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LA PuBLICIDAD EN SU CONDICION DE ELEMENTO ECONOMICO POSEE
DIVERSAS CARACTER{STICAS QUE ES NECESARIO CONOCER Y ESTU-
DIAR PARA TENER UNA IDEA MAS REAL DEL PROCESO PUBLICITA--
RIO, AS{ COMO DE LOS FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL.

EsTo ES POSIBLE GRACIAS A LA MERCADOTECNIA. CUYA FUNCION-
ES ESTUDIAR TODOS LOS ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN EL CI-
CLO ECONOMICO DE OFERTA-DEMANDA, PRODUCCION, CONSUMO., CA-
NALES DE DISTRIBUCION, EN S{NTESIS EL PROCESO DE COMERCIA
LIZACION,

POR OTRA PARTE. NO PODEMOS OLVIDAR QUE EL SER HUMANO PO--
SEE DIFERENTES CARACTERISTICAS DE RACIOCINIO QUE DETERMI-
NAN SU CARACTER Y PERSONALIDAD" ESTAS VAR[AN DE UNA A —---
OTRA PERSONA" SIN EMBARGO, TODOS NUESTROS ACTOS ESTAN BA-
SADOS EN ESTfMULOS EXTERIORES QUE NOS INDUCEN A DAR UNA -
RESPUESTA,

LA PuBLICIDAD UTILIZA ESTOS EST{MULOS PARA ASOCIARLOS A -
LA COMPRA-VENTA DE PRODUCTOS O SERVICIOS A TRAVES DE MOTL
VACIONES.



EN ESTE SEMINARIO SE PRETENDE QUE LA PERSONA QUE L0 CONSUL-
TE PUEDA ENTENDER Y DIFERENCIAR ENTRE Sf TODOS AQUELLOS ELE

“"MENTOS QUE -INTERVIENEN EN EL -HECHO DE HACER QUE LA GENTE --

COMPRE,

EL cONSUMO ES FIN PRIMORDIAL DE LA PUBLICIDAD, PERO LO QUE-
SE PRETENDE EN ESTE SEMINARIO ES CREAR CONCIENCIA DE QUE --
ESTE CONSUMO NO SEA DISPARADO, SINO RAZONADO,.



"EL HOMBRE EN MEXICO A PESAR DE--

LOS GRANDES AVANCES CIENTIFICOS,
TECNOLOGICOS Y SOCIALES SE DESHU
MANIZA DIA CON DIA HASTA LLEGAR-
AL GRADO DE LOGRAR QUE LA MAYO--
RIA DE SUS SEMEJANTES GRACIAS A-
LOS MEDIOS QUE ESTE UTILIZA LO--
GRA QUE LOS MEXICANOS EN SU MA--
YORIA REALICEN SUS COMPRAS Y E--
FECTUEN MUCHOS OTROS ACTOS DE SU
VIDA DE UNA MANERA IRRACIONAL, Y
TODO GRACIAS A UN BUEN MANEJO Y-
CONTROL DE LOS MEDIOS PUBLICITA-
RIOS "



CAPITULO I

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD



I. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

Podemos considerar como primera expresidn del arte publi-
citario a los anuncios (dibujos, pinturas, marmoles de --
color, etc.) hallados en las tiendas de Pompeya con inten
cidn de atrmer la stencién del plblico. Durante la Edad-
Media, tuvieron gran importancia las muestras publicita--
riss (en lugsres como tabernas, posadas, etc.) gue han --

dado origen 8 la marca moderna.

Con la invencidén de la imprenta, se estableci® definitiva
mente la relacidn de la publicidad con la palabra y nacid
la nocidn de que la letra escrita es la verdad, obtenien-
do ésto un resultado eficaz.

5in embargo, fue la Revolucién Industrial y la consiguien
te produccidn en masa, lo gque dio origen al arte de la Py
blicidad, segdn concepto moderno.

En el afio de 1875, el invento de Senefelder, hizo posible
el arte del cartel del siglo XIX, que con Toulouse Lau---

trec llegaria a una espaontaneidad y perfeccidn muy efecti
vas. (1)

Al pasar el arte del cartel al pafs de EE. UU., se convir

tid en una actividad especislizada hasta llegar a ser la-

(1) Enciclopedia Salvat, Tomo II, p. 2778



profesidn autdnoma que como tal pasar{a posteriormente a-

Europa.

En su concepcidn actual, el arte publicitario recurre a -
las revistas y ello da origen a su vez al arte de la por-
tada; también el arte fotografico se ha convertido en ---

cierto aspecto, en tributerio del publicitario.

Pudiéndonos dar una idea de la importancia gque adquiere -
la publicidad, podemos mencionar el hecho de que durante-
la "Primera Guerra Mundial", todos los gobiernos se valig
ron del arte de 1la publicidad para su beneficio.

Como uno de los fenOmenos contemporaneos interesantes, te
nemaos la tendencia norteamericana, a unificar arte publi-
citarioc y arte propiamente dicho, hasta el momento en oon
de resultaria imposible decir si el pliblico aceptd esta -
nueva técnica abstracta a8 través del disefio publicitario-
o aceptd el disefio abstracto porque se hahia familiariza-
do ya con esa tendencia artistica.

Debido a la eveolucifdn que ha tenido, tenemos a la publici
dad como un instrumento de la pol{tica de ventas, adicio-
nal a la politica de precios, formacidn del producto y mg
todos de venta. La publicidad usa medios propagandi{sti--
cos con la finalidad de alterar las necesidades y los gus
tos de los consumidores.

Histéricamente, tenemos conocimiento de que existe un pe-
riodo clésico de 1la publicidad y un perfodo moderno.

La publicidad cldsica se origina en el siglo XIX a partir



del afo de 1836.

"Tenemos conocimiento de que un perifdico
francés llamado "La Presse", publica laos-

primeros anuncios.

En la exposicidn internacional de Londres
en el afio 1851 aparecen -masivamente, por
primera vez-, las marcas. En el afio de -
1864, 21 norteamericano Walter Thompson -
funda la primera Agencia de Publicidad.'-
)

La publicidad clésica caonsistente en convencer al posi---
ble comprador de que la mercancia gue se anuncia, es nece
—garia y gque un producto de determinada marca, reldne preci
samente las caracter{sticas exigidas. '

En casos coma éste, al comprador se le considera como per
sona gue actis racionalmente. Con la introduccidn conse--
tante de nuevos productos se trate de raclionalizar en for
ma progresiva, la economia doméstica.

En los paises capitalistas en 1950, surgid en los mis ---
desarrollados, otro tipo de publicidad, bas@ndose ésta en
investigaciones socioldgicas y psicoldgicas nuevas.

Este nuevo tipo de publicidad se caracteriza porque, en -

lugar de actuar sobre la racionalidad de los compradaores,
utiliza reflejos caondicionados inconcientes, asi como de-

(2) Idem. p. 2779



sens subconscientes. Como hemos visto, con este Gltimo -

tipo de publicidad camienza 1la moderna.

La introduccifn del elemento irracional en las economfas-
damésticas, es la primera consecuencia de este otro tipo-
de publicidad.

J. #. Galbralth, ha sefialado que la publicidad actual no-
solo exita las necesidades latentes, sino que crea nuevas
necesidades. (3)

Se afiade un instrumento de investigacidn, -1la motiva-----
cifn-, que va a consistir en aprovechar el subconsciente-
del hombre para lograr gue éste sienta la necesided de -~
comprar "X" producto.

Ejemplo: En unh cine se hizo una investigacién --
consistiendo en lo siguiente:

Cads cuatro cuadritos de cinta se po--
nia un dibujo de un refresco determina-
do, al finalizar la pelicula, se comprg
bdé gque la mayor parte del pidblico sin--
tid la necesidad de tomar refresco y --
fue maAs la gente que solicitd o comprb6-
el refresco determinado.

(3) J. K. Galbraith, Ibidem.



CAPITULO II

LA PUBLICIDAD Y SU OBJETIVO



ITA

II. LA PUBLICIDAD_¥ SU OBJETIVO

¢{Chmo conocemos a la publicidad?

A l1a publicidad la conocemos como a un conjunto-
de mensajes, utilizados para la difusidn de un -
producto o de un servicio, asfi como para dar a -

conocer sus cuallidades, objetivos o beneficios.

Pera en realidad, eso no es todo lo que a la pu-
blicidad le concierne. A sy vez, se considera -
a la publicidad como urna forma de comunicacibn,-
la cuzl si na_es advertida, no cumple su funcidn

de comunicacidn.

Consideramos a la publicidad actual, & través de
la comunicacidn, como un elemento -capaz de des-
pertaf deseos de compra-, ya sea influyendo en -~
forma consciente o subconsciente, en la voluntad
de una o varias personas para lograr la adquisi-
cidn de un producto -en la mayoria de las ocasig
nes- sin tener necesidad de dicho producto o ---

servicio.

"La publicidad es comunicacién pagada, -no persg
nal-, gque a través de los diferentes medios pu--
blicitarios se contribuye a formar empresas co--
merciales, organizaciones no lucrativas o perso-

nales gue estéan identificadas de alguna manera -



I1.2

(1) S.

con el mensaje publicitario." (1)

La Publicidad en la Mercadotecnia.

Para lograr la eficacia de la publicidad, necesi
tamos relacionarla con las diferentes 4reas de -

la mercadotecnia:

El hecho de poner a la disposicidn del cliente -
un producto 8 un precio atractivo, no es sdlo lé
funciftn de la mercadotecnia, sino que también se
debe informar al consumidor sabre este aconteci-
miento vy ésto le corresponde a la rama de publi-
cidad.

"pe la investigacidn de mercados depende el tipo
de publicidad que se debe pormer en practica".

Investigacifn de mercados rama de la mercadotec-

nie de la cual depende la publicidad:
Esta se dedica a la investigacidn de mercados --
por zonas, por el tipo de producto, o 1a ubica--

ci6n de mercados, etc.

