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I NTRODUCCTION

Hoy en dia los avances tecnoldgicos, nos han llevado a una
produccidn masiva, esto se traduce pcr una parte, en una inumera
ble cantidad de productos gque se ofrecen con caracteristicas y -
usos similares, y desde otro punto de vista, en un consumo inmo-
derédo de bienes y servicios, muchos de los cuales no se ppdrian

considerar como necesarios, sino que simplemente facilitan y ha-

cen mias cdmoda la vida.

Entre tantas alternativas para elegir, se hace necesario --
plantear estrategias por parte de la organizacidn, para gque usua
rios o compradores tengan fidelidad hacia una marca o bien por -
medio de la persuasidn, influir en el consumidor para gue selec-
cione un producto determimado de entre una amplia gama de produc

tos.

Es aqui donde comienza la labor de la publicidad, materia -
de nuestro estudio, que conjugando una serie de ciencias, técni-

cas y artes, pretende ayudar a la venta del producto.

Para la presente investigacidn consideramos a la publicidad
como un sistema total integrado por una serie de subsistemas a -~
los cuales llamamos procesos; asi en el primer capitulo partien-

do del mé&todo deductivo, la ubicamos dentro de un marco general




de referencia, anadiendo a esto la definicidn de la misma.

El segundo capitulo "Proceso Administrativo", adapta este -
procedimiento a 1la publicidad obteniendo una Administracidn de -
la Publicidad. En el "Proceso Econdmico" tratamos de establecer
los conceptos de precio, costos, oferta y demanda de la publici-

dad y cBmo repercuten éstos en la empresa.

En el "Proceso de la Comunicacidn" se analizan los principa
les medios de comunicacidn incluyendo un anidlisis de costos,. - -

tiempos y circulacidn en cada caso.

El cuarto proceso, "Proceso Social" estd integrado por una
recopilacidn de las principales teorias que tratan de explicar -
"El Comportamiento de Compra", aunado a ésto, se presentan una -
serie de estadisticas respecto a distribucidn del gasto a nivel

nacional.

La parte practica de la investigacidn "El Proceso Creativo",
fue realizado en la Agericia Noble, S.A., el capitulo se compone
de la observacidn directa de los hechos, entrevistas con los eje
cutivos de las distintas &reas y préstamo de material bibliogra-

fico.

Como Ultimo capitulo, formando parte del medio ambiente, se




analiza y exponen los diferentes reglamentos que rigen en mate--—

ria de publicidad.

Con esta investigacidn no se pretende hacer un anilisis - -
exhaustivo de lo que es publicidad, sino tratar de explicarla a

la luz de su interrelacidn con otras disciplinas. ¢

Finalmente, queremos agradecer al Dr. Alfonso Aguilar Alva-

rez el haber aceptado tomarnos bajo su direcciédn,
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CAPITULO 1

UBICACION DE LA PUBLICIDAD, DEFINICION, CONCEPTO DE PROCESO PU--
BLICITARIO

I.1 Ubicacidon de la Publicidad

No podemos adentrarnos al estudio de ningiin tema, si previa
mente no lo ubicamos dentro de un contexto que nos permita cono-
cer su interrelacidn con otras disciplinas, su conexidn con las
ciencias que le sirven de fundamento o las té&cnicas de que se va
le para llevar a cabo su cometido. De ahi la importancia de es-
te capitulo que pretende situar a la publicidad en combinacidn -

con las ciencias, té&cnicas y elementos gue le dan su origen.

Partiendo del método deductivo (de lo general a lo particu-
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lar) tenemos entonces a la Filosofia ccmo fundamento y origen de
todo conocimiento, a partir de ésta se desprenden las diferentes
ciencias: Histocria, Matematicas, Antropologia. Cada ciencia se

conforma de diferentes procedimientos, &reas, técnicas y elemen-

tos.
Esquematizando las anteriores ideas, tenemos:
FILOSOFIA
SUJETO
NIVELES TEORIA DEL CONOCIMIENTO OBJETO
METODO
MATEMATICAS ADMINISTRACION ANTROPOLOGIA ECONOMIA
CIENCIA
TECNICA PROCESC AREAS FUNCIONALES
-PREVISION -PRODUCCION .DISTR. Y CONSUMO
. PLANEACION -FINANZAS DE BIENES
- INTEGRACION .ELEMENTO HUMANO .ESTUDIO DE NECE-
-ORGANIZACION -MERCADOTECNIA SIDADES
ELEMENTOS .DIRECCION .DETERMINACION DE

.CONTROL PRECIOS




Lo anterior nos lleva a la ubicacidn de 1z Mercadotecnia, -
técnica que nos permite conocer "qué satisfactcr se debe produ--
cir, que sea costeable y la forma de hacer llegar ese satisfac--

tor en forma eficiente al consumidor"

En este momento se hace necesario abrir un paréntesis para
aclarar que, ninguna ciencia, técnica o arte se desarrolla o evo
luciona por si sola, sino gque, en este avance se combinan inva--
riablemente un sinnfimero de ellas. En el @iltimo punto de este =~
capitulo trataremos de explicar a la publicidad en relacidn con
las ciencias de las que toma elementos para integrarse finalmen-

te.

La explicacidn anterior fue necesario hacerla, puesto que -
situamos a la Mercadotecnia como una adrea funcional de la Admi--
nistracidn. Sin embargo, la Mercadotecnia .guarda estrecha rela-
cidon con la Economfa, ya que &sta es la ciencia que estudia "la
produccidn, distribucién y consumo de los bienes materiales" o -
en otra definicidn, "Ciencia que estudia las necesidades humanas"
y la forma de satisfacerlas", en cualquier forma que concibamos
a la Economia, vemos su intima relacidn con la Mercadotecnia, ya
que mientras la primera tiene un panorama general de la distribu
cidén de los bienes materiales, la segunda se encarga de poner di
rectamente los bienes en contacto con el consumidor, en la forma

mas adecuada.




De la definicidén de Mercadotecnia,
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podemos extraer tres pun-

tos basicos, de los cuales se desprenden los principales elemen--

: . . 2
tos que la integran; se concluye en el siguiente cuadro:

1. Satisfactor a
producir

2. Que sea cos--
teable

MERCADOTECNIA ﬁ

3. Que llegue con
‘eficiencia al
consumidor

Estudios de necesidades.
Investigacidn de merca--
dos.

1

Precio

Punto de equilibrio.
Grafica donde las empre-
sas alcanzan su maximo -
beneficio.

Planeacidn y desarrollo
del producto.

-~ Marca

- Envase

- Empaqgue

- Etigqueta

-~ Almacén

~ Politica de precios

- Garantia y servicios

- Ventas

-~ Canales de distribu--
cidn

- Transportacidn

- Promociones de venta

- Relaciones PQblicas

- Administracidn del -~
programa de mercadeo

- PUBLICIDAD

Con el anterior resumen concluimos el primer punto del pre-

sente capitulo, continuaremos ahora con las definiciones de pu--

blicidad.

2 Apuntes en clase Dr. Alfonso Aguilar Alvarez.
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1.2 Definiciones de Publicidad

En el transcurso de la investigacidn, nos encontramos con -
una gran cantidad de definiciones y conceptos de publicidad, de
esta lista concentramos las gue a nuestro juicio nas parecieron
mids pertinentes, tanto por su contenido como por sus autores y -
el pais de su origen, esto, con el fin de tener un panorama mas
general de lo que se piensa sobre la publicidad. Al final, con-

cluimos con una definicidén nuestra, resultade de la reflexidn de

toda la investigacidén en si.

Definiciones de Publicidad

Campos Ponce Javier (México).

Publicidad es la accidn gue sirve para poner un individuo 0
conjunto de individuos en situacidn en que,-con el solo cpnoci—-
miento que adquiere, quede en posiblidad de satisfacer un deseo
mental o material. La publicidad pone los satisfactores al al--

cance de aquéllos a gquienes afecta.
Cummings, Barton (Estados Unidos).
La publicidad es un m&todo bdsico de comunicacidn entre la

gente. Una forma de ayudar a que las personas tomen decisiones.

Con tantos productos diferentes que compiten por congqguistar su -
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atencidn, la publicidad ayuda a las personas a llegar a la conclu
sidon de qué producto o servicio es mis adecuado para llenar sus

necesidades particulares.
D'Arcy Brophy, Tomas (Estados Unidos).

Publicidad es el arte de vender con sentido de responsébili

dad social.
Elias Paullada, Augusto (México).

La prmordial tarea de la publicidad, es vender. No existe
ningin otro procedimiento mis directo, mas rdpido y mads econdmi-
co de informar Y persuadir a un mayor niimero de personas que la
publicidad. La publicidad crea—nuevos mercados, la publicidad -

baja los costos de los productos de consumo masivo.
Mauconi, Lorenzo (Italia).

La publicidad es la ciencia que, investigéndo y establecien
do las relaciones existentes entre determinados fendmenos fisi--
cos,'fisiolégicos, psicoldgicos y econdmicos, establece princi--
pios y determina los medios de difusidn mas iddneos para los fi-
nes comerciales de dar a conocer los productos o servicios, esti

mular el deseo o necesidad de ellos Yy pProvocar y regular la de--

manda.
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Procter-Gamble (Gran Bretanha).

El papel de la publicidad es el de una comunicacidn directa

al consumidor, para venderle productos, mostrandole ventajas de

los mismos.

Karger D.W. (Alemania).

La publicidad es aquella fase del proceso de distribucidn -

de los productos o servicios que se ccupa de informar sobre la -

existencia y cualidades de los mismos, de forma tal que se esti-

mule su adquisicidn.

Andnima.

Publicidad es vender mediante medios masivos.

Concepto de Proceso Publicitario.

Cada dia se aplica mads el m&todo de sistemas, en la solucidn

de problemas en la organizacidn y sus decisiones; es por ésto --—

que dia a dia se desarrolla y adapta mis el mBtodo de sistemas.

Se considera a un sistema como un conjuntc de variables que

se interaccionan, por tanto, todo sistema esta integrado por una




serie de wvariables,

plementan entre si.

subsistemas o procesos que se influyen vy com
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Entrada o
Insumo
}

—= ——— — -~ —-Retroalimentacidn—-— —— — — - -

Medio ambiente

Proceso | Salida o
Producto

En el caso particular de la publicidad y para efectos de 1la

investigacidén, tenemos que &sta se integra por los siguientes --

procesos:
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CAPITULO II
ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD
Hemos dicho que la Administracién es llevada a cabo a tra-~--
vés de un proceso "el Proceso Administrativo", siguiendo el méto
do del Lic. Agustin Reyes Ponce, &ste consta de seis etapas, di-
vididas asf solo para fines de estudio, ya que en la practica se
estin dando constantemente, complet3ndose e influyéndose entre -

si.

Estas etapas se encuentran divididas en dos fases; la parte
mecd@nica o tedrica, en la que se incluyen las tres primeras eta-

pPas y la segunda parte, la dindmica o prictica que consta de - -

tres etapas.
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Asi tenemos gue el proceso Administrativo gqueda comprendido

en la siguiente forma:

FASE MECANICA O TEORICA

FASE DINAMICA O PRACTICA

<

PREVISION

PLANEACION

ORGANIZACION

INTEGRACION

DIRECCION

CONTROL

Hasta aqui hemos tomado este proceso Integramente como lo -

concibe la Administracidn pero, para poder hablar de una Adminis

tracidén de la Publicidad, serd necesaria una adaptacidn del pro-

ceso a la Publicidad, ya que &sta presenta caracteristicas intrin

secas distintas, y por lo tanto exige modificaciones al aplicar

las técnicas. habituales.

Ahora sefialaremos los puntos esenciales para lograr una Ad-

ministracidn de la Publicidad eficiente:

1. Definir los objetivos de la Publicidad.

2. Organizar el esfuerzo Publicitario.
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3. Determinar la cantidad que puede destinarse al Presupues

to publicitario.

4. Decidir los medios de difusidn que van a utilizarse.

5. Crear el texto publicitario.

6. Coordinacidn del esfuerzo publicitario.

7. Propdsito y contrdl de la publicidad.

8. Medida de sus resultados.

A lo largo de este capitulo estudiaremos cada etapa del pPro

ceso, relaciondndola con la publicidad.

Hecha la anterior consideracifn, procederemos al estudio de

la primera etapa del proceso:

1. Previsidn.-

Sugiere la posibilidad de adelantarse a los acontecimientos
responde a la pregunta ¢Qué puede hacerse? Y para este caso, de-
pendiendo las condiciones en que habrd de encontrarse la empre--

sa, se puede determinar el curso de accidn de la publicidad.




Sus principios nos dicen:

A) De Previsibilidad:

Alin trazado el plan de accidn para la publicidad, pero to--
mando en cuenta que se trata de una anticipacidn, no siempre se
alcanzard certeza completa.

B) De Mediciédén:

La publicidad serd@ mds segura cuanto mads pueda medirse cua-

litativa y cuantitativamente.

Las ventas, la demanda por producto son algunos de los ele-

mentos gue pueden servirnos como indicadores.

Objetivos de la Publicidad:

Un objetivo es hacia donde se lanzan o dirigen nuestras ac-
ciones, es lo que se espera alcanzar en un futuro. LOs objetivos

deben ser claros y definitivos, pues son &stos los que dan razdn

de ser a la empresa.

Como objetivo de la Publicidad podemos mencionar:
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- Ayudar a la venta del articulo.

- Combatir la competencia.

- Dar a la empresa renombre y prestigio.

- Lanzar un nuevo producto al mercado.

- Asegurar el uso correcto del articulo.

- Maximizar los beneficios.

Una vez que se han fijado los objetivos, es necesario deter
minar los medios para lograrlos, para lo cual se reguiere de in-
vestigaciones que fijen todos los factores gque incluiran para at
canzar estos objetivos.

Algunas investigaciones que realiza la publicidad son:

- Investigacidn sobre medios masivos de comunicacidn, obte-

niendo costos, audiencia del pQblico, etc.

- Investigaciéﬁ sobre Leyes y Reglamentos Publicitarios.

- Investigaciones sobre caracteristicas del producto, sus -




to
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posibles sustitutos y/o complementarios.

- Investigacidn para lograr la persuasidn y motivacidn de -

la compra del articulo.

~ Investigacidn de los niveles social, econdmico v cultural

de la poblacidn.

Las técnicas que emplea la investigacidn es la Observacidn

y la Encuesta.

La Observacidén la podemos efectuar en tres formas:

a) A través de hechos.

b) En experimentos.

c) En registros.

La encuesta se realiza a través de entrevistas y cuestiona-

rios.

Dependiendo del tipo de investigacidn y del presupuesto fi-

jado, se empleard el medio mis Sptimo.




2. Planeacidbn.-

La planeacidn consiste en "fijar un curso concreto de accién"”
que ha de seguirse, estableciendo los principios gque habrdn de -
orientarlo, la secuencia de las operaciones para realizarlo y --

*

las determinaciones de tiempos y niimeros necesarios para su rea-

lizacidn.

Asi pues, una vez que la previsidn nos ha seifialado lo que -
puede hacerse, es necesario ahora, fijar lo que va a hacerse. -
Después que han sido trazados los objetivos, se torna inminente
efectuar planes, de tal forma que todo lo previsto se cumpla e -

integre eficazmente.

Las investigaciones realizadas en la anterior etapa, nos re
velaron la necesidad de una campafia publicitaria, ya sea para --
ayudar a vender nuestro producto, ya para fortalecer la imagen -
de la empresa o cualquiera de las causas expuestas anteriormen-- -
te, ahora se proyectard el Plan gublicitario, sin embargo, se --
desconocen muchos aspectos de la publicidad, ya que generalmente
no se cuenta con una gerencia especializada, sino que la funcibn

se realiza dentro de la Gerencia de Mercadotecnia.

Es este 21 momento en que la empresa debe tomar contacto --

con la Agencia Publicitaria, ya que &sta posee una formacibn mas

o
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amplia y sabe aplicar su conocimiento de los mercados, medios de
difusidn y estrategis anunciadoras a las necesidades de sus pro-
ductos, todo esto ademas de aportar un factor a sus clientes v a
su publicidad: la objetividad.

Algunos de los principios que aplica la Planeacidn son:

A) Precisién.

Los planes se haran con la mayor precisidn posible, porque
van a regir acciones concretas. Para esto se deberd contar con
la mayor cantidad de datos pertinentes que permitan una mayor ve
racidad (a los planes).

B) Flexibilidad.

Todo plan debe dejar margen para los cambios que surjan de

éste.

Plan Publicitario.

De cubrir por lo menos las siguientes Hreas:

1. Preparar una lista de las metas y objetivos publicita--

rios.
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2. Distribuir presupuestariamente los fondos destinados a -

la publicidad.

3. Seleccionar los medios y proyectos de difusidn.

- N . - .
4. Elaborar la idea bdsica que se va a "vender" (también se

le puede llamar "tema o plataforma del texto").

Todos los puntos anteriores son discutidos con la firma gue

contratd el servicio y la agencia publicitaria.

Ademds de las &reas sefialadas anteriormente, tambifn se pue

den incluir al plan los siguientes datos:

a) Revisidn de la publicidad del afio anterior.

Esta posicidn incluird los textos, los medios, el costo y -

el tiempo de la campafia, asf como la evaluacidn de cada factor.

b) Posicidn actual del producto.

Analizando las ventas ya sean nacionales o regionales, su -
volumen distribucidn, precios, competencia, disefio de envase, ca

nal de distribucidn, marca, transportacién.




c) Objetivos comerciales.

Metas gue se persiguen con el plan publicitario.

d) Recomendaciones.

Esto incluirda anuncios de muestra, métodos y resultados de
la prueba, también medios de difusidén y los motivos que se tuvie

ron para su seleccidn.

Un punto esencial en la Planeacidn de la Publicidad son los
presupuestos, su caracteristica esencial es la determinacién - -
cuantitativa de los elementos programados; dependiendo del presu
puesto destinado, serd el tiempo de duracidn de la campafia, los
medios que se utilizan, la cantidad de mensajes, etc. En la {i1-
tima etapa nos referimos mis ampliamente a los presupuestos y su

control.

Existe una amplia gama de formas en gue las empresas deter-
minan la cuantia de los fondos publicitarios, entre ellas pode--

mos sefialar:

- La publicidad como porcentaje de las ventas del afioc ante-

rior.
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- La publicidad como porcantaje de las utilidades del ano -

anterior.

\
- La publicidad que estin efectuando los competidores para

ponerse a su altura.

- La publicidad como porcentaje de las ganancias anticipa--
das para el afio siguiente.

3. Organizacidn.

La organizacidn es la tercera etapa del aspecto mecanico, y
es por lo tanto, la gue recoge, complementa y lleva hasta sus Gl
timos detalles todo lo que la Previsidn y la Planeacidn han sefa

lado respecto al funcionamiento de una empresa.

Organizacidn es la estructuracidn técnica de las relaciones
que debe existir entre las funciones, niveles y actividades de =~
los elementos materiales y humanos de un organismo social, con -
el fin de lograr su miaxima eficiencia dentro de los planes y ob-

jetivos sehalados.
Organizacibn de la Empresa

En la estructura del negocio, hay muchos lugares donde po--




[}
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drfa s:tuarse la publicidad:; esto depende del volumen de la empre
sa, de sus divisiones, de sus productos, de la importancia que --
tenga para ella la publicidad o del presupuesto que se le haya --

asignado.

Un ejemplo de donde situar a la publicidad en una empresa 53

ria el siguiente:
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Organizacidén de la Agencia.

Igual que en la Organizacidn de la Empresa, la Organizacidn
de la Agencia se encuentra estructurada en funcidén de sus propor

ciones.

En una agencia de grupos, (generalmente firmas grandes) un
grupo de gente maneja los contactos, planeacidn y trabajo creati
vo para uno o mas clientes o productos. Grupos similares mane--
jan otras cuentas. Cada grupo hace su propio contacto, desarrxo-
lla los planes (sujeto a revisidén por el Consejo de Planeacidn o
de sus BEjecutivos principales), escribe textos y hace instalacio
nes. Al igual que este grupo, otro hace lo mismo para otras -~ =
cuentas. Casi todos los grupos usan los departamentos centrali-

zados de investigaciones, medios, produccidn impresa y finanzas.

€S

JAD
NCIA

1DAD
‘AS




ORGANIGRAMA DE UNA AGENCIA PUBLICITARIA

CONSEJO DIRECTIVO

PRESIDENTE
INVESTIGAC SELEGCION ACTIVIDAD EJECUTIVOS IOTROS
DE MERCA DE MEDIOS CREATIVA DE CUENTA Y ACTIVIDADE
ESTADISTICAS MEDIOS TEXTOS ASISTENTE OE RELACIONES
ELECTRONICOS RADIO- T.V. DEC. FUBLICAS
ENTREVISTADOR neoios ARTE Y DISENO PUBLICIDAD
INPRESOS PARA T. V. DE LA ASENCIA
PRODUCCION CONTARILIDAD
IMPRESA FINANZAS

PRODUCCION DE
RADIOY T. V.

TRAFICO
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Funciones de la Agencia de Publicidad.
1. Ejecutivo de Cuenta.-

Es una combinacidn de contacto, planeacidn y trabajo de mex
cadeo, es una de las posiciones mAs altas en este campo. Es el
lazo de unidn entre la agencia de publicidad y el cliente, cuyo
producto estd siendo anunciado, el ejecutivo de cuenta debe te--
ner un buen conocimiento general de todas las fases de la publi-
cidad, mercadeo y prictica de los negocios. En muchos casos de-
be ser creativo, capaz‘de ayudar en la formacidn de planes para
una campafia y de sugerir soluciones para el problema especial --

del cliente.

2. El personal de investigaciones, proporciona los hechos -
sobre los cuales puede conformarse la publicidad. Lleva a cabo

las investigaciones que se trataron en la Prevision.

3. El personal de produccidn de radio y TV elabora los pro-
gramas que se transmiten. Trabaja muy de cerxrca con los directo-
res de los programas, se asegura que los repartos sean contrata-
dos, que se procure la gscenografia, y de solucionar otros pro--
blemas gque se presentenvaﬁn en la produccidn de radio y TV mas -

simple.
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4. La seleccidn de medios es el trabajo de encontrar los me
jores lugares posibles para gue el anunciante presente su mensa-

je.

La proliferacidn de medios de difusibdn, y de vehiculos den-
tro de cada medio, hacen extraordinariamente dificiles las selec
ciones para gquien no estd especializado en este campo de activi-

dad.

La eleccidn del medio requiere el conocimiento a fondo de -
las caracteristicas de los medios que pueden utilizarse y de su
cobertura, asi como una idea exacta del mercado que quiere con--

gquistarse.

5. Control de Trafico.

Es una de las funciones internas vitales de la agencia de -

A

publicidad, tiene gque procurar que los textos, trabajos artisti-
cos, comerciales de radio y televisidn, estén preparados a su de
bido tiempo, que las aprobaciones del cliente y las de caridcter

legal se obtengan en la fecha necesaria.

Trafico es la coordinacibén y funcibn controladora que tiene
por objeto la combinacidn armbénica de las actividades de los dis

tintos departamentos.
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6. El trabajo artistico comprende la preparacidn de las -~ -
ilustraciones, la cclocacidn de los elementos del anuncio (el -~
texto y. la ilustracidn) en el lugar y orden conveniente, para ser
publicados en los medios impresos. Cuando se trata de la televi
sidn, se oresenta al cliente y a la agencia, una visualizacidén -

de la forma en que va a aparecer el anuncio.

4. Integracién.

Empezaremos esta etapa proporcionandec la definicidn de Inte

gracion:

Integrar es obtener y articular los elementos materiales y
humanos gue la Organizacidn y la Planeacidn sefialan comoc necesa-

rios pare el adecuado funcionamiento de un organismoc soccial.

Es la primera etapa de la parte dinf@mica del Procesoc Admi--
nistrativo y principalmente, se encarga segin nos dice su defini
cidn, de conseguir tanto los elementocs humanos como materiales -

que requiere la empresa.

Integracidon de las Personas:

Un principio de la integracidn de perscnas (de la adecua-~--~

cidén de hombres y funciones) nos dice: Debe procurarse adaptar




a los hombres a las funciones, Yy no las funciones a los hombres
© en otras palabras "El hombre adecuado al bpuesto adecuado"; --
véamos ahora cuil es el hombre adecuado para ocupar un puesto -
én una agencia publicitaria y qué caracteristicas se encuentran

en estos individuos.

En primer plano dada la labor que realiza tiende a ger - -
creativo, con una gran imaginacidn Y un elevado coeficiente in-

telectual.

No se les puede enclavar en una determinada profesidn, -
puesto gque los encontramos con estudios en diversas areas, pre-

dominando:

- Licenciados en Publicidad.

- Licenciados en Ciencias y Técnicas de 1la Comunicacidn,

- Licenciados en Administracidn.

Tampoco podemos generalizar que todos &stos tengan pPrepara
cidn universitaria, mas bien podriamos hablar de una caracterisg

tica gue los distingue y es la creatividad.

Su reclutamiento se lleva a cabo de diferentes formas:




- Anuncios en periddicos.

- Anuncios en universidades.

- Personal de la Calle; es decir ellos mismos se dirigen a

la empresa.

Para su seleccidn le son aplicadas las pruebas psicométri--
cas usuales, pero aparte de estas y dependiendo del puesto gue -
van a ocupar, se les pide que escriban alguna historia sobre al-
gln tema que se les sugiere en el momento o bien, que ilustren -
graficamente algfin tema sugerido, en fin cualquier prueba que --

pueda servir como indicador de su talento y creatividad.

Esta seleccidén de personal, lo podemos definir como de tipo
interno, pero existe otro tipo de personas que también es necesa
rio para la agencia y son gquienes participan directamente en el

reparto del anuncio, véamos:

Una vez que se tiene el mensaje y el o los medios que se --
van a utilizar, es necesario contar con el personal que mas fiel
mente pueda transmitir la idea con gque se pretende persuadir al

pliblico; para tal efecto, la agencia cuenta con un departamento

que especialmente selecciona el reparto.
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Existen diferentes medios en cuanto a forma de seleccionar

este personal:

1. Artistas y/o locutores comisionados- con la agencia y que

son llamados para la produccidn del comercial.
[1
2. Artistas de Radio, TV y/o Cine que por su personalidad -

Y popularidad impactan al pfiblico.

3. Cualquier persona gque por sus caracteristicas se ajuste

m3s fielmente a transmitir la plataforma del texto.

Para cualquier forma, la agencia cuenta con un archivo de -
fotografias de las cuales se selecciona el personaje mas iddéneo,
en el tercer caso o sea, tratindose de cualquier persona, se le
Practican varias.pruebas: de voz, de fotografia, de maguillaje -
con el fin de ver si sus caracteristicas se siguen ajustando a -

las proyectadas.

Integracidn de Cosas.

Esto fundamentalmente se refiere al abastecimiento oportuno

de los elementos materiales que deben disponerse.

La integracibn de cosas para publicidad, presenta de nuevo




caracteristicas muy particulares: se podria decir que al mismo -
tiempo que se estd seleccionando al reparto, otro grupo ya esté
considerando la disposicidn de los elementos materiales que se--

rdn utilizados en la produccidn del anuncio.

Para contar con las cosas necesarias para la realizacidn del
comercial serd necesario determinar si el mensaje se producira -
e@n un estudio o en un ambiente natural; dependiendo del resulta-

do se procederd a:

1. En caso de produccidn en estudio la elaboracidn de la --

escenografia, el vestuario, misica, etc.

2. En un ambiente natural: Buscar el sitio mis adecuado, £i
jar la hora de la produccidn, solicitar los permisos necesarios,

vestuario, etc.

5. Direccidn.

Cuando nos referimos a la Organizacidn, explicamos el fun--
cionamiento de una agencia de publicidad, y segfin dijimos ésta -
se maneja por medio de grupos, cada uno de ellos con su coordina

dor o ejecutivo que los dirige.

Ahora, en esta etapa, analizaremos el concepto de Direccidn,
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sus principales elementos y la forma en que las agencias de pu--

blicidad llevan a cabo su particular estilo de direccidn.

Direccidn es el elemento de la Administracidn en el que se
logra la realizacidn efectiva de todo lo planeado por medio de -
la autoridad del ejecutivo, ejercida a base de decisiones, ya --.
sea tomadas directamento o con mads frecuencia, delegando dicha -
autoridad, y se vigila simult3neamente que se cumplan en la for-

ma adecuada todas las acciones emitidas.

En una agencia de publicidad, una vez que el ejecutivo de -
cuenta ha hecho contacto con el cliente, reune a su eguipo de --
trabajo con el fin de ir desarrollando el plan publicitario, a -
partir de este momento, las reuniones se sucederidn consecutiva-~--

mente, sus finalidades pueden ser:

- Suministrar informacion.

- Solicitar informacion.

- Plantear problemas y solicitar ideas.

Efectuar comprobacidn de ideas, planes y programas provi-

sionales.
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- Convencer sobre una decisidn adoptada.

- Estimular el pensamiento creativo de diferentes personas.

- Tomar decisiones.

Asi a lo largo de estas reuniones se iri desarrollando el -

plan publicitario y la campafia.

Para este tipo de direccidn se hace condicidn bisica el com

portamiento dptimo del personal, esto es:

1. Para el maximo aprovechamiento del personal, se hace ne-

cesario que existan condiciones agradables de trabajo.

2. ‘E1 personal debe

tener un sentido de pertenencia a la --

agencia; esto parte del conocimiento que se tenga de sus objeti-

vos y del papel gue a él

3. El personal debe
cimientos morales cuando
to debe ir acompanado de
nidades que le ofrece 1la

jerarquia.

le corresponden en su cumplimiento.

recibir recompensas econémicas y recono
tiene un comportamiento Sptimo, todo es
un adecuado conocimiento de las oportu-

agencia para ascender en remuneracidn y
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4. Por {ltimo, el personal debe tener libertad de accidn en

el desarrollo de su creatividad y responsabilidades.

Otro elemento que configura a la Direccidn es la toma de de
cisiones; podriamos decir que esta es una de las actividades ba-
sicas del ejecutivo y que ningin plan o sistema de oxrganizaciédn

tiene efecto mientras no se da una decisidn.

No existe ninguna técnica generalmente aceptada para lograr
decisiones buenas y eficientes, ya gue la toma de decisiones es~
td vinculada a la determinacidn del objetivo, a la fijacidn de -

alternativas.

Sin embargo mencionaremos las fases fundamentales en el pro

ceso de Toma de Decisiones:

Fase 1: Definicidn exacta.del problema.

Fase 2: Andlisis exahustivo del problema mediante la utili-

zacibn del maximo de antecedentes.

Fase 3: Definicién de las alternativas. Para su mejor desa
rrollo, el ejecutivo debe lograr la participacién -
de otras personas gque puedan aportar efectivamente

su experiencia, conocimientos o imaginacidn.
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Fase 4: Eleccidn de la mejor alternativa, gque es aquellia --
que cuenta con los atributos de calidad y adaptabi-

lidad.

Fase 5: El proceso de Toma de Decisiones finaliza cuando se
ha logrado la ejecucidn Yy el control correspondien-

te de la alternativa seleccionada.

Ahora mencionaremos las caracteristicas deseables gque debe

poseer el ejecutivo en la Toma de Decisiones:

12 Debe proceder con la maxima racionalidad, evitando in---

fluencias perturbadoras de estados emocionales, agotamiento o ac

titudes rutinarias.

28 Debe ser dindmico, procediendo a una velocidad dptima --
que depende de la disponibilidad de informacidén y de su nivel de

autoridad.

32 Debe ser imaginativo, o bien, capaz de estimular la ima-
ginacifn en sus colaboradores rara tener Exito en la toma de de-

cisiones.

42 Poseexr coraje suficiente para asumir los riesgos que es-

tdn presentes en toda decisidn.
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Comunicacidn.

