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INTRODUCCTON

Antecedented:

La prdetica de La publicidad es Zan antigua como £a exdis

tencia del hombre sobre La tierra,

EL profesor Sampson afirma en su History of Adue&tibing-
from the eantiest times: "Casi desde que existe el mundo...ha
habido anuncios" (5) y dice que el primer indicio de anuncios
parecen sen Las inscripeiones cuneifonmes encontradas en la--

diillos de Babilondia, unos tres mil aros antes de Jesucristo.

Lafpublicidad,Aabl como Las agencias publicitarias, pasa
ron por varias etapas en su desarnollo y se considera que eb-
progreso mds importante de Los tiempos modernnos fué eZ inven-
to de La nradio y tefeviddidn, que aiiadif nuevas dimensiones al

mensaje publicitario LLegando includo a perdonas analfabetas.

La 6an£6n de £La pubficidad en un sistema capitalisia co
mo el nuestre, es primordial, ya Que exisate una Libentad de -
accifn para La promocién y ventas de productos y servicios, y
ést0 hace que Laé/diﬂenentéz finmas creen diversos medios pa-

rna Lograr sus objetivos.



AL Lanzan un detexminado producto al merncado y encontrar-
s¢ Este enmedio de una competencia de productos similanes, se-
hace un paimen inzento por superar £as ventafas que. otnos ofre
cen, y cuando esto no tiene el efecto esperado, e Llega a re-

cunhin a.téenicas mds efaboradas para Logranlo.

EL prnimern coloqudio publicitanéqvneatizado en 19469 en La -
Ciudad de México aconds que: "la publicidad, es un cenfunto de
téenicas y medios de comunicacibn dinigidos a atraer La aten--
eidn del pdblico hacia el consumo de deteaminados bienes o La-

utilizacibn de cientos seavieios” (16).

AL anqzizan un poco més ese "conjunto” de téenicas wtili-
zado pon.EaA publicistas al promover cierto producto, vemos --
que han cheado una publicidad en cuya dindmica, el cumpfir La-
meta ed Lo mds impoatante, esfo es, vender el producto en cuesd
tibn, &in impontar que Los mediod utilizados pasen por altoe -

cientos derechos que como personad Zenemos.

En base a Lo que A. Maslow afiama acerca de Las necesida-
des def hombre, tenemos en primen Lugan, Las necesidades §484i0
L6gicas, en segundo Lugar, Las necesidades de segunidad, en --
tenceno necesidades de aéiléac@du 0 sociales, en cuarto auloes

tima o neconocimiento y por GLtimo Las de autorrealizacidn.

MasLow nos dice que ef hombre ¢s un sen s0cial por natuna

Leza, por Lo que es importante el sentirnos pakte.de un gru--
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po, Amportancia que £os publicistas hah explotado al a#ocian -
£as canracterfdticas de cderto producto con el hecho de pentene
cer a un deteaminado grupo o adquirir ciento edtatus socdal; -
estlo es una prucha de que el pnépddiza de vender de La pubfici
dad e4 cumplido, aprovechando otro tipo de necesdidades a cubrin,

ademds de Las que cubnirfa el producto miamo.

En el ado de 1950, Vance Pachard escrnibid un tLratado pe-

niodfatico sobre Los "persuasones ocultos”.

Trataban de crear un servicio pdblico mediante La exposd
cibn populan de Lo que estaba occurniendo en Los medios masivos

de comunicacibn en Estados Unidos.

Se Le denuncid como sensacdonalista y su tesis fué desa-

crheditada ampliamente por Los medios de comunicacidn.

Enr 1959 escenibe "Las formas ocultas de La propaganda” en
donde pone de'méniéieAto Los diferentes métodos y téenicas uti
Zizddaé pon Los publicistas con el gin de influin de modo mds- -
eficaz en nuestro camportamiento y "estimular mejor ef consumo
creando en La gente necesidades de £as que todavia no tenfa --

conciencia”. (13)

‘En‘Au‘bdéqaeda de nuevas perspeciivas, La publicidad y -
| paxladpuebto Los publicistas, comenzaron a hablar de Los dife-
neutealniueteA de La "concieneda" humana y naedd aslf La "Inves
‘tigaéidn Mot&v@éianal". 2o que en Estados Unidos LLaman "gue--
ara Aubliminaz”ry L. Silva 2o define como: "un fendmeno 4ue --

consdste en La formacifn al nivel def siquismo profundo, de --



una representacidn Ldeoldgica del mundo destinada a apoyar "es
pontdneamente" La dominacibn impernialista y que junto con el -
sistema educativo y La religidn heredada de La colonia, consitd

tuye el sistema ideolbgico del subdesarnollo Latinoamericano”.(18)

Pachard, en 4u obra que ha sido calificada como La prime
ha gufa de La Edad de La Manipulacidn, nos muesira aama'£05 -
hombres de Las nuevas empresas de propaganda intentan hoy mane
jar el mercado, Las chreencias y hasta Las elecciones polliicas
y como mediante el uso de nuevas técnicab,‘aetdan en el "incons
eiente” de La penrsona pana obziganﬁa a componrtanse de La forma

que ellos quiexren.

Postenionmente, el profesor W. Bryan Key ebenibib su L4~
bro sobre Las téenicas subliminales con el cbjeto de estable--
cer y demostrar La existencia de La necepcifn subliminal y ef-
uso de estas téenicas en Los medios de comunicacifn que atacan

nuedtros sdeniidos durante muchas horas al dla,

Acenca de Lo que son Las técndicas subliminales, B. Key -
dice que: "En el concepio de fenbmenos Aabtim;nazéb esaddn Lin--
culdas todas aquellas téchicab que ahoira son conocidas por ta
comunicacién y por medio de Las que millanres de sernes humanos-

son manipubados diariaemente s4in esiarn conscientes.

Dichas téenicas son utilfizadas ampliamente por £os me- -
dios de comunicacién, La publicidad y agencias de relaciones -
piblicas, Comparlas Industhrialed y Comerciales y pon el mismo-
Gobierno Federal”. (2) |



Justidicacibn y 0bfetivo:

Dado que G&timamente 2a publicidad ha cobrado mucha impor
tancia en nuestro pals, el presente estudio tiene como objeti-
vo revidar varios de sus aspectos como son su historia, desde-
que nacil hasta ndeatnoé dias; Los distintos medios publicita-
rios y La foama de "hacer publicidad" de dichos medios; y de--
terminan en base a todo esto, qué tipo de publicidad nos estdn

haciendo LLegar.

Para Lognrar dicho objetivo, se analizardn Las diferentes-
posiciones que respecto al contenido y a fa mztadotogia;dz La-
~'pub££cidad s¢ han LLevado hasta el momento; posteniormente, e
propondrd una posicién panticular respecto al Lema como una --

aportacifn personal.

Aunque Za magakia de £0s estudios e investigacioned sobxre
Las téenicas subliminales se han LLevado a cabo acerca de La -
publicidad en Estados Unidos, es importante conocenlas y estan
consdcientes de que dicha publicidad puede ser utifizada o em--

pieza a ser utilizada en nuesiro pals.

La Revista del Cénbumidon No. 31 editada ponr el Instituto
Nacional def Consumidonr pone de manifiesto que: "en México tam
bién hay publicidad subliminal” y ejemplifica dicha agirmacibn
con el andlisdis de un comencial televidado grecuentemente en -

MéxdLco.

Con respecto a dicho articulo, hasta La fecha, no se ha -



nealizado ninguna reseiia con ¢l enfoque que se pretende LLevar

a cabo en esta tesds.

Con el conocimiento de La existencia de esas téenicas pu-
blicitanias, podemos estan pnepanadqé para descubrin en La pu-
-bzicidad; el verdadeno mensaje que porn Los diferentes medios -
nos estdn enviando y Loghan asl que sea un poco menos "enaje--
nante" para nosotros, o bien, hacer proposiciones para que en-

el futuno se Legisle af reapecito.

Para Lograr ef objetivo de La tesis, se aplicard fLa téend
ca del anblisis de contenido para el estudio de Las divensas -

aproximaciones tebricas de £0s autores aquf revisados.

Se establfecerdn, como La técnica Lo seAala: Las unidades-
tométicas, Las categoniaé, Las unidades de andlisis, La fre- -
cueneia de Los diferentes puntos y La calidad del contenido, -
tomando como nreferencia el marco tebrico de La comunicacién --

{deolbgica.

Presentacibn del trabajo:

EL primen capliulo de La tesdis, serd La introducecdibn, en-
donde se tocardn Los sigudientes puntos: Antecedentes, Justifi-

cacifn del estudio y obfetivo, asl como presentacibn def traba

.

fo.

En el segundo capfiulo, se expondrdn Las dgﬁinicioneb de-

algunos autones sobre La publicidad, asl como £05 obfetives, y



fuentes de La misma.

EL tencen caplftulo sernd ung nevi&idﬁ histénica de La pu--
blicidad y de Las agencias pubticitdaias, teaminando con una -
visibn genenal de La publicidad en nuestrnos dlfas, analizando -

Las diferentes etapas pon Las que atravesd en su desannollo.

EL cuarto tema trata sobre La Mercadotecnia, departamen--
tos en Los que 8¢ divide y La situacibn de La publicidad den--

trho de esta drea.

EL quinto tema comprende una deseradipeddn y anflisis de --
Los diferentes medios de comunicacibn en nuesiro pals tanto ma
$4v0s como dinectos, costos aproximados de cada uno, asf como-
algunas de Las ventajas y desventajas de La utilizacibn de di-

chos medios.

EL sexto capftulo tratard sobrne La ideologfa y Los medios

de comunicacibn.

Eh el siguiente capftulo, se expondrdn algunos de Los - -
pnincépaZeA estudios sobre Inbeat&gacé&n Motivacional Yy Publi-
eidad Subliméinal, en donde &e aportandn ejemplLos que en base a
Los datos pnopancéonadoz por dichos autores, consideramos q&e—

se han difundido en Mé&xico.

Para tal f§in, se utilizand La técnica de observacibn del-
medio de comunicacifn en que mds frecuentemente podemos encon-

. than esta téenica: Ra televisifn, dedicando sistemdticamente -



un horario determinado para tomar nota de La frecuencia y tipo
de £os comenciales televdisados. Se descnibind el contenido --
del anuncio y se explicard por qué se considera técnica subli-

minal.

En el dltimo caplitulo, 4se plLanteandn Las conclusiones a -
Las que se LLegl, en base a La bibliografla nevisada y a La --
aplicacifn de Las diferentes téenicas publicitanias en comer--

clales mexdicanod,

La expectativa en que se encontrard que La publicidad en-
México utiliza técnicas dubliminales, Las cuales se comparardn
con Las que se han reportado que son utifizadas en otros paf--
42&, y Las conclusiones que se deriven de esta comparacibn, es
tardn enecaminadas a proponer investigaciones mds amplias sobre

el mismo tema.



LA PUBLICIDAD.

Definicionesd:

Segdn Ethiel Cervena, La publicidad es el "establecimien
to de una comunicacibn para informar y, en algunos casos, edu

car a un piblico predeterminado con §ines comerciales".{4)

La Sociologla dice que son "datos puestos a disposicién-
del conocimiento general, dados a La cinculacidn pablica. D4
fusibn de informacidn por cualqudiera de Los medios de comundi-

cacibn existentes con miras comerciales”.

Leélié E. Gike, simplemente dice que £a publicidad es --
"ol proceso de dar a conocer"; y agrega que un aviso de €xito
es aquél que pone en actividad una cadena de pAOceéoa menta--
Les que, aunque Se producen simulidneamente o en ndpida suce~
446n en La mente, tienen que 4er seleccdionados individualmen-

‘te para su andlisis e investigacidn. (1972)

Dorothy Cohen define La pubiididad como "upa actividad -
comencial controlada, que utiliza téenicas creativas para di-
seian comunicaciones identificables y persuasivas en £0s me-~
dios de comunicacibn masiva, a {4in de deaanaollaayla demanda-
de un-paaducto y crear una imagen de La empresa, en armonla -
con La nealizacibn de sus objetivos, La satisfaccifn de Los -
gustos del consumidor y el daaaaaozzé‘dez biene&tan socdal y-

écondmico" (5).
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Finafmente, consideramos que La publicidad es el método -
por el cual conocemos Los diferentes productos existented en -
el mencado y sus caractenlsticas y asl orientamos nuestra pre-

gerencia por aquél que mejor datisfaga nuestras necesddades.

Fuentes de La Publicidad:

La publicidad procede de individuos o de grupos y puede -
desarnollan funciones pdblicas o privadas. Otras fuentes de -
publicidad son Las compaifas de servicio, que hacen pnopaganda
de sus senvicios e inatituééoneé particulares, Yy generalmente-

thatan de imponen o "vender" una {dea. |

La publicidad de senvicios pdblicos tiene por objeto como
indica La patabra, servir a Los inteneses del plblico. EL Go-
bierno y distintas organizacioned religiosas utifizan estfe ti-

po de promocibn para promover ef bienestar comdn.

La publicidad politica, es organizada por Las diversas en
tidades politicas para hacer propaganda de una idea, de una --

causa o del candidato a algldn puesto pdblicq;

Es necesanio hacer notar La diferencia entre publicidad y

propaganda.

AL nespecto, La sociofogla nos ofrece La definicibén de --
propaganda, y dice que es La-"presentacibn de hechos reales o--
supuestos, argumentos y opimiones, organizadas de tal modo, ~-

que introduzean a conclusiones favorables para Los intereses -
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de quienes Los predentan, sean onganizaciones, cultos o perso--

nas"”.

Barthlet dice que "La propaganda es una tentativa para --
efencer influencia en Za opiniﬁn y La conducta de fa sociedad,
de manera que Las personas adoptan una opinién y conducta de--

teaminadas”.

Ethien Cenvera afirma simplemente que La diferencia entre

pubﬂicidad y propaganda, ¢& que E3ta a diferencia de La publi-

‘edidad, no persigue fines comernciafes.

‘Metas de fa Publicidad:

CLa finalidad de La publicidad es Logranr un obfetivo que -
vaya de aauenda con Las metas de La empnesa, entre Las cuales-
puede encont&anae La maximizacibn de beneficios a ﬂaago'plazo,
2a estabilidad, el crecimiento, La nesponsabilidad social y --
otras muchas. La funcdbn dé~£a publicidad para Lograr esios -
objetivos, es pnamovéﬁ eﬂ‘pnoducio 0 haéaa propaganda de La -~
compaiiia: o sea, crear ventas actuales o futuras, o dan a £a'-

empreda renombre y popularidad que £e merezca el nrespeto del -

piblico, para que £a condidere una empresa con La que puedan -

hacense negocios.

La publicidad, en La realizacibn de esta tarea, de vale -
de algunos medios que son "vehifculos de comunicacibn que utili

za el anunciante para dindgin su dinformacibn a posibles consu-
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midores en busca de un objetivo previo”. [(4)

La naturateza de La publicidad y el empleo de £os medios-.
de difusidn masiva péAa transmitin mensajes, indica que du me-
ta o destino es generalmente un grupo grande o una masa de pd-
blico. Sin embargo, La seleccibn de Los medios de difusibn, -
puede contribuir a amplian o a reducir el mercado escogido pa-
ra un anuncio deteaminado. Los grupos bésicos meta de La pu--
blicidad, suelen clasificarse més Mecuentemewte desde un pun- -
to de vista geognrliifico -nacional o Local-, o bien de acueado -
con sus-caracterfsticas primanias, como consumidores, industria

Les, comerciantes y profedsdionales.

La publicidad para el condumidor tiene por objeto atraenrn-
al pablLico que no remodela o nrevende ef producto; es el sector

m&s numeroso.

La hubticidad Industrial, abarca un campo bastante amplio
pdeato que se refiere a casdi todos Los L£ipos de ahuncios comer

clalfes, esth dinigida a Los usduarios industriales.

La publicidad comercial o para el comercio, tiene pon ob-
feto promover algln producto o productos a Los revendedores --

mds bien que al consumidon periddico.

La publicidad profesional, tiene por blanco a todos Los -
grupos profesdionales que puedan. estar en condiciones de usan, -
recomendar, prescrnibir o edpecificar un producto panticular.

Existe otno tipo de publicidad LLamada ”pubticida& insti-

tucconal”, o "imagen de institucibn”, La cual tiene por objeto
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gortalecer La imagen piblica que se tiene de una deteminada ongani-

zacibn; esto es, nos da una imagen corporativa e indicativos de opindién.

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Historia Antiguas

EL primen indicio de anuncios ﬁanecen sen Las Linscrdipelo-
‘nes cuneiformes encontradas en Ladnrillos de Babilonia unos - -
thes mil afios antes de Jesucristo. En cétos Ladrillos, se Lee
el nombre def templo en que ¢ utilizanon y el def Rey que £os
conbtl.tuyé.r Se dice que Los soberancs que ghabaron sus nombres
Lo haclan para individuos que sabfan Leen Los jémogliﬁico&, --
por Lo cua[, puede decinse que estaban organizande una "campa-
fia publicitaria institucional en pro de 4L mismos y de sus di-

' nastias".

Empezd§ despuls a utifizarse La eschitura, en su foama - -
m&s primitiva, para dan publicidad o« diversos acontecimientos-
en foama de anuncios. De Las ruinas de’TebaA, se han exhumado
descripeiones de esclavos gugitivos, con La recompensa para -
quien Los encontrase, edcritas en papiros de hace mds de -
tnes mit aiios. También en Pompeya, £os excavadones descubrie-
xon indicios de ciento tipo de publicidad, que se remontan al-
aio 79 de La era Caistiana. En Los murod de Las casas y edi-

{icios de esta antigua ciudad se ven "gragfiti" o 4insenipeio-
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nes y marcasd casuales en Los viejos edificios, Estos graffi-
Li estaban grabados en el revestimiento exterior de Los munos,
y entre ellos pueden apreciarse rhasgos gaanapatgadaé, anun- -
ci04 pollticos e invitaciones para votar a favor de determina
dos candidatos a oficios pdblicos. Tambiln se descubrienon -
anuncdos pintados, La mayor pante de Los cuales se refenfan a
duncioned teatrales, deportes y bainos, pero en especial a es-

pectdeulos de gladiadores.

EL medio publicitanio mds antiguo fué oral y LLegaba a -
La gente por el ofdo. Los griegos se vallan, hace millares -
de afos, de pregonerod para LLamanr La atencidn sobre La venta
de esclavos y ganado, y para anunciar nuevod edictosd estata--
vleb 0 noticias de éaudczen publico, o bien para hacga publicd

dad de cientos arifculos.

~ Se seleccionaba a Los pregoneros por su voz agradable g--
6aci£iddd‘de palabra, y a veces, {ban acompaiados de un mdsi-
co. En Los tiempaé medievales, el pregonero tocaba ademds un
cuerno pdaa LLamar La atencifn del pdblico cuando iba a hacer

una proclama o anunciar un bando. (5)

Desde Los tiempos helénicos y romanos hasta La Edad Me--
dia inc{u&iue, La publicidad no pasé de La etapa primitiva de
"~ exposdicibn de meaéanciao, anuncios pictérnicos en cariteles y -
pregones pdblicos. En Roma, La cabra era el anuncio de Las -
Lecherlas. Las panaderfas e anunciaban con una mula que poxr

taba a Lomos un molino y ef escudo de armas era seiial de me--
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46n. Con pocas excepciones, La funcibn publicitaria de este-
tipo consistla sencillamente en identificar Lugares, mercade-
red y antesanos,. e informar al pdablico de donde se vendlan de

terminados bdenes y servicios.

No habfa gfundamento para que £a publicidad se desarrofla
se mds ptenamente, porque £a produceifn tenfa principalmente-
por objeto en Los siglos medios, satisfacer La demaﬁda inica-
mente Local; y mientras Luviesen La Industria y el comercdio’ -
cardcten principalmente Local, €a publicidad-no podrla sen de
gran valor, Ademds, el hombre corndiente no sabla Leer; por -
Lo tanto, Los dnicos medios publicitaniocs prdeticos para pro-
porcionan informacibn eran de Indole pictérica y también anun

ci0s verbales.

Historia de £Las Agencias de Publicdidad.

A comienzos del siglo XVIII, el pendifdico se convirtié - -
en el medio anunciador paincipal para Las empaeéai comercda--
Les Locales. AL crecer ef volumen de La publicidad, surgie--
ron dificultades y comp&icaciangé a propbsito de La simple re
Lacidn dinecta entre comenciantes y dianios, y fué necedaria~
La intervencibn de un intéAmediaaio especializado. Esle espe
cialista en anuncios ayudaba a comprar y vender el espacio de
que podlian disponer Los anunciadores en Los periddicos. Lla -
prensa diaria proporciond Los paémeia& agentes de pubticidad-

que ‘adquirieron prestigio en Los Estados Unidos.
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La primera agencia de publicidad se inauguré en Filadel-
fia en el ario de 1841, Volney B. Palmen abril sus oficinas,-
dando a conocer al pdblico que nepresentaba a una porcidn de-
peribdicos selectos con cqadczea exclusivo, y que podla ven--
den en ellos espacio a diversos anunciadores. No ofrecla plan
alguno, ni redactaba Los anuncios, sino que se Limitaba dnica
- mente a éAtabZecen contacto con posibles anunciadones a Los -
cuales vendla espacio, recibiendo de £Los periddicos un 25% co
mo comisdién. En 1861 habla ya 30 agenéiaA que vendlan espa--
cio de peribdicos. Como La Lista que tgnla el agente de pe--
ni6dicos era su guerza, Las distintas agencias competlan 4in--
tenAamehte por conseguir derechos exclusivos pan4 cierntos pe-
riddicos. Poco despuls sungié un nuevo tipo de agente. Era-
un edpeculador que compraba el edpacio al por mayor o en glo-
bo a Lo4 periddicos Lo mds barato posible, para Luego vendénr-
selo a Los anunciantes y a otnos aggntea eh pequedos fLotes --

por La mayor cantidad de dinero posible.

