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INTRODUCCION

P ara el inicio de esta investigacién,; fue necesario que de una
mancra conjunta, las personas que integramos este equipo --
tuviéramos, en primera instancia la misma inquietud, y des --
pués el empefio y deseo para llegar al fin de algo que se impo
ne como requisito para concluir una Carrera Profesional; sin
embargo nuestro desco no-es simplemente llenar tal rcquisito,
sino el sentirnos satisfechos y porque no, orgullosos de po -
der contribuir un poco en nuestra formacién Profesional, a -
nucstra Facultad, a nuestra Universidad y a nuestro Pafis.

U na aspiracidén de esta investigacién, es conocer cémo y de qué
manera s¢ maneja la Publicidad ‘en México; cudles son sus

ases, y cudl ha sido su desarrollo y aplicacién en nuestro --
pais; asi como

L a participacidn tan poderosa que la Publicidad tiene dentro -
de nuestra sociedad moderna.

I ndiscutiblemente a lo largo de nuestra estancia como estudian
tes de la Licenciatura en Administracidén, hemos tenido la --
nccesidad de consultar un sinndmero de temas relacionados con
la Publicidad, percatdndonos desafortunadamente que la mayo -
ria de la informacidn proviene de paises extranjeros.

C ierto es que la Publicidad como tal se da en todo el mundo, -
sin embargo, es

I mportante hacer notar que s¢ ha tenido que 'adecuar'" una for-
ma de Publicidad extranjera, a una idiosincracia diferente --



como ¢s la nuestra.

D e tal forma que inconscientemente hemos adoptado modismos y -
actitudes propias de otvos paises, principalmente de ELstados
Unidos, que han venido

A modificar en gran medida nuestras actitudes, costumbres y for
ma de¢ pensar.

D edicamos asf,en esta primera parte de Investigacién Documen--
tal, la presentacifn de conceptos .de la Publicidad y de lo -
que se escribe acerca de ella,

Es de fundamental importarcia mencionar que la segunda par
te de nuestro trabajo, correspondiente a la Investigacidn de -
Campo, fue realizada en la Ciudad de México por considerar a -
ésta como representativa de la muestra tomada, tanto para Agen-
cias de Publicidad como para Emprcsas medianas y grandes de --
Servicios, Comerciales e Industriales que fueron objecto de nues
tro estudio. Ademds, considerando que las empresas grandes se-
leccionadas, tienen asentadas sus oficinas matriz en esta - -
Ciudad.

Es evidente que huestro estudio deja al margen sin anali--
zat muchas cuestiones sobre Publicidad de suma importancia; atn
asi, creemos que el objetivo planteado en esta investigacién ha
sido cubierto v, que dejamos la pauta para que se realicen --
otras investigaciones que coadyuven al andlisis, desarrollo y -
creacidén de una Publicidad propia que satisfaga las necesidades
reales del Pais,
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OBJETIVDO

CONOCER EL MANEJO DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO Y ESTABLECER
ALTERNATIVAS PARA EL USO ADECUADO DE ESTA, DE ACUERDO A -
LA REALIDAD MEXICANA.



HIPOTESTS

EXISTE UNA MARCADA DIFERENCIA ENTRE LA TEORIA PREDOMINANTE
EXTRANJERA Y LA PRACTICA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO.



'CAPITULO 1
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1. NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

Resulta poco menos que dificil dar una definicién clara vy
comprensible de la Publicidad por el cardicter complejo de sus -
funciones y la interrelacién de ellas.

A continuacidn veremos algunas definiciones que se le han
dado a 1la Publicidad:

"Es la representacidén impresa, escrita, hablada o ilustrada, de
una persona, producto, servicio o accidén, publicamente patroci-
nada por el anunciante y por cuenta del mismo, para inducir ven
tas, uso, votos o respaldos”

ADVERTISING AGE, Revista

"Es la técnica que comprende todas las actividades mediante las
cuales se dirigen al piblico mensajes visuales u orales, con el
propSsito de informarle e influir en €1 para que compre mercan-
cias o servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas --
ideas, instituciones o personas"

AGUILAR ALVAREZ, ALFONSO

"Es cualquier forma pagada de presentacién o promocidén no perso
nal, en favor de un patrocinador determinado"
AMERICAN MARKETING ASSOCIATION

"Es una actividad por medio de la cual la firma transmite comu-

nicaciones persuasivas a los compradores"
KOTLER, PHILIP

LG



“‘Conjunto de medios determinados a influir en el pdblico y con-
vencerle para que efect(ie la compra de un bien o un servicio"
DICCIONARIO SALVAT

"Conjunto de medios y técnicas para divulgar una noticia, faci-
litar informacién o realizar propaganda"
MODERNA ENCICLOPEDIA TLUSTRADA

Una vez comprendidas y analizadas cuidadosamente cada una
de las definiciones que se dan sobre Publicidad, hemos conforma
do una, que a nuestro juicio es la mds descriptiva:

PUBLICIDAD es aquella actividad que utiliza una serie de técni-
cas creativas para diseflar comunicaciones persuasivas e identi-
ficables, transmitidas a través de los diferentes medios de co-
municacién; pagada por un patrocinador y dirigida a una persona
o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, -
servicio o idea.

La Publicidad no es exclusiva de las empresas zomerciales,
también la utilizan los museos, el ejército, lus que buscan fon
dos para algunas compaiifias, asociaciones de accién social, etc.

Para adentrarnos y conocer la Publicidad, veremos a conti-
nuacién algunos datos histéricos sobresalientes de la misma.



A. ANTECEDENTES HISTORICOS

Existen hechos fidedignos acerca de los antecedentes de la
Publicidad y por los cuales conocemos que cerca del siglo IIT1 -
A.C., abundaban los anuncios de corte poético, v.gr. éste que -
recorrié las calles de Atenas: "Para los ojos brillantes y meji
llas cual aurora, para una hermosura eterna después de la juven
tud, la mujer que sabe, compra los perfumes de "ESCLIPTOR" a --
precios razonables, pucs los vale su virtud"

Fue tradicional costumbre romana que los pasteleros vocea-
ran sus productos por medio de una especie de melodia, al igual
que los salchicheros, lo que diferenciaba una Publicidad de --
otra era el tono distintivo de sus pregoneros respectivos. Lue
go vinieron los sonidos puramente musicales para identificar --
cada oficio, con el silbatazo melédico del popular afilador ca-
llejero. Con los pregoneos cantados o precedidos de masica, --
tendriamos la versidn moderna: los jingles.

En 1a Edad Media las fachadas de los edificios londinenses
estaban cargadas de soles, cabezas de toros, caballos y otras -
figuras simbdlicas que colgaban, a veces peligrosamente sobre -
los transelntes; asi la cabra era anuncio de las lecherias y el
escudo de armas sefial del mesdn; estas figuras dan origen a la
marca moderna.

Tal era el exceso de rétulos y alegorias hasta el grado de
provocar accidentes, que Inglaterra dictd, en 1762, la primera
ley que se conoce contra los anuncios, contribuyendo a reglamen
tarlos, mas no a disminuirlos.



El progreso mis importante ocurre con los tipos méviles de
imprenta en el siglo XIX, relacionando la Publicidad con la pa-
labra escrita. La Publicidad de la Prensa dio pie, a su vez al
vendedor de espacios en los periddicos durante el decenio de --
1840.

En 1875, el inventor Sanefelder, hizo posible el arte del
cartel del siglo XIX y con la ayuda de Toulouse Lautrec llegd a
una espontaneidad y perfeccifén muy efectivas.

En 1882 en Londres, W.J. Hammer construiria el primer anun
¢io luminoso.

Después de la Guerra Civil, se produjo una gran expansién
comercial, originando el crecimiento y desarrollo de la Publici
dad de marcas. A finales del siglo XIX las revistas se convir-
tieron en un medio anunciador importante; ademids, el invento de
la bicicleta le dio mayor agilidad a la Publicidad.

Durante la Primera Guerra Mundial la Publicidad disminuyd,
pero al término de la misma se renovd su interés dandole cierto
grado de respetabilidad, perdiendo terreno durante la Gran De--
presidén y renovindose después de la Segunda Guerra Mundial.

Al pasar el arte del cartel al pais de Estados Unidos, se
convierte en una actividad especializada hasta llegar a ser pro
fesidn auténoma, y como tal, pasaria posteriormente a Europa.

La Publicidad adquiri6 nuevas dimensiones al inventarse la
radio y la televisién, llegando inclusive a las personas analfa
betas. '

Debido a la evolucién que ha tenido, tenemos a la Publici-
dad como un instrumento de la politica de ventas, adicional a -
la politica de precios, formacién del producto y métodos de ven
tas.



Es tanta la importancia que el pueblo nortcamericano ha --
concedido a 1a Publicidad y a su participacién histérica en --
ella que, en Washington, la Biblioteca del Congreso ha dedicado
uno de sus archivos a los principales anuncios impresos en los
periddicos del pais. Resumen hecho en 1970, sobre las bases de
estos archivos, ha originado el dato de que un afio de produc--
cién de Publicidad impresa supera cuantitativamente la produc--
cién literaria dc un siglo.

La Publicidad clidsica consistia en convencer al posible --
comprador de que la mercancia que se anuncia, es necesaria y --
que un producto de determinada marca reiline precisamente las ca-
racteristicas exigidas. Se considera al comprador como persona
que actiia racionalmente.

En los paises capitalistas, en 1950, la Publicidad se ca--
racteriza porque, en lugar de actuar sobre la racionalidad de -
los compradores, utiliza reflejos condicionados inconscientes,
asi como, deseos subconscientes.

Actualmente la Publicidad toma un cambio interesante rela-
cionando sus aspectos sociales, econémicos y legales con la efi
cacia comercial. Cada vez se esta mereciendo mayor atencién la
responsabilidad que tiene el anunciante de fomentar influencias
positivas para la sociedad y la economia.

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

La Publicidad en México tiene origenes con los pochtecas,
primeros vendedores organizados, sabios en el arte de hacer --
atractivos sus productos y conocedores de los deseos y necesida
des de sus posibles compradores.
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Se conoce la importancia del servicio de postas cada dos -
leguas para informar al Tlatloani de las noticias que afectan -
sus dominios.

Con la llegada de la imprenta, la comunicacién s6lo sufre
un cambio radical para beneficio de unos cuantos, ya que la ma-
yoria de la poblacidén era analfabeta.

Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios --
publicados eran gratuitos como una forma de atraer clientes o -
servicio por parte de los editores.

El 22 de febrero hasta abril de 1850, se desarrolla la pri
mera campafia de Publicidad. En este afio aparece la primera ta-
rifa de Publicidad (definida y especifica) cobrando uno y medio
reales por ocho lineas la primera vez y un real las siguientes.

La primera Agencia Central de Anuncios es fundada en 186G8.

Los mids importantes anunciantes de principios de este si--
glo fueron:

- Cfa. Cervecera Toluca y México S.A.

- Cerveceria Cuauhtémoc

¢ Cerveceria Moctezuma

- Cerveceria Yucateca

- E1 Palacio de Hierro

- El1 Puerto de Liverpool

De 1920 a 1930 aparece la radio marcando el inicio de los
medios de comunicacién masiva.

PN
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En 1930 cl 18 de septiembre 'se ipaugura la X.E.W.

En 1935 empiezan los intentos de transmisién y gracias al -
Ing, Guillermo Gonzdlez Camarena inicia la televisibn mexicana el
26 de julio de 1950, desde la torre de la Loterfa Nacicnal con la
estacifn XHTV- Canal 4, sus primeros clientes: Goodrich Fuskady y
Omega; ¢l 21 de marzo de 1951 desde el Parque Delta se transmite-
el primer programa de la ¥EW-TV, Canal 2 y en mayo del mismo ajfo-
XHGC- Canal S.

El 12 de octubre de 1968 nace XHDF-TV Canal 13

El1 25 de enero de 1969, XHTM-TV Canal 8

El 2 de marzo de 1969, canal 11 del I.P.N.

En 1969 se establece el sistema Cablevisidn, transmitiendo--
sin cortes comerciales, en inglés, solo a ciertas zonas de la Cd.

de México.

La fundacidn de Televisa S.A. se lleva a cabo el 8 de enero-
de 1973, integrado por los canales 2,4,5 y 8.

En 1984 se funda el Instituto Mexicano de Televisidn con los
canales 11 del I.P.N., 13, 22 y el canal de la Televisién Rural -
Mexicana.



B. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El objetivo bAsico de la Publicidad es estimular las ven--

.tas ya

sea de una manera inmediata o en el futuro.

El fin real de la Publicidad es ¢l efecto Gltimo creado, o

sea, modificar las actividades y/o comportamiento del receptor

del mensaje; procurando informar a los consumidores, madificar

sus gustos y motivarlos para que prefieran los productos de la

compafiia.

A continuacién mencionaremos algunos objetivos especificos

que tiene la Publicidad:

.

remediar la disminucién de la demanda primaria.
superar algiln desprestigio.

para ayudar a la fuerza de ventas.

llegar a la gente inaccesible para los vendedores.
combatir a la competencia.

indicar nuevos usos.

disponibilidad financiera de la empresa.

para desarrollar la imagen.

mejorar las relaciones de los detallistas.

entrar en un nuevo mercado o atraerlo.

introducir un nuevo producto.

aumentar las ventas,

contrarrestar prejuicios o sustituirlos.

crear buenas relaciones de la compaiifa y mejorar su repu
tacién,

Las metas publicitarias segfin el autor Philip Kotler (Di--

reccidn de Mercadotecnia) son las siguientes:



1. EXPOSICION: cuando un miembro del piblico fue expuesto al --
medio anunciador, mas no es seguro que viese el
anuncio.

2. CONOCIMIENTO: del mensaje, recuerdo o reconocimiento del --
anuncio.

3, ACTITUDES: medici6n del impacto de la campada anunciadora, -
en las actitudes de la gente.

4. VENTAS: meta concreta de ventas para su campaia.

" ASPECTO SOCIAL Y ECONOMICO DE LA PUBLICIDAD

En la vida todo esti en constante cambio, de tal manera se
hace necesario informar a los consumidores sobre los nuevos y -
actuales bienes, servicios, condiciones de venta, estilos, etc.,
participando la Publicidad en la transmisidén de informar y ayu--
dar al crecimiento econbmico, ademis de estimular la capacidad -
productiva.

La Publicidad muestra al plblico las diferentes maneras en
las que se puede entrar a un estilo de vida diferente, es un --
estimulo, mas no lo hace por si sola, no lava el cerebro; tam---
bién ayuda al desarrollo de nuevos hdbitos de compra y apoya eco
némicamente a los medios de difusidn.

La Publicidad puede ayudar a encontrar un satisfactor para
una necesidad, pero también puede crearla, y logra ésto a través
de la repetici6én de un mensaje.

En la actualidad los economistas distinguen al anuncio in--
formativo como Publicidad que proporciona al consumidor una in--
formacién de que carecia; y al anuncio competitivo que tiene por
objeto hacer cambiar la actitud del consumidor respecto al arti-
culo a que se refiere.

La Publicidad contribuye a crear la utilidad o servicio de
la posesién, del lugar y del tiempo, puesto que informa a los -



consumidores de que existen los productos que necesitan, y pue-
de adquirirlos en un lugar y tiempo especificado.

Pero no s6lo se motiva al hombre por consideraciones econ§
micas, sino por factores como el prestigio, la categorfia social,
la aprobacién y la aceptacidén por parte de los demds, el senti-
do de pertenccer o formar parte de un todo, el reconocimiento v
toda una gama de valores que influyen en su eleccibn.

Como la Publicidad contiene y transmite informacidén al dfia
sohre los cambios, facilita el crecimiento econémico.

Socialmente, la Publicidad puede contribuir a la educaci6n
del pGihlico en general, a elevar el nivel de vida, a compartir
con las masas la opulencia, a facilitar el ejercicio de la 1i--
bre eleccifn, representando un factor esencial en la nueva eco-
nomia de abundancia, afadiendo nuevas experiencias interesantes
a la vida y estimulande la comunicacién masiva al proporcionar
servicios esenciales a los consunidores.

Culturalmente, por tanto, la funcién de la Publicidad es -
comprender, retflejar y en la mayor parte de los casos, aceptar
la estructura de valores de la sociedad para que pueda dedicar-
se a su tarea creadora de ayudar a organizar de manera constan-
te y satisfactoria los estimulos numerosos que representa un --
producto al consumidor potencial. La Publicidad puede ayudar a
seleccionar y robustecer ciertos valores y necesidades inheren-
tes a la eliciencia del producto; puede operar dentro de los --
1fmites de 1a cultura, para crear nuevas expectativas al consu-
midor.

El estilo de vida se refiere a un modo caracteristico o --
distintivo de vida, en su sentido gregario y mis amplio, de to-
da la sociedad o de un sector de ella. La Publicidad indica a
los consumidores las formas en que puedan adoptar estos estilos
de vida.



La Publicidad es para la sociedad un espejo-ie si misma y,
en cierta medida, un instrumento de cultura de masas; contribu-
ye a expresar y rormar gusto de un ambiente o de una época. A-
yuda también a promover y desarrollar determinados comportamien
tos de higiene, de cuidado, de confort, ciertas concepciones. de
los viajes, de las vacaciones, de la vivienda, ciertos tipos de
relacién con los medios de comunicacién de masas, etc. Todo --

ésto puede parecer muy materialista, pero contribuye a hacer la
vida mds agradable.

Existen algunas opiniones acerca de que la Publicidad crea
pueblos conformistas que se someten a la uniformidad de gustos
y estilos de vida, por la fuerza persuasiva de la Publicidad; -
pero en general, ésta propaga informacidén relativa a muchos cam
bios de productos y apenas hay fundamento por acusarla de que -
estimula el conformismo.

Su proceso esta conformado por la evolucién social del --
hombre, en tanto los anuncios, que de expresidon privada han pa-
sado a ser manifestacién colectiva, funcionen como simbolos de
sus aspiraciones.

La Publicidad es, un factor eminentemente econdémico. Si -
la competencia de mercancias y precios seifiala de hecho la exis-
tencia de un mercado, no hay economia de mercado que pueda desa
rrollarse hoy sin el auxilio de la Publicidad. El crecimiento
de las fuerzas de produccidn y de consumo, con el de las tasas
demogrdficas, han puecto de relieve la necesidad y eficacia de
la Publicidad en los mercados.



C. TIPOS DE PUBLICIDAD

Para comunicarse con los consumidores sobre un producto en
particular los individuos, grupos u organizaciones utilizan la -

mezcla promocional, compuesta por cinco elementos, los cuales --
son:

. PUBLICIDAD

Como se menciond anteriormente la Publ icidad es aquella ac-
tividad que utiliza una serie de técnicas creativas para dise-
flar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas
a través de los diferentes medios de comunicacién, pagada por
un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.

. VENTA PERSONAL

Es la comunicacién de persona a persona en donde se trata -
de informar y persuadir para que se compre un producto; puede
recibirse una retroalimentacifn inmediata ya que por medio de
palabras, gestos, expresiones, etc., se lograrian efectos mis
profundos o impactos en los consumidores; es considerada como
una ventaja la posible rectificacifn o ajuste en el mensaje, -
por la actitud que nos da a entender el cliente. Su gran des-
ventaja es que estf limitada al nlimero de contactos personales
por lo cual el ccsto es bastante mayor que el de Publicidad.



. PROPAGANDA

Algunas veces se le ha confundido con la Publicidad, pero -
en relidad es la comunicacibén como tipo de reportaje que informa
de una organizaci6n o sus productos a través de los diferentes -
medios masivos en forma gratuita; no se genera un costo directo
del medio, pero si indirecto por las personas que llevan a cabo
la preparacifn de este material o comunicacidén, que viene a re--
caer en la organizacibn. En e¢sta comunicacidn el patrocinador -
no es identificado. (fig. 1)

"ecciones mara . DIPUTADO

fig. 1 Propaganda

EMPAQUE O ENVASE

Este desempefia un papel de promocidén en diversas formas, --
como atraer la atencién del consumidor y estimularlo a que exami
ne el producto; comunica una imagen favorable del producto y --
crea una buena imagen de la organizaciSn, al disefiarse éste con
las caracterfsticas que vayan mds acordes con el producto y al -
mercado o persona a que va dirigido, dando un aspecto agradable
en cuanto: tamafio, color e higiene,

. PROMOCION DE VENTAS

No debe confundirse los términos de promocibén y promocibn -

12



de ventas. La promocién de ventas va a actuar como un estimu
lante directo por medio de incentivos y valores adicionales -
al producto o servicio. Este método esta dividido en dos gru
pos: el que va dirigido al consumidor como los cupones, las -
muestras gratis, las demostraciones y los concursos; Y el --
otro va dirigido a mayoristas, minoristas y vendedores para -
estimularlos a que comercialicen un producto especifico por -
medio de concursos de ventas, las mercancias gratis y los --
exhibidores.

El objeto en forma general del encargado de mercadotecnia
es el de lograr aumentos de ventas inmediatas a corto plazo.

También se ha llegado a confundir a la Publicidad con la
promocidn de ventas, siendo que esta Gltima se da en forma --

mis directa.

A continuacidn se da una clasificacidn de los diferentes
tipos de Publicidad:

1. PUBLICIDAD DE ACUERDO A QUIEN LO PATROCINA:

Publicidad por fabricantes.
Publicidad por Intermediarios.

— o -
[

Publicidad por organizaciones no comerciales o no lucra-
tivas. v.gr. hospitales, agencias gubernamentales, ins-
tituciones educativas. (fig.2)

2. PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO:
2.1 Publicidad Individual. Patrocinada por un individuo o -

una organizacién que actda en lo
individual.
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fig. 2 Publicidad por Organizacién no lucrativa

2.2 Publicidad en Cooperativa. (fig. 3)
2.2.1 Publicidad en Cooperativa Horizontal. Aquella en -

2.2.2 Publicidad

la que el costo es compartido por los --
empresarios, a diferentes niveles dentro
del canal de distribucidn.

en Cooperativa Vertical. Un grupo de --
empresarios comparte el gasto al mismo -
nivel, dentro del canal de distribucién.
Por lo tanto, los fabricantes y mayoris-
tas comparten los costos de la Publici--
dad hecha para minoristas o fabricantes
y los minoristas comparten los costos de
hacer Publicidad a los consumidores.

armacenes N (DVA

Presentan

EL VERDADERO
TRACK

No acepta imitaciones

fig. 3

Publicidad en Cooperativa
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3.

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL TIPO Y PROPOSITO DEL MENSAJE:

3.1 Publicldad de Estimulacién de la Demanda. ‘
3.1.1 Publicidad de Demanda Primaria. Se promueve la de-

manda para una clase general de produc--
tos y estimula la aceptacibén de una idea
0 un concepto revolucionario. Utilizada
principalmente en la introduccién de pro
ductos al mercado. (fig. 4)

iYAVIENE!

OSOTROS LOS N INOS

RECORTA
AVENTURA »
L

ILUMINA
PINTA

DECORA

Publicidad de Demanda Primaria

3.1.2 Publicidad de Demanda Selectiva. Promueve la deman

da de una marca.

3.2 Publicidad del prop6sito del mensaje.
3.2.1 Publicidad de Accién Directa. Tiene el propfsito -

de generar una conducta inmediata o una
accién en el mercado.v.gr. Publicidad --
hecha los jueves en los periddicos para
estimular las ventas en el fin de semana.
(fig. §)
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fig. 5 Publicidad de Accién Directa

3.2.2 Publicidad de Accidn Indirecta. Estd encaminada a
obtener el reconocimiento y a desarro--
llar actitudes favorables como prerre--
quisito para la accidn de compra.

3.3 Publicidad de Enfoque del Mensaje.

3.3.7 Publicidad en el Producto. Casi todas las empre--
sas la utilizan. Se ocupa de informar
acerca del producto.

3.5.2 Publicidad Institucional. Crea una imagen favora-
ble del anunciante. (fig. 6)

3.3.2.1 Publicidad de Padronazgo. El vendedor trata -
de atraer clientes apelando a motivos -
de compra de tipo patronal mds que a mo
tivos de compra de un producto.

3.3.2.2 Publicidad de Relaciones Piblicas. Se usa pa-
ra crear una imagen favorable de la com
pafiia entre empleados, accionistas o --
Publicidad en general.

3.3.3 Publicidad de Servicio Piblico. Su objetivo es --
cambiar actitudes o conductas para el -
bien de la comunidad o el pablico en ge
neral, v.gr. la Publicidad del ahorro -
de agua. (fig. 7)
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fig. 7 Publicidad de Servicio Pidblico
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4. PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECEPTOR.

4.1 Publicidad a Consumidores
4.1.1 Publicidad Nacional. Respaldada por fabricantes.
4.1.2 Publicidad Local. La patrocinan los minoristas y -

se dirige a los consumidores.
4.2 Publicidad a Fabricantes. (fig. 8)

MARCAS DE CALIDAD

| ATENCIONY

DISTRIBUIDORES

lsloliio AlHO
oo IO ] &

SOLO MAYOREO

fig. 8 Publicidad a Distribuidores y Fabricantes

4.3 Publicidad a Organiczaciones Comerciales. Cuyo fin es pro
mover algln producto o productos a los -
revendedores mis bien que al consumidor
periddico.

4.4 Publicidad Profesional. Tiene por blanco a todos los --
grupos profesionales que pueden estar en
condiciones de usar, recomendar, prescri
bir o especificar un producto en particu
lar.

S. Un tipo de Publicidad es la que hace cada uno de los consumi-
dores a otros consumidores y éstos a otros, de tal manera que
se hace Publicidad de boca en boca.

18



6. Otras formas de Publicidad=.on: la Publicidad Social y la --
Publicidad Subliminal.

La 1lamada PUBLICIDAD SOCIAL tiene como objetivo primordial
tratar de contrarrestar un poco la publicidad comercial, orien--
tar al consumidor para no hacer gastos superfluos y compre sélo
lo que le hace falta, recomendaciones de cuales son las caracte-

risticas de los productos o servicios para que se guien y hagan
mejores compras. (fig. 9)

LISTA OFICIAL

DE PRECIOS DE e
PRODUCTOS DE LA )
CANASTA BASICA

fif

l

LT
T

s T

1

fig. 9 Publicidad Social
Para este tema contamos con muy poca informacién documental;
pero haremos referencia a la Publicidad Social por parte del Ins

tituto Nacional del Consumidor: ¥

* Ver anexo I



“"Ante la serie de engdfios que se han venido sucediendo por
parte de fabricantes y vendedores hacia los consumidores, al -
atribuir a sus productos, propiedades que no tienen y ante las
necesidades y anhelos calculades por las industrias a través de
la Publicidad, surge la necesidad de crear un organismo que --
oriente y defienda al consumidor."”

Asi, el objetivo del Instituto Nacional del Consumidor es
orientar al consumidor por medio de la Publicidad social, que -
indica las consideraciones que se deben tomar en cuenta al ha--

cer una compra y proporciona informacidn acerca de donde se pue
de comprar mids barato.

PUBLICIDAD SUBLIMINAL. El mundo de la publicidad sublimi-
nal es cambiante, pues 1a electrdénica mids moderna y el pensa--
miento que es mids veloz que la luz, estdn a su servicio. Su al
cance es insospechado, es invisible en todas las cosas, su gran
recurso estd en la venta del sexo, son mensajes que se captan -
pero no se descubren. v.gr. las imiagenes fotogrificas que se --
presentan en cubos de hielo en un vaso y al afiadirles el licor
las imdgenes que proyecta no son localizadas por los ojos, pero
si por el subconsciente. . !

El instrumento ideado para dar Publicidad subliminal se --
llama Taquitoscopio, provector de peliculas con un disparador -
de alta velocidad que cnvia mensajes cada 5 minutos a 1/3000 de
segundo, y capaz de variar estss velocidades; fue creado en -~
1957. Es dificil probar si se usa o no el taquitoscopio, aun--
que se dice que las luces del nismo se vuelven visibles ante un
osciloscopio al romper intermitentemente con los patrones conti
nuos.

El objetivo de los anuncios, es vender a través de un lla-
mado de atencién hecho al subliminal mediante tendencias morbo-
sas o exhibicionistas existentes en un nivel inconsciente de la
mente del individuo que esta percibiendo dicho mensaje.
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La percepcidn subliminal no es fendmeno nuevo; la existen-
cia de la inconsciencia humana ha sido documentada a través de
muchos siglos por compositores, artistas, poetas, fildsofos, --
cientificos, etc.

Los motivos implicados en todas las formas de comunicacidn
masiva son muy parecidos a aquellos involucrados en las relacio
nes interpersonales, aunque en otros aspectos son mds simples.
Debido a que los medios de comunicacidn sirven como plataforma
para los publicistas, los motivos personales de la gente que se
encarga de los medios de comunicacidén se encuentran subordina--
dos a los motivos econémicos. El nombre del juego es vender o
comunicar y derivar de una ganancia.

En la actualidad la mayor parte de la Publicidad es maneja
da con palabras imbuidas cargadas de emociones y de ilusiones -
fotogrdficas. La palabra imbuida con mds frecuencia en la in--
dustria publicitaria es "SEXO". Llas técnicas de impresidn mul-
tidimensionales permiten que los avtistas publicitarios plante-
en una multitud de veces en un solo esquema, palabras que son -
tablG y son usadas frecuentemente como disparos subliminales pa-
ra motivar el comportamiento de comprar,

La Publicidad subliminal no ha titubeado en penetrar en --
articulos para nifios; los juguetes no son comprados por los ni-
fios, el blanco principal son los adultos. Es curioso observar
como la Publicidad explora las zonas exdgenas de los juguetes -
para nifiocs como son las manos, hoca, ojos y otros puntos de con
tacto corporal.

Podemos decir que la Publicidad subliminal ha logrado pene
trar en las partes inconscientes de toda la gente haciendo que
compren, 1o que en verdad no capta la vista; haciendo uso, prin
cipalmente, del sexo, ha logrado llegar a la parte animal del -
individuo, logrando que reaccione de acuerdo a sus planes, ya -
que como dijo Freud:"TODO GIRA AL-REDEDOR DEL SEXO."
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D. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD
La Publicidad se considera como una forma de comunicacién
la cual, si no es advertida, no cumple su principal funcidn.

La comunicacién es un elemento complejo integrante del pro
ceso del aprendizaje, ya de por si complejo.

La comunicacidon humana es un proceso de intercambio de sig
nificados entre personas, logrado principalmente mediante el --

uso de simbolos, dentro de un marco de espacio y tiempo.

Comunicar es hacer participe a los demads de un mensaje, de
alguna idea, de inquietudes, pensamientos y sentimientos.

Los elementos del proceso de comunicacidn son: (fig.10)
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1.

3.

EMISOR Y PERCEPTOR.

El emisor es el mapantial del mensaje con el que se preten
de persuadir o ensefiar al otro, su destinatario, el receptor.
Vamos a denominar emisor comunicador, fuente o transmisor al
elemento que genere la comunicacibn en el proceso; y percep-
tor, receptor o destinatario al elemento que la recibe.

CANAL - MEDIO.

Los vehiculos de transportacidn del mensaje, personas o --
unidades organizacionales por las cuales, pasa un mensaje. -
Son medios de comunicacifn tanto las personas como el teléfo
no, una carta, el periddico, una tribuna, un pizarrdn, un --
libro, las estaciones transmisoras de radio y televisibn, el
cinematégrafo, las ondas luminosas y las sonoras.

MENSAJE Y TRATAMIENTO.

El mensaje es informacidén, es contenido, es elemento de la
comunicacién y va implicito en ella. La adecuacién del men-
saje, el establecimiento del cOdigo y la seleccifn del medio

o canal, consolidan el tratamiento.

La comunicacién se establece entre un emisor y un receptor,

por medio de un mensaje elaborado segln un cddigo perteneciente

a un sistema de comunicacién. Un sistema puede tener varios --

c6digos, que se dan independientemente ( el sistema de comunica

¢ién natural humano tiene un c6digo para cada uno de los idio--

mas que se hablan en el mundo )}, o a la vez. Para que exista -

una verdadera comunicacién es necesario que el receptor compren

da el mensaje, luego, no sdlo debe ser capaz de utilizar el sis

tema de comunicacidén empleado por el emisor, sino que también -

debe conocer el cbdigo usado.
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Consideramos a 1a Publicidad actual, a través de la comuni
cacién, como un elemento capaz de despertar deseos de compra, -
ya sea influyendo en forma consciente o subconsciente, en la --
voluntad de una o varias personas para lograr la adquisicién de
un producto sin tener necesidad de dicho producto o servicio.

Debido a la constante competencia por atraer atencidn y el
efectivo del consumidor, la informacidn sobre productes, servi-
cios o ideas debe estar censtantemente dirigida hacia los com--
pradores potenciales.

La Publicidad ha jugado, y sigue jugando, un papel de pri-
mera importancia en la competencia monopolistica. Los empresa-
rios tratan de aumentar ventas no ofreciendo sus productos a -
precios bajos, sino mediante la Publicidad.

En caso de existir dos productos similares la Publicidad -
se hard cargo de diferenciarlos e individualizarlos.

La Publicidad mantiene un contacto diario con todos los --
sectores de la pohlacién e interviniendo en la vida diaria de -
cada uno de ellas. Ademds este contacto aumenta cada dia mis,
gracias a los medios de difusién.

A la par se va ensanchando gracias a que el sector comer--
cial aumenta sus gastos en el campo publicitario. Los presu--

puestos publicitarios se han cuadruplicado en los dltimos 20 -
afios .,

El tipo de Publicidad depende parcialmente del periodo en
gque se encuentre el producto, dentro de su ciclo de vida. La -
etapa de introduccidn exige que se venda el concepto de un nue-
vo producto. En la etapa de desarrollo se requiere menos impor
tancia a la idea del producto, y que se otorgue mayor atencién

a la marca particular y a las ventajas que ésta ofrece. Cuando
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s¢ estd en la etapa de madurez se¢ exige un énfasis mayor a los -
aspectos competitivos, a tratar de retener la posicién, contra -
los recién llegados al mercado. [n un verfodo de decadencia se
sugiere al anunciante su Publicidad al minimo, usando probable--
mente métodos de recordatorio para extraer a la marca el dltimo
peso posible de ventas y de utilidad antes de que muera.

Cvando una empresa comevrcial inicia una campaiia publicita--
ria, pone en movimiento una vasta maquinaria, que va a producir
efectos notables en la economia. Se ha escrito y discutido mu--
cho sobre si estos efectos son buenos o malos, pero apenas se ha
llegado a conclusi6én alguna.

Todo el mundo esta de acuerdo en que la Publicidad ayuda a
vender bienes y servicios; pero se disiente en cuanto a si éstos
podrfan venderse mejor por otros medios, o si no se venderian en
absoluto.

Se ha criticado mucho la Publicidad, tumbién controlarla y
gravarla, pero no se ha dicho que se pueda eliminar totalmente.
En realidad 1a Publicidad ha llegado a formar ya una parte de la
vida de la cual el hombre no puede prescindir y a la vez con la
que tiene que luchar, ya que ésta aumenta constantemente,

La Publicidad en el siglo XX influye poderosamente en el mo
do de vida, costumbres y tipo de consumo de la sociedad, por ~--
cuanto utiliza medios de comunicacidn que alcanzan una gran difu
sién (radio. T.V., cine, prensa, etc.). En la esfera de la acti
vidad comercial, desempefia una importante funcifén como elemento
bidsico de la competencia, y medio a través del cual se crean nue
vas necesidades en el consumo.

El objetivo principal de 1la Administracién es lograr median

te 1a maximizacién de recursos la mejor productividad posible. -
Para ello necesitari que la Publicidad pueda espccificar con que
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recursos cuenta y la mcjor manera de aprovecharlos y utilizar--
los al méximo, ademis de llevar a cabo una plancacidn del proce
so a seguir, el cual nos determinard las normas para lograr --
nuestro objetivo. Integrando todos y cada uno de los recursos
(materiales, humanos y técnicos), y repartiendo a cada quien --
sus actividades en forma ordenada y coordinada podremos seguir
nuestro camino a la meta fijada.

E1l mal uso de la Publicidad puede acarrear un deterioro en
el prestigio de la marca y/o de la compafiia que produzca el --
bien y/o servicio.

Otro problema es cuando la Publicidad no es adecuada al --
nivel socioeconémico, provocando una venta baja. Otra conse--
cuencia seria el decsajuste gue traiga consigo la Publicidad a -
la poblacidén o sociedad a la cual va dirigido el mensaje.

La Publicidad puede crear necesidades secundarias (de lujo,
de ego-prestipgio-, de afiliacidn o social) que afecten en auto-
rrealizacién al consumidor, peligrando 1a salud del mismo, e --
incluso el bienestar y felicidad familiar.

La principal desventaja de la Publicidad de un bien o ser-
vicio, es que frecuentemente se ocupa dJe ocultar lo que en rea-
lidad es el mismo, no se mencionan los defectos o ineficiencias
del producto o servicio. Otros puntos en desventaja son:

- El costo de la Publicidad aumenta el precio del! bien o -
servicio.

- Se crea inseguridad en el consumidor en lo que se refie-
re a lo que es en realidad el producto y los beneficios
que trae consigo.

- La falta de Publicidad y el exceso de la misma ocasionan
aburrimiento o desconocimiento del producto, segilin sea -
el caso.
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EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad como un medio de comunicacién entre el fabri -

cante y el consumidor, tiene una gran importancia en la economi
a de ambas partes, ya que al dar a conocer un producto, el con-
sumidor puede clegir el que mdas le convenga de acuerdo con el -
comportamiento que &ste tenga, conociendo la utilidad de un pro
ducto o servicio determinado que pueda satisfacer las neccsida-
des.

"La Publicidad informa al piblico acerca de los productos,
precios, caracteristicas, como se debe utilizar, lugares donde
se venden, etc. Aunque esta informacién sea incompleta y orien
tada a las ventas, es un elemento capital de la libertad de --
elecci6n del consumider".

La Publicidad puede ayudar a encontrar un satisfactor para
una necesidad, pero también puede crearla por medio de la fre--
cuencia con que se repita un mensaje, influyendo asi en el con-
sumidor, en la forimacidén de nuevas necesidades.

Por lo anterior debemos estudiar los motivos bdsicos que -
impulsan a los consumidores a buscar satisfaccidén a través de -
los numerosos productos y servicios. Una de las teorfas mds -
tiles, es la formulada por Abraham Maslow, que propone con je--
rarquia piramidal de prioridades, su teoria de autorrealizacidn
la que todo individuo trata de alcanzar.

Segiin Maslow, existe una escala de cinco necesidades en la
vida del hombre, y son las siguientes:

1. Fisioldgicas
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. Segur{dad y Proteccién

4
3. Sociales o de Afiliacién

4. Ego o Estima

5. Autorrealizacién.

Cabe hacer la aclaracién que para pasar de una necesidad a
otra de mayor jerarquia es necesario satisfacer la elemental o
de mids bajo nivel, como se verd en la pirdmide de las necesida-

des.
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En base a esta escala de necesidades, actuaran los compra-

dores en el momento de adquirir un producto.

Podemos ejemplificar lo anterior con lo siguiente:
Una persona de escasos recursos tratard de satisfacer en la com
pra de un producto, la sed y el hambre, los aspectos fundamenta
les para vivir; sin importarle si le estiman o no, conforme se
va alcanzando un cierto grade de satisfaccidén en la piradmide, -
puede pasar el individuo a la siguiente necesidad para irla sa-
tisfaciendo paulatinamente, y asi sucesivamente hasta llegar a

la autorrealizacidn.
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Se dice que un hombre que mucre de hambre (necesidad 1) no
es muy probable que sienta interés por las dltimas manifestacio-
nes del mundo artfstico (necesidad 5), ni siquiera por la idea -
que de &1 tengan o la estimacidn que les merezca (necesidad 3 6
4), ni por si estd respirando aire puro (necesidad 2),.

.La Publicidad de los condominios puede crear 1a necesidad -
de adquirirlo. Con esta compra sc estd satisfaciendo la necesi-
dad de proteccidén y seguridad, en primer lugar, si el condominio
es de lujo; podria en segundo término satisfacer la necesidad de
Ego y Estima y la posibilidad de Afiliacidén o Social ya que per-
tenecerd a grupos de clase social alta.

El mal uso de la Publicidad puede llevar al consumidor a --
cambiar su forma de vida manipulandolo a adquirir productos inng
cesarios, que hacen que el consumidor utilice mal sus ingresos y
no satisfaga sus verdaderas e imperantes neccesidades.

La mayor parte de los compradores se enfrentan al problema
de c6mo distribuir mejor un limitado ingreso entre las compras -
que tiene que hacer. Esta es la consideracidén suprema que va -
mis alld de los clementos emocionales o racionales que pueden ha
ber dado origen, inicialmente, al desco de comprar.

Si todas las personas de un mercado compraran aproximadamen
te la misma cosa, seria mids fdcil descubrir el motivo que impul-
sa a las compras. Sin embargo, en cualquier mercado hay varios
niveles de aceptacidn para un producto o servicio.

La demanda activa para un producto puede ser estimulada y -
los consumidores pueden ser impulsados hacia la compra; pero al
tratar de hacer una compra rveal, los consumidores pueden encon--
trar que un producto no es f4cil de obtener o que su precio es -
demasiado elevado. Por lo tanto la distribucifén de un producto
puede afectar también al motivo del consumidor.
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Las decisiones de compra son extremadamente complejas, --
Algunos de los motivos que impulsan a la compra se aprenden; --
otros son innatos. Algunos son de interés personal, mientras -
que otros son de naturaleza fundamentalmente social;, conscien--
tes o inconscientes; racionales o irracionales y pueden o no --
predecirse.

La Publicidad directa y masiva, se agita ante los ojos del
comprador y termina por hacerlo perder su sentido critico.

Es un verdadero trance hipnético en que caen algunas perso
nas al entrar al almacén. La causa principal de ésto, es la --
profusidén de etiquetas disefladas para impactar psicolSgicamente,
y los productos colocados en lugares estritegicos, naturalmente.

El clAsico afdn de "festejar" del mexicano, no solo habla
de cdlidas tradiciones: actualmente también significa un clmulo
de fechas gque deberdn, si es que ya se ha hecho, marcar con ro-
jo en el calendario de consumo.

En navidad y afio nuevo o el dia de las madres, los padres,
los novios, los compadres, etc. cunde la "fiebre -del gasto". -
Los compromisos ''morales'", los deseos de '"quedar bien", el te--
mor al "que dir4dn", pero sobre todo la abrumadora Publicidad -
del comercio en general, son una imitacifn absolutamente indis-
criminada y obviamente compulsiva a gastar.

La administracién de la Publicidad eficiente comprende:

1. Definir los objetivos de la Publicidad.
2. Organizar el esfuerzo publicitario.
3. Determinar la cantidad que puede destinarse a presupuesto
publicitario.
‘4, Decidir que medios de difusién van a utilizarse.
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S. Crear un texto publicitario, "
6. Coordinacién del esfuerzo publicitario.