Las agencias publicitarias se basan en intercambios perma--
nentes de drdenes, informaciones, ideas, experiencias, etc. en--
tre las diferentes personas que integran no s&lo su grupo de tra

~

bajo, sino en si a toda la organizacidn.

Dentrd de estos organismos hay una gran cantidad de perso--
nas que trabajan conjuntamente en la consecusidn de un objetivo
comlin, debiendo comunicarse en forma permanente para poder coor-
dinar ‘e integrar sus diferentes actividades, por tanto las empre
sas modernas estdn obligadas a establecer adecuados mecanismos -

de comunicacidn, como finica manera de integrar las aportaciones

de muchas personas que participan en un fin comfiin.

Podemos decir entonces, que la importancia de las comunica-
ciones radica en que constituyen un mecanismo basico de integra-
cidn eficaz del personal, para gue sus aportaciones individuales
concurran coordinadamente en el cumplimiento del objetivo de 1la
Organizacidn, todo &sto ademis de hacer posible una imagen favo-

rable de la organizacidn, que permite obtener los mejores resul-

tados y la mayor cooperacidn e influencia.

Los medios de comunicacidn dentro de la organizacidn pueden

serx:
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- Reuniones.

- Entrevistas personales.

~ Peliculas.

- Memorandums.

- Boletines.

-~ Manuales.

Control.

Entendemos por control la comparacidn entre lo obtenido y -
esperado. Esta comparacidn la podemos efectuar al final de cada

periodo fijado de antemano, con el fin de corregir, evitar o me-
jorar las acciones.

En Publicidad de Control Presupuestario es "la medida de --
las realizaciones en comparacidn con los planes", por lo gque en
este punto hablaremos m&s ampljamente del Presupuesto Publicita-

rio.

Hoy en dia la Administracidn se percata, que cualquier ope-
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cidn de negocios se puede controlar de manera mis eficiente a —-
través de normas y medidas financieras, entre &stas el Proceso -
Presupuestario gque es un dispositivo de control financiero Yy pua-
blicitario. El presupuesto reguiere, no solo la actividad de --
planeacidn, sino también de la funcidn de control, ya que con es

to ampliamos la posibilidad de lograr los objetivos. !

Presupuestar publicitariamente significa que los anunciantes
deben anticiparse a las necesidades de 1los clientes, cambios en
los productos y estrategias de sus competidores, para todo é&sto,
eés necesario controlar cada etapa del Plan Publicitario y eva- -

luar cada faceta para determinar si se estl@n cumpliendo con 1los

bojetivos.

A continuacidn daremos una pequefia explicacidn de un forma-

to para aplicar un presupuesto:

1. Formacidn del Presupuesto.- En este punto se ehncuentran
involucradas varias consideraciones para determinar la cuantia -
de foundos que deben asignarse para la publicidad, de éstos pode-
mos mencionar:

a) El proyecto de ventas.

b) =1 plan general de mercadeo.




c) Nimero de clientes.

d) utilidad del producto.

e) Control de distribucidn.

f) Condiciones econdmicas generales.

Existen varias tendencias para fijar la asignacién del pre-
supuesto, en la mayoria de las empresas se hacen a fines de aifo,
suponiendo que sus productos - se lanzaron en el afio venidero, en
algunas otras compafiias se hace bimestral o trimestralmente, ya

que piensan lanzar campahas por producto o lineas de productos.

Para las empresas que planean su presupuesto anualmente, es
necesario permitir una flexibilidad ya que_las condiciones gene-
rales del medio ambiente y de la empresa en si son variables, --
aplicando un ejemplo de éstas, podemos pensar en un aumento en -
las ventas como repercusidén del plan publicitario, en este caso
se puede da una amplitud en el presupuesto, ya sea para ampliar

o seguir cautivando su mercado.

Conceptos cargables a la cuenta de Publicidad.

Existen diversos criterios Yy politicas sobre los conceptos
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gque deben cargarse a la cuenta de publ:cidad, &stos varian con-
siderablemente de una empresa a otra. Para evitar que se car--
guen conceptos errdneos a esta cuenta, se ha desarroliado una -
lista de subcuentas, a las cuales se recomienda cargar a la pu-
' blicidad. Esta lista se divide en tres partes: La lista blan-

ca, son los cargos que pertenecen a la publicidad. .

Lista gris. Que son cargos intermedios, en algunos casos
se anotan en la cuenta de publicidad y en algunas otras cuentas,
la decisidn de cargar a cualquier cuenta, dependerid de las cir-

cunstancias.

Lista negra. Son cuentas que no pertenecen a publicidad,

pero sin embargo se cargan a ésta.

Lista blanca.

- Peribdicos y revistas.

- Anuncios internos y externos.

- Revistas para consumidores.

- Radio, televisidn.

~ Cualquier material impreso, con aplicacidn a publicidad.

- Sueldos de ejcutivos y empleados del departamento de pu-

blicidad.
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- Axrticulos y enseres de oficina para el uso exclusivo del

departamento de publicidad.

- Comisiones y honorarios a las agencias de publicidad,
critores o consultores especiales.

- Fotografias.

- Produccidn de radio y T.V.

Lista gris.

- Demostraciones.

- Ferias.

- Depreciacidn del equipo de publicidad.
- Premios.

-~ Cuotas a asociaciones publicitarias.

- Encuestas e investigaciones de mercado.

~ Catalogos para vendedores.

Lista negra.

- Mercancias gratuitas.
- Donativos.
- Gastos para obtener imagen.

- Listas de precios.

Gastos de venta en convenciones.

Descuentos especiales.

es-
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CAPITULO IIX

PROCESO DE LA COMUNICACION

5.1 Medios Publicitarios

Al hablar de seleccidn de medios, nos referimos a la compra

de tiempo y espacio que va a destinarse a los anuncios y a toda

la actividad publicitaria.

Todo anunciante tiene a su disposicidn numerosos canales de
comunicacidn, y los innumerables factores que influyen en el di
sefio del canal dan importancia y complejidad, a la vez al proce

so de seleccidon de medios.

Existen diversas clases de medios, algunos de &stos los mis
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portantes son: periddicos, revistas, televisidn, radio, correo -

directo, anuncios exteriores y mbéviles.

5.2 E1 Plan de Medios

El plan de medios, forma parte del plan general de publici-
dad, elaborado por la empresa y la agencia publicitaria en combi
nacidn y gque a su vez forma parte de la estrategia comercial de

la organizacidn.

En este plan de medios se determinan como van a utilizarse
el espacio y tiempo destinado a anuncios, para alcanzar los obje
tivos comerciales de la empresa, su preparacidn requiere sumo =--

cuidado y amplia informaciédn.

El plan de medios consta de dos partes:

1a. Parte: Andlisis individual de todas las recomendacio--

nes principales de medios.

2a. Parte: Analisis comparativo de las diversas recomenda-

ciones.

Suelen incluirse en el plan las razones justificantes de --

las recomendaciones sobre los diversos medios.
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Compra de Medios

La compra de medios se puede llevar a cabo de diferentes --
formas; puede ser 1la organizacidn anunciante o 1la agencia publi-

citaria o bien un servicio especializado de esta funcidn.

El planeador de medios debe conocer perfectamente los cos--
tos, la circulacidn, la periodicidad de 1la publicacidén, los re--
quisitos mecdnicos, todo esto ademds de la disponibilidad, res--

tricciones y ofertas especiales de cada medio.

Otro punto importénte Y que debe ser dominado por el planea
dor de medios es el "perfil de consumo" (las caracteristicas de
los lectores) de cada medio y determinar su relacidn con el p--
blico meta de la marca, sobre todo en los factores relativos a se

xo, edad, ingresos, volumen familiar, etc.

Los programas de medios.

Una parte &e plan por medio consiste en la programacidn de-
tallada del tiempo de los anuncios: en &ste se incluye la cober-
tura total de piiblico, la frecuencia con la que se ve el mensaje

y del tiempo que pueden disponer para recibirlo.

Todos los factores sefialados con anterioridad se interrela-
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cionan en el programa de medios; sin embargo no existe ninguna -
orientacidn precisa sobre los aspectos que convenga subrayar, pa
ra este efecto se han creado diversas teorias para programar los

medios que ayuden a tomar una decisidn.

Teoria de las ondas.

Se compra tiempo y espacio en diferentes medios por perio--

dos de tiempo breves, "entra y sale por medio de ondas".

Teoria del dominio de medios.

Se compra una gran cantidad de espacio en un solo medio, de
esta forma se adquiere un predominio en un medio en particular,
al menos por corto tiempo, igualmente se compra en el mismo pe--

riodo de tiempo en otro medio pero por un periodo mas breve.
Factores que influyen en la seleccidn de medios.
Existe un niimero de factores que influyen en la decisidn --

del anunciante y que deben tomarse en cuenta en la seleccidn de

medios.

Estos factores los trataremos individualmente a continua-—--

€idn, pero debe tenerse en cuenta que en la mayoria de los casos
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es la comunicazidn de &stos los que determinan la seleccidn de -~

los medios.

A) El1 procucto:

Las caracteristicas del producto ejercen una importante in-
fluencia sobre las decisiones que tienen que ver con los medios
que llevarin el mensaje publicitario; si el producto tiene cier-
ta personalidad o imagen, algunos medios pueden ser adecuados pa
ra mantener e incrementar esta imagen; mientras que otros medios
podrian tender yva sea a disminuir o distorcionar esta personali-

dad.

La personalidad del producto tambi&n influird en la deci---
$idn del tipo de programa o revista seleccionada para llevar el

anuncio.

B) El Mercado Potencial:

Las caracteristicas del mercado potencial son de primordial
importancia en cuanto influyen en la seleccidn de medios. Ya --
que el objetivo principal al seleccionar medios, es encontrar un
vehiculo que lieve el mensaje del anuncio hacia el comprador po-
tencial en la forma mids econdmica Yy efectiva, resultando obvio -

la anterior aseveracidn.
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Unc de los primeros aspectos en la seleccidn de medios es -

a4

la identificacidn del producto o servicio por parte de los usua-
rios potenciales, existen datos disponibles acerca de los medios
y sus audiencias alcanzadas, sin embargo en la practica es muy -

dificil aproximarse al mercado gque ha revelado la investigacidn.

Si el producto estid dirigido hacia un segmento limitado y -
facilmente identificado en mercado, el problema es la seleccidn
de medios no seri complejo, pero en la mayoria de los productos
ni el mercado ni el segmento son ficilmente identificados, por -
lo tanto, la seleccidn de medios ofrece grandes problemas, ya —--
gque &stos pueden llegar a mucha gente que no encaja dentro del -

perfil del mercado del anunciante.

C) Alcance y Tipo del Sistema de Distribucidn:

Es otro factor que debe ser considerado en la seleccidn de
medios, puesto que no hay razdn en anunciar un producto y crear

el deseo de compra, si no posible que el consumidor encuentre el

producto en el mercado.

En otras palabras, no hay razdn para que se usen medios a -

nivel nacional si no se tiene una distribucidn nacional.

En el caso de una distribucidn a nivel nacional, se seleccio




59

nardn los medios que presenten mejor cobertura en su distribu---

cidn.

D) Los Objetivos de la Compania:

5i los objetivos de la publicidad es crear una cierta ima--
gen del producto en las mentes de los consumidores, los medios
seleccionados deberdn tener la categoria o personalidad para ayu
dar a desarrollar y mantener tal imagen. Algunas revistas son --
consideradas de prestigio y los productos pueden ganar parte de
ese prestigio al aparecer sus anuncios en sus pdginas. De igual
forma, algunos programas de televisidn son de prestigio por su -
naturaleza y, por lo tanto, tenderan a aumentar la efectividad -

de los anuncios designados a afianzar la imagen del producto.

E) El1l Tipo del Mensaje o Enfoque de Ventas:

El tipo deo mensaje o enfoque que se considere el mids efi---
ciente para vender el producto o servicio, podra, en muchos ca--
sos determinar el tipo de medios a usarse para conducir la campa
na publicitaria; asi, si se piensa que las ilustraciones son im-
portantes en nuestra campafa, entonces las revistas serin el ve-
hiculo mds iddéneo para nuestro mensaje, por otra parte si el as-
pecto tiempo o noticia es parte integral de nuestro enfoque, en-

tonces seleccionaremos radio, televisidén y periddicos.




60

Si nuestro producto requiere explicacién detallada, enton--
ces utilizaremos medios impresos, en una palabra se trata de uti

lizar el medio m3s iddneo para la transmisidn del mensaje.

F) El Presupuesto Disponible:

$

 Otro factor muy importante que debe tomarse en consideracidn

en la seleccidn de medios.

Las limitaciones presupuestarias pueden eliminar distintos
medios aunque &stos a juicio por seleccionar sean los nés acerta
dos para nuestro mensaje, por esta razdn se debe usar el medio -
en el que pueda obtener suficiente participacién, o un plan de -

inversiones suficiente para cumplir con un programa eficaz.

G) Publicidad Competitiva:

Por medio de los gastos efectuados por los competidores en
los diversos medios, el anunciante puede determinar la evalua---
cidén relativa de los distintos medios que usan sus competidores,
asi se puede adoptar la estrategia de imitar a éstas anunciando
en el mismo medio, logrando con esto contrarrestar su eficiencia

0 por el contrario, seleccionar un medio distinto al de la compe

tencia.
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H) Circulacién o Cobertura:

El anunciante debe tomar en cuenta la circulacidén o cobertu

ra de los medios que se consideran.

En el caso de las revistas y periddicos al anunciante le in"
teresa el niimero de copias, su distribucidén geofisica y qué tan
bien encaja el tipo de lectores que lo reciben en su perfil de--

compradores potenciales.

En cuanto a los medios de transmisidn nos interesa la au---

diencia, en numero promedio de aparatos, el Adrea geografica.

I) Audiencia Alcanzada:

Un factor que se ha vuelto mds significativo en los Gltimos
afios es el niimero de personas que en realidad es alcanzada por -
3

un medio, o sea el niimero total de lectores del medio impreso o

del nimero de aparatos encendidos, en el caso de radio y televi-

sioén.

En los medios impresos, la audiencia total se mide por la -
circulacidén del medio multiplicada por el nimero promedio de lec

tores por ejemplar.
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Es el caso de los medios de transmisidn, el concepto de au-
diencia se expresd por lo general en términos de niimero total de
aparatos concedidos en la estacidn o Programa en particular.

+

En los anuncios exteriores, la audiencia se define en térmi

nos de gente que pasa por la colocacidn del anuncio durante un -

periodo de tiempo.

J) Disponibilidad de los Medios:

En teoria, se piensa que se cuenta con una cantidad ilimita
da de espacio en los medios impresos, pero en la prdctica esto -
no ocurre asi, ya que tanto los periddicos como las revistas - -

tienden a poner topes midximos al tamafio de sus ediciones.

En los medios electrdnicos, existen limitaciones permanen--

tes de tiempo.

Periddicos y Revistas

Periddicos-Historia.

Con la llegada de la imprenta en 1539, la comunicacidn en -

México sufre un cambio radical, aunque para beneficio de unos --

cuantos, ya que la mayoria de 1la poblacidn era analfabeta.
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En 1643 se publica de Gazeta, en 1663 "El Mercurio Volante".

A principios de 1805 aparece el pPrimer "Diario de México";

en 1810 se funda la nueva "Gazeta de M&xico" como diario oficial.

En la segunda mitad del siglo XIX habia en el pais 219 pu--
blicaciones periddicas, las cuales 28 eran diarios, 147 semana--

rios, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales.

Los m3s importantes anunciantes de principios de este siglo
fueron la Compafiia Cervecera Toluca y México, S. A., la Cervece-
ria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, la Cerveceria Yucateca,
el Palacio de Hierro y el Puerto de Liverpool; la mayoria de ~ -

ellos aiin destacan en la publicidad actual.

Clasificacidn d& los Periddicos:

Los periddicos se clasifican como diarics matutinos y ves--
pertinos, suplementos dominicales, semanales, de ofertas para --

compras y periddicos especializados.

Periddicos Diarios.- La mayoria de los periddicos diarios
son matutinos con las noticias importantes, tanto nacionales co-

mo internacionales, incluye secciones como finanzas, entreteni--

miento, sociales, deportes.
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Los seleccionadores de medios deben estudiar cuidadosamente

la circulacidn individual Y las caracteristicas de audiencia de

lectores.

Suplementos Dominicales.- Estos suplementos son incluidos
en los periddicos diarios en su edicidbn dominical, esta seccidn‘
utiiiza un papel mas suave que el resto del periddico Y p;oéor--
ciona una mejor impresidén en color. Comrpende secciones cultura

les y cdmicas.

Periddico Semanario.- Estos se distribuyen en pequefias can
tidades, y en promedio no tiene una circulacidn muy amplia, debi
do a &sto sus tarifas Publicitarias por lo general son mis altas

que la de otros periddicos.

Periddicos de Ofertas Para Compras.- Realmente a éstos no
se les puede clasificar como periddicos, puesto que contienen =--
muy pocas o en muchos casos ninguna noticia, en su mayorfa sélo
céntienen publicidad. Por lo general se distribuyen en forma --
gratuita y controlada, es decir, gue el anunciante determina a -

quien se va a distribuir.

Periddicos Especializados.- Estos pueden editarse diaria,
semanal o mensualmente, se clasifican de acuerdo a su rama o es-

pecialidad. Sirven a grupos especiales de personas que normal--




mente tienen un interés comin y determinado. Algunos ejemplos -
de &stos son publicaciones religiosas, especiales de negocios,

publicaciones de universidades o instituciones.

Enfoques:

Los periddicos se leen de prisa y tienen una corta vida, --
aunque llegan a todas clases de gente; normalmente un anuncio en
periddico se lee una sola vez Yy el tiempo de lectura estimado es
menor de 30 segundos. En este corto tiempo se debe estimular al
lector; por esta razdn el enfoque de los textos se basa general-

mente en cantidad, calidad y/o precio.

Flexibilidad:

Los periddicos diarios tienen una gran variedad para el - -
anunciante, ya que éste puede alcanzar su audiencia tan frecuen-
temente como lo desee, gracias a esto es posible concentrar 1los
esfuerzos de venta durante las temporadas mds productivas, y ami
norar los esfuerzos en 1los periodos de poca actividad. Igualmen

te los textos pueden insertarse o cambiarse horas antes que se -

impriman.

Ademas de esta flexibilidad de tiempo, el periddico también

tiene la ventaja de 1la flexibilidad geogrdfica, esto se refiere
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a gque el anunciante puede colocar su publicidad en el drea o - -

dreas a la que desea llegar en particular.

Ventajas y Desventajas

Ventajas:

1. Es una fuente vital de comunicacién, es leido por un - -

gran ndimero de personas.

2. Llegan a todas las clases econdmicas.

3. Los lee toda la familia.

4, Tienen efectividad geografica.

5. Son muy flexibles.

6. La frecuencia con que se publican los periddicos ofrecen

la ventaja natural de la repeticidn del anuncio.

7. Son uno de los medios en donde el pliblico busca informa-

cidn sobre mercancia que esté& a punto de comprar.

8. Su costo es relativamente bajo.
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Desventajas:

1. Aunque los periodicos permiten selectividad geogriafica,

no existe tal selectividad para los grupos socioecondmicos.

2. El papel y las té&cnicas de impresidn pueden ser poco sa
tisfactorias para aquellos productos que requieran color esﬁe---
cial a fin de mostrar sus cualidades.

Periddicos, Circulacidn y Costo

1. Aficidn

Diario matutino, fundado el 25 de diciembre de 1930.

Tarifa General

Linea Agata $17.00

Una plana $17,000.00
Caracteristicas Té&cnicas

5 Columnas por 200 lfneas agatas.

Tiraje: 98,500 ejemplares.




2. Diario de la Tarde.

Vespertino excepto domingo,

Editores.

Tarifa General:

Linea Agata: $13.00
Una plana: $26,000.00
Publicidad no comercial,
Linea Agata: $15.50
Una plana: $31,800.00

Caracteristicas Técnicas:
50.8 cm. X 8 columnas.
Tiraje:

3. Diario de M&xico.

Diario matutino,

71,404 ejemplares.

fundado el 2 de marzo de
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fundadoe en 1957 por Novedades -

oficial o politica:

1948.




Tarifa General:

En blanco y negro Linea Agata: $24.00

Una plana: $44,000.00

En color Linea Agata: $30.00

Una plana: $59,000.00

Circulacidn: 96,663 ejemplares.

4. Diario de Mé&xico. .
Vespertino.

Tarifa General:

En blanco y negro Linea Agata: $24.50

Una plana: $45,600.00

En color Linea Agata: $26.40

Una plana: $48,000.00
Caracteristicas Técnicas.

8 columnas X 300 lineas Agatas.

Circulacidn: Certificado de auditoria en tramite.




5. Esto

Matutino, fundado el 2 de septiembre de 1941,

Tarifa General:

Linea Agata: $27.00

Una plana: $27,000.00

6. Extra

Semanal dominical, fundado en junio 16 de

Tarifa General:

Linea Agata: $18.00 .

Una plana: $10,200.00

Caracteristicas Técnijcas:

36 cm. alto X 54 cm. ancho.

Tiraje: 50,000 ejemplares.

1963
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7. 1l Heraldo

Diario matutino, fundado el 9 de noviembre de 1965.

Tarifa General:

Linea Agata: $30.60

Una Plana; $51,600.00

Caracteristicas Técnicas:

8 columnas X 290 lineas Agata.

Tiraje: 185,000 ejemplares (lunes a sibado).

200,000 ejemplares (domingo).

8. Excelsior

Diario matutino, fundado el 18 de marzo

Tarifa General:

Linea Agata: $27.00

Una plana: $51,600.00

de 1917,

Publicidad no comercial, oficial o polftica.
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Linea Agata: $46.80

Una plana: $85,000.00
Caracteristicas Técnicas:
280 Linea Agata X 8 columnas .
Tiraje: 160,000 (lunes a sabado)
163,000 (domingos).
9. El Nacional
Diaric matutino, fundado en mayo 27 de 1929,

Tarifa General:

‘Linea Agata: $20.40

Una plana: $42,000.00
Publicidad no comercial, oficial o politica.

Linea Agata: $36.00

Una plana: $66,000.00
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Caracteristicas Té&cnicas:

300 lineas X 8 columnas.

Tiraje: 60,000

10. Novedades

Diario matutino, fundado en 1936.

Tarifa General:

Linea Agata: $33.50

Una plana: $66,000.00

Caracteristicas Té&cnicas:

56.8 cm. X 25.5 cm.

Tiraje: 190,000 (lunes a sibado)

205,000 (domingos).

11. Ovaciones

Diario matutino, fundado en 1947,
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Tarifa General:

Linea Agata: lunes $23.40

martes/domingo $21.00

Una plana: lunes $23,400.00

martes/domingo $21,000.00 .

Caracteristicas Técnicas:

Tiraje: $203,000.00

12. Ovaciones Segunda Edicidn:

Edicidn de 10:30 A.M. {excepto domingo)

Fundado en mayo 30 de 1958.

Tarifa General:

Linea Agata: $17.40

Una plana: $37,200.00

Publicidad no comercial oficial o politica.

Linea Agata: $41.50

Una plana: $74,400.00




Caracteristicas Técnicas:

300 lineas Agata X 8 columnas.

Tiraje: 228,000 ejemplares.

13. La Prensa

Diario matutine, fundado el 28 de agosto de 1928

Tarifa General:

Blanco y Negro

Linea Agata: $23.50

Una plana: $23,500.00

Publicidad no comercial, oficial o politica.

Linea Agata: $47.00

Una plana: $47,000.00

Dos colores
Linea Agata: $32.00

Una plana: $32,000.00
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Tres colores:
Linea Agata: $38.00
Una plana: $38,000.00

Caracteristicas Técnicas:

200 lineas Agatas de alto por 5 columnas.

Tiraje: 227,598 ejemplares.

14. E1 Sol de México

Diario matutino, fundado el 25 de octubre de

Tarifa General:

Blanco y Negro Linea Agata: $31.00

Una plama: $60,000.00

Publicidad no Comercial, oficial o politica.

Linea Agata: $53.00

Una plana: $98,000.00

Color Linea Agata: $40.00

Una plana: $82,000.00

1965,
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Caracteristicas Técnicas:

52 em. alto X 35 cm.

Tiraje: 146,000

15. El Sol de México

Edicidén de mediodia, fundado el 7 de junio de 1965

Tarifa General:

Blanco y Negro Linea Agata: $14.00

Una plana: $29,000.00

Informacidn no comercial, oficial o polftica

Linea Agata: $24.50

Una plana: $43,500.00

Color (2) Linea Agata: $21.50

Una plana: $40,200.00

Tres colores Linea Agata: $24.50

Una plana: $49,000.00
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Caracteristicas Técnicas:

52 em. X 35 em. ancho.

Tiraje: 107,000 ejemplares.

16. E1 Sol de México

Edicidn de filtima hora, fundado en noviembre de 1978.

Tarifa General:

Mismos precios que el anterior.

Caracteristicas Técnicas:

Mismas que el anterior.

No proporciona tiraije.

17. Ultimas Noticias de Excelsior

Edicidn de mediodia, fundado en 1936.

Tarifa General:

Linea Agata: $14.00
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Una plana: $28,000.,00

Publicidad no comercial, oficial o politica.

Linea Agata: $23.00

Una plana: $43,000.00

Caracteristicas Técnicas:

280 lineas Agata X 8 columnas.

Tiraje: 48,000 ejemplares (sdbados)

54,000 ejemplares (lunes a viernes) .

18. Ultimas Noticias de Excelsior

Edicidn vespertina, fundado en 1939.

Tarifa General:

Linea Agata: $10.30

Una plana: $28,800.00

Publicidad no comercial, oficial o politica.

Linea Agata: $22.80




Una plana: $43,000.00

Caracteristicas Té&cnicas:
280 lineas Agata X 8 columnas.
Tiraje: 49,000 ejemplares (sdbados)
54,000 ejemplares (lunes a viernes).
19. Universal
Diario matutino, fundado en 1916

Tarifa General:

Linea Agata: $24.00

Una plana: $§50,000.00
Caracteristicas T&cnicas:
8 Columnas por 300 lineas Agata.

Tiraje: 170,000 ejemplares (lunes a sdbado)

197,000 éjemplares (domingos) .
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20 Uno + Uno

Diario matutino, fundado el 14 de noviembre de 1977.

Tarifa General:

1/16 de plana $3,600.00
Una plana: $55,500.00

Tiraje: 90,000 ejemplares.

3. Se leen de prisa y es relativamente breve el impacto de

los anuncios.

4. Hay tantos anuncices en algunos periddicos que es facil

que el anuncio se pierda.

Revistas

Mientras que como regla los periddicos llegan a la gente en
una ciudad o &rea de compra, las revistas llegan aun segmento --
particular del mercado. De ordinario seleccionan grupos de inte
rés social y para ellos disefian su contenido editorial, de tal -
forma que cualquier segmento de la poblacidn puede encontrar una

o mids revistas que se compaginen con sus intereses particulares.
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Clasificacidn de las Revistasg:

A continuacidn se presentarin de un modo breve algunas clasi

ficaciones:

1. Revistas para el Consumidor en General: I3

Estas son editadas y dirigidas hacia el consumidor en gene-
ral, en vez, de hacia un segmento de interés especial de la po--—
blacidn, en general no son leidas por consumidores de alto nivel
econdmico; gquienes las compran lo hacen ya sea por entrenamiento

o informacidn.

Su contenido lo integran secciones de ficcidn, fotografias,

articulos.

2. Revistas Femeninas:

Aquil existen diferentes clases o categorias, su principal -

caracteristica es agradar a la mujer.

Estas incluyen modas femeninas como la revista “Claudia", -
servicios para el hogar, es la revista "Casa", servicios para 1la

mujer como "Cosmopolitan", romances "Chicas", "Rutas de Pasidn".
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Las revistas para el servicio de la mujer y del hogar son -

probablewmente las mids importantes.

3. Publicaciones Comerciales:

En este tipo de revistas existen cuatro categorias:

- Publicaciones Industriales como Industria Mexicana.

- Periddicos Institucionales como Gaceta Universitaria.

- Publicaciones Profesionales.

- Publicaciones Comerciales.

Algunas de sus caracteristicas son que tienen alta selecti-

vidad o sea gque llegan a grupos gue estdn interesados en forma -

especifica en algiin campo o tema.

Otra caracteristica seria el suficiente conocimiento acerca

de sus lectores en lo relativo a las posiciones gue ocupan.

Las revistas por lo general contienen material técnico y su
objetivo es ayudar al lector a efectuar un buen trabajo, ademas

de familiarizarlo con nuevos productos.
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Por lo general, la circulacidn de estas revistas es muy pe

quena.

Ventajas y Desventajas de las Revistas.

Ventajas: ‘

1. Posibilidad de Elegir el Pi{blico.

Las revistas son quizid el medio mids selectivo, puesto que

pueden dirigirse a un medio detemrinado.

2. Mayor vida que otros medios,

Una revista se tomard varias veces para ser lefida tanto --

por el suscriptor y/o comprador como por demis miembros.

3. Propiedad Productiva Mecanica.

La clase de papel que utilizan, permite reproducciones fo-

tograficas excelentes, ademids por uso del color.

La gran fuerza de las revistas descansa en su credibilidad,

aceptacidn, autoridad y utilidad editorial.
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La lealtad hacia algunas revistas es tan grande que puede
tausar en las mentes de sus lectores un sentimiento similar a -
que pertenecen a una clase especial y selecta.

Desventajas:

1. Las revistas no cuentan con selectividad geografica de

su mercado.

2. Se debe preparar con mucha anticipacidon los textos.

3. La compra de espacio también debe considerarse con bas-

tante antelacidn.

4. Su costo es acto ya que sus elementos de produccidn son

mis estilizados.
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REVISTA CLASIFICACION CIRCULACION
NOCAUT SEMANAL, BOX 75,000
NOCTURNO QUINCENAL, FEMENINA 120,000
NOTITAS MUSICALES QUINCENAL, MUSICAL 282,000
NOVELAS DE AMOR SEMANAL, FEMENINA 360,000
NOVELA MUSICAL SEMANAL, FEMENINA 200,000
NUEVA VIDA MENSUAL, FEMENINA 96,000
PENALTY SEMANAL, FUTBOL 100,000
RUTAS DE PASION QUINCENAL, FEMENINA 115,000
SELECCIONES READER'S MENSUAL, GENERAL 420,000

DIGEST
SIEMPRE SEMANAL, GENERAL 124,000
TELEGUIA SEMANAL 530,000
TIEMPO SEMANAL, GENERAL 53,000
ULTIMA MODA QUINCENAL, FEMENINA 180,000
VANIDADES CONTINENTAL QUINCENAL, FEMENINA 165,500




REVISTAS COMERCIALES CON MAYOR CIRCULACION
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REVISTA CLASIFICACION CIRCULACION
ACTIVA MENSUAL, FEMENINA 220,000
AUTOMUNDO MENSUAL 45,000
BIENESTAR MENSUAL 113,050
BUEN HOGAR QUINCENAL, FEMENINA 117,000
CABALLERO MENSUAL, MASCULINA 130,000
CAPRICHO SEMANAL, FEMENINA 160,000
CASA MENSUAL, FEMENINA 302,000
CITA SEMANAL, FEMENINA 260,000
CITA DE LUJO QUINCENAL, FEMENINA 230,000
CLAUDIA MENSUAL, FEMENINA 101, 350
CONTENIDO MENSUAL, GENERAL 155,282
COSMOPOLITAN MENSUAL, FEMENINA 95,000
CHICAS SEMANAL, FEMENINA 230,000
D.F. GUIA SEMANAL 165,000
DINER'S CLUB BIMESTRAL, TURISTICA 45,000
DIVERSION SEMANAL, GENERAL 101,500
EL MENSUAL, MASCULINA 120,000
EXPANS ION QUINCENAL, GENERAL 15,000
IMPACTO SEMANAL, GENERAL 113,000
JUEVES DE EXCELSIOR SEMANAL, GENERAL 28,000
KENA QUINCENAL, FEMENINA 154,000
LOS SUPERMACHOS SEMANAL, MASCULINA 295,000
MECANICA POPULAR MENSUAL 76,000




EJEMPLOS DE COSTOS

REVISTA CABALLERO
MENSUAL, FUNDAD EN 1965
TARIFA GENERAL:

BLANCO Y NEGRO

1 Padgina .....ieeennnn.

2/3 pagina .....ieein.n

Americana ......eccoesea

Horizontal ......cc000.

