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PROLOGO

El presente trabajo de investigaciBn ha sido llevado

a:.cabo, con el fin de conocer los npectos‘econﬁnicos y socia

" 1es que existen en la Publicidad; asi como determinar los fac
. tores con que influye en la sociedad.

) Esta investigaci6n pretende realzar la importancia -

que tiene la publicidad en MBxico, enfocando el problema bisi
camente al factor humano en tanto receptor del mensaje publi-
" citario. '

) . Es necesario duéacar, dada la importancia de esta -
‘.investigacibn, la valiosa ayuda recibida por los Licenciados-
Alfonso Verduzco D. y Sergio Levin K. asi como tambifn de to-
das aquellas personas y empresas de las que fue req\ierida in-
formacifn, esperando que el presente trabajo sea una aporta--
-cibn Gti) para resolver las posibles deficiencias qui existen,

II
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INTRODUCCION

Siendo la Publicidad una de las industrias mis impor
tlntal en el desarrollo del pail, se ha considerado vital ana
lizar sus repercusiones socioeconfmicas, dada la indiscutible
1nflqenc1a que ejerce.

_ Es por ello, que el objetivo de la presente investi-
gacibn es conocer de qué modo el consumidor se ve afectado --
por los procesos publicitarios en su comportamiento.

Asi, el primer capitulo de este trabajo pretende - -
plantear un panorama lo suficientemente claro para el lector-
respecto de la metodologla que se sigue en el desarrollo de -
la investigacibn.

En el segundo capitulo, se enfrenta la parte modular
del trabajo puestc que en 81 se analiza la interrelacién de -
1a Mercadotecnia f(origen, campo, sistemas e investigacibn) ~-
con la Publicidad.

Analizadas esas relaciones se entra de lleno, en el-
tercer capftulo, al tema de la Publicidad; su definicibn, hig

toria, funciones, objetivos y procesos.

Una vez delimitado el objeto de estudio, en los capi
tulos cuarto y quinto, se analizan los aspectos econSmicos y-

v



‘sociales de un sistema complejo y hasto como lo es al publicji
tario.
Por Gltimo, se presentan y analizan los resultados -~

de la investigacibn de campo realizada para este efecto; se -
obtienen conclusiones y se dan algunas recomendaciones.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1. OBJETIVO GENERAL

Bstudi_ar Yy analizar los aspectos econbmicos y socia-
les de la publicidad en MBxico. :

1.1.2. ~ OBJETIVO ESPECIFICO

Obtener de que manera afectan los aspectos econdmi--
. cos y sociales de la publicidad en México.
1.2, PLANTEO DEL PROBLENA

¢Culles son los aspectos econbmicos y sociales de la -
publicidad en México en el afio de 19877
1.3, DISENO DE LA HIPOTESIS

Los factores econbmicos y sociales de 1a publicidad-

afectan considerablemente el comportamighto del consumidor po-
tencial en el Area Metropolitana de la Ciudad de México.



1.4, INVESTIGACION DE LAS VARIABLES

l.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE:

Los factores econfmicos y sociales de la publicidad-
afectan considerablemente,

1.4.2., VARIABLE DEPENDIENTE:

El comportamiento del consumidor poténcial'en el - -
Area Metropolitana de la Ciudad de México.

1.5. DISERC DE LA PRUEBA

Para determinar la validez de la hipbtesis, se reali
zard una investigacifn documental y una investigacibn de cam-
_po, consultando libros de texto que contengan la informaciln-
relacionada al tema.

1,5.1,  INVESTIGACION DOCUMENTAL

Se utilizarin 11bros que se refieran especificaﬁenté
al tema o al &rea que se estd estudiando, tratando de que &s--
tos sean publicados por autores reconocidos. )

1,5.2. INVESTIGACION DE CAMPO

Se aplicar&n cuestionarios para la obtenci®n de esta
informacién.

1.5.2.1. DELIMITACION DEL:UNIVERSO

El Universo estari constituido por consumidores, que
ge encuentren dentro del Area Metropolitana de la Ciudad de ~

| México.
3



1.5.2.2. DISERO DE LA MUESTRA

Se recurri® a diferentes lugares del Area Metropoli-
tana de la Ciudad de México para la aplicacibn de los cuestio
narios y asi poder obtener la informacifn.

1.5.2.3. TAMARO DE LA MUESTRA

Para definir el tamafio de la muestra se aplicaron --
100 cuestionarios en el Area Metropolitana de la Ciudad de Mg
xico. )

-1,5,2.4, INSTRUMENTO DE PRUEBA

La t8cnica empleada serf el cuestionario, aplicado a
los consumidores.

.Se anotar8n también, los comentarios interesantes du
rante la entrevista.

1.5.2.5. JUSTIFICACION DELVCUESTIONARIO
Con el objeto de probar la hip8tesis eétablecida pa-

ra la investigacibn, es necesario que el cuestionario conten-
: ga las preguntas que permitan alcanzar el objetivo.



CUESTIONARIC

UNIVERSIDAD ANAHUAC

Datos.del Entrevistado

Nombre .
Domicilio
Edad .
Ocupacibn

Sexo .
1. {Cree usted que la publicidad es parte de nuestra cultura,

en el sentido de ser fomentadora de hibitos y costumbres?

sI (..} NO ()

¢Considera que la publicidad es capaz de persuadir a la -~

compra de objetos que no son necesarios?
sI () NO { )
Enumere en orden de importancia los medios de comunicacibn

a través de los cuales recibe usted mayor nQmeroc de mensa-
jes publicitarios.

LTV, ) RADIO ( ) CINE ( )

PRENSA () REVISTAS ( ) OTROS ( )

De estos medios icull cree usted que es el medio mis efi-
caz para transmitir pensajea publicitarios?.

¢Por qué?




'5,” ¢Cree usted qub hacer un comercial es caro?

ST () NO ()

6.  ¢Le molesta ver, escuchar o leer mensajes publicitarios?

ST () NO ()

iPor qué?

7. ¢Cree usted qué la publicidad afecta los comportamientos-
gociales?

STt ) NO ( )

. &Por qué?

8. ¢Cree qué el precic de un producto depende de la zona don
de se adquiera? ’

SI () NO ( )

9, - Cree que la publicidad es:

benéfica ()
perjudicial ( )

.10, ¢Usted por qué adquiere un producto?

por su precio (
por su publicidad {
porque est3 de moda (
porque se lo han recomendado {
por el prestigio que le reporta |
por satisfacer una necesidad (

- o



13, (Cree usted que la publicidad encarece los productos o =~
sexvicios anunciados? '

‘

ST () NO ( }

¢Por qué?

12, ¢Qué es lo que mis le atrae de un mensaje publicitario?

el modelo

la-situacibn

el producto
. 1a m@sica

el texto

otro -

- - - e e

}
)
}
)
)
)
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2.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Existen varias definiciones respecto a 1o que e» mer
cadotecnia, a continuacién se mencionan las que se considera-
ron de mayor importancia.

*La mercadotecnia es un sistema global de activida--
des de negocios proyectada para planear, establecer el precio,
promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan de- -
seos de clientes actuales y potenciales” =

"Es el ofrecimiento de un nivel de vida a la socie -

dnd".-z-’

"Es el desempeiio de las actividades empresariales --
"que dirigen el flujo de bienes y servicios del producto-al -
consumidor o nluari«'u".3

2.2, ORIGEN DE LA MERCADOTECNIA

'A través de la historia el desarrollo de la mercado-
tecnia de una sociedad se convierte de una economla de autosu

u stinton J, wWilliam "PFundamentos de Marketing" EA. Mc Graw--
Hill, MBxico, 1975, P&g. 5. :

Y Manzur, Paul "Does Distribution Cost Enough?" Fortunes, - -
1947, P&g. 138.

-J-/Nnerican' Marketing Association, "A Glossary of Marketing --
Terms” Chicago 1960, PAg. 20.




suficiencia d@ wa sociedad seconvierte de una economia de autosu
ficiencia de talleres domésticos a un sistema socioeconbmico-
que incluye la divisibn del trabajo, la industrializacibn y-
la urbanizacibn.

En una economia agricola, las personas son en gene--
ral, autosuficientes. Cosechan sus alimentos, fabrican su ro
pa y construyen sus casas y herramientas, al pasar el tiem-
po, surge la divisibn del trabajo y los artesanos se dedican-
a producir articulos en que son h8biles. Esto da como resul-
tado que las personas produzcan mis de lo que necesitan en al
gunbs articulos y menos de los que necesitan de otros.  Siem-
pre que se produce mis de 1o que se deses o se anhela més de-
10 que se produce se establecen los fundamentos para el inter
cambio, y el intercambio es el nlicleo de la mercadotecnia.