Los aos de La década de 1920 se consideran como Los mds
gormativos para Las agencias publicitarias. Los clientes exi
gfan una eﬂiciencia mayor y gran parte de £a responsabilidad-
de crear y mantener mercados cayl sobne La publicidad. Las -
agenciasd amptianbn sus senvicLos, Los requisitos y necesida--
de& de £os clienteA Yy sus recunsos. En realidad, Las agenoias
de nuestros dlas difieren muy poco de Las de fines del dece--
nio de 1920 y todo et de l930<y Las diferencias son mds bien-
de amptiacioh¢4 y refinamiento de servicio, asl como fLas que-~

e dgbenalaemdadelawcvuidn en el campo de La publicidad.
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La publicidad a principios del s4iglo XX:

A fines del siglo XIX, se introdujenon en La publicidad-
dos cambios impontantesd: Las nevistas para La masa, que se --
convirntieron en un medio muy poderoso para anunciar, y La in-
veneidn de £a bicicleta, que ondgind un tipo nuevo de promo--

cibn, La publicidad competitiva.

Antes de 1900, Las revistas hablan LLegado a constituir-
el medio por excelencia de La nueva publicidad, por medio del
cual empresas productoras de mercanclas con marca comercdal -
buscaron grandes mercados nacionales para sus productos. Las
hevistas cultas y Literanias de publicacién mensdual, fueron -
Los medios prefendidos por su gran poden para anunciar a fines
de 84glo. Sin embargo, no tardaron en sen derrocados de su -
Lugan preferente por fas nevistas mds baratas, pero dinigidas

a un pitbLico mucho mds numehrodo.

En 1885, Inglaterra tuvo Exito ﬁon La comencializacibn -
dé La bicicleta, y su posterior introducedidn en Los Estados -
Unidos produfo una prequena nevazdcidn en Las esferas industria
Les y sociales, y una mayor en La publicidad. La biciclela -
se.apoders de La imaginacifn de Los norteamenricanos y cambil-
su modo de‘uida.r EL eanuncio de Las bicicletas experimentd un
ghan auge ¢ intnodujo un nuevo concepfo en el campo de La pu-
bLicidad, porque a diferencia de ofrnos anuncios, fué intensa-

mente competitiva.

La Locura de La bicicleta de Los aiios de ta'década de -~
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1890 gué desvaneciéndose poco a poco sustitulda en Estados --
Unidos por La Lnvencidn del automdévil. Los anuncios de Las -
bicicletas hablan hecho arraigar La idea de gastar cantidades
considerables de dinéno por un vehlculo de placer. EL pago a
plazos y La compra de nuevos aparatos, vendiendo al mismo - -
tiempo el antiguo y descontando su valon del precio, 4e con--

virtienon en tdeticas de ventas para productos duradenros.

La publicidad defl automévil :

EL primen anuncio de un autombvil completo aparecil en -

el ndmero primeno de Hordeless Age, en noviembre de 1895.(5)

Los fabricantes de autombviles compaenqieaon que tenfan-
que demostran tanto La velocdidad como La duﬁacidn de sus pro-
ductos. Todos Los productonres vdieron que era necesardio anun-
clar ban una razbén muy prdetica: La mayor parte de £as empre-
sas constructoras o axmadoras de autombviles estaban financia
das con muy poca seguridad y necesitaban el dinero obtenido -
por La venta de un vehfculo para fabricar otro. En 1911 Los-
autombv.iles tomaron, segdn se calcula, La octava parte de to-
do ef espacio dedicado a anuncios en £as revistas de circula-

eibn nacional,

Es probable que el anuncio mds famoso de' autombviles que
se escrnibif en Estados Unidos, fuese el que aparecid en Satur
day Evending Post el 2 de enero de 1915 (5}, Su autor f{ué - -
Theodore Francis McManus y £a marca que anunciaba era el Cadi

LLac,
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"En diciembre de 1927 se organizd una campaida publicitaria
que puso a Los Estados Unidos al boade de La histeria: La pro-
clamacdidn y descubrimiento del modelo "a" Ford, ef cual se po-
nta a La altunra de Los multicolores Chevrofet y Chrysler. En-
dos mil peribdicos se publicaron durante cinco dias anuncios a
toda pdgina, que costaron a Ford $§ 1.300,000 d6€ares. EL ne--
sultado fué triunfal y a partir de esa fecha, £os clientes po-

dian comprar un Ford a escoger en cuatro colores.

La publicidad en 2a década de Los aiios veinte:

AL tenminan fLa pnihema guerrna mundiakl, La gente tenfa di-
nero y ganas de gastarlo y Los anunciantes aprovecharon esa Y
tuacibn de La mejor manera que pudieron.  En el afo de 1929 --
L0s gastos publicitarios ascendieron casi a £a cantidad de - . _

4,000 miltones.

La publicidad habia adquirido enorme importancia. Los ==
anuncios eran espectaculares, a veces Lncrelbles y Las agen- -
cias publicitanias y anunciadores pagaban por elfos precios --
enomes. Se desarnoflaron asi nuevos productos que se estable
cfan en el mercado en mucho menos tiemﬁa del que anteriormente

de necesitaba.

Durante este perlodo, fas causas inmediatas del gran au
mento en el volumen de Los gustos de publicidad fueron princi-
palmente: 1/ EL €xito de £os anuncios para promover el esfuer

z0 béico, 2/ La reanudacibn del comercio de Los tiempos de
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paz, 3/ EL deseo de algunos productornes de aumentar su pre--
supuesto publicitario, antes que pagar grandes contrdibuciones
fedenrales por el exceso de ganancias, y tal vez £La mds impoxr-
Zante, 4/ La chreciente intfensidad de fa compefencdia que carac

teniz6 el penfodo posterdior a La gueirra.

Los aios de La depresidn:

En 1929 La publicidad empezé a declinar precdipitadamente.

Los gastos de publicidad se redujenon, La depresibn acabé ad-
pédamentz aon mucha4 campaias publicitarias y Los anuncios --
~inieiaron un péﬁiodo de vulgaridad. La preocupacién por La -
higééne y £as funcionesd conpoaate& fué aumentande y Lo& anun-
cios rnelativos a estas cuedtiones enan Los que mds frecuente~
mente motebtabah a £a gente. Se pusienon de moda Lasé falsas-
dizab cientlficas, tesiimonios carentes de veracidad, exagera

.eioned y "ofensas a La decencia”.

Algunos de Los agentes pubticifanibA mds honorables se -
" dieron cuenta de que ef caédito de La publicidad s6Lo podrla-
4-uo£vém a resungin oﬁaeciehda al productoxr un’taata justo, con
'5nontdnda£o con una investigacibn m&s escrupulosa del mencado
-y asegurdndole que su dinero iba a ser Lnuent@da dtil e inte-
Ligentemente. Los igmaA publicitanios de Los treinta nretroce
dieron a La satisfaccidn de Las necesidades humanas fundamen-
tales y S¢ asegurnd para siempre o Los consumidores que sus --

ventas futuras iban a ser prudentes y necedarias a La vez.
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En 1932, La Asociacidn Noateameniéana de Agencias dg Pu-
blicidad, en unifn con La Asociacifn de Anunciadores Naciona-
Les, nedactl un cldigo de cardcten €tico, exhortande a sus -~
miembrod a no admitin mds exageracdiones y mentiras en sus - -

anuncLos.

Dicho documento se considera raqultico para nuestras as-
piraciones, ademds de haben sido redactado por publicistas --

nonteamericanod y contan con 48 aios de antigiedad.

La publicidad después. de la\dégﬁe&iﬁn:

En el aic de 1934 habla pasado La erisis peor de La de--
predidn y el cnédito de La publicidad se¢ hablfa restablecido -
aumentando‘gaadualmente 204 gadtos de publicidad hasta el aiio
de 1948, | |

AL abolinse La prohibdcibn, surgié La publicidad de di--
versas mancas de Licores. 0tros artleulos que tlénanon Las -
pdginas dnunciadoras en La década de 1930, fueron Los refrige
vnddoaeA. pettculdé nacionales, tostadores eléetricos, produc-

204 alimenticios congelados y ropa inferdonr.

Los eseritones de anuncios se fueron aficionando cada --

vez mds a La "magia de Las palabras™. Acompaiaban a Lo dibu
jos y fotos de alimentos, frases infantiles. Los cereales se

| anunciaron durante mucho tiempe con una nomenclatura caracte-
rlstica a base de epiieto# como "ecrujiente, Lnstantdneo, ca--

Ldientito" etcétera y entonces Los fabricantes de otros produc
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tos alimenticios comenzaron a pregonar sus edpecialidades a -
base de adfetivos onomatoplyicos y coloquiales, como "chascan

tes, tronantes, paladeables y otras "sabrosuras®,

La pubticidad Moderna:

Con La Segunda Guerna Mundiat, La publicidad volvi6 a <-
§Lorecen prbspenamente. lSe empezl a mover por cauces mds mo-
destos y restrictivos a excepeifn del campo de La televisibn,
el progreso mds importante de Los tiempos modernos, que aiia--
| di6 nuevas dimensiones al mensafe publicitario y Logné LLegan

inclusive a personas analfabetas.

La_publieidad empezd a nesurgin con algo de su espectacu
Laridad primera; y se acentud La oaiginalidgd y el estilo in-

novador en su Labor antlslica y en sus textos.

Los gastos por concepio de publicidad aumentaron conside
Aaptgmente; Se aplicd La "eciencia” a otnOAVcamqu de La pu--
b;ididad; se amplib La invesligacibn de mencados, se crearon-
mbdelob publicitanios, se utilizanon Las téenicas de computa-
dora y se prests mayon atencibn dt andlisis de datos sobre el
éompaatamiento humano. Quizd pueda caracterizarse La década-
de 1960 por haber sido consideradas en efla La creatividad y-

La "ciencia® como factores esenciales de La publicidad.

Desgraciadamente, ef matenial y datos disponibles al mo-
~ mento de realizar el presente trabajo, son sobre La publici--

dad en Estados Unidos, pues se cuenta con escada bibliografla
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sobre el mismo Lema en nuedtro pals.

Con este andli@ib del desarrollo de La pubticidad y Las-
agencias publicitarias en sus diferentes €pocas, podemos dan-
nos cuenta de Los divernsos pasos por Los que atravesdaron y --
Los aspectos que influyeron para que actualmente, La publici-

dad trabaje de La forma que Lo hace.

Podemos afirmar, como Lo veremos en capl{tulos posterio--
nes, que actualmente Los publicistas buscan aaesadza en olhos
Lernenos de "investigacidn del compoatamiento" y que el ae- -

tual mundo de La publicidad es "complicado y fantdstico”.



la.

2a.

3a.

4a.

5a.

ba.

Ta.

24

"t6digo de La éEtica redactora. La Asocdacibn-
Nacional de Anunciantes, junto a La Asociacifn
Norteamericana de Agencias de Paopaganda, deila
£a como deotealea Las prdcticas sdgudentes:

Declaracionesd falsas o exageraciones engarosas.

Desfiguracidn indirecta de un producto o servicio poa de
formacibn de detalles, ya dea editorial o grdficamente.

Declaraciones o sugestiones ofensivas a La decencia pd-
bt ica.

Declaracioned que tiendan a socavar et'pmeAxigio de una-
indusinia atrnibuyendo a sus productos faltas o debildida-
des 4d6Lc imputablLes a un ndmero muy reducido de empresas.

Afirmaciones engarosas en maternia de precdios.

Propaganda seudo-cientlfica, incluyendo afirmaciones que
no estdn suficientemente respaldadas por autoridad reco-
rocida o que deforma el verdadero sdgnificade o aplica--
cibn de una declaracibn hecha por alguna autoridad profe
sionak o cientlfica.

Testimonios que no reflejan La eleccidn real de un testsi
go competente", (4)
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MERCADOTECNIA

Una Empresa Industrial precisa en su estructura de cua--
tro dreas bdsicas: Finanzas, Operacibn (personal), Produccdbn

y Mercadotecnia.

A su vez, el drea Mercadotécnica consta de cuatro depar-
Lamentod: Investigacidn Mercadoldbgica, Finanzas y Distrhibu- -

cibén, Promocién y ventas, y Publicidad.

La {inalidad de La Investigacién Mercadolbgica es escla-
recer ef mencado compuesto por el satisfactor, mercado deta--

£8ista, competidones reales y consumidor preferente,

EL depantamento de Finanzas y Distrnibucifn estudia el te
]
- anitornio, canales, trdfico y Las pollticas de relaciones huma

-has.

ventno'de Las actiuidadeé mds conocidas de La promocibn-
de ventas estdn: La exhibicibn, muestra, pruebs def satisfac-

tor, demostracibn, oferta, ete.

La Publicidad, dentro del esfuerzo mercadotéendico, posee
el poderlo suficiente para informan, en edcala masiva y a to-
dos Los pdbLicos, scbre un producto o servicio., Esencialmen-

te ta publicidad es comunicacibn e indormacibn.

La publicidad contempla tres elementos en La comerciali-
zacibn: el satisfactor, Los medios comerciales de comunica~ -

~e4dbn y el consumidon,

la tarea final de £a publicidad es La de conducir a £os-
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consumidores a Los puntos de venta con La seguridad de que el

objetivo send consumado. [3)
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L0S MEDIOS PUBLICITARIOS

Dada La importancia que Los medios de comundicacibn tie--
nen como portadores de La informacidn y pod Lo Zanto, de mod¢
L0os deteaminados de conducta, el siguiente caplfiulo Los analdi
za.tanto en dus aspectos positivos como negatdivos y describe~
La funcibn que cada uno de ellos desempeita dentro del campo -

publicitario.

En genernal, se puede decin que Los medios de publicidad-
son Los "vehfculos de comunicacibn que utiliza ef anunciante-
para dirigirn su Linformacidén a posibles consumidores en busca-

de un objetivo previo" (4).

Janowitz (1968), nos dice que "Los medics de comunica- -
eibn masiva comprenden Las instituciones y téenicas mediante-
Las cuales Los grupos especializados emplean recunsos tecnol§
gicos (prensa, radio, televisidn, ete.) para difundir contend
dos simb6Licos en el seno de un piblico numeroso, heterogéneo

y disperso”.

Estos medios se dividen en masivosd y dinectos. Los masi
vos comprenden prensa (peribdicos y revistas), televisibn, coi

ne y radio. Los directos se refieren a Loda pieza publicita-

dia que de envla directamente al consumidoi.

La seleceifn del canal que va a transmitin La comunica--

eibn publicitaria es una de Las decisiones mds importantes --
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que debe tomar La gerencia de publicidad. Consecuencia L6gi-
ca de La seleceibn de medios, es La determinacidn del piblico

que va a recibin el mensaje.

EL hecho de seleccionar un medio se nefiere a La compra-
de tiempo y esdpacio que va a destinarse a Los anuncios y a to
da La actividad publicitania. Aunque muchos medios ofrecen -
denvicios especdales para atraer a Las empresas anuwnciadoras,
esencialmente La radio y televisibn venden tiempo, y Los me--
dios Amphedod ofrecen espacio para La presentacidn def mate--
nial. EL desarnollo mds importante registrado en Los medios-
durante Los dLitimos 20 afios, es el crecdmiento de La televi-~
84i6n, que de medio desconocido ha pasado a representar actual
mente el 18% mds o menos del total de Los gastos publicita- -

ri0s.

Toda empreda que elabora un plan general de publicidad -
debe incluin en &L, el proyecto nelativo a La utilizacidén de-
ﬁedLOA, en el que Ae'deteamina ebmo van a utilizarse el espa-
edo y tiempo destinado a anuncios para aleanzar £os obfetivos

comerciales de La empresa.

Los medios pueden ser comprados por individuos y grupos-
diversos de La organizacibn del anunciante, o bien su agencia

de publicidad, o un servicio especializado en esta funciln.

EL planeador de medios debe conocer perfectamente todo -
Lo nelativo al medio que se desea contratar. Este conocimien

Lo incluye costos, circulacién, periodicidad de publicacifn, -
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requisitos mecdnicos, fechas de cierne, servicios especiales-
que ofrecen Los distintos medios, y debe conocer ademds el --
LLamado "penfil de consumo" (caracterlsticas de Lectores) de-
cada medio y dete4m£han su nelacidn con el pdablico meta de La
marca, asd como debe poseer alguna ingormacibn sobre Las acti
tudes hacia La marca en cuestibn y hacia Las marcas de Los --

competidores.

Para La eleccibn del medio adecuado, ef anunciante debe-
Ltenen presentes diversos factores de candeten general. Entre
elfos estdn Las necesidades comerciales, Las de publicidad, y
Las de produccddn. Podemos mencionar atguho& de Los factones
que hay que Loman en cuenta, como naturaleza def mencado, det
sistema de distribucibn, del producto, del medio, requisitos-
del meﬁaaje, necesddidades de rapidez y flex.ibilidad, volumen -
def presupuesto de publicidad, sefeccidn de medios por parte-

de La competencdia y disponibilidad de medios, entre oXnos.

Caracterlsticas persuasivas de Los medios:

Los cientlficos sociales y Los especialistas en opinidn-
pablica han analizado -Los medios en funcibn de sus ventajas -
como <instrumentos pedag6gic04‘y de pedddabidu ('). Rara vez-
apoyan sus conclusiones con datos obfetivos, pero como son el
gruto de esiudio concienzudo de profundos observadores, vamos

a mencionarn Las ventafas de cada medio.

(') Persuadir se refiere a inducin, mover, obligar a uno por razones a-
chreer 0 hacer una cosa. (7)
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Prensa:

Pe&mitg al Lecton controlar Su expodicién a Los anuncios.
EL marca su propio rigme, puede nrepetir cuantasd veces quiera-
La Lectura y por otha parte, el thatamiento del tépico anun--
ciador puede ser detallista y de La extensibn que e quiera.-
Las publicaciones destinadas a grupos minornitarios constifu--
yen agentes panticulares eficaces y persuasivos, y £a prensa

paaéce tener mayor prestigio que Los demds medios.

Radio:

EL piblico de este medio no necibe tan frecuentemente --
Los mensafes como el de otros, y ademds suele ser menos culto

y mds sug u'uonabte.‘(ﬂ

La nadio establece un contacto mds pernsonal, porque ofre
ce al especlador clento grado de panticipacidn en el acontecd
miento o noticia que se estd transmitiendo. Puede sen un me-
dio persuasivo porque, generalmente, es el primero que se utdi

I
Liza para comundicar un matenial deteaminado af pdblico.

Televisdidn:

Se caracteriza La televisibn por su "bajo Lndice de in--
texferencia”, Lo que LlLeva a un cambio gradual en La esthuctu
na penceptiva ayudado por La nepeticidn, que con ef tiempo, -
‘4e thaducind en una "modificacidn de actitudes". AsL, La re-
peticidn de mendafes comerciales aliera nuesira forma de pen-

cibin Los productos y marcas, y hasta nuestra "condueta" com-
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pradora sin que nos demod cuenta, mientras vemos £Lod anuncios

de televisdidn,

Acerca de este poderoso medio, Mantin Velilla dice que:-
"Por una via o por otra, La televisibn va incorporando diaria
mente a centenares de familias a Las que LLeva, -como nos ha-
thaldo a nosotros-, un nuevo concepto de La vida, un mundo di
ﬁeaente que estd implicito en el contenido subliminal de sus-
espectdculos. Esto qudiere decdir que La televisibn, tanto mds
cuanto extranfera, filtra inconscientemente un nuevo modo de-
vivin en £Los teceuidenteé, venciendo todas Las resistencias -

que Estos Le oponen a su Linfluencia” {19).

Revistad:

Las revistas constituyen un medio importanite para Los --
ahuncéanted, y aunque muchas empresas comercialed y organiza-
ciones se anuncian en Las neui§ta4; Las empresas automovilis-
ticas, productoras de cigarnillos, Licores, medicinas y fabo-

nes son Las que mfs usan este medio. (5)

Hay thes categorlas generales en que de clasifican Las -
revistas: nevistas del consumo o del consumidor, hrevistas de-

negacios y revistas agrlcolas.

Las revistas de consumo pueden dividinse en generales y-
especiales. En Las generales, se edtudian Lemas que pueden -
intenesdar a muchaé‘peAAOnaA; Las especiales. estdn destinadas-

a sectones panticulaaQA del pablico como artistas, deportis=-
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tas, mecdnica, cliencia, ete.

E. Cenvena, en su obra "Publicidad Légica", nos dice que
al cennrar La eddci6n de 1977, "en La Repdblica Mexicana se --
editan 112 revistas especializadas (7 de ellas en otro idioma)
para 40 especialidades distintas. Estas, Lndehendientemente-
.de Los dinectornios de cdmaras indusiriales, comerciales y aso

claciones diversas, que acepfan publicidad” (4).

Las publicaciones de negocios son Las que tratan de asun
tos de gerencia, produceiln, ventas, operacidn de Industrias-
0 negociod, o0 cientas ocupaciones, profesiones o industrias -
edpecificas. Se publfican para ayudar a Las persdonas activa--

mente ocupadas en el campo a que se refienen,

Dentro de La categorla de Las publicaciones agrfcolas se
incluyen Las dedicadas a La industria Lechera y dendivados, a-
La educacibn y vocaciones agrlcolas, a Las organizacioned y -

cooperativas campesinas, y a La ganaderfa y dendfvados.

Estructuna de tarifas: La estructura de tarifas de anun-
cios de revistas se basa en el costo por pdgina. Normalmente,
venden sué edpacios por una plana, media vertical u hordizon--
Zal, un cuarnto y un oectavo de plana, une columna y también --

Las hay que eétiputah el centimetro como unidad.

Las tanifas por pdgina varian considerablemente segdn La
cineulacidn, calidad y selectividad de Lo Lectores y costos-

particularnes de publicacdilbn.

Acerca de La colocacién de anuncios, Las revistas no car
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gan tariga especial por un deteamdinado Lugar en sus pdginas, -
siemprne que no se trate de Lad cubientas. Las ventafas de --
una pdgina sobre otra se nrelacionan mds bien con Las experien
cias Y noamas pndctidaé de La empresa anunciadora, que con --

pregferencias téenicas o del piblico.

Cirnculacdibn: Pana Lomar una mefor decisddn entre cudl es
La mejor revista para anunciar un deteaminado producto, hay -
que Tomar en cuenta varios factores y el primero a consdiderar

es su cinculacidn y qué tarifas cobran por pdgina.

AL calculan su presdupuesto de publicidad, el anunciante-
combina La ciﬁcuﬂacidn y el costo de La revista para estable-
cer una tarifa bdsica de comparacidn que £é peamita analizan-
La tanifa de 2as nevistas, aunque varlen sus cifras de circu-

Lacibn. A esta tanifa se Le LLama costo por millar,

EL anuncdiador debe tener presente ¢l alcance y frecuen--
eia de su mensafe publicitario al estudiar su plan de anun- -
clos en nevistas. EL "alcance”" es una medida de cobertura y-
representa el cdlculo del ndmero de distintas personas que --
han sido expuestas a un mensaje en una revdista durante un de-
tenaminado peafodo de tiempo. La "grecuencia® 24 una medida -
def nifmenrc ﬁnomedio de veces que cada una de Las personas a -
quienes ha LLegado ef anuncio, han sido expuesias al mismo du

hente un deteaminado perfodo de tiempo.