CUATRO COLORES

1 PAgina ....viveveennn

2/3 PAGiNA.. ...t tnnnn

FORROS Y ESPECIALIDADES

2a. ¥ 3@. tiieivecanroas

L

RECARGOS Y/O DESCUENTOS

20% POSICION ESPECIAL
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DE ANUNCIOS EN REVISTAS COMERCIALES

1 VEZ
.35,000.00
.28,300.00
.23,800.00

.21,300.00

.53,000.00

.42,400.00

.60,000.00

.63,000.00

6 VECES
.32,500.00
.26,000.00
.22,800.00

.19,600.00

.49,900.00

.39,200.00

.55,300.00

.58,300.00

12 VECES
.30,000.00
.24,000.00
.21,000.00

.18,000.00

.45,000.00

.36,500.00

.53,800.00

.53,500.00




CANCELACION

50 DIAS MINIMO ANTES DE LA FECHA DE PUBLICACION.

CARACTERISTICAS TECNICAS:

1 Pagina 21.7 cm. X 28.5 cm.

3/4 p&gina 11.8 cm. X 25.0 cm.

TIRAJE MANIFESTADO:

Total 130,000 ejemplares.

CAPRICHO
SEMANAL -~ JUEVES
TARIFA GENERAL
BLANCO Y NEGRO
1 VEZ 6 VE?ES
' p8gina .......000... 10,700.00 .....10,400.00

1/2 pagina ........... 6,400.00 ..... 6,200.00

FORROS ESPECIALES

CUATRO COLORES

4a. e st teeecaccnanns 19,000.00 .....18,400.00

RECARGOS Y/0O DESCUENTOS

4%
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12 VECES
cees...10,000.00

eeevese 5,900.00

cere.+.17,800.00




- -

PRONTO PAGO: 2%

CARACTERISTICAS TECNICAS

1 rPagina 18.5 X 12.2 cm.
1/2 Pagina horizontal 9.2 X 12.2 cm.

1/2 Pagina vertical 18.5 X 6.1 cm.

TIRAJE MANIFESTADO

160,000.00 ejemplares.

REVISTA CASA

MENSUAL, FUNDADA EN JULIO DE 1974

TARIFA GENERAL

1 pagina Sttt sttt iact s cesccanaansa..46,800.00
2/3 PAGINA .t ittt ittt ..37,400.00
Unidad Especial te st rerssctannsaara26,500.00
1/2 pagina s e esr ittt sttt tsesssena.s28,000.00

t/4 p&gina et teert i ittt reneaa19,000.00

COLOR

1 pdgina S et et ciirccscreennansia....78,000.00

2/3 pagina Terer ittt ittt itaentes...62,700.00
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FORROS Y ESPECIALIDADES

2a. & 3a. Sttt e st c ittt acseiaaee.s 91,500.00

4a, Sttt ettt ittt i e aaae....103,000.00

RECARGOS Y/0 DéSCUENTOS
POSICION ESPECIAL 20%
TARIFAS POR COMPRA COMBINADA
POR 3 INSERCIONES 2%

POR 6 INSERCIONES 5%

POR 12 INSERCIONES 10%

EN UN PERIODO DE 12 MESES.

CARACTERISTICAS TECNICAS
PAGINA REBASADA
1/2 PAGINA VERTICAL

1/4 PAGINA

TIRAJE MANIFESTADO

302,000 ejemplares.

ALTO
28.7

28.7

12.7

ANCHO
21.7

11.0
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Televisidn y Radio

En este punto trataremos sobre radio y televisidn, dado que
tienen muchas sinilitudes; ambos transmiten por conducto de on--

das aéreas, los dos presentan programas y comerciales en forma -

similar en cuanto a tiempo.

Sin embargo también tienen diferencias marcadas, por lo - -
cual se les trataria individualmente, haciendo algunas referen---

cias segiin se desarrollen y analicen sus elementos.

Radio

Historia.

En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de di
fusidn, marcando el inicio de lo gue mds tarde conoceriamos como

medios masivos de comunicacion.

Para 1925, operaban ya 11 estaciones de radiodifusoras, 7 =
en la capital y 4 en provincia; en 1926 ya teniamos 16, y en - -
1929 estaban en actividad 29, es en este afio cuando Mé&xico adhie
re a los acuerdos de la Conferencia Internacional de Telecomuni-
caciones, celebrada en Washington, D.C., correspondiendo a Méxi-

co los indicativos nominales "XE" y "X"FP" para la radiodifusidn.




E1l 18 de septiembre de 1930 se inaugura la XEW "La Voz de -
la América Latina desde M&xico" con 5000 vatios de potencia, - -
siendo sus primeros patrocinadores: The Mexican Music, Co., RCA

Victor, High Life, Cigarros El1 Aguila, entre 1los principales.

A partir de entonces el crecimiento de la radiodifusidn ha

sido espectacular.

En 1941 se forma la primera cadena de radiodifusoras, Radio

Cadena Nacional, con seis emisoras, sentando las bases para la -

posterior organizacidn de la radiodifusidn en México.

En 1945 existian las siguientes cadenas:

- British Broadcasting Corporation, con 23 estaciones en el

pais.

- La Columbia Broadcasting System de la XEQ.

- La National Broadcasting Company de la XEW.

- La Cadena XEB con 20 emisoras.

~ La Cadena Radio Mil.




Actualmente tan sdlo en el Area Metropolitana (incluye Ati-
zapan, Coacalco, Cuautitldn, Chimalhuacdn, Ecatepec, La Paz, Nau
calpan, Tlalnepantla y Tultitlan) se estimaron en 1980, - - - -
16'093,606 habitantes, hogares con radio 92%, 31 radiodifusoras

AM y 19 radiodifusoras FM.

Esto nos demuestra el importante crecimiento gue ha ;ehido

la radio.

Cobertura y Circulacidén de la Radio.

Al anunciante le interesa la cobertura de la emisora, es de
cir el nimero de aparatos receptores a que puede llegar por las

ondas de una emisora.

La cobertura indica solamente la oportunidad que tiene una
empresa anunciadora, de hacer llegar su mensaje a determinado ni

mero de familias.

Una diferencia entre los medios impresos y la radio es gue
los primeros pueden consultarse cuando uno guiera, pero en un --

mensaje radiado sdlo en el momento de transmisidn.
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Circulacidn:

Se refiere al nGmeroc de observadores que escuchan un progra

ma de radio y tienen oportunidad de captar el mensaje.

La Compra del Tiempo de Radio. ‘

El seleccionador debe tener presente una porcidn de facto--
res cuando vaya a comprar tiempo de radio. Primero, debe formar
se idea del valor de la radio a base de comparaciones con otros
medios: qué ventajas le representa sobre los demds en cuanto a -
costo, tipo de piiblico, presentacidn de los anuncios, frecuencia

con los que puede establecerse contacto con el pfiblico, etc.

Una vez decidida la radio como medio, se deben utilizar - -
ciertos criterios para comprar tiempo en determinados vehiculos
de radios. En primer lugar, estudiar el mercado y evaluar las -
caracteristicas socioeconémicas de la poblacidén en relacidn con

la cobertura de la radioemisora.

Gtra consideracién que no debe olvidarse, es la relativa a
los servicios y facilidades, las comparaciones de &stos, el ser-
vicio de puntuaciones e informacién que proporciona, la imagen o
prestigio de la estacidn, asi como los planes de "paquete gue --

ofrezcan".
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Ventajas y Limitaciones de la Radio.

Ventajas de la Radio:

1. La radio brinda mas oportunidades que ningin otro medio

de difusidn para su manejo inmediato.

2. El plblico puede oir los programas y los comerciales -~ -
mientras hace otra cosa, ya que no requiere el esfuerzo y la con

centracidn de otros medios.

- Con la radio puede llegarse a casi todo el piiblico. Exis
te un gran niimero de aparatos de todos tipos al alcance de la =--

poblacidn.

4. La radio es flexible y oportuna. El anunciante puede co
locar tantos comerciales en una area o durante un periodo de - -

tiempo gue considere conveniente.

5. En comparacidn con la televisidn, la radio es relativa--
mente barata, y en comparacidn con los demds medios, su costo --

por millar de radioescuchas es ligeramente menos.

6. La radio es un medio selectivo en el sentido de que el -
anunciante puede hacer publicidad s6lo en aquellos mercados que

desee.




97

Limitaciones de la Radio.

1. El mensaje que se escuha en radio es perecedero, si la -
Persona no esta escuchando el mensaje del anunciante en el momen

to de la transmisidn, &ste se fue para siempre.

2. La ventaja de escuchar radio mientras se realiza otra ac
tividad, significa que la gente oye el programa como fondo y no

oye con atencidn.

3. La radio es un medio por el cual es imposible ilustrar -

el producto.

4. La radio ya no goza del prestigio que tuviera en otro --

tiempo, debido al desarrollo de té&cnicas mas perfectas.

A continuacidn presentamos el costo que representa anunciar
se en las diferentes estaciones {tanto de AM como FM) en el Area

Metropolitana.

Grupo Radio Férmula 31980

1. "XEDF" La Estacidn del Distrito Federal.

establecida en septiembre de 1957. Miisica Moderna en -

Espanol.




Potencia 10,000 watts dirigidos
Frecuencia 970 Khz.
Horas de transmisidén de 6:00 a 2:00 Hrs.

Tarifa General:

4 dias o menos 5 & 6 dias 7 dias por

por semana por semana semana
10 Segundos =—=—=-—-—=-—w-- $ 165,00 —cuumea $ 150.00 —==—- $ 143.00
20 Segundos -—===w—m-—- 253.00 -=vvew—- 230,00 —w=w=—- 220.00
30 Segqundos =—we—m—--- 319.00 —--——ew- 290.00 —--=-- 276 .00
40 Segundos ~=~~——=oo- 385.00 —ww=--e- 350.00 =-===-- 333.00
50 Segundos ==---w~-- 473,00 =~=ww—-- 430.00 -=—=w- 409,00
60 Sequndos =—=—=c—-=-- 605.00 ~=—w=——- 550.00 —===-- 522.00

Precio Paquete

Tarifa en la compra simultidnea de XEDF, XESM, XERH.

10 Segundos =====w=-==- $ 416.00 =—cwem—m- $ 378.00 ===-- $ 359.00
20 Segundog ===——=—=- 624.00 —-eew-- 567.00 —===- 540.00
30 Seggndos ————————— 812,00 ==—we=- 738.00 ===-- 700.00
40 Segundos ===-w-—-- 1,000,000 =mwww-- 909.00 —ww~- 850,00
50 Segundos -==w===-- 1,200,000 --vw~-=- 1,100.00 =-===-= 1,000.00
60 Sequndos -=—c-=—-- 1,500.00 =—==ww- 1,400.00 =--=-- 1,350.00
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2. XEDF-FM

JAZZ-FM-Mlsica de Jazz.
Potencia 20,000 watts, frecuencia 104.1 Khz.

Tarifa General:

Segundos —=—m—mmmemme e — e $ 100.00
Segundos ~-——--—----mmem e — e 120.00
Segundos —--------—c-em——ce e 180.00
Segundos ———----ce e e m e 230.00
Segundos -~ —-e-em—rmme e — e — e 280.00
Segundos —=—--mmme e e - 380.00

3. "XERH" La Tropical Grande de Mé&xico.
Establecida en agosto de 1938, Misica Tropical.
Potencia 20,000 watts, frecuencia 1,500 Khz.
Horas de transmisidn de 5:00 a 2:00 A.M.

Tarifa General:

4 dias o menos 5 &6 6 dias 7 dias por

por semnana. por semana. semana.
Segundos —==-====-—-= $ 154.00 —=--—u-—-- $ 140,00 ----$ 133.00
Segundos =—mcmena——-- 240.00 ~=--ce-mw- 220.00 ---- 209.00
Segundos —=———cee--- 300.00 ~=--necnn- 280.00 ---- 260.00
Segundosg ==-—we-c=-—-- 370.00 -=-=--e-mw- 340.00 ---- 320.00
Segundos —=c-e—ecem——- 460.00 —===mee=-- 420.20 ~---- 400.00

Segundos —==—wem—e-—e- 580.00 ~=-wmea—- 530.00 ---- 500.00
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4. "XESM" Misica de Ayer, Hoy y Siempre.

Establecida en 1939,

Horas de transmisidn: las 24 Hrs.

Potencia: Dia 10,000 watts. Noche 5,000 watts.

Frecuencia 1470 Khz.
Segundos =—-—-eno $ 140.00 —~=m—eee $ 130.00 ~—cwme-e $ 120.00
Segundos ~—-ewee- 200.00 —=cee 180.00 «----- 170.00
Segqundos -—==—u-a 270.00 -==woe- 250.00 ~==e-- 230.00
Segundos ——=caww- 350.00 ~-emee- 320.00 —-v-ee-. 300.00
Seqgqundos -—-—c-ee-- 440,00 -=-—=u-- 400.00 -~--w=-=- 380.00
Segundos - =-eee- 550.00 -cce-u- 500.00 -=-=-=- 475.00

5. Disco Radio XERDPM~FYM.
"Radio Juventud", M{isica de Discoteca

Tarifa General:

Segundos —--mwa-o $ 100.00
Segundos =—=—=~=--- 170.00
Segundos —=-=-mea- 180.00
Seqgqundos ~-——=ww——- 230.00
Segundos ~--—=——-a- 280.00

Segundos -=-——=e-- 380.00
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Grupo Radio Centro 1980

1. Radio "AI" La Tropical Moderna
Establecida en 1937,

Tarifa General:

4 dias o menos 5 8 6 dias por 7 dias por ‘
por semana. semana. semana.
10 Segundos —=——e—-- $ 190.00 —=meewo $ 160.00 ~=—wc—-u=- $ 150.00
20 Segundos =—=—=—==—=-- 280.00 ~—=w-ew-o 250.00 ~=c-m=a 230.00
30 Segundos ~==ec—-- 350.00 ~=v—meua 300.00 ~==c==-- 280.00
40 Segundos —=———--- 450.00 --cee- 400.00 == -ew- 350.00
60 Segundos =—=-==- 700.00 cemmemo 625.00 -——--=-- 580.00

Tarifa por compra combinada, en cualquiera de las estaciones del

Grupo en AM.

10 Segundos -=-==—w-- $ 950.00 —--——meo $ 840.00 ~-ww-we- $ 160.00
20 Segundos ---—=-- 300.00 ~=-—eu- 275.00 ---—=-wa 250.00
30 Segundos —---—w—- 400.00 --=ewa- 350.00 ~~—===m-= 325.00
40 Sequndos ——=—=——-- 500.00 ---mewo 450.00 commmuua- 425.00
60 Segundos --=-=-w- 800.00 «--mwea 700.00 —-mwuma 650.00

Tarifa por compra combinada:

Misma que la anterior.
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3."Radio Variedades" Reina de la Popularidad de México.
Establecida en 1930, miisica moderna, transmisidn las 24
horas del dia.
Potencia 10,000 watts, Frecuencia 1,150 Khz.
Tarifa General:

4 dias o menos 5 & 6 dias por 7 dfas por

por semana. semana. semana.
1¢ Segqundos -=--<«=-- § 200.00 —==——m- $ 180.00 —==-e--o $ 170.00
20 Segundos ——=me-—- 330.00 ~=ccm=- 300.00 ~=—-cm-- 275.00
30 Segundos ---—==—-- 380.00 ==~—mm- 350.00 -===w—- 300.00
40 Segundos ~=-—=—m-- 580.00 ~=~———- 525.00 ===eewme 480.00
60 Segundos =—~~==--- 900.00 =~—wm=- 800.00 ~—=—w=~ 750.00

Tarifa por compra combinada:

Misma que la aterior.

4. "Radio Joya" El Tesoro Musical de M&xico.

Establecida en 1973, miisica fina, romi3ntica e instrumen-
tal.
Potencia 10,000 watts. Frecuencia 93.7 Khz.

Tarifa General:

10 segundos -------- $ 200.00 --—----~ § 180.00 -—=--eeo $ 175.00

20 segqundos —-=-——---- 300.00 -=-cnu-- 260.00 ——-w-e-- 250.00




30 Segundos ---=---- $ 260.00 $ 330.00
40 Segqundos ~—--=—=—-- 500.00 --—--=~- 430.00
60 Segqundos —=—===-- 775.00 ~—==w--- 675.00

Tarifa por compra combinada:

Misma que la anterior.

163

$ 325.00

------- 425,00

5. "Radio Centro" Milsica ligada a su Recuerdo.

Establecida en 1942, miisica Ligada a su Recuerdo.

Potencia 10,000 watts, frecuencia 1,030 Khz.

Transmisidn 24 horas del dia.

Tarifa General:

4 o menos dias 5 & 6 dias

por semana. por semana. semana.
10 Segundos =—==--w- $ 230.00 ~~mwwew $ 200.00 ~=--e-- $ 180.00
20 Segundos —=---w- 360.00 ~=wwwe- 325.00 ~=v=ww- 300.00
30 Segundos —=-=w-=- 480.00 ~=wmeu- 430.00 —-~eue- 400.00
40 Segundos —=~-w-=—- 650.00 ~=—wmwa 575.00 ~~e-ww- 530.00

60 Segundos —=—-——ww- 975.00 ~=——-ww- 875.00

------- 825.00
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6. "Radio Universal" Tu Gran Comparnera.
Establecida en 1975, miisica internacional de todos los -
tiempos.

Potencia 10,000 watts. Frecuencia 107.3 Mhz.
Miisica estereofdnica. Horas de transmisién de 6:00 A.M.
a 2:00 A.M.
Tarifa General:
4 dias o menos 5 &6 6 dias 7 dias por
por semana Por semana semana.
10 Segundos —---w-- $ 130.00 -===—-=~ $ 125.00 -—-—-—--- $ 110.00
20 Segundos --=---- 180,00 ~-=wwu-- 170.00 —==-==- 160.00
30 Segundos —-—-=--- 250.00 ~=-=w-- 225,00 ------ 200.00
40 Segundos =—==—-- 325.00 ~==—--w- 280.00 ---==- 270.00
60 Segundos —-===-=- 500.00 —-==w--- 450.00 ----=-- 425.00

7. "Radio Exitos" Campeona en éxitos musicales.
Establécida en 1945, niisica moderna internacional.
Potencia 10,000 watts, frecuencia 790 Khz.

Horas de transmisidn 24 horas del dia.

Tarifa General:
10 Segundog -==---- § 225.00 ——=ew- $ 200.00 -=-euu- ..$ 180.00
20 Segundos -==--w= 350,00 =~wweu- 310.00 ==we—-ua 280.00

30 Segundos —--—--=- 475.00 —==—_- 420,00 —-=—-uce—- 400.00
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40 Segundos ---—ww-- $ 625,00 ~wmwveun $ 550.00 ~-meeu- $ 510.00
60 Segqundos ~-~-=-- 950.00 -~-muuwo 810.00 —=mwemn 675.00
8. "Radio Hits" el gran sonido.

Establecida en 1973, miisica moderna internacional.

Potencia 10,000 watts, frecuencia 97.7 Mhz.

Horas de transmisidn de 6:00 a 2:00 A.M,

Tarifa General
10 Segundos =~-—cwean $ 130.00 ~=mma $ 125.00 =memweuo $ 110.00
20 Segundos —=--—w-- 1B0.00 ~~memuo 175.00 =cowee- 160.00
30 Segundos -=~-ww- 250.00 ---mmaa 225.00 ~=--ew- 200.00
40 Segundos ~—-==w- 325,00 -x-emao 280.00 ~=mwwe- 270.00
60 Segundos ~-—=ewe- 500.00 ~ewe—weea 450.00 ~w-emea-o 425.00

Grupo Radio Mil.

1. "Radio Sinfonola"
Establecida en 1937, mGsica ranchera.
Potencia. Dfa 5,000 watts. Noche 1,000 watts.
Frecuencia 1,410. Khz. -
Tarifa General: '
Hasta 5/dfasXSem. Ppara 7 dias
10 Segundos ~~——w-- $ 130.00 ~mmee $ 125.00

20 Sequndos —==—wo~o 225.00 —-memao 210.00
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30 Segundos —~=—=w-- $ 280.00 -—-—eewo $ 275.00
40 Segundos —=w=-w-- 350.00 —=-—wue-a 330.00
60 Segundos —-——---— 550.00 --———=- 520.00

2."Radio Eco"
Establecida en 1951, miisica romintica.
Potencia 3,000 watts, frecuencia 1,380 Khz.
Horas de transmisién: 6:00 a 2:00 a.M.

Tarifa General:

10 Segundos —=-we-—. $ 150.00 ——-een $ 130.00
20 segundos —-=--==--— 230.00 ~-—-u- 220.00
30 Segundos ==—=~--- 325.00 —~—=-—m=a 300.00
40 Segundos =--——==w- 400.00 ~--wuw-o 375.00
60 Segundos —w==-e-—- 630,00 ———euao 525.00
3. "Radio Mil" con la mejor miisica moderna.

Establecida en 1942, mfisica moderna.

En Onda Larga:

Potencia.10,000 watts, frecuencia 1,000 Khz.
En Onda Corta:

Potencia 2,500 watts, frecuencia .6,010 Khz.




Tarifa General:
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Hasta 5 dias por Hasta 7 dias por
semana. semana.
10 Segundos =—-=-—wececoo.. 260.00 ~--cmoun_ $ 250.00
20 Segundos —-=—-ececao-. 400.00 ~-—w—-cmeeao 380.00
30 Segundos =—-—=eecccao-- 510.00 —=mcmeee = 480.00
40 Segundos -==—w—caecaeo. 680.00 ~---meacaoo 650.00
60 Segundos -=--—==emaeoo- 1,025.00 =-eccmcaaao 975.00
Horas de transmisidn 6:00 a 2:00 A.M.
4. "Estereomil"”
La primera estacidn de frecuencia modulada con sonido =~
estereofdnico. Establecida en 1955. Fragmentos popula--
res de mfisica clisica.
Frecuencia y potencia:
89.7 Mhz. 120,000 watts.
Horas de transmisidn 6:00 a 6:00 A.M.
Tarifa General:
10 Segundos ———cecmaac-o $ 100.00 —-wcuceaa. $ 90.00
20 Segundos ==eme-—e-eeao 150.00 =-eeeeauno. 137.00
30 Segundos —-w-eececa_.. 210.00 ==-=—wccauaa. 200.00
40 Segundos =--=—ee-uoa. 230.00 —--w-eaeoo 200.00




60 Segundos

—— e . et - - a m e
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“Radio 590" Con la mejor misica juvenil.

Establecida en 1951. Miisica moderna en inglés.

Potencia 5,000 watts,
Horas de transmisidén 6:00 A.M.

Tarifa General:

Hasta 5 dias/Sem.

frecuencia 590 Xhz.

a 2:00 a.M. .

Hasta 7 dias/Sem.

10 Segundos —=—=cecemeeo_ $ 180.00 —-emmemeooo $ 170.00
20 Segundos ——w=e-—ceeo—oo 280.00 —-ecmmmmmm 270.00
30 Segundos ——=-eememo_ 400.00 ——=—cmcmvm 375.00
40 Segundos =—-—-—--——eeooo 500.00 ==memmmeeo o 475.00
60 Segundos =—-—==———eoo—.. 780.00 =--emmmee 750.00
6. "Radio Onda" con la mejor misica tropical.

Establecida en 1964. Msica tropical.

Potencia 5,000 watts, frecuencia 1,530 Khz.

Horas de transmisidn 6:00 a 24:00 Hrs.

Tarifa General:
10 Segundos =~---c=—mceema_o $ 150.00 —-—cmmmmeo $ 130.00
20 Segundos —-=mecenooeoo 240.00 =—-mmmmmeme o 225,00
30 Segundos ===—-e—-omooo. 300.00 w-mmcceoaoo. 280.00
40 Segundos —--=-—eceeooo_ 360.00 ~=--emmmcmo o 350.00
60 Segundos —-e=-weeemoaoaoL 560.00 =mocvmemmmeo 530.00
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Potencia 20,000 watts, frecuencia 101 Mhz.

Tarifa General:

Hasta 5 dias/semana Hasta 7 dias /semana

Segundos -~~==-cemm—aao- $ 110.00 -==ea
Segundos -~~~ -mem—maao 175.00 ~mwee=
Segundos -~~=~=eememuoo 230.00 --=w-~
Segundos —-=——mcceao. 275.00 —cvwm
Segundos ----—mwmeman. 430.00 ~-wm-

Grupo Acir "Comunicacidn Humana"

1. XEFR "Radio Felicidad™

--------- $ 100.00
--------- 160.00
--------- 220.00

--------- 260.00

--------- 410.00

Establecida en 1952, miisica moderna en espanol.

Potencia 1,000 watts, frecuencia 1,180 Khz.

Horas de transmisidn 6:00 A.M.

Tarifa General:

4 dias o mas 5 8

por semana. por
Segundos =-=-=w- $ 160,00 ———mewx s
Segundos —=mae—a 200.00 ==
Segundog -=-~-cw~o 250.00 ~weeueaa

Segundos ===—w-e-- 350,00 ~e=—weun

a 3:00 aA.M.

6 dias 7 dias por ge-
semana. mana

140.00 ---=--w $ 125.00
180.00 ~weeewa 165.00
230.00 -=-mme- 200 .00
320.00 —memeuma 290.00
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Segundos

Tarifa por compra combinada:

Compra simultanea en las estaciones del Grupo Acir.
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Establecida en 1930. Msica moderna,

Segundos —-——w—-- $ 450.00
éegundos ------- 600.00
Segundos —=-~=--=- 760.00
Segundos ——==—==- 1,040.00
Segundos —--—~=e---- 1,600.00
2. XEL "Radio Capital"
Potencia 10,000 watts,
Horas de transmisidn de 6:00 A.M.
Tarifa General:
Segundos ~—--=—w- $ 190.00
Segundos —=—=—=—--- 300.00
Segundos -—-w=--- 360.00
Segundos --~===- 480.00
Segundos ~—==--- 730.00

frecuencia

1,260 Khz.

a 3:00 a.M.

- = - -

juvenil en inglés.

$ 150.00
240 .00
300.00

380.00
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3. xeV0OZ "Radio Voz"
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Establecida en 1964. Miisica variada inolvidable.

Potencia 10,000 watts, frecuencia 1,590 Khz.
Horas de transmisidn de 6:00 A.M.

Tarifa General:

4 dias o menos 5 & 6 dias 7 dias por se-

por semana. por semana. mana.
Segundos =~=w=——- $ 150,00 wwmweweo $ 130.00 ==w-—w-- 120.00
Segundos —--===-- 180.00 —=coew- 165.00 —vc—-eeu- 150.00
Segundos —w-—=--- 230.00 w~veeuee- 200.00 «we—wu-- 185.00
Segqundosg —====-- 320,00 ——wou-- 280.00 «vvcewu-. 260.00
Segundos —-=——=-- 370.00 —v-uue- 445.00 —=——mw-- 400.00

4. xhSH-FM "Radio Amistad"
Miisica internacional variada.
Frecuencia 95.3 Mhz. Banda de FM.
Potencia 10,000 watts.
Horas de transmisidn de 7:00 A.M. a 1:00 A.M.

Tarifa General:

Segundos —=—--ccmceea. $ 115.00
Segundos ==vecmcmamwna_ 160.00
Segundos ———c-cccemw-- 210.00
Segundos =~wc—cmomnaaa 260.00

Segundos —~—=ececoamaa. 400.00
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Grupo Agentes de Radio y Televisidn, S.A.

1. "Radio Férmula" Fdérmula melddica.
Establecida en 1969. Su programacidn es una seleccidn de
canciones de Mé&xico y el mundo, difundiendo todas nues--
tras tradiciones, satisfaciendo el gusto romadntico de té'
do nuestro auditorio.
Potencia efectiva radiada 120,000 watts.
Frecuencia 106.5 Mhz.
Horas de transmisidn 24.00 Hrs.

Tarifa General:

Segundos ~—~—-m———e—a $ 100.00
Segqundos ~-—=—mecaaao. 175.00
Segundos =~==-w- - ———— 260.00
Segundos ~——~==—wwe—o—_ 310.00
Segundos =~==—wemraecea-~ 373.00
Segundos ~—=mm-——cea—-— 425,00

Doscuento por paguete:

En contratacidn simult@nea en el paquete ARTSA.

Por 2 emisoras 5 %

Pcr 3 emisoras 10 %

Por 4 emisoras 15%
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2."Radio Triunfadora"
Misica internacional, j
Potencia 20,000 watts,

Horas de transmisidn de

uvenil en inglés.
frecuencia 92.1 Mhz.

6:00 a 24:00 Hrs.

Segundos =-=—ce-m—mmm o § 100.00

Segqundos —---—mmmmmmmm——a 175.00

Segundos —-mceccmcn e 260.00

Segundos —=--emmemaca oo 310.00

Segundos -—w-wemmcecacccna— o 375.00

Segundos -w-—w—emccmca 425,00

3. "Sonido 89"

Establecida en octubre de 1962, Auditorio: jévenes y - -
adultos de ambos sexos, clases A/B/C. Misica moderna in-
ternacional en inglé&s y espafiol.
Potencia 40,000 watts, frecuencia 88.9 Mhz.
Tarifa General:

Segundos —-ce— e m e e $ 100.00

Segundos ~-me~mecaccmenaaa 175.00

Segundos =------e-mecmecaaao 260.00

Segundos c--e—emcmmme—e .o 310.00

Segundos =me-ecemmmmm 375.00

Segundos ——--me—m oo 425.00
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4. "MGsica Feliz*
Establecida en 1972,

Frecuencia 99.3 Mhz.

Potencia efectiva radiada 120,000 watts.
Tarifa General:
Segundos =--——---- ———— - —— $ 100.00
Segundos ------eccccmaaaoo 175.00
Segundos =---cmcmccce e 260.00
Segundos =-=——mecmccmcmn—ea. 310.00
Segundos ====-—cee- ———————— 375.00
Segundos =-=--- e —————— 425.00
"Radio ABC"
Establecida en agosto de 1964. Noticias, programas de comen
tarios.
Frecuencia 760 Khz. Potencia 20,000 watts.
Horas de transmisidn 24 Hrs,
Tarifa General:
S5egundos =—m-mmcemmecme o —a $ 100.00
Segundos —-=m--mceeeaeao - 120.00
Segundos —-=—---~ e —————— 150,00
Segundos —==--—- e m e ——————— 180.00
Segundos ~=—rm—wmemeoeea e 210.00




60 Segundos —-—==-m-ceommm——n— $ 260.00
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XEB "La B Grande de México"

Establecida en 1923, miisica romantica en espafiol.
Frecuencia y Potencia

Canal libre internacional

Potencia 50,000 watts. Frecuencia 1,220 Khz.

Horas de transmisidn las 24:00 Hrs.