E1 desarrollo del intercambio en las economias agri-
colas, por ejemplo es sumamente sencillo, ya que se hace hin-
capié en la produccibn y se dedica poca o ninguna atencibn a-
la mercadotecnia. En el siguiente paso de la evolucibn de la
mercadotecnia, los pequefios productores comienzan a fabricar-
sus bienes en cantidades mayores, en espera de ventas futu--
ras. Ocurre una mayor divisidn del trabajo al desarrollarse-
un tipo de empresa para vender la produccibn incrementada. Es
tas empresas son las que permiten el intercambio.

La mercadotecnia moderna nacié con la Revolucibn In-
dustrial. Al mismo tiempo o como un producto secundario de -
esta revolucibn hubo un crecimiento de los centros urbanos y-
una baja de la poblacifn rural. Las operaciones en talleres-
domBsticos pasaron a las fabricas y hubo un &xodo hacia las-
ciudades para trabajar en estas Gltimas.

La mercadotecnia permanecid en 1a "edad infantil® du
rante la Gltima mitad del siglo XIX y las primeras dos déca-- _

10



das del siglo XX. Se hacia hincapi& en el crecimiento de las
empresas de fabricacibn, debido a que la demanda en el merca-
do generalmente excedia la oferta del producto.

Actualmente, la mayor parte de las naciones, sin im-
portar su etapa de desarrollo econbmico o sus distintas filo-
sofias politicas, reconocen la importancia de la mercadotec-~
nia. El crecimiento econfmico de las naciones en desarrollo-
depende en gran medida de su capacidad para desarrollar sis-
tema de distribucibn efectivos para sus materias primas y de-
su producci8n agricola e industrial.

Los paises en que algunas de sus principales empre--
sas son propiedad del estado {(Gran Bretafa, Suecia e Italia)-
consideran las pricticas modernas de la mercadotecnia como me
dio para mejorar su economia. Afin los paises comunistas (Ru-
sia y otros palses de Europa oriental) estfn comenzando a - -
usar publicidad, a establecer precios y otras actividades de-
mercadotecnia para mejorar sus sistemas de distribucién domés
tica y tambiln para competir mis eficazmente en el mercado in
ternacional.

2,3, FUNCIOMES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA

El proceso adninistrativo incluye cuatro funciones -
_clave: planeacibn, organizacibn, ejecuciln y control.

La planeacibn determina una meta o un objetivo y de~
sarrollo un procedimiento para emprender actividades futuras-
con el fin de alcanzar dicha meta.

La organizacibn es la asignacibén de responsabilida--

des a las personas que llevar8n a cabo el plan.

11



La ejecucidn comprende la realizacién propiamente di
cha del plan.

El control evalGa los resultados de la ejecucién a -
fin de determinar si se alcanzaron los objetivos.

Estas cuatro funciones son actividades administrati-
vas generales en el sentido de que se aplican a todas las si-
tuaciones "manejadas o administradas, desde la vida personal-
hasta las actividades de un negocio. Se puede considerar que
la mercadotecnia posee su propio conjunto en las funcionel ge
renciales que es la mezcla de mercadotecnia:”

2.3.1.  MEZCLA DE MERCADOTECNIA

: Es el concepto que se utiliza pira describir 1a com-
binacibn de cuatro factores que constituyen el sistema de mer
cadotecnia. A continuacibn se mencionan y se hace una breve-
descripcibn de cada uno de ellos:

2.3.1.1. a) PRODUCTO

Es un conjunto de atributos fisicos y quimicos tangi
bles qonformados de manera identificable: cada producto tiene
un nombre descriptivo comGn (satisfacciones y deseos).

2.3.1.2. b) - PRECIO

Es el valor expresadc en dinero. El precio de un -~
producto influye en lo que se paga por los factores de produc
cibn. '

/Kotlet, Philip, "Marketing Hanagment". Prentice Hall. N, J -
1972, pAg.

12 -



2.3,1.3. ¢) PROMOCION

Es el componente que se utiliza para informar y per-
suadir de mercado acerca de los productos de una compaiita. La
publicidad, venta personal y la promocibn de ventas son las -
actividades promocionales principales.

2.3.1.4. 4) DISTRIBUCION

El producto una vez que se encuentra listo para .lan-
zarse al mercado deben establecerse las estrategias de distri
bucibn, incluyendo. la selecci8n de los canales de distribu- -
cibn, y las previsiones para la distribucibn fisica del pro--
ducto.

2.4, VARIABLES NO CONTROLABLES Y CONTROLABLES
DE LA MERCADOTECNIA

2.4.1. VARIABLES NO CONTRCLABLES

Las variables no controlables son fuerzas que Limi=-
tan las decisiones a las que pueden llegar los empresarios.

"A continuacién se har$ mencibn de algunas de elias:

1. Medio Ambiente Politico y Legal
2. Tecnologla o
3. Competencia

4. lLa Ecopomla

5, . Consumidores

6. Medio Ambiente

7. Responsabilidad Social

8. . Estructura de la distribucibn

13



2.4.2, VARIABLES CONTROLABLES

Los empresarios tienen poca o ninguna influencia en-
las variables no controlables, es por ello que deben ejercer-
control sobre otras variables en sus esfuerzos de mercadotec-
nia. Por consiguiente, las siete funciones gerenciales son -
variables controlables.

2.5, SISTEMAS DE INFORMACION DE MERCADOTECMIA

Un sistema de informacidn de Mercadotecnia (SIM) es:
"Un conjunto de procedimientos y métodos para la recopilacibn'’
planeada y regular, el an8lisis y. la presentacibn de informa=
cibn para utilizarse en la toma de decisiones de mercadotec--

nia". y

El propbsito del SIM es proporcionar la informacibn-
necesaria para la toma de decisiones, de tal manera que se --
evite basarse en la intuicibn,

2.5.1. SUBSISTEMAS DEL SIM

El SIM consta de cuatro subsistemas para recopilar,=-
procesar y utilizar datos:

1. El sistema de contabilidad interno

2. El sistema de inteligencia de mercadotecnia

3.  El sistema cientifico de administracibn de merca
' dotecnia

4. lLa investigacibn de mercadotecnia

llcox, Donald F y Good, Robert E, "How to Build a Marketing -
Information System" Harvard Business Review, vol 45, No. 3-
1967, Pag. 145,

14



2.5.i.1. SISTEMA DE CONTABILIDAD INTERNC

"su funcibn es ofrecer a los ejecutivos la medicibn-
de la actuacibn y actividad actual de la firma — ventas, cos-
tos, flujo— de efectivo y cuentas por cobrar y por pagar“.gl
Este sistema se enfoca primordialmente en satisfacer las de--
mandas de la comunidad empresarial en lo que respecta a infor
mes precisos sobre estados de pérdidas y ganancias, as{ como-
para preparar informacibn con el objeto de controlar todas ~-
las actividades empresariales.

2.5.1.2. SISTEMA DE INTELIGENCIA DE MERCADOTECNIA

"Es un conjunto de procedimientos que examina los su
cesos del mercado y hace circular esta informacibn a los eje-.’

cutivos apropiados“.gl

Sin este tipo de sistema, es casi imposible que la -
informacibn sobre aspectos tales como productos nuevos compe-
titivos y‘la informacidbn de los clientes lleque a las perso--
"'nas adecuadas.

2,5.1.3. SISTEMA CIENTIFICO DE ADMINISTRACION DE
MERCADOTECNIA

Este sistema contribuye para que los especialistas -
resuelvan problemas complejos mediante el uso de métodos cuan

" titativos avanzados.

El objetivo de esta actividad es encontrar la mejor~

g/Kotler, Philip, “"Marketing Management: Analisys, Planning -
agd Control* Prentice-Hall, Englewood Cliffs, N,J.-1972, ~--
Pag. 295.

30b. cit. pag. 295.
15



solucibn para un problema mediante el uso de las matem&ticas-
y técnicas analiticas.

2.5.1.4., INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

Es el Gltimo subsistema del SIM. A continuacifn se-
mencionan las diferencias que existen entre la Investigacibn-
.de Mercadotecnia y el SIM:

La Investigacifn se enfoca generalmente a un proble-
ma especifico en un tiempo determinado, y la informacibn se -
recoge con el fGinico propbsito de resolver ese problema en par
ticular. Por el contrario, el SIM recopila y almacena. conti-
nuamente datos pertinentes de muchos y muy variados probiemas
y decisiones de mercadotecnia. Conforme los problemas se pre
sentan, esta informacifin se recupera y emplea para llegar a -
una decisidn, El SIM se utiliza para detectar y resolver pro
blemas potenciales y existentes, en tanto que la investiga- -
cibn de mercadotecnia se enfoca por lo comlin en la resolucifn
de un solo problema.

Otta'difetencia entre la investigacibn y el'SIM ge -
debe a la manera en que se obtienen los datos. En la mayoria
de los casos, los datos de la investigacibn vienen de fuentes
externas tales como consumidores, competidores y el gobierno,

‘ 8in embargo, el SIM se basa fundamentalmente en datos genera-
_dos dentro de la empresa.