Hay diferentes Lipos de circulacdibn: circulacibn pagada,

que 4e basa en el concepto def valoxr recibido y requiere que-
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La persona se suscndba a la publicacibn por su precio; cdrcu-
Lacidn gratudita; cinculacidn controlada, que oficialmente se-
LLama "circulacibn calificada® y requiere La formacién de una
Lista de pernsonas que rednen deteaminadas caracternisticas; y-
circulacibn autorizada que opera a través de un deteaminado -
intermediario que puede ser un mayorisdda o un comerciante de-

menudeo.

Téenicas publicitarias nuevas.

Las nevdistas han desarnollado nuevas téenicas publicita-
riasd para competinr eficazmente con el nradio y La televisibn,-
especialmente con esia dltima y adquinin La flexibitidad y ca
pacidad de demosthacibn que tienen Los demds medios publicita

nios.

Algunas de Las Lideas nuevas sobre publicacibn de anun- -
cios en Las nevistas son Las LLamadas "puentas dobladas" y --
"puertas holandesas", anuncios de pdginas miltiples, como Los
utilizados en nevistas médicas y de otras especialidades, ca-
tdLogos, gulas y folletos de recetas, cupones redimibles, - -
anunciod perfumados, muestras de paaductoa, 6£§u¢ab y noveda-
des, anuncios en cooperativa, pdginas dedicadas a Los niiios, -~
desplegados y medias pdginas, grabaciones, anuncios de 3 di--

mensiones y otras.

.Ventafas y Limitaciones.

Existen varias ventajas para Los anunciantes en Las re--
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vidtas y el obtenen plenamente esias ventajas depende de mu--
chos factones como por efemplo La clase de producto que s¢ --
quienre anuncian, La clase, tipo, impaclo, calidad y eficien--
cia del anunecdo, actividad de la competencia, etc. Entre Las
principales ventajas estdn: £d posibilidad de efegir al publi
co 0 ghupo meta deteaminado debido a su selectividad; otras -
uentajab son su contenido ediioniaﬂ, su alto grado de calidad
reproductiva mecdnica, du Larga vdida, Lasd caracterfsticas de-
Los Lectores de nevistas, de Los cuales se dice que estdn por
encima del promedio nacional en poder de compra e inghresos, -
asl como en_cultdna. Acerca de este dato, el National Indus-
rdial Conﬁéaence Board, afirma que "el presupuesto desitinado-
por Las familias a La adquisicibn de revistas aumenta inmedia
tamente en cuanto sube el grado de Lnétaucci6ﬁ de fede de fa
mikia"; y pon GLtimo, su prestigio. Un anuncio a todo colon-
en una revista de gran circulacibén adquiere <importancia por -
el 4080 hecho de apanecer en cse medio de difusibn. Este - -
pdeattg&b obedece a Las caractenlsticas de Los Lectores de La
revista, como su alto poder de compxa, ingneéozyy nivel culltu

hal.

Entre Las Limitacionés de este medio se cuentan su codto,
que es& uno de Lda factores principales que Limitan su uso. Co
mo efemplo tenemos un anuncio a cuatro colores en un ndmeno de
Reader's Digest cuesta 58,275 d6lanes |tarifa que aumenta cada
aiio), Lo que indica que es muy limitdda el nimero de anuhcian-

tes que pueden permitinse ese Lujo. (19;0)
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0tra Limitacibén imponiante es el Liempo que hay que espe
Aar., Generalmente, pasa mucho tiempo entre La petiedibn de --
anuncdo y su LLegada al Lectorn. Algunas nevistas requienren -
hasta una anticipacibn de dos meses como Lope mi{nimo para s0-

Licitar Los anuncios, '

En genenal, Los que anuncian en revistas deben anticipar
se a Las condicioned que van a redinar cuando ef anuncio entre

en clhrculacitin,

Peribdicod:

EL periddico es un medio masivo de comunicacifn que se -

define como "un impreso que se publica peribSdicamente” (5).

Durante muchos anos, Los perdibdicos han sido el prinei--

pal medio pubficitfanrio en cuanto a volumen de anuncios.

EL mensafe publicitarnio de Los peniddicos debe £Levar un
enfoque noticioso debido al esfado dvido tan especial Que tie
ne el Lecton de pendiddicos frente a Los mismos. EL anuncio. -

en £Los perdibdicos es el mensafe comercial impreso.

Existen diferentes clases de anuncios:s £os anuncios cla-
difdicados, que pueden sen profesionales o provisionales; Los-
anuncios de menudeo, generalmente utifizados por tiendas y es
tablecimientos Locales de servicdio; La publicidad nacional, -
que comprende Los anuncios de Los fabricantes y productonres;-

y Las noticias comerciales o suelias.

AL seleceionar un determinado perifdico, es necesardo to
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man en cuenta varlios factores; entre ellLos, su circulacibn y-
costo. Para valoran La circulacibn de un periddico ef anun--
ciadorn debe tomar nota de Las caractenfsticas cualitativas de
4us Lectones, no s6L0 de sus valores cualitativos. Debe con-
diderar aspectos socioecondmicos, hdbitos de compra, produc--

204 que adqudere, efte.

Otros factores impontantes son AQ tirafe, Linformacibn y-
contenido, que segdn Los publicistas es La forma de narrar La
noticia, ténica de Las cabezas y fotogradlfas que Las apoyan.-
Por su contenido, hay periddicos de tipo general y de tipo es

pecializado.

Muchas de Las ventajas que se obitienen al utilizan Los -
peribdicos se refienen a La manera en que el consumidor acep-

ta y utiliza esie medio de comunicacidn,

Enthe sus principales ventajas edidn el ser una fuente -
vetal de comunicacién, Casi todas Las personas Leen por Lo -
menos un periddico al dfa para informarse de Los acontecimien
tos que Le rodean; el consumidor dedica muchos momentos Li- -
bres a La Lectura de ellos; son Leldos por Zoda La familia; -
tienen flexibilidad geogrdfica; facilidad de vincular La pu-
blicidad a Los acontecimientos corrnieniesd; glexibilidad presu

puestaria y frecuencia de publicacibn, enire otnras.

Entre Las principales Limitaciones de este medio de comu
nicacibn estdn La brevedad de vida de un ejemplar o ndmero de

un deteaminado perifdico; La baja calidad de sus reproduccio-
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nes; La falia de selectividad de grupos socioecondmicos y el-
hecho de que ef volumen y colocacifn de £0s anuncios quita ca
pacidad publicitarnia a todos ellLos que son inadvertidos pon -

La mayon pante de Los Lectores.

Hacdendo un poco de historia, se dice que el padimen pe--
ribdico cientlfico de Améndica fué "EL mercurio volante” edita

do por Ignacio Bartolache en Méx.ico en el aiio de 1792,

EL primer perdlodisia hispancamerdicano fué Juan Ignacdo -
Castorena Unzia y Goyenechea, que a partin de 1722 empezf a -
publicar en México La "Gaceta de México" y "Noticias de Nueva
Espania”,

Los peniddicos, a Lo Largo de su historda, han Aopaﬁtado
dos crdisds Lmponrtantes. La primenra, con La apanicibn y difu-
$46n de La nadio en Los afos vedinte, y La segunda, cuando --

- aparece comercialmente La televisildn en Los afiod cincuenia,

Actualmente en MExico se publican aproximadamente 22 dia
nios en el Distrnito Federal, Los que son distrnibuldos a todo-
el pals y complementados con Los peribdicos y noticias Loca--

Les.

"Los periddicos mds importanted y con mayor tinaje en La

Repidblica son:

Excelsion, con un tiraje de 163,000 periddicos entre se-

mana y 172,000 Los domingos.

EL Universal, con un tinaje diario de 42,250 cjemplanes.
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Novedades, tiene 190,000 entrhe semana y 210,000 Los do--

mingos.

Entrhe Los periddicos especializados, Los mds importantes

son: Los deportivos, entre Los que se cuentan el "Esito", "Ova

ciones” y "Aficidn" y Los de nota roja como "Alarma®.

1722
1805
1810

1812

1813
1821

1838
1845

Desarrollo del perdodismo en Méxdico.

"Gaceta de México"

"Diakdio de MExico" [primer perdiddico auténtico del pals).
"EL Despertador Amenicano" (fundado por Don Miguel Hi--
dafgo y Costilla en Guadalajara y consta de 68 mimeros).
"Semanario Patriftico”, "lLustrador Nacional" y "EL Jif
queriflo",

"EL Correo Americano” ;
"EL Mejicano lndependigntz", "EL Diandio de Veracauz” y-
"La OpOAicidnﬁ.

"EL Undiversal”.

"La Voz def Pueblo" y "EL Pueblo"

Epoca del Porfirdiato:

"Monitonr Tuxtepécano"
"Honiton Republicano™
"Dianio def Hoganr"

"{a Repdblica"

"EL hijo del Ahuizote”

"EL Dembcrata”
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1888 "EL Undiversal”
1896 "EL Imparcial”
1897 "EL Populan"

1900 "Régeneaacidn" {17)

La Radio:

Histornia de La Radio: La dLtima década del siglo XIX se
fialé nuevos rumbos a 24 comunicacibn social, thansformdndola-
aﬁ instantdnea y a distancia. Hacia el aiio de 1920, La radio
empezé~a,éen an.medio publicitanio, aunque La primera emisona
de comerciales en Estados Unidos se neménta a 19146, cuando La

KDKA de Pittsbungh necibié La primera Licencia expenimental.

En 1922-42 expandid rdpidamente el uso de La radio; el-
ndmero de estaciones subid de cenca de 30 a mds de 500 en &6-

Lo 12 meses.

La estructura de cadenas de radio se desannolls aﬁ unin
se Las estaciones de todo el pafs con £Lneas telefbdnicas para
tenen bnagaamaé simultdneos en vivo. AL aumentar Las cadenas,
empezaron a thabajar de 9 de La maiiana a 11 de La noche. Trans
mitlan melodramas sentimentales, entrevistas, Lecciones de co
cina,.caméntaALOA de noticias, espectdculos de variedades, --
programas de cantantes, comedias, dramas, coreogragla, horas-

religiodas y conciertos de orquesditas sinfénicas.

EL tiempo dedicado a comenrcio y ventas aumentd conside-

rablemente dunrante La Segunda Guerra Mundial. La publicidad-

nacional por radio no perteneciente a cadena alguna, comenzb-

a funcionar como vehleulo comercial de importancia.
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AL aumentarn La impontancia de Za televisidén como medio-
anunciador, cambild La natunraleza de La nadio y de sus proghra-
maciones. Sin embargo, en £Los dltimos ados, a pesar de La --
competencia de La televdisidn, se revitalizl como medio publi-
citario. Después de La guerra én&c@aaau sus actividades mi--
£Lanes de estaciones nuevas de AM y FM. Desde 1952, el ndme-
no de neceptones de radio vendidos ha aumentado en un 205% y-
en 1970 habla mds de 320 millones. Las estadfsticas nos di--
cen que en 1968 mds del 98% de Las famifiad de Estados Unidos

tenfan por Lo menod un aparato de nradio.

La tendencia de Las programacdioned ena segmentar al pd-
blico y dan un poco de internés Local a Las emisiones y Los --
anureiantes Locales comenzaron a utilizar cada vez mds este -

meddo.

Se ha observado que en Los dttimoa afios s¢ ha registra-
do una intensificacidn de intenés pon parte de Los producto--
nes de antleulos envasados y de £os de Las grandes empresas -
anunciadoras. Este interés renovado por La radio como vehicu
Lo de publicidad nacional puede atribuirse a Los sigudientes -
factones: 1) La tendencia def pdblico a usar fa radio para en
tenarse de noticias en cualquier momento y Lugarn; 2) su fuehr
te onientacdidn comencial; 3) programacibn moderna pensonali-
zada; 4) atractivo para La gente joven y §) esfuenzos de to-
das Las Andustrias por proporcionar al coﬁpnadoa meforn inves-

tigacibn.
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En nuestro pals, histbérica y téenicamente, la radiodifu
44i6n se inici6 en Montenrey, N.L. en 1921, con eb Ing. Cons--
tantino de Tdrnava que abrid uno de Los polos de La comundica-

cibn teleaddica de punto a punto.

En 1922, don Fernando Ram{aez iniedb Las primeras Zrans
misiones con periodicidad y horanio definidos: Los domingos -
de 8§ a 10 de La noche, y en 1923 Los pernibdicos "EL Univea- -
'4a£” y "Excelsion”"; La CLa. "Tabacalera del Buen Tono" y otras
cinco negociacioned obtuvieron concesioned para abrin por se-
parado ocho emisoras para anunciar sus propias actividades cg

merciated, con caracteresd y horarios especlficos.

La comencializacidn de La radiodifusién en Mérico fué -
Lenta y paulatina por varias ndzaneé, como La desconfianza de
Los anuﬁcianzeé ante ef nuevo medio, el pequedo nimero de ho-
ganeé‘can "radioteléfono" y La deficiencia e incomédidadeé pa.

ra escuchar dicho aparato, entre othas.

EL despegue definitivo se debif al genio §inanciero de-
Don Emilio Azedrraga Vidaurreta, cuando el 18 de septiembre -
de 1930 Lanzd al aire La "XEW", a La que 28amd "La voz de La-

América Latina desde Méxdico", tal como se Le conoce adn.

Aflos después aparecieron Las emisoras disqueras que ob-
tuvienon un éxito inmediato y eran preferdidas por Los anun- -

ciantes por el bafo costo de 204 anuncios.

Actualmente, el pals cuenta con 560 estaciones radiodi-

fusonas comenciales de amplitud modulada {AM), 14 estaciones-
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 nadiodidusonas comenciales de onda conta, 14 estaciones nadio
digusornas culfurales de onda conta, 100 estaciones comercia--
Kab_de 6aecuéncia modulada, 5 esdtaciones cultunrales de fre- -
cuencia modulada, con un total de 704 estacioned en todo el -
pats. (Direceibfn General de Radiotelevisifn y Cinematografia-

1979).

Caractenfsticas: La radio es La diversifn bdsica de Los
sectoned pobres.  Representa para este Lipo de pensonas un --
gran medio de diversidn por su bajo costo y porque Las trans-
mislones Las entienden s4in esfuenzo alguno. Podemos decin ~-

que todas Las clases socioecondmicas escuchan radic.

Para seleccionan una emisdora (til para dna detenaminada-~-
campaia, debe detectanse, mediante una {nvestigacidn, el es--
thato de canaumo; qustos, aflciones ¢y grado cultural al que -
va a dirdiginde La informacidn y adecuar a dicho sector La - -
transmisibn analizando La mdsica, nradio novelas, comenfardios,

noticias, ete., que ¢ transmilen,

Para contratarn algunas estaciones se debe recurrin a --
Los nresulitados de Los sondeos permanentes de auditorio, Lo --
que en publicidad se LLama "rating”, aunque para radio son po

co condlables.

Las estaciones de radio se dividen en estaciones comple
tas y en estaciones disquenas o de misica grabada de un mismo
tipe. Las complLetas transmiten diverdos tipos de programas -

pero son muy pocad.
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Los programas vivos se nealizan al instante de £a trans
misibn y Los programas grabados se obtienen en cinta magneto-
gnica o discos. Las estaciones disqueras cubren £a mayon --
parte de su programacién con discos o cintas intercalando en-

trhe uno y otro un puente comerccal.

Las Estaciones de Radio: Se asdgnan a Las estacdiones de
radie cuatro clases de canales, con distintos watis de poten-
cia que determina el alcance de cada estacibn. A La clase I-
pentenecen £0s canales Libres, clase 11, Las eétacébneo hifbri
das que don canales Libres durante el dla solamente, clase --

111 canales nregionales y clase IV estaciones Locales.

Cobertura y cinculacidn de La Radio: La Comisidén de Co-
municaciones Limita el poden de La radio al asignar diversas-
amplitudes de vatiaje. La modulacibn de amplitud o "amplitud
modulada” (AM), sigue el contorno de La tienra; es decinr que-
84 una estacibn tuviera poden suficiente, podrla oirse telbri-

“camente en todo el mundo.

La cobertura indica el ndmenro de aparatos neceptores a-
que puede LLegar por Las ondas una emisora. Hay cobertura --
primania, que se nefiere a Las dreas en que puede sen ofda --
claramente, y secundaria, en Las dreas en que La seidal no es-

tan clara.

Esta cobentunra es Lo que al anunciador Le intenresa, no-

tanto como su circulaciln efectiva como sucede con Los medios
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impresos que pueden consultarse y mirarsde varias vecesd, en el
radio Lo mismo que en fa ZLelevdisibn, en cuanto pada el momen-
to de La tranemisibn de un mendsaje, ya no puede captarse de -

nuevo,

La circulacibn se refdiere al ndmerce de obseavadores que
escuchan un programa de radio y tienen oportunidad de captar-
su mensaje, Supone una capacidad fLsica de necibin el mensaje,

aunque no garantiza que todes Lo vayan a escuchax,

Anuncios Spoit: La publicidad spot constituye un aspecto
geogrdfico que permite al anunciador elegdr sus spots o pun--
tos determinados en Los menrcadod a que quiere hacer LLegar su
anuncio. Es un vehfeulo comercial importante por Las venta--
jas de flexibitidad y segmentacifn de pdblico, que son-Las ca

hactenlsticas principales de La radio.

Tarifas: Los radioanunciadores pueden comprar programas,
participaciones, anuncios spot o planes de "paquete”. Aunque
el anunciante paga todo el tiempo y toda La programacibn, s0-
Lo tiene denecho a un perfodo concreto de tiempo para anun- -
cios, de conformidad con Las Limitaciones establecidas por el
"C4digo de £a Asociacibn Nacional de Emisoras”, EL Cédigo de

£La Radio dispuso Lo sdigudiente para 1968:

"La cantidad de tiempo que puede utilizarse para -
publicidad no debe pasar de 18 minutos por hora...

~ ER tiempo mdximo para publicidad que ¢ concede a-
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un s0Lo patrocinador, después de mencionar su nom-
bre y dineccibn antes y despubs de teaminado el --

programa, serd el sigudlente:

Programa de 5 minutos 1:30 minutos
Programa de 10 minutos 2:30 "

Programa de 15 minutos 3:00 "

- Ventajas y Limitaciones: Entre sus ventajas se cuentan-
Las miltiples oportunidades que ningdn otrho medio de difusién
brinda para su manejo immediato. Gran parte de La gente a --
quién intenesa una noticia o pnognéma recurhe a La radio como
fuente de comunicacibn instantdnea; el gran alecance de este -
medio para LLegar a casi todo el pdblico. La Radio Adverti--
s4ing Bureau (oficina de publicidad por radio) 4nforma, basdn-
dose en muestras felefbnicas de 1969, que mds del 93% de La -
poblacibn de 12 afios o mds escuchaba £a radéo una vez por Lo-

menos a La semana. (5)

0tra ventaja es su flexibilidad en cuanto a selectivi--
dad geognrdfica y pibLicos especiales; su bajo costo; su adap-
tabitidad a Las necesidades e Lhteneéeé divensos y el gran be
neficio que representa para Los comerciantes al por menor que
utiﬂizan este medio para anuncian acontecimientos especiales,

depantamentod y noticias comerciales,

Entre Las Limitaciones de este medio estd La transmi- -
846n dnica de mensajes auditivos, Lo que Limita su capacidad-

de comunicacidn; La divisién de La atencidn dez radioescucha-



48

entre el medio y alguna ofra actividad, Lo que ocasiona pérdi
da de su impacto; falta de fonde editorial que atraiga La - -
atencién def radinescucha al mismo tiempo que Le £Lega el men
safe comercial y La Lndole fugaz y transditoria de Los mensa--

jes transmitidos,

Televisibn:

En el aio de 1935, el Ing. Guifleamo Gonzdlez Camarena-
indedd sus primeros ensdayos electabnicosd; quince aios antes-
que apareciera en México La primera seiial de televisdibn a ni-
vel de Los habitantes de La Ciudad de México. [canal 4 1950).
Su objetivo fué La telev.isién cromdiica cuyo invento, bajo un

sistema mecdnico, patentd en México en 1940.

La imagen ¢romdtica de GonzdLez Camarena, primera en elv
mundo, asombré a cientlficos e intelectuales mexicanod que pu
dienon presenciarla en eventos cefebrados en circuito cenrrado.
Entre estas demostraciones estd La cornespondiente a un Con--
greso Nacional de Cinug[a Dental, organizade por La Facultad-
de Medicina de La UNAM,

EL primero de Sepiiembre de 1950, el canal 4 del 0istns
to Federal, Lanzé su seiiat ab aine para transdmitin el V Infor
me del Presidente Miguel Alemdn, esfuerzo inicial debide al -
Empresario Don Rémulo O'Fannil., Después de esa fecha, dicho-
canal comenz6 a programar y a aumentar sus diarias taanAmiéig
nesd. Para el mes de Julio ya eran de Las 17 a Las 19 horas -

diarniamente.
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EL 21 de manzo de 1951, el canal 2 bajo La direccidn de
Don Emilio Azedrraga V, indcd6 oflcialmente sdus transmisdiones
y dos meses después el canal 5, concedionado al Ing. Gonzdlez
Camarena. Edtos fueron Los 3 canales comercdlales de televi--

84i6n que introdujeron el espectdculo electrbnico en México.

Despuds de un Lango Lapso, el 21 de marzo de 1959, el -
canal 11 empez6 a transmitin. Su concesidn fué de orden culiu
ral, no comercial, y Le fué otorgada al Tnstituto Politéenico

Nacional .

La fase de introduccidn ful a La vez de competencia en--
tre Los canales 2 y 4; el 5 quedd aparte por falia de recur--

404 econbmicos y apoyo de tercenras personas.

La competencia era difleil. Por una pante, Los anuncian
tes espenaban.el crecimiento de Los telehoganes; Lo que obli-
gaba a una Zarifa muy baja. Por La ozﬁa, habla que mantenexr-
una transmisibn contlfnua con horanios §4ifos para incrementar-
el ndmeno e internés de Los televidentes. Como consecuencda,-
el mayon poncentaje dg programas no edtaban patrocinados y su

costo connla a cargo de Los canales.