Segundos —=--me—————- ~---= $ 110.00
Segundosg —--—=-~m——=—cocco—-- 190.00
Segundos —--ermmecmee———— 250.00
Segundos —---——e———mecoc—- 310.00
XEDA-FM "Radio Imagen"
Establecido en 1969
Potencia 10,000 watts. Drecuencia 90.5 Mhz.
Tarifa General:
Segundos —=-wwmmecemcccecne—- $§ 100.00
Segundos —-—r=—cmemcm—wa——~ . 140.00
Segundos ——--—-m—-emom——a- 193.00
Segundos —-—=-—mrmee—cccceo. 260.00
Segundos —==—=rm—e—-—- -——— 260.00




XENK "Radio 6.20" La misica que llegd para quedarse.

Establecida en 1951. Misica internacional de todas las épo-

cas.

Potencia 10,000 watts, f£recuencia 620 Khz.

Horas de transmisidn de 7:00 a 1:00 Hrs.

Tarifa General:

Regular Variable
10 Segundos —=—--~ecemeumwaoo. $ 100.00 ~«—=—-- $160.00
20 Segundos ~=~—=-~-meen—aoo 120.00 =~~==—-- 190.00
30 Segundos ~=w-~~~—oa- —-——— 140.00 ====--- 210.00
40 Segundos ~=~--ecmecoam—aan 190.00 —~=-w--- 280.00
50 Segundos —=-=~—wcwnme—o-- 230.00 ==-=-—~-~ 360.00
60 Segundos =e—==——c-eaa——ao 275.00 ===—w-- 425.00

Distribucidn Regular:

Aplicable a Srdenes que amparen el mismo

nimero de anuncios

durante 10 dias seguidos o periodos continuos por semana.

Distribucidn Variable:

Para las 6rdenes que en un desarrollo alteren los dias o --—

las semanas o sefialen diferente cantidad de anuncios por cada --

-

dia.




XELA "Buena Miisica ern México.
Establecido en 1948.
Frecuencia 830 Khz. Potencia 10,000 watts.

Tarifa General:

Segundos —-—=—-m-—=—c—e-- --=-- $ 75,00
Segundos -——-—==m-—mmm—cm———— 90.00
Segundos === wcmccccmce——— 140.00
Segundos —=-=----cmccca——— 120.00
Segundos ~—--—=-mmecrccacan—- 250.00

XEMP "La Estacidn del Ritmo"

Establecida en noviembre de 1961. Misica Tropical.

Potencia 1,200 watts. Frecuencia 710 Khz.

SegundosS =--—mccmcaccecaaa $ 75.00
Segundos —=-=-=- e ———— 90.00
Segundos —~===—w——- ———————— 140.00
Segundos —=v-ecccccc-a- ———— 190.00

Segundos —--eemaccccrmcmcaao 250.00
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XEN "Radio Mundo"

Establecida en 1925

Potencia 20,000 watts. Frecuencia 690

Tarifa General:

Segundos === -eemcca e —em $§ 140.00
Segundos =—=—ece e 185.00
Sequndos —-=—ec——eeme o 245.00
Segundos ~-==e—eemee e 300.00
Sequndos ~—=—mmcme e 450.00
XEOC "Radio Chapultepec"
Establecida en 1958. Mfisica internacional.
Potencia 1,000 watts. Frecuencia 560 Khz.
Horas de transmisidn de 6:00 a 1:00 Hrs.
Tarifa General:
Segundos ~——-mmcecmccme - $ 125.00
Segundos =—eemcee e 160.00
Segundos ~mme—cmcnme e 200.00
Segundos ——-—=mememem—aoaan 240.00
Segundos =—==mmecmaen oo 500.00




-

XEQ Radio
Establecida en 1938. Misica ranchera.
Frecuencia 940 Khz. Potencia 50,000 watts.

Tarifa General:

10 Segundos =====-—ecacaooo $ 150.00 ‘
20 SequUNdos ==—----—mcmmeon 190.00
30 Segundos —-—=--—wemeeeo—— 225.00
40 Segundos ~==~remeemeae - 250.00
60 Segundos —=---cmmamee— 375.00
XEQK
XEQK-FM

.

Emisora de la Hora exacta del Observatorio Astrondmico Na--
cional.

Establecida en 1940.

Frecuencia y Potencia.

Onda Larga - XEQK

Potencia 1,000 watts. Frecuencia 1,350 Khz.

Onda Corta - XEQK

Potencia 500 watts. Frecuencia 1,350 Khz.

Frecuencia modulada XEQK-FM

Potencia 30,000 watts radiados.

Frecuencia 91.3 Mhz.




en 2

{720

(480

(360

(240

(120

Tari

A -

Planes:

A) Un anuncio

4 Hrs.)

B) Un anuncio

en 24 Hrs.)

C) Un anuncio

en 24 Hrs.)

D) Un anuncio

en 24 Hrs.)

E) Un anuncio

en 24 Hrs.)

F) Un anuncio

en 24 Hrs.)

Los textos de

fa General

c/minuto ~=~weaw

cada minute~60 spots diarios por hora (1440 -

cada dos minutos-30 spots diarios por hora -

cada tres minutos-20 spots diarios por hora -

cada cuatro minutos-15 spots diarios por hora

cada seis minutos-10 spots diarios por hora -

cada doce minutos~5 spots diarios por hora --

los anuncios tendran un maximo de 12 palabras.

Diaxios
XEQK XEQK~FM




B - 2/minutos

C - cada 3/minutos —-—=~=c=---

D - cada 4/minutos -—-=-—-——-=-

E - cada 6/minutos —-——==c==--

F - cada 12/minutos -—~—--=—-=-
XEW

"La Voz de la América Latina desde México".

Establecida en septiembre de 1930.

Potencia 250,000 watts.

Fre

cuencia 900 Khz.

Horas de transmisidn de 6:00 a 24:00 Hrs.

Tarifa General:

10 Segundosg -—-w—=ce=w- $ 490.00
20 Segundos «w-—-ceccww- 680.00
30 Segundos «=———=—-ww- 1,000.00
40 Segundos ------ --- 1,300.00
50 Segundos -w-—ew-=- - 1,650.00
60 Segundos ~=w—rw=w- 1,950.00

XEDA "Radio Trece"
Establecida en 1936,
Potencia 10,000 watts.
Tarifa General:

10 Segundos

Sonido Internacional.

Frecuencia 1,290 Khz.

280.00

225.00

200.00

150.00

90.00

miisica instrumental internacional.




20 Segundos -—=--—c-emm—eo - $ 150.00
30 Segundos -———-——e—m—mmmao 180.00
40 Segundos —=~-—-—=e—mmm——wo- 220.00
60 Segundos —=--—-~-ecenmmo 275.00

Televisidn.

Desde 1935 empiezan los experimentos de transmisiones de te
levisidn en México, a cargo del Ingeniero Guillermo Gonzilez Ca-
marena, quien el 26 de julio de 1950, desde la Torre de la Lote-
ria Nacional, inicia la operacidn de la estacidn XHTV-Canal 4; -

sus primeros clientes fueron la Goodrich Euzkadi y Omega.

Al afo siguiente, 1951, el 21 de marzo se transmite desde -
el pargue Delta el primer programa de la SEW-TV, Canal 2 y en ma

yo del mismo aho la estacidn XHGC, Canal 5 sale al aire.

Cinco anos después estas tres estaciones televisoras se aso

cian formando Telesistema Mexicano.

El 12 de octubre de 1968, se crea un nuevoc canal XHDF~-TV, -
canal 13, y para el 25 de enero de 1969 se amplia con XHTM-TV, -
canal 8, este filtimo patrocinado por el Grupo Monterrey, ambas -

transmitiéndose desde el Distrito Federal.
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El 2 de marzo de 1969, se abre otro canal de televisidn, el
canal 11 del Instituto Politécnico Nacional, el cual se dedica -
a transmitir y divulgar programas culturales, cientificos, depor
tes, eventos oficiales, no admite anuncios comerciales, cuanta -
con escasos recursos financieros y té&cnicos y no dispone de repe

4

tidoras en el resto del pais.

En el mismo afno de 1969, se establece el sistema de "Televi
sidn por Cable"™, sin cortes comerciales y limitado a un pequeiio
niimero de espectadores y sdlc a ciertas zonas de la Ciudad; - --
transmite en idioma Inglés y su programacidn es tomada directa--

mente de Estado Unidos.

Actualmente se encuentran fusionados los canales 2, 4, 5 y
8 formando la cadena Televisa, S.A. El canal 13 pertenece al Go
bierno, por lo que respecta al canal 11, no ha sufrido ninguna -

modificacidn.

Planeacidn del Uso de la Publicidad en TV.

Al anunciarse en televisidn, el anunciante debe tomar en --
cuenta varios aspectos generales. Entre ellos se encuentra: - -
Si va a patrocinar u- programa o va a emplear varios anuncios co
merciales, asi como el dfia y la hora en que va a utilizar el me-

dio. Se tratari de seleccionar un programa adecuado al producto,
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que atraiga la mayor audiencia posible de clientes potenciales vy

que también influya en forma positiva en sus distribuidores.

Existen varias ventajas al patrocinar un programa de televi
sidén, ya que con frecuencia el programa y sus estrellas pueden -
usarse en forma eficiente como arma de mercadeo. También se pue
de controlar la colocacidn y tiempo de sus comerciales e inte---
grarlos como desee, A causa de los altos costos, a menudo se co

patrocina un programa.

El mé&todo de spots comerciales proporciona al anunciante mu
cho mas flexibilidad ya que puede lanzar una muy fuerte campaifia
de introduccidn de un nuevo producto, y cambiar mis tarde a una
campafa normal sostenida.

s -

Medicidén de la Audiencia de Televisidn.

Resulta obvio gque cuando el anunciante considera a la tele-
visidn como medio para su publicidad, le interesa saber quienes

componen la audiencia gque puede alcanzar y en gqué proporcidn.

Se han desarrollado y puesto en practica varios métodos pa-
ra medir esta audiencia de estaciones individuales y de progra--
mas especificos, todos estos sistemas aplican algfin método para

ponerse en contacto con nuestras representativas de TV-Hogares,




determinando sus h@bitos y estacidén o programa gue sintonizaron.

Existen diferentes mediciones de televisiodn:

- Aparatos en uso.

Es una cifra que presenta el porcentaje de todas 'las casas .,
que sirvieron de muestra, en las que el aparato de televisidn se

encontraba encendido en el momento en que se efectud la visita.

- Ratings de Programa.

Es el porcentaje de todos los hogares gue dentro de la en--

cuesta sintonizaron el programa particular motivo del estudio.

- Participacifén de la Audiencia.
Es el porcentaje de aquellos hogares que tienen el aparato

de televisidn encendido, sintonizando el programa en particular

que se esti muestreando.

- Audiencia Total.

Es el niimero total de hbgares que en la encuesta resultan -

estar viendo el programa.

-~ Composicidn de la Audiencia.

Se refiere a la distribucid4n de la audiencia por factores -

demograficos.
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- Coincidental Telefénico.
Se telefonea una muestra de hogares para determinar si el -
aparato estd encendido o no, y si es asi, en qué programa y esta

cidén estid sintonizado.

- Copy-Recall (Recordatorio de Textos)
Consiste en ir a la casa de los entrevistados y les presen-
ten una lista de las estaciones y programas locales que se trans
miten. Se solicita a los entrevistados que indiquen cuales pro-

gramas y estaciones recuerdan haber visto.

Ventajas y Limitaciones de la Televisidn.

Ventajas:

1. La publicidad ofrece al anunciador la oportunidad de lle

gar a numeroso pfiblico un mensaje.

2. Como medio publicitario es que hace uso completo tanto -

de la vigta como del sonido.

3. Como este medio cuenta ¢on una circulacidn tan extensa,
el costo del mensaje es relativamente bajo, a pesar de los desem

bolsos que representa en si la publicidad por televisidn.




4. Mientras el comercial esti en la pantalla, no existe com
petencia de material adyacente, como sucede en los medios impre-

sSOSs.

5. La televisidn es bastante selectiva y flexible.

6. La televisidén es considerada como un medio personal.

Limitaciones:

1. El inconveniente principal es su costo, la cual la hace

prohibitiva para el pequeifioc anunciador.

2. Los mensajes son fugaces y breves.

3. Las capacidades creativas de la televisidn han inducido
a los anunciantes a disefiar comerciales extraordinarios, origi-
nales e interesantes; algunos logran atraer tan intensamente 1la
atraccidn del piiblico, que despuds recuerdan lo interesante del

comercial, pero no asi el mensaje.

4. E1 volumen del piiblico no puede ser comprobado ni garan-

tizado.




”

Costo por Canal.

TELEVISA, S. A.

Presidente: Emilio Azcirraga Milmo.

Presidente del Consejo de Administracidn:

Rémulo O'Farril Jr.

Vicepresidente Ejecutivo: Lic. Miqguel Alemdn Velasco.

- CANAL 2

XEW-TV

Establecida en marzo 21,
Frecuencia y Potencia:

Potencia 25 Kilowatts.

1951.

Potencia efectiva radiada 100 XKilowatts.

Frecuencia 5525 49-75 Mgs.

Cadena Canal
Acapulco, Gro.
Altzomoni, Edo. Mé&x.
Cd. Juarez, Chih.
Cd. Juarez, Chih.
Cd. Obregdn, Son.
Cd. Victoria, Tamps.
Campeche, Camp,
Coatzacoalcos, Ver.

Colima, Col.

11

Durango, Dgo. 10
El Zamorano, Qro. 3
Guadalajara, Jal. 2
Hermosillo, Son. 6
Las Lajas, Ver. 8
Ledn, Gto. 10
Los Mochis, Sin. 4
Mazatlan, Sin. 12
Matamoros, Tamps. 7
Mé&rida, Yuc. 9




Ccérdoba, Ver. 7
Culiacédn, Sin. 7
Chihuahua, Chih. 5
Chetumal, Q. Roo 7
Chilpancingo, Gro. 12
Nuevo Laredo, Tamps. 11
Oaxéca, Oax. 7
Reynosa, Tamps. 9
Saltillo, Coah. 5
Tampico, Tamps. 4
Tapachula, Chis. 7

Tarifa General 1980

Clase

"AAA"

Horario de 19:30 a 24:00 Hrs.

20

3o

40

60

Segundos

Seg“ndos _______________

Segundos

Segundos

México, D. F, 2
Mexicali, B.C. 14
Monterrey, N.L. 10
Morelia, Mich. 10
Navajoa, Son. 8
Tijuana, B.C. 12
Torredn, Coah. 11
Tuxtla Gtz., Chis. 8
villa Hermosa, Tab. 13
Zacatecas, Zac. 8
Tepic, Nay. 10
Dentro de
En Corte Programa (Carrier)
31,000 ~=vrmm——er—- 36,000
46,500 ==—rmemceu~e- 54,000
62,000 —=c—cecno—a- 72,000
93,000 —-~--—mem——wu— 108,000
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Clase "AA"

Horario de 17:00 a 19:30 Hrs.

En corte

20 Segundos ——-—--—-e--e——-——-- 23,000
30 Segundos =--———-c-c-mm——w-- 34,500
40 Segnndos ——=wee-m-——————- 46,000
60 Segundos ~=~--c-ce—w———- 69,000
Clase “A"

Horario de 24:00 a 17:00 Hrs.

20 Segundos =——=w——ec—————- 13,000
30 Segundos ==-ewmewer—m—w——- 19,500
40 Segundos —=—we—meecce—e—-- 26,000
60 Segundos ==w=mw—me—cc————- 39,000

Tarifas Especiales

Telenovelas.

20 Segundos =—=——eceecco——-- 29,000
30 Segundos ===—wmomom——c- 43,500
40 Segundos ====—=e--c——-—-- 58,000

60 Segundos —--——-c-ccocowoa- 87,000

Dentro de
Programa (Carrier)




Futbol Soccer

20 Segundos —~-—-ec—w-mmemaaeoo

30 segundos ~-c—————memmeo

40 Segundos —~--cmc—mmcwecmoo

60 Segundos —-—wecemc—mcecoo—

- CANAL 4 XHTV

Establecido Septiembre

Frecuencia y Potencia.

Potencia 25 Kilowatts.

1,

Potencia efectiva radiada

1950

100 Kilowatts.

Frecuencia 6725-71.75 Mgs.

Cadena Canal 4
Las Lajas, Ver.
México, D. F.
Paso de Cortés
cdrdoba, Ver.
Huetamo, Mich.

Tejupilco, Edo.

10

10
12

Méx. 7

131




Tarifa General 1980
Clase “AAA“™

Horario de 19:30 a 24:00 Hrs.

En Corte

20 Segundos ---—-cmccmmeaoon. 5,000
30 Segundos ===eemccacmacaoo 7,500
40 Segundos ==-—=—-cmmaua__. 10,000
60 Segundos =-=-emcmeeeoo__ 15,000
Clase "aa"

Horario dé 17:00 a 19:30 Hrs.

20 SeguNdOs =—===e——ccmcee__ 3,200
30 Segundos ~=--—mmmmeeoaoo . 4,600
40 Segundos --—--—-meeeecaan.. 6,000
60 Segundos ~=—ceeeem e a 3,600

Clase "A"™

Horario de 24:00 a 17:00 Hrs.

20 Segundos —==ewammeeaaaoo 2,400
30 Segundos -————-eemmeoao o 3,600
40 Segundos =—---mecmeeeoaa. 4,800

60 Segundos -=~=-- —————————— 7,200

Dentro de

Programa (Carrier)

3,000
4,500

6,000

9,000
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Ta

rifa Especial:

Futbol Soccer

20

30

40

60

Ccl

20

30

40

60

Ca

Ac

Segundos ===—--eeecomna 11,000
Segundos -~~~ wcaccece-——a 16,500
Segundos ===wececoccca- 22,000
Segundos ------------- 33,000

ub del Hogar

Segundos ==~e-—c—ccewmeaa 2,400
Segundos ==we-reccaaama. 3,000
Segundos ~=—-mwe-—ewo -- 4,800
S5egundos ~=w-eccmcraaa. 7,200

CANAL 5 - XHGC

Establecido en mayo 10, 1952
Frecuencia y Potencia.
Potencia 25 Kilowatts
Frecuencia 77.25-8.75 Mgs.

Potencia efectiva radiada 100

dena Canal S

apulco, Gro. 4

Kilowatts.
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Aguascalientes, Ags.

Cd. Victoria, Tamps.

Chihuahua, chih.

El Zamorano, Qro.

Guadalajara, Jal.

Guanajuato, Gto.

Hermosillo, Son.

Las Lajas, Ver.

Mazatlan, Sin.

México, D. F.

Monterrey, N. L.

Saltillo, Coah.
Tampico, Tamps.
Zacatecas, Zac.

Tarifa General::

Clase "AAA"

13

13

wn

Horario de 19:30 a 24:00 Hrs.

20 Segundos

30 Segundos

40 Segundos

60 Segundos

En Corte.

Dentro de Programa
(carrier)

134




Clase "AA"

Horario de 17:00 a 19:30 Hrs.

En corte

20 Segundos ~=w-cccccman.- $ 14,000
30 Segundos —-eme—memccemea- 21,000
40 Segundosg ==~~cem——e-w- 28,000
60 Segundog -—==-—ecec-—eaa 42,000
Clase "A"™

Horario de 24:00 a 17:00 Hrs.

20 Segundops —=————c——e—wa $ 4,000
30 segundos =~---cccemaea- 6,000
40 Segundos w---c—c—caaaa 8,000
60 Segundos =—~-—--——-co -—- 12,000
- CANAL 8

XHTM~-TV

Establecida en enero 25, 1969

Cadena Canal 8

México, D. P.

Puebla, Pue.

135

Dentro de
Programa (Carrier)

17,000

25,500

34,000

51,000




Querétaro, Qro.
Veracruz, Ver.

Cérdoba, Ver.

Tarifa General:
Clase "AAA"

Horario de 19:30 a 24:00

En corte Dentro del programa
(Carrier)
20 Segundos ==~==—meeemaa $ 7,000 e $ 9,000
30 Segundos -—-==wcaamaao 10,500 ==ceccmmmewn_- 13,500
40 Segundos =-=-——=c—mw-a. 14,000 ~-weeeeeeao 18,000
60 Segundos =—---—cecwcew- 21,000 - 27,000

Clase "“aA"

Horario de 17:00 a 19:30 Hrs.

20 Segundos —==-m=-eo-e-. $ 5,000 =-mmmeco——— $ 6,000
30 Segundos --v-—=—=eea- 7,500 —mmmecmee—~ 9,000
40 Segundos =—=-=--=c—o-e=a 10,000 =--wecweeca- 12,000
60 Segundos ==-=-c-—-—eea-. 15,000 —~——cemmem ™ 18,000



Clase "A"

Horario de 24:00 a 17:00 Hrs.

20 Segundos

30 segundos

40 Segundos

60 Segundos

NOTA IMPORTANTE:

—— . - — - -~ — - -

En corte

$ 3,200 -
4,800 -
6,400 -

9,600 -

La publicidad que

137

Dentro del
Programa (Carrier)

se haga en todos los canales

para los cigarros sb6lo podr3d transmitirse a partir de las 21:00

Hrs.

Las bebidas alcohdlicas con graduacién de 20° Gay Lussac

o mads. sdlo podran anunciarse a partir de las 22:00 Hrs.

- CANAL 13

XHDF~-TV

Establecida en octubre 12,

1979 (Independiente)

Frecuencia y Potencia

Potencia 50 Kw.

Tarifa General:

Clase "AAA"

1968

Potencia radiada 316

Horario de 19:30 a 24:00 Hrs.

20 Segundos

En corte

Kw.

Dentro de
Programa (Carrier




20

Segundos

30

Segundos

- — e - - e -

40 Segundos

60

Segundos

Clase "aa"

Horario de 17:00 a 19:30 Hrs.

20

- - — - - o - o o -

Segundos

30

- - om - - — -

Segundos

20

Segundos

60 Segundos

Clase

IIA"

Horario de 00 Hrs.

—— T e = o o o e - . =

Segundos
Segqundos ~-—m—e———mm—eea-

Segundos

Segundos

En corte

a 17:30 Hrs.
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Dentro de programa
(carrier)

15,000

22,500

- e o mn e - ———

30,000

45,000
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Reporte de Gastos de Publicidad en TV-D.F. de todas las mar
cas de productos que se anunciaron en este merio.
ANUNCIOS DE LAS 50 MARCAS PRINCIPALES POR SU
INVERSION DE ANUNCIOS PASADOS EN T.V.-D.F.
DURANTE EL MES DE ENERO, 1981. CON PROME-
DIO DE RATING POR SPOT
PROMEDIO
DE RATING
MARCAS PRODUCTO IMPORTE RATING SPOTS POR SPOTS
PRONOST. DEP. QUINIELAS 5'435,610 1,110 123 9
D'EUROPE MUEBLES 5'316,430 268 197 1
BARCEL CHICHARRON
DE CERDO
ADOBADOS 5'193,000 1,572 96 16
FONAPAS DDF- TELEFONO DE
LOCATEL EMERGENCIA 5'067,700 543 190 3
PRESIDENTE BRANDY 5'018,500 2,432 163 15
FONACOT INSTITUCION 4'852,300 273 258 1
LILI LEDY JUEGUETES 4'746,500 386 430 1
INCO LISTA DE
PRECIOS 4'591,380 67 50 1
SEP INSCRIPCION
PRIMARIA
KINDER 4'564,650 335 228 1
CIA. VINICOLA
DEL VERGEL CaSA 4'422,900 455 72 6
DOICA CAFE 4'293,000 2,251 79 28
IMSS COPLAMAR  UNIDAD
MEDICA 4'255,300 422 112 4
EL PUERTO DE
LIVERPOOL AIMACEN 4'230,500 1,820 222 9
NAPOLEON BRANDY 4'072,500 589 51 12
SSA CARTILLA
NAL. DE va
CUNACION 4'007,950 759 195 4
SEP LIBROS DE
TEXTO 3'983,230 405 171 2
CASA BLANCA CENTRO
NOCTURNO 31849, 700 1,590 235 7
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RANGO M ARCAOA

PRODUCTOS IMPORTE RATINGS
18 SSA. CAMPARA VS. EL --
RESFRIADO 8'708,000 448
19 INCO REGALE AFECTO NO
LO COMPRE 8'403,550 1,162
20 NOVEDADES PERIODICO 8'283,250 1,991
21 CARTA
BLANCA CERVEZA 7'994,210 1,164
22 SSA. CAMPARO CONTRA
' LA TOS 7'820,000 687
23 BANAMEX TARJETA DE
CREDITO 7'659,850 1,440
24 PEDRO
DOMECQ BRANDY 7'644,000 1,332
25 SHCP ALIMENTOS
SIN IVA 6'705,830 2,130
26 ODISSEY CIRCO 6'519,600 2,253
27 CONAFE EDUCACION PARA
TODOS 6'304,660 1,466
28 PEDRO .
DOMECQ CASA 5'966,640 864
29 CARNET TARJETA DE CRE
DITO 5'960,160 2,033
30 PROMOVI~
SION ME-
XICANA ESPECTACULOS 5'914,500 1,420
31 FONACOT 4° CONCURSO DE DI
SERO 5'684,050 729
32 XXX CERVEZA 5'630,460 928
33 SSA. DIRECCION GENERAL
DE REHABILITACION 5'493,550 940

SPOTS

221

298
486

260

198

173

98

310
331

223

84

151

256

310
157

297
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PROMEDIO
DE RATING
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PROMEDIO
DE RATING
RANGO MARCAS PRODUCCION IMPORTE  RATINGS SPOTS POR SPOTS
01 PRODUCCION DE EL CAMPO ES PRI
ALIMENTOS MERO 26'233,750 1,944 634 3
03 SUTM NUMERO SINDI-
CAL 20'811,400 3,679 400 )
02 CIA.HERMANOS
VAZQUEZ ALMACEN 26'094,100 4,447 614 7
04 CONASUPO CO-
PLAMAR INSTITUCION 14'324,610 2,195 655 3
05 ESTADIO AZTE
CA ANIVERSA-
RIO ESPECTACULOS 13'573,500 4,256 591 7
06 24 HORAS DE
ALCOHOLICOS
ANONIMOS CAMPARAS 12'743,950 2,673 683 4
07 VIEJO VERGEL  BRANDY 12'603,730 2,003 187 11
08 BANCOMER TARJETA DE CRE
DITO 11'585,450 1,943 243 8
09 INCO INFORMACION ~-~
POR TELEFONO 11'077,100 1,492 419 4
10 VOLKSWAGEN ATLANTIC 81 10'590,160 1,446 165 9
11 CORONA DE
BARRIL CERVEZA 10'553,500 878 103 9
12 BANAMEX INVERSION 10,397,740 2,114 254 8
13 PEMEX CAP. DEL PETRO
LEO 9'842,100 1,290 201 6
14 VIDAMINAS VITAMINAS 9'289,500 2,480 404 6
15 PROGRAMA DE
REFORMA ADMI
NISTRATIVA
DEL GOB.FED. CAMPARNAS 9'195,900 916 318 3
16 INCO ORIENTACION Y
QUEJAS 9'041,450 1,980 473 4
17 SECOM UNIDAD DE ORIEN-
TACION, INFORM.
Y QUEJAS 8'786,600 581 228 3

1. Se invirtieron B84'530,060 en anuncios transmitidos por TV~
D.F., durante el mes de enero de 1981, de los cuales el cos-
to de los anuncios del Sector Piblico fue de $170'396,040. -
A la iniciativa privada correspondid $714'134,020.

2. El total de anuncios fue de 30,311, eliminadndose avances de-
Programacidn.
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3. 378,170 segundos correspondientes al total de anuncios.

Publicidad Exterior

Existen otros medios importantes disponibles para el anun--

ciante, adem@s de las cuatro expuestas anteriormente. Este pun<

to describird@ los aspectos mas importantes de otros medios.

Publicidad Directa.

La publicidad directa consiste en material impreso que en--
via en forma directa el anunciante y sus posibles consumidores,

regularmente este material se envia por correo.

La publicidad directa emplea muchas formas, tales como car-

tas, tarjetas, anuncios, catflogos, folletos, etc.
Estas formas pueden clasificarse en cuatro grupos correspon
dientes a las funciones de informacidn, persuasidn, recuerdo y -

utilidad. Algunos pueden tener una doble o m@ltiple funcidn.

Cartag:

Es el uso mads frecuente, ya que son adaptables, personales

y flexibles. Pueden ser personales o impersonales y pueden usar
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se no sdlo dar direccidn al esfuerzo de venta, sino para hacer -

énfasis en las principales caracteristicas del producto.

Catilogos:

Se usan como fuente de informacién de compras, adem&s de -~
gque estimulan el deseo por las mercancias gque en ellos se descri
ben. <Conviene utilizarlo cuando lo gue hay que explicar es ex--
tenso o contienen listas de precios, directorios.

Postales:

Son los anuncios m3s baratos gque se utilizan en correo y -~
tienen una gran utilidad. Pueden usarse para anuncios breves o
para iniciar una campafa publicitaria.

Ventajas de la Publicidad Directa.

1. E1 correo es el medio de publicidad mis selecto.

2. se alcanzan los clientes potenciales en un reducido pe--

riodo de tiempo.

3. E1 correo de difusidn es un medio sumamente personal.
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campana de ventas estd oculta a los competidores.

facil medir los resultados de la publicidad postal.

Desventajas.

nas, e€s un

2. No

3. Es

términos del costo de alcanzar a un millar de perso-

medio costoso.

hay material editorial que atraiga la atencidn del -

escaso el interé&s del lector por enterarse del conte

Anuncios Exteriores.

Es una importante forma de publicidad, esta importancia se

ha incrementado filtimamente con el aumento de los automdviles y

la cantidad de recorrido gque hace la gente, esto ha traido como

consecuencia un aumento en los anuncios exteriores.

Los tipos de anuncios exteriores pueden ser:

Carteles.- Consiste en un anuncio litogridfico o impresoc -~
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de alguna u otra forma, en hojas de pepel, colocados sobre un --

fondo.

Carteles Pintados.- Suelen estar iluminados, son repinta--

dos varias veces al afio para conservar su vistosidad.

Pueden utilizarse varios efectos para hacer resaltar la pin
tura, como letras en relieve, ademd3s de nuevas técnicas como ca-
pas de plastico y tratamiento especial de 1luz y color.

Espectaculares.

Son llamados asi, los grandes anuncios de toda forma y co--

lor, gue se utilizan en zonas de intensa circulacidn de vehicu--

los, por lo complicado de su instalacidn y su mantenimiento vie-

nen a constituir un factor importante del costo,

Algunas caracteristicas gque se deben tomar en consideracidn

en la realizacidn del anuncio exterior son:
- La fotografia o ilustraciédn.
- Texto breve para reforzar la fotografia.

- Nombre del producto.
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- Frase de venta.

Ventajas de la Publicidad Exterior.

1. Los anuncios pueden estar operando durante todo el afio,

dia y noche, debidamente colocados e iluminados.

2. Es un medio sumamente barato.

3. Este tipo de anuncio permite colocar el mensaje lo mids -

cerca posible del punto de compra.

Limitaciones de la Publicacidn Exterior.

1. Estid limitada a los mercados de masa, a pesar de su se--—

lectividad geogridfica, su pfiblico estd integrado por todos los -

grupos y clases.

2. E1 mensaje debe ser breve y sencillo.

3. La publicidad exterior rara vez atrae la atencifn total -

del observador.
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Publicidad MG&vil.

Son aquellas formas de publicidad que son insertadas en los

tranvias, autobuses, metro o Cualquier otra clase de vehiculos.

Biasicamente existen tres tipos de publicidad mévil y son:

1. Anuncio Interior.-

Estos anuncios son colocados dentro de 1los tranvias, camio-

nes y vagones del metro.

2. Carteles Mdviles.-

Son anuncios colocados o pintados en los exteriores de los

vehiculos.

3. Carteles en Terminales.-

Son carteles y desplegados de varios tamahos que se colocan

dentro de las estaciones del metro y de los autobuses, asf como

en aeropuertos.