El SIM emplea tanto fuentes internas como externas -

de informacibn en tanto que la investigacibn tiende a utili--
zar fuentes externpas a la organizacibn.
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2.6. 7 INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

"La investigacibn de mercadotecnia es un planteamien
to sistemdtico y objetivo para desarrollar y proporcionar in- .
formacibdn en favor de la toma de decisiones de mercadotec- -

nia".ég/

2.6.1. ETAPAS DE LA INVESTIGACION

Existen dos etapas dentro de la investigacidn, las -

cuales se mencionan a continuacibn:
La etapa explorativa y la etapa concluyente.

El objetivo fundamental de la investigacifn explora~
tiva es recopilar tanta informacibn como sea posible sobre el
problema en partjcular con un costo y una demora minimos. Dy
rante esta etapa los gerentes y los investigadores “"exploran"
los limites y las soluciones de su problema.

Una vez que se cuenta con la informacibn suficiente-
para definir el problema de un modo adecuado, se da comienzo-
a la etapa concluyente., . En este punto se desarrollan y esta-
blecen los objetivos de la investigacibn de manera que se co-
" noce el tipo de informaci®n gue se necesite.

2.6.2, PASOS EN EL PROCESO DE INVESTIGACION

El procesc de investigacibn se puede dividir en los-
siete pasos siguientes:

1. Formulacién del problema

le/SChewe. Charles D. y Smith, Reuben M. "Mercadotecnia: con~

ceptos y aplicaciones”. Ed. Mac. Graw-Hill, M&xico 1982, -
Pag. 108, . ) o
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-2, - Determinacifn de las necesidades y fuentes de -
informacibn
3. Dismefio del cuestionario
4, Disefio de la muestra
5. Recopilacifn de datos
6. Procesamiento y anflisis de datos
7. Redaccibn del informe

2,6.2.1, TIPOS DE DISEROS DE INVESTIGACION

Existen tres tipos principales de disefios de la in--
vestigacibn y son:

1. Método de observacifn en el cual se limitan sen~
cillamente a observar la conducta humana.

2. Método experimental aqui se trata de descubrir -
una relacibn de causa y efecto controlando una -
variable y produciendo un cambio en otra. Este-
método se debe realizar con precisibn y objetivi
dad.

3. Método del cuestionario aqul se analiza la infor
macién de indole personal como, por ejemplo, sen
timientos, actitudes y motivaciones de los consu
midores.

Hay tres tipos de encuestas: La entrevista per-
‘sonal, la entrevista teleffnica y la encuesta --
por correo,

.©2,6.2,2. TECNICAS PARA RECOPILAR DATOS DEL COMPORTAMIENTO

Como parte del proceso de disefic del cuestionario, -
los investigadores deben decidir qué técnica de interrogacifn
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se debe usar.
Existen dos clases gque son:

1. ‘Teécnicas estructurales: Las prequntas estructu-
radas piden respuestas breves y especificas, y -
casi siempre restringen a los participantes a un
lconjunto concreto de respuestas.

Este tipo de preguntas son mis f&ciles de formu-
lar, requieren entrevistadores menos especializa
dos y los datos que suministran se tabulan y com
paran con mayor facilidad.

2. ‘Técnicas no estructuradas: Las preguntas les --
" dan a los participantes una mayor libertad para
expresar sus respuestas. No establecen limites-

en la longitud de las contestaciones y no dan ~~

instrucciones especificas para las mismas,
2.6.2.3. DISERC DE LA MUESTRA

, Aqul se especifican las preguntas relacionadas con -

el disefio y la construccibn del cuestionario, también a - -

quién estar§ dirigido, La eleccibn de los entrevistados pue-

de influir en el tipo de preguntas formuladas, tanto como en-

la manera de presentarlas. Tambifn se selecciona una muestra

de participantes que representen a toda la poblacifn que se -
_esté entrevistando.

Existen dos tipos b&sicos de procedimientos de mues-
treo:

1. Mueatieo Probabilistico
2. Muestreo no Probabilistico
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Dentro del muestreo probabilistico se encuentran:

1. El muestreo aleatorio simple
2. El muestreo aleatorio estratificado
3. El muestreo por areas

A continuacibn se muestran las tres clases de técni-

cas no probabilisticas:

1. El muestreoc por conveniencia
2. El muestreo por juicio
3. El muestreo de cuota

2.6.3. SEGMENTACION DEL MERCADO

Se examina el mercado global como una entidad com- -
: puesté de partes m8s pequefias cuyos elementos poseen caracte-
risticas comunes y se asemejan entre si mls que al mercade to
tal. " Es por ello, que la segmentacibn del mercado divide el-
mercado heterogéneo en segmentos pequefios homog&neos. Los --
elementos de cada segmento menor son mhs similares en lo que-
respecta a preferencias, necesidades o comportamiento del ﬁeg'
cado total.

2.6.3,1. TIPOS DE SEGMENTACION DEL MERCADO

Existen cinco tipos de segmentacién del mercado, a -
continuacibn se mencionan y se hace una breve explicacibn de-

ellos:

1. Segmentacidn Demogr&fica: Comprende el andlisis

" de las caracteristicas que proporcionan un per--

£il o una imagen de los consumidores {tales como
edad, ingreso, ubicacibn, etc.}
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5.

Segmentacibn Geogréfica: Divide al mercado se--
gGn las localidades del consumidor, lo que afec-
ta las necesidades y predilecciones del compra--
dor.

Segmentacibn por Uso del Producto: Se analiza -
a los usuarios frecuentes de un producto o una -~
marca, y luego se desarrollan mezclas de mercado
tecnia dirigidas especialmente a esos segmentos.

Segmentacién por Bemeficios: Se analiza la in--
formaci6n sobre las preferencias y necesidades -
de los consumidores, Este método supone que los
beneficios que se buscan son las razones bisicas
por las que existen los segmentos del mercado.

Segmentacibn por Estilo de Vida o Psicografico:
Divide al mercado en segmentos configurados por-
la manera en que viven los consumidores como re-

flejo de sus valores, actitudes e intereses,
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. CAPITULO LI
PUBLICIDAD



3.1 DEFINICION

Existen varias definiciones respecto a lo que es la-
publicidad, eligiendo las que se consideraron de mayor impor-
tancia, se tiene que la publicidad es:

- "Técnicas creativas, redaccionales, de investigacifn
y administrativas, que, utilizando los medios de di-
fusidn masiva, tienden a incrementar las ventas de -
prodictos y servicios".ll/

- "Publicidad es cualquier forma pagada de presenta- -
cibn no personal y promocién de ideas, bienes o ser-
vicios por un patrocinador identificado'.lz/

- "La publicidad es una actividad comercial controla--
‘ da, que utiliza t8cnicas creativas para disefiar cohg
nicaciones identificables y persuasivas en los me- -
dics de comunicacién masiva, a fin de desarrollar la
‘demanda de un producto y crear una imagen de la em--
presa en armonia con la realjzacibn de sus objetivos,
la satisfaccibn de los gustos del consumidor y el de
sarrollo del bienestar social y econémico".lﬁ/

ll/aulindo zamudio Elias. "Publicidad Din&mica”, Ed. Herrero,

México. 1975 p&g. 25.

' lg/Informe del Comité de Definiciones, Journal of Marketing -
Vol. 14 No. 2. P3g. 205.
13/

American Marketing Association.
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3.2, HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

3.2.1, HISTORIA ANTIGUA

"El primer indicio de anuncios parecen ser las ing--
cripciones cuneifoimes encontradas en ladrillos de Babilonia,-
hace unos 3000 afios A.C, En estos ladrillos se lee el nombre
del templo en que se utilizaron y el del rey gque lo construyd,
algo asi como la piedra angular o placa de los edificios pl--
blicos modernos en que constan los nombres de los funciona-i-
rios contemporineos., Se dice que los hacian para individuos-
que sablian leer los jeroglificos, por lo cual, puede decirse-
que estaban organizando una campafa publicitaria institucio--
nal en pro de si mismos y de sus dinastias".li/

"Seglin dicen, se deben nuestros conocimientos de los
jeroglificos egipcios a un anuncio. Durante muchos afios, los
investigadores trataron de descifrar las inscripciones halla-
das en templos, tumbas y manuscritos egipcios, sin lograrlo.

En 1979 los ingenieros franceses gue acompafiaban a -
Napolebn a orillas del Nilo encontraron la famosa piedra de -
Rosetta, que data del afo 136 a. de c., con una inscripeibn -
en tres idiomas: griego, jeroglifico y cOptico, que era el co

munmente hablado por el pueblo egipcio".l—S/

"El soberano de Egipto, Ptolomeo Epifanes, mandd al-
gunos sacerdotes, quienes, a su vez erigieron muchos estilos-
de basalto por todo el pals, haciendo encomios del rey en - -

Sampson, Hénry. "A History of Advertising from the Earliest
Tinmes". Londres: Chatto and Windus, 1974, P&g. 33.

l—/Presbrey, Frank S. "The History and Development of Adversi~

ting" N. York: D.D. &Co. 1929. P&g. 2.