. Los datos sobre zonas del mercado, también son -

necesarios para hacer un despliegue adecuado de-

Watson Dunn, Publicidad, p. 7



los recursos publicitarios. La decisién sobre la canti--
dad de publicidad gue se debe dirigir a cada territorio -
debe basarse sobre el potencial de dicho territorio.

El mantenerse al tanto del potencial variable del mercado
es vital para el gasto mAs eficiente de presupuesto publi
citario. (2)

Con una abundancia de productos en el mercado y una am-~--
plia variedad de seleccidn en la publicidad y las ventas,
significan a menudo la diferencia entre el éxito o el FrE
caso.

Le Promocidn de ventas:

Esta rama de la mercadotecnia llamada promocidn de ven---
tas, puede influir a menudo en la imagen que las personas
se hacen del producto.

Este fendmeno gueda comprobado al ver que varias marcas -fi
ampliamente reconocidas en el mercado nacional, se venden f
a precios superiores -inclusive- gue productaos de calidad -
comparable, producidos y vendidos localmente. (3)

La distribucidn en la publicidad:

La distribucidn del producto necesita de la publicidad pa

(2) Taylor, Mercadotecnia, p. 498
(3) Taylor, Mercadotecnia, p. 52



ra dar a conocer el lugar en que podré obtenerse 2l mis-

mo, de este modo facilita las ventas del producto y lo -

pone mAs al alcance del consumidor.

I1.2.1

Desde otro punto de vista, 1a Mercadotecnia y -

la Publicidad en Relacién con la Empresa, el -~

Mercado y el Consumidor.

La Empresa:

En la Empresa, la publicidad se relaciona con -
sus productos, por lo gque le interesa conocer -
al mismo; su tamafio, su duracidén, apariencia y-
experiencia con envases diferentes; Politicas -
de venta, es la meta de ventas gue se fi ja una-
empresa a cubrir, en determinado tiempo, terri-
torioc o zona; Pol{ticas de distribucién, que =--
cansiste en el crédito, descuentns, servicios,-
promocién, etc.; Politicas de producto, su cali
das, precio, garantias, etc.

El Mercado:

Con respecto al mercado, lo que le interesa se-
rd, tiempo gue lleva el producto en el mercado,
porcentaje del mismo que domina, competencia --
actual, experiencia en determinada zomas a prug
ba.

£l Consumidor:

Ser& el consumidor, segdin su nivel socio-econd-



mico, su edad, sexo, grado de eastudios, locali-
zacifn y conocimiento del consumidor dominante.

Distincidn entre mercado urbano y rural, asi co
Mu grupos que representan el mayor voldmen de -
ventas.

Como hemos visto, la publicidad es nula sin re-
lacién con las demés Areas, l1a publicidad no --
relacionada con el &rea de la mercadotecnia po-

ne en peligro el presupuesto Que se le ha asig -

nado.
ESQUEMA DESCRIPTIVOD
[MERCRDOTECNTA|
Investigaciones Distribucidn Promocian Publiclidad
I1.3 Conceptos de Publicidad.

Se considera a la publicidad, como a un conjun-
to de medios que se emplean para "divulgar o --
extener el conocimiento" de cosas o de hechaos".
(W)

La publicidad, es "el establecimiento de una co

(4) Enciclapedia Salvat, Toma No.II, P. 1778



II.4

municaclbn para informar, motivar y en algunos-
casos, educar a un pdblico predeterminado com -

fines comerciales."

Para lograr su objetivo apraovecha los resulta--
dos de la investigacibn de mercados, se asesora
de la sociologia y la psicologla y se auxilia -
de los elementos técnicos y art{sticos necesa--
rios para la elaboracidén del material de divul-
gacidn. (5)

"Toda publicidad, ya en la esfera de los nego~--
cios, ya en la politica, logrard el éxito de su
aplicacidn mediante la continulidad y la unifor-
midad metédica de su aplicacidén." (6)

La publicidad creard mensajes con el fin de di-
fundir o comunicar, conforme a la informacidn -
que proporcione la investigacifén sobre el pro--
ducto, as{ como carales de distribuclién vy deman

da del consumidor.

La Publicidad a Través de los Diferentes Medios

de Comunicacidén Penetra Solamente por la Vista-

vy el Oido, va gque su Labor la Lleva a Cabo a8 ==
Gran Distancia.

La publicidad no tiene como la promocién de ven

(5) Ethiel Cervera, Publicidad LéAgica, pag. S

(6) 5.

Watson Dunn, Publicidad, de Adolfo Hitler, p. 5



tas la ventaja de poner frente al posible consy
midor el producto para dArselo a probar, tocar,

oler, ver u oir.

"Sin embargo, a través de los diferentes medi-
de comunicaclén y recurriendo a la ldgica y a -
las experiencias de psicdlogos, se debe tener -
en cuenta y seguir el proceso de atencidn, est{
mulo, sensacldn y percepcidn, organizando am---
bientes siempre gratos en los gque se motivan --
los sentidos para impulsar al humano en su bus-~-
ca." (7)

Para lograr lo anterior, se deben aobservar las siguien--

tes recomendaciones: (8)

1.

No se utilicen objetos, ideas, ni palabras o --
ruidos desconocidos. Recordando que as{ solo -
provocaremos estimuylos y sensacliones, pero no -
percepciones que son las gue nos conducirén ha-
cia el desen.

Ejemplao:

51 se toma agua de una botella gque se etiqueta-
diga viragre y, se hacen gestos, quien ve ésto,
producird salivacidn, si sabe leer y sabe 1o --

que es el vinagre.

(7) Ethiel Cervera, pp. 25 y 26
(8) Ethiel Cervera, pp. 25 y 26



Pero ésto le serd indiferente si no sabe lo gue

es el vinagre y mucho menos si no sabe leer.

En el casoc de un producto a introducir al merca
do, geré farzoso instruir al pidblico de qQué es,
asi{ como qué servicio o satisfaccibn produciré-
a gulen lo cansuma.

LLamar la atencidn en forma grata o agradable.

Se deber& procurar estimular varios sentidas a-

la vez, recurriendo a la associacidn de ldeas.

5i se trata de anunciar perfume, mencione o ---
ensefie la flor que lo produce, haga notar gue -
es fresca la fragancia y la misma frescura que-
sentiréd la piel al entrar en contacto con el --
perfume, mencione la belleza del envase, etc. -
No se debe olvidar 1a asociacidn emocional o --
recurrir a la atraccién del sexo opuesto.

La lbgica no se debe descuidar nunca en la pre-
sentacidn del producto.

Se debe rodear al producto de lo gque le es natu
ral o de lo que forma parte, estimulando de es-
te modo al pdblico.

La repeticidén del anuncio es necesario, va que-
el pdblico la mayor{a de veces se distrae duran

te ellos y no les paone atencidn.

12



I1.5

También se debe vigilar que no se aburra el -~-

piblico con excesos.

lLas ideas gque proporcione el anuncio deberén -
ser coherentes y convincentes sin olvidar su -
claridad.

Se deberfn satisfacer preguntas, tales como:

- Que es,
- Para que sirve,
- Cuando aparece,

- Dande, etc.

. Objetivo de la Publicidad:

Como rama de la Mercadotecnia, la Publicidad -
tiene el deber de informar masivamente al pO--
blico "sobre un producto determinado o un ----
servicio®, y serd en forma detallada, para lle
var al futuro consumidor un mejor conocimiento
sobre el producto. (9)

Mas gue nada, la publicidad va a estar enfoca-
da al consumidor que al ser manipulado por per
sonas especializadas, lograrén a través del --
convencimiento y la motivacidn, la adguisicién
de su producto o servicio.

(9) Ibidem.

13



La publicidad nos sirve para identificar productos, asf{
como para estimular la demanda, utilizindose ademés pa-

ra informar al piblico en masa.

Esta va a consistir en tratar de transmitir a través --

del convencimiento, ideas y sentimientos.

Considero, dadas las caracteristicas anteriores a la pu
blicidad:

Como el conjunto de métodeos y medios con el --
fin de difundir o dar a conocer mercancfas o-
gerviclios, con el OGnico propédsito de vender.

La publicidad, creard comerciales, con el Gmico propb--
8ito de difundirlos para dar a conocer un producto 0 =-
servicio determinada, de acuerde a la infarmacién que -
nos proporcione la investigacidn de mercados, canales -
de distribucifn, promocidn de ventas y demandas de con-
sumidores, se provocarfn los deseos de futuros comprado
res para convertir todo ésto en ventas.

14



CAPITULO III

VENTAJAS 'Y DESYENTAJAS DE LA-PUBLICIDAD
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I1I. VENTAJAS_Y DESVENTAJAS DE

Como hemos podido darnos cuenta, la publicidad a través-
de la creacifn de una imagen, va a comunicar o & dar a--
conocer la existenclia de un producto o de un servicio --
cualquiera, gque a8 través de estimulos o motivaciones ---
creadas con la imsgen, se hard gue el piblico adquiera--
el producto o servicio.

Para ello tomard ventajas de la publicidad de la siguien
te forma:

La publicidad, crea imégenes, estas imAgenes principal--
mente nos ayudarén, como mencionamos antes, a dar a cong
cer el producto, formando a su alrededor un ambiente de-
beneficio para el mismo, es decir, se mencionaré sflo lo
bueno en relacién al producto. Para eso, necesitard una
buena presentacifn, su calidad y elementos usados para -
su elaborsacién, un tamafio adecusdo y una forma o figura-
original, parsa que no se confunda con otros y resalte --
entre los de su especile.

Ejemplo:

La publicided de perfumes, en este caso, se hace de mang
ra especial, es decir, se representard de manera delica-
da pera que llame la atencién del pablico, en especial -
del femenino.
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En esta clase de publicidad, se hard referencia a sus --
cualidades y ventajas que representa el uso del produc--
to.