Ventajas y Limitaciones.

Ventajas:

- Su costo es razonable.

- La publicidad mbvil llega a las grandes masas.

- La publicidad mdvil se expone a un piblico "cautivo", es-
to significa, que el observador no sdlo se ve obligado a leer el
mensaje, sino a leerlo mis de una vez.

Limitacicnes:

1. Los textos son limitados.

2. Los anuncios interiores son muy numerosos en cada carro

Y tienden a parecerse tanto que son confusos.

3. Son un medio urbano, por lo tanto no llegan a sectores -

importantes de la poblacidn.




150

CAPITULO IV

PROCESO ECONOMICO

En nuestros dias el afdn de las grandes y pequefias empresas
es la de obtener utilidades que les permitan lograr solvencia --
econdmica favorable, para podexr enfrentarse en una posicidn ven-

tajosa a sus competidores y asi poderlos destruir.

Para lograr estos fines, las diferentes organizaciones se -
han auxiliado en una serie de herramientas y técnicas de la mer-
cadotecnia, entre ellas encontramos a la publicidad, objeto de -~

nuestro estudio.

Hoy en dfa forma parte importante de las estrategias compe-

titivas de la empresa, es por €sto dificil recabar informacidn -
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segura y fidedigna de la publicidad y cdmo se maneja &sta dentro

de las empresas.

4.1 Publicidad y Costos

Primeramente se procederd a la ubicacidn de 1la publicidad -

dentro de los costos generales de una empresa o industria; los -

costos publicitarios forman parte de los gastos de venta pues
ayudan a las ventas, despertando el interé&s hacia el producto --

por parte del cliente y asi simplifican las tareas de vender.

Ese es un concepto generalizado y para poder cumplir con es
te cometido, las personas encargadas de llevarlo a cabo deben --
elaborar un plan detallado de los renglones gque van a formar el
total de 1la publiciﬁad, esto se puede determinar simplemente por
intuicidn o llegar a formar verdaderos estudios sistemdticos y -
objetivos acerca de cuinto se debe gastar en publicidad, a esto

se le conoce con el nombre de presupuestos publicitarios.

Algunos de los objetivos que deben cumplir estos presupues-
tos (pueden ser mds o menos dependiendo del tipo de empresa que

se trate) son:

a) Los proyectos de venta.
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b) Planes generales de mercado.
c) Tamafio del mercado.
d) Ciclo del producto.

Los prespuestos estarian determinados por los objetivos de
1
la empresa que quiera alcanzar en el mexrcado y las condiciones

econdmicas de la empresa.

Ya que se ha hablado como se determinan los costos publici
tarios en un pPresupuesto, veremos c¢como repercuten los costos ge

nerales de la empresa.

Empezaremos diciendo que desde que se inicia el proceso de
produccidn y distribucidén de un producto, se le van sumando to-
dos los gastos en que va incurriendo; tales como insumos, mano
de obra, depreciaciones de maquinaria, de equipo de transporte,

costo de almacenaje, etc.

Los costos publicitarios que finalmente van a repercutir -

en el precio que pague el consumidor.

¢Esto quiere decir entonces que los costos publicitarios -

hacen aumentar los costos?
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Para contestar esta pregunta, diremos que la publicidad es
un servicio de informacidn gque permite a los consumidores, selec
cionar de una manera mas objetiva; servicio por el cual se debe
pagar, aunque en los {iltimos afiocs, los gastos en gue incurren =--
las empresas, de alimentos, bebidas y cigarros han aumentado en
forma sorprendente, sin embargo se deberian comparar éstos con -
los'gastos gque se tienen en otros renglones de la mercadotecnia,
como son: la prqpaganda; la fuerza de ventas, promociones, etc.,
vemos entonces que la publicidad ocupa una cantidad relativamen-
te baja. Por lo cual podemos considerar que la publicidad sigue

siendo parte de la mercadotecnia y no viceversa.

Las ventajas que ofrece una publicidad bien estructurada y
objetiva trae como consecuencia, ahorros a la empresa gue reper-

cutir@n forzosamente en el beneficio del consumidor; estas venta

jas son dos:

- Las Economias de Escala en la Produccidn.
- Las Economias de Escala en la Distribucidn.

Al despertarse el interés al consumidor, 8stos se incremen-
tar8n en nlimero, es decir se captan mayores segmentos del merca-
do, con &sto se aprovecha en forma Sptima la capacidad de la em-

presa, dandole también 1la oportunidad de crecer al ampliar su --
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planta productora y cada uno de los elementos cue la conforman.

P Permite tambié&n que se incremente al P.N.B.* del pais al --

abrir nuevas fuentes de trabajo.

Al aumentar los volimenes, seran menores los costos publici
tarios y de los demds renglones de la produccidn, y distribucidn
ya que disminuiran los esfuerzos que se hagan, tanto para produ-

cirlos como para venderlos, repercutiendo en un menor precio.
4.2 Publicidad y Precio

Sabemos que para determinar el precio de cualquier bien y -
]
servicio, se deben trazar las curvas de la oferta y la demanda y

en el punto de interseccidén se determina el precio del mismo.

L

D o) D

I

Demanda

O = Oferta

PRECIO
1

------- Precio

{ L 1 T L

BIENES

* Producto Nacional Bruto.
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Veremos por separado a cada una de las determinantes del --

precio.

Demanda: Incluye 3 factores.

I Consideraciones del Mercado. ‘

a) Poblacidn: Se ve un aumento cada vez mayor de seres hu-
manos resultando un crecimiento de los mercados, la publicidad -
tiene como funcidn, la de orientar estos mercados a la compra de

nuestro producto.

b} Ingresos Disponibles: Es la cantidad con la gue cuenta
cada persona para poder satisfacer sus necesidades Yy constituyen
una limitante en la demanda, pues a mayores ingresos, mayor de--
manda. La publicidad informa a los consumidores los diferentes
productos y precios que se encuentran en el mercado y de acuerdo

a su capacidad econdmica, comprar lo que mejor le satisfaga.

c¢) Satisfaccibdn del Consumidor: Aqui la publicidad inter--
viene como fuente informativa, acerca de las cualidades intrinsg
cas del producto, ayudando asi a la decisidn de compra del consu

midor.
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II Consideraciones de Producto-Compania.

a) Reputacidn del Producto-Compafiia: Aqui en este punto --
cuenta mucho la creatividad de la publicidad en dos aspectos: --—
Primero, la informacidn que se proporciocna el producto, cualida-
des y caracteristicas, y segundo, gue lo que se haya dicho en el
momento publicitario se cumpla, cuando el consumidor 1lo adgquiera
de esta manera se tendra un buen antecedente, aumentando asi la

demanda.

III La Demanda por otros Productos.

a) Elasticidad Entrecruzada: La demanda muchas veces puede
ser resultado de la influencia de los productos sustitutivos y/o
complementarios y principalmente con los productos competitivos

rivales, esto es en cuanto a precio y calidad.

b) Competencia: La demanda no depende solamente del precio
de los productos competitivos o sustitutos, sino tambié&n de su -
reputacidn, disponibilidad, servicio prestado, duracidn, flexibi
lidad, etc., tanto del productor como la de sus competidores. -
La publicidad cumple con el servicio de aportar la informacidn -

de estos aspectos.
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Ahora veremos que los factores de la oferta son:

I Precio de los Recursos:

Al producir mayores economias de escala en la produccidn y
distribucidn, se comprardn mayores cantidades de insumos, logran
dose una serie de descuentos que repercutirdn en los costos, lo-
grando con ello poner en el mercado mayores volfimenes de produc-

tos en el mercado.

II vVariedad de Té&cnicas de Produccidn a disposicidn de los

Productores:

Hemos visto que las economias de escala, hacen gue las com-
pafifas vayan automatizando todos los procesos productivos, se =--
cuenta con mayor tiempo para poder dedicarlos a la investigacidn
de nuevas mejoras en la t&cnica que vendrin a tener su efecto en
un menor costo que se refleja en el precio. Asi de esta manera
el productor puede ver aumentadas sus utilidades como diversifi-

car sus productos o aumentando la cantidad de bienes y servicios.
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CAPITULO V

PROCESO SOCIAL

En la actualidad los publicistas y empresarios se enfrentan
a un gran problema que es: la comprensidn de la conducta adguisi
tiva del consumidor, que serviri de base para elaborar una mez--
cla atractiva de bienes, productos y/o servicios, precios, imdge

nes, prestigio que sirvan de anzuelo para atraer nuevos clientes.

5.1 Determinantes de la Conducta

Se pensaba en un principio que el consumidor era un ser que '

compraba cualquier producto de buena calidad si lo necesitaba --
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realmente y tenia las posibilidades para adqu:irirlo, pero tam---
bién era posible persuadirlo a adgquirir otros productos que no -~
necesitara, pero que podian satisfacer ciertos anhelos Intimos o
subconcientes que el consumidor aln no detectase.

Esta manera de pensar se ha venido abajo por su propio pe—:
SO0, pues no explica en forma clara los motivos que pueden tener
los consumidores en el momento de la compra v después de la com-
pra o por qué prefieren un articulo a otro, asi como la imagen -

que tiene cada consumidor de la tienda en que compra.

Los interesados en estos estudios se han valido de otras =--
teorias de comportamiento que han aportado en los {ltimos afos -
los sociblogos, psicdlogos y psicBlogos sociales, éstas tratan -
de explicar la conducta adquisitiva para que los vendedores pue-

dan satisfacer a sus clientes y asi obtener utilidades.

Las compras no son resultade de un solo factor como se - --
creia anteriormente, sino gue por el contrario, se basan en va--
rios factores como: influencias, caracteristicas de la personali
dad, percepcidn, ingresos y conocimientos que pueden cambiar con
el tiempo, pero para entender estos cambios, es necesario estu--
diar el comportamiento del consumidor, ésto lo podriamos ver con

mayor claridad en las siguientes teorias:
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- Teoria Estimulo ~ Respuesta.

- Teoria Cognocitiva.

- Teoria Psicoanalitica.

La Teoria Estimulo - Respuesta. Toma sus fundamentos de —--
los estudios hechos por Pavlov, aunque los expermimentos se rea-
lizaron en laboratorios con animales, los cientificos los proyec
taron hacia los humanos, basindose en que &stos adquieren un pa-
trdén de conducta de manera semejante; es decir, a un estimulo --
que produzca satisfaccidn al individuo corresponderi una respues
ta correcta, porque estd satisfaciendo alguna necesidad o anhelo
Yy en caso contrario, si el estimulo no produce satisfaccidn algu

na la respuesta ser& incorrecta.

Es decir que la forma de conducta del consumidor, segfin es-
ta teoria, se deriva de la repeticidn continua del mismo estimu-

lo.
En 1920 John B. Watson toma estos conceptos para la formula
cidn de su teoria mecanista, pero con una pequefia adicidn a los

conceptos antes tratados, gquedando:

"Que si se repetia un estimulo una y otra vez, los patrones
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de respuesta quedarian consolidados".

Siguiendo este nuevo punto de vista, vemos gue de aqui se ha
derivado que los temas publicitarios deben repetirse una y otra

vez, con objeto de asegurar una respuesta adquisitiva dada.

Pero los publicistas que han llevado a la préctica ésto, --
han tenido como experiencia gue no solamente deben repetir el te
ma publicitario, que haga resaltar determinadas caracteristicas
del producto, sino gue &ste debe ser lo suficientemente atracti-

vo y convincente para lograr la respuesta correcta en los consu-

midores.

Es decir, gue el verdadero reto segin esta teoria, para el
publicista es el de crear un tema publicista gue contenga como -
caracteristicas principales: ser atractivo y convincente, para -
que el pliblico capte el estimulo y responda en forma positiva; -
este tema con las caracteristicas antes sefialadas aunado a la re
peticidn continua, dar8 como resultado un patrdn de conducta fa-

vorable.

Pero en muchas ocasiones los hombres de negocios gastan ver
daderas fortunas en nuevos y atractivos temas publicitarios, no lo
grando gue los clientes respondan correctamente; y es gue esta -
teoria no abarca alin todo el problema de las compras de los con-

sumidores.




162

Teoria Cognoscitiva. Algunos psicbélogos rechazan la teorfa
Estimulo - Respuesta por considerarla demasiadoc mecanista, no --
consideran al ser humano como un ser mecdnico, gque cuando le pre
senten un estimulo de comida, tenga como respuesta el deseo de -
satisfacer el hambre; tratan al hombre como ser con sentimientos,
valores, experiencias previas, creencias adquiridas, filosofias

personales; con una manera ldgica de pensar.

Es decir gue a la persona le llega primero la imagen del te
ma publicitario, lo capta junto con la idea que despierta en su
mente, para después poner en marcha todo un proceso 18gico de --

acuerdo a sus sentimientos y experiencias previas.

Ademas los defensores de esta teoria piensan que las perso-
nas van resolviendo problemas, es decir, los consumidores reci--
ben un estimulo, pero no responden sino hasta haber resuelto el

problema y asi responder ldgicamente a sus necesidades.

Varias experiencias pasadas de aprendizaje ayudan al consu-
midor a resolver problemas por ejemplo: un consumidor resuelve -
un problema cuando determina en qué tienda comprari, qué produc-
to consumird, de qué forma lo va a pagar, etc., es decir, que si
las personas han tenido experiencias favorables con determinados
productos, servicios o tiendas, les servirid para evaluar nuevos

productos o cualquier cosa que sea novedosa para &1,
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Sin embargo, a pesar de que la teorla congnoscitiva nos pro-
procionan una explicacidn mas amplia y 1dgica del procesc de com-
pra, no responde o0 no cuenta con suficientes fundamentos para ex-
plicar las compras por impulso, que interesan también a los vende
dores por significar aumentos de consideracidn en sus utilidades,
por lo tanto, es muy importante gue se conozca esta faceta del don

sumidor.

Teoria Psicoanalitica. Fue fundada por Sigmund Freud y ha -
constribuido a la comprensién de la conducta adquisitiva del con-
sumidor, proporciona una explicacidn basica del funcionamiento —-
del consciente y el inconsciente; ya que muchas veces las compras.
que se hacen impulsivamente se deben a las influencias sutiles --

que hayan los publicistas en el inconsciente de las personas.

En su teoria Sigmund Freud divide a 14 mente en tres aspec--

tos:

Iqa.

Ego.

Superego.

Id: Depdsito de nuestros instintos y necesidades basicas --
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Ego: Centro planificador consciente de nuestra mente, en --

donde se liberan pretenciones e impulsos.

Superego: Canaliza los impulsos instintivos hacia salidas -
socialmente aceptadas para evitar el dolor del remordimiento o -

la verguenza.

En muchas ocasiones nuestros instintos pueden ir en contra
de 1o establecido por 1la sociedad, el ego se encarga de contro--
larlo, es decir, que éste mantiene el equilibrio entre el id y -

el superego.

Freud pensaba que el sexo relacionado al instinto biol&gico
eran determinantes de la personalidad de la persona, esta perso-
nalidad y los patrones de conducta estdn fntimamente ligados y -

que estas caracteristicas interdependientes ocasionan que una --

persona reaccione favorable o desfavorablemente ante un estimulo

Esta teoria ha dado por resultado que ciertos publicistas -
que la toman en consideracidn, traten de convertir determinados
productos en simbolos sexuales o les adscriben a estos productos
cierto atractivo sexual, que pueda estar identificado con el con

sumidor, es decir, tratan de motivarlos por aspectos y valores -

simb8licos del producto.
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La teoria de Freud ha ayudado a repsonder algunos de los mo
tivos que impulsan a los compradores a hacer "compras locas", mu
chas veces nuestros instintos logran romper el equilibrio con la
forma de comportarse socialmente, estos instintos se encuentran
ya fuera del control del ego, debido a una persuasidn sutil que
han percibido, saliendo ya sea en tropel o de uno en uno y al -t
idéntificarse el impulso con el producto lo resumen, aungue des-
pués del equilibrio vuelva, este hecho les puede dejar un senti-

miento de insatisfaccidn.

Con las teorias antes expuestas, se han tratado de formar -
cuadros generales de conducta del consumidor que nos ayuden a en
tender su comportamiento, pero no se ponen de acuerdo o tampoco
existe afin una teoria que explique totalmente el comportamiento
de compra; al transcurrir los afios aparecen nuevas y mejores teo
rias que vienen a suplantar a las viejas teorias, pero todas en
su diferente drea explican el comportamiento desde su muy habi--
tual punto de vista, asi tenemos que los socidlogos sefialan dife
rentes impactos sobre procesos de difusidn de las fuentes de in-
formacidn y de influencia hacia el consumidor para gue respondan
en forma favorable en la compra de cualquier producto a nuestro
favor, los psicdlogos prueban que la imagen, el color y el soni-

do son determinantes de la compra.
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Siendo los conceptos presentados en las teorias vAdlidos en
la comprensidn de la conducta del consumidor, pues nos muestran
diferentes facetas y perfiles de &1, pero gue afin no contestan a
todas las preguntas de consumo; hemos llegado a la conclusidn de
que el comportamiento del consumidor estd dada y tratada por la
compleja pluralidad de las ciencias sociales y que sufre sus cam

bios al igual gque la sociedad en que vive.

Con la ayuda de las teorias antes expuestas, hemos conside-
rado algunos conceptos de ellas para ejemplificar dicho comporta
miento. Tomando el Sistema de Compra para lograr este fin y que

a continuacidén se presenta.

. Actitud . - o

Necesidad revia a 1a Decisidn de QOmﬁfrifl. || Sentim%ento

sentida p compra miento de posterior a
compra uso la compra

Necesidad Sentida: Es el punto de partida del Sistema de --
Compra, esta necesidad puede ser especifica, vaga, de emocidn, -
diversidn, etc., pudiendo caer en alguna de estas necesidades:

Fisioldgica o Psicoldgica.

Intensiva o Casual.
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Puede ser que surja espontdnea o gue venga creada por proce
sos sociales, existen muchos tipos de necesidades pero que tie--
nen algo en comin y es gque representan un estado de tensiodon, 1lo
importante para nuestro sistema es gue las Necesidades Sentidas
sugieran las compras de un conjunto de motivos (inclinacidn o im
Pulso que estimula a un individuo a buscar 1la satisfaccidn de 1la
necesidad), mucho m3s fundamentales gque el mismo producto, pues
€ste es solamente el medio para satisfacerlas. Estos motivos --

pueden ser:

Motivos emocionales.

Motivos racionales.

Motivos de auspicio.

Motivos emocionales: Estdn constituidos principalmente por

los sentimientos y emociones humanas como el amor, placer u odio,

temor, deseo, de realizacidn, admiracidn, etc.

Estos sentimientos por ser tan dificiles de explicar, han -

ayudado a algunos vendedores que lo toman en cuenta, con sus ~ -

apreciaciones tratando de despertar el interés por su producto -

detectando algunas de las emociones humanas, como por ejemplo:

Destacando principalmente la atraccidn al sexo opuesto por
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aparecer juvenil, hermoso y con personalidad arrolladora y para
lograr &sto, los comerciantes les ofrecen cosméticos, ropa, co--
ches Gltimo modelo, etc.; los hombres en los Gltimos afios consu~
men en proporcidn casi igual, tintes para el cabello con el fin
de aparecer joven a los ojos de las mujeres para que Sea acepta-

do.

Motivos del ego: los motivos del ego son los impulsos a sa-
tisfacer en favor de nuestra persona y son aquellos de autorrea-
lizacidn por estar en un status superior y nuestros semejantes,
por ser admirado y envidiado, los vendedores despiertan estos mo
tivos inici@ndolos con bienes principalmente como casas, coches,

ropa finisima o todo aquello que sea totalmente exclusivo.

Motivos racionales: est@n basados en la economia que ayuda
para que los consumidores tengan una forma de pensar y comprar -

l6gica, estd formado por tres conceptos.

1° Economia.- Es ver y comprar la relacidn precio-costo --

con el dinero.

Los consumidores al pensar hacer la compra por esta razdn -
han forjade un estudio acerca del ahorro que haridn al comprar de
terminado articulo, los vendedores han utilizado este anzuelo pa
ra atraer mis clientes, haciendo rebajas y promociones en sus pro

ductos.
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2° Eficiencia: se relaciona principalmente en la utilidad -
que nos proporcionara el articulo, ejemplo los productos de - --
Black and Decker para el hogar fueron aceptados con mucho gusto -

porgue ofrecfian una gran comodidad.

3° Confiabilidad: comprar productos gue tengan una resisteg
cia que les permita durar mucho tiempo o gque no se descompongan

con continuidad, asl se le da al cliente aparte del producto, -

confiabilidad.
Motivos de auspicio: cuenta con 3 fundamentos:

1° Ubicacidn de la tienda: permite al cliente un medio de -
referencia para que se forme una imagen de ella, es decir gue si
la tienda est@ enclavada er una zona lujosa, almacenara en su me

moria gue se trata de una tienda gue vende cosas y articulos ex-

clusivos.

2° Productos y servicios: muchos consumidores acuden a una
tienda o prefieren una marca por la cantidad de servicios gque le
ofrecen al cliente o por la variedad de productos que se venden.
Ejemplo: el envio de folletos que contienen los productos actua--

les de la empresa.
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3° Reputacidn del detallista: lograr esta imagen en el &ani-
mo de los clientes no es nada facil para los vendedores, porque
tienen que satisfacer diferentes gustos y criterios, pero attn --
asi muchos lo han logrado gracias a la calidad que ofrecen y que

continflan sosteniendo.

Estos motivos gue puede tener el consumidor ya sea que se -
le presenten de una sola manera o en conjunto ayudan a los publi
cistas, pues les muestran el marco conceptual en gue se desenvuel
ven los compradores y asi poder despertar el interé&s de los clien

tes en el proceso de compra.

Actitud previa a la compra: como resultado de la mezcla de
las necesidades, las personas se vuelven mias sensibles a las in-

dicaciones del medio circundante.

Si la necesidad es compulsiva (hambre, sed) dificilmente -~
transcurririd algiin tiempo para satisfacer dicha necesidad, sin -
embargo la mayoria de las necesidades no son tan compulsivas.

La duracidn y la clase de esta actividad anterior a la com-~
pra varian de acuerdo al tipo de productos y a la personalidad -
del consumidor, aqui interviene un factor que es determinante en

esta segunda etapa, v es la actitud.
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Actitud: posicidn o creencia sostenida por un individuo con
relacidn a cualquier cosa; puede ser el punto de vista respecto

a algunos acontecimientos, sucesos, productos, marcas, etc.

Pero md3s que nada las actitudes son un reflejo del juicio -
del consumidor, es decir es 1la respuesta por parte de &l a todal
clase de influencias que capta antes de la compra, si la coﬁuni—
cacidn ha sido adecuada y es el momento en que &ste desea o nece
sita satisfacer alguna necesidad, la respuesta serda una actitud

favorable, que desencadena en la adquisicidn del producto.

Las actitudes al igual que los motivos Pueden ser raciona--
les o emocionales. aue en muchas ocasiones son vroducto de exve-
riencias wvasadas que hayan tenido las personas, es por @sto que
los productores tratan de crear una imagen intachable y un alto
prestigio para que la experiencia que forme en su mente, el clien

te, sea positiva o en caso contrario puede:

1) Cambiar las actitudes de los consumidores para gque con--—

cuerden con la mezcla de bienes y/o servicios que ofrecen ellas.

2) €Cambiar la mezcla de bienes y servicios de acuerdo a las

actitudes de los consumidores.
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Es mads facil para el vendedor después . awe ha llegado a cono
cer las actitudes de sus clientes, alterar la mezcla detallista
de los bienes y/o servicios que ofrece, conjugindolo o combinar-~
los de una y mil formas que sean atrayentes para el consumidor,
aunque en muchas ocasiones las experiencias negativas vividas -~
con anterioridad al consumir el producto, conformandose de esta
manera las actitudes en su marco mental, pueden ser susceptibles
de hacerla cambiar por medio de un aprendizaje basado en promo--
ciones o ventas personales; esta forma de aprendizaje aplicados
al consumidor solamente lo pueden llevar a cabo las grandes em~~

Presas y consorcios.

Decisidn de compra.

La decisidn de la compra en realidad es, todo un conjunto -

de decisiones de la compra fisica de un producto y/o servicio, y

en ella pueden intervenir:

Un producto.

Una marca.

Un estilo.

Un lugar.
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Un comerciante.
Un precio.

Una forma de pago.
4
Estos son factores que intervienen tratdndose del producto,
pero también hay intervenciones de aspecto familiar y social que

pueden influenciar en la compra, estos son:

Iniciador: El iniciader es quien piensa primero o propone -
la idea de comprar el producto en cuestidn, es decir gquien sien-

te la necesidad y tiene los motivos.

Influenciador: Es la persona que explicita o implicitamente

ejerce alguna influencia en la decisidn.

Decididor: Es quien determina en {iltimo término parte de 1la

decisidn de comprar o su totalidad, si se compra, qué debe adqui

rirse, cdémo, cudndo y ddnde es conveniente hacerlo.
Comprador: Es la persona gue realiza fisicamente la compra.

Usuario: Es la persona o personas que utilizan el producto

y/o servicio.
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Las diferentes influencias y caracteristicas o preferencias
se conjugan de diversas maneras, para llegar a determinar la com

pra.

Este momento debe saber aprovecharlo el comerciante para --

que su producto sea preferido en lugar de otros, ésto lo logra:

1. Creando mas comunicaciones informativas, escritas y ora-
les, haciendo de esta manera que algunas decisiones puedan tomax

se con mads confianza.

2. Pueden también crear una oferta‘global que abarque y va-
rios productos y asi evitar la necesidad de tomar varias decisio

nes.

Comportamiento del uso: Cuarta fase del Sistéma de Compra.

El interés por el problema en el Sistema de Compra, no debe
terminar con la venta de productos, sino que el producto se com-
pra porque aparte de satisfacer una necesidad puede satisfacer -
otras mds que afin se desconocen debido a las cCaraéteristicas de

éste.

Los publicistas se interesan por &ésto, en conocer quiénes -

usan el producto, cdmo lo usan, cudndo y d8nde lo usan y con qué
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otros productos lo usan, esto es aprovechado para ampliar su mer
cado potencial, pues puede dirigir sus mensajes a otros sectores
con previa investigacidn de mercados, logrando aumentar sus uti-

lidades y su perstigio ante los consumidores.

Sentimiento posterior a la compra.

El sentimiento posterior a 1la compra puede ser positiva o -
negativa de acuerdo al grado de satisfaccidn que haya logrado 1la
bPersona en el consumo del producto y de ahi tener una experien--
cia gque ayude como punto de comparacidn a futuras compras como -~
se menciond anteriormente, las actitudes Y sentimientos que se -
van formando y que en muchas ocasiones solamente se pueden lo---
grar a través de un aprendizaje; el aprendizaje es el cambio en
los patrones conductuales del consumidor, en sus ideas o en sus

actos debidos a experiencias anteriores.

El aprendizaje es la adquisicidn de conocimientos Y la com-
prensién de algo que previamente se desconocia. Los consumido--
res tienden a aprender con base a sus experiencias, si &stas son
favorables, las actitudes se fortalaecen en cuanto mayor sea el
refuerzo, mayor la creencia y con esto se aumentari la probabili
dad de que cierta conducta se torne habito o patrdn de conducta
establecido, por ejemplo: si un consumidor se crea el hadbito de

adquirir una marca, producto o el de comprar en determinado lu--
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gar, es dificil que cambie su patrén de conducta, éPor gqué? por
que esencialmente, la mente del consumidor se cierra al aprendi-
zaje, ha tenido experiencias previas recompensantes o reforzado-
ras. En caso contrario, si las experiencias han sido negativas
Yy de esta forma no han reforzado 1la mentalidad del consumidor, -
Su mente puede estar abierta a probar marcas, productos nuevos o

acudiri a otras tiendas.

El Sistema de Compra ayuda a comprender paso por paso las -
actitudes, deseos y aspiraciones de los consumidores y en qué mo
mento &stos estln en disposicién de escuchar un anuncio publici-
tario; los productores consideran esto para producir nuevos o me
jores productos y utilizar mejores fuentes informativas y asi --

atraer una mayor cantidad de clientes.

5.2 Publicidad Persuasidn

Persuasidn: es el arte de convencimiento de alguna cosa.

Este capitulo tiene como fundamento el estudio de un campo
nuevo; y trata de los esfuerzos que en gran escala y a menudo --
con éxito impresionante se realizan para canalizar nuestras deci
siones en el momento de 1la compra, asi como nuestros procesops --

mentales, mediante el uso de conocimientos de psiquiatria.




Los persuadores que aparecen en la década de los cincuentas
en Estado Unidos, consideran y ven a las personas como un manejo
de suefios en vigilia, con ansias ocultas, complejos de culpa y -

»
bloqueos emotivos irracionales. Somos pues aficionados a image-

nes y estamos entregados a actos impulsivos y compulsivos.

Es decir, a veces los consumidores fastidiamos a los persua
dores con nuestra aparente insensatez y capricho, pero los com--
placemos con nuestra creciente docilidad al responder en forma =~

correcta a sus manipulaciones de simbolos.

Por &sto los persuadores se ayudan por medio de una investi
gacidon motivacional, en donde tratan de indagar los motivos que
inducen a elegir, utilizando también técnicas por tanto sofisti-
cadas destinadas a llegar al inconsciente y subconsciente, porgque
por lo general las preferencias se determinan por factores de los
que el individuo no tiene conciencia, es decir que compra gene--
ralmente por formas emotivas y compulsivas, reaccionando incon--
scientemente ante las imdgenes y las ideas asociadas en los sub-

conscientes con los productos anunciados.

El estudio de la persuasidn fue necesario, por el problema
2n que se vieron los comerciantes en tratar de persuadir a com-~
prar a las personas y ver que perdian grandes cantidades en méto
dos considerados l1l0gicos, ante los cuales no respondian las per-

sona.
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Las encuestas demuestran que los informantes tratan de apa-
recer como seres verdaderamente inteligentes, sensatos y raciona
les; llegando los comerciantes a la conclusidn que es peligroso

suponer gue la gente se comporte de manera tan racional.

Es decir, que las personas se mueven por motivos; su conduc¢
ta adquiere sentido si se le considera segiin sus propdsitos, ne-
cesidades y motivos personales. En &ste al parecer ser el secre

to para comprender ¢ manipular a los seres humanos.

Esta nueva té&cnica de la persuasidn tiene su historia o co-
nienzos en E.U. entre los anos de 1950 y 1960, teniendo sus fun-

damentos:

Primero: en la produccidn dptima obtenida por los producto-
res gracias a la automatizacidn, gue vieron elevar su produccidn

en un 40% y la productividad por hombre-hora se duplicéd.

Ante esta amenaza de la superproduccidn, muchos hombres de
negocios gque ocupaban importantes cargos directivos, exclamaron
que la fabricacidén ya habla pasado a un segundo plano dejando su
lugar a la comercializacibn, llegdndose a la conclusidn de que -
se deberia estimular el consumo creando en la gente necesidades
de las que todavia no tenia conciencia, es decir, "E1l capitalis-

mo ha muerto; {Reina el consumismoi.




Segundo: con la prosperidad alcanzada por el norteamericano
gracias a la productividad en donde habia quintuplicado sus in--
gresos, despué@s de haber satisfecho sus necesidades b&sicas e in
mediatas, ya no consuman en otros productos por lo que se podia
caer en una depreciacidn econdmica; ante esta advertencia se em-
pezd a pensar en persuadir al pitblico a adquirir los productos -
creando el "desecho psicoldgico", es decir estimular el deseo de

insatisfaccidn de lo viejo y fuera de moda.