14/
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tres idiomas. Estos antiguos "posters® anunciaban a Ptolomeo
como el verdadero Hijo del Sol, Padre de la Luna y custodio -
de la Felicidad de los Hombres. S8lo sobrevivié a las edades
de la piedra de Rosetta, gracias a la cual se descubrib el -«
sistema jeroglifico, permitiendo estudiar treinta siglos de -

la historia y cultura eqipcia".iﬁ/

No tardd en utilizarse la escritura, después de ser=
inventada en su forma mis primitiva, para dar publicidad a di
versos acontecimientos en forma de anuncios.

3.2.1.1. PREGONEROS Y LETREROS

El medio publicitario mds antiquo fue oral, y llega-
ba'a la gente por el oldo. "Los griegos se valian, hace mi--
llones de afios, .de preqgoneros para llamar la atencibn sobre =~
la venta de esclavos y ganado, y para anunciar nuevos edictos
estatales o noticias de carfcter plblico, o bien para hacer -
publicidad de articulos“.lz/

Generalmente se seleccicnaban a los pragoneros por =
su. voz agradable y facilidad de palabra, y en algunas ocasio-
nes iban acompabados” de un msico,

"Una de las formas primitivas de publicidad con ca--
ricter permanente, son los anuncios scbre las tiendas y esta-

blos".lﬁ/

Desde los tiempos hel&nicos y romanos hasta la Edad-

16/0p, cit. pag. 3.

lz/Cc:hen, Dorothy "Publicidad Comercial", Mé&xico, 1980, Ed.-

Diana. P&g. 67,

lg/Op. Cit. Pag., 68.
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media inclusive, la publicidad no past de la etapa primiti&a-
de exposicifn de mercancias, anuncios pictéricos en carteles-
y pregones pliblicos.

3.2.2, LA PUBLICIDAD INGLESA PRIMITIVA

La publicidad impresa comenz6 cuando la gente se so-
brepuso al analfabetismo general de los siglos medios.

"Los chinos inventaron el papel, y la primera fdbri-
ca europea de papel data del afo 1276. Hacia 1438, Johann -~
Gutemberg comenzb a desarrollar la imprenta de tipos movibles
y a fines del siglo XV ya se usaban en Inglaterra carteles o-
anuncios de caracteres fijos,

El primer anuncio impreso en inglés que se conoce,. -

es el publicado por william Caxtor, impresor inqlés:"lal

3.2.2.1. PUBLICIDAD EN LOS PERIODICOS PRIMITIVOS

"El primer peri8dico que aparecif en Inglaterra con-
- carfcter regular se llamb el "Weekly News", y fue publicado -
en 1622 por Nicholas Bourne y Thomas Archer. '

En abril de 1709, Richard Steele empez a publicar -~
"El taller", Este peribdico, salla tres veces por semana, y-
publicaba noticias NACIONALES Y EXTRANJERAS, criticas teatra-
les'y ensayos sobre publicidad".gg/

- 13/ tgem. Pag. 70.

"Turner, E.S. "The Shocking History of Advertlsinq" New -
York. E.P.Dutton & Co. 1953. Pig. 22.
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3.2.2.2. EL IM/UESTO DEL SELLO

: *La publicidad en los peribdicos recibif un golpe se
vero en el afio de 1712 en Inglaterra, cuando el gobierno de -
Tony impusc a los perifdicos y revistas una doble contribu- -
cibn, y cerr$ muchos. Se gravé con medio penique cada ejem--
plar vendido, y se cargd un impuesto adicional de un chelin -
a cada anuncio. Si no se pagaba en un plazo de 30 dias, se -
triplificaba el impuesto., Esta medida fue adoptada por el go
biernc no para aumentar sus ingresos, sino para silenciar las
criticas de los "Perifdicos de Grub Street", la mayor parte -
de los cuales eran propiedad de whigs o estaban ¢pntrolados -
por miembros de este partido politico".gl/

3.2.3. LA PUBLICIDAD PRIMITIVA NORTEAMERICANA

"El primer nGmero del primer peri6dico "Boston News-
Letter® gue se publict en los Estados Unidos durante la época
colonial, publicado en 1704, contenia un anuncio que hacfa la
propaganda al perifdico como medio publicitario para los anun
ciantes. En 172% Benjamin Franklin, considerado como el pa--
dre de la publicidad norteamericana, empezb a publicar su - -
"Pensylvania Gazette". El primer nlmero de Franklin conte--
nia el anuncio de un jabbn. Al igual que Franklin, Paul Revé
re fue un hombre que tenla talento para muchas cosas. Fue --
grabador, platero, orfebre y fabricante de pdlvora y dientes-
postizos, y anunciante de estos diversos productos.

) George Washington fue a la vez anunciante y compra--
dor de productos y anunciados. Publict un anuncio con la in-
tencibn a atradr colonos a sus tierras”.gzl

2op, cit. psq. 25. ,
ZZ/Dunn, Watson S. "Publicidad". México 1967. Uthea. P&g. 22.
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3.2.4. LA PUBLICIDAD MODERNA

La publicidad volvid a florecer présperamente con la
Sequnda Guerra Mundial. A diferencia de lo que ocurrib en la
primera, fueron escasos los anunciadores que se pronunciaron-
por suprimir o reducir sus esfuerzos publicitarios durante -~
ese periodo. A pesar de la carestia, los anunciadores recono
cieron la necesidad de seguir anunciando profusamente sus mar
cas y productos, aunque no hubiese capacidad de compra en el-
plblico para adquirirlos, Después de la Segunda Guerra Mun--
dial, la publicidad adquiri6 gran auge gracias a la televi- -
sién.

"El desarrollo de la televisifn como medio nacional-
de envergadura publicitaria provoct una gran revolucifn tecno
l6gica, al mismo tiempo que deparaba posibilidades de estable
cer contacto visual-auditivo con ingentes cantidades de pGbli
co sigg%téneamente, a distancias diffcilmente imaginables an-

- tes". .=

Los gastos por concepto de publicidad aumentaron con
siderablemente, y a fines ‘de la década de 1960 llegaron a un-
total anual de 19,000 millones de dblares. "Quizd pueda ca-~
racterizarse la década de 1960 por haber sido consideradas en
ella la creatividad y la ciencia como factores esenciales de-
la publicidad".zil

3.2.5. BREVE SINTESIS HISTORICA DE LA PUBLICIDAD
EN MEXICO

La publicidad en nuestroc pals se inicia desde &pocas

22/Co'hen, Dorothy. "Publicidad Comercial®, M&xico 1980. Ed. -
Diana. P&g. 83.

#/ob, cit. pag. 83,

28



precortesianas, ya que los residentes de la Altiplanicie uti-
lizaban insignias comerciales, pregoneros y r8tulos. Con la-
Colonia, se integran los primeros anuncios impresos promovien
do funciones teatrales y corridas de toros. Sin embargo, no-
es 8ino hasta principios del siglo XX cuando surgen los prime
ros peribdicos, los cuales en la actualidad circulan masiva--
mente, como "El Universal” y "Excélsior”.

En 1930 se fundan las primeras agencias de publici--
dad como: "Anuncios de ME&xico" y "General Anunciadora, §.A."

"En 1941 llega a México la primera sucursal de ageu~
cias norteamericanas con "Grant Advertising" enriqueciéndose~
técnica y profesionalmente el desarrollo publicitario en to--
..dos los aspectos: creatividad, contratacibn de medios, .inves-~
tigacibn, etc., Posteriormente, otras agencias del pals veci-
no sentaron sus reales en nuestro México, como: '

Walter Thompson de México, S.A.
Mc Cann Erickson.Stanton
Kenyon & Eckhardt
Publicidad D'Arcy, etc.”zg/

En 1923 se fundd la Asociacibn Nacional de la Publi-
cidad que desde entonces alberga a los mejores publicistas.

En 1930 se crea la Asociacibn Mexicana de Agencias -
de Publicidad (AMAP) y en los Gitimos afios, se ha integrado -
al Consejo Nacional de Publicidad que ha difundido campafias -
de superaci8n personal. Y en 1961, se funda el Instituto Me-
xicano de Estudios Publicitarios.

zé/calindo gzamudio Elias. "Publicidad DinSmica". México - ~
1975, Ed. Herrero. P8g. 12. ) '
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En 1951, el principal medio masivo en la actualidad,
la televisibn, inicia su primera transmisibn en México.