Se menciona su fragancia (referente a perfumes) y lo que
ésta representa en la vida activa de la mujer, ya sea en
el campo de los negocios o el trabajo, asi{ como en su --
vida personal.

La frescura gue éste le proporcionari, su delicada elabp
racidn y adecuada presentacibn.

Aclarando también, que con dicho perfume, una mujer seré

més femenina y, en pocas palabras, mis mujer.

Todo ésto formard en el posible conaumidor, un buen con-
cepto del producto y, posteriormente, la obtencidén de -~
grandes ventas.

Otro ejemplo:

La publicidad con respecto a la tarjeta American Ex-----
press: '

Al igual gque en el ejemplo anterior, se dar& a conocer -
todo la bueno de 1lo gque a este servicio se refiere.

- Distincifn que se da al cliente, al portar -
esta tar jeta.

- Seguridad al portar la tarjeta y motivacidn

a no traer dinero en efectivo.



- Comodidad, ya gue esta tarjeta sirve para:-
viajar, comprar y divertirse, sin la necesi
dad de cargar con dinero.

- Proteccidn, si se plerde la tarjeta o es rg
bada y se reporta de i{nmediato no se tieme-
responsabilidad por cargos posteriores y en
caso de no reportarse a tiempo, la maxima -
responsabilidad serd de $1,000.00 (un mil -
pesos 00/100 M. N.), si esta tarjeta es usa
da con fines fraudulentos.

- Nop tiene limitaciones, respeta el sentido -
de responsabllidad del cliente,.

- Tiene servicios en: Lineas aéreas, los res-
taurantes mas selectos, tienda, hoteles, --
centraos de servicio, etc.

- Ademés, la tarjeta American Express otorga,
sin costo alguno, un seguro de vida por un-
milldn de pesos, cuando los boletos de via-
je hayan sido adquiridos s6lo con esta tar-
jeta. El segurp de vida cubre cualquier --
tipo de accidentes en cualquier tipo de ---
transporte piblico autorizado (avién, bar--
co, tren o autobds).

Y como parte importante tenemos su famoso lema:

"American Express la llave del mundo en Méxicold



Con todas estas "ventajas” serfa muy dificil que no --

se tuvieran tantos tar jetahabientes.

51 nos damos cuenta, con este tipo de comerciales, se -
logra la reduccidn del campo de eleccidn de los consumi
dores, aunado a é&sto, se consigue también que sobresal-

gan las marcas mas anunciadas.

Con todo ésto se logra a fin de cuentas, que el consumi
dor no adquiera lo que se necesita y lo gue va a satis-
facer, sino todo lo contrario, ésto hace que adquiera -
en la mayoria de las ocasiones cosas inservibles e inng

cesarias.

Desventajas de la Publicidad: .

Las llamadas desventajas de la publicidad de un produc-
to o servicio, frecuentemente consisten en ocultar lo -
que en realidad es el mismo.

As{, no se mencionan los defectos o ineficiencias del -
producto o servicio.

€ jemplo:

En el caso de los perfumes, influye la variedad de opl-
niones con respecto 8 la verdadera calidad del producto
o, en otro caso, la diversificacidn en los gustos, con-
respecto al aroma del mismo. Por otra parte, en el ca-
so de la tarjets de crédito, detrds de todos esos ser--
viciaos se tiene un cargo muy grande por concepto de in-
tereses, bastante elevado.



Otro tipo de desventajas:

- Su improvisacidn puede crear conflictos, -
desacuerdos y pérdidas.

- El costao de la publicidad logra el aumento
en el precio del producto o servicio.

- £l exceso de publicidad puede provocar in-
diferencia en el posible consumidor y cau-
sar también aburrimiento por este mismao --
exceso en el pablico.

- La falta de publicidad, provoce la ruina -
del producto.

- Se crea insequridad en el consumidor, en -
referencia a lo que es en realidad el pro-
ducto y la verdadera utilidad que va a te-

ner el mismo.

Con todo ésto se provoca, la canfusifn g inconformidad-
del consumidor y lo (nico que se obtiene es gque el mis-
mo consumidor busque precios bajos y, lamentablemente,-
en la mayor{a de las veces obtiene aunado a éstos, mala
calidad.

Vance Packard, Director de una Agencia de Publicidad en
Estados Unidos, nos menciona que habiendo analizado a -
la publicidad como una desventaja para el consumidor, -
la considera antihumanista. (2)
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Con é&sto entendemos que la publicidad ente mas pasa el-
tiempo se vuelve mas inhumana, convirtiendo a sus crea-

dores en manipuladores de simbolos.

(2) E. Salvat, T. II, p. 2779




CAPITULO v

MEDIOS -PUBLICITARIOS



IvV. MEDIOS_PUBLICITARIOS

Para introducirnos al tema de los medios publicitarios,
es necesario mencionar antes lo que es comunicacidn pu-
blicitaria, as{ como lo referente a los anuncios y algu
nas partes de los mismos.

Iv.1 La Comunicacibén Publicitaria.

Esta ve a consistir en -planear y construir el
anuncio-.

En su mayor parte "los anuncios son producto -
de la reflexi6n". Caeda anuncio provoca el de-
safioc que emprenderé el creador, al poner en -
préctica su objetivo. (1).

Del creador del anuncio depende grandemente la
eficacia de los mismos.

Al creador le corresponde tomar la idea que --
gquiere comunicar el anunciante y crear con ---
ello algo que leerén o escucharén miles 0 ----
millones de perscnas.

(1) S. Watson Dunn, Publicidad, p. 287
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Iv.2 Dbjetivos del Anuncio.

- Crear una imagen favorable al producto.

- Ensefar un nuevn uso para el mismo.

- Convencer al pdblico de la necesidad de --
consumirlo o utilizar este product0o O —w--
servicio.

Para lograr una me jor venta del producto, se inslste ==
en planear snuncios con motivacién psicoldgica, de tal-
manera que produzca una impresidn en el consumidor.

Los anuncios necesitan de signos y simbolos, ésta es --
una razdn por la cual a los publicistas profesionales -
suele llamérseles:

"Manipuladores de Si{imbolos".

Estos signos y simbolog ayudarin al consumidor a rela--
cionar mis el productc y reconocerlo mejor.

S{mbolos:

Se distinguen los si{imbolos de los signos, por ser impre

siones tales como:
"Volkswagen", “"Ford", "Datsun", etc.

Que ayudan a comunicar, asociaciones y sentimientas. A
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estos simbolops también se les conoce como Marcas.

Los simbplos tienden a completar la comunicacifn y és-

fos pueden ser verbales o no verhales.
Signos:
Ayudan a atraer y a encauzar al plblico.

Son dibujos que representan lo que se desea dar a cono-
cer, por ejemplo:

- LLa carita de Sabritas para dar a conocer -
los productos de la misma marca.

- La cara del puma del Equipo de Futbol del-

mismo nombre.

- lLa ardillita de Barcel, para identificar a

a los productos de ese marca.

Para obtener un mejor resultado en los anuncios, sé"déi
lizan los simbolos y los signos, gue el creador deberé-
manejar de tal forma gue lo que &1 desea comunicar sig—
nifigque lo mismo para el plblico que para él.

V.3 Las Marcas y sus Lemas.

Marca:

Con lo gue hemos visto sabemos gue marca es un simbholo-



usado para identificar un producto; si lo vemos desde -
otro punto de vista una marca es también una sefal he--

cha en una persona, animal o cosa.

Slogans o Lemas;

A la utilizacifn de ideas desarrolladas en textos gue -
después forman parte del producto se les llama Slogansa-
o Lemas.

Estos Slogans o temas se parecen 8 lo gue se llama enca
bezado, sdlo gue este Gltimo, ademés de ser también uno
de los elementos verbales de la publicided, tieme como-
funcidn producir una impresidn inmediatA.

Ejemplos:
Marca Lema o Slogan
Da un brillo a tu pelo -
Splendor que ningdn otro shampoao-
le puede dar.
Kleen Bebé Carifio es Kleen Bebé,
Luzca bien de lejos y de
2do. Debut
cerca.
La imagen del hombre ac-
Benrey

tual camisas Benrey.

Es un pequefio lujo, pero

Miss Clairol crec que lo valgo.
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Iv.G4 Medios Publicitarios.

Como su nombre lo indica, Medios Publicitarios, se nom-
bra a los vehiculos para informar a posibles consumido-

res, lo que se desea dar a conocer.

Entendiendo que se le denomina veh{culo al medio gue --
utiliza el anunciante para difundir informacidén a los -
posibles consumidores en busca de un objetivo, antes --
previsto.

Los medios se dividen en Masivos y Directos. (2)

Los medios Masivos comprenden:

Prensa: Perifdicos y revistas.

Televisidn.

Cine vy,

Radio.

Los medios Directos comprenden:

Folletos.

Catilogos.

Calendarios.

Tar jetas postales, etc.

(2) Ethiel Cervera, Publicidad Légica, p. 43



Es decir,

los medios Directos son toda pieza publicita-

ria que es enviada directamente al consumidor. Dichaos-

medios, son llevados par el Departamento de Promocién -

de Ventas.

La forma en que llegan los mensajes a través de los me-

dios publicitarios son:

Por la vista, ya que dichos anuncios pug=-
den ser leidos, por ejemplo en los anun---
ciog exteriores, en folletos, etc.

Por el ofdo, debido a gue estos mensajes -
pueden ser escuchados, el ejemplo clésico-

seria los mensajes que aimogs en la radio.

" Por la vista y el oido (audiovisuales), cg

mo ejemplo estarian los anunciaos que vemos
y escuchamos en el cine y en la televi----

sidn.
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IV.4.1, Medios Masivos:

Prensa.=- Este medio comprende peribdicos y revig---
tas.

a) Perifdicos:

Sabemos que se da el nombre de periddico a las publica-
clones diarias por medio de la imprenta, llamado tam---
bién diario.