Tercero: la similitud de los productos, resultado de la au-
tomatizacidn y estandarizacidn. Habia mucha gente que no podia
distinguir ninguna diferencia entre un producto y otro; volvién-
dose un problema esto para los productores y comerciantes que =~-
veian muy peligroso no poder tener clientes que fuesen fieles a

su marco o producto.

Estos fundamentos fueron los que obligaron a los especialis
tas en mercado a buscar técnicas nuevas y mds penetrantes de pexr
suasidn y hacer estudios mds profundos para obtener las herramien
tas que fueran lo suficientemente poderosas para atraer a nuevos
clientes, pero que no les acarreari problemas con "La Comisidn -~
Federal del Comercio", que habia adoptado una actitud severa an-

te las afirmaciones y promesas extravagantes que ofrecian,' carac

teristicas de la publicidad de ayer.
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Al tratar de encarar los problemas del mercado segfin su en-
foque mas profundo, los especialistas en mercado se empezaron a
hacer varias preguntas, entre las cuales predominaba ¢A qué se -
debe el comportamiento humano? ¢Por gqué compran o se niegan a --
comprar determinados productos?. Sin encontrar una respuesta sa
tisfactoria a estas preguntas, acudieron a consultores psicolégl
cos en busca de orientacidn para poder entender el consciente e

inconsciente de las personas.

Aqui fue en donde se hablaba de los diferentes niveles de -
la conciencia humana. Segin se velan las cosas, habia tres nive

les principales que les interesaban:

ter. Nivel: el consciente o racional; en el cual la gente -

sabe lo que esti pasando y puede decir por qué.

2° Nivel: preconsciente o subconsciente; es mas profundo --
que el anterior, e involucra el Area en gue una persona puede co
nocer de manera incierta lo gue est8 pasando en sus propios sen-
timientos, sensaciones y actitudes, perc no estid dispuesto a de-~
cir por qué. Es el nivel de los perjuicios, suposiciones, temo-

res, incitaciones emotivas, etc.

Jer. Nivel: inconsciente, en donde no nos damos cuenta de -

nuestras verdaderas actitudes y sentimientos, sino que tampoco -
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lo discutiriamos en caso de hacerlo. Para este nivel hemos reca
bado alguna informacidn gue pueda ayudarnos a entender mejor es-

te nivel que es tema de este capitulo.

Los datos provenientes de estudios sobre neurologia y psico
logia apoyaron con firmeza la conclusidn de que los sentidos (ig
cluyendo alin los que no han sido descubiertos) operan en por 1lo
menos dos niveles de la percepcidn. La informacidn consciente -
gue se refine en el primer nivel Yy en donde se da perfectamente -
cuenta el ser humano de lo que pasa. Tambi&n se refine informa--
cidn simultinea y continua a un nivel inconsciente; nivel en que
en apariencia no nos damos cuenta de manera consciente de los da
tos que llegan al cerebro. Estos dos grandes subsistemas de 1la
percepcidn en la practica son capaces de operar independientemen
te uno de otro, y con frecuencia en oposicidn directa. Por ejem-
Plo, un hombre joven podria desear una experiencia sexual con --
tanta vehemencia que no podria pensar en nada mas; sin embargo a
nivel inconsciente podria estar aterrado ante la perspectiva de
cualquier contacto sexual. Estos dos procesos del pensamiento -
operando al mismo tiempo dentro de la persona, podrian atraer se
rias consecuencias, que irian desde una infelicidad sustancial -

hasta una posible impotencia.

El sistema gue procesa los estimulos inconscientes parece -

interesarse sobre todo por un contenido de informacidn emocional
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muy basica y que se piensa, es la parte mds antigua del cexrebro
humano gue se desarrolld durante la evolucidn, estas manifesta--
ciones inconscientes de la actividad cerebral contindan afin cuan

do la persona duerme o se encuentra en estado de coma.
’

-

M3s afin muchos tedricos sostienen que el pensamiento cons--.
ciente simplemente se adapta a un programa biAsico establecido en
el inconsciente; ninguna creencia o actitud significativa lleva-
da a cabo por cualgquier individuo es hecha aparentemente en la -
base de los datos percibidos de modo consciente. Las considera-
ciones conscientes, los raciocinios y la importancia gue les da

un individuo parecen ser simples adaptaciones del inconsciente.

El marco de referencia bisico de la actitud o percepcidn, a
través del que se evalflian los datos, parece operar por medio del
inconsciente. Asi que por el momento consideramos” como si cada
cerebro humano estuviera alimentado de informacidn sincronizada
y continua de por lo menos treinta y siete sentidos operando en

cuando menos dos niveles de percepcidn.

Ante esta exposicidn, los estudios que se realizarian se ba
saban Gnicamente en el 2° y 3er. nivel; uniendo a dar como re---
sultado la investigacidn motivacional como técnica para estudiar

el inconsciente.
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La I.M. (investigacidn motivacional) se empezd a considerar
en un plan serio en 1950, aunque se cuentan con pruebas gue des-
de antes ya se habia empezado a trabajar en ello, ejemplo de és-
to tenemos el folleto "Iniciativas de Investigacidn Motivacio---
nal" por Louis Ches Kin, Director del Color Research Institute -
of America y otro articulo publicado por este sefior en el Har---
vard Business Review titulado "Enfoque indirecto de las reaccio-

nes del mercado".

Otros articulos de I.M. se publicaron en 1950 en el Journal
of Marketing, drgano de la American Marketing Association. Es--

tos articulos que constituyen indudablemente un hito de los pri-

meros esfuerzos de este movimiento Por adquirir respetabilidad.

Y de agqui empezd a circular Pequefios articulos hasta verda-

deros estudios de la I.M.

Los precursores de estos movimientos fueron:

Ernest Dichter, Presidente del Institute for Motivational
Research, Inc. y Louis Ches Xin, Director del Color Research of
America, quieres se basaron o en 1la mayoria de sus técnicas uti-
lizadas para estudiar el subconsciente se derivan directamente -
de la clinica psiquiitrica, consiguiendo diferentes niveles de -

pProfundidad con planteamientos diferentes.
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Algunas de las técnicas son:

Test psicoldgicos (entrevistas profundas).

Test de Rorsharch.

Test de apercepcidn tematica.

Test de frustracidn de Rosdnzweig

Test de Szondi.

Galvandmetro.

Cdmara especial.

En el test psicoldgico que es aplicado por un psicélogo --
psiquiatra u otro especialista, trata al paciente de una manera
en que &€l se sienta cdmodo Y exponga cualquier tema que le per-
mita "soltar la lengua", de esta manera entra en un estado le--
tdrgico en el que distraidamente musite "los placeres, gozos, -
entusiasmos, angustias, pesadillas y temores que determinado --

producto les evoca. Algunas veces estas entrevistas se hacen -
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en grupos, ya que los especialistas se dan cuenta de gue se al
canza un estado colectivo de ensofiacidén que es frecuentemente -

mis productivo.

De esta forma se han conseguido provocar discusiones muy -
personales sobre laxantes, tabletas para resfrios, desodorantes

Yy toallas higi&nicas.

El test de Rorsharch gue consiste en una serie de diez 13-
minas sobre las que estd3n impresas manchas simétricas de tinta.
Son formas ambiguas que no representan nada. El paciente ve en
la imagen lo que &l "necesita” ver y de tal manera se proyecta

asi mismo, es decir sus ansiedades, inadaptaciones, conflictos.

El test de apercepcidn tem3tica, en su forma clinica pura
consiste en una serie de figuras impresas cuidadosamente elegi-
das de ilustraciones de revistas, cuadro, etc. Los especialis-
tas de mercado las utilizan adapti3ndolas, incluyendo im&genes -

propias, figuras que piensan utilizar en su propaganda.

Esta vez se alienta al entrevistado para gue se proyecto -
en la imagen de modo que los investigadores puedan evluar impul
sos, ansiedades, deseos y aversiones, por ejemplo supongamos --
que en una serie de ldminas se pinta a un sujeto en un apriete

ante una evidente representacidn de la autoridad, representada
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por el jefe, el maestro, los padres. Se le pide al entrevista-
do que cuente una historia sobre cada cuadro. Si en sus rela--
tos el subordinado mata, golpea o humilla a la figura de autori
dad, estamos ante una clase de temperamento; si construye un --
cuadro de segura y confortable dependencia con la figura de au-

toridad, estamos ante un caso completamente diferente.

En el caso del test pictdrico de frustracidn de Rosdnzweig
por ejemplo, uno de los personajes dice algo que evidentemente
es frustrador para la otra persona representada y se le pide al
examinado que indique la respuesta del frustrado y la coloque -
en el lugar asignado a las palabras gue representan como salien
do de la boca de los personajes, para ejemplificar esto diremos
que el doctor representa a un hombre y una mujer de pié cerca -
de su auto estacionado, mientras el hombre se revisa los bolsi-
llos en busca de las llaves, la esposa reclama "iLindo momento

para haber perdido las llavesi" <Qu& replica el hombre?.

De esta manera se conoce como reaccionarian las personas -
ya sea positiva y negativamente y poder utilizarlos en la venta

de productos, considerando dichas actitudes.

El test de Szondi, es uno de los mds alarmantes utilizados
por los exploradores del mercado y tiene la suposicidn de que -

todos estamos un "poquito locos" y consiste en:
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Mostrarle al sujeto que se quiere investigar una serie de -
laminas con retratos de personas y se le pide que seleccione 1la
persona al lado de la cual le gustaria mids sentarse si tuviera --—
gque hacer un viaje en tren, asi como la persona al lado de la --
cual le gustaria menos viajar. Lo que no se dice a las personas
es que todos los retratos sufren de desdrdenes mentales seriosn
Cada uno estd afectado por una de las ocho enfermedades menta—--

les, caracteristicas de una gran ciudad, homosexualidad, sadismo,

epileptismo, histerismo, catatomismo, paranoismo, depresivo o --

manidtico.

Esta técnica se utilizd para diagnosticar la personalidad -
de los bebedores de whisky, se aplicd la prueba cuando afin no ha
bian ingerido ninguna copa Yy luego de haber bebidc tres vasos. -

Los resultados fueron totalmente alarmantes.

El galvandmetro o detector de mentiras, es un instrumento -
que sirve para medir las reacciones fisiold&gicas de los sujetos,
como claves de sus estados emotivos de un sujeto mientras ve ---

imdgenes y oye sonidos que pueden ser usados para promover los -

oroductos.

La camara fotogrifica especial escondida que fotografia el -

parpadeo de la gente expuesta a varias situaciones de prueba. --

El parpadeo es una clave de nuestra tensidn emocional o falta de
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tensidn; se ha utilizado para fotografiar el estado de tensidn
de las personas que entran a un supermercado, toda la travesia
que hace en &1, hasta el momento en gue paga, vidndose gque 1la

persona entra en una especie de sopor.

La hipndsis que ha servido para romper nuestros bloqueos

mentales y asi agudizar nuestro poder de recordacidn.

El test proyectivo; se presenta el tema con un dibujo u -
otros estimulos que aparece sin sentido. Hay que agregar algo
para completar el dibujo, y se le pide al paciente que lo ha--

ga. Asi éste proyectarid algo de si mismo.

Todas y cada una de las técnicas antes expuestas fueron -
analizadas y estudiadas por varias agencias y en base a ello -
crear los anzuelos gue atrayeran al subconsciente de las perso
nas, y no solamente se ayudan de la I.M. sino también de 1la in
vestigacidn de mercados (estudio de los productos, niveles de
consumo, precios, etc.) e investigacidn de distribucidn y asi
combinadas, tener una mayor certeza del niimero de clientes que
se pueden atraer, ya sea por: cr:acidén de "personalidades" del
producto, es decir crear imdgenes que surgieran ante la mera -
mencidn del producto una vez que hubieran sido condicionados -
adecuadamente,, credndoles en la mente una diferenciacidn con

los otros productos similares a los de &1.




También han sabido ganar clientes explotandc nuestros senti
mientos de culpa, temores, ansiedades, hostilidades, sentimien--

tos de soledad y tensiones externas.

Al proporcionarnos un consuelo en aquellos productos gque --
despierten algunos de los sentimientos expuestos, este consuelo,
muchas veces pasa desapercibido para el consciente o no es de in

terés para €1, pero que el subconsciente lo asimila con rapidez.

Es decir que las agencias publicitarias manejan todos los -
hilos de los deseos gue constituyen en el ser humano, proyectin-
dolos por medio de los mensajes gque en algunas ocasiones son ver
daderas muestras de arte y talento, ante las cueles sucumbe el -

pliblico haci&ndonos caer en un circulo vicioso.

5.3 Consumismo

Podemos considerar al consumismo como una de las enfermeda-
des latentes que padece la sociedad actual, y consiste en comprar

bienes y/o servicios gue no son necesarios para Su cConsumo.

El consumismo tiene como caracteristica principal, cambiar
los patrones de compra de los consumidores, o sea una disminu---
cidén de aquellos productos de primera necesidad como: alimentos,

vestido; calzado, entre algunos por productos complicados y - -
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sofisticados en los cuales se ha perdido la visualizacidn del ob
jetivo primario que tienen que satisfacer, asi han surgido por -

ejemplo licuadoras de 12 velocidades.

Estos productos no reflejan en si un beneficio para la so--
ciedad, sino por el contrario, representan un enemigo para las =
clases de medianos y escasos recursos, Ya gque los comerciantes -

los atraen por medio de créditos y t3cnicas de persuasidn.

La publicidad ha sido la técnica de Marketing preferida pa-
ra influir en los consumidores, pues emplea diferentes formas de
persuasidn que van directamente a la captacidn del subconsciente
e inconsciente sumados &stos a una investigacidn de mercados, en
cajonan perfectamente el perfil del mercado al que se quiere 1lle

.

gar.

Después de ésto entra ya la creatividad e ingenio del publij
cista encargado de llevarla a cabo, estos estudios son muy costo
sos, por lo que una buena publicidad solamente 1la pueden hacer -
grandes empresas, muchas de ellas o la mayoria son transnaciona-
les, que llegan a conocer perfectamente cuales son las necesida-

des a satisfacer, teniendo ante esta perspectiva dos opciones:

1) Producir bienes y/o servicios que demanda la sociedad.
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2) Continuar produciendo los bienes v servicios gque ya han

satisfecho y saturado el mercado.

Desgraciadamente para nuestro pais se ha optado por la se-
gunda opcidn y asi continuar vendiendo por medio de una publici
dad irracional que ha perdido su objetivo informativo, volvién-
dose un enemigo de la sociedad. Es dificil en muchas ocasiones,
darnos cuenta en gqué momento estamos comprando algiin articulo -
por necesidad o por efectos de una publicidad persuasiva: para
analizar lo anterior, veremos la teoria de Maslow acerca de las
necesidades y la compararemos con un estudio hecho por la Procu
raduria Federal del Consumidor, para analizar la situacidn en -

due vive la sociedad mexicana.

Teoria de Maslow.

Se dice gque representa a las necesidades en forma de pira-
mide porque &€stas se encuentran jerarguizadas por orden de impor
tancia o dominio, es decir que dada la necesidad m&s elevada o
de primer orden predomina sobre la segunda, es decir que una --
persona que ha satisfecho bisicamente sus necesidades fisioldgi
cas y de seguridad, se preocupari por satisfacer sus necesida--

des de "mds alto nivel progresivo".




TEQORIA DE NECESIDAOES MASLOW

—

NECESIDADES DE
AUTOREALIZACION
PERSONAL

NECESIDADES DE APRECIO

NECESIDADES DE AMOR

NECESIDADES DE SEGURIDAD

NECESIDADES FISIOLOGICAS
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1. Necesidades Fisiol8gicas: la esencia de la vida esti --
constituida vor la comida v el agua; sin ellos la vida deja de
existir, por lo tanto, es comprensible que Maslow considerarid -
estas necesidades en primer té&rmino, pues si no se logra safis-
facerlas primeramente, no podrid pasarse a otro nivel, por ejem-
plo: una persona que se estid muriendo de hambre no puede pensaﬁ
en satisfacer sus anhelos de autorrealizacidn hasta que no ha--
yan satisfecho su hambre; por lo general en nuestro pais la ma-
yoria de las personas tiene sus necesidades fisiol&gicas basi--
cas satisfechas, motivo ante el cual los publicistas no les era
tan facil persuadir al plblico a consumir, hasta que encontraron

dos motivos que les ayudaron a atraer al piiblico:

a) Mostrar los productos alimenticios, como una mejor for-
ma para satisfacer las necesidades de hambre y a mostrar un sta

tus social.
b) Sefialar como el articulo alimenticio puede ayudar a sa-
tisfacer una necesidad de mayor nivel (de amor o aprecio como -

por ejemplo).

2) Necesidades de Seguridad: una vez que las necesidades

fisioldgicas estd3n relativamente bien satisfechas, surgen las -
necesidades de seguridad. Con este nuevo nivel de satisfaccidn

que se busca para las necesidades del ciudadano, tratan acerca
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de su vida fisica, principalmente, ante esta nueva perspectiva -
los publicistas han logrado despertar con entusiasmo la necesi--
dad en los consumidores de salvaguardar su vida con la compra --

de bienes materiales que también van a satisfacer su ego.

3. Necesidades de Amor: satisfechas las necesidades anterio
res, un individuo se vuelve totalmente consciente de sSus necesi-
dades de amor, &stas son de afeccidn Yy perténencia para lograr -
amor asi como que los amen. Aqui el amor no debe interpretarse
como sindnimo de sexo en el sentido fisioldgico, el sexo involu-
cra la gratificacidn fisioldgica asi como la psicoldgica; es uti
lizada a menudo como un medio para satisfacer tanto las necesida
des de amor como las naturales del hombre, en base a ésto los pu
blicistas han hecho uso extensivo de las atracciones del "sexo"
en sus persuasiones, sin embargo estas atracciones se dirigen os

tensiblemente a las necesidades de amor.
4. Necesidades de Aprecio: Estas necesidades se refieren a
la forma o manera en que se evallla a si mismo, esta evaluacidn =~

puede ser de dos tipos:

a) Aquella evaluacidn que se refiere a la manera en gue se

ve asi misma, reflejada en sus logros persocnales.

b) Aquella evaluacidn que hacen las demias personas gque nos




195

rodean, reflejandolo en la atencidn y reconocimiento; los publi-
cistas explotan esta necesidad creando mayores articulos que pro
porcionen seguridad y hagan llamar la atencidn de las demis per-

sonas como por ejemplo: las joyas, carros filtimos modelos.

5. Necesidades de Autorrealizacidn Personal: lo que usted -
quiere y puede llegar a ser: esta declaracidn describe en pocas
palabras, lo que traen consigo estos necesidades, es poder ser y
alcanzar lo que uno desea de acuerdo a sus propias caracteristi-

cas y atributos.

La publicidad recalca la importancia de esta necesidad, mos
trandonos articulos que ayuden a lograr nuestros objetivos en la

vida.

De esta manera hemos sefialado cuales son las necesidades hu
manas, desde el punto de vista de Maslow, siguiendo esto, existe
un postulado gque nunca se debe ignorar sino tomarse muy €en cuen-
ta y dice: ninglin nivel de las necesidades, hasta que no esté to
tal o parcialmente satisfecho, no se podri pasar al siguiente ni

vel,

Hemos considerado la teoria de Maslow porque constituye la
base de este tema, en su teoria expone que en la medida en que -

se van satisfaciendo las necesidades del primer nivel, irln - --




satisfaciendo sus

demids necesidades.

Para probar si esta teoria es aplicable en nuestra sociedad

de hoy en &ia, la
curaduria Federal
cos", en €l se va

lias Yy si han ido

Este estudio

compararemos conta un estudio hecho por 1la "Pro
del Consumidor, en el Arez de Estudios Técni--

reflejando como gastaban sus ingresos las fami

aumentando su "status de vida".

se basd en los datos preliminares del Censo de

1980 en la Repiiblica Mexicana, basados en nimero de familias (nid

mero de personas que habitan una vivienda comén y mantienen al--

giin parentesco).

19 7 5

Nivel Ingreso No. de Familias Partici-
Socioecondmico Mensual {(en miles) pacidn

A 0 -~ 2,894 2,696 20

B 2,895 -~ 9,733 4,044 30

C 9,734 - 33,111 4,088 30

D 33,112 -~ 49,653 1,348 10

E 49,654 'y mas 1,349 10

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor, Area de Estudios --~

Técnicos.
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1 9 6 8
Nivel Ingreso. No. de Familias
Socioecondmico Mensual (en miles) Participacidn
A 0 - 2,080 2,077 10%
B 2,081 - 7,692 3,742 33s%
C 7,693 - 27,585 3,501 33%
D 27,586 - 42,438 1,024 7%
E 42,438 y mas 3,080 17%

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor, Area de Estudiog --

Técnicos.

Los niveles socioecondmicos se identifican tambié&n como los

siguientes estratos:

Nivel
Socioecondmico Es trato
A Muy bajo y bajo.
B Medio inferior.
c Medio.
D Medio superior.
E Alto.

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor, Area de Estudios --

Técnicos.




ESTUDIO COMPARATIVO DE LA DISTRIBUCION DEL GASTO FaAMILIAR

1968 - 1975

Nivel Alimentos, Vivienda Vehiculos, mue-

de bebidas y Ropa y calzado y bles y aparatos Otros gastos *
Ingreso tabaco o servicios |  eléctricos o o

1968 1975 1968 1975 1968 1975 1968 1975 1968 1975

A 58.6 ) 52.0 9.5 110 16.2 | 29.4 3.4 9.5 12.3 8.1

B 45.6 | 45.0 11.8 7.8 18.1 | 20.0 6.3 10.7 18.2 [16.5

Cc 34.1 | 32.7 13.2}112.1 24.5 | 24.2 11.8 14.3 16.4 |116.7

D 19.11] 18.6 11.8 | 13.1 25.6 126.7 14.8 17.5 28.7 |24 .1

E 18.5 ] 18.6 11.1111.9 23.8 1 25.1 16.6 17.2 30.6 | 27.2

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor; Area de Estudios Técnicos

* Incluye: Gatos médicos, educacidn, esparcimiento, transporte, manteni-

miento de enseres del hogar.

861
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Se nota claramente que en los estratos A, B y C han bajado
su gasto familiar en articulos de primera necesidad y han aumen-
tado otros renglones de los llamados articulos de lujo o “super-
fluos", vemos aqui que la teoria de Maslow, no se cumple porque
existe mayor demanda etros niveles superiores gque en primeros ni
veles en donde no han sido satisfechos; la publicidad mal encami

nada ha dado lugar a este desequilibrio.

En un estudio hecho por la revista del consumidor en donde
sefiala en el afio de 1980 se gastaron 12 mil millones de pesos, -

entre los renglones mds sobresalientes fueron:

Bebidas alcohdlicas 870 millones
Pastelillos industrializados 16 millones
Refrescos 10 millones
Cervezas 7.5 millones

Yy que el medio de informacidn preferido fue la televisidn, pues
este m;smo estudio sefiala que en junio de 1980, solamente la te-
levision del Distrito Federal transmitid ma@s de 35,200 anuncios,
equivalentes a 306 horas, pero las compafiias no solamente se ayu
daron de la publicidad, sino tambi&n de un fuerte apoyo de promo
ciones que fomentaron el consumismo, por ejemplo mencionaremos -

la promocidon de la cerveza "Carta Blanca", en donde su slogam --

era "Carta Blanca invita la botana", las fichas de.la cerveza en
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su reverso tenia impreso .50 &, los cuales se canjeaban en las -
tiendas; tenemos entonces gque para poder adquirir una lata de --
atin de $18.00 se tenian que comprar y consumir 18 carta blancas
a un precio de $13.00 y que contienen un 6° de alcohol, con esto
no solamente tendria gque desembolsar $438.00, sino también con -

un peligro de sufrir una congestidn alcohdlica.

He aqui una de las campafias "de la Cerveceria Cuauhtdmoc" -
que ha tenido mayor é&xito en donde podemos observar que es una -
tonteria; pero que ha analizado y estudiado el mercado al que --
quiere llegar, llegando a la conclusidn de que al futuro consumi
dor le motiva que piensen en &1 y é&sto tuvo su eco en el canje -

de las corcholatas.

Ejemplos como este y muchos mds podemos encontrarlos, a pe-
sar de que el Gobierno a travé@s de sus organismos auxiliares y -
competentes han hecho valer varias prohibiciones para frenar 1la
crisis del consumismo por la que atravieza la sociedad mexicana,
valiéndose del mismo medio que las compafiias; por una publicidad

masiva, 1l6gica y constante.
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CAPITULO VI

PROCESO CREATIVO

6.1 Tomado de la Agencia de Publicidad Noble y Asociados
>

En el desarrollo de los anteriores capitulos, fue necesario
consultar una amplia bibliografia, la cual incluia libros, revis
tas, reglamentos, en fin, toda aguella informacidn pertinente pa
ra llevar a cabo el estudio publicitario; para su consulta acudi
mos a Bibliotecas y Organismos Piliblicos, pero hasta este momento
conoclamos s8lo en forma tedrica los conceptos expuestos en los
anteriores capitulos. Fue entonces cuando contactamos con la --
Agencia de Publicidad Noble y Asociados, quienes ademids de pro--

porcionarnos informacidn, nos permitieron el acceso a todas sus

instalaciones, permitiendo involucrarnos en el ambiente publici-
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tario; de las visitas realizadas a 1la Agencia Noble, surgid el -

presente capitulo.

6.2 Historia y Desarrollo de 1a Agencia

La Agencia fue fundada enel afio de 1951 por el Sr. Edward J,

Noble, en el transcurso de los afios, la empresa se ha desarrollg

do en forma acelerada.

En el afio de 1979 la Agencia se afilid a

la International Walter Thompson Company, la cual ocupa el pri--

mer lugar en facturacidn mundial, con esta afiliacidn 1la empresa

Noble logrd consolidarse Plenamente, ademids de adquirir suprema-

cia en la calidad de sus anuncios.

Actualmente la Agencia cuenta con las siguientes sucursales

en Centro América:

Moderna

Moderna

Moderna

Moderna

Noble

Noble

Noble

Noble

El salvador.

Guatemala.

Nicaragua,

Costa Rica.
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En México la Agencia Noble cuenta para la produccidn de sus

comerciales con:

~ Estudio para produccion de comerciales de T.V.

- Produccidn grafica.

- Investigaciones Noble, la cual se encarga de mantener ac-

tualizados los ratings, nlmero de aparatos de televisidn y radio,

investigaciones socio-econdémicas y todas las necesidades para la

ejecucidn de sus trabajos.

- Estudio para la produccidn de comerciales de radio.

La estructura orgdnica de la Agencia Noble es la siguiente:




ORGANIGRAMA GENERAL AGENCIA NOBLE Y ASOCIADOS 8. A.

CONSEJO
DIRECTIVO

PRESIDENTE

—— Gt o——— S——

INVESTIGACIONES

NOBLE S.A.
V.P. DE SERVICIOS V.P.DE SERVICIOS V.P.DE SERVICIOS \.P. DE ADMINISTRA -
CREATIVOS DE CUBNTAS COMERCIALES CION Y FINANZAS
—
ASISTENTE  DE
EJICUTIVO DE
CUENTAS
ESCMTORES -
PRODUCCION
Y DIRECTORES CREATIVO . MEDIOS INVESTIGACION PROMOCION] 1 outasionn] | ¢
DE_ARTE PRESA r DE VENTAS INANZAS
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El Director Creativo nos explicd la técnica que emplean en
la Agencia para lanzar las ideas publicitarias, la técnica se de
nomina "Tempestad de Cerebros™ y consiste en la reunidn de los -
miembros que conforman una cuenta, una vez reunidos, se les pide
que lancen sus ideas respecto al producto, tan sdlo se les pide

sigan cuatro normas basicas: ‘

- No criticar ninguna idea.

- Se les estimula dando rienda suelta a su imaginacidn, -

mientras mds disparatadas, mejor.

-~ Se procura que se generen la mayor cantidad de ideas posi

bles con el fin de tener mads alternativas.

- Se debe fomentar la colaboracidn entre los mismos del gru
po, para depurar las ideas o combinarlas para obtener las mejo--

res.

En algunas ocasiones nos comentd el Director Creativo, se -
trabaja en forma individual, &sto dependerd del publicista y el
producto a anunciar, en cualquier forma, una vez que se ha elegi
do la idea, &sta es presentada por medio de bocetos al cliente -

para contar con su aprobacidn.




DIAGRAMA DE LA REALIZACION DE UN COMERCIAL DE T. V.

DISCUSION SOBRE LAS CA-
RACTERISTICAS USOS Y EN-
FOQUES DEL PRODUCTO

S

IDEA ANUNCIADORA
- G

j CREACION DEL TEXTO o

BOCETOS DE PRUEBA
PARA |ILUSTRACION

<5

PRESENTACION AL PRESENTACION AL
CLIENTE SEJO DE LA AGENCIA

APROBACION DEL
TEXTYO

<

[m:m DE PERMISOS

MEDIOS IMPRESOS
ESPECIALES PARA LA RE]

ALIZACION COMERCIAL_ (1LUSTRACIONES)

CREACION OE LA
ESCENOGRAFIA

COMPRA, COSTO
DE TIEMPO

SELECCION DEL
REPARTO

<

PROODUCCION DEL
COMERCIAL
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€.3 Creacidn de la Idea Anunciadora

A la idea que produce el anuncio se le conoce como tema pu-

blicitario, propuesta al consumidor, argumento, etc.

La eficiencia de estos temas es distinta segiin las diferen-
tes condiciones socio-econdmicas y los diversos estilos de vida

de nuestra sociedad.

La Agencia Noble facturd el afio pasado $900'000,000 de pe--
sos, lo cual nos da una idea del tamafio y solidez de la misma. -

Actualmente maneja las siguientes cuentas:

Aguas de Tehuacdn, S. A. Aguas Minerales.

Alfombras Mohawk de México,

S.A. de C.V. Alfombras y Tapetes.

Bacardf y Ccfa., §. A. Ron Bacardi, Afiejo, Carta Blan-
ca, Carta de Oro, Tequila Xalis
co, Barcardi Extra Seco, nue--

vos productos.




Bertini, S. A.

Braniff Airways, Inc.

El Heraldo de México

Fabrica de Chocolates La Azteca,

S. A.

General Foods de M&xico, S. A.

Grupo Domit, S. A.

Grupo Industrial Donelli, S. A.

H. Steele y Cia., S. A.

Levi-Strauss de Mé&xico, S. A.
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Brut, Babe, Faberpel, Organics

Shampoo, Farrah Fawcett.

Linea Aérea.

Periddico Diario. .

Carlos V, Abuelita, Presidente,

Aunt Jemina, Carlos V Instanta-

neo.

Jello, Kool Aid, café Oro.

Calzado Domit, Accesorios de --

Piel M. Domit, Zapatos Nun Bush.

Ropa.

Relojes Steelco, Eternamatic, -

Longines, Bicicletas Regal y --

Steelco.

Ropa Levis.




Manantiales Penafiel, S. A.

Massey Ferguson de Mé&xico, S.A.

Mennen de México, S. A.

Oficina de Turismo del Gobier

no del Canadi (CGOT)

Operadora de Tiendas de Des-

cuento, S.A. de C,.V. (Aurreri)

Panam de México, S. A.

Playtex de México, S. A.

Polygram Discos, S.A. de C.V.

Posadas de México, S.A. de C.V.

Procter & Gamble de ME&xico,

S.A. de C.V.

Aguas Minerales.

Tractores Agricolas.

Talco, Aceite, Biberones,

Baby Magic.

Turismo de Canad3.

Cadena de Tiendas.

Zapatos Tenis.

Fajas, Brassieres.

Discos.

Hoteles Holiday Inn.

Camay, Don Maximo,

Ariel, Crest.

Salvo,
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Locidn

Zest,




Productos Marinela, S. A.

Marinela de Occidente, S. A.

Bimbo del Noroeste, S, A.