7. Presupuesto y control de la Publicidad.

8. Medidas de sus resultados,

No cabe duda que la poblacién infantil es la mis afectada
por los medios publicitarios con el fin de que consuman en gran
des cantidades, ya sea juguetes, dulces, espectdculos infanti--
les, etc. Ademds de que en estos tiempos los nifios intfluyen --
mucho sobre determinado articulo que se necesita en el hoyar,

Los comerciantes también mancjan la psicologia infantil -
creando un tipo de publicidad para enajenar a los nifios.

Podria decirse que no importa realmente lo que piensa un -
nifioc de un auto, de un juego de suala o aidn de una llanta, pero
no se sabe hasta que punto los nifios se fijan en todos los ca--
sos mencionados, y mis en estos tiempos, en que los medios de -
comunicacién son tan eficientes que hay pocas cosas que un nifio
ignora y en algunos casos llegan a saber mds de la cuenta,

De aqui se le da la importancia a la Publicidad, ya que no
dudamos que en muchos hogares el nific opine sobre ciertos pro--
ductos o servicio que quiera que se adquieran en su hogar.

Conforme va pasando el tiempo la mentalidad infantil ha --
cambiado radicalmente y se ha vuelto mds abierta a todo lo que
la rodea y ya no solamente se interesa por un juguete o un arti
culo deportivo, por el contrario ya tiene objetivos mds ambicio
sos, es decir, que en un momento dado tendrd mis atraccién por
las herramientas de trabajo que por algo mis adecuado a su edad,
o sienta la atraccién de crear algo en un determinado lugar, -
En el caso de la nifias, es mids palpable este fendmeno, porque -
en suefios ya crean su necesidad de poseer un cosmético o una --
ﬁrendg fntima, aunque aidn no los puedan usar,
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. Con lo antcrior podemos mencionar que la localizacidn del
problema verdadero se encucntra en el saber: si los unifios pre--
tenden ser adultos antes de tiempo o bien que la Publicidad ha
sido tan poderosa en los Gltimos afios que haya sido capaz de --
cambiar el modo de pensar y de ser del sector infantil. Tam--
bién se podria considerar la posibilidad de que a través de los
medios publicitarios han logrado la despersonalizacidén del nifio
en todos los niveles sociales,

El ser humano por naturaleza es curioso, pero cuando se es
nifio, ese sentido se hace mids patente y problemitico, pues todo
se nos antoja, de todo tencmos ganas, es ahi donde aparece la -
Publicidad, haciéndonos sentir nccesidades que realmente no te-
nemos, pero que por lo pronto nos inquietan y se convierten en
obsesiones que hacen sufrir al infante que no las obtiene.

ASPECTOS SOBRE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

La conducta del consumidor ha generado varias teorias tra-
tando de explicar el comportamiento de €l mismo.

Las ciencias que mds han ayudadc a destacar y comprender -
los aspectos de estas teorias son:

- La Psicologfa. Estudia la conducta individual.

- La Sociologia. Estudia el comportamiento de los grupos.

- La Psicologia Social. Estudia el comportamiento o con--
ducta de los individuos y su interrelaci6n en un grupo.

Estas ciencias forman parte de las ciencias del comporta--
miento, aunque NO SOn exactas, porque Se encuentran en una eta-
pa relativamente primitiva, ademds de que el comportamiento de
los individuos es variable.
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El autor Jerome E. McCarthy (Comercializacién) establece -
un modelo del comportamiento del consumidor en un esquema;

ESTIMULO —— CAJA OBSCURA —— RESPUESTA

. ESTIMULO: son los incentives que recibe el consumidor para --
comprar un producto o servicio. Estos incentivos -
pucden darse a través de la Mezcla Mercadoldgica --
(producto, precio, plaza y promocién) para vender -
un producto, pero también puede influir el medio --
ambiente: cultura, condicién social, la sociedad en
que se vive, la familia, etc.

. CAJA ORSCURA: es el subconsciente de la persona, en el cual -

éste debe tomar una decisiSn que se verd afectada -

también por la cultura y la clase social donde se -

desenvuelvan los individuos, los grupos formales o

informales y su misma familia.

. RESPUESTA: se da de acuerdo al razonamiento que tenga el indi
viduo de sus reacciones.

Estas teorias estan basadas en el modelo de conducta esti-
mulo-respuesta incluyendo la nsicologia social ya que por lo --
general, las personas son inciuidas directa o indirectamente, -
que es la sensopercepcidn.

La Sensopercepcién es la unién de la simple recepciér de -
estimulos que se conoce como sensacifn y el andlisis e interpre
tacién de los mismos que es la percepcién. El cliente al reali
zar una compra Eercibe un riesgo, puede ser funcional ((Funcio-
nari el producto?) v/o psicoldgico (isatisfacerd el producto al
concepto que el cliente tiene de s1 mismo?). El nivel de per--
cepcifdn de un riesgo depende de la incertidumbre sobre la com--
pra y de sus posibles consecuencias negativas, pero que puede -
ser reducido disminuyendo la incertidumbre a través de la infor
macién sobre la compra.



las rcacciones hacia la compra se describen principalmente
en dos procesos que son:

1

1. L1 proceso de motivaciSn (impulso)
l. El1 proceso de discriminacién (eleccién razonada)

La personalidad del comprador y cardcter del producto son
los factores que determinan las decisiones de compra, por lo --
tanto tencmos dos conjuntos de variables:

1. Variables del consumidor: las diferencias de hdbitos, estruc
turas cognocitivas (lo que es capaz de conocer) vy motivos, -
que hacen que un consumidor y otro se comporten de diferente
manera en situaciones de compra.

- Un grupo que decide por el habito de ser leal a una marca
y tienden a sentirse satisfechos con el Gltimo producto o
marca comprada.

- Un grupo cognocitivo del precio, constituido por consumido
res que deciden su compra tomando como base la comparacién
de precios.

- Un grupo cognocitivo, constituldo por consumidores sensi--
bles a las afirmaciones racionales y s6lo condicionalmente,
leales a las marcas. .

- Un grupo de impulso constituido por consumidores que com--
pran de acuerdo a la atraccidn material y son relativamen-
te insensibles a la marca o nombre registrado.

- Un grupo de individuos que reaccionan "emocionalmente', --
tendiendo a responder a lo que los productos simbolizan y
que estdn marcadamente bajo la influencia de imdgenes.

- Un grupo de nuevos consumidores que todavia no se han esta
bilizado en lo que respecta a las dimensiones psicoldgicas
del comportamiento del consumidor.

2. Variables del producto:

- Productos que dan prestigio, dan amplitud o identificacién
al ego del consumidor en un sentido congruente con la ima-
gen que tiene de si mismo, de tal manera que le de ---
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individualidad (autos de lujo, champaiia, caviar, yates, --
etc) '

- Productos que indican-madurez, son los que debido a costum
bres socinles, se tratan de mantener apartados de la gehte
joven ( cigarros, licores, etc,) :

- Productos que den rango (categofia), atienden a 15 funcidn
de asignar a quienes los usen, su pertenencia a una clase
socioecondmicu. »

- Producto Medanista, (rasgos de los productos) son los que
para su atraccién dependen en alto grado dec su carfcter --
sensorial (color, disefio, etc.)

- Productos funcionales, son aquellos a los que todavia e¢s -
poco el significado cultural o social que se les ha asigna
do (alimentos de primera nececsidad, materiales de construc
cién, etc.)

Estas variables, tanto del consumidor como del producto --
las podemos encontrar en el campo psicoldgico (individualmente),
socioldgico (de grupos) y la psicologia social ya que en algu--
nos puntos o variables estd incluida la conducta de los indivi-
duos por los grupos sociales.,

En el modelo de conducta del consumidor, Alfred Marshall -
nos dice que las decisiones de compra nacen como resultado de -
cdlculos econfmicos que son en gran parte racionales y conscien
tes. Lo Unico que motiva al comprador a adquirir un producto o
servicio es la utilidad de lo que compra, para satisfaccidn de
sus necesidades, tomando en consideracién su precio justo.

Estas necesidades pueden ser creadas por la Publicidad a -
través de la repeticién de mensajes, que de acuerdo con el mode
lo de Pavlov pude surtir dos efectos deseables:

1. Combate el olvido. Las reacciones aprendidas tienden a debi
litarse cuando falta la préictica y sirve de refuerzo, porque
después de comprar, el consumidor aqueda selectivamente .-

35



D ., i
f N

expuesto a los anuncios del producto.

2. Aporta refuerzos. Después de la compra, el consumidor queda

expuesto a la accién de los anuncios del producto.

Por lo tanto, entre los principales elementos de los mode--
los de conducta del consumidor podriamos considerar los siguien-
tes:

- debe ser racional (tener alternativas)

- debe satisfacer necesidades

- el precio debe ser adecuado
el medio ambiente (grupos formales e informales, clase --
socioeconémica, cultura, etc.)
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E. ASPECTOS NEGATIVOS DE LA
PUBLICIDAD

Podrfamos considerar que la Publicidad es nociva desde el -
punto de vista que nos crea necesidades de consumo, ésto es, mu-
cha de la Publicidad que hay estd disefada para vender productos
11amados suntuarios o no Indispensables, que hoy se convierten en
lo que la gente considera necesidades para tener un nivel de vida

razonable mafiana.

S| se piensa en la enorme variedad de productos que buscan
los consumidores, no es posible que los induzca a una bGsqueda.
Mientras los mercados industriales compran bienes o servicios con
el fin principal de obtener beneficios, el mercado de consumido--~
res compra para obtener un sinnimero de deseos y necesidades. Los
deseos humanos son mids estables y duraderos que los artfculos con
cretos que pueden satisfacerlos en un determinado momento y lugar
v.gr. una persona al comprar un auto, no lo compra como un artlcuy
lo de satisfacciédn de una necesidad que es la trasltadarse, sino -
que estd comprando categorfa y prestigio social; otra persona al
adquirir una chamarra de tal o cual marca, no estd comprando una
prenda que le cubra de! frfo, sino que est§ pidiendo presentacién
y una buena apariencia.

La influencia de la Publicidad serd negativa o positiva de--
pendiendo del uso que se haga de ésta.

Se entiende por nocivo, a lo engafoso y perjudicial, falto -

de sinceridad y que estimulen en forma manipulante la creaci6én de
necesidades innecesarias para el consumidor.
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lCubntas veces después de ver un programa de televisién o --
jeer alguna revista de las que todos leen, acudimos como si se =~
tratars de 1o m4s natural 2 los centros comerciales? Esto sucede
porque la Publicidad de nuestros dias cuanta con recursos jamés -

imaginados, pero efectivos.
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2. ASPECTOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD

Aspectos legales se refieren a la proteccién de los abusos
a que pueden dar lugar, con el fin de evitar se adopten métodos
injustos de competencia y evitar monopolios del comercio, elimi
nando las pricticas fraudulentas, anuncios falsos y desorienta-
dores.

México cuenta con los siguientes organismos y leyes que re
gulan directa o indirectamente la actividad publicitaria y de -
los medios de comunicacién:

. Asociacidn Mexicana de Agencias de Publicidad
. Asociacién Mexicana de Publicidad
C6dipo de Etica Publicitaria
. C6digo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos *
. Comisidn Federal de Comercio
. Cons~in Nacional de la Publicidad
Ins: "uto Nacional del Consumidor
. Ley Federal de Derechos de Autor *
. Ley Federal de Juegos y Sorteos
. Ley Federal de Proteccién al Consumidor *
Ley Federal de Radio y Televisifn *
Reglamento de Medicamentos®
Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de
Belleza
. Reglamento de Publicidad Exterior

* Ver anexos Il al vt
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**La Ley Federal de Protcccién al Consumidor, delimita una -
seric de preceptos hacia estas actividadas, con ¢l fin de pros:
ger al consumidor de mensajes falsos o engaflosos, encauzados a
embaucar a éstos, o trucos de promocién de ventas en tiendas -
que, cuando el cliente asistia a adquirir alguna promocién anun
ciada, no encontraba tal.

Varios tipos de organizaciones privadas también ecjercen un
considerable control sobre las practicas comerciales de promo -
cién. Muchas revistas, periddicos y emisoras de radio vy tele-
visién normalmente rehusan a aceptar anuncios que ellos crean -
falsos, engafiosos o de mal gusto en general. Algunas asociacio
nes comerciales han establecido un "C&digo Etico" que incluye -
puntos referentes a las actividades de Publicidad;estas asocia-
ciones normalmente censuran los anuncios que aparecen en las --
revistas profesionales de su ramo.

En 1980, el Estado tratd de intervenir para frenar el exce
so de comerciales de bebidas alcohdlicas, pero Unicamente fue -
en nilmero, pues los comerciales que se difundian generalmente -
con una duracidén de 30 segundos pasaron a difundirse con la du-
racién de un minuto.

Los publicistas y el medio de la televisidén quieren esta--
blecer la autorregulacién que la sociedad tiene derecho a darse
respecto de la Publicidad; pero una regulacifén que conviene Gnji
camente a sus intereses y no a los de la sociedad.
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3. PRESUPUESTOS PUBLICITARIOS

El presupuesto publicitario de una empresa contiene la --
afectacién de los fondos a ella destinados, generalmente para -
todo un ejercicio.

El objetivo primordial de la Publicidad es el generar ven
tas como ya lo vimos antes.

Existen diferentes medios para determinar un presupuesto -
publicitario, siendo los mis importantes:

PORCENTAJE DE VENTAS

Con este método el presupuesto publicitario del siguiente
afio se calcula aplicando alglin porcentaje de las ventas del afo
anterior, o mediante un porcentaje de ventas anticipadas (pro -
néstico de ventas) o por combinacién de ambos.

La cifra del porcentaje se determina:

Usando un porcentaje tradicional
- Un porcentaje de Industria

4

Por medio de una férmula

Mediante la aplicacidén de un criterio gerencial

La desventaja de este método es que viola un principio bi-
sico de Mercadotecnia, que estipula que la Publicidad tiene por
objetivo estimular las ventas; por lo que al poner en prictica
este sistema, cuando las ventas pierden terreno, también lo - -
hacen los gastos publicitarios ya que por el contrario es conve
niente estimular las ventas aumentando el presupuesto.

‘
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PARIDAD COMPETITIVA
Ls el promedio entrc los costos de Publicidad y las ventas,
para determinar la cantidad que se gastard en Publicidad, o sea,

es asignar una cantidad igual a la que invierten sus competido-
res.

ASIGNACION TOTAL O TOTALIDAD DE FONDOS DISPONIBLES

Con este método cl productor asigna todos los fondos dispo
nibles a la Publicidad, es decir, la totalidad de fondos dispo-
nibles en relacién a lus ganancias. Esto puede considerarse -
como desventaja ya que las ganancias tienen poca relacién con -
la Publicidad porque &stos son una funcién de los costos tota -
les de 1la empresa.

METQODO POR TAREAS

En éste, se deben precisar las metas que deben alcanzar -
para poder determinar el presupuesto, luego se decide la inver-
sidén que conviene hacer en este aspecto para lograr sus objeti-
VoS,

Constituye una base para este método: La Investigacién de
Mercados, o sea, los mercados de prueba que proporcionan un mar
co experimental en el que se pueden probar y observar varios --
niveles de gastos, para extrapolar los resultados al mercado --
total y determinar el presupuesto.

PUBLICIDAD Y MEZCLA PROMOCIONAL

Como se menciond anteriormente, la Publicidad forma parte
de la Mezcla Promocional, constituida por 5 elementos los --
cuales pueden ser usados por el encargado de la Mercadotecnia
en forma separada, conjunta o diversas combinaciones para comu
nicarle a los consumidores sobre su propia organizacién o sus
productos como fin primordial de la Mezcla.
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La Publicidad para llegar al consumidor o posible cliente
provoca un costo que es menor al que se¢ temdria mediante la ven
ta personal.

La promocién de ventas viene a reforzar la eficacia de la
Publicidad, y la venta personal.

Tanto la Publicidad como la propaganda se transmiten por -
los medios masivos existiendo sélo la diferencia de que en la -
Gltima el patrocinador no es identificado y no se genera un cos
to del medio utilizado.

En el caso de la Publicidad, como no se puede adaptar a --
las necesidades, los deseos, las caracteristicas y los intere--

ses de cada uno de los receptores o consumidores no llega a ser
tan precisa como lo son las demis actividades promocionales.

A pesar de ciertos inconvenientes que tiene la Publicidad
como el de ser sumamente costosa o el de ser susceptible al rui
do y distorsidn en la comunicacién del mensaje, cuenta con cier
tas ventajas especificas en comparacién con otras actividades -
promocionales: aunque es costosa, es muy eficiente en lo que --
respecta a exponer e¢l mensaje en el mercado.

Puesto que la Publicidad es un método promocional flexible
brinda a la empresa la oportunidad de llegar a audiencias muy -
grandes seleccionadas como metas o centrarse en una audiencia -
peauefia y bien definida.

En la venta personal el mensaje solo se transmite cuando -
el cliente estd en contacto directo con el vendedor v en Publi-
cidad el mensaje se puede comunicar al pdblice multitud de ve--
ces aunque la difusién del mensaje sea abundante el niUmero de -
receptores que responderid a é1 puede ser muy bajo. Asimismo la
Publicidad no es por lo general tan persuasiva como la venta --
personal.
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Las actividades de promocién de ventas se asocinn casi --
siempre con la Publicidad o venta personal ¢ ambas, y tienden a
reforzarlas.
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4. AGENCIAS DE PUBLICIDAD

A. ANTECEDENTES EN MEXICO

Es una realidad que 1a Publicidad en ﬁucstrd‘bais ha venido
creciendo y desarrollindose de tal forma, que en la actualidad -
forma parte fundamental dentro de la economfa nacional.

A partir de 1960 el desarrollo que ha tenido el capitalismo
monopolista en nuestro pafs, a propiciado en gran medida la en--
trada e influencia de medios masives de comunicacidn extranjera;
sin embargo ya en 1930 se habfan fundado las primeras agencias -
de Publicidad como:

"Anuncios de México"
"General Anunciadora S.A."

En este mismo afio se funda también la Asociacién Mexicana -
de Agencias de Publicidad que en la actualidad alberga un total
de 184 agencias de Publicidad en todo el pais, tanto de origen -
extranjero como nacionales.

Posteriormente, en 1941 llega a8 nuestro pais la primera su-
cursal de agencias norteamericanas: '"Grant Advertising" ; de--
sencadenando casi de inmediato la entrada de otras agencias,

Es evidente gue en 1a actualidad el manejo de 1la Publicidad
en México estd en manos de un considerable nimero de agencias -~
especializadas que son filiales de grandes agencias de Publici--
dad extranjera; dichas agencias con mentalidad muy diferente a
la nuestra han alterado de una manera considerable patrones de -
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consumo, idcologfa, costumbres y comportamiento de una gran mayo
ria de mexicanos.

o

CONCEPTO GENERAL

De acuerdo al articulo 11 del estatuto, se define a esta fi
gura dentro del Registro General de Publicidad como: '"serdn ---
Agencias de Publicidad las empresas debidamente autorizadas que
se dediquen profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, -
proyectar, ejecutar o distribuir campafias publicitarias a través
de cualquier medio de difusién".

No se limita por la ley la difusién de los mensajes publici
tarios creados, salvo en lo que atente a los principios genera--
les de la Publicidad, o vaya en contra del ordenamiento juridico
general, o en lo previsto en legislaciones especiales. Tampoco
se coarta la libertad de la agencia para elegir los medios que -
considere mds adecuados para divulgar sus campafias, teniendo tam
bién en cuenta las concretas disposiciones legales de cada caso.

Otra definici6n que no precisamente se da en el terreno ju-
ridico, sino publicitario, es la que GAMBLE nos ofrece: 'la ---
agencia de Publicidad es una organizacidn comercial independien-
te,compuesta por creadores y técnicos, que tiene por objeto con-
cebir, ejecutar vy controlar Publicidad, situdndola en los sopor-

tes publicitarios, por cuenta de anunciantes que tratan de encon
trar clientes para sus bienes y servicios".
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B. QRGANIZACION DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

La organizacidn de una agencia de Publicidad cualquiera, -

estd en funcidén , principalmente, de varios factores como son :
nGmero de anunciantes, n@mero de productos, niimero de marcas --
anunciadas y en s el tipo de Publicidad que se maneje; ademds,
el nimero de personas que es variable en cada agencia, y su for

ma propia de ejercer una administracidén a sus necesidades espe-
cificas. (fig.11)

Existen dos formas especiales de organizacibén de las agen-

cias de Publicidad:

1. Agencia de Grupos. Esta forma de organizacifn generalmente

esta dada en grandes firmas donde operan un nidmero determina
do de grupos de trabajo, los cuales realizan actividades,des
de establecer contactos, desarrollar planes, realizacién de
investigaciones, produccidén impresa hasta el trabajo creati-
vo para uno o varios clientes o productos; pero que estdn --
sujetos a una supervisién y revisidn por parte del consejo
de planeacidn, que son los ejecutivos principales de la agen
cia.

Otra forma de organizacién es la Departamentalizacidén de la
Agencia u Organizacién Concéntrica, donde cada departamento
tiene funciones especificas, y de una manera conjunta sirven
al mismo o mismos clientes o productos.

b7



i

TIPOLOGIA LEGAL

De acuerdo al concepto general que el articulo 11 del Esta-

tuto; nos muestra sobre agencias de Publicidad, se distinguen --
dentro del Registro General de Publicidad,'haSta';uatro tipos pe
culiares de agencia: i

1.

Agencia de Publicidad de Servicios Plenos,

"Aquellas empresas que con la organizacién adecuada y la de
bida autorizacién se dedican profesionalmente‘y por cuenta -
de terceros a crear, proyectar, ejecutar y distribuir campa--
fias publicitarias a través de todos los nedios de difusién, -
prestando sus servicios simultineamente a varios anunciantes,
proporcioniindoles una asistencia técnica completa en materia
de investigacidn de mercados, promocidén de ventas, asesora---
miento sobre los medios de difusién, control sobre el desarro
1lo y resultado de las campafias y las usuales de tipo comple-
mentario dentro de la misma especialidad".

Agencia de Publicidad General.

""Aquellas empresas que con la organizacidn adecuada y la de
bida autorizacién se dedican profesionalmente y por cuenta de
terceros a crear, proyectar, ejecutar o distribulr campaias -
de Publicidad a través de cualquier medio de difusidén, va com
prendan en su actividad el desarrollo de la totalidad de las
finalidades enumeradas o tan solo algunas de ellas'.

Agencias de Publicidad de Distribucién a Medios.

"Se denominan agencias de Publicidad de distribucidn a me--
dios aquellas empresas que, con la organizacidén adecuada y la
debida autorizacidén, se dediquen profesionalmente y por cuen-
ta de otras agencias de Publicidad a distribuir drdenes publi
citarias a los diferentes medios de difusion",



'

£

. Agencia de Publicidad de Exclusivas.
"A cfectos de su inscripcidn en el Registro se denominarin
dgencias de Publicidad de exclusivas:

a) Las empresas que, con la organizacién adecuada y la de-
bida autorizacidén, se constituyan con la finalidad de -
explotar profesionalmente y con caractér de exclusiva -
la Publicidad que se difunda a través de uno o varios -
medios de difusibn.

b) Las agencias de Publicidad de servicios plenos, de Pu--~
blicidad general y de distribucidn a medios, desde el -
momento que cclebren con un medio de difusién un contra
to publicitario con cliusula de exclusiva, mientras di-
cho contrato este en vigor".
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C. DEPARTAMENTOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

OBJETIVOS Y FUNC IONES

La organizacién que prevalece regularmente en una agencia
Publicidad es la siguiente:

Departamento de Relaciones con Clientes.

Este departamento estd manejado normalmente por una perso-
na o varias denominadas Ejecutivos de Cuenta, quienes son el
contacto entre el cliente o anunciante con la agencia de Pu-
blicidad, para convencerles de lo conveniente que son las --
ideas de la agencia, ademds de asesorar en la formacién de -
planes en el aspecto creativo y en la sugerencia de solucio-
nes sobre algin problema en especial del cliente.

Departamento de Redaccién de Textos.

Agqui se crean las palabras escritas o habladas que se in--
cluirin dentro de una determinada campafia de Publicidad, --
est¢ departamento lo conforman escritores que se encargan de
la traduccidén de textos, encabezados e ideas para los dife--
rentes anuncios.

Departamento de Arte v Disefio.

£1 disefio de los anuncios es realizado en éste, donde los
disenadores en unién con los redactores de textos y los eje-
cutivos de cuenta preparan el trabajo con un arte y disefio -
adecuados.

Departamento de Investigaciones.
Las encuestas publicitarias, la investigacién prelininar,
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la plancacidn del estudio, estudios de motivaciones, etc.,
son algunas de las investigaciones que las personas de este
departanento deben de realizar, con el objete de proporcio--
nar hechos sobre los cuales pueda realizarse la Publicidad.

Departamento de Medios.

Este departamento por lo general forma parte de agencias -
grandes, donde existe un departamento especializado para ca-
da uno de estos medios (radio, televisidn, Publicidad Exte--
rior, etc). El objetivo es recomendar 'y asesorar sobre la -
cadena de estaciones o las estaciones que deben utilizarse o
son las mds adecuadas.

Departamento de¢ Mercaderia.

En este departamento‘se aconseja sobre operaciones de mer-
cado a sus clientes, como canales de distribucidn mds adecua
dos, politicas de precioé, contactos con distrihuidores, co-
locacién de anuncios en los lugares de ventas, material pu--
blicitario, etc.

Departamento de Produccién.

Se da una mayor atencién a detalles mecinicos que se utili
zan en la realizacidén de la Publicidad, como son la revisién
de grabados que se usan en la impresidon y la reunidn de toda
la Publicidad pagada que se haya distribuido.

Consejo de Planeacidn,

Este consejo se encarga de la revisidn de la estrategia de
Publicidad que en general utiliza la agencia, asi como la --
aprobacidén de todos los planes de 1la misma.

Es evidente que s&lo una agencia de Publicidad la bastante

grande estard conformada por todos los departamentos antes men-

cionados, sin embargo, las agencias pequefias que no cuentan con
todos los departamentos, realizan las actividades antes descri-
tas. (fig. 11)
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fig. 11 Organigrama tipico de organizacidn de una Agencia y las

funciones que desarrolla.
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5. DESARROLLO DE UNA CAMPARA PUBLICITARIA

Campafia Publicitaria es un conjunto de mensajes publicita-
rios, expresados en las formas adecuadas con una unidad de obje
tos que se desarrollan dentro de un tiempo prefijado. Cada cam
pafia deberd basarse en los llamados "factores determinantes", o
sea,qué se anuncia, para qué se anuncia, y a quién se anuncia.
De estos tres factores se permitird deducir los "factores conse
cuentes' de la campafia, que son: cOmo se anuncia y cudnto se --
invierte; en otras palabras todo ésto es una serie de esfuerzos
de promocidn planificados y coordinados, realizados alrededor -
de un tema central y destinados a conseguir un fin especifico.

Los pasos para una campafa publicitaria principalmente son:

1. Identificar y analizar el grupo meta de la Publicidad (El --
mercado). R o

2. lLos objetivos de la campafia,

3. Fijacidon del presupuesto.

4. El enfoque o tema.

5. Los medios.

6. La programacién,
1. TDENTTFICAR Y ANALIZAR EL GRUPO META DE LA PUBLICIDAD,

Aqui se va a determinar a quienes nos dirigimos para cono-
cer la ubhicacidn, la distribucién geografica de las personas, -
la distribucifn por edades, sexo, ingresos, asi comn la frecuen
cia de las compras v el uso posible del producto, ademids de la
comnetencia; y asi, determinar las caracteristicas mds importan
tes vy con ésto preparar una base de informacidn sobre la cual -
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desarrollarira campafia.
2. LOS OBJETIVCS DE LA CAMPARA,

Estos deben ser bien definidos, claros, alcanzables y medi
bles por lo que se debe especificar un tiempo en el cual pueda
comprobarse si la campafia publicitaria tenia la direccién y el
sentido de lo que sc deseaba obtener, o alcanzar la meta previa-
mente fijada.

Estos objetivos se pueden expresar en términos de: Ventas
o de Comunicacién, ésto es, enfocado al aumento de 1as ventas o

aumentar el conocimiento del consumidor sobre el producto, la -
empresa, etc.

3. FIJACION DEL PRESUPUESTO.

Es una actividad importante, ya que se debe determinar -~
cuinto dinero seria el disponible o cuiinto el que se requeriria
para el programa publicitario. Ademds de que influird en las -
decisiones inherentes a ésto, como serian los medios, el tiempo
la frecuencia etc,

4. EL ENFOQUE O TEMA.

Un instrumento de ayuda para este punto es el realizar una
investigacién utilizando encuestas motivantes para estimular al
consumidor, y asi, conocer la informacidn que se nos pueda pro-
porcionar acerca del producto, mercado, clientes y objetivos --
para definir cuales serian los atractivos mds importantes para
el consumidor y formar la idea central o tema central que se --
manejard durante toda la campafa publicitaria para obtener el -
impacto deseado aunado a los mejores resultados. Por lo que la
campafia publicitaria, a través de los medios, debe de comunicar
informacién importante para los consumidores y considerar cor»



efectiva la Publicidad realizada.
A este punto se le podria llamar en general SLOGAN,

5. LOS MEDIOS.

Para éstos se deben de tomar en cuenta el drea o mercado -
que se piensa abarcar, la gente a influir, asi como el efectivo
disponible.

Aaui se decidird aue medios se deberdn utilizar tomando en
cuenta qué seria mejor para lo que se pretenda lograr con la --
campafa, 8sto es, las caracteristicas, ventajas y desventajas -
de cada medio que tienen que ver mucho con el producto al cual
se le pretende hacer la Publicidad, asi como los fondos para --
cada medio, existiendo tipos generales como son: radio, televi-
sién, periddicos, revistas, correo, exhibiciones exteriores y -
vehiculos de transporte; y las subclases que son especificas o
especializadas.

6. LA PROGRAMACION

Ya seleccionados los medios se realiza un plan detallado -
de cada uno de los medios o subclases de medio en donde se debe
incluir:

- E1 costo del medio

- Los problemas como:

cubrimiento de una publicacién o estacidn.
. tamafio del anuncio.
. frecuencia con que se difundirid.
- La importancia de utilizar tal o cual medio en base a:
. el objeto del programa.
. la asignacioén.
. la naturaleza del medio.

. las caracteristicas de los lectores.
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la clase de producto.
. el grado de aceptacién del mismo.
los competidores.

la duracidén planeada para la campana,

Y como Gltimo punto la calendarizacién de la Publicidad --

que incluye la seleccién de los meses, semanas, dias o tempora-
das del afio.

En este punto deben de analizarse los diferentes medios ya

que las caracteristicas, ventajas y desventajas de estos produ-
ce variaciones en su utilizacién.

A. MEDIOS PUBLICITARIOS. VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

La firma debe valerse de los diferentes medios de difusidn
dependiendo de tres factores principales:
1. Los hidbitos del piblico meta en cuanto a medios.
2. La eficacia de €stos para anunciar el producto.

3. Los costos de las categorias principales de los medios.

En forma general los medios publicitarios, se dividen en -
dos grandes grupos que son:

Medios Masivos. Aquellos que afectan a un mayor nimero de
personas en un momento dado.
- Televisidn
- Cine
- Radio
- Prensa

Medios Auxiliares o Complementarios. Estos afectan a un -
menor namero de personas en un momento dado.
- Publicidad Directa
- Publicidad Exterior
- Publicidad Interior
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A continuacién analizaremos primeramente:

TELEVISION.

Caracteristicas. '"Medio masivo de gran alcance y penetra--
cién'". Prescentando a los productos en uso, con movimiento, --
misica, color y con grandes efectos. (fig. 12)

HUUHU
ggaa

fig. 12 Televisif6n

Las Estaciones Televisoras son dos: Fundacién Televisa, --
S.A. y el Instituto Mexicano de Televisién.

Televisa S.A, representa al sector privado, opera los cana
les 2, 4, 5y 8; llega a todo el territorio Nacional. Su pro--
gramacién abarca aspectos tales como: Publicidad, Comedias, De-
portes, Programas Musicales, Noticieros, Concursos, Peliculas,
Cultura y Educacién.

Son 51 televisoras nacionales las que forman la cadena na-
cional XEW-TV canal 2; 18 la cadena seminacional del canal 8; 4
de la cadena regional XHGC-TV canal 5; S la cadena semilocal --
XHTV canal 4.

El Instituto Mexicano de Televisidn; es del gobierno ope--
rindose el canal 13 con el objetivo de proporcionar informacién
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diversi6én y cultura para regular, complementar y promover el --
sistema nacional a la modernizacién y al desarrollo independien
te del pais. El 60% es de produccitin hecha en México y el 38%
es extranjera; aspectos que se abarcan en su programacifn son:
Cultura, FEducacidén, Esparcimiento y Recreo, Publicidad y Noti--
cias. Instituto Politécnico Nacional; los permisionarios del -
canal que se maneja (canal 11) son la Sria. de Educucibén Pabli-
ca a través del IPN. Sus transmisiones tienen un promedio de -
11 horas diarias. Lecs recursos con que cuentan son muy limita-
dos. Su objetivo primordial es de elevar el nivel cultural y -
social del mexicano. Aspectos que abarca en su programacién --
son: Educacién, Cultura y Neticias. El c¢anal 22 D.F. de la --
Sria. de Educacién Piblica, canal con transmisiones o programa-
cibén en la tarde y noche; y el canal de la Televisi6n Rural Me-
Xxicana (Trm).

El costo de la Publicidad en este medio depende de lo si-
guiente:
1. Tipo de anuncio
- Slide con locutor e¢n cabina (cartén, fotografia, ilustra
cidén o frase). Estdtico.#
- Comercial filmado en peticula de cine de 16mm. =
- Comercial grabado en cinta magnética de video-taped
- Comercial en vivo.
2. Los spots tienen una duracién o menci6n de 20, 30, 40 y 60 -
segundos o mds.
3. La colocacién que puede ser: el costo del spot depende de la
cobertura de éstos.
- Spot en corte de estacidn
. costo econbmico
movimiento de audiencia
. saturacién de comerciales
- Spot en break intermedio
. costo medio

. a mitad de programa de una hora.

* ver pag. 83
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- Spot carrier
. ‘aentro del programa -
. costo clevado
Clase de Horario
- A 23:00 a 17:00
- AA 17:00 a 19:30
- AAA 19:30 a 23:00

Aparte de los spots pueden hacerse programas o eventos es-
peciales, determinando al televidente que éste es por cortesia

y gracias al esfuer:zo del anunciante.

VENTAJAS

Llega a todos los estratos sociales y econémicos del pais.
Selectividad geogrdfica.

Bajo costo por exposicién.

Identificacién por medio del color de los productos en el mer
cado.

Llega a una audiencia muy grande.

Caben talentos creativos de toda indole comunicando mensajes
completos que pueden entrar por la vista, por el oido, a base
de movimientos, colores, demostraciones, etc. atrayendo asi -
la atencién e interés del posible cliente potencial.

El mensaje anunciador aparece aislado cn pantalla en el momen
to que se transmite.

DESVENTAJAS

Mensaje no permanente, fugaz y breve.

Costo global alto.

Existe desconfianza debido a que se utilizan efectos en este
medio y es mis creible a lo escrito que a lo verbal y hasta -
cierto punto visual.

Es limitada la disponibilidad de tiempo.
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- La audiencia puede disfrutar del comercial pero al mismo tiem
po ignorar el mensaje.
- No existe seguridad en cuanto al tamafio de la audiencia.

CINE

El cine y la televisi6n se parecen mucho sélo difieren béd-
sicamente en el tamafio de la pantalla. Tienen las mismas técni
cas para atraer la atencién del espectador (imagen, accién, co-
lor, sonido etc.) (fig. 13)

fig. 13 Cine.

Debido al ambiente que rodea al espectador en el cine exis
te un mayor valor atencional. En este medio hay 4 tipos de --
anuncios:

1. Placas Fijas.

2. Anuncios Filmados (35mm - 60').

3. Anuncios en Noticieros (20 a 30 sep. mids econdmico que

el anterior; cada noticiero tiene afiliados aproximada-
mente 450 cines en todo el pais, en los cuales se exhi-

be diaria o semanalmente los noticieros).
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4. Documentales (estos anuncios se contvatan semanalmence,
a través de cadenas a las que se afilian determinado --
nGmero de cines en todo el pafis,

Los cines se clasifican segilin su cupo y categoria en :
Cines de estreno, Cines de Segunda y Cines de tercera corrida.

VENTAJAS

- Audiencia cautiva

- Se disfruta mayor nitidez y claridad de los anuncios en color

DESVENTAJAS

- Medio poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel socioeco-
némico.

- Anunciar en este medio resulta bastante caro, por lo que es -
utilizado tan solo por campafifas fuertes.

RADIO

La radio existe hasta en los lugares donde no hay televi--
si6n, ademds, si no en todos, en la mayoria de los automdviles.
El pdblicorescucha la radic hasta en los lugares de trabajo. --
Existen 648 radiodifusoras comerciales de las cuales 544 son de
AM. (amplitud modulada) v 104 de F.M. (frecuencia modulada).-
Todas las estaciones tienen unas siglas especiales que siempre
comienzan con las letras XE y se complementan con una o mas. -
(XEW, XERED, XEQ). En México las estaciones de radio se divi-
den en dos: el 90% estaciones completas, cuya programacién in--
cluye diversos tipos de misica, piezas dramatizadas, de concur-
so, c¢6micas, de entrevista, culturales, infantiles y noticiosos
Dichos programas pueden ser en vivo o grabados. El1 10% son ra-
diodifusoras disqueras, en las cuales la mayor parte de su pro
gramacidn estd hecha en base a las cintas magnetofdnicas o dis-
cos con pequefios noticieros y comentarios de poca duracién.
(fig.14)
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fig. 14 Radio.

El costo varia de acuerdo a la estacifn, ésto es, de acuer
do a su potencia ya que lis radiodifusoras pueden ser: localcs,
regionales y nacionales. Por la duracién, mencién o programa
de realizacién, los anuncios son de 5, 10, 20, 30, 40 6 60 seg.
Las cadenas de estaciones dan la modalidad al anunciante de po-
der comprar a la vez un gran niimero de radiodifusoras (compra -
paquete), descuentos por volGmen y frecuencia.

VENTAJAS

- Bastante ccondmico en comparacidn con otros medios.
- Medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje ron ra-
pidez.

1

Mayor difusién, gran audiencia, alto grado de captacidn.
Selectividad geogrdfica.

Selectividad desde el punto de vista socioecondmico.
DESVENTAJAS

- Ya no goza del prestigio que tuviera.
- Se transmiten uUnicamente mensajes auditivos, y como se dice,

el ojo es un camino mis seguro que el oido para llegar al --
cerebro.
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- Atencibn limitada del oyente por estar realizando otras aégi-
vidades mientras escucha.

- Mensaje fuga: y transitorio, por lo tanto, ya no puede volver
a captarse el mensaje ni ser consultado.

PRENSA

La prensa esta compuesta por dos grandes ramas: peribédicos
y revistas. Algunas personas piensan que¢ este medio solo abar-
ca a los periddicos y toman por separado a las revistas.

Periddicos

Casi todos informan datos similares, pero no todos de la -
misma manera ya que el plblico lector al que se dirigen no es -
el mismo. (fig. 15)

fig. 15 Periédico

Se clasifica:
1. Por su contenido de informacidn general y especializados.
2, Por su tamafio en Tabloides (5 columnas x plana), Estdndar(8
columnas x plana).
3. Por sistema de impresidén: Offset y Rotograbado.

Son 39 los perifidicos en la Repiblica Mexicana. El costo
de sus anuncios es en base a la Linea Agata y al nimero de co--
lumnas, ademids, la colocacién en la cual va el anuncio si es --
plana, par o impar, dependiendo también de la seccién que forme
parte.* Hay matutinos vy vespertinos,

* ANEXO Vil
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VENTAJAS

- Valor testimonial; es como una constancia.

- Publicacién frecuente de cardcter diario (circumstancias .-
imprevistas).

- Los lectores de este medio no ponen obsticulos a la extensidn
de los anuncios; mayor espacio disponible.

- Mucha gente lee diario un peridédico, generalmente lo compran
y es lefdo por toda la familia.

- Flexibilidad geogrdfica a nivel nacional,

- Tiempo de dominio corto.

- Accesible para pequefios comerciantes que desean anunciarse.

- La circulacién total ha aumentado.

DESVENTAJAS

- No selectivo en relacién con los grupos socioeconémicos.

- Vida bastante breve pero pueden ser recortados, lo que no su-
cede con los electrdnicos. )

- Por la gran cantidad y calidad de papel es poco estético en -
los anuncios que lo requieren

- El1 gran vol(men evita que cualquier anuncio individual tenga
gran exposicién, pasan inadvertidos.

- La colocacién del anuncio puede reducir su probabilidad de --
ser leido.

- Bajo porcentaje de lectores por ejemplar, no siempre su lectu
ra es amena.

REVISTAS

En México existen 133 revistas que van dirigidas en gene--
ral al consumidor y son 153 las revistas especializadas ya sea.
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en alglin deporte o ciencia. (fig. 16)

1.

2.

3.

fig. 16 Revistas

Las revistas se dividen en tres grandes grupos:
Revistas Femeninas, con informacidén sobre modas, cocina, be-
lleza, decoracidén, cuidado de bebé&, vida marital, etc.
Revistas Especializadas, con informacidn en deportes, politi
ca, medicina, finanzas, arquitectura, construccidn, etc.
Revistas de Informacidén General.

En &stas se obtiene mds atractivo en las impresiones, por

lo tanto, las revistas se hojean descansadamente y el anuncio -
es apreciado en todos sus puntos.

VENTAJAS

Alta selectividad socioecondmica.

Gran variedad de colores y técnicas, buena reproduccién,mejor
impresidn y prestigio.

Mayor vida que la mayoria de otros medios.

Mayor nimero de lectores por ejemplar, por lo tanto, menor --
costo unitario.

Fuerza de las revistas en cuanto a credibilidad, aceptacién,
autoridad, etc.

Selectividad geogridfica cuando se dispone de ediciones regio-
nales.

Extenso '"cambio de manos" o lectores secundarios.
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- Lectura confortable ademds de la realizacidn de gran variedad
de anuncios:
. desplegados - anuncios que se desdoblan en 3 6 4 pig.

. gate folds - parecido al anterior, pero éste e¢s desprendi-
ble.
. booklets - anuncios desprendibles en forma de folleto.
. cuponeo - cupdn desprendible ademds del anuncio impreso.
. muestreo - aunado al anuncio va una pequefia muestra del
producto.
DESVENTAJAS

- La gran anticipacién de la preparacién del texto y los anun--
cios en si, ya que presentada la fecha de cierre no se pueden
hacer cancelaciones.