Ante esa situacibn, Los canales decidieron conciliar sus
inteneses y a fines de 1953 se Lntegraron en una sola organd-
zaciln con el nombre de "Telesistema Mexicano”, S. A., dndica-
que difundi6 comerciafmente con sus tres antenas desde La Ciu

dad de México, durante Los 15 afos siguientes.

EL 12 de Octubre de 1968 inicif sus actividades el canal
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13 bajo ef mando de Don Francisco Aguinne. Cuatro meses mds-
tarde, el 25 de febrero de 1969, el Grupe Industrial de Monte

nney inaugurnd el canal 8§, también desde La Ciudad de Méxdco.

Confuntamente, nacié La televisdibn en La provineia con -
invensionistas de Las regiones mds <impontantes y con apoyo -- -
téenico y econdmico del grupo del Distrito Federal. AsL se -
eslableciernon estaciones con cobertura regional en Los princs

pales centros de poblacibn unrbana.

Por su ornden, el desarnollo §ué el sdiguiente: De progra-
mas gilmados coniinuaron con "viGOA"; Luego vino el Kinesco--
pio; Las cdmaras "Géminis"; el video tape; la red de microon-
das instalada por el gobierno; el colon y, 6ina£mente,.£a te-

Revisibn pon cable.

Con el tiempo, el canal & pasé a formar parte de "Tele--
sistema Mexdicano" que cambif su razén social por "Televisa” y
el canal 13 vendid su concesibn e instalaciones a La empresa-
de panrticipacién estatal "Sociedad Mexicana de Caédito Indus-

thial", S. A,

Actuafmente, £a te&ev£4£6n en México comprende tres sec-
tonesd: ofdcdial, comercial y educativo., EL sectorn oficial estd
nepresentado por ef canal 13, el comencial por £o0s canales 2,
4, 5y & (Televida) y ef secton educativo pon el canal 11, --
(S.E.P.). | |

Tipos de Pubficddad Televisada: EE que anuncie por tele-
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visibn puede optar por diversos métodos de compra de tiempo -
para £a publicidad que patrocina. Puede ser patrocinador de-

un programa, participante en 6L o utilizar anuncios spoi.

Cuando el anunciante patrocina un programa, asume £a res
ponsabilidad financiera totfal de su contenido y de su publicd
dad.

La panticipacibn es un método que consiate en dividirn el
costo del tiempo anunciador y del programa enire distintos in
dividuos o empresas de manera que cada uno compra deteamina--

dos minutos de un espectdeulo.

Los anuncios se transmiten en partes de tiempo, compra--

dos segin su duracibn en minutod o fracciones de minutos.

Tiempos de contratacidn: Los canales dividen eh 4us tarni
fas La venta del tiempo en minutos y en Aeguhdbb. Los tiem--
pos para programas enm televisonas del Distrito Fedenal, son -
de 14, 28 y 58 minutos y Los cornespondientes a "spots" para-
interncalar entre programa y proghama en £os cortes de esta- -

edibn son de 20, 30, 40 y 60 segundos.

Los costos de tiempo de eslacién son distintos por dos -
caudad: Entre .uno y otro canal por La cobertura desigual me--
_diante estaciones repetidoras que traen condigo nuevos audito
rios. A mayor nmimero de repetidoras mds aleance y magor pneQ
cio. Y La otra causa ¢4 q@e en cada canal, se hai dividido -

por ciclos Ras horas diarias de transmisién confoameal audito
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Ltorio acumulado. En forma decreciente de precios, Los ciclos

se denominan: "AAA', "AAM, y "A",

Tanifas para algunos canafes de Televisdidn.

2 4 5 8 13
AA 60" 108,000 18,000 75,000 27,000 45,000
3 54,000 9,000 | 37,500 13,500 22,500

AL 60" 72,000 12,000 51,000 18,000 30,000

30" 36,000 6,000 25,500 9,000 15,000
A 60" 48,000 9,000» 33,000 12,000 20,000
30 24,000 4,500 16,500 | 6,000 10,000

Honarnio AMA  de 19:30 a 24:00 hna.
Horario AA de 17:00 a 19:30 has.
Horario A de 24:00 a 17:00 has.

 (Precios vigentes para ok aiio de 1980).
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Medida de La cirnculacibn en televdisibn:

Como La magnitdd del pdblico es una de Las condideracio-
nes principales que debe hacerse el anunciador al elegin cual
quier medio de difusibn, se han ideado diversos servicios pun
tuadores de La transmisidn, que proporcionan al anunciador --
cdlculos sobne el posible piblico, tanto en radio como en te-
Levisidn., Se emplean diversos téaminos para describin €a mag
nitud del auditonio: cobeatura, aparatos en uso, puntuaciones
o rating del programa y participacidn del pdbzico.' EL mds im
portante para el anunciador es La puntuacién del programa. ES
tos ténminos esdtdn relacionados con el puablico que observa ef

proghama, no con el mensdaje anunciador.

Ventafas y Limitaciones de La Televdsdidn:

Entre Las ventajas de este medio, podemos citar en prdi--
mer Lugar, La oportunidad que ofrece al anunciador de LLeganr-
a nrumenroso pablico éon un mensaje; La cabida que df a talen--
204 creativos de toda Lndofe; el mensafe anunciador aparece -
aisfado en La pantalla; La televisidn puede den observada por
un grupo de personasd al mismo tiempo; La Lelevisdiln es consi-
denada como un medio personal y se puede Loghrar ciernta selec-

tividad en el pdblico de muchas manenras.

Entre Los principales inconvenientes de usarn este medio-
estd su costo; el cardeter breve y fugaz del menédje televisa

do; el comprar precio y no edpacio, como en Los medios impre-
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404; el hecho de que ef pibLico necuende después Lo interesan
te del comercial y olvide ef mensaje def anunciador por el di
seiio "extnaondinanio,'oniginal e intenesante del anuncio”, y-

por dltimo, el diflcil cdlculo del volumen del pdblico de La-

televisdibn.

Salas Cinematogrdiicas:

EL cine, como La televisibn, brinda al anunciante La com
binacién de sonido, imagen, movimiento y La posibitidad de --

| que no va a distraense La atencibn del espectador.

Las salas cinematogrdficas ofrecen tres oporntunidades de
publicidad: cineminuto, anuncios en el cuerpo de noticiarios-

y revistas filmicas, y placas fifas.

Los cineminutos tienen una duracibn de 60 segundos y su-
contratacifn es por semanas completad que 4se inician Los mién

coles,

Los cines estdn clasificados con Letrnas A, B y C que se-
refieren al tipo de audiencia por sectones socioecondmicos --

que adidten a una deteaminada sala.

Las tarifas de Los cines tienen un costo semanal varia--
bLe por dos razones: a) por precio de entrada, que se traduce
en sector socioeconémico que cautivan; b) por nimero de buta
cas, que reflefarnd un mayor o menor ndmero de personas que --

circulandn durante La semana cinematogrdfica en una sala.
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Una de Las principales ventajas del cineminuto esiniba -
en que hay productos que por su bafo o alto precio de venta -

al publico, solamente interedan a auditonios especlficos.

En £0s noticlarios y revistas se exhiben eventos socia--
Les, polliicos, 4inauguraciones, ete., con duracibn de un minu

to en colores por un costo de 120,000.00 pesos. (1977)

La &imitacibn que representa conthratar este tipo de sen-
viclo ed que no exdiste La posibilidad de contratan salas ais-

Ladas para seleccionar quditordios especlficos.

Publicidad Exterior:

La publicidad exterior es La mds antigua pero, a pesar -
de su Larga historia, no ha atralfdo una gran porcibn de Los -
presupuestos destinados a publicidad. Lo Limitado de su desq
rollo se debe en parte a Las crlticas generales que se Le --
han hecho a este medio de difusién. "Se Le ha calificado de-
destructor de La belleza, obstdeulo para La circulacibn de ve

hfculos y plaga de Las maravillas de La naturaleza". (4)

Para devolver el prestigio a La publicidad y ponen fin a
dichas actividades reprobables, Las masas anunciadoras al ai-
ne Libre elaboraron e impuddieron un cddigo de normas prdeti--

cas que deben cumplin Los miembros.

Las clases de anuncivs exteniones son posierns, boletines

pintados y "espectaculanes eféctricos”.

Posters: Existen postens de 24 y 30 pliegos y el panel -
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sobre el que se colocan tiene generalmente 3.6 x 7.6 metros.

Anuncios pintados: son Los que van pintados directamente -

en el "boletln anunciador” o en La pared de un eddfdicdio.

Son de distintos tamarios ¢ . formas, hay "aerodindmicos"; --
"unbanos de Lujo”" y "estdndar de carretera"”. Pueden sen mds-
caros Los posters por su mayor tamaiio y por estar Localizados
en zonas donde La circulacibn de vehlculos eA.magom. Sueten-

estarn iluminados y se hepintan varias veces al afio.

También existe La "trivisibn" o "multivisién", en Los -~
que una parte de La Aupeﬂﬁicie del tablerno estd constitulda -
por Xridngulos opuestos porn el véatice, que giran a interva--

Los mostrando tres mensajes distintos en el mismo panel.

Espectaculanres: Son gdandeé anuncios de toda forma y co-
Lon que 4e uiilizan en zonas de intensa circufacidn de vehlfcu
Los. No tienen modelo estdndar alguno y thratan de acreditar-

su nombre con su cardcter dnico y enorme Ltamaiio,

Ventajas: Debidamente cofocados e Luminados, Los anun--
cios exteniores pueden estar operando Las 24 horas del dia du
rante todo el afio; es un medio bastante barato; Los medios ~-
anunciadones al ainre Zibaé peamiten a una deteaminada empreda
cofocan el mensaje Lo mds cerca posible de£ punto de comphra; -
ofrece cierta 6£exibieiddd y gracias a Las nuevas tEcn&caA, -
La pubficidad exterior es un medio audaz, ELamativo y LLeno - -

de colonrido.
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Limitaciones: A pesar de su selectividad geogrdfica, eé-
14 Limitada a Los méacadoé de masas; no hay material que - --
atraiga La atencidn del Lector a La publicidad extenion; el -
mensafe transmitido debe sen breve y sencillfo y pon dhtimo, -
Las circunstaneias en Las que se Leen £0s mensafes no contrd-

buyen a La concentracibn en La comunicacidn.

Publicidad en trhdnsito:

La publicidad mévil o "de trdnsito", se considera fre- -
cuentemente parte de La publicidad exterion, aunque condtitu-
ye un ghan medio de digusidn por sus pabpioa ménitos. Puede-
den de dos tipos: Uno, La "publicidad interior de trdnsito",-
que se hace dentro de Los vehlculos. La mayorla de £os anun-
el0s van en £as paredes Linterniones de Los aufobuses y'demda -
transpontes piblicos., Acerca de este tipo de publicidad, E.-
Cervenra dice que: "Estudios neclentes patrocinados por una oa
ganizacién privada enconiraron que el anuncio en Los thansponr
tes de pasajenrcs 6dvoaece en foama mds notoria a Las mercan--
clas que pueden £ibrar al viajeno dé Las presiones que advier
te en el camidn", (4]

EL otro tipo es la ”pubttcidad externion de trdnsito", --
desdtinada al pdblico que pasa por Las vlas de comunicacdln. -
En €ste, Los anunciod van colocados en Las pantes Laterales,-
defantera y thasera de Los vehlculos, y en Las paredes de £as
eszacianeé 0 plataformas para Los pasajernocs.

Ventajas y @zmixacioneas

Para La mdyoa parte de Los anunciadores, La publicdidad -
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de trdnsito no constituye un medio importante de difusdidn, &4
no de cardeter suplementario para apoyar Lo0s anuncios que ha-
cen LLegan al pdblico por otrnos medios.

Entre Las ventafas que edie medio aepresenta para ef - -
anunciante estdn su bafo precdo, sobre todo de La publicidad-
mévil; su alecance a Las grandes maad&; y su fLexibilidad geo-

grdfica,

Limitaciones: Los anuncios de trdnsito no Ltegan a secto
nes importantes de £a pcbldci&n; La mayor parte de Los anun--
ciantes utilizan esZe medio como suplemento de otras activida
des pubficitarias y no ha aleanzado La categorfa ni talfa de-
un garan medio anuncdiador. Repae&znta menos def 0.2% del volu
men toial ﬁa La: publicidad nacébnal, y por dltimo, no se con-
sidera medio capaz de Lograr resultados tradicidos en accdbn-
dinecta y adpida y sus efectos son considerados mds bien a --

Lanrngo plazo.

Medios Dinectos:

La utitizacibn de estos medios es imprescindible en ca--
408 en Los que el anunciante desea comunicar su mensaje a gru
pos de personas o empheaa& seleccionadas exprofeso porn sus --

muy particulares actividades.

Entre sus objetivos estd La Ainformacién, venita directa,-
penetracibn de La imagen def producto y de La empresa y La di

fusdidn de Ldeas concisas,

Las principales caracterlsticas de este medio son un me-
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jor control individual del pdbeico o empresas a Las que se di
rige; La produccifn de piezas publicitarias no estd sujeta a-
Los minimos y mdximos que exigen Los medios masivos para La -
adaptacifn de Los anuncios a tiempos y edpacivsd y facilidad -

de control en Las respuestas que da el pdblico, entre otnras.

La "Asociacdiln Francesa de Los medios directos" calsifi-

ca edte tipo de publicidad en:

Informativa
Persuasiva
Recondatonia
Utititania

Recordatonia Persuasiva.

Caaﬁeo:

EL conreo no es un medio publicitanio, puéAtO'que carece
de tarifas para contratarfo. Es& un excelente vehlfeulo de‘cof
municacibn a bajo costo mediante el cual se informa a disind-
buidores, detallistas, empresas y grupos humanos de activida-
des eépect&ica&, Los mds vaniados atractives de Lnformacdibn -

en apoyo del vendedox.

EL objeto de La publicidad y ventas por correo ed pres--
cindin de Los agentes de ventas y reallizar sin ellos todas --

Las actividades que requiere vender un producto.

.Costos:

Los costos de’ta publicidad ponr correo cubren La produc-
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cibn franqueo y precio de La LLsta postal,

EL correo es mds cosioso que La mayor pante de £os me- -
dios <impresosd y electrlbnicos. SL se suma el costo que supone
condeguir un nombre, producir La pieza postal y pagar el fran
queo; con el costo de una extensa distnibucibn, vemos que es-

un medio canro.

Segdn La Asocdacién de Anunciantes por correo, este me--
dio puede utifizarse para mdltiples 5£uazidadé6, entre ellas-
Lenemod: Aaludaﬁ a nuevod clientes, recabar bedidoa dinrectos,
distnibuin cupones, crear buenas relaciones para La empresa,-

athaer compradores a Las salas de exposddlcidn, edle.

Entre Las técnicas postales mds importantes estdn el - -
plan contlnuo, que consiste en enviar penifdicamente matenrial
publicitario a una Liéta particular de clientes por medio de-
un programa de cartas por computadora y La Campaiia, que re- -
quiere 8680 una sende Limitada de envlos por correo.para Lo--

ghar un objetivo previamente estudiado.

Ventajas y Limitaciones del Corneo:

Ventajas: Es el medio de di&uaidu mds selectivo; es un -
medio controlado exclusivamente por La empresa o el Lndividuo
que Lo maneja; es un medio fLexible, ajustable y adaptable; -
puede sen un medio de difusibén sumamente personal; poca posi-
bitidad de distraceifn que debilite La atencién prestada al -

material anunciador al recibinlo; por medio de &L, se pueden-~
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dar £os pasos mds imponrtantes del procedo anuncdadon: La ac--

elbn.

Limitaciones: Su principal Ziﬁitaci&n como med{io anuncia
doa'conéiéte en que no hay matenial editornial que atraiga La-
atencibn del Lector, Lo que hace pensar que La mayorlfa de Las
personas que recdiben misivas de propaganda a veces La tinan -
s4in haberla Leldo siquiera. Oitna de sus Limitaciones es el -
elevado costo por unidad de circulacibn que hepresenta para -
el anunciante, tanto poi tarifas postales como por el costo -

de folletos y catdlogos.
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LA TDEOLOGIA V MEDIOS DE COMUNICACION

Considerando que Los medios de comunicacibn son Los "ye-
hiculos" por Los que se thansmite informacidén y son "instru--
mentos" o "heaaamigntaé" en nuestras manos, el tipo de infonr-
macidn que van a transmitin va a depender de Las péaaonaé que
manefan o ZLengan en su poder dichos medios o hernamientas y, -
por Lo Zanto, esa informacién va a estar impregnada de La - -
ideoLogla que tengan Los dueiios de Los medios de comunicacibn,
204 que van a peatenecer a una clase social deteaminada, con-
un sistema de valores deteaminado y que pretenden hacernos --

aceptar como dnico y verdadero.

Es por es0 muy impontante el analizar La conexibn que --
exdiste entre La ideologIa y Los medios de comunicacibn y en -
que forma dichos medios de comunicacifn estdn Lmpregnados de~

cienta ideologla que va a influirn notablemente en nosotros.

La teorfa Manxista de La Ideologla, nos habla de Las re-
Laciones socialéd que surgen entre Los hombres al producin --
sus medios de vida, y de Las que se denivan Las nrelaciones ma
tendales. En Estas, asf como existe una capa social dbminan—
te que acapara Los medios de produceidn y admindistra La rique
za social de acuerdo a dus propios interesesd, se constifuye -
tambibn una ideologla dominante. "Las ideas dominantes no --

don otra cosa que La expresibn ideal de Las nelaciones mate--
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niates dominantes, Las misdmas nelaciones materiales dominan--
tes concebddas como Lideas; por tanto, Las relaciones que ha--
cen de una determinada clase dominante son también Las que --

congienen el papel dominante a sus Ldeas". {12)

Una teoria contemposdnea de La ldeologla, La define como:
"Un s.istema de valores, cheenciad y representaciones que auto
genenan necedariamente £as sociedades en cuya estruciura haya

relaciones de explotacidn" (12},

Actualmente, La ideofogla tiene su Lugar sociafl de actua
eddn en Los medios de comundicacifn de ma&aé, Los cuales "indu
cen subliminalmente La ideologia en Los .individuos y, sobre -
todo comencialmente, realizan una explotacifn especificamente
-Adeoldégica que consiste en poner el 6£Quiama-a£ sdenvicdo in--

consdelente del sistema social de vida". {12)

Estos medios de comunicacidn de masas pertenecen al efreu
Lo de una ideologfa de clase dominante, y nepresentan Los s0-
portes de La idéologia bunrguesa, que segin Mattelart, es "el-
establecimiento de una ndacionalidad en el cuadro de un siste-

ma socdal determinado" {12}.

Por Lo tanto, dichos medios van a reflejar La visién del
mundo que esta clase tiene en particufar y que desea hacer --

aceptar como Unica razonable y obfetfiva para todos nosotrnos.

En La medida en que esta clase acapara Los medios de pro
duceidn y tiene en su poden La estructura de £a informacidn, -
serd su visifn panticulan La que tenderd a imponerse como vi-

8i6n general para todos.
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En La época actual del capitalismo monopolista, ha crecd
do una ned nervdiosa mundial de medios de comunicacién que ha-
cen un fuego ideolbgico junto al juego econémico mundial, y -
tenemos adl, en Latinoamérica, La presencia del poderoso impe
rio norteamendicano de televisdidn, éue ha sido LLamado el "U.-
S. media empinre in Latinoaménica®, én el cual se unifican Las
viefjas formas ideollgicas como neligibn, metaffsica, formas -
jundidicas, moral, ete., y por el que se inducen "sistemdtica”
y "elentlficamente" Lealtades y necesdidades inconscientes ha-

ecia el mencado de mencanelas que nos rodea.

Baran afirma que en La "nueva forma” de La ideolfogfa el-
capitalisdta implanta "consdcdientemente" una deteaminada ideolo
afa a Los consumidores, mediante téenicas de induccidn subli-

minal. (12)

Todo Lo dicho antenriormente, Lo podemos encontrar aa&uﬁé
do en La defindicibnque Ludovico Silva nos ogrece de Ldeologia,
de La cual dice que es "un sistema de valores y representacio
nes que autogeneran Las sociedades en que hay relacioned de -
explotacibn para fustificar idealmente su phropia eét&uctu&al-
matenial, consagrdndofa en La mente de £os hombres como un or
den "natural'" e inevditablfe; tiene su Lugar individual de ac--
tuacibn en Las zonas no conscientes del siquismo... y su Lu--
gar social de actuacibn y difusién se encuentra, en La socie~
dad actual, tipificado en Los medios de comunicacibn de masas,
Los cuales inducen subliminalmente la Lideolfogfa en Los indivi

duos” (18).
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Los medios de comunicacifn de masas, tienen su forma - -

{deolbgica en el "mensaje oculito”.

En Los "comdics" norteamenicanos, por efemplo, el mensaje
consdiste en Los "supuestos" sobre Los cuales se dedarrolla --
cienta histordieta, Dichos meﬁbajaé, estdn cargados de una --
ideologla especlficamente imperialista. AsL podemos decir --
que £0s8 comicsd son medios de "diversibn" en apariencia y me--

dios de comunicacdibn ideolbgica en su estructunra.

Su modo de accibn puede sen enfocado desde el punto de -
vista de La imposicdidn de una visibn peculiar que sirve para-
hacer Legltimas Las estrucituras de La sociedad en que radica-

un detenminado modelo.

Actualmente, Los medios de comunicacibn de masas ademds-
de constituin un-"sistema educativo” son el genuino instrumen
to ideoldgico del cual se sirve el capitalismo monopolista Am
perialista para "perpetuar La dependencia en Las cabezas mis-
mas de Los neocolonizados", y su eficacdia estniba en que usa-

iin Lenguaje dentro de otro Lenguaje.

Dentrno de estos medios, algunos aulonres como Pasquali, -
Adorno, Santoro y otndé,lopinan que La televisidn ocupa un Lu
éaa privilegiado. Segin L. Silva, La televisidn es La mds ge
nuina expresidn ideoldgica y el mls genuino instrumento <Ldeo-
Légico del sistema capitalista en el que vivimos. La conside
na un eficiente thansmisor de La ideofogla que sustenta y fus

tifica a dicho sistema y, un "condicionador" colectivo de md-
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sentaciones destinadas a justifican dentro de La estructura -
sdlquica, Las relaciones de explotacidn que tienen Lugar en La

edtructura social.