El peridédico contiene articulos o noticias de diferen--
tes tipos.

€s a su vez 1la publicacién literaria, gue tiene por ob-
jeto revelar: o tratar asuntos cientificos, politicos, -
literarios, noticias, anuncios, etc.

El perifdico debe dar @ conocer al lector en el primer-
parrafo el contenido esencial de la noticia. A este --
primer pérrafo los periodistas le llaman "lead". (3)

Su elaboracifin requiere trabajos de redaccién a cargo -
de escritores y empleados encargados de recopilar infor
macién también "facilitada por agencias" con sucursales
regularmente en todo el mundo.

Personas especializadas en este tipo de trabajos tienen

también a su cargo secciones fijas de critica, artes, -
espectaculos, ciencias, deportes, etc.

(3) Ethiel Cervera, Publicidad Lbgica, p. 45
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Y generalmente, suelen encabezar el texto, el articulo-

editorial o de fondo, gue refleja el pensamiento de la-
direccibn.

Intercalados en el texto o en péginas especiales se in-
cluyan los anuncios comerciales y, en seccidn aparte, -

los avisos y comunicados de carécter oficial o particu-
lar.

En general todos los perifdicos anuncian lo mismo, pero
no de la misma forma, es decir, ésto depende de la cla-
se de personas a que esté dirigido.

Tiraje v Circulaci6n:

A mayor cantidad de tiraje, m&s costo tendréd la unidad-
de venta pars el anuncio.

La circulacién del perildico, cuando es ya comprobada -
la cantidad, asequra el nimero de ejemplares vendidos,-

aparte se contarén las suscripciones que tenga el mis--
mo.

Tenemos dos tipos de periddicos desde el punto de vis--
ta de su contenido:

- General vy,
- Especializado.

El Perifidico General:

~Ofrece todo tipo de informacidn, un ejemplo de este ti-
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po de periddicos san: E£1 Sol, El Novedades, El Excel--
sior, etc.

£l Periddico Especializado:

Es el gque se dedica o dirige a untema, en este caso se-
tiene como ejemplo al perifdico el Esto y al periddico-
Aficibn.

A los diarios se les clasifica también por su apari----
cidn, es decir, por el hararioc que tienen pueden ser --

matutinos, de medio dia y vesperinos.

Los més importantes lanzan varias ediciones al dia y si

se requiere -se hacen wdiciones extraordinarias.

Grande.- "Tamafio standard que com
prende 8 columnas.

Por su tamafio se

F=1 ]
clasificen en: Chico. "Tamafio tabloide" que se

forma entre 4 y 5 colum-
nas.

Por su impresifin se tiemnen tres sistemas:

- Fotograbado.- Que es el proceso por medio-

29

del cual se elaboran plan—-—i

chas para imprimir por el ---

procedimiento de la prensa.-
Es en s{, una lamina sumamen
te sensibilizada de zinc o -
cobre con relieve.



Este tipo de impresifn-
es utilizado por los pge
ri6dicos Novedades y Ul
timas Noticias, entre -

ogtros.

- Rotograbado.- E£s un medio muy bueno -~
para reproducir fotogra
f{as de color, por los-
efectos tan finos qQue -
tiene, pero este proce-
50 lleva mucho tiempo vy
no reproduce 8 la per--
feccibn los originales-
detallados. El periédi
o que se auxilia més -
de este tipo de impre--

sién es el Dvaciones.

- Of fset .- Este procedimiento es -
' el gue mls se utiliza -
ya que es gl menos ca--
ro y emplea para reali-
zar los trabajos de im-
presifén un cilindro de-
caucho, el peribédico El
Heraldo entre otros, em
plea este sistema.

Analizaremos lo gque respecta al mensaje comercial im-
preso, el cual segin Ethiel Cervera en su libro de Py
blicidad Ligica, dice gue puede ser de dos formas:
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- Textual vy,
- Combinado de texto e ilustraciones, este ti
po de mensaje es el mis conveniente.
Usualmente en la presentacidn del anunclo aparece:
- T{tula.
- Subtitulo.
- Ampliaciébn.

- Detalles del producto.

Y en los factores.camplementarios del anuncio encontra--

mos @

- Logotipo.

- Conclusiones.
- Razdn social y direccidn.
- Slogan, etc.

Tipo de Letra:
En general, segin el tipo de letra usada en un anuncilo, -
depende en su mayor parte gque éste capte la atencién del

posible consumidor.

Ventajas gque tiene el Perifdico:



- Ofrecen mayor facilidad en su expansidn ---
territorial.

- Hay diferentes tipos de periddicos para ca-
da clase social.

- Un solo periddico regularmente lo lee toda-
la familia.

De ah{ la importancia de seleccionar adecuadamente el t1
po de periddico que gservird como medio para difundir ---
nuestro producto o servicio.

Algunas veces, se encuentra en los periddicos anuncius--
en secciones especiales o al final de ellos y, en otras-
ocasiones intercalados entre las noticias.

Para los anuncios, debemos escoger una edicibn, es de---
cir, un horaric adecuado.

Casi siempre se publican los anuncios en el turno matuti
no y en dias especiales, tales como leos sébados y los do
mingos, pues en estos dias las personas tienen mas tiem-
po para leer.

Los anuncios especiales que en ocasiones ocupan hasta --
dos péginas, son de empresas grandes que anuncian sus --
diversos productos, mismos que generalmente estén rebaja
dos, al menos eso dicen para llamar la atencibn del pd--
blico. Un ejemplo seria el caso de la tienda Aurreré, -
la cual anuncia entre otras cosas, zapatos, pantalones,-
.bebldas como vinmos, jugos y comestibles en oferta, sin -
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plvidar gue se ayuda de los dibujos de estos articulos -
al tiempo que indica sus precios. £l mismo caso se pre-
senta en la tienda Liverpool, establecimiento comercial-
especialista en ropa, pone en sus anuncios dibujos de la
gran variedad de prendas, mencionando su costo y anun---

ciando también descuentos y rebajas.

El costo del anuncio:

Todo dependerd de ciertos factores como son:
- Del tamafio del anuncio.

- De la cantidad de linea &gata (unidad de --

venta).
- Del tamafio de las ilustraciones o dibujos.
- Del color de los mismos.

- Del tiraje y circulacifn del perifidico, as{
como de suscriptores, ete.



b) Revista:

Podemos denominar revista, al cuaderno con escritos so--
bre varias materias o sobre una solamente, pero con ilug
traciones abundantes y selectas, aungque también las pode
maos engontrar sin ellas.

Las revistas a diferencia de los perifdicos, se publican
perifdicemente, es decir, por lapsos de tiempo determina
do.

A diferencia del perifdico, las revistas ofrecen al lec-
tor un tipo de marraciones, por 1o general amenar, a dis
tincifn de la narracién del periédico.

Las revistas por su mayor contenido narrativo, se leen -
més lentamente y, como consecuencia, se hojean mis veces
gque un perifidico, con la posibilidad de enfrentar al lec

tor otras tantas veces con el anuncio. (&)

En éstas, se utiliza un papel més compacto, que da una -
me jor impresifin y se aprovecha un mejor colorido, a dife
rencia del periédico.

Al igual gque en los perifidicos, el anunciante, debe esco
ger la (s) revista (s) adecuada (s) para el producto, és
to es, para gue llegue precisamente al posible consumi--
dor.

(4) Ethiel Cervera, Publicidad Lbgica, p. 71
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Para que podemos saberT m&s o menos la magnitud de su dis
tribucifn se puede hacer una comparacidén de los tirajes-
existentes, de la circulacidn de la revista (s) seleccia

nada. (s) con la circulacidn de la misma.

Ventajas de la revista:

1.- Presentacién:
La apariencia es agradable al igual gue su con-
tenido, estilo y disefo y todo ésto ayuda a que
sy presentacién sea mis atractiva y llame mAs -
la atencidn.

.- Color:

La armonia de su colorido ayuda a ilustrar y --
mejorar la imagen del producto.

3.=- De éste es del que depende la publicacibn del -
anuncio en 1la revista, pues su contenido lo es-
timula.

L.~ Autoridad:

tas revistas colocan al producto del anunciante
en un gran escaparate, es decir, entre miles de
productores de calidad en el comercio.

5. Exhibicidn:

Proporciona al producto una buena exhibicidn de



éste, fijando en la mente del lector una ilus--
tracifn perfecta del producto, logrando tam----
bién una mejor identificacién del misma, ya sea
por su envase, colaor, forma y marca de fébrica,
mediante una imagen imborrable, contra2 sustitu-~
cién y confusidn.

Desventajas de la revista:
l.- ta frecuencia:

Como las revistas pueden ser publicadas sema-~-
nalmente, gquincenalmente, mensualmente, etc., -
resultan inadecuadas cuando las empresas solo -
estén promoviendo su producto par una corta tem
-porada.

2.- €l costo:

El anunciar un producto en una revista resulta-
bastante caro; aunado a ésto, tenemos que la na
turaleza de las ediciones no permite hacer cam-
bios de Gltima hora, porque la mayoria de los -
impresores cierran las planas varias semanas an
tes de la fecha de publicacién.

3.- Flexibilidad:

No es tan flexible como lo son lbs anuncios ~--

sueltos de la radio y la televisidn.

36



Clasificacifin de las revistas:
Por suy frecuencia de-

publicacifn

Por la base del pGbli
cao al gue sirven

Semanales,

mensuales,

trimestrales, etc.