- Alto costo global.

- Tiempo de dominio prolongado.

PUBLICIDAD DIRECTA

Conocida también como correo directo pueden ser objetos o
todo anuncio impreso que se envia al posible cliente o consumi-

dor potencial.

La Publicidad directa emplea muchas formas tales como: tar
jetas postales, cartas, catdlogos, folletos, (fig. 17), S
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fig. 17 Folleto.
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calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y paquetes,
muestrarios, etc., la mds usual es el folleto.

Para seguridad de que el consumidor potencial lea nuestra
Publicidad, dcbemos prescntarlo a color para llamar la atencién,
ademds de contener informacidn Gtil y atractiva.

Esta Publicidad es como complemento de la Publicidad gene-
ral.

VENTAJAS

- Poco desperdicio de circulacién ya que la controla el anun--
ciante.

- Medio muy selectivo.

- Es considerado de caricter personal,

- No tener limite de tiempo o espacio para la exposicibén de los
argumentos de venta.

- Esta puede ser bastante extensa.

- Facilidad en 1a .medicidén de las respuestas o.resultado de es-
te medio.

- Desconocida por los competidores y ademds se pueden emplear -
novedades.

- Puede sacarse en el momento preciso al mercado para beneficio
del anunciante.

DESVENTAJAS

- Podria considerarse como desperdicio, si no se .selecciona con
cuidado, la lista de los posibles clientes.

- Costoso.

- Si su preparacidén no es cuidadosa no se atraerdn a los lecto-
res.

- Se le critica por invadir la privacidad.
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PUBLICIDAD EXTERIOR w

Son anuncios colocados en la via pdblica que pueden ser en
relacién a algo. Su caracteristica principal es el ser fijos y
su lector esti expuesto a ellcs como resultado de encontrarse -
fuera de casa y viajando hacia algin destino.

Como estd dirigida a la gente en movimiento, debe de cu--
brir dos caracteristicas:

Grdfica (sintesis de la campafia, o sea, hacer llegar el mensa
je en el corto periodo de tiempo que le toma pasar frente al
cartel a una persona que camina o maneja).

Impactante (que destaque en color, luz y movimiento al paisa-
je y al resto de los anuncios).

Tipos de Publicidad Exterior

Carteleras estdndar colocadas sobre estructuras metdlicas de
5.60 mts. de ancho por 7.20 mts. de alto en edificios y azo--
teas; pueden ser pintadas o impresas e iluminadas por la --
noche. {(fig. 18)

Cartelera espectacular, parecida a la anterior; pero difiere
solo en tamafio y costo. Es de 3.60 mts. de alto por 12.80 mts
de largo.

Anuncios luminosos en base a tubos de gas nefn, son costosos
y de diversos tamafios, su impacto por lo general es de noche,
variedad en forma.

Pantallas de celdas fotoeléctricas, de 6 mts. de alto por 1§
mts. de largo, apareciendo noticias de interés social, chis--
tes, informacidén general, dibujos, logotipos-disefios. Funcio
nan 6 hrs. (18 a 24 hrs).

Carteles en el cxterior de camiones de transporte urbano y --
carros de alquiler; sus ventajas: El anuncio estd colocado a
nivel visual, el anuncio va de un lugar a otro, y tiene mayor
nimero de impactos por el mismo dinero.
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Otro punto de importancia es: el nlimero bdsico de exhibi-
cidén y 1a eleccidén de sitios para que el anuncio tenga un lugar

adecuado.

VENTAJAS

Sirve como recordatorio

Bajo costo

Flexibilidad por que el anunciante puede elegir el drea o mer
cado

Se puede alcan:zar penetracién por su repeticién
Influir al consumidor en su camino al mercado
Publicidad en cooperativa

Util para fijar imagen de marca

Selectividad geogrifica

Puede estar en funcionamiento las 24 hrs. del dia-
El mensaje puede colocarse cerca del punto de venta

DESVENTAJAS

- Puede pasar a formar parte del paisaje con el tiempo, por lo
que su efectividad es nula

No selectivo demograficamente

No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel socioecondmico

No adecuado por su brevedad para algunos anunciantes

No tiene profundos efectos en los lectores

Se le critica por constituir un peligro para el trdnsito y --
por arruinar la vista natural,

PUBLICIDAD INTERIOR

Es el conjunto de anuncios colocados en lugares cerrados

en donde el piblico pasa o se detiene brevemente.

Es aquella Publicidad colocada en:

. Anuncios en estadios deportivos
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Anuncios en plazas de toros

. Anurcios en el interior de los camiones, trolebuses y tranvi-
as urbanos

.+ Marquesinas luminosas colocadas en la parte inferior de las
pantallas cinematogrdficas (fig. 19)
Anuncios en el interior del metro, existiendo 2 tipos:
- En el interior de vagones
- Carteleras en los andenes

El costo de éstos es variable dependiendo de la dimensi6n
del anuncio.

VENTAJAS

- Bajo costo
- Audiencia cautiva
- Selectividad geogrifica’

DESVENTAJAS

- No da seguridad de resultados rdpidos

- No 1lega a profesionales ni a hombres de negocios

- Son muy numerosos y tienden a parecerse tanto, que se confun-
den.

Las caracteristicas, ventajas y desventajas de cada medio
tienen mucho que ver en las variaciones de su utilizacién. Es
obvio que el tipo de medio utilizado influye en el contenido y-
la forma del mensaje.
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fig. 18 Carteleras.

ALELUYA , S. A, l
[ \
/ \

fig. 19 Anuncios Internos en Cine.
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B. PRODUCCION DEL ANUNCIO

El mensaje consta de dos partes: el texto y la labor artis
tica.

El Texto es la parte verbal del anuncio; incluye: titulos,
subtitulos, textos del cuerpo y la firma.

Para preparar &ste, hay que tomar en cuenta lo que se cong
ce como AIDA

tencidn
nterés
eseo

> 0 = >

ccién.

Ademds hay que conocer lo que es:

Titulo: Componente bisico que con frecuencia es el que atrae
la atencién y el interés suficiente para que les haga
leer el resto.
Subtitulo: Es el enlace entre el titulo y el cuerpo del texto.
Cuerpo del Texto: Consta de afirmacidén introductoria o parrafo,

varios pdrrafos aclaratorios y un pdrrafo de cierre.

Un cuerpo de texto debe:

. Identificar un deseo o problema especifico de los consumido--
Tes

. Sugerir la mercancia o servicio como la mejor forma de satis-
facer ese deseo o solucionar ese problema
Exponer las ventajas y beneficios del producto

. Sefialar porque el producto anunciado es el mejor para la si--
tuacién particular del comprador.
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- Justificar lo presentado y las ventajas

- Incitar a que actle el comprador.

En cuanto al texto radial debe ser informal y en forma de -
conversacién para atraer lo m&s posible la atencién del ovente. -
Redactado en forma y en términos cortos y familiares no excedién-
dose de 150 palabras por minuto, Cada spot de radio es numerado
y programado con tiempo (p&g.73)v.gr.

SPOT DE RADIO

TEXTO La Direccién General de Capacitacién y Pro--
Y ductividad de la Secretarfa del Trabajo y --
MUSICA Previsién Social a través del Programa Nacio
DE nal de Capacitacién, Productividad y Adies~--
FONDO tramiento, tiene la responsabilidad del estu

dio de la productividad y como incrementarla,
valiéndose para ello de la aplicacién de ---
diagnbéstico que permitan detectar fallas exis

tentes en los sectores prioritarios.

Permitenos colaborar contigo

Productividad: un reto de superacién

i Sup€rate !
CARACTERES Para mayores informes comunicarse a:
Y Direccién General de Capacitacién y Producti
LOCUTOR vidad. TEL: 5 61 55 00

o en la Delegaciébn de Trabajo de su Entidad

La Programacién en televisi6én esta compuesta de dos partes:

la imagen escrita y el texto del audio (p&g.880).
Para televisi6bn debe estar escrito en tal forma que el mate

rial auditivo no se scbreponga al material visual o viceversa, -

E! texto para un comercial debe ser escrito como libreto , como en
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columnas (2) y cn paralelo. La parte visual en la columna iz--
quierda y el audio en la derccha, conocido ésto como Spot para -
televisién.*

Ya que los artistas son parte indispensable en el equipo
creativo, debido a que‘su funcién es la de traducir las ideas de
los escritores a visuales dramdticos llamados lLayouts, con fre--
cuencin originan los conceptos o ideas bidsicas de esta comunica-
cién.

La agencia de artistas desarrolla:

- Impresién de layouts y anuncios

- Paquetes de diseflo y/o dibujos

- Coorporacidén de logotipos, marcas y simbolos.
- Layouts por televisi6n (llamados story board)

Layouts se refiere a que debe haber un curso o distribu--
cién de todos los elementos del disefio, fotograffas o ilustracio
nes asi como, el escrito a mdquina deben ser dispuestos estética
mente.

Después ya aprobado el libreto, el redactor y el artista -
combinan el texto y el material visual mediante secuencias grafi
cas constituyendo de esta manera el story board.

El Story Board es una especie de disposicién o distribu--
cién de tiras cémicas divididas en un marco estructural (sistema)
Cada sistema representa una pantalla de televisidn en miniatura.
La distribucién artistica o layouts desarrolla el story board --
después de consultarlo con el escritor. Por regla general, seis
o siete sistemas recorrerdn 30 seg., 12 a 15 sistemas en un minu
to. La mayoria de estos sistemas constardn de close-ups (acerca
mientos) y disparos regulares ya que éstos son de gran interés -
para el espectador, por lo que el escritor y el artista tratan -

% ANEXO VI
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de hacer el video y audio diciendo las mismas cosas al mismo ---

tiempo; estas técnicas refuerzan el mensaje.
después, casi inmediatamente, escuchar.

La teorfa es ver ,
Por lo tanto la coordi-

nacidén de cscena y sonido es la que forma el story board.

( fig.20)

VIDEO

Close up
Aparece cara
de casita --
triste.

Zoom-out
Se muestra
casa y apare
ce Dona Tor-

menta.

STORY BOARD

fa

AUDIO

Casita:
Mi vida es
triste por-
que tengo -
problemas -
de humedad.

g

Casita:
Mi enemigo
es el agua
porque tras
pasa las pa
redes y te-
chos.

4



VIDLEO

Paning
Toma inte-
rior CASA --
mostrando -
los muebles

deteriorados.,

Long-shot
Aparece la -
CASITA, Doiia
tormenta y -
entra en -
escena .....
IMPERTECSA

77

AUDIC

Casita:
Deteriora -
los muebles
y todos los
accesorios -
que me hacen
bella.

4

Locutor:
Fuera dete -
rioro y tris
teza {Ya lle
26 IMPERTEC-
SA!

4"



VIDEO

Long-shot
Aparece -
IMPERTECSA -
protegiendo
a la casita
de los dafos
que causa Do
na Tormenta
en ella.

Full-shot
Aparece -
IMPERTECSA
dando seguri
dad a la ca-
sita.

78

AUDIO

Misica:
Tema sube y
baja de fon
do.

4"

Locutor:
No deje que
su casa se -
vea triste.

3||



VIDEO - AUDIO

Close Up Locutor:
Logotipo - IMPERTECSA -
TMPERTECSA. protege su -

inversifn,
4"

Elias Galindo en su libro "Dindmica de la Publicidad nos di
ce:

SLOGAN es la palabra o frase que 'se utiliza en un anuncio -
publicitario,

JINGLE es la parte musical de un anuncio,

Generalmente al Slogan de la campaia se le compone una melo
dia especial, o bien, se toma alguna del conocimiento del plbli-
co, adoptindola al texto del anuncio.

LABOR ARTISTICA

Es la labor de ilustrar un anuncio, &stos pueden ser foto -
graffas, dibujos, grdficas, cuadros y tablas., ( fig. 21 y 22 ).
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¢
Las ilustraciones se utilizan para:
. Atraer la atencidn.
. Estimular a la audiencia a leer o escuchar el
. Comunicar una idea en forma rédpida.
. o0 que resulta dificil ponerla por escrito.

Para la realizacidén artfstica de los comerciales

una serie de técnicas y equipo especializado (p&g.83),

que como en todo arte, se utiliza un lenguaje especial

movimientos, equipo y personas que los realizan, *

e

TIEMPO OE
-
DURACION

I MAGEN

{Descripcron en dihujos!

R T Ty T A T A S

TSR T 02 TRAND ) KR ARy A

AUDIO

{TEx10)

VIDEO

IMAGEN tiempo

o E

e X e v Sy =
o & s X Ty SR

t

. e
R R

ANEXO IX

80

texto.

se utiliza
ademds de

para, los

fene Que
torncicit con

§ tiempo

de arriba



CLOSE up FULL SHOT
Toma del individuo. de Toma en que se
los hombros hacia arriba. llena la pantalla.

BIG CLOSE UP
Toma de algin rasgo facial.
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LONG SHOT PLANO AMERICANO
Toma del individuo, Toma del individuo, de
de pies a cabeza. rodillas hacia arriba.

MEDIUM SHOT - MEDIUM CLOSE UP
Toma del individuo, de Toma del individuo, del
la cintura hacia arriba pecho hacia arriba .
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EQUIPO PARA CONFORMAR COMERCIALES: SPOTS DG RADIO, DE
T.V., DIAPORAMAS, ETC.

Consola de Iluminacién, Mixter y Generador de

caracteres,




sobiol G880 Ls e

Control Maestro.

Master de Video.
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Cdmara de Tripie y Cabeza Hidrdulica.

C&mara de Video "IKIGAMI'".
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Mixter y Monitores.

Proyector de Transparencias y Cdmaras Fotogrdficas.
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Proyector de Peliculas.
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Provector de Peliculas de 16 milimetros.
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fig. 22 BOCETO REVISTA/PERIOD1ICO

/ D
SER PRODUCTIVO ES SER
RESPONSABLE DE NUESTRO FUTURO ...
SEAMOS RESPONSABLES

(PRODUCTIVIDAD )

7N T
=) E |
(f y. y /
NG J
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“ REVISTA/PERIODICO

fig. 21 BOCETO
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CORTINAS (wipes). Sirven para cambiar de una escena a otra.

Estos son 1os tipos de cortinas que se pueden hacer en T.V,
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6. MEDICION DE LA EFICIENCIA PUBLICITARIA.

La eficiencia de la Publicidad casi siempre se asocia con -
las ventas, en donde se cspera que se reflejen los resultados de
las inversiones en Publicidad; pero existen muchos factores que
influyen en las ventas (empaque, envase, sabor, precio, etc,) -
Una situacidn especial es cuando el consumidor debe devolver in-
mediatamente una tarjeta o enviar dinero y la Publicidad se mide
fdcilmente.

Sin embargo, los especialistas emplean algunos métodos para
comprobar los resultados, asi vemos 2 etapas:
1. Ver si la Publicidad propuesta debe utilizarse y, en caso de
que asi sea, como es posible mejorarla,
2. Ver si la Publicidad existente debe continuarse, modificarse
o suspenderse. ‘

Para ver ésto usan Pruebas Previas ( antes de la Publicidad
se transmita al mercado en general ) y Pruebas Posteriores (cuan
do los anuncios ya se han difundido ), siendo gstas dltimas, Gti
les para el desarrollo de publicaciones futuras.

Las pruebas previas les dan a los especialistas irformacién
sobre la posibilidad del &xito del anuncio, a través de panel o
entrevistas en grupos que reaccionan ante ideas, conceptos, etc.
antes de que se presente al publico en general. Se considera -
que las opiniones de los consumidores son mds dignas de confian-
za que el juicio de los especialistas en Mercadotecnia. Se 1les
pide a los consumidores elegir entre varios anuncios, o clasifi-
carlos de tal o cual manera y que eval@en la Publicidad de 1o -
agradable que contengan.
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L 4

Los especialistas recurren a las publicidades posteriores -
para medir indirectamente la capacidad de los consumidores para
recordar anuncios y reconocer marcas. Para verificar la publici
dad impresa, se realizan entrevistas personales para guiar a los
consumidores a revisar revistas o periddicos pdgina por pdgina ,
clasificando en grupos de acuerdo a:

1. Se recuerda haber visto un anuncio en particular (advertido}.

2. Se asocia el nombre del patrocinador con el anuncio (visto vy
asociado). Luego se combinan para proporcionar un indice de
su conocimiento del anuncio,

Para las pruebas posteriores de publicidad en T.V. se pide
a los telespectadores revivan la manera ecn que vieron la T.V. en
la noche con preguntas relacionadas con el anuncio.

La direccidn necesita hacer Publicidad de prucba para averi
guar no solamente que anuncio o0 campanas son ﬁejores, sino tam -
bién porque son mejores, ayudando a conseguir una combinacién -
mds eficaz y econdmica.

Debe advertirse que la mayor parte de estos procedimientos
califican la eficacia para atraer la atencidén y producir compren
sién del anuncio, pero no siempre califican su impacto sobre la
actitud y conducta de los lectores; éstos son més dificiles de -
medir.
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A. MEDICION DEL RATING O AUDIENCIA EN MEXICO

En nuestro pais el medio publicitario mds importante es la
televisidén, el medio audiovisual que penetra en la intimidad del
hogar permitiendo prescntar el producto en uso, en movimiento, -
en color, sus ventajas y cualidades. V

Actualmente en el pais exisﬁen 104 televisoras comerciales,
de las cuales, 53 forman parte de la cadena nacional TELEVISA; -
XEW-TV Canal 2; 21 la cadena seminacional del canal 8; 6 de la -
cadena rcgional Canal 5; 6 de la cadena semilocal canal 4; las -
restantes son indcpendientcs,'y se venden localmente.

La T.V. en México tiene una audiencia de aproximadamente -
31,000,000 de telespectadores, lo que representa el 41% de la po
blaci6én total del pafis.

Sin embargo, de 1a poblacién activa que representa aproxima
damente 19,000,000 de habitantes, cubre un 85%.

En la actualidad los horarios de transmisiones de las csta-
ciones televisoras es muy variado, algunas principian desde 1las
7:00 a.m. y asi sucesivamente hasta las 14:00 p.m. y terminan su
programacién algunos a las 0:30 hrs. y otros hasta las 7:00 a.m.
Estos horarios se han dividido en tres bloques de acuerdo a la -
preferencia del plblico televidente:

Tiempo: "A" 23:00 a 17:00 hrs, costo econdmico.
TAAM 17:00 a 19:30 hrs. costo medio.
"AAA" 19:30 a 23:00 hrs. costo elevado.
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* Llas televisoras colocan los programas de acuerdo a la clase

sociocconfmica, sexo y edad de las persopas que sintonizan sus -
aparatos de T.V.; por lo mismo se busca colocar los spots en la
programacién que llegue al mercado meta.

Por 1a mafiana: Programas femeninos como: gimnasia, astrologia ,
cocina, modas, decoraciones, cuidado infantil, -
noticieros, programas culturales, telesecundaria
etc.

Por la tarde: Programas infantiles: caricaturas, pelfculas, -
circo, chistes, etc., y telenovelas.

Por 1a noche: Programacidn familiar! concursos, series filma-
das, audiciones divertidds, shows musicales, se-
ries policiacas, etc. :

Para determinados productos como cigarros, cerveza, vinos ,
refrescos, hojas de rasurar, etc., que son de género masculino o
los compradores potenciales de dichos productos generalmente son
jévenes o sefiores de edad, existen los programas o eventos espe-
ciales que son los que presentan mayor audiencia potencial ya -
que se trata de espectdculos deportivos como son el football --
soccer, foothall americano, baseball, tenis, etc., que tienen en
nuestro pais un gran arraigo en el auditorio masculino.

El canal 2, que tiene 53 canales encadenados coﬁ cobertura
nacional y que actualmente se encadena a algunos estados y cana-
les de los Estados Unidos a través del sistema Univisién, alcan-
za aproximadamente a 9,000,000 de hogares en T.V.; es el mis cos
toso,

El canal 8 con cobertura seminacional y 21 canales encadena
dos y con aproximadamente de 5,000,000 de T.V.-hogares, es un po

co mids econbmico.

Los canales 4 y 5 con cobertura regional y 6 canales encade
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nados, son mis econdémicos.

Un aspecto importante en T.V. lo constituye el determinar -

qué canal y qué programa especifico es visto por un mayor nimero
de persona.

La forma de hacerlo es conducir encuestas mensuales, casa -
por casa en el momento en que el programa esté trasmitiéndose .

Ejemplo de formato de encuesta: ( fig., 23 )

Rocorio y envie este cupén B TELE QUIA, Luclo Blanco 43§,
C.£.02409, Azcupeuaicu.ﬂ F.

MICANAL FAVORITO ES EL .
£L HORARIO QUE VI ESTA SEMANA FUE DF
EL HORARIO GUE SIEMPRE VEQESOF .
LOS NINCS PREFIEREN EL PROGRAMA .
LOS JOVENES PREFIEREN EL PROGRAMA
EL SENOR PREFIERE EL PROGRAMA .

LA 3ENORA PREFIERE £L FROGRAMA
CL DIA CUENO YEMOS FCLEVISION ESEL
NOMBRE .. -

.. ENELCANAL ...........
ENELCANAL .o

_/

-

fig. 23 Formato de encuesta para Rating.
(¢ Sr. o Sra., tiene ud. televisor ?
({ Lo tiene usted encendido ?
: En que canal lo tiene sintonizado ?
¢ Qué programa estd viendo ?
¢ Me podria ud. permitir entrar y checarlo ?

Los datos se tabulan y analizan, presentdndolos posterior -
mente ya concentrados en un reporte mensual denominado VIDEOME -
TRO.
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Mcnsua\

P ORTE Mot

' L0S CINCO PROGRAMAS BE MAYOR =m==y
AUDITORIO EN CADA CANAL
Medicidn de auditorio por emisara.
Estos son los programas que mds sinloniza el publico en cada estacion.
Como de costumbre, advertimos a ustedes qua esla estacistica nada tisne
qué ver con el rol general de pregramas de inayor auditerio y su colocacion es
exclusivamenta dentro de su propio canal.
De fa misma forna, al presentar a ustedes el grada de popularidad de cada
telenovela, la lista nada tlene qua ver con el reporte naclonal de preferencia
~ del auditerio. -
CANAL €2 CANAL 3
1. LA FIERA 1 FONTRAPUNTO
2 CHESPIRITO 2 ESTUDIO 54
3 AMALIA BATISTA o PLAZA SESAMO
4 INAUGURACION DE t03 JUEGOS ¢ L.OS GRANDES AUTORES
OLINPICOS 5 VIDEQCCOSMOS
5 TU ERES MI DESTINO CANAL )
CANALCY - I+ BUENOS DIAS
1 LOS INTOCABLES 2 SABADO de 9 a 10
2- LOS LOCOS ADDAMS kX LA GUERRA Y LA PAZ
3 LOS MONSTRUOS 4 CARA A CARA
4 BEISBOL. Juego de Estrellas 5 CONFRONTACION
& Pelicula Mexicana "La llegal” CANAL
CANAL 3 1- INAUGURACION DE LOS JUEGOS
1. CONCURSO MISS UNIVERSO OLIMPICOS
2 LOS DUQUES DE HAZZARD 2 ANGELICA MARIA PRESE". -
3 SUPER HEROE POR ACCIDENTE 3 EL CIUDADANO INFRAGAN T
4 DISNEYLANDIA 4 DEPORTV
5 HNCREIBLE-RIPLEY 5 PELICULA MEXICANA (53ha19)

1.

"

COLOCACION POR GRADOS DE
POPULARIDAD DE LAS
TELENOVELAS EX TODOS LOS
CAHALES.

LA FIERA. {Primer lugar nacional, en-
tre todos los programas).

AMALIA BATISTA. (Tercer lugar de la
lista general).

TU ERES Mi LZSTINO. (Quinta lugar
del “rating" nacional).

GUADALUPE. (Séptimo lugar entre to-

10- EL QUE SABE, SABE. (no computa). J

dos los programas;,

ECLIPSE. {Décimo tugar nacional).

LA PASION DE ISABELA. {120. sitio en-
tre todos 10§ programas)
APRENDIENDO A VIVIR €0 sitio de
la lista total).

LA CONSTITUCION. (360. sitio gel ol
nacional).

INDISCRECIONES DE UNA ESPOSA.
(1650. tugar entre todos l0s progra-
inas).

fig.
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L 13 1 Mcns““ 1\4' ‘Q’ ﬁ ﬁ ﬁ
—we KN .
,;‘ﬂi*&l@g‘ 32 Los\ W Favoritos de 1a t%iﬂ

f Estns son los diez programas da mayor auditorio en México. Como podrin obsecvar, j
hay cinco telenovelas.

Pero de entre elias, ha bajado la puntuacién de “La Flera™, que eva nueve semanas

on ol liderato. “Amalia Batista™, sn cambio ha subido mucho; y la sorpresa es “Eclipse”,
que del lugar 16 llegé at §.

“24 Horas" y el programa de César Costa, también, entre los favoritos.

Los programas que aparecen en primer lugar de cada parmalo son los Diex Favoritos

de la TV, los que les siquen abalo, en cada caso, son la comparacién de porcentisje de
auditorio en cada canal, a la misma hora.

1. &) LAFIERA. 69% €3 Lunes Deportivos 10

€3 La Hora Fellz. 12 €3 Mall Houston. 2
6 Video Rock 15 € Noche a Noche 3
€ Tu, a Alguien le Importas 3 ) CaraaCara 2
@ Documental. 0 ) Siete Dlas. 2
(&) Palabra de Mujer. 1 7€) 24 HORAS. 61%
2. € AMALIA BATISTA. 67% €3 Lunes Deportivo 7
) Pelicula Mexicana 21 B Asesinato en Texas. 2
& Super Amigos. 12 © Conversaciones con Oc-
© Oocumental 0 g;’op';fé s Fra ;
@) Teatro Eres ti. 0 uia Francesa
) Antesanos y Ortabres. [ g daWash/ngfon a Puerta Co- 5
3. PELICULA MEXICANA
(:% N ss & E UN DIA EN LA viDA o
Divertidfsimo. 14 't Espect:
@ La Conexion Deviyn 11 %‘ 1 Mundo del Aot 5
B A Toda Musica. 4 8 Pionaros
) Sdbados de 9a 10. 4 g lé%f,,’:;pu,,m Z
{B) Siete Dfas. 1 @ Cémo VM’MB]OI 2
4. § TUERESMIDESTINO. 65% € Los Bamios, 1
@ La Hora Feliz. 13 9- §B HOY MISMO 59%
B Super Amigos. 12 @ Telesecundania. ’
8 Eﬁgﬂ':“f’on 4 8 Super Vacaciones.
enta [4 € Divulgacion Universitaria.
B £/ Medio Pelo. 6 @ Corte y Confeccibn
5. € ECLIPSE 63% @) Desde Temprang.
) Lunes Deportivos. 10 (Promedio de votos recibidos).
B Matt Houston. 20 10
€ Noche a Noche. 3 - 6 XETU ) 58%
@ Caraa Cara. ) [4'] Aprsng:llendoa Vivir - 10
Siete Dias. 2 € Los Picapiedras 12
®
@ Contrapunto. 2
6- € LA PASION DE ISABE- I} &l que Sabe, Sabe 0
LA 62% (B Taller libre. 0 )

fig. 25 Reporte Rating.

En la fig. 25, el canal 2 obtiene los sdbados a las 21:00
hrs., el 66% de rating; si la cobertura de este canal es aproxi
madamente 9,000,000 de telehogares entonces:

COBERTURA CANAL 2 RATING PROMEDIO  T.V. HOGARES ALCANZADOS

9,000.000 66.0 5,940,000
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De acuerdo con lo que hemos visto podemos definir al univer
so total de espectadores como AUDIENCIA y, al RATING como el n

mero de aparatos sincronizados a un canal o estacién en un momen
to dado. '

De la misma forma que al colocar un spot de T.V. dentro de
un programa en si (carrier), se tiene la seguridad de que el te-
levidente no apaga el aparato, cambia de canal o se retira momen
tdneamente: asi tambi&n, el colocar un anuncio en cine, se obtie
nen los mismos resultados.

Se clasifican a los cines de acuerdo por su cupo y catego -
ria en: Cines de estreno, de segunda y tercera corrida.

Formato para determinar el namero de audiencia en cine,

EDO. PLAZA CINE CATEG. CUPO PROMEDIO SEMANAL
ESPECTADORES
México D.F. Chapultepec  Estreno 2,000 45,000
Marylin 2a.y 3a 1,800 de 37,000 a 40,000

El promedio semanal de espectadores se refiere al promedio
de personas que asiste semanalmente al cine, determinando el da-
to de acuerdo al boletaje vendido.

De acuerdo a las estadisticas de marzo de 1984, la radio al
canza aproximddamente a 60,000,000 radioescuchas, lo que repre -
senta el 87.3% de la poblacidén del pails, de ahi su alta penetra-
ci6n nacional. Su bajo costo permite mdxima frecuencia y satura
cién del mensaje publicitario.

En provincia la radio tiene una gran aceptacidn debido a -

que el radioescucha estd en continua comunicacién, mediante com-
placencias, concursos, etc. En las grandes ciudades donde la -
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T.V. ha predominado, las radiodifusoras son escuchadas princi--
palmente en las maflanas.

La potencia esta determinada por el poder de los aparatos
emisores con que cuenta la estacién. La potencia se mide en --
watts, existiendo estaciones que transmiten con 250 watts hasta
100,000 o mids.

De acuerdo a su potencia, las radiodifusoras pueden ser:

Locales: Cubre exclusivamente la ciudad o poblaci6n desde don-
de se transmite.
Regionales: Cubren varias ciudades y, en algunas ocasiones va-
rios Estados del pafis.
Nacionales: Cubren casi la totalidad del territorio nacional -
(v.gr. XEW).

Al igual que en televisibn, el rating de una estacién de -
radio es determinada por estudios mensuales efectuados casa por
casa, A estos estudios se les llama RADIOHETROS.(pag.IOI)

Para determinar la audiencia es necesario considerar los -
dos aspectos: hogares y autos, aunque en la actualidad también
se deberia considerar la investigacién en negocios y oficinas,
ya que el radio estd muy ccmercializado.

Circulacién en los periédicos,* es el nimero de ejemplares
vendidos en un lapso determinado, puede dividirse la circula--
cién de peribddicos en zonas urbanas, zonas de comercio, al por
menor, etc.

Circulacién en revistas,* son el nlmero potencial de com--
pradores que se pueden atraer de las revistas, pero en este --

caso no s6lo se toma en cuenta el nlmero de personas que com---
pran la revista, sino también el ntmero de individuos que la --

% ANEXO X
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. XEW .76
. XEQR 70
XEBS 68

XERPM-FM .66
XEJP-FM .65

XEJP .61
XEL .60
XEFAJ .54
XERED = .53
XEOY 49
XEQR-FM .44
XHBST-FM .43
- XERC .42
' XEEST .38
" XECMQ .37

4

~—

XEX .26
XEW-FM .26
XEAT .25
XHPOP-FM .25
XEQ .23
XECO .19
XEPH .16
XEDF-FM .16
XHDFM-FM .16
XEEP 15
XHSON-FH 15
XESH .14
XHARM-FA .13
XEFR .12
XEUN A
XEQ-FY .11
XHSH-FM R
. XEN 10
XEUR .10
XEB .09
XHV-FM .08
XEDA - 07
XELA .07
XENK .07
XEOC .07
XEQK .07
XEX-FM .07
XHOF-FM .06
XEDF .05
XEV0Z .05
XEOY-FM .05
XHRED-FM .05
XERPM .04
XEDA-FM .04
XEABC .03
XEMP .01

XEFO-FM .30,

XERC-FM .28

XELA-FM .01
XEUN-FM 01
XHM-FM .01
ENC. A.M, 8.97
ENC. F.M. 4.94
TOT, ENC.14,24

RADIOMETRO
MEDIOMETRO MARZO/ 1984,

ORGANTZACION RADIO CENTRO

XEOR .70
XERC .42
XEJP .61
XECMQ .37
XEEST .38
XEFAJ .54

T2 = 37.67%

NUCLEQ RADIO MIL

XEOY 49
XEPH .16
XEOC .19
XEBS .68
XEUR .10
T87 = 18.06%

GRUPQ ACIR

XEL .60
XEFR ¥
XEVO?Z .05
77 = 8.58%

ORGANTZACION RADIO FORHULA

XEDF .05
XESM .14
XEAT .25
37 = 4.91%
RADTOPOLTS
XEW .76
XEX .26
XEQ .23
T.75 = 13.94%
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XEQR-FM 44

XERC-FM .28

XEJP-FM .65
T.37 = 27.73%

PORCENTAJE AUDTENCIA
AM., F.M, 30.83%

XEQY-FM .05
XHSON- FM .15
.20 = 4,058

PORCENTAJE AUDIENCIA
AM., F.M, 12.78%

XHSH-TH L1 =2,235

PORCENTAJE AUDTENCTA
AM., F.M, 6.18%

XEDF-FM 6
XERPM-FM .66
.87 = 16.60%

PORCENTAJE AUDTENCIA
A.M., F.M, 8.85%

XEW-FM .26
XEX~FM .07
XEQ-FM 1
44 = 8.91%

PORCENTAJE AUDTENCTA
AM., F.M. 11.87%



reciben y el niimero que la leen, para ésto no se puede precisar
la cantidad exacta de circulacibén o rating de las revistas.

El "alcance" es una medida de cobertura y representa el --
cllculo del nfimero de distintas personas que han podido leer un
mensaje o varios mensajes de una revista durante un determinado
perfodo de tiempo. Representa el total de lectores "alcanzados"
por el anuncio. La "frecuencia" es una medida del nlmero prome
dio de veces que cada una de las personas a quienes llegan los
anuncios han sido expuestas al mismo durante determinado perio-
do de tiempo.

La cobertura la podemos dividir en "intensiva" que limita
el nGmero de revistas, pero intensifica su impacto repetitivo -
en el pdblico limitado; la cobertura extensiva aumenta al mixi-
mo el plblico y el alcance, pero disminuye la frecuencia.

La cobertura y circulacidén en la radio, indica solamente -
la oportunidad que tiene una empresa anunciadora de hacer lle--
gar su mensaje a determinado nGmero de familias. A diferencia
de los medios impresos, cobertura no puede considerarse sinéni-
mo de circulacién, porque la oportunidad fisica que tiene el --
consumidor de "ver" el mensaje puede no existir jamis en las --
emisoras por radio. La cobertura se mideypor su intensidad de
campo y se mandan equipos medidores portdtiles para registrar -
la fuerza de las estaciones situadas a diversas distancias. Ba
sdndose en estas medidas, se levantan mapas de coberturas en --
que Se muestran las 4ireas de cobertura primaria y secundaria.

La circulacidén se refiere al nlmero de observadores que es
cuchan un programa de radio y tienen oportunidad de captar el -

mensaje y se determina por servicios de puntuacién, vendiendo -
esta informacién a los suscriptores.¥*

*ANEXO X
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En la Publicidad televisada se brinda al anunciante la opor
tunidad de dirigirse a un pdblico potencial, por la fuerza del -
material, y del tiempo u hora de espectdculc as{ como de una por
cibén de factores intrinsecos, como los hibitos de ver T.V. y, ex
trinsecos, como las ofertas de la competencia,

Con la magnitud del pdblico es una de las consideraciones -
principales que debe hacerse el anunciador al elegir cualquier -
medio de difusién, se han ideado diversos scrvicios puntuadores
de la transmisi6n, que proporcionan al anunciador cilculos sobre
el posible pdblico, tanto en radio como en T.V. Se emplean di -
versos términos para describir la magnitud del auditorio: cober-
tura, apératos en uso, puntuaciones o ratings del programa y par
ticipacidn del plblico. Estos términos estdn relacionados con -
el piblico que observa el programa no con el mensaje anunciador.

COBERTURA. Es el total de familias a los que puede llegar
un programa. La cobertura de cada estacién varia por que depen-
de de la altura de su antena y de las caracteristicas del terre-
no circunvecino.

RECEPCIONES EN USO. El nfimero de aparatos de T.V. instala-
dos en los hogares generalmente se miden con un porcentaje de co
bertura, Suponiendo que la cobertura total de una estacién tele
visora se extiende a 10,000 receptores domésticos, y que a las 8
de la noche se ponen en funcionamiento 6,000 de ellos, el porcen
taje de televisores en uso correspondiente a esa hora es del 60%.
Este porcentaje depende de los hédbitos de ver T.V. en la zona de
cuestién.

PUNTUACION O RATING DEL PROGRAMA. Es el porcentaje de re--
ceptores domésticos que ve ese programa durante un periodo deter
minado de tiempo. Aunque este porcentaje se relaciona con los -
aparatos en uso, se calcula independientemente de esta cifra.
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Por tanto, si 2,000 receptores. estdn sintonizados con un progra
ma particular transmitido por una estacifn cuya cobertura es de

10,000 aparatos domésticos, la puntuaci6én del programa es del -
20%.

Algunos servicios de puntuacién consideran como base el pG-
blico total y el pGblico promedio. El1 primero estd constituido
por las personas que ven el programa integro o parte de &1 duran
te mis de 5 minutos, el piblico promedio es el nimero de los que
observan el programa durante 1 minuto por término medio.

PARTICIPACION DEL PUBLICO. Es el porcentaje de receptores
en uso que se sintonizan con un programa en un periodo determina
do de tiempo. Para averiguar la participacibén del pdblico, la -
puntuaci6fn del programa se divide entre los aparatos en uso.
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B, INVESTIGACION DE PUBLICIDAD

1. PRETEST. Se reune un grupo de entrevistas individuales
de profundidad y se les proyecta dos estimulos que pueden ser -
filmados, a lo que se le llama Story Board, que consiste en pro-
yectar transparencias con cada una de las secuencias visuales -
sincronizadas con la grabacién del audio de comercial, para que
los asistentes los evalQen; también pueden ser anuncios de pren-
sa, o material de punto de vista.

Ya presentados los estimulos en forma secuencial, se les en
sefia a las personas el estimulo A o primer comercial y se dejan
correr 20 segundos antes de mostrar el 2o. comercial y estimulo
B; se repite la secuencia después de 30 segundos.

Una vez realizado ésto, se lleva a cabo una entrevista uti-
lizando un cuestionario formal.

Resuelto el cuestionario, se cubren los tépicos objetos del
estudio:

1. Recordacién.

2. Interpretacién.

3. Credibilidad.

4., Actitudes (elementos de agrado/desagrado)

5. Desagrado.

6. Motivacién a la empresa.

2. 24 HOURS RECALC (Método de recordaci6n de 24 horas).
Una vez que se tiene el comercial filmado, se selecciona una cor
te de estaci6n y se inserta con el fin de medir el impacto causa
do, asf como los elementos de mayor recordacién. A las 24 horas
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de trasmitir el comercial se realiza la evaiuacién con un nfmero
determinado de entrevistas,

3. POSTEST. o post-prucba, es en forma similar a la pre- -
prueba.
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E LA COMUNICACION Y LAS VENTAS.

En cualquier sociedad, 1a naturaleza de las relaciones cn -
tre personuas depende en gruhiﬁdfﬁe¢§éﬂid eficacia de las comuni-
caciones entre ellas, por lq’tdﬁfo;°ld eficiencia de los nego---
cios en general y la mercadotecnia en particular, depcnden de ia
eficacia de como manejan los sistemas las cowmunicaciones. En -
mercadotecnia la actividad promocional es biAsicamente una labor
de comunicaciones. Si un director de mercadotecnia conoce las -
teorias de la comunicacifn, se encuentra en condiciones Sptimas
para dirigir un programa de promociSn en su compaiiia.

Aplicamos estos conceptos a un ejemplo de marketiny.

Un director desea comunicar un mensaje de ventas a un consu
midor. El mensaje se codifica en un anuncio de radio y es lleva
do al consumidor por un programa y un aparato de radio. Se espe
ra que el consumidor oiga el programa y lo interprete.

{ Con qué eficacia 1legd el programa y culnto lo motivé al
consumidor a tomar una decisién ?, tratard de establecerlo el -
emisor, mediante la retroinformaci6n en la investigacidnm de mar-
keting. En cualquier momento del proceso un ruidoe puede interfe
rir y reducir la eficiencia del sistema. Mientras estd conecta-
da 1la radio, los nifios pueden estar haciendo ruido en la casa, o
alguien puede llamar a la puerta; los anuncios, vendedores o ex-
posiciones de la competencia también son una forma de ruido. El
organizador puede contrarrestar el ruido preparando un anuncio -
especialmente bueno o pasdndolo a una hora en que sea lo normal,
en que los nifios estén callados y no haya visitas.
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anflisis previo de las ca
midor para darle simbo -
los méritos de su pro -

El jefe de marketing debe usar umn
racteristicas y comportamiento del consu
los codificados que puedan dar a conocer
ducto y las razones para comprarlo.
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D. LA ILUSION DE LA COMUNICACION

La Publicidad ha estructurado para si misma una nueva filo-

sofia que gira alrededor de los 3 punto

siguientes:

1. Un anuncio claro de los objetivoé'fundéméntales de! creador
de la Publicidad. :"' I

2. Una comprensién enteramente distinta y nueva del proceso de -
comunicacién humana que abrird también nuevos horizontes so

bre la manera de comunicar una idea de persuadir.
3. Un conocimiento bdsico de las motivaciones que suministrard’

una visién mucho md&s concretas de los motivos que impulsa a

la gente a comprar y a comportarse como se comporta.

La Publicidad es el lazo de comunicacién entre el fabrican-
te y el consumidor, la forma en que el cliente va a conocer el -
producto o servicio. Si el mensaje estd falseado, no muestra -
tal y como es la esencia del producto, la calidad de éste.

Con esta actitud, se traiciona a la comunidad a la que se -
le estd lanzando la Publicidad y traicionindose a si mismo.

Cuando la Publicidad nos da un mensaje sin distorsién, sin
mala f€, con sinceridad acerca del producto o servicio que se -
ofrece, la influencia que tiene en la sociedad es buena, ya que
la comunicacidén que se establece entre el productor y el consumi
dor es directa o leal, y por lo tanto, el consumidor puede esco-
ger entre varios productos similares y comprar el que mds le con
venga a sus intereses y necesidades.

La importancia de la Publicidad radica principalmente en -

que es el medio de comunicacién entre el fabricante y el usuario

o consumidor.
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CAPITULO II



A. 0OBJETIVO

CONOCER'LA PRACTICA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICU Y LOS
CONOCIMIENTOS TEORICOS QUE POSEEN SOBRE PUBLICIDAD
LAS PERSONAS ENCARGADAS DE LA MISMA.
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B HIPOTESIS

LAS PERSONAS QUE MANEJAN LA PUBLICIDAD EN MEXICO LA
REALIZAN TOMANDO EN CUENTA LOS CONCEPTOS TEORICOS
EXTRANJEROS EXISTENTES.
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C. METODO DE RECOLECCION DE DATUS;:

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD.