Bimbo del Norte, S. A.

Bimbo del Golfo, S. A.

Panificacidn Bimbo, S. A.

Divisidn Sumbeam.

Productos Metdlicos Steele, S.A.

Productos Nubar, S. A,

P. R. Mallory, S. A.

Purina, S. A. de C., V.

Ramen de México, S. A.

Reader’'s Digest de México, S.A.

de C.V.

Pasteleria y Galletas.

Estanteria.

Palomitas Barcel.

Pilas Duracell.

Ladrina, Crecilac.

Pastas.

Selecciones.




Sanforized Company

Secretaria de Hacienda y

Cré&dito Piblico

Sumbeam Mexicana, S. A.

de C. V.

Suntory de México, S. A.

Tabacalera Mexicana, S. A.

Tapetes Luxor, S.A. de C.V.

Western Air Lines

El proceso creativo lo podemos considerar como la

gia creativa.

Proceso Sanforizado.

Cetes.
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Licuadoras, Extractor de Jugos,

Secador para pelo, Tostador, -

Filtro, Cafetera, Ventilador, -

Batidoras, Plantas.

Whisky tipo escoc&s, Licor Aka-

rama, Vodka.

Commander, Baronet.

Tapetes y Alfombras.,

Linea Aérea.

6.4 Proceso

Creativo

estrate-




6.5 Estrategia Creativa

La estrategia creativa es producto de los esfuerzos combina
dos de clientes y la agencia de publicidad, la agencia sugiere -
la "idea", "tema" o "plataforma' o sea inspira el mensaje publici

tario.

El Sr. Alejandro de la Cueva, Supervisor de Cuentas, nos co
mentaba "La agencia de publicidad es una singular empresa de ser
vicios altamente especializados gque, previo el anilisis de los -
problemas mercadoldgicos, genera ideas publicitarias y se encar-
ga de su realizacidn con el propdsito de aumentar las ventas, --
fortalecer la imagen y el prestigio, al mismo tiempo es incremen
tar las utilidades de sus clientes., L.a agencia debe estar capa-
citada para someter a sus clientes excelentes ideas publicita---
rias. Debe ser exéerta en todo lo gue se relaciona con la publi
cidad y en este sentido ser verdaderos profesionales. La agen-—-
cia debe dominar los principios, conceptos, practicas, ventajas
y limitaciones de la publicidad y superar por mucho la gque po=-=-
sean sus clientes. Las recomendaciones gque se hagan deben estar
respaldadas en este profundoc conocimiento de las cuestiones pu--

blicitarias".

En la creatividad, no s8lo es necesaria la inteligencia, es

necesario un coeficiente intelectual elevadoc, la gente creativa
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muestra preferencias por lo complicado y nuevo.

El proceso creativo comprende cuatro etapas:

1) Preparacidén.- En esta etapa se recogen todos los datos,
se estudia el problema en todos sus aspectos, considerando otros

problemas y soluciones anilogas.

2) Incubacidn.- Se refine el grupo de creativos, a este pe-
riodo se le conoce también como de frustracidn, porque tras de -
haber intentado distintos dngulos y combinaciones de ideas, el -
grupo se confunde y pierde esperanza de salir adelante con la --

idea.

3) Iluminacidn.- Es la etapa de luz y es donde el grupo --

creativo desarrolla su idea plenamente.

4) Verificacidn.- Una vez que se ha propuesto la solucidn,
la idea debe ser aprobada, para esta etapa se piden opiniones --
tanto a colegas de otros grupos como a los supervisores de cuen-

ta.

\

Para determinar los puntos anteriores se requiere de inves-

tigacidn:




1) Inspeccidn.- El producto se estudia minuciosamente por
la empresa-cliente y la agencia para determinar las caracteristi

cas principales por producto.

La Agencia Noble estudia ademd3s el nombre del producto, en
algunos casos sugiere el cambio de é€ste por considerarlo inade--

cuado o dificil de recordar.

2) Prueba y error.- Para esta prueba se reine un grupo de
personas y se prueban los diferentes temas publicitarios, esto -

con el fin de ver el grado de aceptacidn entre los participantes.

3) Estudio de las tendencias instintivas.- Este mé&todo se
basa en una observacidn psicoldgica de los motivos que impulsan

a la gente a comprar, tanto psicoldgicos como fisioldgicos.

4) Investigacidn creativa.- Su objeto es fomentar el compa
fierismo entre los creativos, se trata de recoger informacidn que

pueda utilizar el creativo para seleccionar un tema oportuno.

El Director nos menciond® algunos principios generales sobre

el uso de temas publicitarios.

- El anuncio debe presentar ventajas para el consumidor al

utilizar el producto, pero el nfimero de &stas debe ser limitada.
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- La repeticidn por anuncio ayuda al aprendizaje, pero se -

debe evitar el aburrir al consumidor.

- Las condiciones y estilos de vida cambian r3pidamente en
nuestra sociedad, por lo cual es necesario mantenerse informado
de los resultados de las campafias anteriores y los cambios en --

las estructuras de la sociedad.

6.6 Texto Publicitario

Cuando hablamos de texto, nos referimos a toda leyenda-Im--
presa en los anuncios, y todas las palabras escritas y habladas
de un comercial de radio y televisidn. Antes de que sSe preparen
los textos, es importante evaluar los objetivos mercadot@cnicos
generales para estar seguros de que estan en armonia con los pro
pdsitos sociales y econdmicos de la sociedad, para tal efecto, -

es necesario tener en cuenta diversos factores tales como:

- Ideas de la Campafia.~- Esto se refiere a que tanto los ob
jetivos de la empresa como su estrategia promocional, deben ser
ampliamente conocidos en el momento de preparar el texto publici

tario.

- Consideraciones sobre el Piiblico Meta.- El escritor del

texto debe conocer adem3s caracteristicas demogrificas, psicoldgi



cas y de conducta, en esta forma podri describir el mercado al -

cual se dirige su actividad.

El proceso creativo comprende los cuatro puntos siguientes:

1) Conozca a guién estid usted hablando. ¢

2) Infdrmese sobre el problema que necesita resolver.

3) Analice a fondo el producto.

4) Derribe la barrera del tedio.

- Consideraciones sobre el Producto.- Es de suma importan-
cia que el escritor del texto, conozca las excelencias del pro--
ducto, el redactor de textos debe determinar qué existe en el --
producto o servicio que &1 estd vendiendo o que sea inherente a
un deseo de comprador potencial; asi pues, el anunciante de un -
tarro de crema facial, no vende ingredientes, sino un cutis ado-
rable o la forma en ser miAs bella y popular,. En cada caso el --
anunciante estd vendiendo algo de interés personal para el com--
prador y estd mostrando cémo va a satisfacer su producto o a com

placer el deseo o interés personal del comprador.

- Consideraciones sobre los Medios.- Es muy importante co-




nocer los medios que van a utilizar para anunciar el producto y -

de acuerdo a &stos, escribir el texto.

- Factores Artisticos y Produccién.- La eficiencia de un te
ma depende de la forma en que se presente, el mejor texto no ten-
dr3d éxito si no se encuentra apoyado por un trabajo artistico de
calidad o técnicas de produccifn deficientes. E1 texto, el traba-
jo artistico y la produccidn deben coordinarse y completarse para

lograr un buen anuncio.

6.7 Atributos Importantes de los Textos

Para escribir los textos es importante tener en cuenta las -

siguientes observaciones:

A) Ser Breve.- Un redactor de textos debe escribir breve y
eficientemente, por lo tanto debe ser minucioso al elaborar su --

mensaje, cuidando que cada palabra lleve 1la intensidn deseada.

B) Ser Claro.- Cuando 1la pPublicidad carece de claridad, es

deficiente. Un anuncio se puede considerar obscuro cuando:

-~ Hay seleccidn y uso incorrecto de ralabras.

- Frases ambigquas.

- No se comprende el significado de las palabras.




Otros factores dignos de tener en cuenta para determinar la
manera en que sSe interpretardn los textos, son tradiciones, habi

tos, costumbres.

C) Ser Eficiente.- Es decir debe satisfacer las necesida--

des o0 deseos de los consumidores.

Para poder escribir un texto eficiente, se debe tener un am
plio conocimiento de la naturaleza humana, y de los métodos cam-

biantes en los estilos de vida de los consumidores y su condicidn

econdmica.

Los textos deben ponerse como si se estuviera hablando de -

una persona especifica.

El arte de escribir textos eficientes presupone poner en pa
labras aquello Qque haga en las mentes de los compradores poten
ciales un deseo de poseer un articulo o producto; para poder es-
cribir estos textos se deben compartir los problemas y aspiracio

nes hacia las cuales son encaminados los textos.

6.8 Etapas del Progreso Publicitario

La transmisidn de un mensaje anunciador debe pasar por las

siguientes etapas:
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. Atencidn.- Hay que estudiar la manera de que sus ojos no
pasen sobre los anuncios sin prestarles atencidn. Existen muchos

recursos materiales para atraer su atencidn, como una buena ilus
tracidn, sonidos o ecos especiales por radio y efectos en televi

-

sidn.

. Interés.- Una vez conguistada la atencidn del lector, de
be mantenerse su interés, se deben disefiar encabezados especia--
les que animen a seguir leyendo el texto. Lo que mi3s interesa -

al lector es €1 mismo y sus problemas, por eso un buen texto de-

be hablarse directamente, ademds de indentificarse con las necesi

dades y gustos del lector.

. Deseo.~- El anuncio y su leyenda debe provocar el deseo -
del producto, el texto publicitario debe tratar de establecer --
una preferencia de marcas; es en esta etapa, cuando se encomien-

dan principalmente las excelencias al producto.

. Accidn.- Gran parte de la publicidad tiene por objeto --
las actitudes de la gente, pero su fin Gltimo, es producir accio
nes favorables al anunciador: producir la venta, estas acciones

pueden ser inmediatas © a realizar mis adelante.
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6.9 Estructura del Texto

Las partes de las que generalmente consta un texto son:

1. Encabezado o titulo.

2. Ampliacidn del encabezado.

3. Explicacidon detallada de los méritos del producto.

4., Prueba de su excelencia.

5. Otras ventajas y detalles del producto.

6. Cierre.

Encabezados.

Es la parte md3s importante del anuncio, seglin las investiga

ciones realizadas, el 90% de la gente que ve anuncios, lee sdlo

el encabezado, su objeto fundamental es llamar la atencidn.

Los encabezados pueden clasificarse de las dos siguientes -

formas:
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Encabezados de Orden.- No es muy frecuente, pues resulta di
ficil incluir en un mandato un beneficio o ventaja para el compra

dor. Podria ser:

iVengal iVenga al llamado de la selva de ofertas de Liver- -
pooli...
Encabezados Intrigantes.- Tiene por objeto despertar la cu-

riosidad del consumidor, invitindolo a decifrar el enigma; puede
ser una sola palabra, una frase inconclusa Yy que obliga a seguir

leyendo, oyendo o viendo para salir de dudas.
Normas para Redactar los Encabezados.

La funcidn del encabezado es establecer un contacto del pa--
blico consumidor e inducirlos a leer todo el texto del anuncio, -

su objetivo es conquistar la atencidn y el interés del lector.

El encabezado y el texto se complementan, deben concebirse -

como partes complementarias.

Los encabezados deben ser veridicos y comprobables. Lo m&s
Seguro es esperar la idea de la venta en el encabezado, algunos -
escritores de texto coinciden en opinar que lo esencial del anun-

cio debe figurar en esta carta.
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A) CONTENIDO: El valor principal de un encabezado es lo --

que dice o expresa, puede dar un consejo o formular una promesa.

B) FORMA: Su valor principal es la manera en que se dicen
las cosas, puede ser una pregunta, una orden © algo gque despier-~

te curiosidad.

Contenido del Encabezado.

Encabezado de Identificacidn.- Su objeto es identificar el

producto o la empresa que lo vende, puede decir:

Trajes de bafio Catalina o Jhonie Woker.

Encabezado de Promesa.- Es mis poderoso porque promete al
consumidor la realizacidén de sus esperanzas y ofrece solucidn a

sus problemas, por ejemplo:

Camay - Cutis de porcelana para &1 o Si el sudor mancha su

ropa, no se vista sin su Valet.

Forma de los Encabezados.

ncabezados Interrogativos.- Quieren llamar la atencidén, -

7 el interés del lector.
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Tipos de Textos.

Pueden clasificarse fundamentalmente en dos formas:

A) Texto Factual.- En este tipo de anuncio se incluye un co
mentario que induzca a comprar. Los motivos para comprar tienen
mayor eficiencia cuando el producto se adquiere por causas racio

nales.

B) Texto Emocional.- En este tipo de texto se hace hicapié
en el interés humano y las satisfacciones que reportar3d el consu
midor. Deben basarse en satisfacer los deseos de comer, beber,

de sentimentalismo, prestigio social, de viajar, etc.

Textos para Radio.

El escritor de anuncios de radio, emplea dos métodos para -

estimular al radicescucha a imaginarse la escena:

- Sonidos familiares que ayudan a evocar la escena en la --
mente del radioescuha, &stos pueden ser, una sirena, arranque de

un automdvil.

- Pintura con palabras. Es el m&todo de presentar ilustra--
ciones por radio, es decir con las palabras se describe el pro--

ducto.




(18]
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El tiempo constituye un factor importante no sdlo para ra--
dio, sino también para televisidn. Conviene un niimero menor de

palabras que puedan leerse con claridad y velocidad.

Tipos de Comerciales de Radio.

- Venta Directa.- Describe los méritos del producto y se -
limita a revelar sus ventajas, pueden emplearse efectos de soni-

do para llamar la atencidn.

- Comercial de Difdlogo.- El mensaje se desarrolla a base -

de conversaciones entre el anunciador y los usuarios.

- Comercial Dramatizado.- Escenas donde intervienen varios
personajes, este tipo de comerciales son mAs efectivos si se les

afiade un poco de humorismo.

- Comercial Integrado.- El anuncio va intercalado en la --

emisidn y es preparado expresamente para un programa determinado.

- Comercial Musical.- A veces el comercial es cantado, a -
este tema musical se le conoce como "jingle" y puede ser adapta-
cidn de una melodia (por la cual se pagan derechos de reproduc--
cidn) o un tema de nueva creacidn, la miisica debe ser buena Y pe

gajosa y la letra deberia entenderse claramente.
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Produccidn de los Comerciales de Radio.

Existen dos formas de llevar a cabo la produccidn de log --

anuncios:

- En Vivo. Su ventaja es que tienen la vitalidad y anima--

cidén del locutor, ademds de que no existen los costos de produc-

s -
cion.

~ Comercial Grabado. Una de sus ventajas consiste en que -

se puede repetir en transmisiones posteriores, eliminando asi el

margen de error humano.

Elementos de un Buen Anuncio Radiado.

Factores Positivos.

1. Buen contenido.

2. Expresar las caracteristicas mds importantes del produc

to.

3. Armonia del texto con las ideas e imdgenes del piblico

sobre el producto.




Factores Negativos.

1. Aspectos ofensivos para el pliblico.
2. Despertar incredulidad.
3. Crear confusidn, aburrimiento o pesadez.

Textos para Televisidn.

Un buen texto publicitario para televisidn debe ir perfecta-
mente combinado con la imagen visual, ya gue hay que tener presen
te que el comercial de televisidn va a ser interpretado m3s bien

vial gue oralmente.

El comercial de televisidn debe adoptar la forma de un guidn

cinematogriafico:

Guidn para un Comercial de Televisidn

"Audio" "vyideo"
- Texto anunciador - Instrucciones del autor -
- Mensaje de venta del texto para el artista

~ Efectos de sonido y el director, respecto a
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lo que va a proyectarse en

la pantalla.
Produccidn de Comerciales de Televisidn.

Produccidn en Vivo: Este método se limita a emisiones locar
les, el anunciante, debe ser conocido y de personalidad acredita

da.

. Videotape: Es un mecanismo electrdnico, se graba la cinta -
para proyectarse despu@s "en el aire" a través del sistema de te-

levisidn. E1l videotape tiene diversas ventajas:

a) Es un proceso rapido, gue parece estar ocurriendo en vivo

y con todo realismo.

b) La mayor parte de las estaciones tienen equipo grabador.

c) Menos caro gque la pelicula.

Pelicula.- Puede usarse pelicula o filme para la produccidn
de cualquier comercial, como ventaja podemos mencionar que es un
procedimiento rapido oermite la proyeccibn en camara lenta, la -
stop motion (tomar fot-ngriAficamente los objetos con un ligero cam

bio entxe las distintas exposiciones para producir la impresidn -




228

de movimiento) y la "animacidn".

Los comerciales de humor y animacidn resultan mas eficaces -

para este tipo de filme.

Clases de Textos para Televisidn.

Comerciales Dramatizados.- Intervienen varias personas que
conversan sobre el producto o representan una escena sobre el uso

del mismo.

El nlimero de escenas debe planearse cuidadosamente, la dura-

cidn de cada escena es de 5 a 6 segundos.

Testimonios.- Se invita a figuras eminentes de todas clases
Y profesiones a recomendar el uso de un producto. La creatividad
es un factor importante. El lenguaje conversacional y corriente

ayudard a transmitir con mis eficiencia el mensaje.

Producciones de Canto y Baile.- Estos comerciales son caros,
s8lo al alcance de grandes empresas anunciadoras; se utiliza el ~
mismo procedimiento que explicamos en radio, sdlo que aqui ademiés
de la milsica se utiliza ballet. Un ejemplo serfan los anuncios -
de Suburbia, para su venta de medio afo.

ITLa Superventa de Suburbia esti modissimaili
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Comerciales de Personalidades.- Se desarrollan a base de -

una "estrella" o personalidad de prestigio, que transmite el men
saje en vivo, en videotape o pelicula. Como ejemplo podemos men
cionar los de "Bimbo" en la que interviene el actor Héctor Boni-
lla o el de la tarjeta bancaria "Carnet” protagonizada por Mario

Moreno "Cantinflas".

6.10 Arte y Boceto

La creatividad en la publicidad se refiere tanto al texo co

mo a la parte artistica del anuncio.

En las etapas iniciales del desarrollo de un anuncio, el ar

tista puede visualizar la idea de la labor que van a realizar.

La visualizacidn se confunde muchas veces con la ilustracidn

y el boceto. La visualizacidn precede a ambos y es "el proceso

de formar una imagen mental, representacidn o pintura de un obje
to no visible, mientras que el boceto es el arreglo fisico de -=-
los elementos de un anuncio, para expresar de hecho la idea men-

tal". La parte grafica del boceto suele denominarse ilustracidn.

Tipos de Bocetos.

El Borrador.- Se traza a base del esbozo en miniatura, el
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objeto es comunicar la idea del anuncio al personal de la agen--

cia.

El probador se presta al andlisis y a los peros de las par-

tes interesadas.

E1l "Comprehensive".- E1l formato detallado del boceto se pa
rece al anuncio definitivo, tiene mds detalle y finura gque el bo

rrador.

El Mecanico.- Contiene todos los elementos del boceto (tra
bajo artistico, leyendas y fotografia) pegados en un sitio exac-

to, esto se presenta a consideracidn del cliente.

Requisitos de un Buen Boceto.

Lo primero gque debe esperarse de un boceto es que llame 1la

atencidn y despierte el interé&s, ademds de ésto, debe reunir los

siguientes requisitos: equilibrio, movimiento, proporcidn, uni--~

dad, claridad, sencillez y &nfasis.

Equilibrio.- Es uno de los principios b&sicos por diseho,
consiste en la distribucifn del peso, la cual se traduce en el -

boceto por la determinacién del centro éptico o visual del anun-

cio. Para que produzca un efecto artistico, los elementos del -
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boceto deben estar equilibrados, el centro dptico del anuncio --
viene a ser un punto de apoyo y el tamafio de los distintos ele--

mentos y su calidad en los tonos constituirian los pesos.

Movimiento.- Para que el anuncio sea dindmico, debe presen
tar algin tipo de movimiento, esto es, que va llevando el ojo --
del observador de un elemento a otro, para que no pierda ningin
detalle; este movimiento suele ser de derecha a izquierda y de -

arriba a abajo.

Proporcidn.- ©La proporcidn es aniloga al equilibrio, pero
se refiere principalmente a la reparticién del espacio anunciador
Y a la importancia que debe darse a cada elemento. La propor---
cidn contribuye a la armonia y al orden y produce una impresidn

agradable.

Unidad.~- Es el objetivo fundamental del anuncio, porgue =--
aungue estd integrado por muchos elementos, todos ellos deben --
fundirse en una sola composicidn, la unidad se logra vinculando

las distintas partes entre si.

Claridad.- El anuncio debe ser claro, facil de leer y sen-
cillo de comprender. Debe seleccionarse el tamafio y disefio de -

los tipos de imprenta para la lectura facil del texto.
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Sencillez.- Hay que eliminar todos los elementos que puedan
destruir el impacto del mensaje; una de las maneras es combinar
el logotipo, la marca registrada, el lema y el nombre de la em--

pPresa en un grupo compacto.

Enfasis.- Una de las funciones biAsicas del boceto es lla--:

mar la atencion. Al dar énfasis se evita la monotonfa.

La Ilustracidn.

Uno de los factores que mis atraen la atencidn en un anun--
cio es la ilustracidn. También se logra esto con un buen encabe
zado pero combinado uno y otro, el impacto se acentia.

La ilustracidn debe hacer verdadera publicidad del producto
Yy armonizarse con el texto. El piiblico se orienta por los ojos
y se recrea mirando los dibujos y litografias.

A continuacidn damos una lista de las técnicas ilustrativas:

1. Presentar el producto solo.

2, Presentar el producto en un medio ambiente.

3. Presentarlo en uso o accidn.
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4. Presentar los resultados de Su uso.

5. Dramatizar el encabezado.

6. Dramatizar la situacidn.

7. Establecer comparaciones.

8. Exponer contrastes.

9. Aampliar un detalle.

10. Preparar ilustraciones simb&licas.

El Trabajo Artisitco.

La ilustraci8n debe considerarse desde el punto de wvista

técnico y no sdlo desde el dngulo creativo o de visualizacion,

los artistas de la publicidad utilizan pocos medios, entre los -

Cuales estdn el ldpiz, el craydn y té@cnicas como el grabado y

disefio.

La fotografia es otro medio, acreditado por su exactitud,

realismo y capacidad para reproducir los detalles més minimos,

existen cuatro factores que determinan la seleccidn del medio:

el
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su conveniencia artistica, su capacidad mecinica, el tiempo y --

los gastos que requiere el medio en cuestidn.

La Fotografia.

El 80% de los anuncios presentan fotografias y no dibujos a,

pinturas, el deseo de realismo se advierte mds claramente en las

fotografias.

El anunciante debe tener presente que el lector espera en -

las ilustraciones, interé&s, veracidad y presentacidn clara.
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CAPITULO VII

ASPECTOS LEGALES MEXICANOS

Por la importancia de la publicidad como medio informativo
el Gobierno vigila el buen desarrollo de &sta, para que cumpla

con su objetivo que es: el de informar veraz Yy oportunamente al

piblico.

Para llevar a cabo su tarea, el Gobierno Federal cuenta --
con un marco juridico, en el cual se debe desenvolver la publi-
cidad. A finales de 1975 solamente contaba con el Reglamento -
de Alimentos, Bebidas y Medicamentos, expedida por la Secretaria

de Salubridad y Asistencia, complementindose con el Reglamento

de la Asociacidn Mexicana de Agencias Publicitarias; el Gobierno




considerd pertinente crear un Reglamento gue viniera a dar apoyo

a las ya existentes reglamentaciones, promulgande la Ley Federal
de Proteccidn al Consumidor, dedicandole tres capitulos a la pu-

blicidad.

7.1 Reglamento de Proteccidn al Consumidor

Empezaremos haciendo una resefia de como se formd la Ley Fe-
deral de Proteccidn al Consumidor. Principia con la iniciativa
de Ley expuesta por el entonces Presidente de la Repiblica Mexi-
cana, C. Lic. Luis Echeverria Alvarez, ante el Honorable Congre-
so de la Unidn, el 20 de septiembre de 1975, basandose para su -

creacidn en los siguientes objetivos:

- La falta de un instrumento juridico gue se ocupara de la

reglamentacidn de las operaciones de compra-venta.

- La baja del poder adquisitivo de las clases mas margina--

das del pais, gque han caido en el consumismo.

- La armonizacidn del Sistema Distributivo y el Sistema Pro
ductoxr, en donde el primero obtiene mayores ganancias que el se-

gundo.

- Orientar a los consumidores por medio de informaciones ve

races y oportunas a elegir productos y servicios.
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- La falta de un representante legal que vigilara los inte-

reses de los consumidores.

El Congreso de la Unidn en su siguiente sesidn, 17 de no---
viembre del mismo afio, requirid la presencia de entonces Secre-
taria de Industria y Comercio, C. Jos& Campillo Sainz, con el fin
de ampliar los fundamentos que presentara el Poder Ejecutivo y a
la vez, ilustrar mayormente al Congreso de la Unidn, para que --

llevara adecuadamente la revisidn de dicho proyecto.

Hubo dos sesiones md3s que fueron el 28 de noviembre y 17 de
diciembre de 1975, en las cuales se efectuaron las correcciones
al proyecto, hasta quedar la Ley como la conocemos hoy en dia; -
fue promulgada el 18 de diciembre de 1975, entrando en vigor el

5 de febrero de 1976.

Lo referente a la publicidad gueda enmarcada en el Capitulo

II y su vigilancia en los Capitulos VIII y IX.

Lo que dispone el segundo capitﬁlo "de la Publicidad y Ga--
rantias" que cuenta con 15 Articulos. Tiene como objetivos prin

cipales:

- Introducir el principio de veracidad y con ésto evita to-

da publicidad gque no corresponda a las caracteristicas reales --
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del producto o servicio, tanto de parte del industrial como del

proveedor.

- Se proteja la salud del pueblo al establecer la obligato-
riedad de advertir la peligrosidad por naturaleza o manejo de un

producto o servicio.

~ Se instituyen limitaciones especificas al proveedor en =--
cuanto a la publicidad, naturaleza y condiciones de productos o
servicios que garanticen una mayor limpieza de las operaciones -

comerciales.

- Se previene la comisidn de fraudes al piblico al regular-
se el sistema de promociones y ofertas.
.
A continuacidn presentamos estos articulos de una manera =--

sintetizada:

ARTICULO 5.- Todo proveedor tiene la obligacidn de infor--
mar veraz y oportunamente al consumidor; su publicidad se debe -
abocar a lo anterior, sometiéndola a la aprobacidn de las autori
dades competentes en un plazo de 45 -dias, extendiéndose mias gste
plazo se darid por aprobada la publicidad propuesta; las autorida

des tienen derecho de pedir toda la informacidn que estimen per-

tinente en los primeros quince dias del término, en caso de que




resulte falsa o aumentada &sta, no se entenderd como aprobada di-
cha publicidad; la informacidn sobre bienes y servicios provenien

tes del extranjero estaridn regidos por esta Ley.

ARTICULO 6.- La Secretaria de Industria y Comercio estard -

facultada para:

I. Obligar para qgue se indique verazmente ya sea en su pre--
sentacidn o publicidad los elementos de que estd constituido el -

producto, caracteristicas y las instrucciones de su uso.

II. Fijar normas y procedimientos a que se sometieron las ga

rantias de los productos y servicios.

III. Vigilar y cambiar los sistemas de venta de cualquier --
bien o bienes de arrendamiento gque crea pertinente para evitar el

engafio al consumidor.

IV. y V.- Fijar los precios de productos generalizados o de
interé&s pfiblico, asi como los precios de fabrica gque deben osten-

tar algunos articulos.

VII. La publicidad y en toda la presentacidn de productos de
be estar en el idioma espafiol, en términos comprensibles y legi--

bles conforme al sistema general de unidades de medida. Solamente
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en los casos de productos de exportacidn, previa autorizacidn de

la Secretaria de Industria y Comercio, podran usarse en el idio-

ma y sistemas de unidades de medida del pais al gue se destine.

VIII. y IX. La falta de veracidad por parte del informante

es causa de responsabilidad por dafic y perjuicio gue ocasione, -

en tal caso las autoridades competentes suspender@n la publici--~

dad y podr3d exigir al anunciante a gue realice la publicidad co-

rrectiva.

X. Se prohibe emplear en los productos o presentaciones del

mismo gue publica expresiones como: "Producto de Exportacidn" --

"Calidad de Exportacidn".

ARTICULO 13.~- Los prove~dores tienen la obligacidn de infor

mar sobre el uso de agquellos productos peligrosos que pongan a -

la venta.

ARTICULO 14.-~ No se condicionard para la venta de bien o ~-

servicio, la prestacidn o contratacidn de otro.

ARTICULO 15.- Promocidn: Ofrecimiento al piliblico de bienes

0 servicios, con el incentivo de proporcionar adicionalmente - -

otro objeto o servicio de cualquier naturaleza.
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Oferta: ofrecimiento al pilblico de bienes o servicios, en -
iguales condiciones a las gue prevalecen en el mercado, a precios

rebajados e inferiores a los de éste.

ARTICULO 16.- Para lo anterior con respecto a promociones y
ofertas, se entender@n las siguientes disposiciones en sus anun-

cios.

El término de duracidn o el volumen de mercancias del ofre-
cimiento, en caso de que no se especifique ni el plazo ni el vo-
lumen, se presupone que son indefinidos hasta que se haga del co

nocimiento del pilblico la revocacidn por los medios de difusidn.
ARTICULO 17.- Las promociones de productos deberdn ser auto

rizadas por la Secretaria de Industria y Comercio para los de =--

servicios la dependencia a que corresponda su control, inspeccidn

o vigilancia.

ARTICULO 18.- Si el proveedor no cumpliese su ofrecimiento

de la promocidn u oferta, el consumidor tendri derecho a:

- Optar por el cumplimiento forzoso.

- Aceptar otro bien o servicio equivalente.
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Recisidn del Contrato, teniendo derecho al pago de danos o
perjuicios, los cuales no seran inferiores a la diferencia eco-
ndmica entre el valor del bien o servicio, objeto de la promo--

cidén u oferta y su precio corriente.

ARTICULO 19.- El proveedor estd obligado a suministrar el -
buen servicio en los términos de la publicidad o del mismo pro-
ducto sefialado.

En lo referente al Capitulo VIII acerca de la creacidn de
la Procuraduria Federal del Consumidor como organismo autdnomo,

tiene como funciones principales:

~ Representar colectivamente a los consumidores ante tada

clase de proveedores de bienes y servicios.

- Actuar como conciliador gratuito por las diferencias pro

vocadas en la venta de algin producto o servicio.

- Y en general, velar por el eficaz cumplimiento de las --

normas tutelares de los consumidores.

Presentamos los articulos referentes a este Capitulo:

ARTICULO 57 y 58.- La Procuraduria Federal del Consumidor
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es un Organismo Descentralizado, con patrimonio y personalidad -
juridica propia, su domicilio serid la Ciudad de M&xico y tendra
delegaciones en todos los lugares en gue se considere necesario,
contando con el apoyo de las autoridades competentes, es un ser-

vicio social.

ARTICULO 59.- Las funciones serian:

- Representar colectivamente a los consumidores ante orga--

nismos privados, autoridades jurisdiccionales, proveedores de --

bienes y prestadores de servicios frente a cualquier autoridad.

- Estudiar y proponer medidas a la proteccidn del consumi--

dor, asi como dar asesorfa gratuita a los consumidores.

- Denunciar ante las autoridades correspondientes por viola

ciones a las caracteristicas del producto o servicios prestados.

Dar aviso a las autoridades correspondientes de la exis--

tencia de pricticas monopolisticas.

- Conciliar los intereses entre proveedores y consumidores.