La influencia de La televisifn, no radica tanito en sus -
mensajes abiertos y dindigidos a £a "conciencia", como en aque
LLos que manipulan con La "inconsciencia", y su control ideo-
L6gdco se practica Zanto en Lo manifiesto como en Lo Latente-

de Los mensajes.

Podemos. afinman entonces, que £a televisidn en pariticu--
Larn y todos Los medios de comunicacidn en general, forman en-
nosotnos desde temprana edad, estereotipos (') hacia ideolo--
glas, grupos Etnicos, clases sociales, etc. Ddichos estereotdl
pos estdn estructurados en base al painrdn del pals que produ-

ce 204 programas y se mantienen en nodotros a Zravés del Ziem

po.

(*) Ebteacbtipaz Imagen o idea adoptada por un grupo (7).
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LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL.

W. B. Key utiliza el término "percepcidn subliminal, pa-
ha "descrdibin Las fuerzas sensoriales del sistema nervioso hu
mano que Lo rodean o son reprimidas por La conciencia consg- -
ciente, o mds sencillo, fuerzas que s¢ comunican con el in- -

conseiente” (2).

Para apoyar sus afirmaciones, hace referencia por efem--
plo a Dembenito (400 afios a.c.} quden so0stuvo que "mucho de -
Lo penceptible no es percibido por nosotros” y cdta después a
Poetzle y su "Ley de exclusidn", con La observacidn de que --
Los senes humanos excluyen de sus sueiios Los datos percibidos
de manera consciente y concluye diciendo que "ef contenido de
Los suciios estaba compuesto en eéenc;a de Lnéonmacidn percibd

da subliminalmente” (2).

Con neferencia al uso de estas iécnicasd afinma que, ac--
tualmente, Los Estados Undidos gastan aproximadamente 20 mif -
millones de dblares anuales, y parte de esa suma ed dédtcada-
precisamente a La investigacién, desarrollo y aplicacibn de -

Los estlmulos subliminales y posibilidades de manipulacibn. (')

Dentrho de estas £écnicas mencdiona ed udo del Ztaquistosco
pio, mdquina que James Vicary demostnb en 1957 y Los Estados-
Unidos patentanon en 1962. 0Vicho aparato sirve para proyec--

{') manipulacifn: maniobra destinada a engaiiar.(7)
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tanr en una pantalla mensajes "LinvisibLes" que pueden ser cap-
tados ponr el "subconscdente". Indicialmente, se utilizb para-
emitin mensajes superpuestos sobre una pellcula cinematogrdfi

ca 0 so0bre programas transmitidos por televidifn.

Los mensajes a alia velocidad (1/3000 de seg) eran Lnvi-
sibles para el "pensamiento consciente" pero introduclan men-

safes al inconsciente del observadon.

Cita asfl el efemplo de un experimento realizado durante-
seis semanas de.pAueba del taquistoscopio en una sala cinema-
togrdfica con una asistencia de 45699 pensonas. Se emitieron
anunciod abtennados de "shambnriento? coma palomitas" y "tome-
coca cofa" y dice que a“lo Largo de esas Seis semanas, Las --
ventas de palomites aumentaron un 57.7% y Las de coca-cola en

un 18.1% (2},

Ademds del taquistoscoplo, existen otros aparatos para -
inducir meednicamente Los estimulos subliminales, asl como --
téenicas subliminales no mecdnicas que son Lgualmente efecti-

vas y don udadas todos Los dlas por Los publicistas.

En 1950, Vance Packard edcribid sobre estas téenicas de-
induceddn subliminal no mecdnicas y estudia y pone de mani- -
fiesto el movimiento LLamado "Investigacién Motivacional", --
def cual Eanest Dichtenr, presdidente def Institute for Motiva-
tional Reseanch Inc., y Louis Cheskin, dinector del Colon Re-
seanch Institute, 4e diAputdn el tltulo de "Padne det Plan--

teamiento en Produndidad.
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Nacieron asl muchas agencias de publicidad que utiliza--
ban La Inveitigacidn Motivacional. Entre Las diversas técni-
cas utilizadas por Las agencias, mencionan £a entrevista pro-
funda, asociacién de palabras, complemento de oraciones, in--
ventariod multifdsicos de personalidad, test de Rorschach, et
cétera; todos ellos usados con el propbsito de exploran Los -
deseos, necesidades e impulsos ocultos de Los clientes para ~

encontrar sué puntos vulnerables.

Una de dichas agencias, La WQiAA and Gellfenr de Chicago,-
realiz6 un esdtudio psiquidtrico sobre el ciclo menstrual feme
nino y Los estados emolivos concomitantes con cada una de sus
etapas. Packanrd éxplica que el propbsito del estudio, era --
captar el efecto deita propaganda sobre Las mujeneb en Las --
distintas elapas del ciclo. Wediss quenfa Lograr un mdximo de
efectivdidad haciendo que su mensafe penetrara en Las muferes-

que atraviedan ambas etapas.

Uno de L0s recunsos mds. utilizados por Los publicistas -
fué La gormacidn de imdgenes, La creacifn de personalidades -
caractenlasticas y atractivas para productos que en esencia no

tenfan nada de caracterlstico.

EL propbsito de esto era efaborar imdgenes que surgieran
ante La mera mencibn del producto una vez que el pdblico hu--

biera sido "condicionado” adecuadamente.

Pienne Martineau, pionero en La creacidn de imdgenes des

de 1956 sostenfa que: "Lo que se debe hacer 5undamenta£menté,
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es crean una situacdlén iLbgica. Se necesdita que el cliente -
se enamore del producto que se¢ Le ofrece y arradigue en &L una '
progunda Lealtad hacia esa marca cuando en realidad el conte-
nido de La midma sea similar al de cientos de marcas competi-

doras" (13).

AsL, Los constructones de imdgenes idearon personifica--
ciones vivientes para Los mds diversos productos, como por --
efemplo jabones de tocador, de entre fLos cuales tenemos uno -
que su Limagen e4 La de una mufen LLena de encantos que al - -
udar dicho jabén va a adquirin cutis de porcelana y gracias a
€810 va a conseguir parefa. U otro jabbn igualmente mdgic& -
que con 46Lo usarlo, tiene é& podenvda hacer que ef esposo --
pienda el avibn pon quedarse encantado con el aspecto de su -

mufen.

Otno ejemplo Lo tenemos en La marca de cdgarnillo que el

consumidor prefiere.

Una agencia de Estados Unidos nealizd un estudio aplican
do el test de Las manchas de finta de Rorschach a una pobla--
cibn de 80 fumadores aproximadamenie, y basdndose en Las es-
tructuras emocionales obtenidas i.ndi.éd CoOn MUy pocos ernores-
La marca de cigarrillo que cada uno de Los fumadores preferta.

[13).

La agencia establecil asl un perfil completo de La perso
nalidad def fumador tipico de cada manca de cigarrillo y cLa-

ddficdé Las marcas pueden&da@ por hombres fuentes y varoniles;
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trabajadores; gente comin; obreros; menos varondiles y mujenes.

Asl tenemos, por citan algunos, que Kent es el "cigarno-
con suavidad en el sabor"; otros son "vendaderamente internna-
cionales”; La gente de hoy se entiende con Comander y Raledigh

ed "el ciganno".

La creacibn de imdgenes mds espectacular y prbspera es -
La nealizada por La Industnia del autombvil, el cual se ha --
convertido en algo que supera en mucho Los Limites de un sdim-
ple medio de Locomoeibn. Segdn Martineau: "eZ autombuil dice
quiénes somos y clmo nos panrece que deseamos sen... es un s&m
bolo pontdtil de nuestra personalidad y posicibn... es La ma-
nera mds clara que tenemos de dc;,ci.lc a La gente nuestra posi--

cibn exacta” {13).

Asl, por ejemplo tenemos que La imagen del Malibd es "un
Lujo que vale La pena esperar”; el Ford Mustang es "exceitan--
Le", "un estilo de vida" y el Ford Galaxie es "el autombvif de

mayor Lujo en México".

Es interesante hacea notar que en ninguno de estos anun-
cios, se habla acerca de La potencia del autombvil, capacidad,
carnocerfa y otros detalles que al comprador de un autombuil-

Le debla intenesar mucho conocenr.

La conclusibn a La que se LLegd después de una encuesta-
nealizada en Chicago a cierto nimeno de propietarios de autos
el_qde Los autamdpileé cstdn Leenos de contenidos sociales y-

que se £es aprecdia en gran parte porque "proporcionan medios~
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de expresidn ...cardetern, temperamento, conceplo que el pro--
pietario y el conductor tienen de &£ mismos... EL proceso ad-
quisitivo es una interaceibn entre La personalidad del auto y

La personalidad dek individuo. " (13).

Existe una Lista de inteaminables productos con imagen -
creada, pon citarn algunos ienemoa: Cénveza Supenrdior "La rubia
que tadoa quienen”; 0Ld Spice "la marca def hombre"; Kleen be
bé "Canrdiiio que 4e vatvi3 expeniencLa®”; Danling es "suave como
una cariceia”; Kotex "Una amiga en quien confifiar"; Coca-cola -
"La chispa de La vida"; American Express "La LLave del mundo”

y Brandy Viejo Vengel "Un gran viegfo".

AL mismo tiempo que Los vendedores aprendfan a "vender a
nuestnro Auécoubciente"; Los ane&tigadoneé'motiuacionaleé de-
clararon que £as grandes ventas dependfan del correcto manipu
Leo de nuestros sentimientos de culpa, temores, ansiedades, -
hostilidades, sentimientos de soledad y tensionesd internas; -
de Los cualed, nuestros sentimdientos de culpa demostraron sen
uno de Los mayonres problemas con £os que tenfa que endrentar

se el analista motivacional.

EL Doctor Dichter expresb: "Cada vez que 4e vende un pro
ducto que proporcdiona satisfaccifn al que Lo compra... hay --
que mitigar sus complefos de culpa... ofreciendo absolucién"-

(13).

AsL se diseilaron anuncios para productos como por ejem--

plo cigarros, en donde se muestra a alguien fumando como xe--
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compensa después de realizar alguna Labor. Los cigarnos Mart
boro, 4idearon anuncios en Los que se ven nombres fuentes neu-
niendo ganado ¢ escalando alguna montaia y después, encendien

do un cigarnillo.

0, ciento perfume donde muestra una Linda chica que, des
pués de trabajar duramente fodo el dfa puede gozar "un momen-

2o Aviance.

0trno problema para £0s vendedores ful el complefo de cul
pa causado boa Los artefactos y productos que facilitan el --

trabajo del ama de casa.

EL directon de inbeétigacioneé de una agencia de publicd
dad aeéumid asf La sdituacdidn: "Si Ud. Le dice a un ama de ca-
4a que mediante el uso de un Lavarropas, secador o Lavador de
'platOA, puede‘dibponen de tiempovtibne para fugan cartas, jvd
muento! el ama de casa de hoy dfa, hasta cierto punto, se en-
cuentra 2iberada, por Lo que se siente culpable al no traba--
far ianta como Lo hacla su madre. Ud. no dard en La tecla 84
Le ofrece mds Libertad. Lo que debe hacer en cambio, es sub-
nayar el hecho de que £os artefactos e dejan mds tiempo £i--

bre para cudidar a sus hijos y ser mejor madre" (13).

1Lustrando ésto, vemos que una marca de Lavadoras elabo-
A6 un anuncio donde aparece un ama de casa preparando La cena
de navidad o haciendo La tarea con sus hijos mientras su Lava

'doaa_tnabaja.

Otro ejemplo Lo tenemos con el detergente "viva fuerza -
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gria", donde aparece una chica "viva" que tiene tLiempo de inr-
por sus hifos a La escuela, tomar clases de cosdtura y hacer -

ejerncicio, desde que usa dicho detergente.

Acerca del factor sexual, Packard nos dice que La poten-
cia del sexo como promotor de ventas no fué un dedcubaimiento
oniginal de Los "comerciantes profundos". Los agentes de pu-
bLicidad han apreciado Las imdgenes sexuales desde hace mucho
Ziempo. Con el planteamiento en profundidad, el sexo comenzf
a revelan aspectos y hamificaciones interesantes y se buscd -

penetrar hasta niveles mds profundos de La conciencia.

AsL se empezd a vender sexo en Los mds variados produc--
2o04: perfumes, ropa Lintenior, plumas fuente, autos converti~-

bles, cigarros, etcltenra.

A mediados de La década de 71950, £os analistas motivacig
nales fuzgaron que muchos productos debfan sufrir un cambio -
de sexo, ﬁueé iué,anunc;aé estaban destinados a alguno de Los
dos sexo0s cuando que dichos productos eran en realidad consu-

midos por ambos sexos.

Una marca de whishy, por efemplo, realizé un cambio en -
el diseito de su etiqueta redondeando sud esquinas, con £o0 que
modifich el "atractivo sexual” y produjo un gran aumento en -

Las ventas de £a Compaiida.

Los envasadones de cerveza comenzaron a hacer resaltar -
el atractivo de sus envases y mostraban en sus anuncios a gen

te joven elegante, de ambos sexos, bebiendo cerveza.
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En 1956, Los cdgarros Manlboro nealizanon un espectacu--
Lar cambio de dexo en dineccidn opuedta: sus ciganrnos diseia-
dos con boquilla noja 0 marnfil estaban destinados especialmen
Le para mufenes. Contrataron gente especializada que disei6-
un paquete mds masculino, Lo que hizo en rojo vivo y blanco y
sus anuncios empezanon a exhibir hombres rudos de aspecto vi-

il nealizando algin trabajo.

Marlboro 4informé que continuaban reteniendo muchas clien
tas, mientras nrecluiaban nuevos clientes y tuvo el cuidado de
apodarse "EL cigarnillo de Los hombres que también gusta a ~--

Las mujenes”.

Durante algunos aios, La Compaifa Du Pont ha estado ana-
Lizando Los hdbitos adquisitivos de Las amas de casa norteame

ricanas en el supermeircado.

En 1954 eLabons un informe en el que decla: "EL compra--
dor 4ctaa£ del supermercado se gufa cada vez mds por esta f4£-
LosodLa adquisitva: "Si algin producto despierta de alguna ma
nera mi atencdidn y por alguna razbén parece especialmente bue-

no, Y0 LO QUIERO™ (13).

Dicha compaﬁia ha descubiento que La compradora actual -
no se basa en Lista alguna para realizar sus compras y afirma
que 7.de cada 10 compras se deciden dentro del negocio en don
de Los clientes actdan segin sus Limpulsos y hacer notar que -
Este aumento del comprar impulsivo ha coincidide con el creed

miento de Los autoseavicios en £os comercdos.
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James Vicarny qudiso averdiguar La razfn de Lal incremento-
en Las compras impulsdivas. Sospechd que algo especial pasaba
en La psicologla de Las mujeres que entraban al supermercado-
7 uéé&umbdd que quizds sugrieran un aumento de La tensibn al-
enfrentarse con tantas posibilidades, de modo que se velfan --

obligadas a realizarn Las compras de prisa.

Realizé un expenimento en donde utiliz6é una cdmara cine-
matogrdfica oculla para negistrar el promedio del parpadeo de
Las clientes mientras compraban. Segdn €L, La rapidez del --
parpadeo es un Lndice bastante preciso de La tensidn interna.
Segin Vicary, £a persona corndiente parpadea normalmente alre-
dedon de 32 veces pon minuto. S4i se Aéentg tensa parpadea --
con mds 5aécuencia; bajo tensiones extremas LLega a hacerlo -
hasta 50 6 60 veces por minuto. En cambio, 84 su estado es -
de completa placidez, su parpadeo puede reducirse hasta 20 ve

ces 0 menod adn.

Tnstalé sus clmaras y s4guil a Las muferes que entraban-
en Las tiendas. Encontad que el panpadeo de Las compradoras,
en Lugar de aumentar e indicar una tensidén crecdente, bafaba-
mds y mds hasta LLegar a un promedio anormal de 14 veces pon-
minuto. Segdn &L, hablan cafdo en £o que Vicary LLama nn - -
"trance hipnagdgico”, es decir, hablan LLegado a La primera -
etapa de La hipnosdis. Dedujo entonces que La principal razén
de este trance era que en el supermercado, estdn al alcance -
de La mano todos Los productos que uno quiere adquirir.,  Su -

teonla es La sdigudiente: "Justamente en esta generacdién, cual-
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quiera puede sen Rey o Redina y paseanrse porn estos almacenes -

en donde Los productos claman a gritos cémprame, cOmprame”(13).

Cuando Las amas de casa hablan LLenado sus carritos, se-
diriglan hacia La caja. EL parpadec comenzaba a aumeniar has
La unasd 25 veces por minuto y al pagar subla sobre Lo normal-

¢ unas 45 veced por minuto. (13)

Un aspecto importante que hay que hacer notan es que fa-
mayor parte de Los supermencados estdn cuidadosamente caleula

dos en La distribucidn de sus productos.

AsL, encontramos por ejemplo el azdcar, artlculo de pri-
mera necesidad, colocado en el dftimo nincén del almacén y -~

Las golosinas y revisiasd junto a Las cajas registradoras.

Vicary afiama que "A La gente Le gusta ven Las mercan- -
clas en cantidades... Cuando hay soko 2 6 3 Latas de un pro--
ducto sobre un estante, edas Ratas no se mueven de allf", y di

ce que a La gente no Le gusta LLevarse el dfiimo paquete.

EL mismo infoame concluye diciendo que £as dnicas perso-
nas mds dispuestas a derrochar que Las amas de casa en un su-
pexmencado don Los marnidos y Los nifios y cita casos de mardi--
dos a £Los que s¢ ha envdiado a comprar solamente pan y salen -
def almacén con Los brazos cargados de sus antleulos favoni--
Ltos, pues segln afirma, Los hombres son "presa fdeil de toda-

clase de artlfeulos impulsivos” {13},

AL nefeninse a Los nifos, y en edpecial a Ros nifios nor-
Leamerdicanos, Riesman £os ha caracterdizade como "sered amaesd-

trados para el consumo".
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La tetebiaidn es un medio que tiene gran potencdia para -
"oondicionar® a Los ndios de modo que en el futuro, prefieran
uha dezeaminada marca. AsL, podemos ver cémo nifiod que ape--
nas estdn aprendiendo a hablaxn g pasan gran parte del tiempo-
§rente al televisor, cantan Las tonqdaa y nepiten Los sfogans

de cientos comerciales.

La manipulacién por pante de Los publicistas esid presen
te en todos Los productos dedicados al consumo infantil; ropa,
fuguetes, goLOAinaa y hasta cereales, de Los que un entusias-
ta seguidon de La Investigacifn Motivacional aginmé en 1954 -
que "se¢ estaban haciendo crocantes con el obfeto de aplacan -
La hostilidad permitiendo una salida a sentimientos agresivos

y afines” (13).

En eate punto, es importante hacer notar que, en espe- -
cial en La publicidad dirigida a Los nifos, Los publieistas -
engaiian y distonsionan gravemente La nrealidad y faltan a Lo -
que marca ef C6digo de La Etica Redactora en Lo que e refie-

ne a "exageraciones engailosas™.

Vanios efemplLos de esto Los tenemes en Los anuncios de -
golosinas en Los que se hacen bombas enoames con un chicle co
mdn y corrniente, se obtienen pasitelitos con 8680 pensar en -~
ellos y se convdeate a Los nifics en campeones offmpicos con -

s6Lo tomar cienito chocolate en polvo.

Con este ndpide andlisis de algunos aspecios de La "mecd

nica’ de La publicidad, podemos afirmar que Los mensajes que-
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dianiamente nrecibimos, edtdn impregnados de cierta ideologla~-
que aparentemente no percibimos, pero que afecta y deteamina-

nuestno pensamiento y foama de actuaxr.
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ESTUDIO DE CAMPO. (')

Con el objeto de conocenr el.tipo Yy frecuencia de £os men-
sajes publicitarios transmitidos por uno de Los medios de comu
nicacibn, La televisibn, se hizo una observacibn de cinco cana
Les |2, 4, 5, 8 y 13, excluyendo ef canal 11 pueafo que ef es
tudio se LLevd a cabo en el Estado de Querbtaro y La transmi--

si6n de ese canal es muy defectucsal.

Arbitraniamente se destind un dfa a cada canal, en un ho-
ranio de 8 a 11 pm. y se anotaron caracteristicas de cada men-
safe que son Las sdiguientes: tipo de anuncio, personas que inf
tenvdenen en €L, ambiente en ef que 8¢ desarrolla, objetos utd

Lizados y sLogan del comercial,

Para analizan el "slogan" o texto del comencial, se deter
minaron entre dos juécu Las sigudentes categorfas: afectivo,-
imperativo, evaluative, condicionante, desdcniptivo apa.ltéwte y

expresivo.

Para clasificar un comercial con contenido afectivo, debe
LLevar en su texto o composdicibn alguna palabra o imagen que -
demuestre carifio, amdistad, "sensdibilidad”, ete. y se Le desdig-

nard con La Letra A.

Un comercial con contenido imperativo debe indicar manda-

to, onrden, obligacibn, ete., y se clasificard con la Letra 1.
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EL comercial evaluativo es el que contiene adfetivos cali
gicativos acerca del producto que anuncia o hable en el sfogan

sobre Las cuakidades def mismo. - E

EL comencial condicionante pide una aceifn previa para £o

gran u obtenern algo C,

EL Descndiptive aparente debe contener {rases eacnitag en-
verbo indicative y exisiir sufeto y predicado. Es esencialmen
te La frase que aparentemente dice alge pemo.au contenido neal

es otno. Se designard con Las Letras 0.A.

EL comencial con contenido expresivo debe tener alguna ex

presibn para neferinse al producto que anuncia. EX.

Posterionmente, 4¢ analizaron Las personas que aparecie=-
ron en Los comerciales y se clasificaron en categorfas segdn -
el sexo: femenino o masculino; segdn el cotor de piel rubio o-

moreno Y deglin La edad.de La persona adulto, foven o niffo.

EL ambiente o escenaric donde se desarrolla La accibn del
comerceial se clasifdicl en Lugares Lnteriornes como casas, ban--
cos, tiendas, etc; Lugares exferiones como La calle, jandtn,_-v
el campo, ete; y porn A&timo el extranfenro, 44 La imagen mues--

tra que La accibfn se desarrolla en alguna ciudad extranjera.