En la primera parte se utilizé la Investigacién Documental,
recibe ese nombre porque se realiza con la informucidén de docu -
mentos; el documento es la unidad bféisica para realizar una pes -
quisa, puede ser un libro, una parte de un libro, un articulo o
una parte de este articulo. Se acepta como documento cualquier
investigacifn escrita o grabada en catdlogos, publicaciones, in-
forme técnico, fotocopias, mecanograflas, memorias, wapas, folle
tos, pergaminos, cartas, anuncios, micropeliculas, cintas mangé-
ticas, grabados, etc.

La investigacién documental se caracteriza por el acopio de
la informacién mediante la seleccifén, lectura anotacién y criti-
ca de los materiales que podemos hallar en las bibliotccas.

En esta parte de nuestro estudio se hace uso de la investi-
gacidén de campo, que es el trabajo por el cual se escoge mate --
rial directo de informacién en el lugar mismo donde se prescnta
el fen6meno que se va a analizar aquellos aspectos que se van a
sujetar al estudio.

Los medios para obtener informacién en ésta son:
. la entrevista.

. el cuestionario.

. la encuesta.

La entrevista es una conversacifn, generalmente oral, entre
dos seres humanos, de los cuales uno es el entrevistador y otro
el entrevistado.
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Casi todas las entrevistas tienen como finalidad obtener al
guna informacién, recabacibén de datos y motivar.

El investigador deberd estudiar, previamente, las cuestio -
nes y temas a tratar y, antes de iniciar su investigacidn, procu

rar despertar confianza en el entrevistado para obtener una in -
formaci6n veraz.

La entrevista de profundidad se realiza con miras, precisa-
mente, a que el entrevistado, espontdneamente manifiesta sus opi
niones. Permite profundizar en la mente del entrevistado. ----
Consiste en plantear al entrevistado una pregunta general (pre -
gunta central) y de la respuesta que de, se formularin otras pre
guntas complementarias {preguntas subordinadas).

En este tipo de entrevista lo primero que se busca es 'rom-
per el hielo', o sea, ganar la confianza del entrevistado a fin
de que hable libremente de las cosas que lleguen a su mente.

De tal manera que se llevard hibilmente una guia de conver-
sacién para la informacién requerida. La conversacién es graba-
da, tratando de que la persona entrevistada no se de cuenta, --
pues €sto puede poner una barrera entre los intentos de profundi
zacién.

Pasos que realizamos para llevar a cabo nuestras entrevis--
tas:
. Preparacién sobre el tema.
. Arreglar citas con las personas que se entrevistarin.
. Identificacién verbal.
. 'Romper hielo' con frases incidentales que pueden ganar la --
atencién del entrevistado.
. Explicaci6én sobre los objetivos y la importancia del trabajo.
. Solicitar la cooperaci6n del entrevistado.
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Escuchar pacientemente, no inducir respuestas, adaptar el rit-
mo de la entrevista a cada situacién especifica.

Transcribir con fidelidad y exactitud, por lo que se empleé -
una grabadora.

Anilisis de la Informacién.
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D. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Definicién de Empresa:

- Unidad econ6mica ligada y dirigida por un mismo 6rgano de deci
siciones en la que se combinan los factores de 1a produccién .
Su actividad se encamina hacia la produccifn y distribucidén de
bienes o servicios. Puede ser industrial, agricola, comercio,
de servicios, pidblica, colectiva, etc.

( Enciclopedia Ilustrada ).

- Es un organismo Social, entidad de trabajo juridicamente esta-
blecida en la que se reunen los recursos humanos materiales vy
técnicos para poder alcanzar el objetivo determinado.

( Apuntes ).

- Es el organismo de la economia en el cual se agrupan los facto
res de la produccién, con objeto de producir bienes y/o servi-
cios para transmitirlos a otros organismos sociales.

( Apuntes ).

Clasificacién de las Empresas de acuerdo a su Tamafio.

1. Empresa Pequefia . Modesta en magnitud y capacidades, princi
palmente tipo familiar.
Capital inferior al millén.
Personal miximo de 50 empleados.

2. Empresa Mediana . Se encuentra en proceso de revitalizacidn

v ha superado la etapa de empresa netamen
te familiar.

Capital entre $ 500,000.00 y $25,000,000.-
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. Personal entre 50 y 250.

3. Empresa Grande . Cuenta con varias sucursales,
. Capital mayor a los § 25,000,000.00
. Mis de 500 trabajadores.

Clasificacién de acuerdo a las actividades que realizan:

1. Empresa Industrial.- Se dedica a la transformacién de materia
prima en productos semielaborados o ela-
borados.

2. Empresa Comercial.- Se dedica a la compra-venta de productos

3. Empresa de Servicios.- Realiza la presentacién de servicios,

Existen otras Clasificaciones, pero para efectos de nuestra
tesis solamente tomaremos en cuenta las mencionadas.

Como en una empresa pequefia es mds factible la utilizacién
de la promocidn, se harén entrevistas finicamente a empresas gran
des y medianas.

Las empresas se seleccionaron en forma aleatoria.

Para clasificar cada una de las empresas que se entrevista-
ron se tomaron en cuenta sus actividades y caracteristicas en -
conjunto o por separado; de tal manera realizamos las siguientes

entrevistas:

2 Empresas Grandes Industriales Avon Cosmetics S.A. de C.V.
Gillette de México S.A., de C.V.

2 Empresas Grandes Comerciales  Sears Roebuck de México.
Salinas y Rocha S. A.
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Empresas Grandes de Servicios Aeroméxico.

Direccién Gral. de Capacica--
cién y Productividad.

Empresas Medianas Industriales Productos Ortodoncicos de Méx.

Punzones de México.

Empresas Medianas Comerciales Dary, S.A.

Erreguerena.

Empresas Medianas de Servicios Eusebio Gayosso.

Panteén de las Lomas.

Agencias de Publicidad Publicidad Alejandro Mirquez
y Asociados, S.A.
Camacho y Asociados Publici--
dad, S.A.
Publicidad Latina, S.A.
Terdn, S.A. Publicidad.
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CUESTIONARIOS:

PILOTO .Y DEFINITIVO.
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10.
1.
12.

13.
14.

15.

¢

¢

CUESTIONARIO PILOTO
(EMPRESAS)

Qué es Publicidad ?

Qué es promocién de ventas ? -

Qué diferencia existe entre Publicidad y promocidn de vtas,?
Qué es propaganda ? '

Qué diferencia existe entre propaganda y Publicidad ?

De estos tres puntos, jcGal manejan ustedes ?

¢ Culntos y cudles tipos de Publicidad conoce ?
{ Conoce la Publicidad Sebliminal ?

¢ Nos podria decir en que consiste ?

2
é
é

A

é

é

Considera que en México se dé este tipo de Publicidad ?
Conoce la reglamentacién que existe en Publicidad ?

Qué reglamentos utilizan para manejar su Publicidad ?
Cuenta con un presupuesto publicitario ?

En base a qué método o procedimiento se establecen sus pre
supuestos publicitarios ?

Conoce otros métodos para determinar los presupuestos pu--
blicitarios ?

Cudles son ?

Cuenta la empresa con un departamento de Publicidad ?

En qué nivel jerdrquico se ubica ?

El departamento de Publicidad se hace cargo de ésta, total
o parcialmente ?

Conoce las Agencias de Publicidad ?

Qué servicios proporcionan las agencias de Publicidad ?
Conoce los procesos tedricos para llevar a cabo una campa-
fia publicitaria ?

Cudles son ?
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26. ¢
27. ¢
28. ¢

Podria describirnos detalladamente el proceso publicitario
que ustedes utilizan ?

Qué medios publicitarios conoce ?

Qué medios utilizan en la empresa ?

Cufles son las ventajas de &stos ?

Cudles son las desventajas ?

29. De los medios que utilizan ¢ cufl cs el mds impdrtante ?

30. ¢
3. ¢
32.

Porqué ?

Qué entiende usted por slogan ? o »

Conoce usted los diferentes métodos para medir 1la eficien-
cia de la publicidad ?

; Qué entiende por rating ?
; Como se mide el rating ?
; Qué entiende por Audiencia ?

Qué diferencia existe entre rating y audiencia ?

Cémo saben si su Publicidad surtié efecto o no ?

Qué opina del manejo de la Publicidad en México ?
Considera usted que la Publicidad es nociva para el consu-
midor mexicano ?

; Actualmente, qué ventajas y desventajas acarrea la Publici

dad para el desarrollo del pais ?

Nombre de la empresa Giro

Domicilio

Nombre del entrevistado

Puesto que ocupa

Escolaridad

Nacionalidad
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14.
15.

16.
17.

19.

&

CUESTIONARIO DEFINITIVO.
( EMPRESA )

Qué es Publicidad ?

; Qué es promocién de ventas ? _
, Qué diferencia existe entre Publicidad y promoci6én de ven

tas ?

. Qué es propaganda ?
, Qué diferencia existe entre Publicidad y propaganda ?
. Cudl de estos tres utiliza : Publicidad, promocién de ven

tas o propaganda 7

. Cudles tipos de Publicidad conoce ?
; Conoce la Publicidad subliminal ?
. En qué consiste ?

Considera gue en México se dé este tipo de Publicidad ?
Qué reglamentos utilizan ustedes para manejar su Publici
dad ?

Cuenta con un presupuesto publicitario ?

En base a que método o procedimiento establecen su presu
puesto publicitario ?

Conoce otros métodos para determinar el presupuesto publi
citario ?

Cuenta la empresa con un departamento de Publicidad ?

En qué nivel jerdrquico se ubica ?

El departamento de Publicidad se hace cargo de ésta total
o parcialmente ?

Conoce los servicios que proporcionan las Agencias de Pu
blicidad ?

Conoce los procesos tedricos para llevar a cabo una campa
fla publicitaria ?
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Podria describirnos ¢l proceso publiwitario que ustedes -
realizan ?

1. ¢ Qué medios publicitarios conoce ?

22. ¢ Nos podrfa mencionar cudles son las ventajas y desventajas
de los mismos ?

23, § Cudl es el medio mis importante ?

24, ; Qué entiende usted por slogan ?

25. ¢ Como saben ustedes si su Publicidad surtié efecto ?

26, ; Conoce alglin otro método para medir la eficiencia publici-
taria ?

27. ¢ Qué entiende por rating ?

28, ¢ Como se mide el rating ?

29. ; Qué entiende por audiencia ?

30. ¢ Qué diferencia existe entre rating y audiencia ?

31. ¢ Qué opina del manejo de la Publicidad en México ?

32. ¢ Considera usted que la Publicidad es nociva para el consu-
midor mexicano ? ‘

33. ¢ C6mo ayuda al desarrollo del pais la publicidad ?

Nombre de la empresa _ Giro .

Nombre del entrevistado

Puesto que ocupa

Escolaridad
Nacionalidad

123



2.
3.
4.

6.

9.

10.
11.

12.
135.
14.
15,
16.

17,
18.
19,
20.
21.
22.
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CUESTIONARIO PILOTO.
( Agencias de Publicidad )

Qué es Publicidad ?
& es promocién ?
Qué diferencia hay entre éstas ?
é es propaganda ?

Qué diferencia existe entre propaganda y Publicidad ?
Conoce la Publicidad subliminal ?

En qué consiste ésta ?
Considera que en México se dé este tipo de Publicidad ?
Podria mencionarnos cudles son las leyes y reglamentos que
rigen a la Publicidad en México ?

Con cudles departamentos cuenta la agencia ?

Qué funciones se realizan en cada uno de estos departamen-
tos ?

Conoce los procesos teSricos para llevar a cabo una canpa-
fia publicitaria ?

Cufiles son ?

En la préctica realiza el proceso teSrico ?

Por qué ?

Conoce cufles son las desventajas de cada uno de los me --
dios ?

Conoce las ventajas de cada uno de éstos ?

Mencibnelas

Qué es el slogan ?

Qué es un Jingle ?

Qué es un Story Board ?

Conoce los diferentes métodos para medir la eficiencia de
la Publicidad ?.
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23,
24,
25,
26.
27.
28.
29.

30.
31.

é

Describalos

Qué entiende por Rating ?
Cémo se mide el Rating ?

Qué entiende por Audiencia ?

Qué diferencia existe entre rating y audiencia ?
Qué opina del manejo de la Publicidad en México ?

Considera usted que la Publicidad es nociva para el consu-

midor mexicano ?
Porqué ?

Actualmente que ventajas y desventajas acarrea la Publici-

dad para el desarrollo del pais ?

Nombre de la agencia
Domicilio

Nombre del entrevistado

Puesto que desempeifia
Nacionalidad
Escolaridad
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CUESTIONARIO DEFINITIVO
( Agencias de Publicidad )

¢, Qué es Publicidad ?

{ Qué es promocién ?

¢ Qué diferencia hay entre &stas ?

¢ Qué es propaganda ?

; Que diferencia existe entre propaganda y Publicidad ?

Conoce la Publicidad subliminal ?

En qué consiste ésta ?

Considera que en México se de este tipo de Publicidad ?

¢ Podria mencionarnos cufles son las leyes y reglamentos --
que rigen la Publicidad en México ?

10. ¢ Con cudles departamentos cuenta la Agencia ?

-
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11. & Qué funciones se realizan en cada uno de estos departamen
tos ?

12. & Conoce los procesos tedéricos para llevar a cabo una campa
fia publicitaria ?

13. ¢ Cufles son ?

14. { Conoce cudles son las ventajas y desventajas de cada uno
de los medios publicitarios ?

15. ¢{ Qué es slogan ?

16. & Qué es un Jingle ?

17. ¢ Qué es un Story Board ?

18. ¢ Conoce los diferentes métodos para medir la eficiencia de
la Publicidad ?

19. ¢ Qué entiende por Rating 7

20. ; Qué opina del manejo de la Publicidad en México 7

21. ¢ Considera usted que la Publicidad es nociva para el consu
midor mexicano ?

22. ¢ C6mo ayuda la Publicidad al desarrollo del pais ?
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Nombre de la Agencia

Giro

Nombre del entrevistado
Pucsto que desemperia
Nacionalidad
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EMPRESA: AVON COSMETICS S.A. de C.V. GRANDE INDUST. -COMERCIO
ENTREVISTADO: L.P. José Humberto Romero.

Jefe Depto. Promoci6n.

Nacionalidad Mexicana,

Entendemos a la Publicidad con el objetivo principal de au-
mentar las ventas, comunicando propiedades y beneficios, eso es
muy general, bisicamente creo que se da en un medio masivo nor--
malmente impresa, oral o por T.V. o algln medio de comunicacién
que llega al consumidor o mercado que busca satisfacer alguna ne
cesidad, casi a la Publicidad se le centra, en México, en T.V.,
‘no spots en radio y poco menos, aunque es el mis difundido, la -
Publicidad impresa.

Hay varios tipos de Publicidad, como la institucional, neta
mente comercial, puede ser por muchos aspectos, puede ser Publi-
cidad en un punto de venta o en un momento dado.

Promoci6n es una oferta especial que es condicionada o con
una rebaja mids especial que lo normal, tiene un periodo muy limi
tado de duracidn y enfocado a "X" producto especifico desde el -
punto de vista de la Ley de Proteccién al Consumidor. Se le lla
ma también promocién a la forma de como se dan a comunicar nues-
tros productos al consumidor, una forma de incrementar la venta
normal.

La propaganda tiende a ser méds bien institucional aunque --
por el término se le conoce por la forma de entregar propaganda
de casa en casa, podria ser una forma mal conocida como, digamos,
una promocién; casi es lo mismo propaganda que promocifn, con la
excepcién de que la propaganda abierta, normalmente no es por un
periodo limitado.
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La Publicidad subliminal en México estd "prohibida, son pe--
queflos cuadros en T.V. o cine que sugerfan o invitaban al consu-
midor, pero eran muy breves y solamente el subconsciente los cap
ta; a lo mejor hay quien lo sigue haciendo y no es de nuestro co
nocimiento.

Nosotros estamos obligados a registrar el contenido de nues
tro folleto ante la S.S.A., por el C6digo Sanitario, no se deben
exagerar las cualidades de un producto y lo que se dice debe es-
tar basado en la f6rmula del producto y propiedades y resultados
finales que se obtendrdn con el uso de los mismos; tampoco se de
be hacer uso de medios inmorales, interviniendo la Ley de Protec
cién al Consumidor, tampoco usar cosas por las cuales vayamos a
inducir al cliente a beber o a fumar; se deben omitir palabras -
como super o buenisimo. El producto debe estar respaldado con -
pruebas.

Contamos con un presupuesto publicitario, hay algunas compa
filas que lo establecen sobre ventas del pasado, dependiendo del
mercado, del tipo de Publicidad que se piense hacer, del produc-
to y, obviamente, sobre las ventas que se espera tener; porque -
por ejemplo, ahora el presupuesto de T.V. estdi por las nubes; se
establece un poco como en balance de lo que usted tiene como ex-
periencia, de lo que ha resultado, también se toma en cuenta la
época del afio, basado en todo &sto, se asignan programas al afio
y se llegard a determinados prondsticos.

El departamento de Publicidad se encuentra a Nivel Gerencia
o Grupo Departamental, o sea, se encuentra primero el Director -
General después hay un grupo de Directores y luego los Gerentes
de Grupo.

Entre los servicios que presta una agencia de Publicidad es

tan: la contratacién de medios, bdsicamente, toda la parte crea-
tiva, preparan story boards y el mensaje; primero se pasa por --

130



una tormenta de ideas, creacibn, y después pasa a una aprobacién
y a pedir permisos de parte de la autoridad y la trunsmisidn.

Para nosotros el proceso realmente fuecrte es el folleto.
Aqui primero decide la compafiia en que fecha se hard la Publici-
dad y luego que enfoque se le darf, el medio mis adecuado para -
dar a conocer el producto, seleccién de la modelo, las cualida -
des y que va a hacer, debe haber una conjuncién, posteriormente
viene todo el proceso productivo,

Nosotros utilizamos radio, folletos y también revistas, --
eventualmente hemos usado carteles, también vamos a usar algo de
Publicidad por correo. En caso de la T.V. funciona para el mejo
ramiento de la imagen, pero como nosotros tenemos ventas de Pu -
blicidad de casa en casa, no lo utilizamos mucho. Consideramos
efectivo este medio (folleto) siempre y cuando venga acompafiado
de la visita de un representante, motivindoles. En el caso del
radio es un recordatorio que apoya la venta.

Slogan es el tema que sea breve, fonético y que transmita -
la esencia del anuncio y producto.

Rating es la forma como se mide en un momento dado la per -
cepcién del consumidor y que porcentaje de personas estin con su
T.V. o radio prendidos en un momento dado y frente a un anuncio
especifico en relacién al universo. El rating es un nimero tef-
rico, basado en una muestra, la audiencia es la totalidad.

Nosotros hacemos algo de investigaci6n de mercados, también
'se contrata a alguien que verifique si el anuncio sali6 en la fe
cha que lo contratamos, etc. Vamos cOn nuestros clientes o re -
presentantes y nos comentan lo que opinan sobre tal anuncio y -
producto.
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EMPRESA: GILLETTE DE MEX1CO. GRANDE INDUST. -COMERCIO
ENTREVISTADUL: Sr. José Romero Tapia.
Gerente de Publicidad.
Nacionalidad Mexicana.
ESTUDIOS: Escuela Técnica de Publicidad; Cursos, Seminarios y
Conferencias.

La Publicidad es usar los medios convenientes para dar a co
nocer los productos que puede uno anunciar, teniendo claro, un -
presupuesto. Al definir la promocién diremos que es una parte -
de la Mercadotecnia que es usada para promover los productos en
sus diferentes formas para nuevas presentaciones, ofertas, etc.
Considero a la Publicidad masiva y a la promoci6n un sistema de
distribucién y la diferencia entre ambas, la misma definicién lo
dice.

La propaganda es la Publicidad que hace el gobierno a los -
partidos politicos y su diferencia con respecto a la Publicidad
es que la segunda se da en los medios masivos, prefiriendo noso-
tros la Publicidad. Conozco la Publicidad subliminal y sé que -
estd prohibida en México, utilizada hace como 20 afios, y consis-
te en pasar imdgenes en cine o audiovisuales a determinados gru-
pos no perceptibles, pero que los capta el inconsciente; no creo
que se dé en México.

De los reglamentos que norman la Publicidad estédn: la Regla
mentacién del Gobierno; de la S.S.A. que controla articulos de -
tocador, alimentos y bebidas; al Reglamento de R.T.C. para la -
parte comercial y se conoce como se rigen las estaciones.

" Contamos con un presupuesto que se da de acuerdo a si el -
producto tiene capacidad de venta y margen de publicidad, de  --
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acuerdo a la demanda, si es competitivo en el mercado o no y la
capacidad de produccién.

Gillette cuenta con su Departamento de Publicidad, con un -
auxiliar y una secretaria; se encuentra a nivel de la Gerencia -
de Promocidn, Gerencia de Investigacién de Mercados y Supervi --
si6én de Marcas; depende del Director de Mercadotecnia. Este de-
partamento trabaja en conjunto con una Agencia de Publicidad; el
departamento de Marcas da la directriz, meta y objetivos para ca
da producto y ve a quien va dirigido las cualidades del produc -
to; la Agencia posee la creatividad y la produccién de la idea .
En la Agencia cuentan en su departamento creativo con activida -
des de estrategia de copia; donde estudja como comunicar al con-
sumidor, ventajas y formas de consumo de uso del producto; la -
férmula, solidificacidn, el porque se distingue de otros, si es
para hombres o mujeres, de una manera creible y/o con humor de -
acuerdo a las personas a quien va dirigido.

El posicionamiento del producto es vital para la permanen -
cia del mismo en el mercado, ademds para evaluar a la competen -
cia y la Publicidad de su producto. La Agencia debe pensar en -
algo que distinga al producto y se consulta con el fabricante pa
ra conjuntar los elementos. La‘Agencia prepara ideas, presenta
story board con texto ante el Gerente de Marca, Supervisores, Di
rector de Mercadotecnia para su aprobacidn.

Los medios de Publicidad mds conocidos son Radio, T.V. e im
presos, en Gillette utilizamos 3 tipos de medios; la televisién
porque es un medio audiovisual que permite presentar el producto
visualmente en color, movimiento, uso del mismo complemento con
el audio.

E1l radio es complementario tomando como base un jingle, slo

gan, y lLa frecuencia del mensaje. También se toma como medio -
primario, con sonidos, frases y slogan para que funcione por si
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sola. La T.V. y Radio son pasajeros, con costo alto de inver -
sién, mis no en su costo por millar.

La prensa da oportunidad de informacién actuwal y noticiosa,
tiene una permanencia efimera y limitaciones en color y en movi-
miento. En Revistas la permanencia es éptima, impresién en co -
lor, la ven diferentes personas de la familia y centros de diver
sidn.

El medio mds importante es la T.V., claro, dependiendo de -
las caracteristicas del producto, todos son buenos, dependiendo
del debido aprovechamiento y del consumidor.

El slogan es una frase memorable que reune las principales
caracteristicas del producto,

Para medir la eficiencia de la Publicidad se toma como base
que-el 50% se pierde y puede cambiar este porcentaje si no estd
respaldado con exhibicién, distribucién y calidad.

El rating es el porcentaje de aparatos encendidos, en el ca
so del radio y T.V. en determinada hora, dia y canal; para medir
lo existen varios sistemas: el coincidental (entrevistas casa --
por casa, verificando cierto programa y canal que estén viendo);
y el recordatorio (le preguntan sobre programas ya pasados en el
‘mismo dia o anterior con un médrgen de error considerable)

La audiencia, son personas expuestas ya sea a los aparatos
de T.V. y radio cuando &stos se encuentran encendidos. Asi el -
rating es un sistema de medicidn y la audiencia el total de apa-
ratos encendidos en determinada hora.

La Publicidad no tiene influencia negativa o positiva, de -

pende si las personas se dejan influenciar. Se debe tomar en -
cuenta que producto voy a crear, lanzar objetivos y sobre eso se
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hace la Publicidad a la gente que va a convencer y decirle de -
los productos para que los consuman, los va a motivar de acuerdo
con sus diferentes aspiraciones, con metas y objetivos tendien -
tes a aspirar algo mds alto. La Publicidad da a conocer en for-
ma general y masiva el producto, si ya estd en el mercado y ‘e -
pendiendo de la actividad de la competencia, muestra al consumi-
dor las caracteristicas para que lo conozcan y diferencien.

La Publicidad es sin6nimo de libertad en un pais con liber-

tad de expresidn y accién e inquietudes, demostrar que estamos -
en un pais competitivo,
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EMPRESA: SEARS ROEBUCK DE MEXICO. GRANDE COMERCIO
ENTREVISTADO: LIC. Miguel Angel Mufioz

Gerente de Publicidad.

Nacionalidad Mexicana.
ESTUDIOS: Carrera Comercial y de Arte y Publicidad.

Publicidad es todo lo que se anuncia y promocién es la par-
te de la Publicidad donde se hace el planteamiento de ofertas, -
en cuanto a propaganda puede ser lo mismo que publicidad: una -
propaganda politica, de volantes, etc. Nosotros hacemos Publici
dad.

La Publicidad subliminal la utilizan otro tipo de empresas
‘nosotros no, como los bancos, seguros, etc., es llegar un poco -
mis al pidblico en lo sentimental y en México si se da en otros -
aspectos.

Existen reglamentos como los que tiene la Secretaria de Sa-
lubridad, Secretaria de Comercio, Secretaria de Gobernacidén, etc.

El presupuesto se establece en base a las ventas principal-
mente, puede haber otros métodos, pero &éste es el mds gencral.

El Departamento de Publicidad se ubica a nivel de Gerencia
y se hace cargo de ésta, totalmente a nivel nacional.

Una Agencia de Publicidad da servicios de arte, de contrata
ci6én de medios, etc.; es dificil que se soliciten sus servicios,
puesto que una Agencia al nivel de capacidad de trabajo que noso
tros tenemos, necesitaria crear un departamento semejante al --
nuestro.
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En una campafia publicitaria primero hay que conocer al pro-
ducto, la competencia, las ventajas, los costos, en fin todos -
los pros y contras que pudiera tener y en base a eso resumir y -
sacar cuales son las ventajas en favor ,en contra, etc., para po-
der definir a que tipo de gente vamos a llegar.

Nosotros realizamos diferentes investigaciones de mercado y
en base a los resultados se trabaja, entra aqui a la seccién --
creativa, se trabaja, se presenta a la Direccidn Comercial a su
aprobacién.

Utilizamos anteriormente T.V., tenemos radio, prensa, folle
tos, punto de venta, etc., lo que uno pretende es llegar a un ma
yor nimero de gentes que sean nuestros consumidores y tener un -
crecimiento en las ventas. Hay medios muy caros y de acuerdo al
producto a lo mejor no justifica el costo para un producto de -
tan bajo costo. El medio mds importante para nosotros es la Pu-
blicidad directa.

Slogan es la frase que tiene una compafiia, un remate, y en
espafiol es la frase estribillo.

Para medir la eficiencia de la Publicidad.en Radio y T.V. -
existe el rating, o por tiraje, por penetracidén, suscripcidn.

Rating es la cantidad de pfiblico o personas que ven 0 €scu-
chan un determinado programa, y Audiencia vendria a ser bdsica -
mente lo mismo, es saber cuanta audiencia tiene un evento. Se -
mide por cantidad, cuantas gentes lo ven y hay empresas que se -
dedican a ésto.

En México todos llegamos a lo mismo y pretendemos lo mismo

vender lo que anunciamos, no considero que la Publicidad sea no-
civa para el consumidor, pero quién podria saber.
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EMPRESA: SALINAS Y ROCHA, S. A. GRANDE COMERCIO
ENTREVISTADO: Rail France
Gerente del Departamento de Publicidad.
Nacionalidad Mexicana,

La Publicidad es un medio_que‘tiende a difundir‘ a desarro-
llarse cn paises en vias de desarrollo, da empleos, surgen empre
sas, y se convierte en una soc1edad de consumo y hace llegar a
las masas los productos.

La promocién‘es Cuaﬁdo especificamente‘haéémbs Publicidad -
de un producto con oferta y rebaja, para 1ograr 1mpactar a las -
masas. La Publicidad puede ser de varios tlpos, una Publicidad
de mantenimiento le podriamos llamar y una Publicidad mis activa

La propaganda es propiamente Publicidad, pero es un término
mis bien de tipo casero, porque la propaganda puede ser a través
de volantes, de camiones de sonido; es una Publicidad en menor -
escala. Sin cmbargo los términos ahora se identifican, por ejen
plo: propaganda es Publicidad a menor escala con volantes, etc
y Publicidad que incluye T.V., radio, revistas, prensa, cine, es
un estudio completo, En Salinas y Rocha manejamos Publicidad.

De los tipos de Publicidad-les puedo mencionar dos: Una la
que manejan las compafifas con sus productos X, o Y o Z y otra 1la
que utilizamos en las tiendas departamentales donde se pueden en
contrar diversos articulos, para el hogar, para vestir, etc.

La Publicidad subliminal es aquella que te llega a ti sin -
que te des cuenta. v.gr. en el radio se estd escuchando la misi
ca y de repente se oyen las siglas de la estacién, y é&stas se -
quedan en la mente; en México se da mucho y en todas las ramas.
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En México existon mds que reglamentos, principios como el -
de honradez, el decir 1a verdad, que es la principal norma para
mi, uno no debe engafar a las personas, ademds, estd la &tica.

Mensualmente se tiene un presupuésto publicitario que se -
da en base a las ventas del afio pasado que nos dicen . cuanto se
puede gastar este afio. Otro método para determinar el presupucs
to seria en un lanzamiento de producto; pero en nuestro caso no
podemds salirnos del presupuesto,

En nuestra empresa se cuenta con un departamento de Publici
dad, pero no todas lo tienen, generalmente las empresas grandes
si cuentan con uno. Este departamento depende del Gerente Gene-
ral de Ventas y se ocupa totalmente de la Publicidad.

En un periodo anterior contamos con Asesoramiento de una -
Agencia de Publicidad, pero poco a poco la fuimos eliminando por
los costos elevados; pero tal vez se requeriridn sus servicios en
caso de una inauguracién o reinauguracién importante.

El procedimicnto de Publicidad seria en primer lugar, estu-
diar el producto a fondo, después una investigacién de mercado -
muy profunda, entonces se destina un presupuesto adecuado que -
abarque el drea a la que va dirigida y después de eso, ver los -
medios mis adecuados para difundir ya sca por T.V., que tipo de
canal; en radio, tipo de estacifn; en Prensa, Tipo de Revista -
que vaya de acuerdo y mejor con el producto.

Nosotros tenemos un sistema creado por nosotros mismos de -
acuerdo a nuestras necesidades; hacemos un programa mensual para
ver como se distribuye el dinero y v.gr. los espacios que pode -
mos indicar para que nos rinda el total del presupuesto y alter-
namos los dias viendo los propios para nosotros como los domin -
gos, en que la gente estd en casa, también altermamos entre mar-
tes y viernes en prensa; Radio generalmente en las mafianas que -

lo oyen casi siempre amas de casa y estudiantes.
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Prensa, Radio, T.V., volantes son los medios mds conocidos
y cada uno va a diferentes personas. v.gr. la televisién se di-
rige a toda la familia; radio principalmente amas de casa y es-
tudiantes. Las desventajas son dependiendo tipo de oferta, co-
mo el que la T.V. resulta ser sumamente cara, pero es la mis -
efectiva. La prensa tiene la desventaja de que, nos anunciemos
a nivel nacional y los peri6dicos no llegan a su destino, y con
el radio sucede lc mismo o que sdlo cuentan con frecuencia cor-

ta o son locales. Para nosotros el medio mis importante es 1la
Televisién.

Slogan es un lema que fabrican las empresas para que el pi
blico los identifique.

La Publicidad es eficiente de acuerdo a como se refleje en
las ventas o en una accidén no inmediata, en que s6lo se entere
el pdblico o tenga &ste en mente que poseemos el producto. Tam
bién v.gr. en ""X" perib6dico no se ve reaccién o no se venden -
muebles,pero si ropa.

Rating es el grado de popularidad que adquiere un programa
para medirlo, existe un tipo de investigacibn; nosotros recibi-
mos de las estaciones de radio en medi6metro con el rating de -
las estaciones de Radio o T.V., generalmente se confunden los -
dos términos.

En México la Publicidad también estd sufriendo la crisis ,

muchas gentes estdn haciendo Publicidad y estdn arriesgando su
dinero porque la mercancia no sale. Nosotros estamos haciendo
Publicidad por no perder nuestra imagen ante el pGblico pero se
da el caso que los proveedores no nos surtan los pedidos y a ve
ces no tenemos que vender, porque en nuestro pais no se hace to
do a un 100% y se da el caso en que s6lo se necesita una pieza

para un producto y esta pieza es importada.
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La Publicidad 1lega a ser nociva para el consumidor mexica-
no si sec les engafa, pero no si ésta es veridica, En primera la
Publicidad nos da a conocer; en segundo lugar, se encarga de dar
un beneficio a las personas y estudia como dirselus o proporcio-
nirselos. La Publicidad genera empleos y hace que las empresas
en competencia se supcren y mejoren su calidad,
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EMPRESA: : AEROMEXICO GRANDE SERVICIO
ENTREVISTADO: L.A. Rodolfo Silva
Jefe Admvo. de la Gerencia de Comunicacién Social
Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Especialidad en Mercadotecnia

Tomamos a la Publicidad como una variable del proceso de --
‘Mercadotecnia de toda empresa, formando parte de todos 1los me--
dios masivos de comunicacibn, los cuales son establecidos para -
mantenernos informados, a veces se confunde con promocidén. E1 -
hacer promocifén es hacer propaganda, la propaganda es mds indivi
dualista y se da de boca en boca. La diferenciacifén esti en fun
cidén de cada empresa, de sus productos o servicios, de su dimen-
sibn, etc.

Para nosotros 1o que utilizamos es Publicidad, no hacemos -

propaganda, ya que ésta es mis personal y no a través de medios
masivos,

Conozco Jdiferentes tipos de Publicidad: Publicidad Comer--
cial, Institucional, Cooperativa como el Grupo Monterrey; en rea
lidad la Publicidad es tangible y se le nombra de acuerdo o en
funcién de la empresa.

La Publicidad subliminal, aqui, no estid reglamentada y con-
siste en ciertas, mis que nada mentales, proyecciones que influ-
yen en los hibitos de consumo; sobre todo se da en bebidas, ciga

Tros y autos.

En lo que respecta a reglamentaci6én sabemos que lo mds im--
portante es no dar Publicidad a algo que no es verdad, a dar ca-
racteristicas que son mentirosas; en cuanto al texto, imégenes,
audio, etc., que determinados anuncios deben de transmitirse en

142

iv



‘.

un horario determinado. También nos regula la Asociaci6n Nacio-
nal de Publicidad, pidiéndonos ante todo decir la verdad ya que
puede ser en deterioro del consumidor.

Se establece el presupuesto publicitario en funcién de los
pronSsticos de ventas por dos divisiones: Nacional e Internacio
nal., Existen otros métodos para determinar el presupuésto: con
tra prondsticos de ventas, por politicas de fijacién de precios,
por politicas internas del producto, por parfmetros prestableci-
dos de porcentaje dependiendo del tipo de industria (20%. 10%, -
etc.).

Si se cuenta con un departamento de Publicidad;éste se en--
cuentra ubicado a nivel Staff, como Gerencia General de Comunica
cibén Social, y estd en linea directa con la Gerencia Comercial,

Este departamento maneja a la Publicidad Nacionalmente en
cuanto a politicas y normas, pero s6lo la lleva de una manera -
parcial ya que contamos con los servicios de una agencia de Pu--
blicidad aquf y seis en el resto del mundo, aunque se trabaja en
coordinacién.

El proceso para llevar a cabo una campafia publicitaria co--
mienza con la deteccién de necesidades en funci6n del producto;
pasando desde la planeacifn, hasta la organizacién, direccién,
control, etc.

Entre los medios publicitarios estdn la T.V., Prensa, Radio
Revistas, Publicidad Exterior y Cine como medios masivos; tam--
bién material audiovisual, exposiciones, etc. Los mds importan-
tes son en cuanto a volumen: prensa, radioy T.V., y el mls ca-
Tto es la T.V.

Slogan es la frase identificativa como remate del anuncio
de Publicidad.
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Para medir la eficiencia de l1a Publicidad existen métodos
directos internos .y externos, el mismo sistema lo du, se reflecja
en 1la repercusidén de ventas; por otro lado hay un fortalecimien-
to de la imagen con encuestas de la misma. Estos métodos van de

la mano con los métodos para establecer el presupuesto publicita
rio.

Rating es el grado de audiencia en medios estrictamente au-
diovisuales, estd medido en cifras de niveles en zona, como el
RadiSmetro que reciben las empresas en el que cada punto se mul-
tiplica por la muestra en que se realiz6. La audiencia es el ni
mero de impactos que te produce un spot determinado. Ln T.V. se
le 1lama teleauditorio y en radio, radioescuchas.

Para saber si la Publicidad surti6 efecto se realizan en--
cuestas.

En México la Publicidad es buena pero le falta reglamenta--
cidén y ademds tiene muchas limitantes en especial de tecnologfia,
aunque no creo que sea nociva para el consumidor mexicano. La
Publicidad apoya el proceso comercial de la empresa; entre sus -
ventajas estd el desarrollo de nuevos productos y no permitir -
el estancamiento y la desventaja es que no esti reglamentada, co
mo ya lo dije antes.
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EMPRESA: DIRECCION GRAL., DE CAPACITACION Y GRANDE SERVICIO
PRODUCTIVIDAD. '
ENTREVISTADO: Silva Velazquez Pardo
Analista de Medios Audiovisuales
Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Lic. en Administraci6én y Especialidad en Mercadotecnia.

Publicidad es la difusidén de ideas comerciales destinadas a
.cambiar la conducta del consumidor.

Promocién es una forma directa de llegar al consumidor para
que éste conozca nuestro producto o servicio.

La diferencia entre Publicidad y Promocién es que la Publi-
cidad es indirecta y su propSsito es hacer que el posible consu-
midor vaya hacia el producto y la promocidén es directa y su pro-
p6sito es hacer llegar el producto al consumidor potencial del -
bien o servicio.

La propaganda es la difusi6én de ideas politicas y religio-
sas, La diferencia entre propaganda y Publicidad es que la pri-
mera difunde ideas politicas y religiosas (no lucro) y la segun-
da defiende ideas comerciales o de lucro.

Conozco la Publicidad institucional, Publicidad por segmen
tos y Publicidad subliminal.

Si conozco la Publicidad subliminal y consiste en la difu-
sibn de mensajes que son percibidos por el individuo en su in--
consciente y que influyen en su comportamiento de consumidor --
sin que lo haga en forma consciente. Si se da en México.

De reglamentacién si conozco, como la del C6digo Sanitario
y las disposiciones de la Srfa. de Salubridad. Los reglamentos
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que utilizamos son 10s que mencione anteriormente y la Ley de --
Proteccidn al Consumidor.

Se cuenta con un presupuesto publicitario y se establece en
base a una asignacién de partida. Si conozco otros métodos para
determinar el presupuesto publicitario como el que se establece
en base a un porcentaje de ventas o el de separar cierta canti--
dad proporcional al incremento de ventas mensual.

Contamos con un departamento de Publicidad a un nivel de --
subdireccidn.

Los servicios que proporcionan las agencias de Publicidad -
son de disefio, selecci6bn de medios, etc., no hemos solicitado --
sus servicios ni pensamos hacerlo en un futuro.

‘ Una campafia publicitaria se lleva a cabo de la siguiente ma
nera: primero se realiza una prueba piloto en un mercado también
de prueba, seria después, la introduccibn, desarrollo y evalua--
¢ién.

En la préctica si llevamos a cabo el proceso tebrico y el -
proceso publicitario que se utiliza por etapa de prueba para ver
la efectividad que tendria la campafia publicitaria en un mercado
similar a la que originalmente esta destinada, la etapa de intro
duccién que es el inicio de la campafia en los medios selecciona-
dos, después viene el desarrollo, que es la ejecucién completa -
de la campafia y por @iltimo la evaluaci6én en la que se miden los
resultados de acuerdo a 1o planeado.

Los medios publicitarios son: medios masivos, radio, televi

sibn, prensa, hay otros medios que pueden ser posters, tripticos,
etc., los cuales utilizamos.
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La ventaja de los medios masivos es que la informacifn 1lle-
ga a un gran ndmero de gentes, la desventaja es que si no es ade
cuado al segmento que queremos llegar va a ser un fracaso, O mu-
chas veces al segmento que fue destinado no responde,

Slogan es un lema de un producto, marca o servicio.

El rating es el método para medir la eficiencia de la Publi
cidad. Rating se mide en T.V. a través de los que es el VideGme
tro y consiste en encuestas semanales en hogares sobre los cana-
les que acostumbran ver y las horas en que los venvy esta infor-
macién se acumula semana a semana hasta hacerlé‘menSual‘

Audiencia es la cantidad de auditorio que nos escucha en el
radio puede ser audiencia radioescucha o audiencia televisiva.

La diferencia entre rating y audiencia, es que el rating mi
de la cantidad de aparatos, ya sea t.v, o radio sintonizados y -
la audiencia mide la cantidad de personas que nos escuchan o nos
ven.

Nosotros sabemos si nuestra Publicidad surte efecto a tra--
vés de la etapa de la evaluacidn de la campafla, se mide la res--
puesta del segmento al que queremos llegar, en este caso que tra
tamos una empresa de servicios, las solicitudes que nos hagan pa
ra aplicar diagn6sticos de productividad o accesorios en cuestio
nes administrativas a los comerciantes.

Opino que el manejo de la Publicidad en México es una co--
rrupcién porque aunque hay reglamentos se ve como se violan a ca
da momento. Creo que la Publicidad es nociva para el consumidor
en ciertos estratos econémicos de la poblacién, porque en las -+
clases bajas generalmente no se tiene plena conciencia del bien
o mal que del consumo les puede hacer un producto o servicio.
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EMPRESA: PRODUCTOS ORTODONCICOS DE MEXICO MEDIANA® INDUSTRIA
ENTREVISTADO: Rafil Oroza-

Jefe de Produccién

Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: 1Ingeniero Mecénico

Considero que la Publicidad es un medio de darse a conocer
y la promocibn un medio o técnica que utiliza la Publicidad para
hacer llegar los productos a los clientes; la diferencia entre
ambas estriba en que la Publicidad es el hecho de usar anuncios
y la promocibn es lo mismo que la Publicidad. La propaganda me
imagino serd una parte de la Publicidad para hacer un anuncio ya
sea escrito u oral. Manejando nosotros la propaganda directa y
no conozco otros tipos de Publicidad, ni la Publicidad Sublimi--
nal.