Revistas comerciales:

masculinas,

infantiles, etc.

guincenales,
bimestrales,

femeninas, -

Revistas especlaliza---

das: negocios, decora--

cion,
etc.

construccifin,
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c) Televisibn:

Este es el medio masivo m&s importante, ya que dispone -
de mAs elementos gue cualquier otro medio para lograr --
una imagen més real, a través de movimientos, gestos, --
sonidos, mGsica, idioma y por si fuera poco, ahora con--

tamos con el color.
Ventajas:

-~ La televisifn produce una impresién casi increible, -~
creando en el pOblico la imagen del producto para ma
vor identificacién en el mercado del mismo.

- Se realiza el proceso de fijacién en la mente del --
consumidor, al mismo tiempo en que éste se estd en--
treteniendo o divirtiendo, sin necesidad de leer, -~
gue en un momento dado puede ser més cansado.

- La repeticidén del anuncio provoca tarde o temprano, -
la necesidad del praducto a través de estimulos y --

motivaciones creadas con 1la imagen de la televisi6n.

Desventajas:

El costo es muy alto, por lo tanto, sflo empresas --
altamente reconocidas y con gran solvencia econfimica

hacen uso de este medio.

- Hay cierta desconfianza, ya gque generalmente se cree
mAs en lo gue se ofrece por escrito gque en lo gue se

dice verbalmente.
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El anuncio en la televisién:

Este dependerd bésicamente de ciertos factores muy impor

tantes como son:

l.-

Del tipo de programacién.
Del horario de esta programacin.

De la cantidad de personas que atraiga este progra--

ma.

Del locutor, por ser la persona que transmite el ---
anuncio, su papel es defipitivo dursnte la transmi--
s8ifin y desarrollo del misma.

Del scrip, considerando a éste, como un didlogo que-
ayuda al comercial, ya sea cuando se sube o baja el-
voldmen de 1a misica que acompsafa el diflogo, o bien
el tono de voz de las personas gue intervienen en el

mismo.

De 1a transmisifén de una idea clara y bien enfocada-
para lograr despertar £l deseo de la adquisicién.

Del escenario, sonido y misica, dependeréd también --
el éxito del producto.

Del videotape porque por medio de éste se evitan los

errores de una transmisidén en vivao.
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d) El cine:

£l cine vy la televisidn se parecen en lo que se refiere-

a la produccidn de comerciales, la diferencia bésicamen-

te consiste en el tamafio de la pantalla.

Ventajas:

- El proceso de la motivecidn tendré mejor efecto.

- El anuncio depende de los mismos factores gue si fue
ren para la televisidn, nada mls que en el cine se -

obtiene mayor resultado que por la televisibn.

- El hecho de encontrarse en el cine, en un ambiente -

—cerTado, strae més la atencidn del pdblica.

- El noticiario en el cine al igual que los anuncios -
tienen mayor aceptacidén que por televisibn.

- La pelicula a colores ofrece mis motivacién en el ci
ne gque pasada por televisi6n.

- Segdin el costo de la entrada al cine, serd la clase-
de asistentes gque éste tenga. De ésto dependeré el-
tipo de- producto e anunciar.

Desventajas:

- £l costo de la entrada al cine reduce la cantidad --
del pdblico al cual iban dirigidos los anuncios.
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- Anunciar en las pantallas de cine resulta también --
bastante caro, por tanto sflo utilizarfn este medio-

las compadias fFuertes.
El costo del anuncio depende de:
- Por un lado segin el tipo de contrato gque se haya --
hecho para la exhibicidn del anuncio; el cual puede-
ser por semanas completas y comprende dos o tres pa-

sadas, es decir, una en cada funciébn.

- Por otra parte, su costo serd aun més elevado, si --

se trata de una pelicula de estrenc.

- 'Y finalmente., dependerd también, del tamafo gue ten-
ga el cine y del ndmero gque tenga de butacas. (5)

(5) Ethiel Cervera, p. 92
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e) Radio:

Este medio es unoc de los mAs importantes en nuestro pais,
ya gue llega a una gran cantidad de personas gue no saben
leer ni escribir. A su vez representa un medio de diver-
sifn a bajo costo.

Este medio es escuchado hasta en lugares donde no hay —---
electricidad, siendo posible ésto, gracias a las haterias
y 8 los transistores.

La eatacifn de radio para la difusifn del anuncio se debe
escoger de acuerdo a8l auditorio gue ésta tenga, la misma-
destacaré por el tipo de praogramacién y horario en que se
transmita.

Las estaciones de radio se dividen en estaciones comple--
tas y estacliones disqueras.

Entendiendo que las estaciones completas serén aguellas -
en donde su programacifn diaria es muy variada, por decir
algo, transmitird programas musicales, concursos, entre--
vistas, dramas, etc.

Finalmente. en las estaciones disqueras como su nombre --
lo indica, su objetivo primordial seré, la transmisién de
los Gltimos hits musicales, de discos existentes en el --
mercado, tanto nacionales como internacionales. ‘

Tenemos también dos tipos de programas:

- En vivo.- Cuando se estd realizando 21 mamento en que
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se estéd transmitiendo.

- Grabados.- Cuando el programa ge efectda por medio de

cintas o0 de discos.

Tipos de comerciales:

Directos.

Ambientados.

De tipo poético.

- Por medio del di&logo.

- Haciendo uso de la misica.
Los comerciales directos son agquellos en
concretamente y sin ninguna introduccidn

ducto o servicio.

Los comercliales ambientados; en ellos se

una raz6n de ser del servicio o producto

donde se anuncia

previa, al pro--

da una idea o --

en cuestidn.

Anuncios de tipo poético, se denomina as{ a los comercia-

les que se basan en introducciones de tipo caomo la rima o

bien en verso. Los comerciales por medio del diflogo, -
como su nombre lo indica, se amuncia el producto mediante

el texto hablado entre dos perscnas.

Finalmente tenemos a los comerciales en donde se hace uso
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de 1a misica, en este caso se utiliza este recurso como -

un complemento del anuncio.

El costo del snuncio varia segdn:

- E1 tiempo que dura en el aire.

- De acuerdo al horario en que ses transmitido.

- Y de acuerdo a la cantidad de veces gue se vaya a-
repetir.

Iv.4.2. Medios Directos:

Son todos aguellos objetos o artificios como por ejemplo:
folletos, catélogos, calendarios, tarjetas postales, ----
gtc., gue se proporcionan al consumidor o se envian a su-
domicilio.

Este tipo de medios, se usan para complementar la informa
cibn del producto o serviclio que se esté ofreciendo 81 --
piblico.

Venta jas:
- Se demuestra gue se toma en cuenta al consumidor, ya-
que se estd mandando la informacifn a través del ----

coarreo.

- Se disminuye un poco el costo de la publicidad cuando
se manda la informacifn por correo.
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Los medios directos son:

- Tar jeta postal.

- Telegrama.

- Carta persanal publicitartia.

- Folleto.

- Cat&logo.

- La circular.

- Otros.
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CAPITULO V

MOMENTO APROPIADO PARA LA "PUBLICIDAD



V. MOMENTO_APROPIADO PARA

Se llama momento apropiado para la publicided a la hora -
justa, al tiempo en que se aprovechar& més la publicidad.
Esto ser& cuando de acuerdo al producto se haya encontra-
do un medio adecuado, @ través de un programa, a una hora
adecuada para transmitir el anuncio de nuestro producto.

Esto dependerd, como se menciond antes, del medio de comy
nicacién adecuado que atraeré por él solo al pidblico.

Por ejemplo:

Las revistas y los periddicos, reqularmente ya tienen una
cantidad de pdblico fi jo.

Del tipo de revista o perifdico dependeré si nos convieng
o no la publicacifn de nuestro anuncio.

S5i nos damos cuenta, en el perifdico el "ESTD", por decir
algo, no nos conviene anunciar por ejemplo ropa de mujer-~
0 cosméticos, porque como este perifdico es especialista-
en deportes, seguramente no tendrian mucha demanda este -
tipo de productos.

Lo gue si nos convendria anunciar en este caso serian ac-
cesorios deportivos, para automdviles, etc.
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Las revistas, a diferencia de los perifidicos, se han hecho-
unas para hombre y otras para mujer, ésto hace mas facil --

escoger la adecuada para anunciar nuestro producto.

Segin el producto, es 18 revista por el tipo de su conteni-
do la gque nos convendré para el anuncio del mismo. Tamew=-
bién depende de la circulacidn que ésta tenga en las dife--

rentes sectores de la poblacibn.

En las revistas y los perifédicos, al igual que en otros ---
medios, existen temporadas del afio que son més propias pa--
ra el anuncio de un producto que para otro.

En otros medios informatlivos, el anuncio depende del tipo--
de programacifn que éstos tengan.

Para la radio y la televisifin se adaptan még las ideas 0 --
sugerencias expresadess en palabras, segdn sea la temporada-
que se tiene en ese maomento o la gque vaya a8 venir poste----

riormente.

Por ejemplo en el caso de las tar jetas de crédito no seria-
conveniente anunciar sus bondades en unturno mastutino de --
7.00 a S.00 horas, debido a gque generalmente a esa hora to-
do mundo se esté preparando para ir al trabajo, a reuniones
sociales de negocios, etec., aungue se estuviera en tempora-~
da de vacaciones, no serfia muy conveniente tampoco porque -
raras serfan las personas adultas que se despertaran tempra

no para escuchar la radio o ver televisién.

En cambio si se pasaran los comerciales de tarjetas de cré-

dito entre las 18.00 y las 23.00 horas, s{ tendriamas real-



mente una respuesta muy positiva hacia éstas.

No sfilo es importante el horario, sino como ya se dijo an-
tes, la programacién gue se tenga serd esencial también. -
Siguiendo con nuestro ejemplo de las tarjetas de crédito, -
deber&n y de hecho son anunciadas, durante la transmisidn-
de eventos especiales, peliculas norteamericanas traduci--
das al espaficl, partidos de futbol, etc.

51 se observa tambié&n que para este tipo de anunclos en ra
dio y televisién, se toma mucho en cuenta ls temporada, ve
remos que la época donde se aflirma més la publicidad de --
las tarjetas de crédito, es 15 dias o un mes antes de los-

perfiodas vacacionales de semana santa, agosto y diciembre.