Por detimo,  La utilexla emplfeada en el comencidl de divi~
dif solamente en dos categorlas: Una, 44 era adecuada y rela--

cionada con el producto que se estaba ofreciendo, y La otra 84
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La utilenia que aparecla en el comercial tenfa poca relacibn -

con el objeto anunciado.

l ’Segdn S. Pick, el estudio de campo: "Trata de estudiar un -
determinado ghrupo de personas para conocer su estriuctura y-
sus nelaciones sociales. Su principal caractenfstica con--
diste en que se realiza en el medio natural que rodea af 4in

~dividuo y puede 0 no serx experimental”. (14)

Esta definicibn LLena Los requerimientos de este estudio, -
por Lo que se adoptl ese tLtulo para el trabdjfo.
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" ANUNCIO PERSONAS . AMBIENTE O ESCENARIO ur JLERIA  SLOGAN
LQA Adubtos Femenino Supemexcado Pasiflos supeamercado "lys Le da mfs" E
Rublo, Moaano . ) papel de baito .
Kieen Bebé Adultos  Fanenino Familian Paital "Cariiio es Kleen Bebé” A
) Nifoa Mascwlino Hogar Caja de Paiiales - :
) Moneno, Rubio
Pepéi Cola Jovenes  Femenino Campo Autos de carnreras "Unete ya al ambiente -- 1
Masculdno Cavrena Autos Refresco Pepsl” .
Rubio, Moreno
" Chiclets Adams Jovenes  Femenino Jardtn Jovenes "Tipo Americano” E
: _ Masculino Chiéclets ‘
Rubio, Moreno
Atra Guillete Jovenes  Masculdno Penfit "La mejor nasurada’de -- | E
: Moxeno Rastritlo Gulllete"
Sveltes Jovenes  Femenino - Judin Gato, caballos "leche Sveltes, para es~ {D.A
Masculino meda ping-pong tar bien"
Rubio, Moaeno -] Leche
Seans voz mascuting Reedmara Muebles de necdmara  |"En Sears, su tienda -- | A
aniga”
Bimbo Adultos  Femendno Campo Grano de trige "Buen pan dulce” E
Ndfos Hasenlino Hartna :
Moneno | Pan

£35



ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN

Raid Adutto Femerino Coedna Cucanachas "Fuerza penetrante y Fuen | €
Moxeno Homsto Hoxno 2@ Contlnua"

Johnson Adultos  Femenino lapateria Zapatos "Nad{e da mds baifeo que
Niilos Masculino arasa de zapatos | Johmson colon fiel" E
Moneno, Rubdo

Sabritas Adulto  Femenine Jardn Botana "Para wi buen Crunch® Ex

Hascubino

Moneno

Ciocotate Express Adultos  Femenino Famibian Chocolate "Nadie 4e queda 8in desa-
Néiios Maseulino Tienda Vasos de chocolate| yunar” D.A
Rubio, Moneno

Swan Adultos  Femenino Familian Salchichas "Hechas a Swantojo" 3
Niéios Masculino Mesa de juego
Rublo, Moreno

Cexelac Nivos Femenino Comedon Nisos "Conticne Leche y es de -
Adulto Mascutino Cencal Neseee” 4
Rubdo, Moneno

Aldve Adulto Femenino Recdmura Gato "La mejor pantimedia del
Rub.éo Pantimeddias mundo" E

Suavitel Adultos  Femenino Recdnara Televidon "Hace La suave digerencia| E
Nifos Masculino Toaltas

Moneno, Rubio

rs



ANUNCTO PERSONAS AMBTENTE O ESCENARIO UTILERIA SLOGAN
Toblerone Jovenes  Femendino ‘Banna de chocolate "Y clmo se antofa” Ex
Masculino

Rub.io

Rald Adutto Femesino Cocina Cucarachas YFuerza penetrante y Fuer
Monreno Hoxno Honno za contlnun” 1 E

Bancomex Adulto Femenino Taller Autos Leantas "Echela a andar” 1

Masculino Feonerla Feones

Moreno Restawrante

Sabritas Adultos  Femenino Campo Cabattos "Déte chicharndn a sus ~
Jovenes  Maseulino Rancho Botana Amégos” 1
Moreno

Featrical Adultos  Femenino Reednara Crema "MAs honas de sabrvsa sug
Moreno, Rubdo vidad" E

Mum Adutzos  Femanino Teatro Desodorante "Yo me quedo con Mum, pox-
Moneno, Rubio Brazo de mujer que Mum se queda conmigo"} C

Bratla Adubto Femenino Cocdna MucbEes de cocina y 'Limpia y da brillo ain -
Moreno Bajlo bafo ragar” E

Kettags Adultos  Masculino Rancho Cabaleos 'EL cexeal que gusta a -
Néos Vaqueros Los vagueros" D.A.

Moxeno, Rubio

§3




ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN
Gecesa Jovenes  Femenino Calle lapatos "Péngase muy GECESA" 1
Masculino
Rub{o, Moaeno
Shot Jovenes  Femendino Catle Pastillas "Regnesquese con fa fres-
Mascul o Campo cuna de shol" 1
Rubio, Moneno
Magen Nifos Femenino Cardicaturas Cacahutates "Magen es muy cacahuate” 3
Masculino
Moneno
Regdo Adultos  Masculino Teatho Cabatto "Regio ahora en su mejon
Ndws Hipddromo Esgrnimistas papel" 13
Rubio, Moneno GamasLo Papel
Teeate Jovenes  Femendino Campo blcdeletas "Se Eeeva bien con 4u sat
- Masculino Lago Lancha y su Lanén" D.A
Moreno, Rubdo Calle ceaveza
Carnkos V Adultos  Femenino Campo Kanatecas Chocolate "Me hiederon potvo” D.A
Nirios Masculino Combate de
Morena Kanate
Canadd Adubto  Mascubino Teatro Baile "Ca-ca-ca caleetines Cana
Moreno da" D.A
Cunity Niios Femenino Recdmana Bebé "Signifdca proteceidn” | A
Masculine Takeo
Moreno, Rubio
[




ANUNCTO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARIO UTTLERTA SLOGAN
Bic Joveres  Femendino catle pluma "Bic no sabe fallan® {D.A
Maseulino motecicleta
Rublo coche
Mistrat Jovenes  Femenino Restawrante Desodonante "Con perfume de mujer bo-
Masculino nita" E
Moreno, Rubio
Danone Niitos Femenino Campo Bieicletas "la salud es cosa de fami
Aduttos  Masculino Yogurth Lia con Danone” T10.A
Moreno, Rubio
Spont Jovenes  Femenino Campo Pescado "MAs sabor, menos nicotd-
Moxeno  Maseulino Ciganrnos na" 3
Rubio
9 - tips Adultos  Femenino Casa Beb? "Con Q-tips, La diferen--
Nios Mascutino Mamd cda se sdente” 4
Rubio, Moreno Q - tips
Raid Adultos  Femendno Cocina Cucarachas "Fueaza penetrante y Fuer
Honeno Honno Horno 2a continua" E
Sveltes Jovenes  Femendno Jardin Gato "leche Sveltes para estar
Masculino Mesa ping-pong bien" DA
Rubdo, Moreno teche
Ariel Aduttos  Femenine Lavadenos Lavadona "No hay chaca chaca &in -
Masculino Ropa Miel" D.A
Hoxeno




"ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN
" Direccddn Genenal de | Adultos  Masculino "La recaudacibn Fiscal es
Promoedbn Fiscal Rubio fuente de progreso para- | E
todos" D.A
Knonr Tomate Adultos  Masculino Baile Tonates "Hecho pon Los expentos -
: Moreno de Knon Suéza" E
- Protedn 21 Adultos  Femenino Baiio Cabelto "ln cabello sano es un ca
Rubio betlo hewmoso" E
Comencdal Requejo Adultos  Femendino Sata Muebles de safa "Venga a Comencial Reque-
Masculino jo! 1
Moreno
Lla fechera _ Postres de frutas "Difenente” E
Mantboro Adutto  Masculino Campo Cabatlvs "Wenga af sabon de Martbo-
Rubio Rancho xo" 1
Cigarro
Comercdal Mexicana Aduttos  Fumenino Tienda At.leubos de La "EC descuento catd en ef -
Nifioa Masculino tienda precio” D.A
Moneno, Rubio
Donell( Mam‘.qiu‘u en ropa Ain- Tienda Mandiquies 'Son prendas de conversa--
terion cibn" v.A

§2



ANGNCTO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARTO UTTLERTA SLOGAN
Domecq Adulto  Masculino Desiento . Pdfaro "lUna mano amiga, thad(- -
Moxeno Vid cibn que obliga” A
Superion Jovenes  Femenino Pista de baile Rubia en patines "la nubia- que todos qule-
Rubio nen" A
Brut - Adultos  Femenino Tonos Torero "la £Lnea de cueapo ente-
Masculino Toro no" D.A
Horeno .
Datsun Adubtos  Masculino Taller, {dbrica Hombae Oriental "Abta mecdnica” E
' Moxeno Auto
National Financiera Adultos  Femenino Banco Computadona "Todo un slstema de senvi-
Mascutino clos a su servicio” E
Rubio, Moreno
Crolls Aduttos  Fennenino Casa Lavadora "lina Sefora ama de casaa -
Néiios Hascutino niflos haclendo cudida su nopa con Croles”iD.A
Rublo tanea
Bancomer Adultos  Femenino Tallen autos Leantas "Echela a andar® 1
' Masculino Feonerta Flores
Moxeno Restaurante
Votks Wagen Aduttos  Femenine Jandtn casa Autos V.0, "V.0. La mefor compra® | E
Masculino
Moneno
oo
£




ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE ¢ ESCENARIQ UTTLERIA SLOGAN
Ton Pedno Yoz museuling Monte St, Micheffe Castifeo “Ef Brandy que tiene el -
vilta Pop" E
1SSSTE Adultos  Maseuline Campo
Niitos Fébxica T T
Horeno
Tele Gula Voz Mascufing Revista Revista "Tele Gula Lo Tele Gula® §0.A
Don Pedre Yoz Masculina Histonia de Tomfs ["EE Brandy que tiene ef -
Atba Edison Pontt E
J.H. Romo Vez masculina - supeamescado antfoutos de super |"Para comprar wds barato | €
‘ meacado
La Madelén Cantante Ceub Noctuane Cantante
Déreceibn Genenal Adutto  Maseulino . "la accaudacidn Fiseal ¢8
de Promocidn Fia- Rubio fuente de progreso pasa- | E
eal Lodos" DA
Viejo Veagel Aduttos  Femenino Fiesta hiekos “Ca un ghan viefo" £
Haaculino Restaunante vafos
Rubio Licor

3]



ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN
Bacardl Adulfos  Femendino Jandtn Copa "8 alos de adefamiento -
MHaseuling Awtos Lujosos Autos que udted pauebat P.A

Rutiio, Moneno

Vieso Verget Aduttos mmo Restawrante Mdsicos en ek "ES un gran wiefo" E
Rublo, Monreno Restaunante ’

Presddente Aduttos  Famendno Campo Caballo "Fellz sabor” A
Honeno Noche copa, barréca

{iva

Bacardlt Aditlfos  Femenino Nugva York Copa "Bacard! SL eombina® 0.A
. Masculino Ban Bar
Monena, Rubdo Botellas

Chevesy Aduftos  Femenino Campo Hatedn "Se distingue por su he--

Masculino tago Lancha heneda Franeesa® E

Moreno vasos, hielena

Sauza Aduttos  Femenino Fiesta Copas "Nuestro tequila” A
Jovened  Mascuf.ine Botella ) )
Rublo, Moreno

Wyborowa Aduttos  Femenino Fiesta Bareo "EL vodka genuino E
Jovenes  Hasculidno Max, barco

Rubio, Moreno

Rl



SEPT, 9 1980

CANAL 4
ANUNCTO PERSONAS 'AMBTENTE 0 ESCENARTO UTILERIA SLOGAN
Secretarla de Comni | Adultos  Masculino Tallen Meednico * Autos Chocados "Proteceifn es Vida" A
. eaciones o Taanspon- Horeno . :
£es . '
Turiamo Yoz Masculina Ciudad Ciudad, Playa “éxico Tanbaja® D.A
Ptaya :
Blanco Adultos Femenino Coc.ina otla "Blaneco, abarata &a vida® | D.A
Maseulino Verduras
Moneno
3
Instan Ramen Adultos  Femenino Famitian Sopa "la del cocinenito” A
Niédos Masculino Cocina -Mesa comedon
Moreno Comedon Cocdna
flaclenda Amzeala Aduttos  Femenino Familiar Hacdenda "Wen a Amazeala pera dis
Jovenes  Masculino Campo Srutan Lo que amas” ¢
Nifios Atberca .
Moreno : Lapalose
Jabdn Escudo Aduttos  Femenino Familinn Jabbn "Escudo es proteceisn” A
: Nifos Masculino Casa Casa
Moreno o Muebles
IMSS Niitos ‘ Femendino Azotea de nna casa Niitos Prevencidn de Accidentes
Masculino Azotea
. Moneno
Fracclonamiento Voz masculina Campo dﬁhotu "Venga a vivin con noso-- | 1
Mézapdn. paaros 08"




ANUNCIO PERSONAS AHBIENTE O ESCENARID UTTLERIA SLOGAN
Club de La Adutte  Femenino Casa Caza "EL Club de La TV, bene-
T.V. Rubio : Jaad{n $icia en grande" D.A
. Auto
Detengente Adulto  Femenino ~flogar Tavadoan "Riulando de blancwra™ E
Rdpido Masculino Detengente
Honeno . Ropa
Livenpool Nidos Femenino C Caflas de pescan ["MA4 fascinante que' nun- )
Ao Kasculino Emm Lébros ca” : « 3
Rubdo, Moreno Eseritorio
Papelena Albeat Aduttos Femenino Tienda Lébaos "Yende mis barato” E
‘NGTos Maacutano . Cuadernos
Moreno
Viana Adultos  Femenino Tdenda Tocad{scos "Yiana, vexdadeans tien-
Maaculéno das de descuento® E
Rubio, Moreno :
Viana Adubtos  Femenino Tdenda Muebtes de sala "Yiana, verdaderas Lien-
Masculino das de descuento” | E
Rubio, Moreno
Faacedonamiento Adultes  Femenino Familian Casa "La segunddad que dd fe-
"la Flonida" Jovenes  Masdculino Jandin Lieddad" A
- Niflos
Horeno
Novedades Yoz maseulina Pendddico Diferentes Notlelas © *lo tel en Novedadea® | D.A
0




Rubie, Moxeno

| Tinte

ANUNCTO PERSQNAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN
Viva - Adulto  Faomendno Lavadeno de una casa Ropa "Lave usted con fuenza -
MNoxeno Detengente viva, ¥ chica viva send" | ¢
Lavadero
IHSS Adulto  Femenino Famitian Inataumentos MSeguridad es vida A
Nifoa Masculino Intenion de una de trabajo
Moneno Fabaiea
" Moroco Adultes  Femenino Centro Nocturno Antistas en of cen-
: Masculino tho neetwute
Moreno
© Lomas Bulevanes Voz fomendina Familian Casa "Donde ef cielo es mds -
Jard{n azul" E
Viana Adultos  Femendno Tdendua Toeadi{scos "Wiana, vendaderas tien-
Mascutino des de descuento” E
ﬁubio
DALY
General de Gas Adulto Femendino Tienda Muebles de safa 1A donde vas? a Genweral-
. MoAeno de Gas. D.A
Viana Adultos  Femenino Tienda Muebles de recdnara "Wana, verdaderas tien-
Mascutdno das de descucnto” £
Moneno, Rubio
Miss Ctairol Adutto  Femeino Reataurante Comida en un Redtawran {"Tan natwral, que soto --
Maseulino te. Ud, aabe” t

k4



ANUNCTO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERTA SLOGAN
Haodenda Amzealn Aduttos  Femenino Faniliar Haedenda “Ven a Amazeala, para dis
Jovenes  Masculino Campo fautan o que amas” ¢
Niflos . Alberca
- Moxera Papalate :
San Marcod Adutfo  Masculino Destilenta Atambiques "EL ghan sabor” E
Honeno Yiitedosd
Copa, botella
Uvas,
EL Sot de México Yoz maseuling Penlfdico Pdginas ded "la empresa period(stica-

o Peritdico mds grportante del mundo" &
Faaccionamiento Adultes  Femenino Familian Casa, Jardin "EL fracclonamiento con
Secceidn Globos NiAos Mascutline Globos futuro” E

Rubio, Honeno
Viana Adulto  Femenino Tienda Mucbles de safla "Wiana, veadadenas tien-
Kaacutino das de deacuento™ E
Rubio, Moreno
Cruz Rofu | Aduttos  Femenino Catee Casa "Hay que dan amoa™ A
’ Jovened  Masculino Casa Huebles
Nilos Coche
Kleenex Adutto  Femenino Hogar taja de pafiuetos "{ina Cardela” A
Rubio Candelero
Casa Blanea Adutto  Masculino  |Cantro Nocturno Cantante
Moreno

(1]



ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN
Feativat OT1 Adubtos  Femenino Teatro Cantante
Masculino
Moneno, Rubio
HipSdromo Adubtos  Femenino Hipddnomo Cabatios
Masculine
Moneno .
Jandnes de Morelos Adultos  Femendino Familian Campo "Yenga a une vida difenen
. Niios Masculino Teanrenod te" I
Moneno
Jandines de Monelos Adubtos  Femenine FamiL.ian Campo "Venga a una vida diferen
Nifos Mascutino ' Teanenos Le” I
Monreno
Viana Adubto Femenine Tdienda Equdpo "Wiana, veadaderas tien-
Masewd ito Modwkban das de descuento” E
Rub.io, Monenp
Ritz Adnftos  Ferenine Hotel Albenca "Son algo excepedonat” £
Jovenes  Masculino Paya
Nitos Res taurante
Rubise,. Morenn -
EL So& de M&xico Vor Masculinma Peribdico Pdginas del perdddico |"la empresa perdodisticn
mds fmportante del munde £
Tealtizapdn Wz Mascutina Canpo Campo, d&rboles "Vanga yd" 1

96



ANUNCIQ PERSONAS AMBIENTE ¢ ESCENARI( UTILERIA SLOGAN
Conaaupo Candeaturad Caricaturas atiles cacolares “Con ahowro Conasupy su
: sabanio adinde mds" 13
1SSSTE Adultosa  Femenine Hodpital flospital "En fa salud, estamos -
Mascalino presentes” D.A
Moreno
Chocolate Moaelia Aduftod  Feameino FamifLan, Hogan Mesa comedon "Sabor que nos eapera en
Masculine Choeolate casa todos Los dlas" D.A.
Rubio, Moneno
Véana Adutos  Femenino T.ienda Muebles de sala "Wianr, verdaderns tien-
Mascul éno das de descuento® t
Rubdo, Moneno
Novedades Yoz HMasculdna Penibdico Difenentes noticias {"Refleja objetiva y veraz
mente 204 acontecimien~-
tos" 13
Lomas Bulevahkes Voz Femenina Familian Casr, Jardin "Dand'e’ ed cielo es mds -~ .
azul
EL campo ed primeno adultos  Masculinoe Campo Tracton "EL campo es primeno” E
Morane campo
semillas
Bacand( Adulfo  Femendno Bar Botella "Bacardl 4{ combina® D.A
Masculino vaso
Moreno, Rubio hiefos




ANUNCTO

PERSONAS

SLOGAN

ANBTENTE 0 ESCENARIO UTTLERTA
" Jandines de Monefos | Adubtos  Femenino Famitian Campo "Venga a una vida diferen
Nifos Masewlino Teanenos te" : 1
Moneno ’
Generat de Gas Adulto  Masculino Tienda Muebles de sata 1A dénde vas? A General
. Moneno de Gas?" 9,A
Btanco Adultos  Fomeino Tienda Utikes escolanes "Blanco abarata €a vida" {D.A
Nifos Masculino : :
Monenu
Casa Blanca Y Adutto  Mascubino Ceub Noctwano Cantante
Monreno '
Tlaltizapdn Voz Masculina Canpo Campo "Venga ya ' 1
fnbotes

g5




SEPT, 10- 1984
CANAL 5

SLOGAN

ANUNCTO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERIA
‘Hatls Jovenes  Femenino Campo Campo "Fresewra de altura” E
: faseulino Pastitlas
Moxeno '
Bie Jovenes  Masculine Baiios Casilleno "Bie no sabe faltar" D.A
Moreno Foto ~ mujen .
Rasurador
Chambouncy Jovenes  Femenino Comedor Mesa de comedon ['Chambourcy es sabox y --
Morena Quesod confianza E
Carkos V Niifos Femenino Casa Chocolate "Me hiécieron potvo” D.A
Jovenes  Masculino Vasos )
Aduftos
Moreno
TMSS Néfios Femenino Azotea de una veein- Niitos "Prevencitn de Accidentes”
Hasculino dad Azotea
Moreno
Singen Nifos  Femenino Tienda Wlquina "Vetrds de cada mAquina -
Jovenes  Masculino Casa Vestidos m;;u hay una gran mu--
Adubtos fer" D.A
Masens.
Barcet Caricatinas Comedon 'I;apaa "Prugbelas Nomds" 1
esa
Comedon
Ting Voz mascubina Canicaturas ples, pomtda "T’fng" control para sus -
ed

&6




ANUNCTO

SLOGAN

PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERTA
Mum Joven Fanendino Stafg de 7.V, Conua de T.V, "Hun se queda cowmigo" } D.A
Moxaeno : Modeto
Desodonante
Swan Jovenes  Femenino Jaadin Mesa "llechas a swantojo” D.A
Adultos Masculine Comida i )
Moreno, Rubdo
Sabritas Aduttos  Femenino Poto Norte Foca "la papa donadita que ea-
Jovenes Masculine Parque Esquimales t4 de UL Ex
Niilos Papas
hio
Seadin Canieatunas Baneo Carlcatunas "Venga a ver a Seafln” 1
 Houinex Adufto  Masculno Cocta Verdunas "Placer es Moubinex” | A
Moreno Frutas
i Jugos
Fab Limén Adultos  Femenino Jandtn Ropa "Blancuna pura que se no-
‘ Niios Hasculino Detengente La £
Moreno
5 mentanios
Prondsticos Caricaturad Canicaturas Cardeaturas "Todos en el mejon equipo”| €
Pepontivos '

o043



‘ N'IUI\{‘CIO "PERSONAS MCBIEN[' E 0 ESCENARTO UTTLERIA SLOGAN

Teatr{cal Jovenes  Femenino Baiio Modeto en toalla "le dd mds ham(:!a de ia
Adubtoa : Crema broda suavddad” ht [
Rubdo, petinnofo _

Brut Jovenes  Famenino Plaza de tohos Trafe de Luces "la LLnea de cuenpo ente
Adultos Masculino Torero Loro ro" . D.A
Moxeno Locidn

Hiss Clairol Jovenes  Famenino Resteurante Vino "Tan natural que 86lo us
Aduttos  Mascubtino copas ted sabe que es Miss -~
Rubio, meda de restawrante | Claiaol" E .