Dc reglamentacién se conoce hasta cierto punto, sé que no -
se puede hacer Publicidad de un producto que no existe o que -
esté en vias de desarrollo o que no esté reglamentado. Utiliza-
mos el de Registros y Marcas y nada mis.

Se cuenta con un presupuesto relativamente, cada dos o tres
meses se gastan 20 a 25 mil pesos, y se establecen en base a la
cantidad de personas que queremos hacerles llegar el producto o
mensaje, ya que normalmente utilizamos el correo.

Las agencias de Publicidad cuentan con un departamento crea
tivo y ellos pueden desde disefiar cartelones o material para re-
vistas, tienen los dibujantes; ellos mismos graban comerciales
para radio y T.V., contratan a las personas que participan en -
los comerciales. Una agencia es muy cara, pero creo que no me
son necesarios sus servicios, porque es un mercado cautivu el -
que yo abarco.
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Nosotros hacemos articulos para la especialidad deortodon
cia y acudimos al directorio telefénico y vemos cuales son los
ortoddncicos y depésitos dentales, acudimos a la Asociacidén Den
tal Mexicana para conocer la estadistica de cuantas personas se
dedican a esta rama de la Odontologia y en base a ésto, noso--
tros hacemos el tiraje de propaganda y la envifmos por correo.

Las mismas personas que se dedican a vender son tres, se
dedican a la Publicidad.

Los medios publicitarios que conozco son radio, T.V. y re-
vistas especializadas. Utilizamos unicamente el correo y asis-
timos a las exposiciones. De los medios unos son mds masivos
que otros, hasta cierto punto, otros van encaminados hacia el
ramo que quiera orientarse que es 1o que hacemos nosotros y no
conozco las desventajas que tienen esos medios.

El Slogan puede ser una cancioncita en un comercial, las -
palabras que se usan para dar batalla a la competencia, para ha
cer el producto mis conocido o darle cierta categoria.

Algunos métodos para medir la eficiencia de la Publicidad
consisten en tomar muestreos por medio de preguntas, a la gente
que se cree del mercado.

El Rating es un nivel de eficiencia o promedio en el cual-
v.g.r. una radiodifusora puede decir, cuanta gente estd escu--
chando su programa y la audiencia es la cantidad de personas -
que lo estdn viendo. E1 rating es una cosa que, por ejemplo,
la cantidad de personas que lo estdn viendo actualmente,

Se sabe si la Publicidad surte efecto en el incremento o -

decremento de las ventas., El manejo de la Publicidad, a nivel
de nuestra empresa es eficiente.
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La Publicidad puede ser nociva dependiendo si es masiva - -
porque viene con otra idiosincracia, como en los comerciales aon
de utilizan modelos extranjeros y que ahora los cambian por mexi

canos morenos porque ahora tratan de hacerlo mis a la idiosincra
cia latina.

La Publicidad es muy importante, porque el hecho de darse a
conocer quiere decir que uno va a incrementar un mercado. Esta-

mos en una sociedad de consumo y mientras estemos asi, pues, la
Publicidad genera ventas.

—_— e
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EMPRESA: PUNZONES DE MEXICO MEDIANA INDUSTRIA
ENTREVISTADO: Francisco Villanueva

Gercente General

Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Ingeniero Mecdnico,

En primer lugar partimos de la idea de que en una empresa -
pequefia 0 mediana no se tienen procesos o presupuestos, casi -
siempre ésto es lirico debido principalmente a que no existen re
cursos o existen otras actividades mds importantes que la Publi-
cidad, como contabilidad o produccidn.

Entrando en teorifa, Publicidad es toda motivacifn que se -
puede hacer al posible respecto a la compafifa; la promoci6n es
la actividad de venta encauzada a un determinado tiempo y cir--
cunstancia, la diferencia existe en que la Publicidad es constan
te como recordatorio y la promocidn es temporal, y da a conocer
el producto en el punto de venta con ofertas como al 2 X 1, La
propaganda es Publicidad en forma mds directa como puede ser fo-
lleterfa. La propaganda es directa, con un folleto en casa y la
Publicidad es, en términos méis generales, anuncio en la calle o
T.V. Aqui se maneja la Publicidad y propaganda. Existe Publici
dad en revistas, anuncios en peribédicos, radio, anuncios en des-
plegados y carteles.

Si existe la Publicidad Subliminal y son iméﬁenes seguidas,
como las que utilizd un refresco es una pelicula y todos quisie-
ron beberlo al término de la misma; en México se da este tipo de
Publicidad y es como el que se da en un comercial de mayonesa.

Para reglamentar la Publicidad lo principal es no fusilarse

slogan o que se vaya contra la moral, no conozca los reglamentos
a fondo.
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Contamos con un presusuesto que no es fijo, es lirico de -
acuerdo a las necesidades, hojas y el cudnto cuestan, y no conoz
co algin método especifico para determinarlo. (Aqui no tienen -

un departamento de Publicidad s6lo 2 personas se encargan de la
Publicidad).

La agencia de Publicidad sabe preparar programas y realiza
estudios de mercado. Una vez contamos con los servicios de una
agencia, pero sus servicios salian a un alto costo y en otra oca
sién una agencia tratd de realizar un folleto, pero antes de ter
minarlo, 1a agencia quebr6. No creo rue vuelva a solicitar sus
servicios, .pues se pueden hacer las cosas con menos presupuesto
del que se utiliza para una agencia.

Utilizamos la propaganda directa y anuncios en revistas es-
pecializadas que llegan a posibles clientes el directorio de --
clientes y otros por medio de la Cdmara de 1a Industria. Todo -
peso que se invierte es peso que tiene que aprovecharse o refle-
jarse en Publicidad, y tiene que recibir tanto en ventas.

La Publicidad es muy técnica y de acuerdo al tipo de produc
to se usan las revistas aqui. La radio y T.V. son medios muy im
portantes y tienen que estar recordidndole al consumidor constan
temente. La Publicidad se da en base a una necesidad momenténea.

El slogan es una frase pegagosa que resalta las caracteris-
ticas del producto. Nos damos cuenta que la Publicidad es efi--
ciente, si las ventas suben o bajan.

El rating es gente que ve un programa y la audiencia es co-
mo su nombre lo dice, el auditorio. Dando una diferencia, El ra
ting es la cantidad de gente que ve un programa y la audiencia
es una palabra castellana y rating un anglicismo.
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Sabemos que surte efecto la Publicidad cuando los clientes
hablan por teléfono y hacen comentarios, evaluando asi lo que se
hiz6, con su respuesta, incluso llegan a hablar clientes nuevos
0 recientes que agradecen atenciones, etc,

El manejo de la Publicidad en México se ha superado quizid -
por la influencia americana. La Publicidad va a generar emplcos
Y que se vaya arriba la empresa. En México se necesita consumis
mo y produccidén, y si nadie consume, entonces, porque producir.
Tenemos capacidad de carga y maquinaria y lo que se necesita es
vender. Si la Publicidad no genera necésidades, si estd en el -
momento en que se tiene que hacer presente. Desconozco la forma
en que la Publicidad puede ayudarles en una forma mis eficiente.
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EMPRESA: DARY S.A. MEDIANO COMERCIO
ENTREVISTADO: Jesfis Salas Montiel

Gerente de Ventas

Nzcionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Licenciado en Administracién de Empresas.

La Publicidad es el medio masivo con el que vamos a llegar
a nuestros posibles clientes y las promociones se han tomado G1-
timamente, como la base para introducir nuevos productos y no pa
ra productos que no han tenido rotacidén que se les asignd.

La nromocidn es encaminada a un producto nuestro que quera-
mos que tenga una circulacién mayor y la Publicidad es en base a
un articulo masivo e incluso a nivel nacional e internacional,
la promocién es a nivel de zona; {iltimamente se estdn promovien-
do muchos articulos por la baja de venta en ellos y asi vemos -
50% de descuento, otros 40% o en la compra de "X" producto le re
galamos el producto "Z'",

La propaganda es algo que ya en la actualidad se ha ido qui
tando ese término o calificativo, anteriormente se manejaba mu--
cho a nivel de pueblos, en la actualidad hay comerciantes que -
llevan una camioneta de mercancia de alguna empresa comercial, y

con un eaquipo de sonido y se van a los pueblos, teniendo gran --
aceptacién.

Nosotros utilizamos la Publicidad mds que nada.
La Publicidad Subliminal estd prohibida en México, si la co
nocemos pero es una Publicidad poco ética, creo que se estd eli-

minando no s6lo en México sino en todo el mundo, pues se ha com-
probado que este tipo de Publicidad puede a uno encaminarlo a -
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cometer delitos, Es una Publicidad que llcga al subconscicente.

Hay reglamentos sobre Publicidad. y ahora estdn muy cuida--
dos, en México existe una oficina qué es Reglamentos, Publicidad
y Espectdculos, que prohibe, e incluso las Publicidades engafo--
sas son detestables; a mi me molestan, tiene uno que ser muy ob-
jetivo. En si, conozco muy poco los reglamentos, porque tenemos
un contralor general que va a pedir permisos y lo demés.

Nosotros si tenemos un presupuesto de Publicidad que cada -
vez es mds raquitico, pero tenemos conciencia de que en é&pocas
como las que estamos pasando, de inflacidén y devaluacién, lo que
menos debemos dejar de hacer es Publicidad, aunque a veces no se
pueda seguir haciendo. El presupuesto lo establecemos en base a
las ventas que tuvimos el afio pasado, aunque tomamos en cuenta -
que cada mes la Publicidad tiene un costo mis elevado, ademds en
nuestros inventarios las mercancias van teniendo cada vez més al
tos costos.

Tenemos dos Publicidades; una interna, que la manejamos no-
sotros y otra que nos la maneja una agencia de Publicidad.

Hacemos cartelones alusivos, mandamos Peblicidad por correo
y a veces también tenemos Publicidad por medio de volantes en la
calle. Una persona especializada es la que se hace cargo de la
Publicidad junto con un contralor.

De la agencia de Publicidad nos prestan su directorio de -
clientes y nosotros mandamos Publicidad por correo.

De los medios que conozco son T.V., radio, periddico, re--
vistas, correo, teléfono, Publicidad directa, indirecta, etc.
Antes era muy reacio a la Publicidad yo pensaba que el articulo
se vendia por 1o bueno que fuera pero, indudablcmente la Publi-
cidad es tan importante que le crea a uno necesidades.

155



Nosotros el medio que tenemos mis ihportantc es el radio, -
digamos en 2lgunos casos llegamos a la gente que queremos porque

nuestra mercancfa puede recibir Publicidad por radio y se puede
mover bastante bien.

Slogan pienso que es una pequefia frase muy pegajosa, mien--
tras mds corta mejor.

Para medir la eficiencia de la Publicidad, con que se hagan
muestreos en diferentes dreas a las que quiere llegar, midiendo
la campafia y la venta, claro esta’.

El rating dicen que cs la cantidad de pdblico que en un mo-
mento ve un programa O un comercial, en México es muy mal medido
porque lo hacen a ojo de buen cubero y audiencia me imagino que
es todo el conglomerado que cn un momento dado puede ver un pro-
grama.

Hasta hace tiempo la Publicidad era engafiosa, y creo que en
la actualidad tienden tantito por ellos y por el gobierno; se ne
cesita que nos informen cosas reales, la Publicidad ahora estd -
siendo un poquito mejor encaminada, si la Publicidad es engafiosa
si es nociva para el consumidor.

La Publicidad va creando en el consumidor ciertos habitos -
de consumismo a veces llega a ser, que mientras la Publicidad es
tan continua, el consumidor la acepta.

Pienso que toda Publicidad bien encaminada va a generar ven
tajas tarde o temprano porque hace que los productos tengan ma--
yor rotacién y csa empresa va a generar empleos creando el circu
lo econfmico.
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EMPRESA: CASA ERREGUERENA S.A. MEDIANO COMERCIO
ENTREVISTADO: Manuel Erreguerena Albaitero

Director General

Nacionalidad Mexicana

Publicidad es un medio de dar a conocer nuestros productos
y precios y la promocién es casi 10 mlsmo, como su nombre lo in-
dica, promover los articulos; la Publiczdad es mids genérica y la

promocién especifica. La propaganda es- una parte de la Publici-
dad.

Creo que la Publicidad subliminal es aquella que nos trans-
miten y que sblo el inconsciente la recibe.

De utilizar alg@in reglamento especifiﬁd;'nd lo hacemos; lo
que si es muy importante, es el ser ético y hablar con la verdad
siempre y que podamos cumplir con lo que se promete,

Utilizamos los servicios de la ugencia "Y" de Publicidad,en
s{, nosotros damos la idea y ellos la realizan en cuerpo; aunque
no hemos encontrado alguna agencia que nos de ideaé'para tal o
cual Publicidad de un articulo, siempre somos nosotros quienes -
las damos; 0jald encontraramos alguna que realizéra la creativi-
dad. '

Hacemos Publicidad en prensa y radio ya que contamos con un
presupuesto pequefio no fijo (ya que es pequefia 1a Publicidad) y
que se adapta a las necesidades. No se toma en cuenta algln pro
cedimiento tedrico para realizar el presupuesto, ni es en base a
las ventas, solamente se da sobre un estimative. Se considera a
la Publicidad como un gasto y no como una inversién.
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De los medios que utilizamos la Publicidad es el mds impor-
tante porque llega a un mayor nimero de consumidores y la radio
sdélo se utiliza como medio de apoyo, puesto que lo escucha menos
gente y cxisten muchas estaciones y en algunos casos es local,

Slogan es una frase que se identifica en cierta forma al --
producto o a la marca.

Todas las Agencias de Publicidad nos dicen que los resulta-
dos no son inmediatos, hay que esperar, entonces no sabemos real
mente si surte o no efecto. Nosotres lo hacemos de la siguiente.
forma: hemos sacado und Publicidad especifica en dia, tiempo y -
lugar destinado y las ventas aumentan, asi vemos si surte efecto
o no; la verdad es que a ciencia cderta nos quedamos con la duda
sobre todo si es Publicidad general.

Rating es un conteo que hacen algunas agencias de Publici--
dad, sclectiva para conocer que tanta gente esti viendo, oyendo

o leyendo peribdico, radio y televisi6bn en un momento determina-
do.

L.a Publicidad en México es mala; los anuncios en televisidén
muy pocos son los que me gustan, quizd ellos sepan como llegar -
al pdblico, pero para mi gusto estdn mal hechos y muchas veces -
no venden m3s el producto aunque se gasten los millones, sin ---
embargo, hay sus excepciones.

La Publicidad no es nociva para el consumidor, lo va orien-
tindo donde pueda escoger, que puede escoger y que ventajas tie-
ne su producto, cuando la Publicidad estd bien hecha, si no es -
asi, desorienta; malo cuando se miente o s6lo se trata de meter
la idea para vender. Si la Publicidad estd bien orientada, ayu-
da a 1a libre competencia, hari que los competidores mejoren, --
los obliga a contrarrestar Publicidad de otros y se harédn cosas
mejores, ayudando al desarrollo del pafs.



EMPRESA: AGENCIA EUSEB1O GAYO0SSO MEDIANO SERVICI1O
ENTREVISTADO: Francisco Gutierrez Galindo

Gerente Ceneral

Nacionalidad Mcxicana
ESTUDIOS: 6° Semestre de Administracién de Empresas

La Publicidad es para mi, hacer saber al plblico de la exis
tencia de algin producto o algdn servicio y creo que difiere con
promocidén de ventas, ya que siento que promocién es, quizd, dar
alguna muestra de algo en especifico y Publicidad es simplemente
hablar de é€l. Ahora por propaganda entiendo que es, desde el --
punto de vista politico, el divulgar una idea de ese tipo.

En cuanto a tipos de Publicidad, conozco la:
- Publicidad directa que hacen de casa -en casa
- Publicidad a través de los medios masivos como son la T.V.
y la radio,
- Publicidad a través de revistas y periddico.
- Publicidad a través de algln evento que pueda utilizarse
como un medio para publicitar algo.

También la Publicidad subliminal entiendo que es un mensaje
de alguna manera escondido, que el receptor no se da cuenta de -
que estd recibiendo un cierto mensaje, creo que ésta se da en --
México y como ejemplo en particular, tengo‘entendido que en algu
nas tiendas de autoservicio a través de la mGSica‘ambiental lan-
zan mensajes, no necesariamente para que la . gente compre mis, --
sino para que no les roben.

En Gayosso si existe un presupuesto de Publicidad, pero no
es determinado por algin método, hay un programa que es el que -
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bdsicamente utilizamos, el del afio anterior, sélo que actualiza-
do y manejamos la Publicidad de una manera muy discreta e indi--
rectamente, ya que como &sto, es una agencia de inhumaciones, --
aunque también damos el servicio de ambulancias para enfermos, -
entonces es cuando la presencia de nuestro nombre en el mercado
estd bisicamente a través del servicio de ambulancias y no de lo
que es la agencia, por lo cual nosotros afio con afio hacemos pe--
quefios articulos promocionales que regalamos en centros hospita-
larios o en los lugares donde en determinado momento pueda ocu--
rrir un fallecimiento y las gentes puedan recomendarnos a noso--
tros, pero no es ésta una Publicidad directa de servicios funera
rios. Ademds, se tienen comerciales en televisién, que no es --
algo nuevo para la empresa, estamos lanzando un servicio que no
es un servicio, es la comercializacién de los servicios que pres
ta Agencia Gayosso, perc a través de otra empresa que se llama -
Previsi6n General, entonces &sta lo que hace es vender los servi
cios funerarios para uso futuro, es lo que estamos publicitando
para que la gente compre antes de... , y no tengan que comprar -
cuando yva tiene el fallecimiento.

En 1a empresa no contamos con un departamento de Publicidad
y es llevada ésta por una agencia de Publicidad que se encarga -
bidsicamente de la Publicidad de la nueva empresa; Previsidn Genge
ral. Y lo que es la Publicidad de la agencia la hacemos noso---
tros en plan casero, a través de un departamento que llamamos de
Relaciones Piblicas, pero que de alguna manera est3d ligada a la
Publicidad.

Los servicios que nos presta o proporciona la agencia de --
Publicidad son, que nos asesora en cuanto a la elaboracibén de --
los comerciales que estdn saliendo al aire en televisidén y revisg
tas, en radio salieron en alguna época y es algo nuevo y no ten-
go mucha experiencia en ésto, un poco en lo que debe ser la ima-
gen y como manejarla, eso es bdsicamente, pero es muy incipiente
ademds de que no tengo mucha informacién.
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Por otro lado no conozco el proceso que debe llevarse en --
una canpafia publicitaria y los medios publicitarios que se puede
decir que <conozco son: peribédico, la radio, televisidn y carte-
leras en la calle,

Claro que no se utilizan &stos en Gayosso,'sélo algo de Pu-
blicidad a través de la que se le hace a Previsi6n General por -
radio, televisi6n y revistas. -

Tampoco conozco las venta;as de cada uno de los medios, s6-
lo tengo entendido que el producto que es publicitado a través -
de la televisién al ptblico, le deja la impresién de que es algo
mejor, como gue le da solidez a la‘empresa que se estd anuncian-
do en la misma, la gente lo relaciona como empresas sdlidas, que
cuando menos tienen un poder econdmico.

Slogan es como una frase hecha, fabricada para dar un mensa
je determinado.

Rating es hasta donde se, una medlda que tienen los medios
para saber la penetracidn que tienen sus programas en el péblico.

No conozco los diferentes métodos para medlr 1a eficiencia
de la Publicidad, excepto por el crecimiento de las ventas.

Por dltimo opino que puede manejarse al pdGblico en un momen
to dado, por medio de la Publicidad. Ademds creo que puede ser
nociva para el consumidor aunque no necesariamente, pero también
creo que sin la Publicidad una serie de productos, cosas, etc.,
no llegarfan a conocerse y la gente no se enteraria de que exis-
ten.
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EMPRESA: PANTEON DE )LAS LOMAS. *  MEDIANO SERVICIO
ENTRLVISTADO: Carmen Arcas de del Castillo
Subgerente de Ventas y Relaciones PGblicas
Nacionalidad Mexicana.

La Publicidad es algo que sc puede transmitir del producto
que se esta realizando, con el fin de cubrir las necesidades; la
promocidn es hacer atractivo cse producto y puede ser por medio
de un descuento, y la propaganda es un aviso de lo que se tiene
0 lo que es el producto, pero a nivel de masas. En lo que se -
refiere a Publicidad subliminal, considero que es la mejor publi
cidad tanto auditiva como audiovisunal, sin embargo, creo que el
utilizarla es un arma de dos filos, ya que puede ser positiva o
negativa para el que la esta recibiendo.

En la empresa se cuenta con un presupuesto de Publicidad, y
éste se determina segln las necesidades de la misma.

Los medios publicitarios de los que se tiene conocimiento: -
son los siguientes: peridédicos, folleteria, televisidn, radio, -
desplegados, etc. Utilizdndose por esta empresa periédico, ra--
dio, algunas veces la televisidn, cerillos, pastillas, regalos y
el camaceo (publicidad de casa en casa).

El saber si la Publicidad surte efecto o no estd en base a
mis ventas y también al movimiento o reaccifn que tenga la compe
tencia.

oda la Publicidad que se lleva a cabo en la empresa, esté
manejada por una agencia de Publicidad, donde la idea surge en -
comiGn y realizdndose el trabajo en colaboracién de las dos par--
tes: Nosotros y la Agencia de Publicidad.
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El mancjo de la Publicidad depende del enfoque que se le de

y del piblico que la estd recibiendo, tomando en cuenta gque no -
se debe abusar de la gente, adenis, tomando en cucenta Ja situa--

cién del pails, pucde llegar a beneficiarlo.
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AGENCTIA: PUBLICIDAD LATINA MEDIANA
ENTREVISTADO: José& Lépez Navarrete

Ejecutivo de Cuenta

Licenciado en Comunicacién

Nacionalidad Mexicana.

Publicidad es uno de los elementos que conforman lo que es
el Mixter de Mercadotecnia, compuesto por lo que es el producto
en si, la plaza, el precio, la promocién y la Publicidad y, cu--
yos elementos deben ir acordes. La Publicidad seria entonces,
un conjunto de actividades destinadas hacia varios puntos: uno -
puede ser el de proveedores, como Publicidad para pronto pago, -
regalos, gratificaciones; otro de distribuidores, promocibén de -
ventas, comisiones, premios; otro directamente al cliente: rega-
lan dos productos, ofertas, descuentos, etc. La Publicidad se--
ria directamente hacia lo que es el pdblico consumidor y tenien-~
do bésicamentc la intencidn de promover nuestro producto, o sea,
primero hay que darlo a conocer y como consecuencia de la venta,
viene después la adopcidén por parte del consumidor, entonces la
promocidn seria una especie de Relaciones Piblicas.

.

Propaganda es bidsicamente la Publicidad que se le da a una
idea o a una persona en especial, por lo general se utiliza para
lo que son campafias politicas, o como en Estados Unidos, propa--
ganda a sectas religiosas. '

La Publicidad debe cumplir con cuatro pasos, 1o que se lla-
ma la famosa formula AIDA: Atencibn, Interés, deseo y Accién.

La Publicidad Subliminal apela totalmente a lo que es el in
consciente de los receptores, de todo el plGblico; comprende el -
injertar o meter, colocar en la mente del consumidor, ya .ea mar
ca, idea o lo que fuese, sin que éste se de cuenta. Lo que es -
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el potencial consciénte viene a ser una minima parte del poten--
cial cerebral inconsciente, y la Publicidad Subliminal lg'tira a
lo grande. En televisi6n hubo un experimento donde se pasaba --
una pelicula, entonces, cada X nimero de cuadros (cada cinco cua
dros) se colocaba un logo de "CC" (refresco) y la pelicula se--
guia rodando. (Como se sabe, al estar filmando un segundo equiva
le a 24 cuadros en fotografia, entonces en éstos entraban alrede
dor de cinco logos; al final de esta prueba la mayorfa quizd to-
mar '"CC". La Publicidad subliminal no es legal, ni ético hacer-
la y si todo el mundo lo hiciera, el consumidor llegaria qui:zi,
a detectarlo, o le causarfa alguna lesién.

En una agencia de Publicidad grande existen diversos depar-
tamentos, generalmente se encuentra hasta arriba la Gerencia Ge-
neral y de ahi se ramifican subgerencias o coordinadores de drea
o las cinco dreas especificas: Produccidén, Medios, Tr&fico, Ser-
vicio al Cliente y Departamento Creativo.

E1 Departamento de Servicio al Cliente se encarga de reali-
zaT el contacto entre lo que es el cliente y la Agencia, es como
un mediador y, en base a los planes mercadol6gicos del cliente,
trabajar. Al llegar a la agencia trae las 6rdenes, sus planes,
o lo que se va a hacer y se dirige el Ejecutivo con ésto, al de-
partamento Creativo,

E1 Departamento Creativo estd compuesto de lo que es el Co-
pv v lo que es el Departamento de Disefio o Artistas y Dibujantes.
Analizan el mercado, puntos de venta del producto, distribucién
v, s¢ deciden sobre los medios a utilizar; se encarga de idear o
crear los anuncios y ya que lo tiene, trata con el Copy quien --
transcribe las ideas a papel, pasando con el Director de Arte --
que plasmard la idea en dibujo.

Trifico es el que controla todo el negocio, avisdndole a ca

da uno que se va a realizar X trabajo; se encarga de dar las 6r-
denes en forma escrita y ponerles fecha de entrega.
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Medios. Ya conociendo que medios se utilizardn se hace un
plan de acuerdo al presupuesto que otorga el clicente, de manera
que se le de 1o necesario a cada medio o al medio 6ptimo, reali-
zd estrategias y checa que los comerciales se lleven a cabo en -
lo planeado y lo contratado. Cuando se ha tratado de suplantar
a la televisién con otros medios no se ha logrado, ademds, resul

ta mds caro porque se quiere abarcar la misma cobertura.

El administrativo, su funcién es cuidar el dinero de la --
empresa (Contabilidad en algunas empresas).

Por lo general una agencia no tiene completo su departamen-
to de Produccidn a menos que sea grande; en fotografia no se em-
plean diario, de las cuatro semanas se ocupan dos o una en dias
de trabajo efective, que serian como 15, 20 6 30 fotos por mes,
pero no avala el pagar una foto y pagar su trabajo diario; spots
o radio, impresién a color, cine, etc. se manejan por fuera por
lo general.

Jingle es un comercial hecho con misica, o sea, canci6n, me
lodia, que en lugar de decir tu comercial hablando, lo dice can-
tando; es un anuncio hecho melodia.

Slogan es bisicamente el punto de concordancia que quieres
tener de tu producto; es un apoyo de recordacidén. Muchas veces
la marca resulta poco atractiva y lo adornas con una frase, regu
larmente en forma de rima; la marca adquiere un matiz ris atrac-
tivo; slogan viene siendo tu promesa bisica reducida. Mias que -
nada es la frase a recordar.

Story Board es una guia para filmacidén, basdndose en el tex
. 14 . r
to se representari en imagenes. Sus elementos son las imagenes

a tomar, encuadre y texto.

Para medir la eficiencia de l1a Publicidad existe el postest
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qQue es la contrapartida de la investigacidén mercadolégica. Hay

pocas compaifas que se dedican a ello, y ya que se realizd la -

campafia se dedican s verificar, recordacién publicitaria o empa
tia del producto como tal, puede ser mis barato o caro de acuer

do al sector al que va dirigido, o puede no estar vendiéndose en
el lugar adecuado. Usualmente le achacan a la Publicidad el que
no se venda, pero eso es cierto sflo en algunos casos.

Rating es el punto en la escala para medir el niimero de --
audiencia; b&sicamente, es el elemento que te identifica si se -
{ estd viendo o no un spot de televisibn, pero més que nada el nd-
mero de veces que se estd viendo. v.gr. 100 puntos de rating en
televisi6n equivaldrian a darle una vuelta al universo, ésto es,
i que con ese comercial se logr6 llegar, por 1o menos una vez, a -
la cobertura total de la estacidén televisora, a un lugar y hora
determinada. Mide que estaciones se estdn oyendo en un.lugar y
| hora determinados. El instrumento que se utiliza es el Radidme-
1 tro. Rating es el nGmero de impactos que logra un comercial, y
} audiencia es la cobertura total.

Una campafia de Publicidad se establece asi: Primero que na
da se establece el contacto cliente-agencia en el cual el clien-
te proporciona a la agencia lo que es el Grid de Mercadotecnia,
en el cual vienen contenidos su estrategia de MKT, viene desde -
el presupuesto, descripcibn del producto, distribucidn, lo que -
es una biografia del producto. Esto se presenta frente al crea-
t tivo, por lo general la agencia hace el plan mercadolégico, ---
otras, lo tiene el cliente: a que mercado van, mercado meta, con
objetivos a lograr a corto, mediano y/o largo plazo, y luego de
ahl se elabora la estrategia creativa comenzando a escoger ele--
mentos que te van a ayudar para poder publicitar este producto,
como el YIMIC o llamado atencional auditivo o visual, formando -
con ésto la Plataforma de Redaccién constituida por lo que es la
i promesa bésica, o sea, la necesidad primaria que satisface su --
producto y las promesas secundarias que son varias, de donde se
elabora el slogan que tiene que ser una representacién de algo -
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que ticne tu producto; en la estrategia se programa que medios -
se utilizarin; en la ejecucibn combinando la estrategia con la -
Plataforma sacas tu anuncio de radio o T.V. pasando a lo que es
Produccidn, la grabacién, filmacién, color, etc. De ahi a Conta
bilidad para facturacién a proveedores,

El mancjo de la Publicidad en México es bastante paternalis
ta en ciertos aspectos, como el de no poder comparar un producto
con otro, claro que fomentarfa el canibalismo, se acabarian mu--
chas empresas balines, las empresas mejorarian sus productos. -
Se puede hacer mejor Publicidad. La Publicidad permite al consu
midor un producto entre varios de la misma especie.
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AGENCIA: PUBLICIDAD ALEJANDRO MARQUEZ Y ASOCIADDS S.A. MEDLANA
ENTREVISTADO: Alma Patricia Bazdn Casco

Jefe de Medios

Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Licenciada en Administracién.

Publicidad es la técnica que utiliza una cmpresa para lle--
gar al consumidoy. Promocibn es, por ejemplo, cuando quieres -
dar empuje mis fuerte a tu producto, ofertas, regalos, o sea, la
promoci6n es auxiliar de la Publicidad. La propaganda es mds o
menos como la Publicidad. h

La Publicidad subliminal llega por el subconsciente, no port
los sentidos; hay personas que dicen quc no existe &sta porque -
la Publicidad entra por los sentidos y, hay personas que dicen -
que si existe. El objetivo de la Publicidad es ilevar al consu-
midor hacia la compra del producto, la Publicidad subliminal ha-
ce eso, los dirije 4 una compra inmediata.

Los departamentos aque hay aqui son: Departamento de Ejecuti
vo de Cuenta, que da servicio directo al cliente, ademis de coor
dinar las funciones de los demis departamentos. El Departamento
de Medios que basdndose en el presupuesto que otorga el cliente
para los medios, les recomiénda el presupuesto con medios de --
acuerdo al tipo de mercado. El Departamento de Arte que referen
te a ideas prepara bocetos, anuncios para prensa, dibujos. De--
partamento Creativo en base a las ideas presentadas por Arte tra
baja, ve los personajes y los productos. El Departhmento de Pro
duccién realiza los comerciales, radio y T.V., los elabora, fil-
ma, graba, realiza impresos, etc,.

La T.V. es un medio bastante penetrante y por lo mismo es -
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muy caro, abarca sobre todo ¢l mercado de ninos en la tarde, si

se quiere parda ejecutivos se buscari otro horario. La desventa-
ja es que el piblico que 1o ve, al pasar los comerciales o cam--
bia de canal, o se levanta para hacer alguna otra cosa, mientras

tanto, sc pierde,asimismo, pdblico. En radio nosotros utilizamos
horarios de 8 a 9 de la mafana cuando el piiblico se prepara para
ir al trabajo y cuando salen después de las 6 y 7 de la noche, -

es dificil también, porque es mids fdcil que una gente sea adicta
a una estacién de radio.

En prensa nosotros escogemos casi siempre la pigina impar y
por lo mismo es mds cara, porque al abrir el peribdico lo prime-
ro que ves es la pdgina impar, depende también del piblico, tam-
bién hay anuncios que impactan de 1 6 2 pdginas, pero uno que es
pequeiio puede no tomarse en cuenta al leer; casi todos los ejecu
tivos leen periGdico, Nosotros no usamos cine, ya que no se tie
ne un piiblico constante, a lo mejor le toca tu mensaje y a lo me
jor mo, un reportaje de inauguracibén, festejo, etc., seria mds -
visto, aunque éste es un medio muv caro.

Las revistas son muy selectas, para amas de casa y ejecuti-
vos, aunque éstas sélo son leidas por gente de la clase media-al
ta vy alta; aunque las revistas han bajado de categoria.

Slogan es aquella frase que va a dar a conocer tu producto,
con la que se identifica el mismo y sin escuchar el nombre del -

producto ya sabes de que se trata. Jingle es el anunc‘o de ra--
dio.

Cuando se hace un anuncio de T.V. y el departamento de Arte
va haciendo el comercial a través de dibujos, ésto es el Story -

Board, indicando el audio y video, a través de cuadros.

Para saber la eficiencia tenemos el rating que nos propor--
cionan las estaciones de Radio y T.V., de acuerdo a como se lcs
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pida uno, por estacibén o por clasificacibén de hombres y mujeres,
Rating es la estadistica, o sea, de 20 gentes que escuchan radian,
cuantos oyen una estacidn, si son 5 los radioescuchas se saca el
porcentaje.

En cuanto a anuncios y como se lleva la Publicidad, hernios -
progresado, aunque hay que mejorar muchisimo para saber todus --
las ventajas que pueden tener. Aqui la Publicidad no es abierta
como en Estados Unidos, nos hace falta conocer mucho, adenis de
conocer las ventajas que podenos sacar en otros aspectos, CORO -
los colores, el hacer buenos textos, etc.

Toda la Publicidad creo que seria nociva, en cuanto manipu-
la al consumidor, pero también estd informando sobre los produc-
tos que existen. Precisamente por la crisis hay que anunciar --
para salir adelante, si no, ; cdmo vender ?. Tenemos clientes -
que se han retirado no por la crisis, sino que ellos mismos pien
san formar su departamento de Publicidad y ahorrarse el 15%.
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ACENCIA: TERAN S.A. DE C.V. PURLICIDAD MEDIANA
ENTREVISTADO: Jesis Manuel Génez.

Ejecutivo de cuenta

Nacionalidad Mexicana
ESTUDIOS: Licenciado en Publicidad.

Publicidad es el efecto de comunicar ventajas, cualidades,-
caracteristicas, puede ser de un producto, sociedad, empresa, --
gobierno hkacia mercado, piblico, usuarios, bdsicamente. Promo--
cidn, partiendo del punto que es movimiento a favor, promover, -
mover hacia algin lado, en el aspecto Gnicamente comercial, ele-
va la accidn del mercado, que puede tomarse por precio, por fac-
tores adicionales hacia un producto, o un objetivo, puede ser el
desplazamiento 0 un servicio en acciones muy directas.

Propaganda es el efecto de una invitacibn pero afin cuando -
hay una cierta contraposicidn que habiamos mencionado que era Pu
blicidad, la propaganda puede tomarse también con las mismas ca-
racteristicas de la Publicidad.

fa Publicidad subliminal se pone en efectos o cuadros o un
porcentaje de los mismos y la intencién es llegar por efectos no
directos a cubrir un objetivo de informacibén. En México si se -
da, porque todas las empresas de todo el mundo, no solo México,
lo hacemos tras el movimiento de una idea, como el comercial ac-
tual donde se mueven fibras emocionales, subliminales, para que
se done un rifi6n a un nifio enfermo.

Es mucha la reglamentacifn, hay reglamentacién'en cuanto a
elementos comerciales, legales, tiempos en T.V., en radio, pue--
den ser lineamientos de Salubridad, en general, todo esti regla-
mentado sin excepcibn.
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Tenemos una serie de Departamentos con funciones muy espec]
ficas. El Departamento de Servicio a Clientes es el que tiene -
relacidén con el cliente y coordina a los demds departamentos, --
ese mismo departamento cuenta con freas como supervisién, direc-
cidn, grupos de trabajo. Tenemos un Departamento de Arte donde
se desarrollan todas las ideas grd4ficas. El Departamento Opera-
tivo, en el cual surge la idea y de ahi se va a otro Departamen-
to que es Redaccidn y al Departamento que se llama Visualizacidn,
donde tenemos visualizacién audiovisual y visualizacidén gréfica.
Un Departamento de Produccién que es en algunos momentos arte y
otros produccidén audiovisual, un Departamento de Trdfico que ---
coordina las funciones en el aspecto administrativo de todas las
funciones surgidas de los departamentos y servicio a clientes y
Contabilidad. El Departamento de Medios que contrata todos los
medios para difusién del mensaje como radio, T.V., prensa, etc.;
éstos son departamentos Estables., También existen departamentos
Staff, como Promocidn de Ventas.

Al llegar un nuevo cliente se manejaria como en todas las -
empresas 1los hacen, como Desarrolle de Nuevos Negocios y en este
caso lo atenderia el Director de la Empresa, un supervisor o al-
guna persona especializada.

El hacer un comercial mueve todo un proceso, el cual parte
de necesidades de mercado, objetivos de mercado, de comunicacién,
con estos elementos se define una estrategia y en base a efectos
y elementos de distribucién, de tr&fico, de promocidn, etc. se -
define la estrategia de comunicacién y empieza a surgir la idea
para veT que vamos a hacer, puede ser en cualquier medio, radio,
revistas, T.V., cine y, después que se va a decir en los mensa--
jes que vamos a dar al cliente-usuariu; es un largo proceso des-
de el momento de contractar con el cliente hasta surgir la campa

fia.

En los medios no existe alguna ventaja definitiva, puede --
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haber una ventaja en precio de uno y otro, puede haber flexibili
dad, oportunidad, disposici6n, a que segmento se trata de llegar;
se utilizan como una herramienta para lo que se va a lograr, se-
ria la oportunidad de llegar a un mercado especifico. Puede ser
la T.V., si busco nifios entre 7, 9 6 12 afios.

Slogan es 1la frase que contiene y/o especifica las caracte-
risticas y cualidades de un producto.

Jingle es una tonada musical en el mensaje publi;itario.

Story Board es la historia que describe el comercial, lle--
gando a servir de direcci6bn en un momento dado para la produc---
cibn, es el que va a dar la idea grd4fica, visible, completa, sir
ve para analizar la historia del comercial.

Para medir la eficiencia primero debemos saber que es efica
cia, que objetivos fueron propuestos, midiéndolos en sesiones de
grupo, se analiza una compra, cliente, crédito, es un requisito
para una campafia.

Rating es el nfimero de radioescuchas o televidentes; niimero
de personas que estin tras el aparato para ver la cantidad de au
diencia. Se establecen paneles o patrones en el cual con un gru
po de gente se establece el porcentaje de Rating. Rating es el
nimero de personas, Audiencia es la totalidad.

En México todavia estamos empezando, que es un muy buen in-
tento; la Publicidad es beneficiosa para el consumidor, imaginen
que se necesita fumar un cigarrillo y encuentra 10 clases de ci-
garrillos en color blanco,jpara encontrar el sabor y cigarro que
le gusta a uno; tendria que probarlos todos! La Publicidad --
obviamente genera ventas; el vender, utilidades, que a su vez --
produce acciones, compra de materia prima y empleos.
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AGENCIA: PUBLICIDAD CAMACHO Y ASOCIADOS MEDIANA
ENTREVISTADO: Modesto Alvirez Chico
‘ Nacionalidad Mexicana

La Publicidad es el arte de comunicar lo que se pretende, -
las caracteristicas de un producto, las cualidades de los mismos
o0 de un servicio, todo ésto relacionado con una imagen.

/ La diferencia entre Publicidad y promocién radica en que la
} promocién es la exibicién y presentacién de un producto o servi-
| cio. La Publicidad crea la necesidad de la compra,.

La propaganda es muy similar a la Publicidad, s6lo que la -
primera ya se relaciona en gran parte con la politica, para aca-
# rrear o conseguir adeptos a un determinado partido.

La Publicidad Subliminal esti prohibida en nuestro pais, co
mo no se utiliza no se debe tomar en cuenta, Este tipo de Publi
I cidad se llegé a utilizar en el cine, cuando proyectaban spots -
en cuadros de diversas tomas en diferentes formas, que decian to
me X refresco, este mensaje no lo captaba el consciente de la --
persona, pero en el intermedio de la pelicula toda la gente sa--
1ia a comprar ese refresco que se anunciaba, ya que estaba --
creando la necesidad de tomar dicho refresco. Este tipo de Pu--

blicidad en los medios impresos no funciona, no tienen mucha --

atraccién para la gente.

La agencia cuenta con diversos departamentos como son: me--
dios, contabilidad, ejecutivos de cuenta, depto. creativo y con
una computadora. [Lsta es una agencia especializada de servicios

g

se manejan lienzos charros, ferias y zonas turisticas patrocina-
b das por Domecq, en el interior de la Repliblica y rara vez en el
D.F.
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La funci6n del departamento de medios consiste principalmen
te en conocer y evaluar todos los medios como son: cine, T.V.,
radio y prensa; maneja la compra, asesoramiento y recomendacién
de los medios adccuados para cualquier tipo de comercial a ios -
diferentes clientes. ‘

El departamento Creativo cuenta con 3 dibujantes especiali-
zados en diferentes 4ireas que son: Dibujo anatémico, esta perso-
na se encarga de hacer diversidad de figuras de acuerdo a los co
merciales y al texto que se quiere. Formato y figura, aqui se -
hace la distribucién de los dibujos con los textos, y Partes y -
Tipografia, se encarga de medir el formato tipogrdfico de acuer-
do con las imdgenes. Finalmente hay una persona especializada -
para los textos que deben llevar los comerciales, es la encarga-
da de disefiar las palabras y las frases adecuadas a lo que se --
requiere.

El departamento de Medios recibe el pedido mds o menos con
lo que quiere el cliente, describiendolo en un texto a grandes -
rasgos, que luego lo turna al departamento creativo para que di-
sefiec las figuras, y al especialista en textos para que modifique
y redacte el mismo.

La agencia cuenta con un presupuesto publicitario de acuer-
do con sus ventas anuales para medios que utilizan, radio princi
palmente, para el interior de la Repidblica, carteleras, prensa y
muy poco la T.V. (s6lo local).

Slogan es la parte que el cliente quiere que se signifique
del comercial, es el logotipo impreso, la plataforma publicita--
ria.