Y aungue no se anuncian con mucha frecuencia este tipo de-~
tarjetas lo que resta del afioc, no se desculda la publici--~
dad de la misma.
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VI. LA_FRECUENCIA

LLlamaremos frecuencia, a la cantidad de veces que el pro---
ducto sea anunciado en cualquiera de los medios publicita--

rios.

La frecuencia como finalidad busca la difusifn del articu--
lo 0 de un producto determinado, para provocar la necegi---
dad de su adquisici6n, influyendo en la decisifn del pabli-
o y haciéndolo dudar en relacifn a la calidad de los otras
productos o servicios.

No se"debe olvidar tomo ya sijo anteriormente, que .del cos-
to del anuncio y de 1a solvencia econdmica que tenga la em-
presa depende en cualquier medio publicitario la frecuencia

del mismo.

Como ventaja se hace destacar el articulo con la repeticién

del anuncio de entre los de su clase.
Desventajas:

- En exceso la repeticiédn del anuncio, crea aburrimien
to y hasta indiferencia por parte del piblico.

- El pGblico cree més en las anuncios impresos que en-

los anuncios dialogados.

- A la hora de los anuncios por la radioc o la televi--
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sifin, el plblico suele distraerse y no poner aten---
cifn a ellos.

La frecuencia del anuncio debe, por tanto, ser medida para-
evitar caer en excesos.

La utilizacién de los medios publicitarios impresos siempre
ayudaréd a que la repeticifn de la informacidn ya sea par ra
dio o televisifn sobre el anuncio, se vea més veridica y --
sea més aceptada.

5i se observa en el casoc de los Bancos, las tar jetas de cré
dito y tiendas de prestigio, emplean tanto medios masivos -
como directos.
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VII. EL_MERCADO

VIiI.1 Concepto Mercadotécnico de Mercado:

£1 mercado es un estado econfimico donde se crean y satisfa-
cen todas las necesidades, donde concurren la oferta y la -
demanda y donde la produccifn se acerca al consumo a través

de los Canales de Distribucidn.

VII.2' Conceptos de Mercado:

Nluestro mercado es todo punto de poblacidn en donde se pue-
de crear o satisfacer la necesidad que alivia el producto o

el servicio gue produce o distribuye nuestra empresa.

También se puede definir al mercado, como un lugar donde se
rednen y funcionan vendedores y compradores, se ofrecen en-
venta biénes v servicios y se realizan transferencias de ti
tulos de propiedad.

Existe otra definicidn, la cual realmente me parecid muy --
prédctica y es la que sefala el Maestro W. J. Stanton en su-
libro Fundamentos de Marketing l1a cual dice: *El mercado -
es igual, a personas con necesidades por satisfacer, dinero
gue gastar y la voluntad de gastarlo”.

VII.3 Anatomia de un Mercado:

A continuacidn se explica la complejs anatomia de los merca



dos .

Confiando en que su descripcién aclare su composicifn

intrinseca y facilite asi su comocimiento.

Todo mercado ohserva una gonstante relacidn de afecta--
ciones reciprocas con otros de naturaleza similar a la-~
propia.

Lo anterior es facilmente explicable desde el punto de-
vista de gque guardan una situacit6n "causal" con las Le-

ves Econfmicas. '

‘Otro aspecto interesante de comentar es el clmo repercu

te en ellos el tipo de sistema econfimico gque las rige.

En nuestra caso es el Capitalismo que favorece la exis-

tencia de mercadas de libre comercic.

Una caracteristica en nuestros mercados es su condiciln
poco estacionaria ya gue generalmente se manifiestan en
ellos cambios periddicos y dinBmicos.

Los mercados se desplazan y evolucionan constantemente,
unos tienden a aumentar y otros a disminuir. También -

tienen limites y fronteras entre ellaos.

Los dos elementos gue estructuran los mercados son el -
"medio"” y la "poblacibén®". En consecuencia, por ser su-
plementarios entre si, no podria existir la unidad fal-
tando alguno de ellos.

"El medio" se divide para su estudio en cuatro partes;-
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todas ellas se explican més ampliamente a continuacibn:

"€l medio geogréfico® estd compuesto en su mayoria por
fenGmenos naturales. 5in embargo, también hay partes -
que se deben a las modificaciones gue el hombre y su ci
vilizacidn han ocasionado. Recordemos gue si bien el -
medio fisico afecta a la naturaleza humana, el hombre -
también ha podido alterar varias condiciones origina---
les; en los sitios que hahita, haciéndolos més salubres
y propicies para la vida; también, dicho sea con triste
za, su desmedida ambicifin ha causado desclacibn y este-
rilidad, cuando empledt la energia atbmica para la des--

truccidn, por ejemplao.

Las experiencias econdmicas permiten aseverar Que los -
puehlos deben la prosperidad o su pobreza generalmente-

al medio donde se encuentran instalados.

"El medio social" es otra parte importante gue debemos-
considerar, pues resume en su naturaleza los slstemas -
de vida organizada que se localizan en cada comunidad.-
Toda poblacifn posee un sinndmerc de convencionalismas-
y normas gue se deben respetar para garantizar la perma
nencia armbénica de la colectividad. La tesis “contrac-
tualista® inspirada por Santo Tomds de Aquino y explica
da més tarde por Juan Jacobo Rousseau afirma que el hom
bre renuncia a una parte de su libertad innata para vi-
vir en sociedad y beneficiarse en ella al satisfacer --
las necesidades propias y comunes del grupo. tLa socie-
dad famenta la aparicidn de leyes, normas y otras figu-

ras juridicas basadas en la costumbre gque protegen su -
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patrimonio y su vida.

Finalmente se puede asegurar que al investigar se debe-
considerar todo lo anterior bajo la mejor direcci8n y -
el respecto absoluto, evitando con ello el reproche gso-
cial.

"£1l medio mental" estd expuesto a constantes modifica--
ciones y ajusies producidos por las épocas y las genera
ciones. Es sin duda el més inestable de los cuatro, pg
ro no por ello menos importante. Resume la mentalidad-
de guienes pueblan la zona geogréfica en donde se en---
cuentre acondicionado el mercado, conoce la idiosincra-
sia de los moradores de la regifin, sus creencias y su -
educacién, su interpretaci6n y valoracifn de las cosas-

y el cOmo afecta 1la moda sus deseos y necesidades més -
variadas.

"El medio econdmico®. Este, lo mismo gue los explica--
dos, tlene aspectos particulares de elevada importancia.
Es el resumen de los anteriocres por una parte y, por --
‘otra, el regulador de los primeros. Su pobreza o su --
productividad depende en gran parte del "medioc fisico"®
y de la sociedad gue aporta el capital, el trabajo y la
administracidn para mover a las empresas.

Si existen recursos naturales prosperard la produccibn-
y con ella el Ciclo Econfimico de la Distribucifn y el -
Consumo, se multiplicarén las fuentes de trabajo que -~
traer&n consigo una gran demanda de satisfactores.

En cambio, si existe carencia de recursos naturales que
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explotar, sucederf lo contraric, la oferta serd escasa--
y la demanda raquitica; la tierra, el trabajo y el capi-
tal serén débiles para producir, mientras gue el desem-—

pleo abundaré.

VII.4 Causas que afectan a los mercados:

El sistema de vida de la regidn en donde se localice.

El gistema econfimico gue rija la regién.

Les legislaciones existentes para su explotacidn.

Las facilidades o limitaciones geogr&ficas.

Los tratados comerciales con otros paises.

La estabilidad politica y;

La estabilidad econémica nacional.

VII.5 El consumidor vy el mercado:

El objetivo final de la funcifn mercadolfgica o bien del sisg
tema, es rl der satisfaccidén al consumider final.

Los esfuerzos gque realiza la empresa y los e jecutivos de la-

misma es el de cada dia obtener mayor y mejor informacidn --

con respecto al mercado y 8l consumidor, para que con ello -

podamos alcanzar una mejor identificacién por parte de los -

consumidores para determinar gquiermes son y en gue lugar se -
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encuentran localizados pars asi{ poder dar gusto a su satisfac-
cifn.

Se podria decir en conclusifn gue el axioma de la mercadotec--

nia empieza en el consumidor y termina con el consumidor.

VII.6 Tipos de mercados:

Mercado Real.- Es el gque se dispone en este preciso momento --
por parte del producto.

Mercado Actual.- Es el resultado del total de oferta y demanda
para gue clierto articuio o grupo de articulos, estén en un mo-

mento existentes en el mercedo en un determinado tiempo.

Mercado de Capitael.- Es agquel en el cual se negocian operaclo-
nes a corto o largo plazo, todas ellas de crédito dentro de --
los medios financieros de capital fijo.

Mercado Potencial.- €8s aquel gue integran los consumidores ac-
tuales, més otro grupo gue puede llegar a serlo.

Mercado de Demanda.- Es el tipo de mercado en el cual la ac=---
cién se enfoca dGnicamente al fabricante.

Mercado Relativo.- Es aquel que va a formar la empresa de ----
acuerdo y seqgdn la porcién gque permita tener la competencia. -
"Estos mercados también recaen en dos grandes divisiones que --

son: el mercado industrial y el mercada de caonsumao.

€l Mercado Industrial.- Es aquel que estd formado por consumi-

dores gue compran para producir y revender; sus principales ca
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racteri{sticas son:

- Pocos compradores, realizan un anflisis més a fondo - -

para comprar.
-~ Mayor voldmen de compra y de dinera.
- Menor capacidad de la Mercadotecria.

Un ejemplo de ésto, seria el mercado especlalizado de madera,
de aceroc, o de papel.