ARTICULO 66.- La Procuraduria Federal del Consumidor puede
contar con los siguientes medios para llevar a cabo sus funcio--

nes:
b 4
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1) Multa hasta los 20 mil pesos.

2) E1 auxilio de la fuerza- pfiblica.

© en casos aflin m8s graves, se procederi en contra del rebelde =--

por delitos contra la autoridad. :

! La Procuraduria Federal del Consumidor, en su facultad de -
arbitro ha recibido en promedio, 218 quejas mensualmente, de las

cuales 7 son por incumplimiento de 1la publicidad que se anuncia.

A continuacidn presentamos en qué tipo de giros comerciales

e industriales se presentan estas que jas:

G iro Motivos No. de guejas
3
1. Inmuebles Inclumplimiento en la entrega. 17
Defectos en fabricacién S
' Aumento de precio 22

Incumplimiento de publicidad -

por servicios alin no concluidos. 2
2. Aparatos -~ Defectos de fabricacidn 65
Eléctricos Cobros excesivos de intereses. 29

y Electrd- Incumplimiento de garantias --

nicos. presentadas en la publicidad. 3
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3. Alimentos y Aumento ¥e precio 15
Bebidas. Venta condicionada 7
Peso incompleto 18
4. Automdviles Incumplimiento en la entrega. s 7
y Equipo de Defectos de fabricacidn. 6
Transporte. Incumplimiento de la publicidad
en servicio adicionales al pro-
ducto. 2
5. Articulos - Defectos de fabricacidn. 9
del Hogar y Incumplimiento en la entrega. 11
Muebles. 218

En lo referente al Capitulo Noveno, gque nos habla del Insti
tuto Nacional del Consumidor (INCO), es un Organismo Descentrali

zado, con personalidad juridica y patrimonio propios,. que tiene

la siguiente organizacidn:




INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR

CONSEJO
DIRECTIVO
DIRECTOR
GENERAL
| | | |
SUBDINECCION DE SUBDIRECCION SUBDRECCION SUBDIRECCION
FINANZAS Y DE TECNICA ORIENTACION
ADMINISTRACION PROMOCION Y DIFUSION
DEPTO. DE | [oepTo. conT. DEPTO. DE DEPTO.
REC. HUMANOS OPERATIVO INFORMATICA EDITORIAL
_
DEPTO. REC. DEPYO. AD- DEPYO. DE DEPTO. DE
FINANCIEROS QUISICIONES INGENIERIA ARTE ¥
DEPTO. CONT. DEPTO, EST. DEPYO, EST.
PAESUPUESTOS TECHICOS ] Economcos
DEPTO. SERV. DEPTO. PROD.
GENERALES DE T.V. OTIVACIONALE
Ioerto. miENES DEPTO. PROD. DEPTO. EST.
Y SERVICIOS DE RADIO ESPECIALES
DEPTO. REC. DEPYO.
MATERIALES BIOQUINICA
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Expondremos a grandes rasgos, cuales son las funciones que

desempena principalmente el Instituto Nacional del Consumidor.

El Consejo Directivo tendr& las siguientes atribuciones: --
aprobar y designar los programas anuales del Instituto, examinar
las cuentas anuales del organismo, expedir las reglamentaciones

a las que se debe someter el organismo.

El Director General: representard legalmente al Instituto,-
presentar los programas de operacidn, elaborar los presupuestos,
ejecutar los acuerdos del Consejo Directivo, asi como la crea---
cidn de unidades té&cnicas que sean necesarias para el buen fun--

cionamiento del organismo.

Subdireccidn de Finanzas y Administracidn: se encarga de 1la
captacidn y manejo del presupuesto, contratacién y control del - *
personal; implantacidn de las normas y politicas; compra y dis--
tribucidn de los recursos materiales necesarios para el buen fun

cionamiento del INCO.

Subdireccidn de Promocidn: tiene bajo su responsabilidad la
produccidn de los programas que emitird el INCO, asi como tam---

bién la vigilancia de las transmisiones.




Subdireccidn Técnica: hace los estudios comparativos tanto -
de calidad, contenido, procesos de elaboracidn, precios, sistemas
distributivos, mensajes publicitarios, etc., principalmente; asi-
como el resultado de estos estudios como se cuantifican en el De-

partamento de Informitica para darlo a conocer a los usuarios.
Subdireccidn de Orientacién y Difusidn: esti a su cargo la -
produccidn de la revista del consumidor y de otros articulos que

publica el INCO.

Estas Subdirecciones se engranan perfectamente al mando de -

la Direccidn, para poder cumplir con los siguientes objetivos:

- Orientar al consumidor para gue utilice racionalmente su -

poder de compra.

~ Informarlo, capacitarlo para el ejercicio de sus derechos.

- Evitar la persuasidn de la publicidad mal encaminada y gque

distorcione las compras del consumidor.

- Auspiciar habitos de consumo que protejan el presupuesto -

familiar.
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Para lograr esto se ha servido de varios medios informati--

VOsS que son:

- La revista del consumidor.

- Periddicos del consumidor. ‘

- Quién es quién en los pPrecios (programa de radio).

- El foro del consumidor (programa de televisidn).

que le permiten cumplir con sus fines. Mencionaremos 1los articg

los gue componen este capitulo a continuacidn:

ARTICULO 69.- 1Investigacidn, recopilacidn y andlisis en el
d&rea de consumo gue sirvan de apoyo en las compras del consumi--

dor.

ARTICULO 70 y 71.- El INCO, contari con un Consejo Directi
vo formado por, 1 Director, 20 Propietarios y 20 Suplentes, y to
do el personal que se requiera. Los 20 Propietarios serin titu-
lares de la Secretaria de Industria y Comercio, Hacienda y Cré&di
to Pliblico, Salubridad Y Asistencia, Trabajo y Previsidn Social,
Educacidn pP@blica, Agricultura y Ganaderia, Comunicaciones y - -

Transportes y Turismo.
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ARTICULO 75.- El1 Patrimonio del Instituto estarid formado -

por:

- Los bienes y recursos que le otorgue el Gobierno Federal,
los Gobiernos de las Entidades Federativas y demds Organismos --

del Sector Piiblico, asi como particulares.

- Los ingresos que perciba por los servicios que porporcio-

ne y las que resulten del aprovechamiento de sus bienes.

- Los demAs bienes y derechos que adgquiera por cualquier --

otro tituloc legal.

7.2 Reglamento de la Secretaria de Salubridad y Asistencia

Legisla todo lo referente a la publicidad de alimentos y be
bidas no alcohdlicas a bebidas alcohdlicas, al tabaco, a los me-
dicamentos, a los aparatos y equipos médicos, a los productos de
perfumeria, belleza y aseo, a los estupefacientes y substancias
psicotrdpicas, a los plaguicidas y fertilizantes, al ejercicio -
de las disciplinas y prestacidn de los servicios para la salud y
los procedimientos de belleza, con el fin de obtener los siguien

tes objetivos:

1. Por considerar la alimentacidn como base del desarrollo
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de las facultades fisicas e intelectuales, la publicidad debe --
ser realizada bajo los cauces legales de este Reglamento para --

proteger de esta manera la salud colectiva e individual.

2. Prevenir y sefialar los dafios que pueden ocasionar en las

personas la ingestidn de bebidas alcohdlicas y tabaco.

L 3. Por la importancia que cubren los medicamentos, aparatos
y equipos médicos en la prevencidn y rehabilitacidn de las enfer
medades, su publicidad se debe realizar sobre bases cientificas

y bien fundados criterios médicos, cumpliendo de esta manera con

su funcidén social.

Para lograr estos objetivos, la Secretaria de Salubridad y
Asistencia ha tenido a bien expedir este Reglamento, con caric--

ter federal.

Presentamos a continuacién algunos de los articulos de ma--

yor importancia; los cuales se han recopilado del Reglamento de

la Secretaria de Salubridad y Asistencia.




CAPITULO I

Disposiciocnes Generales

ARTICULO 4.- La publicidad de alimentos, bebidas y medica--
mentos requiere la autorizacidén de la Secretaria de Salubridad y

Asistencia.

ARTICULO 24.- No se autorizar& la publicidad cuando:

I. Contrarie las normas legales aplicables en materia de -

educacidn sanitaria, nutricional o terapéutica;

II. Aconseje al plUblico pr3cticas abortivas;

III. Utilice impresiones, litografias, signos, imZgenes, -
dibujos o redacciones gue engafien al pi@blico sobre calidad, ori-
gen, pureza, conservacidn, uso, aplicacidn o propiedades de los
productos, o bien sobre el uso, aplicacidn o propiedades de las

actividades mencionadas en ella;

IV. Impute, difame, cause perjuicio o comparacidn peyorati
va para otras marcas, productos, servicios, empresas u organis--

mos.

V. Exagere o engafie en cuanto a las caracteristicas, pro--
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piedades o usos de los productos y actividades que se refiere es

te Reglamento;

VI. Exprese a través de palabras o imAgenes que el consumo
o el uso de un producto o el ejercicio de una actividad, cuando
no existan pruebas fehacientes que lo demuestren; asi como la pu.
blicidad en la que el consumo o el uso de un producto sean con--
tradictorios con la condicidn o la disciplina que ostentan esas

personas.

VII. Exprese. verdades parciales que induzcan a error o en--

gano.

VIII. Se refiera a técnicas de elaboracidn, caracteristi--
cas, propiedades o cualidades con las que no cuente el producto

o estas dos filtimas en el caso de las actividades;

IX. Cause la corrupcidn del lenguaje, contrari& buenas cos
tumbres mediante palabras, actitudes o im3genes obscenas, frases
o escenas de doble sentido, sonidos ofensivos, gestos y actitu--
des insultantes o emplee recursos de baja comicidad;

X. Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de

los héroes, de los monumentos histdricos, arqueoldgicos y artis-
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ticos y las creencias religiosas, fomente la discriminacidn de -

razas o de situaciones econdmicas o sociales del individuo;

X1I. Exprese ideas o imagenes de violencia, crimen, ira, --

abuso, imprudencia o negligencia;

XII. Se desarrolle con ideas, im3genes o implementos b&li--

cOos.

XIII. Use adjetivos calificativos de tipo comparativo, - -
cuando no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren:
L
XIV. Use adjetivos calificativos tales como puro, cuando -
los productos contengan cualquier aditive o substancia artifi---
cial, o natural, cuando hayan sido sometidos a algfin proceso que

modifique las caracteristicas biofisicoguimicas del producto;

XV. Utilice métodos de los llamados subliminales para di--

fundir mensajes publicitarxios;

XVI. Contravenga las disposiciones legales aplicables en -

la materia a que se refiere este Reglamento.




CAPITULO II

De los Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas

ARTICULO 26.- La publicidad de alimentos Yy bebidas no al-
cohdlicas, no debera contrariar las normas legales aplicables -

en materia de educacidn higiénica Yy nutricional.

ARTICULO 32.- No se autorizari la publicidad de alimentos

o bebidas no alcohdlicas cuando:

I. Afirme gue alguno de estos productos llena por si solo

los requerimientos nutricionales del ser humano.

II. Exprese con signos, ideas o imdgenes de héroes ficti--
cios que la ingestidn de estos productos les proporciond tal =--

condicidn.

III. Confiera a estos productos propiedades terapé&uticas;

IV. Exprese que a través de un alimento o de una bebida no

alcohdlica, se adquiere un cambio en la conducta bisica del in-

dividuo.
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CAPITULO III

De las Bebidas Alcohdlicas

ARTICULO 33.- La publicidad de bebidas alcohdlicas se li-
mitard a dar informacidn sobre las caractexristicas de estos pro

ductos, calidad y técnicas de elaboracidn de los mismos.

ARTICULO 34.- La publicidad de bebidas alcohdlicas se abs
tendrad de emplear imperativos que induzcan directamente a la in
gestidn de estos productos.

ARTICULO 37.- No se autorizari la publicidad de bebidas -

alcohdélicas cuando:
I. Se relacione con ideas o imagenes de esparcimiento espi
ritual, paz, tranquilidad, alegria, euforia u otros efectos que

su contenido alcohdlico se producen en el sexr humano.

II. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, se-

dantes o estimulantes:

IITI. Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el -

amor o en la sexualidad de las personas;




IV. Se asocie con ideas o imdgenes de centros de trabajo, -

de instituciones educativas, del hogar o con actividades deporti

vas;

V. Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, -

civicas o religiosas.

VI. Haga exaltacidn de prestigio social, hombria o feminei-

dad del piblico a quien va dirigida;

VII. Se asocie con actividades creativas del ser humano;

VIII. Utilice en ella como personajes a nifios o adolescen--

tes o bien 1la dirija a ellos;

IX. Presente establecimientos llamados comiinmente centros -

de vicio, cualguier que sea su naturaleza; y

X. Exhiba la ingestidn real o aparente de estos productos.

. CAPITULO 1V

Del Tabaco

ARTICULO 38.-~ La publicidad del tabaco se limitari a dar

informacidn sobre su calidad, origen y pureza.
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ARTICULO 39.- En un costado de los envases en gue se expen
da o suministre tabaco, deberd aparecer la leyenda "el cddigo Sa
nitario establece: este producto puede ser nocivo para la salud"“.
Las letras de la leyenda deberdn contestar con el fondo del enva
se. Tratandose de las cajetillas de cigarrillos, las letras de
la citada leyenda deberdn ser de uno y medio milimetros de dimen
sidn y en los demds productos de esta especie, las letras seran
proporcionales al tamafio del envase, de acuerdo con la base espe-

cificada anteriormente.

ARTICULO 40.- ©No se autorizaria la publicidad del tabaco --

cuando:

I. Afirme que el consumo de este producto aumenta el presti

gio social de las personas;

II. Induzca a su consumo, atribuyéndole propiedades sedan--

tes o estimulantes para disminuir la fatiga o tensidn;
III. Induzca a su consumo, atribuyéndole la calidad de esti
mulante para el éxito de las actividades creativas del ser huma-

no;

IV. Induzca a su consumo por razones de salud;
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V. Se asocie con actividades deportivas, del hogar o del --

trabajo;

VI. Haga exaltacidn de la femineidad o a la hombria como con

secuencia de su consumo;

" VII. Se asocie con ideas de mayor &xito en el amor o en la

sexualidad de las personas;

VIIX. Utilice en ella como personajes a nifios o adolescen--

tes o bien la dirija a ellos;

IX. Atribuya al consumo de este producto, en forma directa

o indirecta, efectos de esparcimiento, Yy

X. Se fume real o aparentemente este producto frente al pta-

blico.

CAPITULO V

De los Medicamentos

ARTICULO 41.- El presente capitulo se refiere a la publi--

cidad de:

I. Los medicamentos;
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II. Los alimentos y bebidas alcohdlicas, en la gue se le --
atribuya a estos productos propiedades terap&uticas o se desti--

- 13 . Kl
nen a regimenes especiales de alimentacion;

III. Los productos destinados a adelgazar o engrosar partes

del cuerpo humanc o variar las proporciones del mismo;

IV. Los productos de perfumeria y belleza que contengan an-
timicrobianos, hormonas, vitaminas y en general substancias tera

péuticas o que se les atribuya esta accidn.

ARTICULO 46.- Queda prohibido dirigir al pGblico la infor-

macidn médica y la difusidn cientifica de los medicamentos.

ARTICULO 47.- La clasificacidn y nmero de autorizacidn --
otorgados por la Secretaria de Salubridad y Asistencia a la in--
formacidn mé&dica.y a la difusidn cientifica de los medicamentos,
deberi aparecer en el material impreso que se difunda, con las =~

siguientes siglas: I.Med. y el nfimero de la autorizacidn.

ARTICULO 61.- En la publicidad popular de medicamentos debe
r3 expresarse al finalizar el mensaje, en forma clara, visible o
audible, seglin el caso, la indicacidn de: "si persisten las mo--

lestias consulte a su médico" u otra similar gque, con el propdsi

to de proteger la salud, considere pertinente 1la Secretaria de -
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Salubridad y Asistencia.

ARTICULO 64.- No se autorizarid la publicidad popular de --

los medicamentos cuando:

I. Indigue gque son curativos de enfermedades o padecimien--
tos que a la luz de la ciencia no lo sean por accidn farmacoldgi

ca; y

II. Haga uso de testimoniales.

CAPITULO VI

De los Productos de Perfumeria, Belleza y Aseo

ARTICULO 66.- Para los efectos de este Reglamento se consi

derarin productos de perfumeria y belleza:

I. Los perfumes de cualquier origen, independientemente de
su presentacidn fisica, destinados a impartir un determinado aro

ma a la persona;

II. Los productos o preparaciones de uso externo, destinados
a incrementar la belleza del cuerpo humano o mejorar su aparien-

cia; y
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III. Los productos o preparados destinados al aseo perso--

nal.

ARTICULO 67.~ Para los efectos de este Reglamento quedan

comprendidos dentro de los productos de perfumeria y belleza, -

destinados a la higiene personal, los siguientes:

I. Dentifricos y productos para la higiene bucal;

IX. Jabones para el aseo personal;

III. Aceites y limpiadores para la piel;

IVv. Toallas sanitarias y productos utilizados para el aseo

vaginal;

V. ChampiGes no medicinales;

VI. Preparados para rasurar y depilatorios;

VII. Desodorantes; y

VIII. Otros similares.
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ARTICULO 68.- Para los efectos de este Reglamento, quedan

comprendidos los productos de aseo siguientes:
I. Jabones;
II. Detergentles;
III. Limpiadores;
IV. Blanqueadores;
V. Almidones;
VI. Desmanchadores;

-

VII. Desinfectantes; y

-

VIII. Desodorantes.

ARITUCULO 69.- La publicidad de los productos de perfume-
ria y belleza, destinados al aseo personal, deberan coadyuvar -

en la educacidn higiénica del pfiblico.

ARTICULO 77.- No se autorizari la publicidad de productos

de perfumeria y aseo cuando:




I. Implique directa o indirectamente que originan un mayor

éxito en la sexualidad de las personas;

II. Utilice desnudos lascivos;

III. Expresa que el empleo de estos productos puede causar

modificaciones esenciales en la conducta del individuo;

IV. Atribuya a estos productos accidn terapéutica; vy

V. Presente a estos productos como indispensables para 1la

vida del ser humano.

CAPITULO VII
De los Estupefacientes y Substancias

Psicotrdpicas

ARTICULO 79.- ©La Secretaria de Salubridad y Asistencia au
torizara la publicidad de los productos que contengan estupefa--
cientes o substancias psicotrdpicas, cuando se destinen a fines
terapéuticos, se sujete a lo establecido en el Capitulo V de es-
te Reglamento y siempre que se realice a través de informacidn -

médica o difusidn cientifica.
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ARTICULO 80.- No se autorizard la publicidad popular de -

los productos que contengan estupefécientes © substancias psico-

trdpicas.

CAPITULO VIII

De los Plaguicidas y Fertilizantes
ARTICULO 81.- La publicidad de plaguicidas o fertilizan--
tes que pueden ser perjudiciales a la salud humana Yy gue se haga
en las etiquetas de los mismos, deberid incluir la indicacidn del

antidoto para el caso de intoxicacidn.

ARTICULO 82.- No se autorizard la publicidad de plaguici-

das o fertilizantes cuando:

I. Aparezcan infantes manipulando el producto;

II. Se haga exaltacidn de las substancias contenidas en es

tos productos, si son contaminantes del ambiente, y

IIT. Se aconseja al pfiblico el uso inadecuado de 10§ mis--




CAPITULO IX
Del Ejercicio de las Disciplinas y de 1la

Prestacidn de los Servicios para la Salud

ARTICULO 83.- Los profesionales de las disciplinas para la
salud, asi como los especialistas en esta misma &rea a que se rg
fiere el Cddigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos, para
obtener la autorizacidn de la publicidad de sus serxvicios, debe-
ran contar con titulos o certificados de especializacidn, en su
caso, debidamente registrado en la Secretaria de Salubridad y --

Asistencia.

ARTICULO 88.- No se autorizard la publicidad que ofrezca -
tratamientos mé&dicos y para mé&dicos por medio de la corresponden

cia.

CAPITULO X

De los Procedimientos de Embellecimiento

ARTICULO 89.- Para efectos de este Reglamento se entiende
por procedimientos de embellecimiento, los gue se utilicen para
modificar las caracteristicas morfoldgicas del cuerpo humano, ya
sea mediante la aplicacidn de substancias, productos o técnicas

fisicas o gquirfirgicas.
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ARTICULO 92.- La publicidad de los procedimientos de embe-
llecimiento, deker3da limitarse a expresar el mejoramiento real --

que &@stos logren en la apariencia fisica de las personas.
ARTICULO 91.- Las afirmaciones que se hagan en la publici-
dad de los procedimientos de embellecimiento deberdn estar suje-

tas a comprobacidn ante la Secretaria de Salubridad y Asistencia.

ARTICULO 92.~ No se autorizarid la publicidad de los proce-

dimientos de embellecimiento cuando:
I. Haga uso de testimonios engafiosos;

II. Impligue gue directa o indirectamente originan mayor --

€xito en la sexualidad de las personas;

III. Exprese que el empleo de estos procedimientos, puede -

causar modificaciones esenciales en la conducta de las personas;

Y

IV. Atribuya a estos procedimientos accion terapéutica.




CAPITULO XI

De la Vigilancia e Inspeccidn

ARTICULO 93.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia ten
drd a su cargo la vigilancia del cumplimiento de las disposicio-

nes de este Reglamento. ‘

ARTICULO 95.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia po-
drad tomar muestras del material publicitario empleado para demos
traciones objetivas, exhibiciones y exposiciones, en los lugares
en que se difunda la publicidad o efectuar, en su caso, grabacio

nes o filmaciones a través de su equipo técnico.

CAPITULO XII

De las Medidas de Seguridad

ARTICULO 98.~ La Secretaria de Salubridad y Asistencia po-

dra dictar una o mds de las siguentes medidas de seguridad:

I. Suspensidon de la publicidad;

II. Retencidn o aseguramiento del material publicitario;

III. Depdsito en custodia del material publicitario; y




IV. Decomiso del material publicitario.

ARTICULO 99.- La Secretaria de Salubridad y Asistencia or-
denard la suspensidn inmediata de la publicidad que se difunda -
sin haber sido autorizada, procediendo a dar aviso a las demfis -
autoridades competentes, independientemente de que se apliquen -

las sanciones que correspondan.

CAPITULO XIII

De las Sanciones Admitivas

ARTICULO 104. - Los anunciantes, asi como los concesiona---
rios, permisionarios y propietarios de los medios de difusidn --
que intervengan ordenando o ejecutando la publicidad nn autoriza
da, 3e harian acreedores a las sanciones gque se establecen en el
C6digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos y este Reglamen

to.

ARTICULO 108.- La difusidn de publicidad no autorizada se-

ra sancionada con multas de cien a cinco mil pesos.

ARTICULO 109.- La difusidn de publicidad no autorizada, --

gque suglera prdcticas abortivas, serd sancionada con multa de un

mil a cincuenta mil pesos.




ARTICULO 110.~ La difusidn de publicidad de alimentos, be-
bidas no alcohdlicas, productos de perfumeria, belleza y aseo, -
plaguicidas y fertilizantes, no autorizada, que engafile sobre la
calidad, origen, pureza, conservacién, propiedades de su empleo
o induzca a practica que dafien la salud, serda sancionada con mul

ta de un mil a veinticinco mil pesos.

ARTICULO 111.- La difusidn de publicidad de medicamentos,
aparatos y equipos mé&dicos, estupefacientes y substancias psico-
trdpicas, no autorizada, que engafie sobre la calidad, origen, -~
pureza, conservacidn, propiedades de su empleo o induzca a prac-
ticas que dafien la salud, ser3d sancionada con multa de un mil a

cincuenta mil pesos.

ARTICULO 112.- La difusidén de la publicidad de bebidas al-~
cohdlicas, no autorizada, que d& informacidn sobre los efectos -
que produce su ingestidn, induzca a su consumo por razones de sa
lud, utilice a personajes infantiles o adolescentes, o se dirija
a ellos, ser3n sancionadas con multa de un mil a cincuenta mil -~

pesos.

ARTICULO 113.~- ©La difusidén de la publicidad de bebidas al-
cohdlicas no autorizada, gue se asocie con actividades deporti--
vas, del hogar, o del trabajo, serd sancionada con multa de un -

mil a veinticinco mil pesos.




ARTICULO 114.- La difusidén de publicidad del tabaco, no au
torizada, que induzca a su consumo por razones de estimulo, de -
bienestar o de salud; en la que se fume real o aparentemente, o
utilice personajes adolescentes o nifios, serd sancionada con mul

ta de un mil a cincuenta mil pesos.

ARTICULO 117.- A las infracciones a este Reglamento gue no
tengan seflalada sancidn especifica en el mismo, se les aplicari

multa de cien a cinco mil pesos.

CAPITULO XV

Del Comité Mixto Consultivo de Publicidad

ARTICULO 121.- La Secretarfia de Salubridad y Asistencia --
creard un Comité Mixto Consultivo de Publicidad, con representan
tes de la misma y de los organismos gue legalmente representan a

los industriales, comerciantes y publicistas.

ARTICULO 122.- El Comit& a que se refiere el articulo ante

rior formularid su propio Reglamento interior.

ARTICULO 123.- Los estudios y acuerdos del Comité tendran

el caricter de recomendaciones.
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7.3 Reglamento de la Asociacidn Mexicana de Agencias Publicita--

rias

La Asociacidn Mexicana de Agencias Publicitarias (AMAP) se
constituyd en el afo de 1950; contaba con 22 afos de vida cuando
decidid que era necesario actualizar el Reglamento vigente en =--
ese entonces; someti€ndolo a un Comité Ejecutivo formado p2£‘5 -

personas que se encargaron de llevar a cabo dichos cambios.

El 4 de junio de 1973 se aprobd el proyecto, procediendo in
mediatamente a la protocolizacidn notarial correspondiente, en--

trando en vigor a partir del 30 de junio de 1973.

Hablemos {nicamente de lo referente a la importancia de las
agencias publicitarias, objetivo de la AMAP y el C&digo de Ho- -

nor.
Importancia de la Agencia Publicitaria:
La Agencia Publicitaria es una empresa de negocios y como -
tal, funciona dentro de un marco de libre competencia, su creci-

miento y desarrollo se deben a:

- Adopcidn de nuevos y mejores sistemas de produccidn de 1la

publicidad.




- El empleo adecuado de la investigacidn de mercados, que -
ayuda a motivar el "perfil del consumidor" mas completa, opropor-
cionando informacidn veraz que ayude a los publicistas en la for

macidn creativa de la idea.

- Aprovechar el uso de sus conocimientos en la utilizacidn -
de medios y vehiculos para elaboracidn y difusidn de la publici-

dad.

- Introducir en su personal, un alto concepto de la integri

dad moral y profesional de su trabajo.

- Despertar la conciencia de responsabilidad hacia su pib1li

co.
Objetivos de la A.M.A.P.
~ Cooperar con el Gobierno en campafias de inter&s social.
- Velar por los intereses de sus asociados, ya sea asesoran
dolos o representindolos ante todos los asuntos relativos a su -

actividaad.

- Contribuir por medio de investigaciones pertinentes a 1la

publicidad, al mejoramiento y eficiencia de ella.




- Cooperar a sostener buenas relaciones entre los integran-

tes de las agencias o de agencia a agencia.

~ Servir como conciliador de los intereses de sus asociados

ante discrepancias entre agencias.

~ Prestar ayuda y asesoria para la preparacidn de nuevos --
profesionistas en publicidad, en las escuelas en gque se imparten

estos estudios.
CODIGO DE HONOR DEL PUBLICISTA

Todo publicista, como profesional estd consciente de su pa-
pel entre la sociedad y su meta en la superacidn que emana de --
los md3s altos valores; como hombre de negocios es responsable --
con sus clientes y con quienes le depositan confianza y caballe-
roso € integro en su conducta. Respeta profundamente a los de--
mis hombres que comé €1 viven del mismo trabajo, actuando hacia

ellos con comprensidn y lealtad.

I. Ninglin miembro de la Asociacidn difamari o desacreditari
abierta ni veladamente a cualquier otro socio, ya sea por medio
de la palabra o por actos que puedan poner en duda su integridad

moral, su honradez, su habilidad o la calidad de sus servicios.
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I1. Los socios se obligan a fomentar y mantener la unidn y -

entre los miembros de la Asociacidn, por todos los medios de su -

alcance.

III. Se obliga igualmente, a mantener silencio y discrecidn
respecto a los asuntos tratados en las Asambleas Generales, Conse

jo Directivo y Comisiones en su caso.

Como hemos visto, nuestro pais cuenta con tres tipos de Re--

glamentos que tratan de abarcar y cuidar el buen funcionamiento y

uso de la publicidad.




CONCLUSIONES

1.- En el estudio de cualquier ciencia, arte o técnica, en nues-

2.~

tro caso Publicidad es preciso ubicarla dentro de un contex-
to que nos permita relacionarnos con las diferentes ciencias,
de las cuales se vale para su evolucidn, en tal forma que Po
damos formar un marco general de referencia y con esto deter
minar donde nos encontramos y hacia donde gueremos dirigir--
nos, en esta forma utilizaremos de manera mAs conveniente y
adecuada las distintas herramientas.

Para llevar a cabo en forma eficiente "una Administracién de
la Publicidad" no s8lo es necesario un profundo conocimiento
sobre las técnicas administrativas de la organizacidn, sino
ademd3s conocimiento sobre publicidad, ya que &sta por su na-
turaleza presenta caracteristicas diferentes. La combinacidn
de ambas nos lleva a una optimizacidn de nuestros recursos.
Los medios de comunicacidn son los canales para poner en con

tacto, al anunciante con el consumidor.




Ningua publicidad para cualquier producto o servicio seria -
de utilidad, si no se eligen los medios de comunicacidn ade-
cuados para hacer llegar el mensaje. Es de suma importancia
hacer un previo estudio de los costos, disponibilidad v al--
cance de éstos, de tal forma que la decisidn del medio sera
el resultado de este analisis.

Los costos publicitarios no aumentan de manera decisiva y de
terminante el costo de los productos y/o servicios; ayudan a
obtener una eficiencia dptima en la empresa, logrando con --
ésto economias de escala en la produccidn y distribucidn.

La conducta del consumidor no solamente estd formada por as-~
pPectos razonales, sino también por otras caracteristicas hu-~
manas como: personalidad, experiencias pasada, ambiciones, -
etc. Ante esta nueva situacidn se ha venido a revolucionar
viejas teorias por otras que expliquen mi&s ampliamente .estos
conceptos; una dc las teorias mas importantes en la @iltima -
década ha sido la persuasidn, que ha podido estudiar la men-
te humana con mayor profundidad, llegando a conclusiones in-
teresantes acerca de las causas del comportamiento humano.
Es el proceso creativo un punto relevante en la investiga---
cibn, ya que es aqui donde difiere con otros estudios; el --
proceso creativo es una combinacidn de imaginacién, talento
y arte.

El &xito de la campaia esti asegurado, si el publicista sa-

be exaltar las cualidades y caracteristicas del producto de




tal manera que cautive al consumidor.

Las instituciones competentes tienen como respondabilidad de
difundir ma&s las garantias que protegen a los consumidores,
logrando con &sto una orientacidn de la sociedad mexicana de
como distribuir mejor sus ingresos, fomentando la concienti-
zacidn de mejores h&bitos para vivir mejor.

No podemos afirmar que la publicidad sea un medio de enajena
cidn masiva, sin embargo no descartamos que influye altamen-
te en la adquisicidn de bienes y servicios inadecuados; con
una vigilancia mds estrecha de las instituciones correspon--
dientes se podria reorientar este tipo de publicidad hacia -
un sentido de responsiva social.

Queda pués abierta la opcidn a las autoridades correspondien
tes para que se tenga un mayor control sobre legislacidn en

esta materia.
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