Story Board es una secuencia de dibujos en cuadros, es la -
secuencia de la elaboracidn de un comercial en T.V., lleva en vi
deo una serie de imdgenes, audio (mGsica de fondo) y texto de --
acuerdo a los requerimientos de las imigenes y del comercial.
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Rating es la medici6n del porcentaje de gentes que estdn --
viendo un determinado programa de T.V. a una hora determinada.

No existe diferencia entre rating y audiencia, es lo mismo
porque si existe una gran audiencia, hay un gran rating, Exis--
ten agencias especializadas que se encargan de la medicifn del -
rating a través de aparatos,

A través del incremento de las ventas se dan cuenta si sur-
ti6 efecto su Publicidad, las ventas son como un espejo, si las
ventas crecen, si surtié efecto la Publicidad, si no hay ventas,
de nada sirvié. '

El manejo de la Publicidad en México lo hace mejor el que -
cuenta con un mayor presupuesto para Publicidad. Una agencia de
Publicidad la maneja en un 80% por que el otro 20% lo quieren ma
nejar los clientes, se quieren sentir publicistas. El Publicis-
ta es como un artista de cine que tiene que adaptarse a cual----
quier papel que le den, a cualquier cliente y al tipo de servi--
cio que desee. El publicista debe ser muy ético con el trabajo
que esta desempefiando no debe engafiar al pliblico consumidor.

La Publicidad no es nociva para el consumidor, es un medio
de informacién que indica la existencia de un producto o servi--
cio, dando a conocer tal o cual caracteristica de acuerdo con lo
" que se esta anunciando, y el lugar donde se puede conseguir. -
La Publicidad ayuda también al consumidor a escoger el producto
que satisfaga en mayor grado sus necesidades. La Publicidad no
hace comprar nada a la fuerza, las cosas Se compran por necesi--
dad o por gusto.

Para el desarrollo del pais la Publicidad ayuda mucho ya --
que si a una persona no le crcan una serie de necesidades se es-
tanca y no logra desarrollarse ni como persona ni como ciudadano
La Publicidad crea necesidades, las personas van logrando -.--
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su superacidn a través de la satisfaccién de dichas ﬁ;cesidades,
brinda alegria a los pueblos, porque cuando una persona a logra-
do satisfacer sus necesidades es alegre y feliz, una persona --
sin alegria no sirve para el desarrollo de un pais.

No se conoce perfectamente la reglamentacién de la Publici-
dad, por que son derivaciones unas de otras, s6lo se conocen los

ix reglamentos de Salubridad, que impone para los cosméticos, las -
medicinas, los alimentos, las bebidas alc6holicas y cigarrillos,
que cs donde estdn mds estrictos, no se debe engafiar al consumi-
dor, y que no scan desviados para los fines que se producen, co-
mo por ejemplo, para que no se les venda bebidas alc6holicas a -
los nifios o médicamentos, y muchas otras cosas como &stas. Tam-
bién se conoce la reglamentacibn que impone Gobernacifén y la Se-
cretaria de Industria y Comercio con respecto a las baratas, --
ofertas, subastas etc., que deben estar registradas debidamente,
para que puedan ser comprobadas y sea verdaderamente lo que es--
tan ofreciendo.

La agencia no cuenta con una persona especializada en regla
mentos para Publicidad en los diversos medios, cuando se requie-
re, se acude a un gestor.
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RESUMEN Y ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA DE LAS ENTREVISTAS

REALIZADAS EN EMPRESAS GRANDES Y MEDIANAS.

La Publicidad es un medio de darse a conocer o dar a cono--
cer el producto, con el fin de cubrir necesidades.

La promocifn es una parte de la mercadotecnia que se utili-
za para dar a conocer un producto o servicio, en un determinado
tiempo y en un lugar especifico, pudiendo ser en forma de rebaja,
ofertas, nuevas presentaciones, regalos, etc. La diferencia ra-
dica en que la Publicidad es constante y la promocién es tempo--
ral; también la promocidn puede ser el dar una muestra de un pro
ducto especifico y Publicidad es simplemente hablar de él.

Propaganda es parecida a la Publicidad en una forma mis di-
recta, utilizada por el gobierno o para dar a conocer los parti-
dos politicos; a través de volantes, folletos, altavoces en ca--
miones, etc. La diferencia estriba en que la Publicidad se uti-
liza a través de medios masivos y la propaganda es Publicidad a
menor escala y por medios directos.

Por lo general, en las empresas grandes utilizan Gnicamente
la Publicidad y en las empresas medianas utilizan la Publicidad,
promocién de ventas y propaganda, para dar a conocer sus produc-
tos o servicios.

Los tipos de Publicidad que se conocen son: comercial, ins-
titucional y cooperativa; se le nombra de acuerdo o en funcién -
de la empresa. Publicidad directa que hacen de casa en casa, a
través de los medios masivos o en un evento.
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La Publicidad subliminal consiste en proyectar imigenes en
audio que llegan a captar el inconsciente y el subconsciente, no
perceptible a simple vista. Se utiliza principalmente en bebi--
das, autos y cigarros.

En 1a mayoria de las empresas se considera que este tipo de
Publicidad se da en México aunque estd prohibida y es poco ética.

Entre los reglamentos que norman la Publicidad estdn: S.S.A.
R.T.C.; Comercio: Registros y Marcas: Asociacién Nacional de Pu-
blicidad; Ley de Proteccifn al consumidor; Secretaria de Goberna
cibn; etc. En general existen, mis que reglamentos, principios
como el de honradez, el decir la verdad, no atentar contra la mo
ral, no exagerar cualidades y ademfis estd la ética.

El presupuesto publicitario se establece en base a las ven-
tas del aﬁoipasado. También se puede dar de acuerdo a la deman-
da, a la capacidad de produccién, en un lanzamiento de producto,
sobre un estimativo, por polfticas de fijacibn de precios (de los
medios o del producto), o los planes de crédito.

En las empresas grandes se cuenta con un departamento de --
Publicidad ubicado a un nivel gerencial; algunos de estos depar-
tamentos trabajan en conjunto con una Agencia de Publicidad. --
Las empresas medianas no cuentan con un departamento de Publici-
dad, algunas cuentan con los servicios de una agencia de Publici
dad y otras no lo pueden hacer por los altos costos de &stas y -
por la naturaleza de sus productos.

Las empresas dan la directriz, metas y objetivos o la idea,
asi como a quien van dirigidas las cualidades del producto; la -

agencia posee la creatividad y la produccibén de la idea.

Los servicios que proporcionan las agencias son:
. Servicio al cliente
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. estudios de mercado

. preparacifn de programas

. un departamento creativo

. dibujantes

. estrategia de copia

. prepara y presenta story boards

. contratacién de medios y seleccifn

. permisos por parte de las autoridédes,

En una campafa publicitaria, primero hay que conocer el pro
ducto, las necesidades que se pueden cubrir con dicho producto, -
la competencia, las ventajas, los costos, en fin todos los pros
y los contras con ésto se disefian los diferentes tipos de Publi-
cidad seleccionando los medios adecuados para dicha Publicidad,-
basandose en el mensaje que se quiera transmitir y el tipo de --
persona que se quiere persuadir.

El proceso publicitario que utilizan en las empresas gran--
des consiste en:

1. Estudio de producto

2. Investigacifn de mercado

3. Presupuesto adecuado

4. Seleccidén de medios

5. Programacién mensual para el mejor rendimiento del presu
puesto

6. Aprobacibén de la direccién. *

Los medios publicitarios que se conocen son: T.V., radio, -
peri6dicos, revistas, folleteria, desplegados, carteles, Publici
dad exterior, cine, correo, teléfono, revistas especializadas, -
métodos audiovisuales, exposiciones, etc.; se considera general-
mente a la T.V. como el medio mids importante y mis caro.

* En las empresas medianas no siguen un proceso publicitario de-
tallado.
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La T.V. es un medio audiovisual en color, movimiento y uso
del mismo complementado con el audio, da la impresi6én de que es
algo mejor, ayuda al mejoramiento de la imagen, se divige a toda
la familia y es el mis efectivo.

La radio es un medio complementario tomando en cuenta la - -
frecuencia del mensaje, también se toma como medio primario con
sonidos, frases y slogans para que funcione por si sola. La T.V.
y la radio son pasajeros. El radio lo escucha menos gente, exis
tiendo muchas estaciones y en algunos casos son locales.

La prensa da oportunidad de informacién actual y noticiosa,
tiene una permanencia efimera y limitaciones en color y en movi-
miento. En revistas la permanencia es'éptima, la impresibn es -
en color, la ven diferentes personas de la familia y en centros
de reunién.

Todos los medios son buenos dependiendo del debido aprove--
chamiento, de las caracteristicas del producto y del consumidor
al que va dirigido el mensaje.

Slogan es el lema o frase corta y pegajosa acompaiiada de --
una pequefia cancién que reune las caracteristicas principales --
del producto, didndole cierta categoria. El slogan identifica el
producto o marca.

La eficiencia de la Publicidad se conoce a través de mues--
treos y encuestas dirigidas al mercado; reflejindose en las ven-
tas, acciones no inmediatas, en el movimiento o reaccidén que ten
ga la competencia, por el rating, tiraje, penetracidn y suscrip-
cién. )

Rating es la forma como se mide en un momento dado la per--
cepcifn del consumidor y que porcentaje de personas estdn con su

T.V. o radio prendidos en un momento dado frente a un anuncio --
especifico o en relacifén al universo. Para medirlo hay empresas
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especificas que se dedican a ello, de otra manera se hacen en---
cuestas acerca de los programas de mayor penetracifn en el pibli
co; existe, ademfs, el Radi6metro en el que cada punto se multi-
plica por la muestra en el que se realizé.

Audiencia es el ntmero de personas que ven o escuchan un --
programa determinado. Se puede decir que el rating es un nimero
teSrico basado en una muestra y audiencia es la totalidad.

En México la Publicidad sufre la crisis; en general es con-
siderada como '"buena'", se encuentra en vias de desarrollo, le --
falta reglamentacifn y ademis tiene muchas limitaciones, en espe
cial de tecnologia.

La Publicidad no es nociva para el consumidor ya que sflo -
cumple con mostrar y decir las cualidades de uno o varios produc
tos o servicios, para que el consumidor elija entre todos los --
articulos que se le presenten para comprar o no. Llega a ser no
civa para el consumidor solamente si es engafiosa.

La Publicidad apoya al proceso comercial de la empresa; --
entre sus ventajas estd el desarrollo de nuevos productos, asi -
como, el generar empleos haciendo que las empresas en competen--
cia se superen y mejoren su calidad, contrarrestando la Publici-
dad de otros y mejorando la libre competencia, por la que ayuda
al desarrollo del pais.
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Al realizar un andlisis de la teoria propuesta con la infor
macidén obtenida de las entrevistas efectuadas, se encontrd lo --
siguiente:

. Las personas que manejan la Publicidad no nos dieron una
definicidn concreta de lo que es ésta, pero en general, -
tienen una idea de los fines que persigue.

. La Publicidad, pocas personas la confunden con Promocién,
afirmando que son lo mismo; una gran mayoria confunde lo
que es 'promocidn' con el término 'promocién de ventas'.

. Con respecto a propaganda tienen una idea errénea de lo -
que es estd, ya que la asocian a un aspecto politico, que
s6lo se lleva a cabo por medio de volantes o folletos y -
no consideran que puedan utilizarse los medios masivos de
comunicacidn.

. Las empresas utilizan el término Publicidad, para todas -
aquellas actividades que forman la Mezcla Promocional. -
En las empresas medianas utilizan s6lo alguno de los ele-
mentos de la Mezcla Promocional o lo combinan con algin -
otro elemento.

. No se conoce la clasificacidén de la Publicidad y conside-
ran que los medios de comunicacién son los diferentes ti-
pos de Publicidad.

. Se tiene una idea incompleta de lo que es la Publicidad -

subliminal, ya que no hay mucha difusién del tema, por no
estar debidamente reglamentada en México.
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. Los encargados de la Publicidad en su totalidad no cono--
cen a ciencia cierta la reglamentacién que se utiliza, ya
que de &sto se encargaba otra persona, que podia estar --

dentro o fuera de la empresa, o la misma agencia de Publji
cidad.

. E1 presupuesto publicitario se establece, generalmente, -
cn base al pron6stico de ventas, sin conocer las ventajas
que les proporcionaria el utilizar otro método. Si utili
zan otro método, no conocen su denominacibén ni el proceso
tebrico que sigue, sino que lo implementan, porque se rea
1iz6 anteriormente y les ha surtido efecto.

. Las empresas medianas contratan los servicios de una agen
cia de Publicidad, debido a que es mis viable, que organi
zar y mantener un departamento de Publicidad.

Los servicios de la agencia de Publicidad no son conoci--
dos en su totalidad, ya que ellos mismos no dan a conocer
los servicios que puedan proporcionar y el cliente poten-
cial no toma conocimiento hasta que no realiza el contac-
to con la agencia.

. Se tienen nociones de lo que es una campaiia publicitaria,
pero no llevan a cabo una metodologia, porque principal--
mente toman en cuenta el producto, necesidades que cubri-
rin, a la competencia y los costos para realizarla; sin -
tomar en cuenta los otros aspectos que componen und campa
fia publicitaria y, que son eficientes para lograr el é&xi-
to de la misma.

. En general, se conocen los medios masivos de Publicidad,
pero los medios auxiliares, no son conocidos como elemen-
tos de ésta, sin embargo, algunos los utilizan aunque en
menbr escala.
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La T.V. se considera como e» medio mis eficiente e impor-
tante para la Publicidad.

Nos percatamos de que conocen las ventajas de T.V., radio
prensa, mas no asi, los beneficios que podrfan conseguir
con otros medios.

Estamos de acuerdo en la definicién dada de Slogan, pero
no coincidimos en lo que, se reune en éste las caracteris
ticas principales del producto y la misica.

El dnico instrumento con que cuentan las empresas para me
dir la eficiencia de la Publicidad es la comparacién de -
las ventas estimadas con las ventas reales; porque consi-
deran que otros métodos no les muestran econbmicamente --
los resultados.

La gran mayoria confunde los términos de Audiencia con Ra
ting, solamente muy pocos conocen que Audiendia es el uni
verso de televidentes y/o radioescuchas y, el Rating es -
una muestra representativa de la primera,

De una manera general se piensa que el manejo de la Publi
cidad en México es "bueno" y que puede contribuir al desa
rrollo econbémico del pais si se le encauza debidamente, -
ésto es, actuar con veracidad, honrade: y ética, procuran
do por una parte, que el consumidor elija libremente el -
producto o servicio que desea adquirir; y por otra, que -
el empresario tenga la posibilidad de incrementar sus ven
tas.

Es 1l6gico que el empresario tiene un especial interés en
los beneficios que el manejo de la Publicidad le puede -
originar; sin embargo, se consideran también los benefi--
cios que se les pueden brindar a los consumidores, ya que
nos encontramos en una sociedad de consumo. ‘
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RESUMEN Y ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA DE LAS LNTREVISTAS
REALIZADAS EN AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Publicidad es el arte y efecto de comunicar ventajas, cuali
dades y caracterfsticas de un productor, empresa o incluso del -
gobierno; dirigido al pfiblico, mercado o usuario. Ademids es uno

de los elementos que conforman lo que es la Mezcla de Mercadotec
nia.

Promoci6n es cuando se quiere dar un empuje mis fuerte al -
producto ya sea con ofertas o regalos; en otras palabras, es un
auxiliar de la Publicidad. La promocién también eleva la accién
del mercado, ésto es, el desplazamiento de un servicio en accio-
nes directas.

La diferencia existente entre Publicidad y promocién radica
en que la promocifén es la exhibicién y presentaci6én de un produc
to o servicio; y la Puhlicidad crea la necesidad de compra. Tam
bién; la Publicidad es directamente hacia lo que es el pidblico -
consumidor y la promocién es una especie de Relaciones Plblicas.

Propaganda es bAsicamente la Publicidad que se le da a una
idea o a una persona en especial; por lo general se utiliza para
lo que son las campafias politicas o sectas religiosas; ademds, -
es el efecto de una invitacién pero afin cuando hay una cierta --
contraposicidm.

La diferencia entre propaganda y Publicidad es que, propa -
ganda se relaciona en gran parte con la politica y sectas reli -
giosas, y la Publicidad crea la necesidad de compra y que debe -
cumplir con 4 pasos lo que se llama la famosa férmula AIDA.
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En general la Publicidad Sukliminal si es conocida, y con -
siste en injertar, meter o colocar en la mente del consumidor, -
sin yue se de cuenta; una idea, marca o lo que sea; y sabiendo -
que el potencial conciente viene a ser una minima parte del po -
tencial cerebral inconsciente, la Publicidad Subliminal mueve fi
bras emocionales y le tira a lo grande. Dando como resultado -
que la gente se dirija a una compra inmediata.

En México la Publicidad Subliminal estd prohibida, ya que -
apela totalmente a lo que es el inconsciente de los receptores y
de todo el pGblico; sin embargo este tipo de Publicidad se da.

Es mucha 1a reglamentacifén y leyes que rigen la Publicidad
en México, hay reglamentacién en cuanto a elementos comerciales,
legales, tiempos en T.V., en Radio en Salubridad, etc.; en gene-
ral todo estd reglamentado sin excepcién.

Los departamentos con que cuentan las agencias de Publici -
dad son los siguientes:

. Depto. de Ejecutivos de Cuenta o Servicios al Cliente.
. Depto. Creativo ‘
. Depto. de Medios
. Depto. de Arte
Depto. de Redaccién
. Depto. de Produccién
. Depto. de Tréfico
. Depto. de Contabilidad
. Depto. Administrativo

Las funciones y actividades que se realizan en cada uno de

los departamentos de las Agencias de Publicidad son las siguien-
tes:
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- DEPTO. DE EJECUTJVOS DE CUENTA O SERVICIOS AL CLIENTE:

Es el que establece la relacibn con el cliente, sirviendo -
como mediador entre la Agencia y €ste; tomando como base los pla
nes mercadolégicos, con que el cliente desea trabajar. Este de-
paitamento tambi&n coordina las funciones de los demis departa -
mentos.

DEPTO. CREATIVO

Se encarga de idear o crear los anuncios, haciendo diversi-
dad de figuras de acuerdo a los comerciales y al texto que se -
quiere. Se analiza también, mercados, puntos de venta del pro -
ducto y distribucién.

Haciéndose también la distribucién de los dibujos con los -
textos, partes y tipografia,

. DEPTO. DE MEDIOS

La funcidén de este departamento consiste principalmente en
conocer y evaluar todos los medios como son: Cine, T.V., Radio,
Prensa, etc. Maneja la compra, asesoramiento y recomendacién de
los medios adecuados para cualquier tipo de comercial y checa -
que los comerciales se lleven a cabo en lo planeado y lo contro-
lado.

DEPTO. DE ARTE

Es donde se desarrollan todas las ideas grdficas, preparan-
do bocetos, anuncios para prensa, dibujos, etc.

. DEPTO. DE REDACCION

Este departamento se encarga de disefiar las palabras y las
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frases mis adecuadas a lo que se requiere, as{ como la modifica-
cibn en caso necesario de algfin texto mal redactado.

. DEPTO. DE PRODUCCION

Se encarga de realizar los comerciales, ya sea en Radio, -
T.V., Prensa, etc., los elabora, filma, graba, realiza textos im
presos, produccifén audiovisual, etc.

( No todas las Agencias de Publicidad llevan a cabo de una
forma total, las funciones del Departamento de Produccién; ya -
que no se cuenta con un equipo completo para la realizacidn de -
los comerciales, por lo tanto se ven en la necesidad de realizar
parte del trabajo de produccidén externamente.)

. DEPTO. DE TRAFICO

Es el que controla todo el negocio, aviséindole a cada perso
na el tratajo que va a realizar; se encarga tambiédnp de dar las -
6rdenes en forma escrita y ponerles fecha de entrega.

DEPTO. DE CONTABILIDAD
Cuidar el dinero de la empresa.

Los procesos tefricos para llevar a cabo una campafia publi-
citaria, consisten en:

Primero: se establece el contacto Cliente-Agencia en el --
cual el cliente proporciona a la Agencia lo que es el GRID --
(Plan) de mercadotecnia, en el cual vienen contenidos su estrate
gia de Mercadotecnia y viene desde el presupuesto, descripcién -
del producto, distribucibn, lo que es una biografia del produc -
to. Esto se presenta frente al creativo, por lo general la Agen
cia hace el plan mercadolégico, ctras lo trae el cliente: a que
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mercado van, mercado meta, con objeéivos a lograr a corto y/o me
diano plazo, y luego se elabora la estrategia creativa comenzan-
do a eséoger elementos que te van a ayudar para poder publicitar
este prcducto, como el YIMIC o 1llamado atencional auditivo o -
visual, formando con éste la plataforma de Redaccifén constituida
por lo gue es la promesa bdsica, o sea, la necesidad primaria -
que satisface tu producto y las promesas secundarias que son va-
rias, de donde se elabora el SLOGAN que tiene que ser una repre-
sentacién de aigo que tiene tu producto; en la estrategia se pro
grama que medios se utilizardn; y la ejecucidn, combinando la es

.trategia con la Plataforma sacas tu anuncio de Radio o T.V., pa-

sando a lo/que es produccibn, la grabaci6én, filmacién, crear, -
etc. De ahi a contabilidad para facturacifn a proveedores.

Al 1llegar un nuevo cliente se manejaria como en todas las -
empresas lo hacen, como Desarrollo de Nuevo Negocio y en este ca
so lo atenderfa el director de la empresa, un supervisor o algu-
na persona especializada.

En los medios publicitarios no existe una ventaja definiti--
va, puede haber una ventaja en precio de uno a otro, puede haber
flexibilidad, oportunidad, disposicién, a que segmento se trata
de llegar; se utiliza como una herramienta para lo que se va a -
lograr, serfa la oportunidad de llegar a un segmento especifico.
Los medios publicitarios pueden ser: Peridédico, Cine, Prensa, Ra
dio, T.V., Revistas, Reportajes de Inauguracidén, Festejos, etc.

La T.V., es un medio bastante penetrante y por lo mismo es
muy caro; la desventaia es que el pGblico que la ve, al pasar -
los comerciales, o cambia de canal, o se levanta para hacer algg.
na otra cosa mientras tanto, perdiendo asi mucho ptblico.

En Radio sc utiliza una hora determinada y es ventaja, pues
puede ser antes de salir a trabajar, pero es dificil porque hay
gente que es adicta a una estacifn de Radio.
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Las Revistas son muy selectas, para amas de casa y ejecuti-
vos, aunque &stas son leidas por poca gente de la clase media, -
media-alta, y alta , también las revistas han bajado de catego -
ria.

SLOGAN.- Es aquella frase que te va a dar a conocer tu pro-
ducto, con la que se identifica el mismo y sin escuchar el nom--
bre del producto ya sabes dc que se trata; es uﬁ apoyo de recor-
dacifn; una promesa bdsica reducida; la plataforma publicitaria,

JINGLE.- Es un anuncio hecho melodia; es una tonada musical
en el mensaje publicitario.

STORY BOARD.- Es la secuencia de un comercial que va a dar
la idea grifica, visible, completa; llevando en video una serie
de imdgenes y en audio, m@sica de fondo y texto de acuerdo a ~--
los requerimientos de las imigenes y del comercial.

Para medir la eficiencia de la Publicidad existe el POSTEST,
que es la contrapartida de la Investigacién Mercadolbgica; hay -
pocas compafiias que se dedican a ello. Ademds primero debemos -
saber que es eficacia y que objetivos fueron propuestos, midien-
dolos en sesiones de grupos.

RATING.- Es la medici6én de porcentaje de Radioescuchas o Te
levidentes que estdn viendo un determinado programa de T.V. a -
una hora determinada; bdsicamente, es el elemento que te indica
si se esti viendo o no un Spot de Televisidén, pero mds que nada
el nGmero de veces que se estd viendo.

Para medir el RATING. se utiliza un instrumento llamado RA
DIOMETRO, midiendo estaciones que se estdn oyendo en un lugar y
hora determinados. 100 Puntos de Rating en T.V.equivaldrfa a dar
le una vuelta al universo, ésto es, que con ese comercial se lo-
grdé llegar por lo menos una vez a la cobertura total de la --
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estacifn televisora, a un lugar y hora determinada.

El Mancjo de la Publicidad en Mé&xico, es bastante paterna--
lista en ciertos aspectos, como el de no poder cOomparar up pro--
ducto con otro, fomentaria el canibalismo, se acabarian muchas -
empresas balines y las empresas mejorarian sus productos.

La Publicidad no es nociva para el Consumidor Mexicano, es
un medio de informaci6n que indica la existencia de un producto
0 servicio, ayudando al consumidor a escoger el producto que sa-
tisfaga en mayor grado sus necesidades; pero la Publicidad po---
dria ser nociva cuando se manipula al consumidor; aunque ésta no
hace comprar nada a la fuerza, las cosas se compran por necesi--
dad o por gusto.

Para el desarrollo del Pafs la Publicidad obviamente genera
ventas; el vender, utilidades, que a su vez producen acciones, -
compra de materia prima, empleos, etc.

Una vez resumida la informacién obtenida en las entrevistas
realizadas en Agencias de Publicidad; se hard un andlisis de és-
ta:

Se cree que la Publicidad forma parte de la Mezcla de Merca
dotecnia, tal aseveracidn es falsa, ya que en realidad es un ele
mento de la Mezcla Promocional; sin embargo la definicién de Pu-
blicidad que dan es correcta.

Detectamos que sus definiciones sobre Publicidad y Promo---
cibn de Ventas se conocen, pero no tienen un criterio claro so -
bre la diferencia entre cada uno de ellos. Lo anterior sucede -
también, en cuanto a los términos, Publicidad y Propaganda.

El conocimiento que se tiene sobre lo que es Publicidad Su-

bliminal, s6lo lo relacionan hacia lo que es el aspecto sentimen
tal y emocional de los receptores, sin conocer que ésta maneja -
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también otros aspectos.

La Reglamentacién de la Publicidad‘és conocida y llevada a
cabo, s¢lo por personas especializadas en dicha &rea.

En 10 que se refiere a la organizacién de una Agencia de Pu
blicidad, respecto a los diferentes Departamentos que la confor-
man; sc pudo conocer lo siguiente:

. Las Agencias de Publicidad no cuentan con todos los departa--
mentos que se asentaron en el resumen del que hacemos referen
cia; sin embargo, cabe mencionar, que existen 3 Departamentos,
que en todas las Agencias de Publicidad se tienen:

- Depto. de Ejecutivos de Cuenta o Servicios al Cliente.
- Depto. Creativo
- Depto. de Medios

. Los Departamentos de Trdfico, Contabilidad y Administrativo ,
son departamentos con diferente nombre en cada una de las -
Agencias; pero sus funciones son las mismas y cada Agencia lo
nombra como desea. Esto mismo sucede al llamarse Depto. Ope-
rativo al Depto. Creativo.

Son conocidos en forma general los medios Publicitarios que
en un momento dado puedan utilizarse, sin embargo sdlo se mencio
naron aquellos a los que mis acuden o que mids utilizan, y aln -
asi no se pudo detectar claramente cuales eran sus ventajas, -
pues se particulariz6 al tomarlos como referencia en el sentido
estricto del uso que la Agencia hace de ellos.

No son conocidos todos los métodos para medir la Eficiencia

de la Publicidad, confundiendo al Rating como uno de ellos, pues
éste es una herramienta y no un método.
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"

Las Agencias consideran que el manejo de la Publicidad en -
México no se ha desarrollado plenamente, como en el caso de E.U.
donde se realiza una competencia abierta.
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CONCLUSIONES

Una vez realizadas nuestras investigaciones sobre el tema -
"La Préctica de la Publicidad en México" y, quedando plasmadas -
las hipdtesis correspondientes, se analizarin y mencionardn los
resultados obtenidos.

Es evidente que en nuestro pais, la mayorfa de textos que -
versan sobre Publicidad han sido resultado de diversas investiga
ciones reali:zadas en el extranjero, tal situacién ha traido como
consecuencia, que tanto empresarios como agencias de Publicidad,
centros de estudio y en general todos los que de una manera u --
otra ¢stin involucrados en el manejo de la Publicidad, tengan --
que recurrir a dichos textos por no contar con una base tedrica
propia.

En 1o que se refiere a la prédctica de la Publicidad en Méxi
co, nos percatamos de que los conceptos tefricos se conocen, lle
vandose a la prdctica principalmente por las empresas grandes, -
no asi, en las medianas. Sin embargo, en algunos casos la Publi.
cidad se realiza por personas que tienen experiencia en el 4rea
y no tanto por los conpocimientos tedricos que tengan al respecto.

Como se menciond inicialmente la Publicjidad en nuestro pais
recibe gran influencia extranjera, primordialmente de Estados --
Unidos, donde su teorfia esta acorde con la préctica que se lleva
de la misma. En México se ha tomado en gran parte esta teoria -
tratando de aplicarla de la misma forma que se realiza en el ex-
tranjero, desafortunadamente no es posible hacerlo pues factores
econémicos, materiales, técnicos y/o legales, no permiten que --
los resultados sean los mismos. Por lo tantc, hemos tenido que



adecuar su teoria publicitaria a nuestros recursos y necesidades
reales.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la hipétesis estable
cida al principio de nuestras investigacién ha sido "RECHAZADA"

"ACEPTANDO" nuestra segunda hipftesis, asentada al inicio -
de la investigacidn de campo.

El tiempo que nos llev$ la realizacidén del presente estudio
nos permite mostrar que el uso, prictica y manejo de la Publici-
dad en México, es totalmente variable e inestable; que la Publi-
cidad es objeto incesante de polémicas y controversias y que de
una forma u otra, siempre se esta adecuando a necesidades especi
ficas.

Tales experiencias nos han orillado a no poder emitir de --
una manera contundente, alternativas de solucifn, porque surgiri
a la imperiosa necesidad de enfocarnos a una cuestidn o aspecto
de la Publicidad en particular.

Simplemente y respondiendo a nuestros objetivos planteados,
daremos sugerencias que de alguna forma ayudardn al "BUEN" mane-
jo de la Publicidad en nuestro pafs.

- Fomentar la libre competencia en el campo publicitario, -
mejorando asf, la calidad de los productos y/o servicios;

- Reglamentando debidamente la prictica de la Publicidad.

- Canalizar por medio de las diferentes Cdmaras (Comercio,
Industria, etc.) informaci6n y asesoria a sus agremiados, -
acerca de las ventajas y/o desventajas de la Publicidad y -
los medios de comunicaci6én, de acuerdo a las caracteristi--
cas del producto, a los recursos con que cuenta la empresa



y a las necesidades del pais, sin inmiscuirse en las activi
dades de una Agencia de Publicidad.

- Que las Agencias de Publicidad den a conocer los servi--
cios que proporcionan, en otras palabras, realizar Publici-

dad de sf mismas, permitiendo al anunciante la libre elec--
cién entre ellas.
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ANEXO |

PRUGRAMA DE CONCIENTIZACION DEL INSTITUTO
NACIONAL DEL CONSUMIDOR

"lLa oferta no es siempre ahorro". Hay que comprar solamen
te lo que se va a utilizar en un tiempo razonable. Se deben a--

. ’
provechar las ofertas, solamente si esta seguro de que se ahorra
dinero.

", Qué se debe evitar comprar ?

" No compre por comprar'. El comprar es un modo de allegar
se de cosas que no se necesitan, pero no deben ser un fin en si
mismos.

" No compre nada que no necesite'". En la mayor parte de --
los hogares se pueden encontrar objetos infitiles a los que nunca
se les da uso.

" No compre de prisa". Cuente hasta cinco antes de hacer -
una compra, el efectuar compras apresuradas pueden ser la causa
de adquisiciones desafortunadas.

" Evite comprar por imitacibn, ostentacién o prestigio". -
No se debe enfrentar una competencia interminable con vecinos y
amigos para probar quien puede comprar lo mejor y tiene ma$§ co--
sas. Esto es absurdo y torpe, porque el Ginico beneficiado serd
el comerciante.

No adquiera articulos que sobrepasen sus necesidades ni des
virtue la funcién de las cosas. Cuando compre algo, preglntese
si en verdad lo necesita y, si no estd seguro, posponga su deci-
sién.



"Usted compra, Usted decide". Sacudir el drbol del comer--
cio, no es cosa fdcil v las transparencias de precios lo han lo-
grado. Sus resultados se han reflejado en la actitud del pidbli-
co y de los comerciantes. Gracias a ello, el consumidor a podi-
do analizar los precios de los principales almacenes en los ren-
glones de perecederos, abarrotes vy electrodomésticos, con sélo -
mirar una plana del periddico, se ha logrado crear el mejor ins-
pector de precios: usted mismo, vy la sancibén automitica para el
comerciante aue vende caro es la disminucifén de sus clientes.

Asimismo, vy como consecuencia del mecanismo de transparen--
cia de precios, se esta lopgrando una verdadera competencia entre
comerciantes, lo aue ha redundado en meiores precios para el con
sumidor. Esta concurrencia era necesaria para que se convirtie-
ra en realidad la prdctica del libre comercio.

El Instituto Nacional del Consumidor esta ampliando en gran
medida su radio de accibn, el programa abarcard cada vez mis. -
De esta forma, el Instituto confia en que los consumidores dis--
pongan de una permanente y veraz fuente de informacifn; una que
les permita efectuar sus compras comparando mejor las diversas -
formas que se le ofrecen.
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ANEXOD 11

ALGUNOS ARTICULOS DE LA LEGISLACION SOBRE DERECHOS DE AUTOR.

ART.

ART.

ART.

24

25

74

El tftulo o cabeza de un peri6dico, revista, noticiero
cinematogrédfico, y, en general de toda publicacién o di
fusién peri6dica, ya sea total o parcial serd materia -
de reserva de derechos. Esta reserva implica el uso ex
clusivo del titulo o cabeza durante el tiempo de la pu-
blicacidén o difusién y un afio mids, a partir de la fecha
en que se hizo la dGltima publicacién.

La publicacidn o difusién deberd iniciarse dentro de un
afio a partir de la fecha del certificado de reserva.

Son materia de reserva el uso y explotaci6n exclusivos

de los personéjes ficticios o simb6licos en obras lite-
rarias, historietas gr&dficas o en cualquier publicacidn
periédica, cuando los mismos tengan una seialada origi-
nalidad y sean utilizados habitual o periddicamente. -
Lo son también los personajes humanos de caracteriza---
cibén empleados en actuaciones artisticas.

Esta proteccifén se adquiere mediante el correspondiente
certificado de reserva de derechos, y durard cinco afos
que empezardn a contar desde la fecha del certificado,-
pudiendo prorrogarse por periodos sucesivos, iguales, -
previa comprobacién de que el interesado estd usando o

explotando habitualmente esos derechos, ante la Direc--
cién General del Derecho de Autor. '

fracc. d. Los anuncios publicitarios o de propaganda,-
filmados o grabados, para su difusién a través de cua--
lesquiera de los medios de comupicacién, podrén ser di-
fundidos hasta por un periodo de seis meses a partir de
la fecha de su grabaci6n.



Pasado este término, su utilizacibn plblica deberd re--
tribuirse por cada perfodo adicional de seis meses, aun
cuando s6lo se utilice en fracciones de ese periodo, a

ios compositores, intérpretes, arreglistas, misicos, --
cantantes, actores y locutores que hayan participado en
las mencionadas grabaciones, con una cantidad igual a -
la contratada originalmente. La difusién del anuncio -
respectivo no podréd exceder de un tiempo total de tres

afios naturales a partir de su grabacién, sin autoriza--
cién previa de quienes hayan participado en el mismo.

En su articulo # 3' del Decreto por el que se promulga el -
texto de la Convencifn Internacional sobre la proteccidén de los
artistas intérpretes o ejecutantes, los productores de fonogra--
mas y los organismos de radiodifusién; conocemos lo siguiente:

a) "ARTISTA INTERPRETE O EJECUTANTE", todo actor, cantante,
misico, bailarin u otra persona que Tepresente un papel,-
cante, recite, declame, interprete 0 ejecute en cuaiquier
forma una obra literaria o artistica;

b) "FONOGRAMA", toda fijaci6én exclusivamente sonora de los
sonidos de una ejecucidén u otros sonidos;

c) "PRODUCTOR DE FONOGRAMAS', la persona natural o juridica
que fija por primera vez los sonidos de una ejecucibén u -
otros sonidos;

d) "PUBLTCACION", el hecho de poner a disposicién del pdbli
co, en cantidades suficientes, ejemplares de un fonograma;

e) "REPRODUCCION", la realizacién de uno o mds ejemplares -
de fijacién:

f) "EMISION", la difusi6én inalémbrica de sonidos o de imédge
nes y sonidos para su recepcidn por el piblico; .

g) "RETRANSMISION", la emisién simultdnea por un organismo
de radiodifusi6n de una emisién de otro organismo de ra--
diodifusi6n.



ANEXO 111

CODIGO SANITARIO DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS Y REGLAMENTO
DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS

CODIGO SANITARIO

ART. 230 La propaganda y Publicidad de los productos a que se -
refiere este titulo, deberdn ser autorizados por la Sria.
de Salubridad y Asistencia, a fin de evitar que se enga-
fie al pGblico sobre la calidad, origen, pureza, conserva
cidén, propiedades de su empleo o se induzca a précticas
que dafien la salud.

ART. 231 Se prohibe la publicacién de las resoluciones de la --
S.S.A, o la referencia de ellas con fines comerciales o
de propaganda, salvo la leyenda de aprobado y el nimero
de registro.

ART. 238 Para los efectos de este c6digo, se consideran como be
bidas alcohdlicas, aquellas que contengan mis de dos por
ciento de alcohol.

ART. 247 La propaganda y Publicidad sobre bebidas alcohdlicas -
se limitard a dar iﬁformacién sobre las caracteristicas
de estos productos, calidad y técnicas de elaboracién y
no a los efectos que produzcan en el hombre debido a su
contenido alcohdlico; ademds, no deberdn inducir a su --
consumo por razones de salud o asociarlos con activida--
des deportivas, del hogar o del trabajo, ni utilizar en
ella a personajes infantiles o adolecentes o dirigirla a
ellos.

ART. 248 Los drganos de difusi6n comercial, al realizar la pro-
paganda y Publicidad de bebidas alcohélicas, deberdn com
binarla o alternarla en los términos que determine el re
glamento respectivo, con mensajes de educacidn para la -




salud y de mejoramiento a la nutrici6n popular, asi co-
mo con aquellos mensajes formativos que tiendan a mejo-

rar 1a salud mental de la colectividad y a disminuir --
las causas del alcoholismo.

ART. 251 La Propaganda del tabaco se referird a su calidad, ori
gen y pureza y no inducird a su consumo por razones de
estimulo, de bienestar o salud, no debiendo fumarse --
frente al pliblico real o aparentemente, ni utilizarse -
en ella personajes adolescentes o nifios o asociarse en

alguna forma con actividades deportivas, del hogar o --
del trabajo.

AUEXO 1V

REGLAMENTO DE PUBLICIDAD PARA ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS.

Art. 1 Este reglamento rige en todo el territorio nacional y --

tiene por objetivo determinar los requisitos sanitarios y admi--
nistrativos a que debe sujetarse la Publicidad que se refiere a

los alimentos y bebidas alcohflicas, a las bebidas no alcoh6li--
cas, al tabaco, los-medicamentos, a los aparatos y equipo médico
a los productos de perfumeria, belleza y aseo, a los estupefa--

cientes y substancias psicotrépicas, a los plaguicidas y fertili
zantes, al ejercicio de las disciplinas y presentacién de los --
servicios para la salud y a los procedimientos de embellecimien-

to, a fin de promover, proteger, y preservar la salud pdblica,.

Art. 4 La Publicidad de alimentos, bebidas y medicamentos re--
quiere la autorizacién de la S.S.A.

Art. 5 El material publicitario que se elabore en otros paises
y cuya difusibn se pretenda realizar en el territorio nacional,
deberd obtener la autorizacibn a que se refiere el articulo ante
rior y sujetarse a lo establecido en este reglamento.

Art., 7 Las autorizaciones de la Publicidad que otorge la S.S.A.,

E




tendrdn vigencia por el término de dos afios o por un perfodo me-
nor, cuando el interesado asi lo solicite.

Art. 8 La Publicidad autorizada no podrd sufrir ninguna modifi-
cacién que haga variar las condiciones esenciales en que se pre-
sent6 y que sirvieron de base para su aprobacién,

Art. 10 Para la difusidén y exhibici6n de la Publicidad comer--
cial de los productos y actividades a que se refiere este regla-
mento los propios 6rganos de la radio, la televisién o el cinema
tégrafo, deberdn constatar que los interesados en difundirla --
cuenten con la autorizacién vigente de la Publicidad, otorgada -
por la S.5.A., sin perjuicio de las demds autorizaciones que las
leyes u otros reglamentos sefialen.

Art. 12 S6lo se otorgard la autorizacién correspondiente, a la
Publicidad de aquellos productos y actividades que hayan cumpli-
do con las disposiciones sanitarias legales y reglamentarias.

. Art. 14 El contenido de la Publicidad deberd ser veraz y compro
bable.

Art. 16 La Publicidad deberd ser identificada fucilmente como -
tal, distinguiéndose de las programaciones e informaciones noti-
ciosas. ‘

Art. 21 La Publicidad dirigida a los nifios o protagonizada por
ellos, deberd ser clara y adecuada a los mismos.

Art. 24 No se autorizarid la Publicidad cuando:
I. Contrarie las normas legales aplicables en materia de -
educacidn sanitaria, nutricional o terapéutica;
IT. Aconseje al pfiblico practicas abortivas;
III. Utilice impresiones, litografias, signos, imégenes, di-
bujos o redacciones que engafien al pdblico sobre cali--
dad, origen, pureza, conservacién, uso, aplicacién o -
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v,

VI,

VII,

VIIY,

IX,

XI.

XIL1.

propiedades de las actividades mencionadas en ella;
Impute, difame, cause perjuicio o comparacién peyorati-
va para otras marcas, productos, servicios, empresas u
organismos;

Exagere o engafie en cuanto a las caracterfsticas, pro--
piedades o usos de los productos y actividades a que se
refiere este reglamento.