Mercado de Consumo.- Es el gue estd constituido por umn mayor-
nGmero de personas que compran para satisfacer sus necesida--
des inmediatas; sus principales caracter{sticas son:

‘% Mayor nGmero de personss o compradores.

- Menor monto de voldmen de compra en cada compra, lo ~-

mismo en dinero gque volGmen.
- Mayor actividad de la Mercadotecnia.

En este caso tendriamos por ejemplo @l mercado del vestido, -
del calzado, del automlvil, de los alimentos, etc.
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VIII. LA SEGMENTACION DE_MERCADOS

VIII.1 Definicibén de Segmentacidn de Mercados:

La segmentacidn de mercados es una técnica que consiste en-
la divisidn del mercado en diversos grupos o secciones con-

las mismas caracteristicas.

Un ejemplo claro de lo que es la segmentacifén de mercados -~
seria el mercado de calzado, en el cual podemos dividir a -
los consumidores por su sexo y formar as{ dos segmentos, --
uno masculino y otro femenino, en este casoc, el factor de--
terminante en dicha segmentacidm es el sexo; existen otros-
tipos de factores gue también pueden servir para seguir seg
mentando el mercado como lo son: el nivel socio-econdmico, -
la edad, nivel de ingresos, etc.

VIII.2 Finalidad de la Segmentacidn:

Siempre que un mercado tenga més de dos compradores habréd -
posibilidad de dividir o segmentar dicho mercado.

£1 fin primordial es obtener un mejor estudio del mercado vy
estar en posibilidad de determinar diferencias entre los --
compradores, lo cual trae como consecuencia el poder deter-

minar sus motivos de eleccidn,

VI1I.3 Diversos Métodos de la Segmentacifin de Mercados:

Asi{ como el nivel de ingresos o la edad sirven para segmen-
tar el mercado, dicha segmentacifn nos proporcionard dife--
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rentes comportamientos y hlbitos de consumo con respecto al
producto.

A medida gue se segments el mercado facilita la forma de --
atacarlo y lograr mayor éxito para la empresa y podria de--
cirse gue entre mAs segmentado esté el mercado seria més --
fAcil lograr su conguista.
La segmentacidn requeriréd por parte de la gmpresa el incu--
rrir en gastos, o sea, que tanta segmentacién her& comoc gas
tos destine & su estudio.
"El fin de segmentar el mercado es conocer a fonde dichas --
segmentaciones y obtener el méximo de informacibn, sin per-
der de vista el costo.
Principales caracter{sticas de la Segmentacién de Mercados:
En cuanto a los consumidores tenemos:

- Magnitud.

- Accesibilidad y;

- Comercializacif6n.

Estas caracteristicas seré4n las preponderantes a descubrir-
en cada segmentacién del mercado.

Como base de la Segmentacifn del Mercado Industrizl serén -
los factores de:
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- Magnitud.

~ Emplazamiento.

- Clasificacidn de la Industria y;

- El indice de uso del cliente.

Estas factores de Segmentacidn de Mercado Insutrial auxilia
r&n a la empresa a la determinacidn real de su mercada.

Los factores de Segmentacién del Mercado de Consumo son:

- Clase social.

Nivel de ingresos.

Edades.

- Sexos.

Los cuales a su vez son factores de tipo socio-econdmicos.

lLos factores de tipo Geocgré&fico son:

~ Segmentacidén por zanas.

- Segmentacidn por regiones y;

- Segmentacidn por climas.



VIII.4 Ventajas de la Segmentacifin de Mercados:

- Se puede analizar més claramente y fécilmente el mer

cado del producto.

- Se tienen mayores posibilidades para realizar caompa-

raciones con la competencia.
- Al conocer los segmentos se puede apreciar mejor los
elementos que integran nuestro mercado y se da una -

de sus caracteristicas.

- Se podrian realizar ajustes, cambios e innovaciones-
al producto con objeto de estarls actualizando.

VIII.5 Estrategias para Segmentar el Mercado:

Todo mercado puede segmentarse de alguna manera, ya que los
compradores gque lo integran, jam&s son todos iguales, ya --
que pueden diferir en: su localizacidn, caracteristicas ---
socio-econfmicas, personalidad y/o caracteristicas de com--
pra.

Generalmente toda empresa conoce estas diferencias y puede-
establecer sus politicas de mercadotecnia de acuerdo 8 ----
ellas.

En realidad existen tres estrateglias dispaonibles diferentes
para considerar a los segmentos gque integram un mercado. --
La empresa puede sacar solamente un producto y hacer el ---
intento de captar a todos los compradores con un so0lo pro--
grama de mercadotecnia.
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A ésto podriamos llamarle "Mercadotecnia Indiferenciada".--
0 bien pueden establecerse distintos productos y/o progra--
mas de mercadotecnia destinados a cada uno de los segmen---
tos. Esto es 1o gue podriamos llamar "Mercadotecnia Dife--
renciada". Por (ltimo, se puede concentrar todos los es---
fuerzos en un segmento lucrativo del mercado o en unos po--
cos de ellos. A ésto se le puede llamar "Mercadotecnia Con
centrada”.

Analizaremos un pogquito més a fondo cada una de estas estra
tegias:

- Mercadotecnia Indiferenciada:

Existe cuando la empresa lanza un producto y hace el --
intento de captar a todos laos compradores con un solo -
plan de mercadotecnia como ya se menciond anteriormen--
te. Se enfoca todo el esfuerzo en lo que es comin en -
las necesidades de las personas y sgbre lo que es dife-
rente.

Se recomienda la aplicacidn de la mercadotecnia indife-

renciada, principalmente por lo econ@mico de su costo.-

£1 hecho de que 1a linea de productos se mantenga estre .

cha, reduce los costos de produccifn, existencias y -—-~
transportes. Con una publicidad indiferenciads se pue-
den obtener descuentos en los medios de comunicacibn --
debido a la gran utilizacifin gque se hace de los mismos.
Se destaca la investigacidén por segmentos de mercado --
reduciendo asi{, los costos de investigacifin en mercado-
tecnia. De esta manera, la mercadotecnia indiferencia-
da mantiene bajos los costos en algunos de los renglo--

nes de las operaciones de los negocios.
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Cuando una empresa pone en préctica la mercathecnia in
diferenciada, lanza un producto con un plan de mercado-
tecnia orientado haclia el segmento mas amplic del merca
do, dejando insatisfechos a los segmentos menos numero-

§0S.

Mercadatecnia Diferenciada:

Agqui{ la empresa decide operar con todos los segmentos -
del mercado, crea también un producto distinto y/o pro-
gramas de mercadotecnia diferentes para cada uno de ---
ellaos, es decir, se establecen distintos productos y --
"planes de mercadotecnia destinados a cada uno de logs --
segmentos del mercado, ofreciendo asf{, variaclones en -
productos y mercadotecnia, adem8s, se abriga la esperan
za .de lograr ventas mAs altas y una mejor posicifn en -
cada segmento del mercado.

También se espera que esta posicién por estar arraigada

en varios segmentos, iréd reforzando le identificacién -

general de los clientes con el nombre de la compafia, o

con la rama del producto.

Se tiene adem&s, la esperanza de una mayor fidelidad y-
de las compras respectivas, debido a que la empresa ---

ofrece la gue el cliente desea.

Es probable que la mercadotecnia diferenciada produzca-
mis ventas, pero a base de crear méas costos para la com
pafiia principalmente en 1o que se refiere a los costos-
de produccifén, costos administrativos, costos de exis--
tencias y costos de promocidn.
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se logra una tasa més normal de rendimiento, debido a8 --

gue los segmentos buenos y malos quedan promediadaos.

La eleccién gue una empresa haga por alguna de esta estrate-
gias, dependeré de:

- Los recursocs gque ests empresa posea.

- ta homogeneidad del mercado y estrategias de mercadotec-
nia de la competencia.

- La fase del producto en su ciclo de vida.
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No obstante @ todo ésto, los especialistas en mercadoteg
nia se inclinan més por esta estrategia, porgue estéd —--
arientada hacia las ventas y el punto es lograr gque las-
ventas suban mAs que los costos.

Mercadotecnia Concentrada:

Por medio de la mercadotecnia concentrada, la empresa lo
gra una posicidn fuerte en el mercado, particularmente -
en los segmentos a los gue sirve, debido a su mayor cong
cimiento de las necersidades de los mismos y a la fama --
tan alta gue adqguiere.

Ademé&s goza de muchas economias de operacidn, debido a -
su especializacidn en la produccién, la distribucibn y -
la pramocidn. Si el segmento del mercadoc esté bien esco
gido, la empresa puede alcanzar altos tipos de benefi---
cios para su inversidn. Esta estrategia no pretende di-
seminarse diluidamente en muchas partes del mercads, con
centra sus fuerzas para alcanzar una buena posicibn de -

mercado en pocas zaonas.

Con l1a mercadotecnia concentrada, el crecimiento de la -
empresa va ligado a un solo segmento del mercado y ésto-
trae consigo algunos riesgos, tales como: un riesqgo capl
tal, ésto seria que otras empresas acabaran por reconc--
cer las oportun.dades gue encierra ese segmento y entren
en £1; debido a la posibilidad de que haya segmentos bue
nos y malos, también se puede esperar en los indices de-
beneficios de las empresas que concentran su mercadotec-
nia en un indice de variacidén més alto que en las empre-

sas gue diversifican en todo el mercado, ya gue con ésto
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IX INFLUENCIAS CULTURALES Y SOCIALES DE GRUFD SOBRE
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR,

LA IMPORTANCIA Y LA DIFUCULTAD DE COMPRENDER EL COMPORTAMIEN
TO DEL CONSUMIDOR.