Sabritas - Adulto Fematino Campo Onador "Para un buen Caunch” Ex

Haseulino

Moreno

Regdo Adultos  Femenino entrega de premios Caballo "Reglo en su megom papel” | E
Niflos Masculino esgrimistas
Moheno papel

Submarinos Nifos  Masenline Hogar Pastelito |"na oleada con sabor a

Marineda - Moreno chocolate" E

Coan Flaked Adultos  Femeniio Hogar Mesa, desayuno "lo que blen empieza --

: Niitos Maseulino Familia §lon bden acaba” ¢

Jovesres Jandtn Ceneal
Moaeno, Rublo

Chambouncy Aduttos Femenino Comedox Yoguath "Es sabon y conflanza® | A

: Nifiod Masculine

Moneno

1ot



ANUNCTO -

Muppets

miiecod

PERSONAS MIBIENTE O ESCENARIC UTTLERIA SLOGAN
Gansito Nifos Foneine Eacuela Gans it *Recundame” 1
Hasculino
Moreno, Rubio
Liverpoot Adulto Femesiino Campo, otoiio Ropdt, wwdedos | Ly fasednance que annea’ £
: Rubio, Monxeio
Clemente Jacques Néitos Fanerino Fanitian Comida "la sabrosa eompari(a” A
Adulitos  Hasculino Pur€ de tomete
Moneno, Rubio
Bimbe Yoz varondd o Mesa, pan YRuen pan dubee” £
Sptendon Jovenes  Femendno auto- carrenas coche "Pua ta mujen, mujer® | €
Naseut.ino hecdnut recedimana
Rubio, Moresto
Casa Blanca Voz Femenina . e “Un ambiente sugerente” | E
5 mentarios e N,
Amenican Express Creadon de tos Talfer de Lo Huilecos YAE, ta Llave de€ munde” {0.A

201



AMINCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARID UTILERTA SLOGAN
Punk Canadd Jovenes  Femenino Baite apatos "Ponte Punk" T
Maseuling !
Moxeno
Cadahua Jovenes  Femenino Fieata FAutas “Réco dabor saboso" E
’ Haseutino Jarndtn Lata Jugo
Moneno, Rubdo :
Sandak Jovenes  Femenine Jardines Zapatos Yta onde es Sandahk” p.A
) Mascutine Motocicleta
Rubio, Moreno
Cenveza XXX Jovenes  Femenino Campo Cascada "Sabon triungadon E
Hasculine Cerveza
Rubi{o, Moneno
Aqua gresh Aduttos  Femenino Familian Paata Dental "Nos quedanes con Aqua--
T Niftos Masculing fresk” - 7.A
Honeno
Viceroy Adubtos  Femenino Ciudad Extranjena Ciganros "Werdaderamete {nteana-
Masculing Modeto e{onat" £
Rub.lo
VoLkewagen Adubtos  Femendno Jandin, casa Auto descompuesto "Lla mefon compra® 13
, Masculino
Hoxene .
© Stile Aduttes  Femgnine Escuela Maestra, atumro "Hasta que encontad mé -~ .
}‘,maa Mascuting mand, cuadenno estilo” 0.4
Monene

g0t



ANUNCTO PERSONAS AMBTENTE O ESCENARID UTTLERTA SLOGAN

Caprice Adultos  Femenino - Teatro Gulio€ 'Ti,tuu "ES duavdiad” E
Jovenes  Hasculino Shampoo
Niftoa ‘
Rubio

Bancomer Adultos  Femenino Famition Regafos "Echala a andar” 1
Nifios Maseuline
Moneno, Rubio

Atha Aduito Masculino Vestidon Rasuradon "la mefor nasarada de -~
Moneno Guileete" E

Patrichs Adutto  Femendno Carretena autos depontivos "Pasa hombres que dejan~

. Madculine Loelon huelta” DA

Rubio -

Banamex Aduttos  Femenino Tienda Regalos "Todo con eb poden de su
Nditos Masculino ] fumal . ¢
Moneno, Rubio

Afax Adulto Femendno Coedina Fibras "Son pura Lompleza® E
Moreno sartenes

Hagen Adufto  Femenino Caricaturas Cacahuates "ader es nuy cacahuate” | E

Mascwlino

Horeno

5 mentanios

Fol



Rubio, Moreno

AMUINCTO !;ERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARIQ UTTLERIA SLOGAN
Nacdanal Aduttos  Femenino Baneo Computadona "Todg un sistema de servd
Financdera Masculino vicdlos a su servicio® T} D.A
Rubie, Moreno
Chambourcy Adulto . Femenino togan Queso "Es sabor Y conflanza” | A
Moneno
Vicenoy Adultos  Femenino Londres Calle "Verdaderamente interna--
Masculing : Reataurante clonatl” E
Rubio Cigarmros
Puntag{no Aduttos  Femenino Escuela Plumas "Para esernibir con preci-
Wearever ‘Niilos Masculino 0féeina s4on" D.A
Moxeno, Rubio ’
Ajax Amonia Adutto  Femenino Hogan Camédn de Lim-  |"Limpleza en su casa de -
Masculino pleza, Limpia- aniba a dbajo”. E
Moneno “dor
Nivea Mitk Adutto  Femenino Baile Modeto baifando "la sensacidn"” E
Moneno cremy, plet
Renault 18 Adulto  Femenino Franeda Tomre Elffet "Para ir y venin incansa--
. Masculino btemente® c
Moneno, Rubio
Cera Johnson Adultos Femino lapateria Cera, zapatos "Nad(e sabe mis que cena .
Nifios Masculino Liquida Johnson" E

“god




" ANUNCTO PERSONAS AMBIENTE ¢ ESCENARIO UTTLERIA SLOGAN -
Mionesa  Helman's Adutto Femencno Cocina Mayonesa "Hlaga una carg Helman's" 1
Jovenes ~ Masculdno Hogan Pan : '
Rubio ‘
Maninela Adulto  Femenino Jandin Gatletas “Con el m, . de Mari-
Hasculine neda « Ex
Hoxeno, Rubio
Salaa de tomate Aduttos  Femenine Hogan Comida "Pel Monte sabe mis" E
Del Monte Jovenss  Maseulino :
Ndiios
Moneng
Vicenoy Adultos  Femenino Tienda de antigiiedn- Relaf antiguo "Verdadenamente Inteana~
Mascubino des Cigarnos eional” E
Rubio
Banamex Adulto  Femendino Hogan Tarfeta "Echela a anden” !
Maseul o Muebles . .
Moreno, Rubio
Livenpook Adulto Femenine Bosque bosque "Otoiio en el bosque com ~ | -
Rubia dnboles Livenpool” ¢
modefos
Rateigh Adutto  Femendno Campo Verado "Dar &o mejon que tenemos,
Rubio Maseutino Ciganvod es tenealo todo" U.A
Singer Facdllita, Aduttos  Femenino Hogar Veatido "Detrds de cada mfqudna -
Niftos Mascwline Cortinas Singex hay una ghan -~
Moaeno Mdquinas fer! E

g0t



ANUNC10 - PERSONAS AUBTENTE 0 ESCENARTO UTILERTA SLOGAN
Cunt  Pond's Adultos  Fomendno Jandln (g fotogndfica "Leame La atencidn suave-
Mas erema mente": ¢
Rublo, Moreno
Alive de tleins Adulto  Femendno Reednara Gato "la me f"" pantimedia del -
. Rubiio Pantimedias mundo™ E
5 mentardos
Bacardt Adejo Adubtos  Femenino Teatho Copas, Llcor "3Ya hizo La prueba del -
Masculino afejo?" E
Rublo, Moreno
Brandy Viejo Vergel Adutto  Femenino Restawrante Meseros "ES un gran viefo" E
) i Maseutino Violinea :
Rubdo i
Presidente caballos campo yegua con crla "Feldz sabor” E
Wyborowa Vodka Aduttos  Femenino Ptaya VeLenros "EL vodka genwino" £
Masculino Baxrco Banco
Rubdo, Moreno Vodka
Presidente Adultos  Femenino Campo Cabatlos de alta es-~ "Fellz Sabon" 13
: Moreno cuela

it



UTTLERIA

SLOGAN

Moreno, Rubio

~ Teatno

ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARTO
" Puntk Canadd Jovenes  Femenino Baile Baile "“Pnte Punk” 1
Nidos Masculino 2apatos -
Moreno, rubio : .
. Banamex Aduttos dasculino Campo Ganado YEchela a-andar” 1
: Honeno ‘ : :
Sauza Adulto  Femendno fiesta copad "Nuestho tequila® D.A
k Hasculino - botella .
Moxeno, aubio i
Anerican Expressd Adultos Hasculino Cantante de opera "la La ve del rundo” | D.A

$01-




SEPT 11~ 1980

Moreno, Rublo

CANAL -8
ANUNCIO PERSONAS AMBTENTE 0 ESCENARTO UTTLERIA SLOGAN
Chocolate Honelia Adultos - Masculino Famitian casa, meaa "Un sabor que nos - e4
ﬁ;mu Femenino cena, chocolate en casa Lodos Los dias" jU.A
ros ' )
Rublo, Moneno
Manzanita Sot Canicatunas Bosque cardeathuas {"Inresdstible sabor a man
hefresco zana” E
Secedfn Ananitla Carleaturas Cardcaturas Candeaturnas "la cosa es 4sencitla, con-
subte fa seccifn amani~ -
La" ) 1
Liverpoot - Peces Pecena Joyas "Con”paeuu paa encan-- i
ton?
Senfln Cardeaturas Baneo Caricaturas "Venga a ver a Senfln” 1
Sengtn Candeaturas Banco Canicatunas "Wenga a ver a Seaffn” | 1
Napolitano Jovenes  Femenino Calle Pastelillos ""Para La hona del antofo” } €
Manfieln Morent . Masculino
Liverpoot. Jovenes . Femendno Campo Ropa "Ahona mds fascdnante que
Ndiios Masculino nunca” E

601



ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO UTTLERTA SLOGAN
“Seagin Caricaturas Baneo Caricaturas "Wenga a ven a Seaftn | 1
Loterin Nacional Canicaturas Cardleaturas Caricaturas "Todod salimod ganando” | D.A.
C.O0MNAF.E Jovenes  Mascufine Campo Escuela "Eduque a un niie" 1
Néros
Moresno
Ractng 0it Voz maseut.ina Pista  autddromo autos -carvienas "S{ garantiza a su atowd -
‘ gieh D.A
.Bungen Boy Adutto  Masorline Restaurante Hamburguesas “Afgo gnande se cocind en
Moreno Regneacos Burguen Boy" E
Viana Adulto  Masculine Almacén Muebles tecdmara "Wendadenas Liendas de --
Moreno dedcuento® £
N,
Veganin 3 Jovenes  Femendino Paatido foot-ball poaristas "Le gana al dotor” P.A
Maseulino ‘ . jugadoxes
Moreno
Sengin C&micatwm Banco Canicaturas "Yenga a ver a Seaf{n"i 1
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ANUNCTO PERSONAS AMBTENTE O [SCENARTO UTTLERIA SLOGAN

Viana Adlte - Masculineg Almacén Televisdon Wendaderas Ltiendas de -
Moxeno descuente”

Cagé Dolea Jovenes  Femendito ficgan Cafetera “Como hecho en cagetera” | 0.A
Adultos Maseufino Familan Café
Rufifo, Moneno

Vapen Mate Adulto  Femendne Oficina Pluwna "5S¢ au nombre Liene nom-

Mascufine bre, esentbato con Paper

Moneno, Rubifo Mate® ¢

Liverpool Adutte  Femenine Campo Cachoare "Ahora mds fascinante -=

. Rubdo Bosque Arboles que nunca” E

modelo
totexta Nacional Cauricatunns Caricaturas Caricaturas "Todos aalinos ganande" | D.A
Racing 040 Voz msculina piata « antddromo autos - coareras "Sic 'Mzmtiza a su automd A
VA D,
Chanbreedd Rosado Adulto  Femenino Reataunante Botelfa, brindis |"Cuando se invita de cong
Haseuline . zén a quien acepta de cg

Rublo, Moreno LN ‘ : DA

Viana Adulto  Masculine Hegan Reedmiaa "Wendaderas tiendas de ~-
Moneno descuente”

111!



AUBLENTE O ESCENARIO

Serfin

ANLNCO PERSONAS UT FLERTA  SLOGAN
Senfin Caricativias Banco’ Candieaturas Yenga @ ver a Seaftu® | 1
Panls Londnes Adubtos  Femenino Tieada Ropa "la gran Boutique”" €
Jovenes  Masculino : Modelos
Nislos
Rubig,. Moseuo
Aqua velva Adulto  Fomendno Centno ~ nocturne Pianto, mdsica “Anoima que o descansa’ J0.A
Mascutino paresa bailando :
Rubio, Moneno
Senftn Carnicatur: Baneo Caricatuans "Venga a ver a Serf " 1
Senfin Candeaturas Banco Cardeaturas "Yenga a ven a Seafln" | 1
Seans Voz maseulina Cocina Muebles de cuelna YEn sears du tienda wniga’l A
C,0.NAFE Jovenes  Masculisno Campo Escueta "Eduque a un w.(io" 1
Niios .
Honeno
Canfeaturnd Banco Caricaturas "Wenga a ver a Sexfln” 1

Lt




AMBIENTE O ESCENARTO

ANUNCIO PERSONAS UTTLERIA SLOGAN
Viana Adubto  Masculino Comedon Muebles de comedon | "Verdaderas tiendas de -
Rubdo ' ‘dedcuento” E
Parls Londres Néfos Femenino Tienda Maniqulea "la gran Boutique" €
‘ Adultos  Masculino
Jovenes
Rubio, Maoxeino
Lotenfa Nacdonal Candoaturas -Cludad Canfeaturas "Todos sabimos ganande"| 0.A
Satvat  Estudiantes Escuela Libros "Son una eddeédn Satvat” | D.A
Yiana Mutto  Naseutin Hogan Tetewlson "Wordaderas tiendas de -
Rubéo : deacuento” [
Cheverny Jovenes  Femendino Playa Lanchas "Un buandy que s{empre -
Masoutlino Mar Halebn se distingue” E
Rubdo, Morewo
Liverpool Jovenes  Mascutline Campo . Camésas "MAs fascinante que nuncal E
Moresto ‘
Sengln Caricatias RBance Cunéoatunas MVenga a ver g Senftn”. | 1

gLy



SEPT. 12 ~ 1980
CANAL 13

ANUNCTIO PERSONAS AMBIENTE 0 ‘ESCENARIO UTTLERIA - SLOGAN
Clemente Jacques ;dg? Maseutino Familian Puré de tomate "la sabiosa Compaiila® | E
L ubd
Sexgin Cardeatunas Banco Carieaturnas "Venga a ver a Sexfin” 71‘
Hobit PLus voz masculina coche coche "Prestlgdo mundial en Lu
: : bréeacton” €
Sears Adulto  Femenino Tienda Ropa "St estd de moda, estd en |
‘Rubio Seans” [
Vasconia Adultos - Femenino Tienda oflas "fifese que sea Vasconia®| 1
Niftos Masculino :
Rubio, Moreno
© Dinecaidn Genenal de | Adulto  Masculino "La necaudacifn §Llacal es
PromoedOn Fisacal - Rublo 5umte de pnogauo paxa-
. : . todos” - D.A
Del Fuerte Aduttos - Femendno Famifian Verduras "Haga fuentes sus plati--
Nifios . Masculino LLos con alimentos del -
Moheno Fuente" T
- Renautt Adubto  Femendno Campo - - Cocke "Paxa LA y venir {ncansa-
Masculino Mar, Plaga . blemente” 10.A
Rubio, Moxreno Carretens .




~ ANUNCT0

PERSONAS

AMBIENTE 0 ESCENARIQ UTTLERTIA SLOGAN
Tobenone Jovenes  Femenino Imagen def chocofate | Buaa de chocolate "Y afmo se antoja” Ex
Masculino.
Rubio
Bansunal Adutto  Masculino Campe frutas ¢ verdunds "Banaunal sembaando con--
Moneno _ ‘ géanza” A
Camnet Adulto  Masculino Jeyenta Jogas g con su personalidad” } P.A
Moreno Cantingtas ‘
Cannet Adufto  Naseulino Atmactn Refrigeradon "Wa con su persenalidad 1 DA
Horeno ' Cantinglas
|
Seans Voz maseuling cocina maebtes de cocina “S{ eatd de moda, eatd -

: . ' e Sears" C
Senftn Canicaturas Banco Caricaturas "Jenga & ver a Ser i T
Ajax Amonin Adubto  Femendno Hagan Camtin de Wpieza "Lanpdeza en su casa de -

, Mascubino Limpiadon aniba a abajo" £
Honeno :
Bawwnal Adubto  Masculino Canpo Verduwras "Banwnal sembrando con-- .
Moreno §ianza” A

st




ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARIO UTTLERIA -~  SLOGAN
1.8,5.8,T.E, Aduttos . Femenino Téenda Personas "Conocemos el valor de €a |
: Maseulino Hoapital vida, estamos presentes” i E
Moreno
Seans voz nasculdna Tienda tienda "S( estd de moda, cstd en :
Seans” . ¢
Secnetarfa de Hacienda -
Bancomen Adubtos  Famendno Baneo Banco "in-sdmbolo de Ba nueva -
Moreno gencaacidn" E
S.C.T. voz maseuling lote de coches coches choecados "Precavcibin es vide” D.A
EE Sol de México
Rateigh Adubtos Femenino Campo Libno “Rafeigh es el ciguro” | D.A
Magcubino ‘ Flon
Rubio, Moxeno Cigarnnos
Chictets Adams Adultos  Femesino Cafle . Chictets "Tipo Amenicano” 4
Nidos : o

Rublo, Moreno i




UTTLERIA

Cigarros

AMINCIO PERSONAS AMBIENTE O ESCENARIO SLOGAN
~1,8.8.8.7T.E, Aduttos  Femendno Tienda Peasonas "Conocemos ef valor de La
Masculine Hospital vida, estemos presentes” | E -
Moxeno : :
Banunal Aduttos Masculino Campo Frutas y verduras "Bannunal, sembrando Con-
Hoxeno flanza" . A
Viceroy Adutto  Femenino Ciudad Extranfera Modeko "Verdaderamente Iinterna--
Maseulinoe Fotagad fo clonal" E
Rubio . Revista
Hirinda Adiietos  Femenino Ferda Baite "Mindnda te vf a nefres-- '
g Niitos Masculino can” D.A
Noreno, Rublo :
"Baneo B.C,H, Aduttos Femenno Banco Banco "Negoeio Redondo" E
Hasculino
Moreno, Rublo
Liveapool Adulto  Femendino  Bosque Ropa "Otoiio en el bosque con -
. Rubio Liverpool" ¢
Chambouacy Aduttos  Femenino Hogan Yogunth *Chambouscy es sabor y con
1 Nios Haseutino . fianza® A
Rub.¢o
kazu‘gh Adutto  Femenino Playa Hesa "Dan Lo mefon que temenos,
Masculino ' Leuvia es tenerbo todo" DA
Rubio .

£



UTILERIA

SLOGAN

ANUNCTO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARTU
Rateigh Multo  Femenino Bosque Bosque "Par Lo mejon que tene-
: Hasculing : Ciganros mos &4 tanerlo todo" DA
Rubdo
Renautt Multo  Femendno Paris cocke "la nueva Renault de ME
Maseulino Tonne Edffet xi{co" £
Rubio
1.8.8,8.T.E. Niitoa Femendno Azotea casa Niilos ent una azotea "Prevencidn de Acediden--
Masculino tes”
Hoaeno
Viceroy - Multe  Femenino | Cudad Extranjera Refoj antiguo “Vendadenamernte Tnteana
Masculino elonal" 3
Rubdo
Vdceroy Adulty . Femendino Campo auto deportive "Wendaderamen e luténug_
Mascutine elomal” E
Rubio
Sears Aulto  Femenino Tienda Ropa "S{ eatd de moda, estd
Rubio ‘ en Sears"” C
Del Fuente Adulto  Femenino © Famlllar Verdunas "Haga fuentes sus ptatd
Niitos Mascnlino £Los con alimentos def
Hoxeno Fuente", 1
Raleigh Adubto  Femenino Campo Venaddito "Dan Lo mefor que tene-
Masculino mas ed tenealo todo D.A
Rubio

il



PERSONAS

AMINCIO AMBIENTE 0 ESCENARTO UTTLERTIA SLOGAN
Ratedigh Adultos  Femenino Playa Mesa "Dan Lo mejon que Lenemos :
Maseulino Ltuvia es tenenda todo" 10.A
Rublo CLganros
Clemente Jacques Adultos  Femenino Atberca Salsa Catsup #La-sabrosa Compaitla” F
' NArios Mascubino Familian
Rublo, Moreno
Shampoo Aduttos  Masculino Casa Cabello "Anticaspa, doble aceldn” | E
Nueva Genthacdén Horeno
BanAural. Adutto  Maseulino Campo Frutas o verduras  |"Bamwunal, sembrando con-
Horeno §Llanza” ] A
Viceroy Adubto  Femenino Cludad Extaanfena Awtos ' |"Verdaderamente Interna-
: Masculino Tiendas clonat” E
Rubdo Ciganros
Mobil Plua Multo  Masculino Auto Auto "P/tu(/tgta mund{nl en Lu
Horeno brieacion” E
1.5.8.7.E, Multos  Mascubino "Catle Botetta de Prevencidn de Aceddentes
Niffoy, thiner
Honeno
Lverpoot Aufto  Fewndno Boaque Ropa "0toflo en el bosque, con
i Rublo Lverpool” ¢

R I1¥
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" ANUNCIO PERSONAS AMBIENTE ( ESCENARTY UTTLERIA SLOGAN
Dineccdidn Genennld de | Adulto  Masculsno "la recaudacibn Fiscal ea | E
Promocibn {{scal Rubio fuente de progreso para-
todos" P.A
Lotenta Nacional Canieatunas Caricaturas Candcaturas "Todos salimos ganando” P.A
Donetli Voces Almacén maniguies en Aopa "Son prendas de conversa-
interion c{fn" £
Thajes Sidi Adultos  Temenino Oficina 0f<c.ina "EL traje del hombre ac-
) Masculino Tetéfono tual” . E
Rubio, Moreno
" Pedno Pomecq Adulto  Mascubino Campo Canreta "ina casa wmiga, trddi- -
Moreno Viiiedos eidn que oblign' A
Presidente Adutto  Fenmenino Cantpo Caballos "Fetiz Sabor" E
Masculino Campo
Rubio, Moreno
Viejo Vengel Adutto  Femendno Ban Copas "Es un gran viejo” E
Hasculino Botellas
Moneno, Rubdo
Superdlor Adutto  Femenino }z:ya Rubda buceando "la nubia que todos quie- ¢
. [t

a2t




ANINCIO PERSONAS AMBIENTE 0 ESCENARIQ UTTLERIA SLOGAN
Banwal Adulto  Masculino Campo Fuitas y verduwas "Bayumal, - sembrando con-
Moreno f-canza” A
Viejo Vergel Adulto Femendno Fiesta Jardin Copas "Es un gran véejo" E
Masculino Botella :
Rubio, Moreno
Viejo Vergel Adulto  Femenino Avddn Avibn "Es un gran viefol €
Masculine
Rubdo, Moreno )
0td farn Adulto Femenino Galenla Restaurante "EL muvmullo en todo el
culino Restaurante Copas mundo!' E
Rubio
Banco B,C.H, Adulto  Femendno Banco Banico "Negoclo Redondo"” E
Masculino :
Moreno, Rublo
Banwal Adutto  Masculine Campo Frutas y verduras "Bnunal, sembaando con
Moreno fLanza” A
1.8.8.8.T.E, Niftos Masculine Casa Contacto de luz Prevencifn de accidentes
Moreno
Vothswmgen Adulto  Femendno Restaunante Auto "la mefor compra” E
Masculino Camredera

Rubio

paiuelo
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Bebidas Alcohélicas

Alimentos

Artlculos de Belleza

Refrescos Gaseosas

- Golosdinas

Autombviles.
Cigarros
Revistas
Ebpectdca£a§

Aparatos y Artlculos
para el hoganr.