3.3 FUNCIONES Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo-~
que se compagine con las metas de la empresa, entre las cua--
les puede estar la maximizacibn de beneficios a largo plazo,-
la estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad social, y-
otras muchas. La funcibn de la publicidad para lograr estog-
objetivos, es promover el producto de la compafiia; es decir,-
crear ventas actuales o futuras, o dar a la empresa renombre-
Y popularidad. Estos objetivos de la publicidad se denominan
publicidad del producto y publicidad institucional; seglin el-
periodo de tiempo en que se espere obtener resultados tangi--
bles de la publicidad, se puede clasificar &sta en publicidad
de reaccidn inmediata o de reaccibn diferida.

3,3.1. LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

Tiene por objeto anunciar el producto o productos de
la empresa en virtud de dos estrategias fundamentales:

Publicidad para la demanda primaria
Publicidad para la demanda selectiva

La primera anuncia el grupo de productos, y la segun
da una marca especifica del productor. . La publicidad para la
‘demanda primaria puede ser particularmente fitil cuando un pro
ducto esté en las primeras etapas de aceptacibn por parte del
pfiblico, ya sea porque ha entrado en el mercado hace poco, o-
.bien porgue la gente tiene poca experiencia en &l. La nove--
dad no es por si sola el factor mis importante, lo que intere
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sa principalmente es dar a conocer que est8 en las etapas pri

meras de su ciclo vital.gg/

Las ventas de muchos productos revelan tipos o patro
nes particulares de desarrollo, que se denominan "ciclo de vi
da del producto".

"Cuando una empresa introduce algGn producto nueve -
en el mercado, lo que le interesa ante todo es desarrollar su
demanda primaria; por esc, la estrategia del mercadeo indife-
renciado, incluyendo la publicidad para la demanda primaria,-
parece la mas conveniente. Al ir avanzando el ciclo vital --
del producto hacia la etapa de saturacifn del mercado, la em-
presa empieza a estudiar m&s a fondo otras necesidades no ex-
plotadas, para mantener o aumentar las ventas. . Por tanto, en
las etapas maduras del ciclo vital del producto, la empresa -
tiende a adoptar una estrategia de mercadeo diferenciado, ~-
parte del cual es la publicidad para lograr una demanda selec
tiva".gl/

Segln Joel Deanzﬁl "La duracién del ciclo vital del-
producto depende del ritmo de los cambios t&cnicos, del indi-
ce de aceptacibn del mercado y de las facilidades de la compe

tencia para entrar en 81",
3.3.1.1. PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA PRIMARIA
Cuando un producto est& en las primeras etapas de su

" ciclo vital y los productores estiman que la demanda es expan
sible (o sea que puede aumentar la demanda total del mercado),

2—6-/1(0(:1e1: Philip, "Marketing, Analysis, Planning and Control",
N. Jersey, 1967. Prentice Hall. P&g. 291.

21/op. cit. paq. 62.

zglbean Joel “Pticing, Policies for New Products". Harvard -
Business. Meview Nov-Dic. 1960, Pag. 28.
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la publicidad organizada para lograr la aceptacifn de un gru-
po de productos, puede ser la mejor estrategia promocional.

Tambifn puede utilizarse la publicidad primaria cuan
do la empresa tiene una gran porcibn del mercado, y por lo -~
tanto, est$ segura de que gran parte de la demanda creciente-
total va a pertenecerle.

3.3.1.2. PUBLICIDAD PARA LA DEMANDA SELECTIVA

Aunque la finalidad en la empresa sea incrementar la
_demanda primaria de su producto, tiene gue organizar algfin ti
po de publicidad para lograr su demanda selectiva, la cual --
puede reducirse a comunicar a los clientes el nombre del pro-
ducto y d6nde pueden comprarlos. Cuando un articulo ha pasa-
do por las etapas iniciales de su ciclo de vida y est8 asegu-
rada su aceptacibn, la mayor parte del esfuerzo publicitario-
para conseguir la demanda primaria se sustituye por una publi
cidad destinada a lograr la demanda selectiva. Al entrar el-
producto en.sus etapas maduras, el productor gue desea aumen-
tar o por lo menos cpnservar la parte que tiene en el mercado,
empieza a promover su propia marca y a subrayar las ventajas-
competitivas que regresenta. )

Segfin Neillorden.zg/ existen cinco consideraciones-
que determinan la oportunidad para estimular la demanda selec
tiva:

1. La existencia de una tendencia favorable a la de
manda primaria,

E/Borden H. Neil y Marshall, Marten "Advertising Management”
Test and Cases. Homewood., Edit. Irwin Inc. 1960. P&g., 161-
164.
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2. Una gran ocasifn para diferenciar el producto,

3. La importancia de las cualidades ocultas del pro
ducto en comparacibn con sus virtudes exteriores,
que pueden verse y apreciarse.

4. La existencia de fuertes motivos emocionales pa-
ra comprar.

5. La disponibilidad que tenga la empresa de fondos
cuantiosos para hacer publicidad y promoci6n.

3.4, 1LOS PROCESOS PUBLICITARIOS
3.4.1, . LA PUBLICIDAD COMO PROCESO ADMINISTRATIVO

"La administracifn del esfuerzo publicitario, reguie
re de la aplicacidn de t8cnicas administrativas denominadas -
tradicionalmente planeacién, organizacibn, coordinacién y con
tro1*. 3%/

‘La publicidad, opera en un ambiente de inseguridad,-
debido en parte a la imposibilidad de desarrollar normas uni-

versalmente aceptadas para medir su eficiencia.

seglin Dorothy Cohen—a—y "ra administracibn de la pu--
blicidad eficiente comprende ocho etapas:

1. Definir los objetivos de la publicidad

EQJCohen Dorothy. "Publicidad Comercial®, Ed. Diana MBxico-
1970, PAg, 280.
31/

Ob. Ccit. P&g. 280.
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2.  Organizar el esfuerzo publicitario

Determinar la cantidad que puede destinarse a -
presupueste publicitario

4. Decidir qué medios de difusifn van a utilizarge
%, Crear un texto publicitario

6. Coordinacibn del esfuerzo publicitario

7. Presupuesto y control de la publicidad

8. Medida de sus resultados”

presupuesto para fipanciar un programa publicita-
rio depende, de los fondos totales de que se disponga.

"El plan de publicidad debe por lo menos cubrir las-
cuatro dreas principales siguientes:ézl

1. Preparar una lista de las metas y objetivos pu~-~
blicitarios.

2. Distribuir presupuestariamente los fondos desti-
nados a publicidad.

3.

Seleccionar los medios y proyectos de difusifn.

4. FBlaborar la idea b3sica que se va a vender (pue-
de llamirsele tambifn “tema", “"plataforma", “pro
posicibn al consumidor™).

fa decisiln que toma una empresa sobre la cantidad +

‘de dinero que debe o puede invertir en publicidad depende de-
varios factores como son los siguientes: los fondos disponi~-

“bles gue tenga, su volumen de ventas, la mezcla comercial de-
la empresa, el total de sus restantes esfuerzos promocionales,

gglbelano, Lester a "Creative Advertising Planning”. PRg. 355.
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la etapa del ciclo de vida del producto, la capacidad que ten
ga para ser anunciado, los gastos desembolsados por la compe-
tencia en publicidad y las metas de la campaiia publicitaria -

propia.

La elaboracibn del presupuesto tiene por objeto asig
nar diversas cantidades a las distintas ireas y atenciones es
pecificas.

3.4.2. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

"La Agencia de publicidad es una organizacibn indens=
~ pendiente, integrada por personal creativo y de negocios que-
desarrolla, prepara y tvoloca la publicidad en los medios anun
ciadores, en nombre de empresas vendedoras que buscan clien--
tes para sus bienes y servicios".ég

Desde el principio de la revolucibn industrial, se -
han desarrollado numerosas instituciones para cubrir las dis-
tancias cada vez mayores que hay entre productor y consumidor.
Cuando el primero comenzb a utilizar a un intermediario para~
mejorar su red de distribucibn, descubrib que tambi€n habfa -
intermediarios que podian perfeccionar su red de comunicacién,

La organizacibn de la agencia est§ estructurada en -
funcibn de sus proporciones. Una agencia pequefia puede cons-
tar de tres a cuatro especialistas que responden ante todas -
sus compafifas clientes.

"Las adgencias grandes, prestan muchos servicios espe-
pecializados, adoptan con frecuencia una estructura org8nica-

funcional".—

EE/Gamble, Pederic R, "What Advertising Agencies Are, What --
They Do and How They do It" New York: A.A,A.A. 1968. P&g.4.
H/op, cit. psg. 18, 19.
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) *Se han establecido diversos principios consuetudina
rics para formular acuerdos prcticos entre los clientes y ~~
sus agencias de publicidad:

1.

2.

Cuando una agencia se hace cargo de la publici--
dad de cierto producto, la publicidad de otra em
presa de la competencia, #in consentimiento del-
Cliente.

Es costumbre que la agencia recabe la aprobacifn

‘por parte del Cliente a todos los gastos relacig

nados con la publicidad,

El Cliente queda obligado a pagar puntualmente -
las cuentas de la agencia por espacio de publir_
cibn y tiempo de emisibn.