Exprese a través de palabras o imagenes que el consumo
o el uso de un producto o el ejercicio de una actividad,
han sido factor determinante para el logro del presti--
gio social o del fenotipo de las personas que se utili-
cen en el anuncio, cuando no existen pruebas fehacien--
tes que lo demuestren; asi como la Publicidad en la que
el consumo o el uso de un producto sean contradictorios
con la condicidén o la disciplina que ostentan esas per-
sonas;

Expresen verdades parciales que induzcan a error o enga
flo;

Se refiera a técnicas de elaboracién, caracteristicas,-
propiedades o cualidades con las que no cuente un pro--
ducto, o estas dos dltimas en el caso de las activida--
des:

Cause la corrupcidén del lenguaje, contrarie buenas cos-
tumbres mediante palabras, actitudes o imagenes obsce--
nas, frases o escenas de doble sentido, sonidos ofensi-
vos, gestos y actitudes insultantes o emplee recursos -
de baja comicidad;

Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de
1os héroes, de los monumentos histéricos, arqueolbgicos
y artisticos y las creencias religiosas, fomente la dii'
criminacibén de razas o de situaciones econdémicas o so--
ciales del individuo;

Exprese ideas o iméﬁenes de violencia, crimen, ira, abu
so, imprudencia o negligencia;

Se desarrolle con ideas, imagenes o implementos bélicos;



XI111. Use adjetivos calificativos de tipo comparativo, cuan-
do no existan pruebas fehacientes que asi lo demues--
tren;

XIV. Use adjetivos calificativos tales como:puro, cuando --
los productos contengan cualquier aditivo o substancia
artificial, o natural, cuando hayan sido sometidos a -
algln proceso que modifique las caracteristicas biofi-
sicoquimicas del producto;

XV. Utilice métodos de los llamados subliminales, para di-
fundir mensajes publicitarios;

XVI. Contravengan las disposiciones legales aplicables en -
la materia a que se refiere este reglamento.

Art. 26 La Publicidad de alimentos y bebidas no alcoh8licas, no
deberd contrariar las normas legales aplicables en materia de --
educacién higiénica y nutricional.

Art. 28 Los alimentos y bebidas no alcohSlicas que se ostenten
como complementos o suplementos de la alimentacién infantil, no
podrdn ser anunciadas con caracterfsticas idénticas o superiores
a la alimentacién del sexo materno.

‘Art. 32 No se autorizari la Publicidad de alimentos o bebidas -

no alcoh6licas cuando:
I. Afirme que alguno de estos productos llena por si solo
los requerimientos nutricionales del ser humano;

I1. Exprese con signo, ideas o imagenes de héroes ficti--
cios, que la ingestién de estos productos desproporcio
nd tal condicién;

III. Confiera estos productos propiedades terapéuticas;

IV. Exprese que a través de un alimento o de una bebida no
alcoh6lica, se adquiere un cambio en la conducta bési-
ca del individuo.

Art. 33 La Publicidad de bebidas alcohflicas se limitard a dar

5



informacién sobre las caracteristicas de estos productos, cali--
dad y técnicas de elaboracién de los mismos.

Art. 35 La Publicidad de bebidas alcohdlicas y su vinculacibn -
con la alimentacidén del ser humano, solamente se permitir& cuan-
do dichos productos no se anuncien como indispensables en la men
cionada alimentacién,

Art. 37 No se autorizard la Publicidad de bebidas alcoh6licas,-
cuando:

I. Se relacione con ideas o imagenes de esparcimiento es-
piritual, paz, tranquilidad, alegria, euforia u otros
efectos que por su contenido alcohblico se producen en
el ser humano;

I1. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas, se-
dantes 0 estimulantes;

[1I. Se asocie con ideas o imégenes de centros de trabajo,-
de instituciones educativas, del hogar o con activida-
des deportivas;

IV. Se asocie con ideas o imdgenes de mayor éxito en el --
amor o en la sexualidad de las personas;

V. Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales
civicas o religiosas;

VI. Haga exaltacidén de prestigio social, hombria o feminei
dad del pGblico a quien va dirigida;

VII. Se asocie con actividades creativas del ser humano;

VIII. Utilice en ella como personajes a nifios o adolescentes
o bien, la dirija a ellos;
IX. Presente establecimientos llamados comunmente centros
de vicio, cualquiera que sea su naturaleza;
Exhiba la ingestidn real o aparente de estos productos.

~

Art. 38 La Publicidad del tabaco se limitard a dar informacién
sobre su calidad, origen y pureza.

Art. 40 No se autorizarid la Publicidad del tabaco cuando:



11.

IIT.

IvV.

VI.

VII.

VIII.

iX.

Afirme que el consumo de este producto aumenta el pres
tigio social de las personas;

Induzca a su consumo, atribuyéndole propiedades sedan-
tes o estimulantes para disminuir la fatiga o tensidn;
Induzca a su consumo, atribuy&ndole calidad de estimu-
lante para el éxito de las actividades creativas del -
ser humano;

Induzca a su consumo por razones de salud;

Se asocie con actividades deportivas, del hogar o del
trabajo; '

Haga exaltacién de la femineidad o.a 1a hombria como -
consecuencia de su consumo;. ' : :

Se asocie con ideas de mayor'éxitb en el amor o en la
sexualidad; : ' V

Utilice en ella como personajes a nifios o adolescentes
o bien, la dirija a ellos;

Atribuya al consumo de este producto, en forma directa,
efecto de esparcimiento;

Se fume real o aparentemente este producto frente al -
piblico. '



ANEXO V
LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Capitulo Segundo

De la Publicidad y Garantias

ART. 50. Es obligacidn de todo provecdor de bienes o servicios informar veraz

y suficientemente al consumidor. Se prohibe, en consecuencia, la Pu-
blicidad, las leyendas o indicaciones que induzcan a error sobre el -
origen, componentes, usos, caracteristicas y propiedades de toda cla-
se de productos o servicios.

Los anunciantes podrdn solicitar de la autoridad competente opinién o
dictamen sobre la Publicidad que pretende realizar,

Si la opinibn o dictamen no se rindiera dentro del plazo de 45 dias,
la publicidad propuesta se entenderd aprobada. La autoridad podrd re
querir la documentacidn comprobatoria y la informacifn complementaria
del caso, por una sola vez, dentrq de los primeros 15 dias de dicho -
término, entendiéndose interrumpids aquél dureante todo el tiempo que
el interesado tarde en presentaria. La aprobacién expresa o ticita -
libera al anunciante de la responsabilidad prevista en el art. 8o.
Sin perjuicio de la responsabilidad en que se pudiera incurrir, no se
entenderd aprobada la publicidad cuando el anunciante hubiera propor-
cionado datos falsos a la autoridad.

La informacidn sobre bienes y servicios provenientes del extranjero -
estard sujeta a las disposiciones de esta ley, respecto de la cual -~
existe responsabilidad solidaria entre la empresa matriz y sus filia-
les, subsidiarias, sucursales y agencias.

La Secretaria de Industria y Comercio, estard facultada para:

I. Obligar, respecto de aquellos productos que estime pertinentes, a
que se indique verazmente en los mismos o en sus envolturas, etique-
tas, envases o empagques, o en su publicidad en términos comprensibles,.
los materiales, elementos, sustancias o ingredientes de que estén he-
chos o los constituyan, asi como su peso, propiedades o caracteristi-
cas y las instrucciones para el uso normal y conservacidn del pro--
ducto.

1I. Fijar las normas y procedimientos a que se someterin las garantias

de los productos y servicios, para asegurar su eficacia, salvo que es-



ART, 7o,

ART, 8o.

ART, 9o.

tén sujetos a la inspeccidn o vigilancia de otra dependencia del Eje-
cutivo Federal en cuyo caso ésta ejercerd la presente atribucidn.

II1. Ordenar se hagan las modificaciones procedentes a los sistemas -
de venta de cualquier tipo de bienes o a los de arrendamiento de bie-
nes muebles para evitar pricticas engafiosas, o trato inequitativo al
consumidor. Igual atribucién tendrdn las dependencias competentes en
materia de prestacidn de servicios.

IV. Determinar qué productos deberdn ostentar el precio defdbrica.

V. Fijar los precios de productos de consumo generalizado o de inte--
rés plblico, incluidos los de importacidn, asi como las tarifas de los
servicios que se ofrezcan al piblico, de acuerdo, en uno y otro caso,
con los reghamentos o decretos que expida el Ejecutivo Federal,

V1. Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administrativas perti
nentes para hacer cumplir las normas de proteccidn y orientacidn a --
los consumidores. .

Las resoluciones de cardcter general dictadas con fundamento en este
articulo se publicardn en el '"Diario Oficial" de la Federacidn. Cuan
do tengan por objeto obligar nicamente a un nlimero limitado de suje
tos, bastard la notificacidn de la resolucidn respectiva, la cual se -
llevard a cabo por correo certificado o en los términos sefialados en -
el Cddigo Federal de Procedimientos Civiles.

En todos los casos, los datos que sustenten los productos y sus etique
tas, envases, empaques y la publicidad respectiva estard en idioma es-
pafiol, en términos comprensibles y legibles y conforme al sistema gene
ral de unidades de medida, pero tratdndose de productos destinados a -
la exportacidn, previa autorizacién de la Secretaria de Industria y --
Comercio, podrdn usarse el idioma y el sitema de unidades de medida --
del pais al que se destinen.

La falta de veracidad en los informes o instrucciones a que se refie
ren los articulos anteriores, es causa de respongabilidad por los dafios
y perjuicios que ocasionaren.

La Dependencia competente en cada caso ordenard que se supenda la pu--
blicidad que viole lo dispuesto en el articulo anterior y podrd exigir
al anunciante que, a cargo del mismo, realice la publicidad correctiva

en la forma en que aquélla la estime suficiente, sin perjuicio de impo

2



e AT T TN

ART.100.

ART.1Io.

ART.120.

ART.130.

nerle las sanciones en que hubiera incurrido,

Se prohibe emplear en los productes, en sus envases, empaques, envol-
turas, etiquetas o propaganda, expresiones tales como "producto de ex
portacidn", "calidad de exportacidn" o cualquier otra que dé a enten-
der que existe una calidad para el mercado interno y otra para el ex-
terno, salvo autorizacidn expresa de la autoridad competeﬂte.

Las leyendas "garantizado', "garantia" o cualquiera otra .equivalente
s6lo podrin emplearse cuando se indique en qué consisten y la forma -
en que el consumidor pueda hacerla efectiva, o cuando se trate de pro
ductos sujetaos a normas de cumplimiento obligatorio u ostenten la --
contrasena oficial correspondiente.

Los términos de las garantias serdn claros y precisos. En todo caso -
deberadn indicar su alcance y condiciones, asi como los establecimien
tos y la forma en que puedan hacerse efectivas. Cuando las garantias
no cumplan los requisitos mencionados, podrd ordenarse su modifica—--
cidn o prohibirse su ofrecimiento.

La Secretaria de Industria y Comercio o la Dependencia competente, en
su caso, quedard facultada para fijar las bases minimas que deberin -
contener las pdlizas de garantia.

Cuando se expendan al piiblico productos, con alguna deficiencia, usa-
dos o reconstruidos, deberdn indicarse de manera precisa y ostensible
tales circunstancias al consumidor y hacerse counstar en los propios ar
ticulos, envolturas, notas de remisién o facturas correspondientes.

El proveedor deberdincorporar en los productos peligrosos o en el ins-
truct ivo anexo a los mismos, las advertencias e informes para que su -
empleo se recalice con la mayor seguridad posible. También deberidn pro
porcionar la misma informacidn quienes presten servicios peligrosos.
Esta obligacidn serd exigible cuando la peligrosidad sea notoria, deri
ve de la propia naturaleza del producto o servicio, o haya sido defini
da por autoridad competente.

Las autoridades competentes estarin facultadas para sefialar los t&rmi-
nos y la forma en que deba advertirse la peligrosidad de los bienes o
servicios de que se trate.

£l incumplimiento de la obligacidn a que se refiere este articulo, es
causa de responsabilidad por los dafios o perjuicios que se ocasionen

y sujeta al responsable a las sanciomes correspondientes.



ART.

ART.

l4o,

150.

'ART. 16o0.

ART. 170.

ART.

ART.

18o.

190.

No podrd condicionarse la venta del producto o la prestacidn del ser
vicio a la adquisicidn o contratacidn de otro.

Para los efectos de esta ley, se entiende por "promocién" el ofreci-
miento al pdblico de bienes o serviciés, con el incentivo de propor-
cionar adicionalmente otro objeto o servicio de cualquier naturaleza.
Por "oferta", deberd entenderse el ofrecimiento al pblico de produc
tos o servicios, en iguales condiciones a las que prevalecen en el -
mercado a precios rebajados o inferiores a los de é8ste.

En las promociones y ofertas se observarin las reglas siguientes:

I. En los anuncios respectivos, deberd indicarse las condiciones, en
el término de duracidn o el volumen de mercancias del ofrecimiento,
Si no se fija ni volumen, se presume que son indefinidos hasta en --
tanto se haga del conocimiento piiblico la revocacidn, de modo adecua
do y por los mismos medios de difusidn.

I1. Todu consumidor que relina los requisitos respectivos tendrd dere
cho, durante el término o en tanto exista el volumen de mercancias -
del ofrecimiento, a la adquisicidn de los productos o a la prestacidn
del servicio objeto de la promocidn u oferta.

Para las promociones de productos se requerird la previa autoriza--
cidn de la Secretaria de Industria y Comercio; para las de servicios,
la de la Dependencia a que corresponda su control, inspeccidn o vigi
lancia.

Las autorizaciones para las promociones de productos se otorgardn --
sin prejuicio de la intervencidn de otras depenéencias en los actos
relacionados con la materia de su competencia.

Si el autor de la promocifn u oferta no cumple su ofrecimiento, el ~
consumidor podrd optar por el cumplimiento forzoso, por aceptar otro
bien o servicio equivalente o por la recisidn del contrato y, en su
caso, tendrd derecho al pago de dafios y perjuicios, los cuales no se
rin inferiores a la diferencia econdmica entre el valor del bien o -
servicio objeto de la promocidm u oferta y su precio: corriente. En
su caso serd aplicable la sancidén a que se refiere la parte final --
del articulo 30.

El proveedor serd obligado a suministrar el bien o servicio en los -
términos de la publicidad realizada, en los que se seflalen en el pro
pio producto o de acuerdo con lo que se haya estipulado con el consu

midor.



En caso de que el consumidor o el proveedor incurra en error tratin-
dose de la compraventa de un bien, uno y otro en que por mutuo con--
sentimiento, tendrd derecho de los 3 dias hbiles siguientes a la ce
lebracidn del contrato, a cambio o a la bonificacidn del valor de la
cosa por la compra de otra.

En lo que se refiere al pdrrafo anterior y en aquel otro en que por
mutuo consentimiento se rescinde el contrato, queda prohibido al pro
veedor de bienes comprar, reconocer o bonificar al consumidor un pre
cio menor al originalmente pactado o pagado, siempre y cuando el bien
no haya sufrido deterioro o haya reducido su valoer por cualquier cir
cunstancia, sea o no imputable al consumidor.

Los gastos que origine la devolucidn o la restitucidn de la cosa, en
su caso, serdn por cuenta de aquel a quien sea imputable el error.
Las reglas previstas en este articulo, no se aplicardn cuando se tra

te de bienes deconsumo inmediato.



ANEXO VI
; REGLAMENTO DE LA LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION Y DE LA LEY DE LA INDUSTRIA
i
% CINEMATOGRAFICA, RELATIVO AL CONTENIDO DE LAS TRANSMTSIONES EN RADIO Y

TELEVISION.

ART. ! La radio y la televisifn, constituyen una actividad de interés piblico
y corresponde al Estado, en los términos de la Ley de la materia y de

este Reglamento, protegerla y vigilar el cumplimiento de sus funciones
sociales,

i ART. 2 En el cumplimiento de las funciones que la ley de la materia y este Re
glamento establecen, la radio y la televisién deben constituir vehicu-
i los de integracidn nacional y de enaltecimiento de la vida en comin, a
través de sus actividades culturales, de recreacién y de fomento econd
mico.

3
I ART. 3 La radio y la televisidn orientardn preferentemente sus actividades a
i la ampliacidn de la educacidn popular, la difusidn de la cultura, la -
3 extensidn de los conocimientos, la propalacidn de las ideas que forta-
i lecen nuestros principios y tradiciones; el estimulo a nuestra capaci-

dad para el progreso; a la facultad creadora del mexicano para las ar-
| tes, y el andlisis de los asuntos del pais desde el punto de vista ob-
} jetivo, a través de orientaciones adecuadas que afirmen la unidad na--
i cional.

ART. 4 La funcidn informativa constituye una actividad especifica de la radio
y la televisidn tendientes a orientar a la comunidad, en forma veraz y
oportuna, dentro del respeto a la vida privada y a la moral, sin afec-
tar los derechos de tercero, ni perturbar ¢l orden y la paz pdblica.

ART. 5 Los programas recreativos procurardn un sano eatretenimiento, que afir
me los valores nacionales, no scan contrarios a las buenas costumbres
eviten la corrupcifn del lenguaje, la vulgaridad, las palabras e 1mage
nes precoces, frases y escenas de doble sentido y atiendan al propdsi-
to de ennoblecer los gustos del auditorio.

ART. 6 La programacidn de las estaciones de radio y televisidn deberd contri-
buir al desarrollo econdmico del pais, a la distribucidn equltat1va -
del ingreso, y al fortalecimiento de su mercado.

ART, 7 La radio y la televisidn en su propaganda comercial, deberd estimular
"el consumo de bienes y servicios preferentemente de origen nacional, -
tomard en cuenta la situacidn econdmica del pais a fin de restringir,
en cada caso, la publicidad de articulos suntuarios, y propiciard la
elevacidn del nivel de vida del auditorio por medio de una adecuada --
orientacidn en la planeacidn del gasto familiar.

ART. 8 El presente ordenamiento, reglamenta s6lo las atribuciones que conce--
den la Ley Federal de Radio y TelevisiGn y la Ley de la Industria Cine
matogrifica, a la Secretaria de Gobernacrén, la que las ejercerd por -
conducto de las Direcciones Generales de Informacidn y Cinematografia.

ART. 9 A la Direccidn General de Informacidn competente:
1. Sefialar el grado de prioridad que corresponda para su difusidn, se-
gln su importancia, a los programas elaborados por las dependencias y




ART. 10

organismos piiblicos qua se transmiten en el tiempo del Estado, a que ‘se
refiere el Art. 59 de la Ley de la materia;

I1. Comnocer previamente los boletines que los concesionarios y permisio
narios estdn obligados a transmitir gratuitamente y ordenar a &stos su
difusidn, salvo en los casos de notoria urgencia en los cuales otras --
autoridades podran directamente, y bajo su responsabilidad, ordemar su
transmisidn de acuerdo a el Art. 60 de la Ley de la materia;

I11. Ordenar a las estaciones de radio y televisién el encadenamiento a
que se refiere el Art. 62 de la Ley de la materia, Lla Secretaria de Go
bernacidn proporcionard los radios necesarios para lograr el encadena--
miento y el aviso respectivo lo comunicard por escrito a las estaciones
con 24 horas de anticipacidn, cuando menos, excepto cuando la urgencia
no lo permita;

IV.Cuidar que las transmisiones se sujetan a las disposiciones de la --
ley de la materia y de este Reglamento sin menoscabo de las que deben =
ser aplicadas por la Secretaria de Comunicaciones y Transportes;

V. Conceder permiso para la transmisidon directa de programas originados
en el extranjero;

VI. Conceder permisos para programas de concursos, de preguntas y res--
puestas y otros semcjantes en que sc ofrecen premios;

VIT. Autorizar transmisiones en otros idiomas;

VII1. Evitar la innecesaria multiplicacidn de un servicio especializado
en las estaciones de radio y televisidn, oyendo previamente el concesio
nario interesado;

IX. Sancionmar a los infractores de la Ley en la materia a que se refie~
re este Reglamento; y

X. Las demds que a juicio de la Secretaria de Gobernacidn contribuya a
alcanzar los objetivos de la Ley.

A la Direccidn General de Cinematografia compete:

1. Vigilar el contenido de las transmisiones por televisibn de pelicu--

las cinematograficas, series filmadas, telenovelas y teleteatros graba-

dos, producidos en el pais o en el extranjero, y autorizarlas siempre y

cuando dicho contenido corresponda a los objetivos de la Ley Federal de

Radio y Televisidn, de la Ley de la Industria Cinematogrdfica y de este

Reglamento;

IL. Autorizar la importacidn de pelfculas cinematogradficas, series fil-

madas, telenovelas y teleteatros prabados para la televisidn, observan-

do un criterio de reciprocidad con los paises exportadores;

I11. Autorizar la exportacidn de peliculas cinematogrificas, series fil

madas, telenovelas y teleteatros grahados nacionales y extranjeros. Po

drd negarse cuando se considere inconveniente, por su tema y desarrollo

la exhibicién de los mismos en el extranjero, aln cuando hayan sido ---

autorizdados para transmitirse en México;

IV. Retirar transitoriamente del mercado las peliculas cinematogrificas,
las series filmadas, las telenovelas y teleteatros grabados para la tele
visidn que se transmitan sin autorizacidn, sin perjuicio de las sancio-
nes en que incurran los responsables;

V. Cancelar o suspender las autorizaciones cuando se infrinja la Ley de

la materia o este Reglamento, o cuando causas supervenientes de interés

piblico lo ameriten;

VI. Vigilar que en las transmisiomes de peliculas cinematogrdficas, se--
ries filmadas, telenovelas y teleteatros grabados, se guarde un adecuado



equilibrio entre los nacionales y los de origen extranjero;

VII. Llevar el registro plblico de los concesionarios y permisionarios
de televisidn;

VIIl. Sancionar a los infractores de la ley de la materia y de este Re-
glamento; vy

IX. Los demds que a juicio de la Secretaria de Gobernacidn contribuyan
a alcanzar los objetivos de la Ley de la materia,

ART.l1 Las autorizaciones para la transmisidn por televisidn de pelfculas cine
matograficas, series filmadas, telenovelas y teleteatros grabados, pro-
cedentes del extranjero, se otorgardn de acuerdo con las siguientes re-
glas:

I. Deberdn ajustarse en todo a las disposiciones de la Ley de la mate--
ria y de este Reglamento;

I1. No serdn ofensivos o denigrantes para México;

I111. Siempre y cuando no existan razones de reciprocidad o de interés -
piblico que lo impidan.

ART.12 Es obligacidn de las estaciones de radio y televisidn, incluir gratuita
mente en su programcidn diaria 30 minutos , continuos o discontinuos, -
sobre acontecimientos de carfcter educeaivo, cultural, social, politico,
deportivo y otros asuntos de interés general, nacionales e internaciona
les, del material proporcionado por la Secretaria de Gobernacidn. E1 --
tiempo minimo en que podrid dividirse la media hora, no serd menos de 5
minutos.

ART.13 Los concesionarios o permisionarios de estaciones de radio y. televisidn
estin obligados a conservar la misma calidad de transmisidn que la uti-
lizada en su programacidn normal, en el tiempo de que dispone el Estado.

ART.23 Para los efectos del art. 72 de la Ley Federal de Radio y Televisidn y
del art. lo. de la Ley de la Industria Cinematogrdfica, la Direccidn Ge
neral de Cinematografia, autorizard las peliculas cinematogrdficas, las
series filmadas, las telenovelas y los celeteatros grabados de acuerdo
con la clasificacidn siguiente:

I. Los aptos para nifios. adolescentes y adultos en cualquier horario;
I1. Los aptos para adolesc entes y adultos a partir de las ventiuna hrs.
ITII. Los aptos (nicamente para adultos a partir de las veintidos horas.

La Secretaria de Gobernacidén podrd autorizar la transmisidn, a cualqui-

er hora, independientemente de su clasificacidn, en casos especificos y

cuando su juicio existan circunstancias que asi lo ameriten, como la ca-
lidad artistica del programa, el tipo de auditorio a que va dirigida, -

su temdtica u otras razones similares.

ART.29 La solicitud de autorizacidén para transmitir peliculas cinematogréficas
series filmadas, telenovelas y teleteatros grabados, decberd expresar --
los datos siguientes:

I. Titulo de la pelicula, serie filamda, telenovela o teleteatro graba-
doj -

I1. Nombre del concesionario o permlslonarlo de la sociedad, o en su ca
so, nombre de la permisionario, unlmero otorgado por el Reglstro Piblico
Cinematogrdficoy, tratdndoese de peliculas, series filmadas, telenovelas
y teleteatros grabados en el extranjero, pais en el que:fueron filmados
o grabados; asi como niimero de autorizacidn de importacidn otorgado por
la Direccidn General de Cinematografia;



ART. 36

ART.37

ART. 38

ART.39

.
I1T. Una relacién que contenga los nombres del productor, autor del ar
gumento, adaptador, director y principales actores.,

IV. ¥imero de rollos o metraje en que esté contenida la pelfcula, la -
serie filmada, la telenovela y el teleteatro grabado.

Queda prohibido a los concesionarios, permisionarios, locutores, cro--
nistas, comentaristas, artistas, anunciantes, agencias de publicidad,
publicistas y demds personas que participen en la preparacién o reali-
zacidn de programas y propaganda comercial por radio y televisidn lo -
siguiente:

1, Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del Estado, a la -
integridad nacional, a la paz o al orden piblicos;

I1. Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto de los --
héroes o para las creencias religiosas, asi como lo que, directa o in-
directamente discrimine cualesquiera razas;

111. Hacer apologia de la violencia, del crimen o de vicios;

IV. Realizar transmisiones que causen la corrupcidn del lenpuaje y de
las contrarias a las bucnas costumbres, ya sea mediante palabras, acti
tudes o imdgencs obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos
ofensivos, gestos y actitudes insultantes, asi como recursos de baja -
comicidad;

V. La emisidn de textos de anuncios o propaganda comercial que requi--
riendo la previa autorizacidn oficial. no cuenten con ella;

V1, Alterar substancialmente los textos de boletines, informaciones o
programas que Se proporcione a las estaciones para su transmisidn con
cardcter oficial;

VI1. Presentar escenas, imAgenes o sonidos que induzcan al alcoholis-
mo, tabaquismo, uso de estupefacientes o de sustancias psicotrdpicas.
VIII. Transmitir informaciones que causen alarma o pdnico en el piibli-
co.

Se considera que se hace apologia de la violencia, el crimen o los vi-
cios en los siguiente’s casos:

1. Cuando se excite al desorden, se aconseje o se excite al robo, al =~
crimen, a la destruccidn de bienes o se justifique la comisién de los
delitos o a sus autores;

I11. Cuando se defienden, disculpan o aconsejen los vicios;

I111. Cuando se enscfie o muestre la forma de realizar delitos o practi-
car vicios, sin demostrar durante la transmisifn las consecuencias so-
ciales adversas a esos hechos.

Se¢ considera que se corrompe el le“S“Qje en los siguientes casos:

1. Cuando las palabras utilizadas por su origen o por su uso no sean -
admitidas dentro del consenso gemeral como apropiadas; y

11. Cuando se deformen las frases o palabras o se utilicen vocablos ex
tranjeros.

Se consideran contrarias a las buenas costumbres:

1. El tratamiento de temas que estimulen las ideas o précticas contra-
rias a la moral, a la integridad del hogar, se ofenda el pudor, a la -
decencia o excite a la prostitucién o a la prictica de actos licencio-
508} Y

1I. La justificacidn de las relaciones sexuales ilicitas o, promiscuas
y el tratamieuto no cientifico de problemas sociales tales como la dro
gadiccidn o el alcoholismo.



ART. 41

ART. 42

ART. 43

CART. 44

La propaganda comercial que se transmita por radio y televisidn debe-
rd mantencr un prudente equilibrio entre el tlempo destinado al anun--
cio comercial y el conjunto de¢ la programacidn.

El equilibrio entre el anuncio y ¢l conjunto de la programacidn se es
tablece en los siguientes términos:
I. En estaciones de televisidn:
a) El tiempo destinado a propaganda comercial, dentro de programas y
en cortes de estacidn, no excederd del veinte por ciento del tiempo -
total de la transmisidn de cada estacidn;
b) A partir de las veinte horas hasta el cierre de estacidn los comer
ciales no podrdn exceder de la mitad del total del tiempo autorizado
para propaganda comercialj
c) Los cortes de estacidn tendrdn una duracidn mixima de dos minutos
podrdn hacerse cada media hora, salvo cu los casos en que se trans-
mita un evento o espectdculo que por su naturaleza sea inconveniente
interrumpir;
d) La distribucidn de propaganda comercial deutro de los programas de
berd hacerse de acuerdo con las siguicentes reglas:
PRIMERA: Cuando se trate de peliculas cinematogrificas, series filma-
das, telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones
cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural, narrativa o drima
tica, las interrupciones para comcrciales no podrin ser nas de seis -
por cada hora de transmisidn, incluyendo presentacidn y despedida, y
cada interupcidn no excederd de dos winutos de duracidn,
SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obedezcan 3 una continui
dad natural, narrativa o dramdtica, las interrupciones para comercia-
les no podrd ser mis de diez por cada hora de transmisidn v despedida
y cada interrupcidn no excederd de un minuto y medio de duracidn; y
I1. En estaciones de radio:
a) El tiempo destinado a propaganda comercial no excederd del cuaren-
ta por ciento del tiempo total de transmisidn;
b) La distribucidn de porpaganda comercial dentro de los programas de
berd sujetarse a las siguientes reglas
PRIMERA: Cuando se trate de radionovelas, eventos deportivos, comenta
rios informativos y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obe-
dezca a una continuidad natural, dramdtica o narrativa, las interrup-
ciones no podrin ser mds de 12 por cada hora de transmisidn, incluyen
do presentacidn y despedida, y cada interrupcidn no excederd de dos -
minutos de duracibn.
SEGUNDA: Cuando se trate de programas que no obcdezcan una continuidad
natural, dramdtica o narrativa, las interrupciones no podrdn ser mis -
de 15 distribuidas en una hora de transmisidn y cada interrupcidn no -
excederd de un minuto y medio de duracidm.

La Secretaria de Gobernacidn podrd autorizar temporalmente el aumento
en la duracidn de los periodos de propaganda comercial, a que se refie
re el articulo anterior, por razones deinterés general que asi lo jus-
tifiquen; asimismo, cuando en transmisiones, principalmente de eventos
deportivos, se superponga en la lmagen, mensajes publicitarios de cor=-
ta duracidn.

Los comerciales filmados o aprobados para la televisidn nacionales o -
extranjeros, deberdn ser aptos para todo el piblico.



ART. 45

ART. 46
ART. 47
ART. 48

La publicidad de bcbidas alcohdlicas debera:

I. Abstenerse de toda exageracidn;

11. Combinarse dentro del texto o alternmarse con propaganda de educa-
cidn higiénica o del mejoramiento de la nutricién popular; y

I1I. Hacerse a partir de las 22 horas de acurdo con la fraccibn III -
del art. 23.

En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el empleo de me
nores de edad. Asimismo, queda prohibido en la publicidad de dichas
bebidas, que se ingieran real o aparentemente frente al pidblico.

No podr3 hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destina
do para nifos.

Queda prohibida toda publicidad referente a:

I. Cantinas; y

II. La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las buenas costum
bres, por las caracteristicas del producto que se pretenda anunciar.

Se considera como publicidad de centros de vicio la transmisidn de ——
cualquier espectdculo desde esos lugares.



ANEXO VI .

CIA. PERIODISTIC - S.A,

Aportado Postal MEXICO 4, D. F.

Diciembre de 198

A NUESTROS ANUNC!ANTES

A continuacidn nos permitimos confirmar a ustedes el costo
de las tarifas del Diario , que estardn en vigor a -
partin del 2 de enero de 198 .

MARTES A DOMINGO  LUNES

Lfnea dgata...cov..o B 112.50 $ 125
plana....cvvviiaiiaanen " 112,500.00 125,000
Contraportada....oavssnes " 145,600.00 162, 000.

CLASLFICACIONES:

Seccibn * GUIA A UN -

MEJOR EMPLEQ". . ecveunans $ 120.50 146
pronésticos, Sortees y Ba-

lANCES .t s v v erotrsssanens " 120.50 126.
Contenido Taurino, Deporti

vo Y Espectécuios ........ { 125.00

Sociales, Esquelas y Re--

cordatorios.c.eiaarreeaan " 125.00

Donde se crucen apuestas.” 169.50

GACETILLAS:

Linea 4gata, Comercial o -

polftica sin marco....... $ 286.50

plana comercial o polfti=-

Ca,SiN MABCO.s cveassarens " 286, 500.00

Lfnea &gata, Comercial o -

polftica enmarcada@. ... s 4 191.00

plana, Comercial o polfti-

ca enmarcada..c.cooieeenen " 191,000.00

Lfnea &gata, pdg. 3...... " 2,200.00

.00
.00

00

.50

50



N3 CIA. PERIODISTICA

. MEXICO 4, D. F.

Apartado Postal

A nuestros anunctrantes.....

SUPLEMENTO DOMINICAL A COLOR:

na tinta, Linea 8gata....... $
Una tinta, plana........ AL
Dos tintas, !inea 4gata...... “
Don tintas, plana............ "
Tres tintas, Ifnea &gata..... ”
Tres tintas, plana.. ......... ”
Todo color, !fnea &gata...... "
Todo color, plana............ "
Contraportada (minimo 500 I.a.
Contraportada, plana......... "

ENCARTE - PRECIO POR MILLAR

132.00

132,000.
150.
150,000.
173.
173,000.
191.
191,000.
220.
220,500.

(hasta 8 p&ginas, tamafio tabloide) 8,125

POSICION ESPECIAL 25 % DE RECARGO
(minimo un 1/4 de plana).

.00

’ slAl

Hoja No. 2



ANEXO Vi1 Pdq:
Programa:
ﬁ DEPARTAMENTO TECNICO
1| SECCION: COMUNICACION Guionista:
' Serie: Registro:
it c video tp. audio t.1.
Fieaplo - Misica
- Locuton
- Adboa

Toma
(' amera
Tiempo Paxcial

Tiarpo Tolal




e e R T e

I
Pac INA

11 .
¢ TiTulo peL ProcRAMA ¢
§ RaD10, CINE Y TELEVISION
§ GUION TECNICO GUIONISTA®
&
No. AUD IO
ToMaA TMAGEN SoNtDO Texto
{ eocnita mldica.




20 19

PLANTA DE PISO
ESTUDIO DET.V.

2]

18 17 16 1% 14 13 12 1

10

9

8

©@0DA

o <

CZIC)

Bacina

Toma do Corriente
Cablos de Camara
Cables de Audio

Cabina

1 metro

U/ - B o S



86

MENHART fina _
negro
" cursivo
VENUS  ancho fino
ancha s/n
_ estrecho fing
BERNHARD cursiva fina
CUIS-IVO negra
chupada
COXEM
TALLA DULCE’
SINFONIA
MERCEDES curswa
SIRENA
LEYENDA
VIGOR tina
negro
CALIGRAFICA fna
negro

INGLESA

Cadi tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 1234567890

' Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 1234567890

Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 1234567890

Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 12
Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA.
Cada tipo tiene una cualidadl ANIMICA Y EMOTIVA. 1234267690

Cada fipo fiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 1234567890
Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 123456
Cada tipo fiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 1234567890
Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA Y EMOTIVA. 123456,890.
CADA 'l‘il’() TIENE UNA CUALIDAD ANIMICA Y EMOTI
Zuda tipo tiene una euslided animiea y emotive. 1234367390

Cada tipo tiene una cualidad ANIMICA'Y EMOTIVA. 12345678
Cuda lipo liene wna cualidad snimica y emeliva. 1234507890

Cova Hipo Keme una cmalidad animica y tmotiva. 1234567890

Cied tipo tiene una cualidad animica y emotive. 1234567890

Clada tipo tiana une cualidad amimica g emotiva. 1234567890

Cuda tivo tiens una cunlidad animica y emotiva. 1234567890

Cada tipo tiene una cualidad animica y emotiva. 1234367390

z"ﬂ . . . 2 R o )
Coercder /744 leene tence cua/«ézt/ancau(ca'y wonotevi. 122650,
o

4

s
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ANEXO 11X

TERMINOS TECNICOS
EMPLEADOS EN LA PRODUCCION DE COMERCIALES.

ANGLE SHOT: toma de &ngulo

APUNTADOR.

AUDIO: todos los sonidos que se escuchan en una produccién.

BACK PROYECTION: es un tipo de efecto que se usa cuando se desea

dar la impresidn de ciudad, campo, mar, etc.

BEATS: actores cuyos parlamentos en general, no exceden de doce

palabras.

BIG CLOSE UP: toma muy cerrada sobre alguna parte de la cara o -
de algn objeto que interesa mostrar con deteni--
miento y en detalle.

BOOM: micr6fono que va montado sobre una cafla que permite captar

todos los sonidos en el estudio.

BOTONERA O MIXTER: por medio de este aparato se cambian las to--

mas de una cimara a otra y se realizan efec--
. tos de video.

CABINA: centro o cerebro desde el cual se desarrolla todo el pro

grama.

CAMARAS: son las que recogen las imagenes y proporcionan el vi--

deo.

CAMAROGRAFOS: personas que sirviéndose de las cdmaras, realizan
las tomas que el director de cdmaras les indican,

CANS: teléfonos que utilizan los camarbgrafos y el Floor Manager

para recibir Srdenes del director.

CICLORAMA: set en forma circular con cortinas.

CLIP: recorte o trozo de pelicula.

CHAROLAZO: cuando la luz pega muy fuerte y hace que no se perci-

ba bien la escena.

CLOSE UP: toma del cuello hacia arriba.



COESTELARES.

COMPARSAS: aquellos elementos que complementan la obra, pero que

no tienen parlamento.

COREOGRAFO: director de bailables.

CUE: orden para iniciar cualquier accifén o parlamento.

CUT: orden para suspender una accifn o parlamento. .

DIMER: aparato de iluminacidn que sirve para lograr los efectos
o intensidades luminicas.

DIRECTCR: Ginico responsable y autoridad mdxima en la realizacién

de la produccién. : .

DISCO: aparato electrfnico que sirve para realizar efectos espe-
ciales como imprimir lentitud, retrocesos de imégen 0 con
gelamiento de las mismas. Su memoria Gnicamente permite
una duracién de 30 segundos,

DISOLVENCIA: es pasar de una toma a otra didndole mayor ganancia

a una.
DOLLY: carrito en el cual va montado el Boom, asimismo puede ser -

——

el carro en el que se monta una cimara para efectos en --
que se necesite el ascenso o descenso de la misma.

DOLLY IN: desplazamiento hacia el frente.

DOLLY BACK OUT: desplazamiento hacia atrés.

DRY RUN: ensayo sin usar las camaras,.

BDICION: seleccién de las mejores tomas y materiales que se uti-

lizan en un programa.
ESTELARES: principales artistas.
ESCENOGRAFOS: son las personas que fisicamente realizan los sets,

B

FADE IN: aparicién gredual de una imagen o sonido.

FADE OUT: desaparici6én gradual de una imagen o sonido.

DIRECTOR DE CAMARAS: persona que ordena las tomas y desplazamien

tos hechos por las cémaras.

DIRECTCR ESCENICO: persona que se encarga de la ubicacidén, direc
cién y movimiento, modulacién de la voz y ex-
presiones de los actores.

FLOOR MANAGER: persona que tiene la mayor autoridad dentro del -

estudio.

FRAME: cuadro de una pelicula.

2




FULL SIOT: el personaje u objeto que llena la pantalla, dejando
ver muy poco del escenario.

JEFE DE ILUMINACION: persona encargada de balancear la luz den--
tro del escenario y realizar los efectos de
luz que requiere la produccibn.

KINESCOPIO: filmacién simultdnea de 1a que estin viendo cada una

de las cémaras.

LAP DISCLVE: es una disolvencia muy lenta.

LOCACION: escenario exterior donde se realiza una escena o pro--

grama,

LONG SHOT: toma en que se ve totalmente el escenario y los perso
najes se ven completos. Sirve para hacer una identi-
ficaci6n del lugar.

LOOP: trazo de pelicula o cinta magnetofénica que se une por sus

dos extremos y se proyecta o escucha ininterrumpidamente.

MAQUILLAJE: caracteristicas, crear efectos o defectos,

MEDIUM LONG SHOT: toma de las rodillas hacia arriba.

MEDIUM THREE SHOT: toma de tres personas, cintura hacia arriba.

MEDIUM TWO SHOT: toma de dos personas, cintura hacia arriba.

MEDIUM SHOT: toma de la persona de la cintura hacia arriba dejan

do un espacio llamado aire.

MICROFONOS: son los que recogen el audio de la produccibn.

MIXER O BOTONERA DE ESTUDIO: es la que combina a las imégenes‘

OKIE: teléfono para poder establecer comunicaci6én con diferentes

departamentos.
OPERADOR DE AUDIO: persona que recibe y manda el sonido con pre-
sicién.
i TALK BACK: micr6fono por medio del cual el director di las &rde-

nes.
TELEFUNKEN: aparato por medio del cual el director solicita pelf
culas, videos o comunicacién con el master.
TIGHT UP: gran close up de un objeto.
TILT UP: movimiento que se produce con la cémara fija y exclusi-
vamente moviendo la cabeza de l1a misma de abajo haciu -
arriba.



TILT DOWN: movimiento recorriendo a una persona u objeto de la -

parte superior a la inferior,

TORNAMESA: persona a cargo de los fondos musicales.

TRAVEL LEFT: desplazamiento de la cémara hacia la izquierda en -

relacién al camarégrafo.

TRAVEL RIGHT: mismo desplazamiento pero a la derecha.

PANEC: recorrido de derecha a izquierda o viceversa sobre su eje

horizontal.

PELUQUERIA: peinados,

PLAY BACK: pista de sonido para que cante una persona o simule -

hacerlo.

PREVIUM: monitor en que se realiza una toma antes de salir al --
aire correctamente. ‘
PRODUCTOR: persona que produce la idea, selecciona horario de du
racién de la produccién, canal en que se transmitird

y los elementos que van a intervenir en el mismo.

SET: locacién donde se desarrolla una escena.

SHOT: toma.

SLIDE: foto fija o transparencia.

SOUND TRACK: pista de sonido de un programa y también cada una -

de las bandas grabadas en un disco.

SPOTS: comerciales que se insertan entre y durante los programas.

ATILL: fotografia fija que sirve para ilustrar un programa de --

preferencia debe ser de 12 x 10 pulgadas.

SUPERIMPOSICION: es el empalme de dos imagenes en un mismo cua--
dro la mayor parte de las veces se usa para le-
treros o créditos.

SWITCHER: establece las tomas que el director le ordena y las -

ejecuta en la consola o botonera o mixter.

UTILEROS: personas encargadas de armar el escenario.

VESTUARIO: ropa adecuada para los intérpretes.

VIDEO: toda imagen dentro de la misma,

VIEW FINDER: monitor de la cédmara que le sirve al camarégrafo --

para ubicar su toma. -

WHIPE: movimiento brusco de derecha a izquierda o viceversa.

4



WHIPER: mecanismo electrbnico que, poT medio de disefios geométri
cos cambia de una toma a otra.

700M BACK: salida de un objeto o persona al exterior.

700M IN: movimiento de entrada del exterior de un objeto O persgQ

na.