Almacenes

122

CATEGORIAS

Vinos, £iconres, ceavezas.

Yogurth, pollo, pan, queso, ja-

~ mbén, condimentos, Leche, Choco-

Late en polvo, cereal, salchd~-
chas.

Shampoo, desodorantes, c&ema&,-
Lociones, tintes, jabones, tal-
cos, navajas y mdquinas de afei
tan. ' T

Refrescos.,

Chocolate en barra, pastelitos,
dulces, papas, cacahuates, chi-
cles, chicharrones.

Autos, aditamentos para autos.

Cigannos.
Revistas y peribdicos,

Espectdculos, hotefes, restau--
rantes, club de La L.v. hipddro
mo, 0.T.1.

Papel de bailo, paiiales, duavi--
zantes, encenradores, <{nsecticd-
das, Limpiadores, encendedonrnes,
detergentes, Lavadoras, mdqudi--
nas de coaen. ,

thaeeneb, tiendas y supermerca
06. )
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Artlculos Escolakres Escuelas, plumas, cuadernos y -
: enciclopedias,

Med{camentos Polvos, pomadas, HLisopo.

Bahcoa . | ' Bancos y tarjetas de cnédito.

Ropa y Calzado . “ Zapatos, medias, calcetines, --

- Zhrajes, nropa internion,
Fraccionamientos Fraceionamdientos y tennenos.

0inos v . CONAFE, IMSS, ISSSTE, 5 menta--
- ni04, SCT, -P. deportivos, Turds

mo, Conasupe, Fisco, Sindicato-

Unico de Trabajadones, Cruz Ro-

fa, Bantunral, Hacienda, Loternla.



APENDICE
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Tabla No. I
CANAL ? 4 |5 8 13 | TOTAL

Bebdiday Alcoholicas 13 2 .4 2 7 38
ALimentos 10 7 9 z 5 28
Atieulos de Belleza 7 2 12 1 1 23
Refrescos Gaseosos ! 0o ! 0 1 1 3
GoLosinas 7 o 9 1 2 | 19
Automfuiles oz o0 |z | s I
Cigannitlos R EREREE
Rev.istas y Peniddicos i ! é ‘ 0 0 ! 8
Espectdoutos, Hotefes y Restaurantes , ! 9 | 1 ! 0 | 12
Aparatos y antleubos para of hogar | 12 30010 0o | 1 | 27
Almacenes y tiendas 4 |18 4 12 6 34
Arnticulos Escolanes 0 0 [ 2 ? 0 4
Medicamentos ! 0 1 1 0 3

" Bancos, Tarjetas de Crédito 3 0 8 9 13 33
Ropa y Calzado 4 0 4 0 2 10
Fraccionamientos ] 14 0 ¢ 0 14
Otros 3 8 6 6 10 | 33
Total de anuncios 7! 64 86 40 64

Esta tabla muestra of total de anuncios transmitidos en cada canal

y el total de anunciod de cada producto.
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Tabta No. 2 ' FRECUENCIA PORCENTAJE
Bebidas Alcoholdicas 38 12.06%
Almacenes y Tiendas 34 10.79%
Otros 33 10.47%
Bancos y Tarjetas de Cnédito1 33 10.47%
ALimentos 28 ' 8.88%
Aparatos y artlceulos para el hogar 27 8.57%
Artleulos de Beléeza 23 7.30%
GolLosinas 19 6.03%
Ciganhillos .15 4.76%
Fracelonamientos 14 4.44%
Espectdeulos 12 3.80%
Autombuiles ‘ n o 3.49%
Ropa y Calzado 10 3.17%
Revistas "8 2.53%
Artleulos Escolanres 4 1.26%
Redheacqa Gaseosos 3 - . 95%
Medicamentos ’ 3 .95%
Total ‘ 315 ‘ '99.92%

En esta tablLa vemos Los anuncios que se transmiten con mayor §re-
cuencia puestos en orden decreciente y el porcentaje de cada uno.



TABLA No. 3

b BA-RTUR SV, N N Y.
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0 abedefghijhlmniiop

b,
- Qa
d.

§.
g.

Jo

£,
m,
n.
.
0.

Pe

Bebidas Alcohblicas
Almacenes y tiendas

0tros

Bancos y Tan;etaa de Crédito

- Alimentos

Aparatos y Anticulos del hogan
Articulos de belleza
GolLosinas

Cigannillos
Fracelonamientos
Espectdculos

Autombviles

Ropa y Calzado

Revistas

Arnticulos Escolares o
Regrescos gaseosos
Medicamentos

Gréfica de barras de Los productos anunciados.



TABLA No., 4

Bebidas Alcohblicas
Almacenes y tiendas
0Lros

Bancos y t. caddito

“ALimentos

Aparatos y Ant, p/hoganr

Arntlculos de Belleza
GoLosinas

Cigarnilios

© Fraccionamientos

Espectdeubos
Autom6v££é§
Ropa y Calzado

Revistas

Arntlculos escolanes

EX

Refrescos gaseosos

Medicamentos
A - Afectivo
1 - Imperativo
E - Evaluativo
C - Condicionante
A~ Deécniptiuo aparente

Expresdvo
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A 1 E ¢ D?A. EX
7 ! 22 &
2 1 | 25 9 7
9 3 9 12
16 3 ! 5
5 ? 13 1 7
3 ! 16 11 6
2 17 | 3 6
‘ 8 U §
! ] é
2 7 3 2
3 1
7 1| 3
3 4 3
4 4
1 3
! o1 i
2 ] !
NOTA: Los puntajes marcados con * No

coineiden con £os puntajes ob-
tenidos anterioamente porque -
al momento de sen clasificados
cayeron en mds de una catego--

33
44*
33
25
2¢ .
27
13
19
15
14
4*

W W A o

rla, o en el caso de espectdeu

L0s, no hablfa sfLogan y no pu--
dieron ser clasificados.

En esta tabla podemos observar el ndmexo de anuncios que en base
a la clasificacibn hecha, caen en Las distintas categonlas. '



TABLA No. 5

> O Mmoo -

3

EX

 Esta ;gbld mdeat&a Los porcentajes de cada categonta,

VBcbldaA Alcohflicas

- Almacenes y tiendas

Afectdvo

Imperativo
Evaluatdivo
Cond{cionante

Descadptdvo
Aparente

Cxpresdvo

Otros

‘Bancos y t. de cnédito

Alimentos

Ap. y Art, para el hoganr
Art, de Belleza
Golosinas

Ciganrnitlos

Fraccionamientos

‘Espectdeulos

Autombvites

Ropa y calzado
Revistas

Art, escolanes
Re‘ae#coa gaseosos

Hed£camentos

38

4

33
25
28
27
23
19
15
]4

n

e W e = o

A 1 E ¢ DA EX
15,7 | 2.6 |57.8 21.0
4.5 | 2.2 |56,8 [20.4 [15.9
11,2 9,0 {27.2 136.3
‘ 64 12 4 20
17,8 [17.1 | 46,4 | 3.5 25
11,1 | 3,7 59,2 | 3.7 |22,
8,6 52,1 |13 26
’ 21 31,5 | 5.2 | 10,5 |31.5
66 53,3 40
14,2 |50 | 21.4 | 14.2
15 25
63,6 | 9 27.2
30 40 30
50 50
|25 75
33,3 |33.3 33.3
66.6 33.3

821



129

ANUNCIOS CON MAYOR FRECUENCIA POR CANAL.

CANAL 2 Bebidas ALcohdlicas ' 3

‘ Aparatos y Artlcular Hogar 12

Alimentos 10

- CANAL 4 Almacenes y Tiendas - : 18

Fraccionamientos 14

0tros ‘ 8

CANAL 5 Bebidas ALcohdlicas 14

‘ Artlculos de Belleza 12

Alimentos 9

CANAL 8 Atmacenes y Tiendas 12

: Bancos y Tarjetas Crédit 9

0tnros - 6

CANAL 13 0tnos : , 10
o Cigarrillos 9

ngidaa Alcohblicas 7
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En La tabla No. 1, podemos observar ef total de anuncios-
thanamitidos en cada canal, asi como el total de anuncios de -

un determinado producto.

AsL, vemos por efemplo que el canal que mds comerciales -
transmite en ef horanio en que se realizb el estudio es el ca-
nal 5, con un total de 86 anuncios; después el canal 2 con 71,
el 4 y el 13 con 64 y por dltimo, el canal 8 con 40 comencia--

Les solamente.

En La misma Zabla, podemos ver que ef canal que mds anun~-
cios de bebidas alcohblicas transmite es ef canal 5 (con 14 --
anuncios de este tipo) y el que menos Los transmile son el 4 y
el § (con 2 anuncios cada unol; sumando todos Los canales un -
total de 38 anuncios de bebidas aleohblicas. Por otno Lado, -
el producto que menos frecuencia de anuncios tiene son Los re-

grescos gaseosos y Los medicamentos (3 anunciosd de cada uno).

En este punto, podemos aghregar que muchas veces, La natu-

naleza del anuncio estd explicada pon La coberntura del canal.

En La tabla No. 2, se observan Los mismos totales de anun
ci0s puestos en orden decrecdiente.y £0s porcentajes que cada -
uno ocupa. AsL, Las bebidas a£coh62£ﬁa4 tienen un porcentafe-
de 12.06 y £os medicamentos un porcentaje de 5680 .95 del to--
tal,

Aqui, es impontante hacer notar que el L{ndice de aleoho--

. Lismo en nuestro pals es muy alto y personalmente considero --
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que es uno de £os problemas que mis nos afectan. En este sen-
tido, La publicidad af tener uit porcentase tan alto de anun- -
elos de este tipo, estd "{fomentando” el consumo de bebidas al-
cohblicas y con esto, dicho problema puede crecer en Lodos £Los
niveles pue$ es04 comerciales son vidtos por personas de dife-

nentes edades y niveles socioecondmicos.

La tabla No. 3 muestra gréficamente Loé resultados ante--
niones. En ella podemos observar claramente, Las pnoponqioneb

que hay entre uno y otro producto que se anuncian.

La tabla No. 4 muestra el ndmero de anuncios que, segdn -
el contenido de su sLogan, cayeron en cada categoria (aﬂecti~-
vo, imperativo, evaluativo, condicionante, deseriptivo dpa&eu-
te y expresivo) y vemos, por efemplo, que La mayorlfa de Los ch
-menciales son evaluativos, excepto bancos, tarjetas de caédito
i graccionamientos que udan un tono imperativo en su Azogan y-

Los comerciales de gnfosdinasé que son evaluativos y expresivos.

En ef tiempo en que se LLev6 a cabo este. estudio, Los - -
anuncios de bancos y tarjetas de crédito tenfan un cardcter im
perativo y de mandato para atraer La atencibn del consumidon -
hacia una deteaminada £nstitucidn, actuafmente, el tono de di-
chos comgncia£e4 ha cambiado y considero que dada La actuat 84
tuacibn del pals, Los publicistas Les han dado un giro para --
propertar aw ogat znunzios una imagen de segunidad, confianza-

gy proteceifa.
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La tabla No. 5 muestra Los porcentajes de Los mismos re--

Sultados de La tabla No. 4.

Con nespecto a Las personas que Lintervienen en Los comer-
ciales, pude observar que en su magorfa predominan Las penso--
nas adultas, de sexo masculino y morenas. Por supuesto, esito-
depende del tipo de producto que se esté anunciando, pero en -

general, esas son Las caractentsticas predominantes.

Por Lo que se refiere al ambiente donde se desdarrolla La~-
accibn del comercial, puede decinse que en ténminos generales-
La imagen que se proyecta es adecuada con resdpecto al producto
que se ofrece, con algunas excepciones dentro de.ZaA que pode-.
mo4 contan’algunab bebidas alcohdlica&,!ciéaA¢06, cientas man-
cas de autombviles y Rociones, que nos muestran ciu&adeé ex- -

tranjenas.

AL anabizar La utileria y elementos empleados en ef comexr
cial se pudo observar que en su mayorla, hay una discrepancia-
entre el producto que "aparentemente” se ofrece y Lo que "real

mente” nos estdn thatando de vendex.

Por efemplo, una marca de cerveza, supuedtamente quiere -
vender cerveza, pero en su Lugan vemos en el comereial casd 2o
do el tiempo La imagen de una mujer muy bella bailando 0 *reald

zando diversas actividades depontivas.

Lo mismo sucede en el caso de autombviles, bebidas aleohl

Licas y productos de belleza y tahadoa enthe otros, que en ca-
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da cado estdn promeiiendo p&edtigio, posicibn socdal, populari
dad, sensualidad, etfc y el producto pasa a otro plano de impox

tancia.

Por todo Lo analizado anteriormente, podemos decir que £a
forma en que actualmente se¢ estd realizando La publicidad es -
"enafenante” ') para el individuo, en La medida en que ésta -
Le muestna una reafidad distornsionada y Le promete el Logro y-
4dti¢6acci6n de muchas metas y necesidades con 8680 adquinin -
algunos productos, canalizando asi nuesinas decisiones e inglu
yendo en nuedtra vida diaria, £a mayoria de eaa.oca4£one4 s4in-

que nos demos cuenta.

Como Vance Packard afirma: "tales manipuleod... contienen
muchas cosas que van en contra de £0s principios humanistas...
representan una regresibn més que un progreso para el hombre, -
en su Larga fucha pon convertinse en un Ser racional y autode-

 tenminado" (13).

( )enajenam. paéaa a otro el dominio de una cosa, taabtonnan,
perder el ju4c¢a, ‘atrobar. (8)
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CONCLUSTONES

La publicidad ha existido adn antes de que La escritura -~
apareciena. En un principio, du 5unc£6h era primordialmen
te de informan y actualmente es tendenciosa y "manipulado-

na'.

No se¢ puede defimitar conceptualmente Lo que es publicidad
y propaganda y definir exactamente La diferencia entre am-
bas, pues es el mensaje Lo que da La intencibn y marca has

ta ciento punto, a cual de Las dos pentenece.

Los Medios de Comunicacibn Masiva son factores muy Lmpor--
tantes dentro de La estructura Econémica, Politica y So- -

cial en cualquier sociedad..

Los Medios de Comunicacidn esitdn "ihpnegnadab" de cienta -
1deofogla predominante. Dichos Medios de Comunicacibn, al
cumplir con su funcién de vehdculos de informacibn, influ-
yei en nodotros para que‘aceptamab esa ideologla y confoxn-

memod adld nuestras escalas de valonres.

Actualmente, Los Medios de Comunicacibn Madiva son un "ins

trumento ideot&gico" qQue se valen de un "mensaje oculto" -
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usando un Lenguaje dentro de otro Lenguaje.

Dentro de Los Mediod de Comunicacidn, La televisibn es el-
mds potente transmison de_ta'ideolagia que sustenta nues--

£ro sistema.

AL desarnollarse La publicidad, se originaron téenicas mds
avanzadas y elaboradas y nacif £a "Invesiigacibn Motivacio
natl", que senfa la base pata La actual publicidad "manipu-

Ladonra”.

No se tiene una idea claxa de Lo que 26 un "mendaje dubli-
minal". E& algo mucho bda complejo y efaborado que proyec
tar poﬁ medio de alguncs aparatos, mensajfes a alta velocd-
dad de modo que introduzcan "estimulo-" al inconsciente --

del observadox.

Existen téenicas subliminales no mecdnicas que son {igual--
mente efectivas y son usadas por Los publicistas diariamen

te.

Este tipo de publicidad es La que penbondtmente consideno-
que se proyecta en nuestro nals y que debiﬁa a La frecuen-
cda con que son transmitidos Los mensajes’ y el estado "pa-b
s4vo" en el que nos encontramos af momento de recibinrtos, -
nos motiva entre otras cosas, a adquirirn bienes que no nos
son necesarios oﬂaeciéndonol Wha supuesta yvédlba reatliza-

cibn de nuestnas aspiraciones de un modo de vida que es ca
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ractertstico del secton docial dominante.

Los productos que mds frecuencia de transmisibn tienen son
Las bebidas alcohblicas. Edsto fomenta su consumo y por --
consiguiente, ayuda a que e Lndice de alcoholismo en nues

tro pals 4ea cada vez mayonr.

AL observar un comercial, hay una marcada dibdnepancia en-
Zre La imagen del producto que vemos, y La imagen que se -
esconde detrnds de ese producto y que es La que realmente -

4e nos quiene vendex.

La mayoria de Los comerciales usan en su texto en primen -
Lugar, un tono evaluativo acerca del producto y en segundo
Lugar usan un Lenguaje "descriptivo aparente” que es confu

40 y LLeva, La mayoria de Las veces, otro contenido.

No podemos decir que La publicidad en 8L sea enajenante, -
pues cumple una funcibn necesaria en nuestra estructura --
productiva; asi como tampaéofpodemaa afinmar que La téeni-
ca utilizada por 4L misma posea determinada ideologia. ‘Ei

ta se La da fLa persona que La utiliza para cientos fines.

No podemos olvidar que La publicidad tiene aspectos positi
vos entre Los que podemos mencionar fa tarea de dar a cono
cen Los diferentes paaddctoa existentes en el mercado; el-

pape£r§ae'desempeﬁa como‘vehicuta de comunicaéiﬁn'evinﬁon-



137

' macin entre Las personas; ed fuente de trabajo para mu- -
chos profesionales en esta drea; es un factor importante -
en La economla de un paialyvpaopicia La distribucibn de --
productos de consumo agifizando, en una sociedad capitalis

ta, el proceso econbmico en que 4¢ basa, enthe otras.

La funcién equivocada de La publicidad es cuando no 8680 -
s¢ LimifLa a dar a conocer diversos productos y sus caracie
n{bticaé, sino que valifndose de téenicas sumamente elabo-
rnadas, nos intenta venden entnre otras cosas: sexo, dtatus-
y faksos valones y crea en nodétaOA necesidades que no te-
nemos ocultdndose detrds de algin baoducta determinado y -
‘aprovechando el estado "inerme" en el Qae nos enconthramos-

a La recepeibn del mensafe.

Es pues necesario tener conocimiento de eflo, pues es una-
‘forma de estar preparados para descubrin Lo que verdadera-
mente encierra un mensaje publicitanio y no Lo que Los pu-

bLicistas nos quieren hacer ver y creex.

La publicidad se ayuda y asesonra de dos Greas de conocd- .-

miento muy importantes: La psicologia y La sociologdla.

Por Lo que respecta a La psicologla, podemos ver que ef --
psicblogo del trabajo en particular, no se ha desempeiado-

- mucho en Zdavagenciaé de pubtieidad,y su colaboracibn en -
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este campo, en caso de nealizanse, debenla sen con Etica -
profesional, asesorando y ayudando a propician el benefi--

‘ed0 de La poblacibn.




139

SUGERENCIAS:

Serla muy interesante que se LLevara a cabo un estudio -
m£s profundo sobre La exibtencia de noamas y Leyes para elabg

ran un anuncio publicitario y ef cumplimiento o no de eflas.

O0tro aspecto importante a tratar es La publicidad dinigd
da al pdblico infantil. LELevar a cabo un andlisis detallado-
del contendido de Los mensafes y qué tanto distorsionan La rea
Lidad y cambian equivocadamente £a Aimagen que el ndiiio tiene -

del mundo en que vdive,

Asimismo, senfa intenesante también analizar La imagen -
que £Lo4& mensafes proyectan acenca de £a mujen en general y su

papel en La sociédad.

Un punto muy impontante, Lo constituye La reglamentacién
pon pante del Estado con nespecto al tipo de publLicidad que - -
se emite, por efemplo, Los produclos bdsicos y supernfluos que

se anuncian.

Por detimo, serla muy interesante LLevar a cabo una in--
vestigacibn acerca del aleohol y el tabaco y su regfamenta- -
eibn y Legislacibn para anuncianlos, o bien, dar a conocer al
consumidor Los efectos nocivos de estos productos y Lad consde

cuencias que el uso de ellos acariean en nuesdtra salud.
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