La agencia pasa regularmente a sus clientes cuan
to descuentos concedan los medios, siempre que -
el cliente paque la cuenta de la agencia en la -
fecha del delcuento’.éé

"Existen cinco métodos fundamentales de compensacifn
1~§e la agencia, que pueden aplicarse al contrato entre anuncia
dor‘y agencia. A continuacifn se mencionan:

| 8

Método "de comisifn de medios®, la agenc;a cobra
por las compras de medios a costos en bruto.

M8todo de comisibn de medios, sometidos a una ta
rifa minima que se le carga.

- 35/ t4em. pag. 25-26.
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3.

4.

5,

Wétodo defcpminibn de medios, m&s un porcentaje-
por los servicios internos y externas.

MEtodo de "iguala® que consiste en fijar de ante
mano una cuota para que la agencia pueda ganar ~
una cantidad previamente calculada por encima de
loa costos netos de los medios, de la produccién
y de los gastos generales. )

M&todo de "tarifas de incentivo", en virtud del-
cual se garantiza a la agencia un minimo de ga--
nancia, compartiendo €sta con el anunciador to--
dos los beneficios que excedan de un porcentaje-
miximo previamente determinado".;—s—

3.4.3. LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION

3.4.3.1. CLASES DE MEDIOS PUBLICITARIOS

" Una de las decisiones m8s importantes gue debe tomar
una agencia de publicidad se refiere a la seleccibn del canal
‘que va a transmitir la comunicacibdn publicitaria.  La selec--
cifn de medios es la compra de tiempo y espacio que va a Qdes- .
tinarse a los anuncios y a toda la actividad publicitaria.

Existen dos clases de medios que son:

1,

Los medics mayores o principales como son los pe
ri6dicos, revistas, radio, televisibn, correo di
recto y anuncios exteriores. :

36/ganan, Mack. “The Critical Partnership”. A.M.A, 1965, PSg.

: 53-54,

;-
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2. Los medios suplementarios que comprenden las téc
nicas de promoci6n de ventas y "punto de compra"
comd anuncios en los envases, muestras comercia-
les, exposiciones, etc.

£1 plan de medios es todo lo relativo a la utiliza--
cibn de medios, es parte del plan general de publicidad elabo
‘rado por la empresa, el cual constituye éarte a su vez de la-
estrategia comercial de la organizacibn. En el plan de me- -
dios se determina cbmo van a utilizarse el espacio y tiempo -
destinado a anuncics, para alcanzar los objetivos comerciales
.de la empresa.

Cuando la agencia de publicidad presenta a un clien-
te el proyecto de una campaiia, lo acompafia con el plan de me-
dios, en el cual van recomendaciones especificas sobre su lo-
talizaci8n,

Generalmente se presenta en dos partes: un andlisis-
individual de todas las recomendaciones principales de medios,
¥ un anflisis comparativo de las diversas recomendaciones. En .
tre &stas, estd la informacibn relativa al tipo del medio, al
nombre del vehiculo, las caracteristicas demogr&ficas del mer
chdo, la circulacibn, el costo de los anuncios, sus fechas, -
tamafios. etc,

ll. comprador de medios desempefia la tarea de deter-
minar qué publicaciones, estaciones de radio y éeleviiion, -
etc., pueden transmitir mejor el mensaje de la empresa anun--
ciadora al pGblico a quien quiere llegar. Los compradores de
medios se entrevistan con los representantes de los medios, -
_'negocian el tiempo y el espacio, y firman contratos en nombre
- de sus clientes.

Para elegir el medio qué se necesita, el anunciante-
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debe tener presente diversos factores de carfcter general,
tre ellos, est&n las necesidades comerciales, las de la pub
cidad y las de producciln,

En
W

3.4, 4  EL PROCESO CREATIVO

La creatividad es un factor general en la mayor par-
te de los aspectos de la publicidad y del comercio. La imno-
vacibn de productos y la creacitn de mercados es una necesi--
dad constante para la prosperidad de la actividad comercial.-
La creatividad entra en la elaboracifn de sxstemas de comuni-
cacibn.

n

El proceso creativo de la publicidad se relaciona --

principalmente con el mensaje comunicado y con su presenta- -
cibn, y suele denominarse estrategia creativa.

Se ha definido la creatividad como la capacidad de -
producir ideas nuevas y fitiles; también se le ha llamado ori-
ginalidad, imaginacibn, inventiva, habilidad para unir = dos-

‘o mis elementos y formar una nueva unidad.

La creatividad publicitaria no sflo debe producir re
sultados extraordinarios e interesantes, sino soluciones a ~-
problemas reales,

El anuncio, tal como lo ve el plblico, rara vez es -
fruto de una sola imaginacifn. El anuncic final suele produ-
cirse a base de transacciones o concesiones reciprocas, prime
ro dentro de la agencia, y despufs entre la agencia y el - -
cliente.él/

31/Hright, John 5., y Warner. Daniel S. "Speaking of Adverti-

3ing New York. Mc Graw-Hill 1963, P&gs. 232-233.
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Como se mencion® anteriormente los anuncios proceden '
de una idea y &sta se denomina el tema publicitario.

La eficiencia de estos temas es distinta segfin las -
diferentes condiciones socioeconbmicas y los diversos estilos
de vida de nuestra sociedad.

3.4.4.1. ESTRATEGIA CREATIVA

La estrategia creativa es producto de los esfuerzos-
combinados del cliente y de su agencia de publicidad. Surge-
- de los objetivos publicitarios, que frecuentemente son deter-
minados por la empresa (cliente), asesorada y apoyada por su-
agencia de publicidad. Partiendo de estas metas y objetivos,
la agencia sugiere la "idea", "tema®, "plataforma", "oferta",
"atractivo publicitario”, etc.

3.4.4.2. EL TEXTO PUBLICITARIO

La palabra "texto" tiene diversos significados en el
campo de la publicidad; también se le puede llamar as{ a lag~
palabras que constituyen la parte literaria del anuncio.

Antes de que se proceda a escribir un texto publici-
tario, deben tenerse presentes diversos factores como son: --
las ideas de la empresa, las relativas al plblico meta y al -
producto, ‘los requisitos de los medios y la parte artistica -
y de produccibn. :

',Bs‘impotﬁante que el autor del texto publicitario -~
tenga uné serie de conocimientos como son: las caracteristi--
cas demogréficas, psicol8gicas, de conducta del consumidor, -
que est®@ perfectamente documentado sobre el producto, la con-
petencia, los medios en que va a aparecer el anuncio etc.
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“n  "Rgigten cuatro etapas para la tranemisién -de un men .

saje anunciador, se expresa con el anagrama A,I.D.A. que aid-
nifica: atencibn, interés, deseo y accitn®,38/

A continuacibn se describe cada una de ellas:

a)

b}

<l

38/

Atencibn es cuando la atencibn estd siendo rete-
nida en un preciso momento en X cosa y se produ-
cen una serie de ruidos que distraen o suspenden
1o que el individuo realizaba.

Hay dos clages de atencibn; la espont&nea y la -
voluntaria.

La atencibn espontinea es de orden sensitivo, se
promueve en el individuo independientemente de -
su voluntad resporidiendo a la atraccibn ejercida '
por un objeto o forma particular.  Es inestable-
y no es duradera.

La atencibn voluntaria es una forma de atencibn-
estable, en la que interviene la inteligencia, -

comprensibn 'y el juicio,

Interés puede definirse como 1a inclinacibn de -
nuestro ser hacia algo que se estima porque est§
en relacibn con nosotros miamos.

. Deseo es Qn movimieﬁto del &nimo hacia el conoei
miento, posicibn o disfrute de una cosa.

El desea pude crearse.

Cohen Doroty "Publicidad Comercial®™, Ed. Diana. México --
1970. P&q. 456. , )
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d) Accifn se puede definir como el comportamiento -
al que responde un individuo en distintas formas
de actuar; ya sea inconsciente o sea que no in--
terviene la voluntad, a una accibn condicionada-
ya sea por hibito o costumbre, o a una accibn vo
luntaria.

3.4.4.2.1. ESTRUCTURA DEL TEXTO

El anuncio debe expresar por lo menos el nombre del-
producto o el de la empresa que lo elabora. "Por sencillo --
que sea el texto, generalmente contiene:

1* Una idea de interfs para el lector, una expresibn
del tema o de la oferta.

2* 'Una idea de inter#s para el anunciante, alguna -
sugerencia prlctica'.gg/

o El texto suele aplicarse y dar cabida a varias par=-
'tes. 'Kleppner'ig/ identifica las diversas partes de un texto
~ " anunciador como sigue: ‘

1* Titulo o encabezado (la idea de interfs paré el~
lector).

2° ‘Amplificacibn del encabezado.