PALABRAS TECNICAS DE RADIO

Entrada / Fade in / sube --- Aparece sonido (voz o midsica).
Salida / Fade out / baja --- Desaparece sonido (voz o mfisica).
Disolvencia --- Desaparece una misica y aparece otra
Voz a fondo --- Que es opacada por la mGsica.
Misica a fondo --- Que quede abajo de la voz.
Puente mGsical --- Espacio de mdsica en el guién.



. ANEXO X

CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES PERIODICOS/
CIRCULATION OF MAJOR MEWEPATERS

Evtado/Civdad/Periadito

Circulacion/
Stale/City/Newspaper Circulation
Aguascalientes
— {l Henldo 30009
— Qpinuin 20000
— {1 Sot det Centra 28 500
Baji Californh Norte
Lrsenada, B.ON,
— I Nevcano
— ABC
—Lla Vo 8000
Mencal, BLCN.
— Al 7000 {measual/ monthly)
— I Centinela
=1 Sevicano
L Vor 30000
Tiyuana B.CN
~ ARC 50 000
—ila1a Catifornia 15 000
— {1 Heraldn 19 200
= Nevicano
—Ultimas Noticias
8afa California Sur
Cd. Constituaun B.C.S,
—Trihuna 3 000
L Paz B.CS.
- Avante 9000
—Sur 2l ton.aan 12 500
=8 Twmpo de la Par 12300
= Linmas Noticias 10 0uo
Cimpeche .
= Lampeche Gratco 13 200
= sivedades de Campeche 10 000
~ Trhuna . 1 000
Coahuila
Cd. \guna
~ ki tco 8 500
— 7ol 15 0on
Morchng
— bl i 6000
~ Lda Mneda de Monciova 15300
=t Tiempo

295 000
==\ angduantig

20000
Nueva Rosata
-t Democraty 12000
Pusidrey Seprag

~ 01 Dhang

30 000
= la b de Zacaly 11385
—_ 20cain 28170

— Lantuardiy

6000
Sartyirag

— Presente

10 000
-= Nangaardig 4000
hYaitlio
== Buenas Tardes Saltillo Extra 30 000
= U Hentdo de Salullg 15 000
— Ll Independiente 10 000
— El Sol de Mewco 22558
— Vingyirdna 30 000
Torteon
— bl Siglo de Torrcon 40 000
— Notics 30 0on .
~= 13 Cipinein 37 434 (domingo/Sunday 25 777)
==L Oypniin de e Tarde 15 000
-—— {1 Regionad 12000
=11 Moz del Pyeblg 5 000
Colima
~— 1 Comenlario 9 000
— Diarin ode Calymyg 13 000
— bl denparst

12 000



CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES FERIODICOS/
CIRCULATION OF MAJOR NEWSPAPERS

fstada/Ciudad/Peritdico
State/ City/Newspaper

— b Mundo desde Colima
-— £} Notciera de Culima
— Panorama

Manzamllo

— Nuevo Manzandlo

-~ L3 Opiriion

Tecoman

~ Maonitor

Chiapas

Tapachula

-— D1ario del Sut

— [l Orbe

— £l Soi del Soconusco
Tuntly Gutoerrer

— s

— [l Heraldo

— tl Plancta

— La Repubhica de Chiapas
- El Sol de Chiapas

— L3 Tribuna

Chibushua

C. Delitias

~ L informador

Ceb Juares

- Corren

- (hario de Juarez

— Durio e 1o Manam
— €1 Contnental

— €1 Frontenzo

— £l Mexicano

Cd. Opnaya

- Renovacinn

Chihushua

~ €l Heraido

— Bl Heraldn de la Tarde
~ Indice

— Naorte

Hgo. del Parral

— £l Correo de Parral

— [l Monitor

— [} Sol de Parat
Distrita Federal, Federal District
- L4 Aticon

-— Aviance

— Soletin Finanaieco

—- Cuestion

— Daily Bulietin

— Novedades, Duno de la Tarde
— Dnno de Miaico

— Do de Menico Vespertino
— Esladio

~ Eat

— Excelsior

— £l Figaro

— Bl Heraldo

— lmpar

- impeesar

— Mevco Actushdades ‘80
— Monitor Comercial

— Ul Nacional

— The News

— Novedades

— Ovaianes

— Ovacunes 23, Edicion
-~ L2 Prensa

— & Redondel

— tl Sot det Campo

— 1 Sab de WOace Matutinog
S e SMevaen Mediodia

Circulacién/

Circulation

10 060G
12 000
9 500

5 000
3000

8 000

10 600
7 500
7500

10 000
12000
5000
12000
15 000
10 000

8000

18 000
35 000
27 500
8000
35 596
23 02)

4 000

15 500
20 500
17 000
40 000

10 000
13 000
7 (0

98 500

10 000
50 000

6 000
71404
96 663

217 300
J60 000
160 (00
85 000
185 000

8 000
15 000
6 000
60 000
24115
190 000
203 000
208 000
298 424
25 000
1200 000

153300
107 000

a 7000

{lunes/Monday 4C0O 000}
(domingo/Sunday 163 00)

idomingo/Sunday 200 000)

(domingo/Sunday 205 000}



Sp——

CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES PERIODICOS
CIRCULATION OF MAJOR NEV/SPAPERS

Estado/Ciudad/Periddico
State/City/Newspaper

— £l Sol de Mevico Ultima Hara
— Ultimas Nobcias de baebsior
Mediodia
Vesperting
~— €} Universal
- Uno Mas Uno
= Uthe Satehite
— £l Voueto del Conmunudin
- £1 Volante
Ourango
Durango
— Dianio de Durangy
- ti Sul de Durango
- L2 Vo: de Durango
— (2 Voz del Puebla
Gomes Palacu:
-~ 1a fpoca
~- T Sob de la Laguna
Guanajuate
Acamharo
- L3 Prense
Celana
— AM
- [} Sol del Bapo
irapeato
11 Henaldo de lapuato
<= Guanguato
— LI Heralda de lrapuato
= i1 Su! de frapuate de la Tarde
Leon
— AL
— £l Heraldo
— Noticas Vesperinas
~ Opniaon
- £1 Sol de Leon
Salamanca
-1 Sol de Salamanca
—- 01 Sol de fa Tarde
— Tnibuna
Salvatierra
— £l Soi del Sur del Bapo
Guertero
Acapulen
— Avance
— Duwnn de Acapulco
— Diano det Pachoy
— £ Grato
— Novedades de Acapulio
— s Opimon
— Prensa bLibre
— Resoluzion
— €1 Sl de Acapulco
— €1 Sot de Guerrero
— Yropico
- Ultima Hor
— Ultmas Naticias
Chilpancingo
— Avance
- Durno de Guerrero
- Expresion de Guerrero
— €1 Sol de Chilpancingo
Iguals
— {1 Coreo
=t} Uriversn
— 1a Vo de Guerrera
Tawens
— bl Heraldo de Tavco
Zihuataneo
e EF Dhar o e Zihuatanepo

i

Circulacion/
Clrcolation

34 00 (sibado/Scturday 48 000)
51 000 (wakado/Saturday 38 000)
170 898 {(donwago/Sunday 197 681)
Ty 0n0
70 000

EY RV
25 (UG

13 000
23 000
14 000
11100

14 000
15 000

4 000

15 000
b 25

4 000
36 B0 (dominyo/Sunday 43 000)
31587
14705

35900
56 000 idomingo/Sunday 60 000
21000
20000
44330

13 820
8650
6000

8000

15000
6500
8000

15000

21200
4000

15000
5000

15 000

15000

16 000
8 000

12 000

10 000
8 000
10 000
10 000
8 000
6 000
6200

5000



4

CIRCULACION DE L.OS PRINCIPALES PERIODICOS/
CIRCULATION OF MAJOR NEWSPAPERS

Etada/Ciudad /Peritdico
State/City/Newspaper

Hidaigo
Pachuca
-~ [ Hidaiguense
— Nuevo Gratico
— L3 Opinidn
— £l Sol de Hidalgo
Tula
~La Reginin
Tulancingo
- Ruta
— £l Sol de Tulsncingo
fatisco
Atotoniico
— \Vida de Atolonilco
Autlan
-= Noticias Reginnales
— Nuevda Epoc
Cd. Guzman
- tI Notwaero
Guadalajora
== Cotinen Depoetivo
= [ Dana de Guadalaara
— besta Brava
— Li Inlarmadar
e B Qcadenial
- Ocho Cotumnas
-~ frimerg Mana
= 1 Sal de Guadalyjara
- - Tee Cosony Reporter
- Twmpo de fabincn
~~Twrn y Prduccidn
Puerto Vallarta
— Nuhivas de Puerto Vatlana « PV, Newy
- Vallarta Opina
Mexico
Cd. Satelhite
- fLus
— Nenedades Area Satélite
-~ Lithe Sate-lite
==t holb del Valie
~= Vit
Tiatrepantia
e B LR
— Ofpetann
Toluca
- BNt
- Punhey
e Fiovn de Tolucy
— fatra e £ SUD
Michoican
Apate.nean
-t Phann
— Fpoca
—Nutve Du
— Trempo de Apatzingan
Cd U Cardenas
—- Lnacn del Balvas
ta Pwdad
- Despertar
~- Virda
ta Sura
—ta Yoz de la Costa
Norety
- Dt de Marelia
— e Socal
— Heatedn Michoaoano

—aet Yy

)
]

Cireulacién/
Circulation

15 000
8 500
10 500
16 500

6 000

3500
8000

3500

2500
15 000

7000

B 000
72000
0nov

#4500
31500
6000
42250
25000
22 000
7 000

4000
15 000

55 000
27 000

28 000
30 000

20 000
35 000

26 000
A5 000
20 000

8 000

10 000
4500
9500

10 000

10,000

10 000
10 000

17 000

12 000
12 000
13 500
25 000

(domingo/Sunday 10 000)



Ltadn/Ciudad/Periodico
State/ City/ Newspaper

-1 S0l Ae Moteha
-- ba Yo7 de Authosoin
ioraagan
- b Lrae
—= bt e NMachoacan
L1 Oanien e Stichoacan
e Namdad
Lamata
e b Dt ate Jamrota
- G
£ Meratto de Jamon
ca Pty
S la ez de Zamory
vatzeudrn
S g Verdd
“nrelns
oy

alll

i

digrate

ol de Cusutha
avact

Chitr g e N e

(TR LT

ST
Y
Navarit
Nty
N Pt Naanan?
L
b tesaar
Fi Ovncers gy
Preesa !dhite
S ke Tepit
S T e Navaed
Suevo Leon
Catere
S et s Lraoe semanal Cadereyta
Jar s
Crepoters Sacenal
Lot e

S D ane de Sventerees

tosan e S
—Fd an sereg Ahadre
fI Panenr

e parte
P

- Tebung de fa Tarae
St Turpo
~. Tehuna e Monterrey
Qanacs
Crisald
£ arteles del Sur
— 1 aeparial
1 tegrmador
— "Neluaat
—Opnion
Gahina Crur
— 11 imparcaal
Pucbla
Puebia
- Cambio
—t! Heerstde en Puebia
-l (}ppmon
St Dpuman o Cuehly

(Circutacion/
Circutation
12 000
53 00Q

10 000
8 oon
10 500
5 0un

8 000
10 500
10 Hod

4000
12 000

& 000

8 000
T 000

9000
6 000
5100
10 500
6 000
T000.

§ 000

8 500°
12 /00

15000
13500

7000
1000

TS O00
RERULI
0 000
100 000
10 000
2500
75 o
L ann
I B0
10 000
20000
95 000

27 500
25 000
19 500
12000

15 000

43 000
12 000
11 000
40 000

CIRCULACION DE LOS PRIMNCIPALES PERIODICOS/
CiRCULATION OF MAJOR NEWSPAPERS

termanal/weekly) (13000 quincenal/ semi-monthly}

onnnge/Sunday 108 0001

tdomingo/Sunday 73 000)

idamingo/Sunday 15 000V




CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES PERIODICOS/
CIRCULATION OF MAJOR NEWSPAPERS

Estado/Ciudad/Periddico
State/ City/Newspaper
~ £ Sol de Puebfa
~—La Yoz de Puebla
Tehuacdn

~ La Escoba

Tezuitlin

-= Oriente

— Impacto

Querdtaro

Querétaro

~ Disrio de Querétaro
-~ Noticias

~~ El Sol de Querétaro
San Juan del Rio

- El Henaldo

~ €1 Sal de San fuan def Rio

Quintana Roo
Caniun

~ Durio del Caribe
Chetumal

~~ Novedades de Quintana Roo

~= Tiempo

San Luis Potosi

Cd. Valles

— Diano de Valles
-l Manana

~— €1 Sot de 'a Huasteca
Rio Vrde

-~ LI Sol de Ria Verde
San Luis Potosi

~— il Heraldo

-— Momento

— Opinion

~— €&l Sol de San Luis
Sinaloa

Culiacin

-~ €l Debate de Cutiacan
— El Diario de Culiacin
— Noroeste Culiacin

~ £l So) de Culiacan
— €1 Sol de Sinaioa
Guamuchil

— €1 Avance de Guamuchil
-~ &} Debate de Guamuchil
— £l Informador
Guasave

— E{ Guasavense

— L3 Opinion del Valte
Los Mochis

~ £l Debate

— Diario de Los Mochis
— Bl Grifico

— Las Noticias

Mazatlin

— El Deméerata Sinaloense
~ Noroeste Mazatlin

— Noticias de Et Sol

— Nuevo Diario

—~El Sinaloense

— £l Sol de! Pacifico
Sonora

Cananea

— Norte

Cd. Obregén

- Diario det Yaqui

~ Extra de la Tarde

— Tribuna de! Yaqui
Guaymas

- El Diario

~—La Caceta

25 000
25000

10 000

10 000
8 000

16 000
17 000
6000

6 200
7000

14 000

10000
2000

1000
16000
5000

2500

43355
40 000
20000
28 637

20 000
25000
25000

B8 750
28 000

8800
11000
10 000

8 000
13 200

25000
23 500
20 000
10 000

19000
15 000
20 000
20 000
16997

6 600
18 000
12 000
25 000

4 500
5 000

(Circulacion/
Circulation

(domingo/Sunday 47 691)



CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES PERIODICOS/
CIRCULATION OF MAJOR NEWSPAPERS

Eatada/Ciudad/Periodica
State /Cily/Newspaper

— 1a Voz del Puetto
bermaosllo

e Intrmacion o Hermesidlo
— {1 Impanicial

- [1 Sonorease

N o

— 11 Imoemudor del Mava
Nengales

.- At

11 Centinela

e La Vo7 del Norte

San Luny R Colorado
“E Heraldo de San Lun Rio Colorsdo
= Tnhung de San Lue
Tabasco

Villabarmosa

— Avance

— [ane de Tibaso

- Presente :

- Rumbta Nuevo

-~ Sob e Tahavo
Tamaulipas

CdoStante

— Lon del Mante

= Matutind

— 1 Metcuno

—a 11 Nirtomants

— tt Tiempo

Cd. Mawrel Alemin

= H Twmpo

Cd. Viaons

— f1 D

— 11 Ed.tor

—La Lun

— [ Mercutnio
Natamaoros

— Ll Bravo

— {1 CGratico

— [} Manang

— L3 Opinien

Nuevo Laredo

— £} Do

- Aanana

— Prensa de Nueva Laredo
-~ t Sol

Reynose

— £l AMafana

- Noticias

- Prenss dr Reynosa

— &l Tiempo

Rio Brave

w U Masana

Tampico

— {1 Meraldo de Tampico
-~ 1 Mundo

— £ Satehite .

— B} Sal de Tampico
- T Sob de o Tarde
vallehetenuso

— [ Atanana

Tlaxcala

Tawcals

- Bl S de Tlascala
Veracruz

Cuatzacwalton

2 Deane del Iaimo

e Darin e Sttavento
— e e Coatzvoalees

{Circulacion/
Circulation

10 000

15 000
34 493
40 000

15 (100

5 000
8 000
12 600

8 000

15 000
5000
20000
6000
L8000

6 000
12000
12 000

6000
13200

5 000

15 000
1 600
1 000

14 603

25 000
10 000

40 000

20 000
10 000
15 000
10 000

55 000
15 000
40 000

8 000

95 000
75 000

6 000
95 000
45 000

12095

18 000
12 000
18 000

(domingo/Sunday 61170)



10/Ciudad/ Piridudico
s/ CHy/Newspapet

foha

1 Muando de Cordoba
| Sol dil Centra

1 Solb de la Tarde

pa

diano de Xalipgs

dano Vespertino

Jrafica

wundo Xalapa

1 Sul de Zalapa

atittin

.a Opinion

7ah2

U Aundo de Onzaba

Juceans

| a Rica
Comunicaciones

12 Horas

£l Disrio

£l Mundo

La Opiniin

La Turde

v Andrés Tuxtla

U Qurio

‘Fripantly

pan

INatuting

S Tribuny

racruz

B! Desportar

"Mhann de Neraceas

& SLa Naainn

E ; La Notica
SNOtver

LB Set de Nieacuz
» La Tarde

icatin

iérida

F Diano del Sureste

:Lni wnn de Yucatan

b

L Novedades de Yucatan
acatecas

esnillo

=l Voz de franidia
p'catecas

k- £l Henido

El Momento

— Qpintion

- Bl Sol de Zacatecay

— Vor del Puchlo
Suplemento £} Heraldo

geale: Medivs Prhlicrtasis Senicanas, S.A. de C.V,

Clrculacién/
Circulation

18000
15000
10000

40 000
8000
15 000
12000
8320

15 bOO

12000
10 000
13 000

18 000
15 000
27 000
27 898
8 000
4 000
4 000
4 000

6 000
10

25 000
000
RURIT
25000
15 000
20000
21340
26 000

27 000
29 0.
32000
52015
53587
45218

10000

13725
15 100
25100
20 000
4 000
10 000
23 000

8

df.uiolrlnﬂy
domingn/ Sunday

diario/daily
jueves/Thursday
domingo /Sunday
diario/daily
damingn /Sunday

diario/daily
domingo/Sunday

tcitcula en tos estados de Aguascalientes, Guanajuato,
Tamaulipas, lalisco y Michoacdn/Circulates in the
states of Aguascaientes, Guanajuato, Tamaulipas, Ja-
lisco and Michoacim

Source: Medlios Publicitarios Mexicanos, S.A. de C.V.

L



Revista
Magazine

Activa

Alarmy

henestyr

Urenostar, Sovelas Apasionadas
Buena Vida
Buenhuger
Catalleru

Capicho
Cancaturas

Cata

Cus

Chanot

Chicas

Libray de Clauda
Club Prvado
Cortenuda

Cogueta
Crismupalinan

D Gua

Escandata

Pevita de Cengratia Univenal
Cio

Hictaris Hustearda
irfeegn .
tacensy doe Seaico
tntem rlardes

jer-Set

Kena oreno

[l tshra Rujo

£ Libre Semanal
O Ldder

tos Suprrmachos
Mamd

Nattas Maseales
Nowvela Musicad

La Senehr Paliciara
Neaeb de Amor
Fieata e Sonedin de Amaor

En Revistas ¢ Historietas
Rutas de Paston
Seleccinnes deb Readers Digest
Ser Padres

Siempre

Somdo

TV, Tele Gyia

Ternura

Travelers Guude to Mexicn
T4

T.V. Novelas

Ultima Mods

Vanidades

REVISTAS DE MAYOR CIRCULACION
CIRCULATION OF MAJOR MAGAZINES

Base 100 000

Circulaciagn/
Circulation

220 hUd
bU4 345
113 050
100 Q00
200000
116 L6
130 0LV
e 000
130 00p
302 000
142 300
180 000
101 350
100 OO
120 00
13 499
130 000
130000
165 V0L
100 000
100 040
12000
10 00
142 6t
158 005
230 000
120 000
136 903
A0 000
910 000
100 000
295 000
200 000
312 000
220 000
480 000
160 000
340 000

115 000
525 000
100 000
124 596
700 000
800 000
121 000
191 564
200 000
250 000
220 000
165 991

Fuente: Medios Publicitarios Mevicapns, SA. de CY.

Source: Mudios Publicitaren Mexicanos, S.A. de C.V.

Frecuencia de Publicacion
Frequency of Publication

(Cada 14 Dias/Senu-Monthly)
(Semanal/Weekly)
(Mensual/Monthly)
(Munsual/Manthly)
(Mensual/Monthly)
(Catorcenal/ Semi-Aonthly)
(Mensual/Monthly)
(Semanal/Weealy)
tyemestral/Semi-Annually)
(Mensual/Monthly)
(Semanal; Weekly)
tSemanal/\Weekly)
(Semanal/Weuekty)
{Trimpstraly Quarterly)
(Mensual/Monthiy)
(Mensual/Monthiys
{Catarcenai ' Semt-Monthiy)
tMensual/Manthly)
(Semanal/Weckly)
(Quincenal/Semi-Monthiy
(Semanal/Weeklvs
(Mensual/Monthly)

{(Mensual/Monthly)
tAnual/Annual)
{Quincenal/Semi-Atanthiyy
(Mensual/Monthly)
(MensualiMonthiy)
(Semanal/Wecekly)
(Semanal/*Veekly)
1Quincenal/Semi-\onthly)
(Semanal/Weekly)
{Mensual/Manthly?
tQuincenal /Semi-Monthly)
(Semanal/ Weoekiy)
(Semanal/Weeklyt
{Semanal/ Weekly?
1Semanal/ \Weckivi

(Semanal/Weekly)

Mensual/Monthly)

iMensual/Monthly)
(Semanal/Weekly)

(Semanal/Weekly)

fAnual/Annual)
(Mensual/Maonthly)
(Catorcenal/Semi-Monthly
(Quincenal/Semi-Monthly)
(Catorcenal/Semi-Monthly)



ot

\aastatientes
R Calitorma
Naorte y Sur
Camprche
Coabunly
Cedeama
Chiapas
Chihuahua
D.F./Meéxico Cily
Durango
Cuanjuato
Guerreta
Hidalge
fatisco
México
Michoacin
Marelos
Nayatit
Nuewo teon
Oaxaca
Puebla
Quertaro
Quintana Ruo
San Luis Putosi
Sinalua
Sonorn
Tabasto
Tamaulipas
Tlaxcala
Veratius
Yucatin
Zacalecas

fuente:

Source:

Alagma

6 BoY

20073
6 2%
27 658
3000
13 095
25 545
155 050
5 705
26 218
15010
9907
a6 (42
17 370
19 510
13 600
6 465
32157
10 B34
25 418
9 650
3 940
12 695
23 015
19 658
8 815
34 557
4 705
55 453
12 000
41320

Buenhogar

6t

12

S00
4178

e
1110
1941
50 560

973
25
2 00

757
6 309

99%
1 8
1 290
5 595
t 006
234

850

192
1 855
2 043
3 685
1115
4 409
1 298
6 516
1899

612

Medioy Publicharios Mexicanos, S.A. de C.V,
Medios Publicllarios Mexlcanos, S.A. e cv.

CIRCULACION DE REVISTAS POR ESTADOS
CIRCULATION OF MAGAZINES BY STATES

Casa

1 800

6270
1674
11860
1045
2451
10221
117 500
5442
7
6216
3275
18 815
4095
8017
4950
1179
12 191
RXHIA
7036
190
320
3525
b 24H
6371
2947
1421
75%
23 344
4 000
1654

Contenido

b4

14 5%n
nh7
1507
0]
19
6 068
45 056
875
2108
1601
A67
10432
LiED]
2575
9495
1262
4 360
585
21396
774
430
1654
31534
1836
1463
1623
173
7475
1120
497

1980

Cosmopolitan

647

44940
A4
4 605
(L3}
4429
101
58054
642
2205
3764
592
9308
1022
1620
1304
073
5560
721
2796
692
235
1443
3414
4442
603
4618
103
6429
1041
483

Gen
Mundo

At

§i0

1 Yus
34582
775
2100
1415
545
6 155
735
2 620
1090
655
2730
700

1 440
55
195
745
1750
20130
235
2920
305
5620
400
270

Impacio

(ALY

5 49
HWiy
704
1900
i
6 250
44 830
1418
6 052
5020
2230
16 820
1910
7158
2340
2020
375
3900
6 159
1600
403
31386
4901
6310
2737
6964
1096
12311
600
1549

Mami
1 8%

4074
1 OHn
7709

Hill
1390
0619
79 91
3535
4 uiB
408
215
12 21
2 266
5 210
1214

706
7925
239
4 567
17

208
229
4 060
41
195
9 246

+ 494
15 165
2 600
1 070

Mecdnica
Popular

A0l

| BT
4
2306
™1
365
1631
33704
Sh

t 765
924
831
5 890
997
1492
932
449
3276
638
1803
994
1
946

t 6B6
1 9%
652
2205
122
4793
1093
419

Ullima
Moda

190

1000
19050

2100

14100

2375

Vanida
[}

7372
434
REE]
(1))
Y74
5533
75000
Y77
3195
2 846
IR H]
13 64
992
23N
1400
1069
0062
83
2o
840
365
1900
4854
6418
1000
6 567
AR}
824)
2560
590



REVISTAS ESPECIALIZADAS DE MAYOR CIRCULACION
CIRCULATION Of THE MAJOR SPECIALIZED MAGAZIMES

Conceplo
Type of Publication

1y & Autoservicio
y & Selbservice
HCas derviteenic

istracion y Contaduria
istration and Accounting
Aoty Coatabnlided
taduria Publea

Lic Acenunting

mnsiun

wgirment Today ea Lspatiol
md

wacon y Oeeanzacion
smas de Cahidad

ccuaria

g

Jeantesy
lampo

u

ell Agnicoig
adero

ado torcino
ado Vacunn
satta Avicolas

Hacienda

nan ARIGpeeuan
Tecnica en Apncultura y Ganaderia
rd

tecturasArchitecture
u o ctury Moo

Art

o5 Nsugales
e

aoviles
aotive

o tedustria
triw

s AT A,

ion - Aviation
4 Acreg de Mevco vy Centro Amdrica
e

, Comercio, finanzas y Seguros
ng. Commurce, Finance and Insurance
wiho Mevcano de Seguros y Binanzas
Aty Comeran
[ merain
Aarfund Publica
[ 10 el Comercio Extenar Mevcano

nddu Lacuting
sabancus
Hamp

st Mencana dee Seguros y flanzas
tia vy Tecnologia

nology and Science
wne v Desartolin
otmacnn Crent.boa v Teenoligica

Circulacion
Circulation

5000

8 872
10 500

15558
12 000
15 000
8137
8000

13 500
35 000
7 500
35 600
20 000
3500 M
13 000 AL
11974 M
43 696 AL
60 000
S 060
24 000

8000

5 000
10 000

20000
61378
15000

7 500
4100

5000
6 000
10 000
10 000
7000
20000
50000
15000
1000

40342
40 000

11

frecuencia de
Publicacion

Frecuency of
Publication

Mensual/Monthly

Mensual/Monthly
Mensual/Monthly

Quincenal/ Semi-Monthly
Mensual/Monthly
Mensual/Monthly
Mensual/Monthly
Bimestral/Two Months

Mensual/Monthly
Mensual/Monthly
Mensual/Monthly
Trimestral/ Quarterly
Bimestral/ Two Months
Bimestral/ Two Months
Bimestral/Two Months

Mensual/Monthly

Bimestral/ Two Months
Semanal/\Weekly
Bimestral/Two Months
Mensual/Monthly

Bimestral/Two Months

Trimestral /Quartesly
Bimestral/Two Months

Quincenat/Semi-Monthly

Mensual/Monthly

Mensual/Monthly
Mensual/ Monthly

Anual/Annual
Trimestral/Quarterly
Mensual/Monthly
Mensual/Monthly
Anual/Annual
Mensual/Monthly
Quincenal/Semi-Monthly
Mensual/Monthly
Mensual/Monthly

Bimestral/Two Months
Quincenal/Semi-Monthly



REVISTAS ESPECIALIZADA
CIRCULATION OF THE MAJOR

Concepto
Type of fublication

Comercio aterior/Foreign Trade
Intercambio Intetnacional
Quicn ey quitn en 14 Ecanonna Mesicana
Made in Mevico
Pucertos

Compuuliun/Compulcn

Computer World

Conmuccién/’Comhuclion
Constru-instalaaones
Conmstruccion Mesicana
Corstra-Noticias
MG C
Mewco Constructor
Obras
Revista Mevicana de 1a Construccion

Cultura Fisica/Body Building
Hercules Soderna

Diph-.m.ili(as/Diplnm.\cy
Roletin Diplomatico
Revista tnternacional v Diplomatica

Directorios/ Ditectories
Anglo Amencan Directary of Mexico
Anuang Baja Calitorma sy sus Humbres
Censu do Babnicantes
Directono Comeraal de 1a Frontera
Dicoronany de Fspeoatidades
Farmaceshicas
Ditectarno Industrial Internacional
Dueciono Azul Teletona pof Calles de
1a Cadad de \Menico
Dienctotia de Socins de 1a Camara
Amencana de Comercio
Directorio Teleiomco de 1a Ciudad de
Meuco
Directnfio Telefonico:
tndusiria Automaotn? y del Transporte
Directnno feletoneo ~acional de la In-
dustig de la Comtrucciun
Dieectonn Tele
trdustria Quimica y
Quimnm-hrmacv}ulica
Ditecturio Telefonico:
Snacanal Agropecuario”
Directono Teieldmeo:
“Gatéhte’’
Ditectorio Telefonico:
“nacional Tutistico™
Directona Teleldomico:
Nore de ta Ciudad de México
Directonos Industoates:
— de 12 Industna Almenticia en ia Re-
publica Merieana
— de 12 Industria Hiécuica cn 13 Repi-
blica Muediaanad
— de la industria flectronica en la Re-
" publica Mevicana
Guia del Comertio fxterior Mexicann
a) tavase y [mbalaje
by Hulers
o Equipn y Materiates
d) Latoratosius dr Fapeciatidades y
Contiul
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Frecuencla de
Publicacion
frecuency of
Publicalion

semcstral{Siv Months
Anual/Annu3a!
Trimestral Quarterly
Mensual; Monthly

()uinccnal/Se:mi«‘.unlhly

Bimestral/Two Months
Mensual/ Monthly

Me nsualf Monthly
Mensuat/Monthly
Quincenal,’Surmi-Mnn\hly
Mansual/Monthly
Mensual/Monthly

sMensual/Monthly

Mensual/Monthly
Mensual/Monthly

Anual/Annual
Anuat/Annual
Anuali Annual
Anuval/Anaual

Anual’Annual
Anuali Annual

Anual/Annual

Anual/Annual

Anual/ Annual

Anual/Annual

Anual/Annual
Anual/ Annual
Anual/Annual
Anual/Annual

Anual/Annual

Aoual/Annual
Anual/Annual

Anual/Annual
Anual/Annual
Anuat/Annual
Anual/Annual
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\’ Frecuencia de
i

publicacidn
Conmepto Circulacion Frecuency of
i Type of Publication Civeulation publication
iy Alianentiaa 5000 AnualIAnnual
hi Autametaz 5000 Anual/Annual
a1 Pl osy Resinas 5 000 Anual/Annual
Cuia de 12 tndustiig Qupenica 5 000 Anual/Annual
inacual de PMasticos 7 000 Anual/ Annual
}an:lmu soderna, Directona de
| Proanvevdorer 5 000 Anual/Annual
pan, Directono o Proncrdores 10 000 AnualZAnnual
'Pl'l'.’ll“l"h\ wndeera, Direotonn de
\ Praveedores 6 000 Anual/Annual
Produccion Quimicd N ana 5 000 Anual[Annu.ﬂ
nomia, fcanomy
Daeeart sl Sationad 220 9 Veces al afo
ucacion/fducation
Resputssts 10 000 Mensual
macia Pharmacy
[SIURRTI L e ‘-;u-m.n!uLulus
Farme culeas 5% 000 Anual
sy on Baomateaticd 7000 Mensual
L Larmeceehicd 10 000 Mensual
hund y {Lologa/
L 10 000 Bimestral
wreteria Hordware Store
ferretecnay Fv T 10 000 Mensual
dustrnng de 1 Alimentation/ .
o Tndustey
Oneetatta 3000 Mensual
T S L R 4000 Bimestral
e 1000 Mensual
Jdusteia a0 Genetal/General industry
(oo e deetorrrids Mevicand 10000 Trimestral
1o atetn Mnderno 8000 Mensual
[T 20 000 Mensual
et b Steneana Mensual
L e Mt e Bimestral
it 1 ttemaaonal . 11000 M
17 663 AL Bimestral
Ip etee s g SAeramiey v flictncd : 7 Q00 Mensual
Lavanenoa N sderna, Drretano
o Fronasedares 5 Q00 Anual
Weaee gne VoTengan Resv e 6 000 Mensual
v 7 tastnal 10 000 Semanal
[ranstormacinn 25 078 Mensual
ndustria e las Astes Grificas/
Graphic Arts foufustry
Camarg Soconal de dries Craticas 5 000 Bimestral
tpresor 8000 Mensual
Industria de Catzado ¥ Pieles/
¢hoe and Leather tadustry
Catrado y Teoena 2000 Mensual
Industeia LéctricasElectiical industry
Revista S veand de fedtadad Mensual
Industeia Emboteiladorar Bottmg Industry
IRE KD 2000 M
8500 LA Bimestral
tndusdeia Sucbloesy Maderera/
fueniture and W oad Industry
o 5 000 Mensual
15 000 Quincenal
Anual -
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frecuencia de
Publicacion
§recuency of

Concepto Circuladion
Type vt Publication Circulation Publization
tria Hule y Plasticos! 5 600 Mensual
lequepa Mensual
e Meucano y Platicos Mensual
i Notienas
(112 Petratera/Oil Inclustry 8000 Bimestral
reteenicad 9 000 Bimestral
ot Mevwana del puttoleo
tria Quimica’ Che mical industry 3000 Mensual
himic NHOLCIas 33500 Mensual
it enic
vista de 1a Secedad Quimicy dr 3500 Bimestral
AevCo
stria Teatil/Tealile tndustry
L iata Teenica Tedy del vestudo ' 5 000 Bimestral
matica/
tormatica 5000 Mensual
meria/ Engineering
gemiend 8000 Trimestral
prnseria Civid Bimestral
perseria de Manutzctura 10 000 Bimestral
lcina/Medicine
walidades Meditas 21000 Mensual
tencon Medica 20 000 Mensue!
Jrupan General A 326 Bimestral
iTugia 23550 Bimestral
teemeta Al tha 10 000 Bimestral
seefa Medica de Mexico 15000 Mensual
oupital Actual 21000 dimestral
eapital Moderno 8 563 Mensual
D en Lopadot 19 000 Mensual
er.cina de Posteeado 20 000 Mensual
undo hedico 20 000 Mensual
evosta de ta Facutnd
de Mediona UNAM 6 000 Mensual
Jnotama Sedun 15 500 Mmensual
emana AMedicr e Centro AmMéricy y
Panami 5400 Bimensual
.mana Medica de Méaco 18 000 gimensual
20182 Quincenal

rbhuna Nedica

cadotecnia y Ventas/
Leting and Sales
entas y Meraadoteenia 10 969 Mensual

eria y Similares/

ing and Kelated Industries

tanual Ninero Anual
Aneen Naugas Mensual

umes and Cosmetics
Mensual

ertumena Moderma 3000
Joecnia Pesuuerd 8 000 Mensual
LicidadiAdventaang
sedios Publiutanos Meneanos 1200 semestral
Arneias Y Angnuantes
(ontas v Datos, Medins Impresos 1 200 Trimestral
Taridas v Datos Wedios Artsovistates . 1200 Trimestral
7 496 Mensual

usiness Pubbcaben



REVISTAS ESPECIALIZADAS DE MAYOR GIRCULACION
CIRCULATION OF THE MAJOR SPECIALIZED MAGAZINES

Frecurncia de

Publicacion
Concepto Circulacion Frecuzacy of
Type of Publication Circulation publication
Consumes Magarine and farm
Publications 6 445 Mensual
Newspaper Rates and Dana b B57 Mensual
Radio v Television/
Botetn Radiatonico TN 7 500 Mensual
Ruuuv.\nleslRcunuv;\nlx
sunda Gatipnorica 5 000 Mensual
Pasaporte 2064 15 765 Mensual
1un\porlcsHumpun.\linn
Teanspont Mensual
Tranupuoste Moderno Bimestral
Teansporte y Turismo ) 4 000 Mensual
Yurismo/Tourism
Pacaporte 2009 15 765 Mensual
Cea Sun Sand Welcnme 25 000 Mensual
Tutistamp? 6000 Quincenal
Coia Aviea de Meaeo y :
Centeo Amencs 7500 Mensual
Mundo Gastrapomico 5 000 Mensual
Veterinaria/
Actualictad Veterinaria 50n0 Bimestral

M = Mévico AL - América Latina/tatin Ametica.

rce /fuente: Medios publicitarios Mexicanos, 5.A. de C.V.



un satélite especial de mucro-ondas. Actualmente,
la tetevision {tanto comercial como gubernamental
que bene canales educacianales) emite a todas las
oudades dr Mévco La radwo tene la audienca
mas urande que coalquier otro medio, ya que uenc
un Costo mas ba para quienes lo reaben 'y os
tactl de Hlegar a poblanones que aun no cyentan
on erergia electnica pues ws de hatecias La radio
tamb:cn tiene una_selecadn de_publico. gunas
»smwmu se_especidlizan_en proegramas h-h(‘
y CONV R ICINeS en \l\(_)A .]\‘ comn n‘l\.ISILﬂ rL“
wronal, maderaa s asa T
U8 emimien de pubin chid ostd supeta o algunos
contenles guneroamentaios: Salo el 407, ded tempo

v

.): dire f’!l tado se "1'1’(‘(' (n"‘l\i\r S‘((‘H."f( '«\‘U
o Wt s esn R restneaan ey Iy _dbmenos,
T motad Ge et debe ser antes de las B 13 pom
COYy Comen fran Lebndas aleobshicds ag sé
proeGen teivasar antes de las 900 pmo oy {os ca-
il del gonerna o pueden transmitic comer-
arales de lar @ minguna harg Las estacones pris
yades tambinn han reducido la cantidad de puble
cudad de har Toda ta publiodad de comida,
bebudas, productas de beliera y medianas deben
ser aprobados por fy Secretana de Satubridad

v Aystencia Pubhica antes de ser enitidos
Corcd de 200 agencas e pubhicdad (18 afdia-
dds g Lumpadigy portearnericanas)  pueden  dar

Sty

of any medium, Radio also uffers audience selec-
tivity: some stations specialize in talk shows, other
in regional, modern or classical music.

Broadcast Advemsmg is sub;ect to some govern-
ment controts. Only 40% of radio air tme may be

devated 1o commercals; for tetevision, the restric-
tion is 18% and atfeast hall of that must he before
8 pm Commeraals for alcoholic beverages may
nut be televised betore 3 pm. and government
thannels will not broadeast hiquor commercials
at amy bour Pragtely owned stations have also cut
Bak the aracunt of hgaoe adwverising that they will
decept Ao advertismg for feod, beverages, drugs
and health andd heaaty aids must receive the
Health Secretariat’s approval betore being broad-
Last .

Nearly 200 advertising agencios ~ 18 of them
affihiated with U 5. firms ~ can provide more de-
tadedd advice on Mexan advertising regulations
andd how they are apphed, as well as on creating
ar adapting advertsing stratecres for the Mewvican
market

mavor mformacon en cuanto a los reclamentos
mevcanoy v oome se aphaan. ast como crear y
adaptar estrateias publicitarias para el mercado
MeRLANG

PENETRACION DE LA RADIO Y LA TELEVISION
RADIO AND TELEVISION PENETRATION

1949
Radio TV,
Caras "o del Tatal Transmisoras Lasay % def Totat
Hames o gt Total  Tranymitters Hames % uf Totat
Ei8) 7 258 19.8
.7 t 205 ud2 686
n3 3 1 # 488 20.2
n3.q 2 Y 07 16,0
474 3 7273 a2
377 3 793 11§
4.5 4 35148 9.7
80.2 1 158 675 3917
5.6 6 1593 thé 804
330 1 3635 20.5
752 326 hd§ 3 410994 58
324 548 74 3 139599 317
ne 117 53.2 5 59544 5.7
174 801 658 — 44616 1.7
585 644 -1%7 H 274413 38.2
127 84) 752 t 43570 1.8
120 557 749 1 367 47.4
100 553 772 2 1B 781 144
190 467 628 3 256 005 54.3
214 0m2 512 4 4133% 2.5
39 442 614 2 147 607 0.8
2 3 6144 252
15774 52.0 1 830 7
276 73 b4 ¢ 83 77% 225
221 w7 721 ? 732 2.2
210 344 7.t 7 93 243 ns
138 705 n.s L 21y 1.0,
308 474 75.8 10 143 238 35.2
61 780 7.4 — 1018 243
629 732 65.0 8 261777 a3
163 A0 537 4 43073 23
135 031 743 1 26 144 143

Radlo
Teapsmisaras
Tatad Tranamitterns
Caves; Husrey AN iw
A uass ghentes hif 4410 "t 3
B2 Colturng Sare 2085 K] AR}
Aa0 Calibarnia Sur 42 4 N
Came:ne LY §id 8 1
Coahedta 23415 L )
Cetoma 3304y ? -
Chapas e 258 i ]
Ch *urhua 303 HTE i h
OF Meuca ity TR T L] p
£yrangn 124,074 it ~
Eetaste de Mewro RN 9 I
Aevger State
Ganamsta 4319 210 32 7
Cupttern Vadrd ? 5
Ypnre W% 4ha b 3
fatiyces PARITH 3 W
\tchoacan e 3k $2 )
Marteley 24 1 L]
Seavant L ETNARY 12 |
Nuervo Lion A71 80t 27 11
arars 457301 17 ]
Purhia 531261 1% ]
{utretacn W 7aq N t
Quentana Ron £ 314 4 -
an Lun Potoss A TeH " b
Sinafos 167 538 & 1
Cunors 278524 40 3
Tahaso 194034 " 2
famachipas 07 49 {6 D]
iaveais A6 581 ) —
Seracrad 934 244 s7 2
Tueatn IART R 13 2
Zatstecay 182 44" 1 —_
Furnte: Cimats de 13 tnousttia de Radio y Telesisian Source: N
16

I Radio & Televish

Industry Chamber



FE DE -~ ERRATAS

\G. DICE DEBE DECIR
Pude Puede
Epaclos Espaclios

5 Exiblcidn Exhibicién

9 Conciente Consciente

exo 3, Pag. Adolecente Adolescente

exo 5, Pag. Dureante Durante

exo 5, Pag. Sitema Sistema

exo 5, Pag. Supenda Suspenda

exo 6, Pag. Programcion Programacidn

exo 6, Pag. Interupcidn Interrupcidn

2xo 6, Pag. Acurdo Acuerdo
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