria son definitivos, por lo cuval deberemos ana-
lizar las ventajas y desventajas gue ofrecen cada uno de

ellos y la adaptabilidad del programa hacia los mismos.

9., La razdn por la gue la empresa hace uso constante de la-
fuerza publicitaria, es porque en ella encuentra un pun-

to de apoyc para el incremento de las ventas,

10. E1 mensaje publicitario gira alrededor de un producto o—

servicio y da una idea gque lo representa o asocia.
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11. Al realizar un programa publicitario serd necesario es--
tar consciente de los gustos y cambios de los consumido-

res, al igual gue del conocimiento de los mismos.

12, Un aspecto importante gue debe considerar el publicista,
es que un programa publicitario no tiene vida indefinida,
por lo cual deberemos tener control de la evolucidn del-
mercado, para poder contar con productos gue estén acor-

des con los deseos y necesidades del consumidor.
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