3° Explicaci6bn detallada de los méritos del produc-
to.

4° Prueba de su excelencia extraordinaria.

5° - Otras ventajas y detalles del articulo.

6° Cierre {(la idea de interés para el anunciante}.

No todos los anuncios llevan estos seis elementos. -

iglxleppner Otto, "Advertising Procedure®™ N. Jersey. Prentice

Hall, 1960 P&g. 54.
i—/Ob. cit. . P&g. 55.
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" Algunos suprimen uno o varios, otros combinan dos o mfs en la
presentacifn”. )

3.4.4.2.2. ENCABEZADO

El encabézado es la parte mis importante del anuncio.
El objetivo fundamental es llamar la atenci8n.

L.os encabezados pueden clasificarse de la siguiente-

manera:

1* Ppor su contenido
2° .Por su forma

1, Por su contenido,

El valor principal del contenido de un ericabeiadd, -
es 1o que dice o expresa; puede identificar algo, dar un con--
sejo ‘o tormular una promesa, presentar una noticia o tratar -
de interesar a un grupo selecto. '

2, Por su forma.

El valor principal de la forma de un encabezado es -
la manera en que dice las cosas; puede ser una pregunta, una-
orden, o algo que despierta curiosidad o la oferta de una ganga.

3.4.4.2.3. CUERPO DEL TEXTO

Despubs de haberse atraido la atencibn con un buen -
encabezado, el texto anunciador debe estimular el interés, el
deseo y la accibn del lector.

] El cuerpo del texto debe constar de un pirrafo ini--
cial, otro intermedio y otro final.

1.  P8&rrafo inicial: Debe desarrollar la idea insi-
nuada en el encabezado y en el subtitular. Debe-
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pasar inmediatamente del interés por la lectura-
al interés por el producto.

PArrafo intexmedio: En €1 se desarrolla y amplfa
el mensaje anunciador. Se expresan tambifn las -
excelencias y beneficias prometidos om el productn.

P&rrafo final: Para que el texto sea eficiente,-
debe invitar a la aceibn. El final del anuncio -
puede adoptar diversas formas, desde una sugeren-
cia delicada, a un mandato concreto.,

3.4.4.3, TEXTOS PARA RADIO Y TELEVISION

LoE textos para radio siguen un plan gramatical me-

'nos rigido que los impresos. Se emplean frases y sentencias-

fragmentarias. Las palabras breves y f8ciles de pronunciar -
V“sqn las mejores.

3.4.4.3.1.

-TIPOS DE COMERCIALES DE RADIO

"pueden adoptar diversos formatos bisicos:

1,

4.

El de venta directa: Describe los méritos del ~
producto y se limita a revelar sus ventajas y be
neficios competitivos.

Comercial de diflogo: El mensaje se desarrolla-
a base de una serie de conversaciones entre el -
anunciador y otras partes interesadas.

Comercial dramatizado: Puede exponerse una se-=
rie de hechos crefbles con unidad e intex®s que-
cristalicen en el mensaje, y el final puede ser-~

..1a venta directa del producto.

Comercial integrado: Se denomina as! el anuncio
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que va intercalado en la emisifn y prepatado’ex-
presamente para un programa determinado.

5, Comercial musical: Deben tenerse presentes los-
requisitos de que la misica sea buena y pegajosa,
y que la letra se entienda".il

Los textos para televisibn deben ir perfectamente --
combinados con la imagen visual. Al redactarlo, se debe te--
ner presente que el comercial de televisién va a ser interpre

. tado mds bien visual que verbalmente.

"El autor de un texto para televisibn debe crear - -
cierto clima, transmitir un mensaje de ventas e invitar a la-
accibn en un periodo de 60", 40", 30" y algunas veces hasta -

de 10 segundos nada mﬁs'.iz/

El comercial de televisibn debe adoptar la forma de-
un gﬁi6n cinematografico, en dos columnas verticales parale--
las. La de la derecha lleva como titulo "audio", y la de la-
izquierda "video". La primera contiene el texto anunciador,-

.el mensaje de venta y los efectos deseados de sonido.

En la sequnda, van las instrucciones del autor del -
texto para el artista y el director, respecto a lo-que va a -
‘proyectarse en la pantalla. Después de revisado y aprobado -
el guidn o script, se realiza el storyboard que tiene forma -~
de pantalla de televisibn y sirve para eshozar la secuela de-
las escenas que van a aparecer,

Existen varios métodos de produccibn de-comerciales-

il/Burton, Philip Ward y Bowman Xreer G, "Advertising Copy . -
writing", N. Jersey. Prentice Hall 1962. Pags. 334-338,

iy(:ohen, Dorothy "Publicidad Comercial", Ed. Diana México -
1970, Pig. 474,
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: tiliviladOI. segin la técnica que se adopte pueden ser: en vi
vo, en video tape o en pelfcula.

3.4.4.4. ARTE Y BOCETO

En las etapas iniciales del desarrollo de un anuncio,
tanto como el escritor como el director de arte pueden visua-
lizar la idea o el esbozo de la labor que van a realizar. lLa
"‘visualizacibn es la creacibn de una idea, la formacibn de una
imagen mental, gue se van a realizar en la ilustracibn y en -

el boceto.

Pl boceto es el arreglo fisjico de los elementos de -
un anuncio, para expresar de hecho esta idea mental. En el -
boceto se consideran generalmente elementos tales como el en-
- cabezado, la ilustracisn, el texto, logotipo y otros elemen--

tos como el subtitulo.

*El hoceto desempefia mGltiples funciones, aqui se -- °

mencionan las m&s importantes:

1.  Refine las capacidades y talentos creadores de to
" do el personal que -interviene en la preparacifn-
del anuncio.

2. Permite a las partes interesadas sobre todo al -
Cliente, ver el anuncio antes de realizarlo de -
manera definitiva.

3. Sirve para determinar si todos los materjales --
gue van a integrar el anuncio escaparse del espa
cio destinado a &1,
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Sirve de formato y borrador para los grabadores,

- tipbgrafos y demis, y permite especificar los ==

costos” .=~

Existen diferentes tipos de bocetos los cuales se -~
mencionan a continuacién:

1.

2.

El borrador: Se traza a base del esbozo en mi--
niatura y, aunque todavia sigue siendo esquemiti
co, presenta ya mis detalles. Las partes del --
texto estdn representadas por lineas paralelas -
horizontales. Se aprecian claramente los valo--
res tonales, lo mismo que el espacio y el disefio,

Detallado: Se parece ya al anuncio definitivo,-
Se presenta en papel grueso (ilustracibn) o car-
tulina, y tiene mucho més detalle y finura que -
el borrador. Los encabezados estdn ya trazados-
cuidadosamente, Los costos del boceto los absor
be la agencia de publicidad. 7

El mecinico o pegado: Es el que contiene todos-
los elementos perfectamente pegados en su sitjio-
exacto.

Lo primero que debe esperarse de un boceto, es que =~
llame la atencibn y despierte el interfs, permitiendo contro-
lar la forma en que va a leerse el anuncio. El mensaje que -
se transmita debe ser sincero, de valor e importante para el-

con numidor .

Ademis de llamar la atencifn debe reunir una se-

rie de requisitos como son: equilibrio, movimiento, propor- -
cibn, unidad, claridad, sencillez y éntnls.

"/ob. cit.

Pag. 482.
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3.4.5. EL PROCES0 DE INTEGRACION

La publicidad constituye uno de los muchos instrumen
‘tos con que cuenta la gerencia para influir sobre las tuerzas
que determinan el &xito de la empresa. La publicidad es par-
te del proceso integral del negocio, y las decisiones relacio
nadas con ella deben tomarse junto con las dem$s de la organi
zacibn, no aparte. Una buena publicidad tiene que integrar--
se, para ser eficiente, con las decisiones relativas a la pro
duccibn, -al proceso de mercadeo y a los demAs esfuerzos prome
cionales.

. Los sistemas de informacibn comercial ayudan a la ge
‘rencia a recabar datos que facilitan sus decisiones. Estos -
sistemas y los modelos desarrollados para utilizar su informa
cibn ayudan al ejecutivo a coordinar la publicidad con las de
nds actividades de la empresa. Las técnicas de CPA y PERT --
sirven para integrar los diversos objetivos de las activida--
des publicitarias en una red ordenada y l6gica, que constitu-
ye un -medio eficiente para valorar el programa y ptoporcidnat
retro-informacidn.

T
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" ASPECTOS ECONOMICOS DE LA
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41, - MODELOS ECONOHICOS‘DEL MERCADO

Los economistas han desarrollado modelos econbh#cos-
. ‘del mercado, como son los siguientes: competencia perfecta, -
monopolio, competencia monopolistica y oligopolio.

A cohtinuacibn se hard una breve deécripciéﬁ de cada

- uno de ellos,
“4.1.1.  COMPETENCIA PERFECTA

) . Bxlsten'cuatro postulados que frecuentemente dan los
economistas en cuanto a la competencia perfecta:

1) Existen productos homog&neos.