Es importante comprender el porqué las personas compran un -
producto dada y en une tienda determinada. El conocer el com
portamientl de compra de varlios segmentos del mercado ayuda-
a los vendedores a seleccionar la presentacitn, publicidad, -
canales de distribucifn; y muchos otros aspectos del progra-

ma8 de mercadorecnia mas afectivos para el producto. -

Sin embargo se conoce muy poco de lo que sucede en la mente-
de un consumidor antes, durante y despues-de una compra. -
Algunas veces, las explicaciones de su comportamiento no es-

evidente nl para los compradores mismos.

William J. Stanton en su libro Fundamentos de Marketing, nas
agrupa 1los motivos de compra de diferentes niveles de acuer-
do con la conciencia que de ellos tiene el consumidor y su -

voluntad de caomunicarlos.

Los compradores reconocen y estan dispues
PRIMER NIVEL tos a hablar de sus motivos para comprar-
ciertos productos.

SEGUNDO NIvEL Los compradores estan concientes de los -

motivos de compra, pero no los comunican.
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"Ni los compradores mismos conocen los -
TERCER NIVEL verdaderos factores gue efectan las accio

nes de compra.

Se debe aclarsar, que una compra rara veZz es el reswultado de-
un solo motivo. Ademés pueden estar en conflicto entre si -

varios de ellos,

Por otra parte el comportamiento de consumidor tambien cam--
bia con el paso del tiempo, debido a los camblos en el ingre

so, en la etapa de ciclo de vida yv otros factores.

Si "aunado a todo esto se agrega la infinidad de variantes -
que ocurren debido a gque cada consumidor es un individuo con
personalidad Gnica, entonces la tarea de tratar de compren--
der el comportamiento del consumidor parece ser alqQo imposi-
ble; sélc que es sumamente indispensable tratar de conocer -
al mAximo el comportamiento de consumidor, debido a la impor
tancia que tiene para el éxito de un programa de Mercadotec-
nia. De ahi el porqué se hace mucho usoc de la segmentacidn-
de mercados con £l propOsito de buscar niveles de comporta--
miento similares a fin de afectar a un grupo de consumidores
con un solo programa de mercadotecnia.

Los responsables de elaborar y llevar a cabo un programa de
mercadotecnia en convinacibn con los cientificos del compor-
tamiento han podide desarrollar algunos principios generales
sobre los factores individuales y de grupo que intuyen en el

comportamiento de consumo del comprador.

FUERZAS DEL COMPORTAMIENTO
QUE INFLUYEN EN EL CONSUMI
DOR

PERCEPCTIONES
MOTIVOS
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Definiendo lo gue es una percepcidn, se dice que es el signifi
cado gue se da, con base en las experiencias pasadas, a los -
estimulos que s# reciben mediante los cinco sentidos fFisicos.-
Dichas percepciones estédn incluidas por los factuores sociulﬁgi

co y psicolégico de la persona.

Por otra parte si tomamos en cuenta gue una persona ectds por-
gqué esté motivada, se debe entonces indicar también lo gque es
un motivo: Y se tiene gue es una necesidad estimulada que un

individuo con orientacifin a las metas que busca satisfacer.

No debemos olvidsr que una neceslidad debe ser estimulada antes
que pueda ser un motiva, Aungue se puede dar el caso de tener
necesidades latentes y, por lo tanto, no sirven como el inicia
dor del comportamiento hasta que se tornan suficientemente in-
tensas, es decir, estimuladas. Las fuentes de este estimulo -
pueden ser internas, por ejemplo gque el individuo tenga frio;-
y ambientales, el individuo ve una proyeccidn de cine tan trig

te gue provoca gue este llore.

Ante este punto de motivacién humanoc debemos tener presente la
teoria de motivacidn gue ha formulade A. H. Maslow, denominada
"Dindmica Holistica", en la cual funde los puntos de vista de
diferentes Escuelas del Pensamiento Psicolfgico y también va -
de acuerdo con los hechos conocidos clinicos, de cbservacifn y
experimentales. Maslou identifico una jerarguia de cinco nive
les de necesidades, en el 6rden en gque una persona busca com--

placerlas. Dicha jerarguia se enmarca de la siguiente manera:

FISICAS (BIOLOGICAS)

1) Necesidades fisioldégicas: De alimento, bebida, sexo, al-
bergue.
27 Necesidades de Seguridad: De proteccifn, Orden y estabi-

lidad familiar.
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SOCIALES

3) Necesidades de pertenecer a un . grupo qé amor y de acepta-
cién.

4) Necesidades de Estimacién: De autorrespeto, reputacién,-

prestigio vy status.

AUTORREALIZACION

5) Necesidades de actualizacién de si mismo, del.:umplimien—

to del yo de hacer lo que mejor 1o gueda @ uno.

Para las pocas personas gque pasan por tada la jerarquia, hasta
cumplir la necesidad de la autoactualizacién, Maslow, identifl

cd dos clases més de necesidades congnocitivas.

1.~ La necesidad de conocer y comprender.

2.- La necesidad de satisfaccifn nestética (belleza).

Maslow plantea la situacidn de que las personas permanecen, en
teorf{a, en un nivel hasta que todas las necesidades de ese ni-
vel han sido satisfechas. Entonces emergen nuevas necesidades
en el nivel inmediato superior, Maslow reconocid que hay més -
flexibilidad de 10 que parece implicar en la realidad el mode-
lo jerérquico. Asi, es mas probable gue una persona normal -
esté buscando la satisfaccidn de necesidades en varios niveles
a la vez y rara vez se satisfacen completamente todas las nece
sidades de un nivel dado.
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FUERZAS SOCIOCULTURALES Y PSICOLOGICAS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO

DE COMPRA DEL CONSUMIDOR. Segin lo gue se establece en el libro "FUNDA=-
MENTOS DE MARKETING", de Wwilliam 3, Stantan.

FUERZAS CULTURALES, SOCIALES . FUERZAS EN LA CONSTITUCION PSICO

Y DE GRUPO LOGICA DEL CONSUMIOOR
| - — | - —
v v

[ CULTURA B | EXPERIENGIAS DE APRENDIZAJE
I CLASE SDCIAL ] | PERSONAL IDAD 1

' .

PEQUENDOS GRUPDS

DE REFERENCIA ACTIVIDADES Y CREENCIAS
FAMILIA AUTOCONCEPTO

l b

EORMULACION DE LA PERCEPCIONES OEL
CONSUMIDOR

A

INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

B!

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

RECONOCIMIENTO DE LA
NECESIDAD INSATISFECHA

IDENTIFICACION DE LAS ALTERNATIVAS
EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS

DECISION DE COMPRA

COMPORTAMIENTD DESPUES DE LA
COMPRA
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EXPLICACION DEL CUADRO SINOPTICO ANTERIOR:

Comenzando con 18 més amplia de estas fuerzas -ta Cultura-; -

cada elemento influye en el grupo inmediato méAs pequedo. Es -

decir, la cultura influye en la estructiura de las clases socia

les. Las clases gociales influyen en los pequefics grupos de -

referencia, y éstas a su vez en ta familia. Ademés, cada seg-

mento socisl-desempefia un papel directo en formar las percep--

clones. Estos factores socioculturales tiemen alguna influen-

cia en la psicologia del individuao. Es decir, la cultura o la

familia influyen en la formacifin de las actitudes, perscnalidad
o experiencias del aprendizaje del individuo.

Con respecto al campo psicoldégico del consumidor gue se enmar-
ca en el cuadro sinfptico, se ve que las experiencias de apren
dizaje, personalidad, actitudes y autoconceptoc de 18 persona, -

contribuyen a formar las percepciones de esta persona.

L.as percepclones del consumidor, a su vez, son las que influ--
yen en su comportamiento de compra y en el proceso de desicifn
de compra.
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X CONCLUSIONES

ta Publicidad ha existido desde siempre que la necesidad-
de comunicarse entre lns hombres es un factor principsl,-
ya gue la publicidad en s{ es comunicacidn. Con el trans
cuTso del tiempo ha ido desarrolléndose hasta convertirse
en un conjunto de técnicas para poder hacer que el indivi
duo se conduzce, conozca o agguiera "x" ideolagia, alguna
forma de ser o bhien compre un producto.

ta publicidad es el condunto de actividades que se ocupan
de informar sobre la existencia de blenes y servicios, -
thaciendo resaltar las cgualidades del praoducto, 1o cual --
provoca hacia el pdOblico consumidor un gran impacto, ya -
que mediante la utilizacifin de los diferentes medios -pu——
blicitarios se establece una relaci6n directa entre.el -
consumidor y el distribuidor. '

No se debe dejar de tomar en cuentas que la publicidad -~
puede ser nociva a8 la sociedad de la cual formamos parte-
ya gque una campaia publicitaria mal estructurada conduce-
a un consumo excesivo de algdn producto o de algo qué -

realmente no se requiere.

i.os medios publicetarios juegan un papel muy importante -
en la proyeccidén de un articule. Como en la manipulacidn

gn masa de individuos de diferentes nicleos sociales.
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L@ publicidad puede contribuir a la proteccid@n de valores
sociales convenientes, como el de la igusaldad. Pese a la
creencia de que todos los hombres son creados iguales, --
nuestra sociedad tiene una estructura de clases. Cada -
individuo necesita un sentido de identidad, y la gente -~
puede identificarse con una clases social, si compra sus
simbolos de categori{a diferenciadora. (a publicidad es -
la fuente de informacifn de las compras que ayudaran al -
individuo @ desarrollar una autoimagen aproplada a sus ne
cesidades de identidad.

Finalmente he comprendido gue si bien es cierto gque en un
alto porcentaje le publicidad conduce a un consumo irra--
cional, también es cierto gque esto no implica gue ésta -
sea mala, todo depende del mane jo que se le dé al progra-
ma publicitario. De hecho elpublicista no quiere hager -

- dafio lo malo es gue la mayoria de nosotros nos dejamos --

guiar por las diversas fuerzas socisles, psicolfgicas y -
culturales de afios atrfs, y en la mayor parte de las veces
no anteponemos la razln ante todas estas fuerzas.
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