2) - Pueden comprarse los productos por el mismo pre- .
cio en cantidades pequefias o grandes, Hay un --
gran nimero de compradores y vendedores en el --
mercado. - ‘

3) Todos los compradores y vendedores del mercado -
saben 1o que est8n haciendo los demfs.

En una competencia perfecta, la publicidad infor ‘
‘mativa puede constituir un servicio. - "Puede ha-

ber también publicidad competitiva de tipo espe-' ~
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cial se puede mencionar como ejemtlo un anuncio-
publicado por la industria en pleno (publicidad-
de demanda primaria) para persuadir a los consu-
midores a que se compre su producto en lugar de
los de otras industrias".!i/

4.1.2. COMPETENCIA MONOPOLISTICA

La mayoria de los productos estln en competencia mo-
nopoltstica. Esto quiere decir que hay distintos "monopo- -
1io8® que compiten entre si. No producen estos competidores~
mercancias idénticas, ni tampoco que sean completamente dis-=-
tintas. Las empresas entregadas a una competencia monopol{s-
tica se esfuerzan por diferenciar sus productos, es decir, ég'
tos son distintos m&s o menos, pero no completamente. Esta -
diferenciacibn puede lograrse por medio de marcas, utilizando
envases y envolturas atractivas y haciendo algunos cambios' o-
mejoras en la composicibn fisica del producto, para convencer
a los consumidores de que es superior a otros similares.

"En la competencia monopoliética, la publicidad com-
petitiva es generalmente superior en volumen a la informativa.
El objeto de los anuncios persuasivos es inducir a los consu-
midores a que compren mis cantidad de un producto diferencia-
do. El productor que estf pensandb en anunciar se encuentra-
esencialmente en el mismo caso que cuando est& tratando de de
cidir el precio de su producto o el volumen de su produc- . =
cién® 43/

4.1.3,  MONOPOLIO

Existe monopolio cuando una sola empresa es la que -

44/ conen Dorothy. “Publicidad Comercial®. Ed. Diana. México-

1980. P&g. 150,

/o, cit. pig. 153,
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produce determinado articulo, sin que haya'sustituto competi--

tivo de 81.

La publicidad informativa puede servir para anunciar
que esa empresa monopolizadora tiene existencias. Como no --
hay sustitutos verdaderos para su producto,‘no se necesita --
convencer a la gente de que es diferente o mejor gue los de--
mis, es por eso que no habrd publicidad competitiva.

4.1.4. OLIGOPOLIO

El mercado est8 repartido entre unos cuantos produc~
tores en competencia; cada competidor toma en cuenta las acti
vidades de sus rivales. Algunos economistas dicen gue la pu-
blicidad competitiva a gran escala es "peculiar de situacion-
nes industriales, que ni son monopolisticas ni competitivas,-

pero que se llaman oliqopolios“.!ﬁl

"En los oligopolios, el efecto del aumento de la pu-
blicidad por parte de una empresa puede parecerse a una reduc
cibn de precios, y la probabilidad de represalias a ambas me-
didas es un factor diSuaaivo'.!l

De la misma mahera, son pocas las empresas que §e --
aventuran a reducir su publicidad, porgque seguramente dejardn
- el campo libre a la competencia.

4.1.5. MODELO ECONOMICO DEL CONSUMIDOR

Los economistas antiguos consideraban al consumidor-

ié[lboyle Peter, -“The Economic Aspects of Advertising". The-
[Economic Journal. Vol. 78 (Sep. 1970) P&g. 506.
4/ ob. cit. pag. 507. :
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como.dn hombre econbmico, gque aleqialnacionalmente entre las-
diversas alternativas del mercado. "George Katonaig’ expone-
la tesis del hombre econbmico en funci6n de una norma: c6mo-
ven los hombres de criterio la maximizacibén de beneficios o -
utilidades, suponiendo que tienen conocimiento pleno y con- -
trol completo sobre todos los medios para lograr el fin econd
mico intentado".

"La Teoria de la utilidad marginal fue formulada in-
dependiente y casi simult8neamente por Jevons (1871) y Mar- -
shall (1890), en Inglaterra; por Menger (1871) en Austria y -
por Walras (1874} en Suiza".—=

Marshall realiz6 una teorfa que hoy se le llama "Teo
ria Moderna de la Utilidad” en la que se menciona que el hom~-
bre econbmico procura elevar al miximo su utilidad, y que en-
tre todas las combinaciones de articulos que puede permitirse
‘el individuo, elige la que maximiza su utilidad o satisfac- -
cibn; esta eleccifn es racional y se basa en el interés y la-
consideracibn de los valores econbmicos,

4.2 LA PUBLICIDAD ¥ LA UTILIDAD

Frecuentemente se emplean como sinbnimos las pala- -
‘bras utilidad y valor, sin embargo, en la nomenclatura econd-
‘mica, el valor se expresa en términos monetarios y en muchas-

©ocasiones es sinbnimo de precio, la utilidad se refiere mis -

bien a las cualidades que posee un producto para satisfacer -
. los gustos y necesidades del consumidor. = "El valor adicional
de 1a publicidad se considera frecuentemente en funcifn de la

1!/Katona George. "The Powerful Consumer", Mc Graw Hill, New
York 1960, P&g. 7.

ig/Kotler Philip. “Behavioral Models for Analyzing Buyers" -
Journal of Marketing vol. 29 Oct. 1965, P&g. 39.
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satisfacci6n adicional de estas necesidades, que vaya mis - -
’nlll dela funcibn primaria de un producto.

Por lo tanto, la funcibn de aumentar la utilidad, y-
el valor que d& la publicidad se conaiderar&n como términos -
uinGninos'.ég/

La publicidad es uno de los medios de distribucién -
de bienes en nuestra economia, por lo cual ayuda a crear uti-
lidades inherentes a la funcibn distribuidora.

La publicidad contribuye. a crear la utilidad o servi
cio de la posicibn del lugar, y del tiempo, puesto que infor-
ma a los consumidores que existen los productos gue necesita,
y que puede adduirirlos en un lugar y tiempo especifico.

La publicidad moderna encierra un elemento de utili-
dad formal. Antes de iniciar una campafia anunciadora o publi
_-citaria, la mayor parte de las emptesaa‘organiza una investi-
gacibn del mercado para recabar datos sobre las preferencias-
del consumidor. En esa investigacifn se descubren frecuente-
mente aspectos del disefio del producto que los consumidores -
prefieren.

4.3, LA PUBLICIDAD Y LOS COSTOS

Una de las criticas que mis frecuentemente se formu-
‘lan contra la publicidad, es que eleva los costos, al iqual -
que los precios de los bienes y servicios. :

ég/cohen Dorothy. "Publicidad Comercial®”, Ed, Diana, México=

1970, P&g. 155.
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E1 costo de la publicidad no debe incluirse en los ~

de pioduccibn y distribuci6n de bienes y ‘servicios, pero no -

" puede agsequrarse si’el saldo final es mayor o menor por haber
se incluldo los costos de publicidad.

Desde el punto de vista econBmico, se considera. gene
ralmente aceptable el costo de los anuncios que proporcionan-
informacibn al consumidor.

Neil Borden en su obra "Los efectos econdmicos de la
publicidad”. sy trata de resolver mis a fondo la cuestifn de
la publicidad y los costos, por medio del anflisis de datos -

“cuantitativos. Este estudio sigue siendo el més amplio que -
se ha llevado a cabo, pero po logrd aducir pruebas concluyen-
tes en cuanto al efecto de la publicidad sobre los costos.

) Referente a los costos de produccibn Neil Bordenég/-
dice: "... la cuestibn de los efectos de la publicidad... es-
indeterminada®. '

4.3.1.  ECONOMIAS DE ESCALA

Los costos de publicidéd se comparan frecuentemente-
con ‘las economias resultantes de los mismos. ' Estos ahorros -
pueden producirse en dos Areas: las de produccibn y distribu-
qiﬂn. Las economias de escala en la producci8n se basan en -
que la gtdn empresa anunciadora aumenta su demanda, ;o cual -
le perﬁite incrementar también su produccién hasta un nivel -
" 6ptimo, al ilegar al cual, puede reducirse el costo de produc
cibn por unidad. Para que este costo reducido justifique eco

él/aorden Neil H. "“The Economic Effects of Advertisin", Chi-
cago R. Irwin, Inc. 1947, P&g. 854.

52/0n, cit. pag. 8s4.
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nmicamente los gastos de publicidad, los shorros resultantes
deben pdlane al consunidor.

4.3.1.1, COSTOS DE PRODUCCION

La publicidad ha contribuido a estimular la capaci--
dad productiva de la nacibén, sin embargo, no son tan eviden--
tes las economfas resultantes. Esta no siempre da como resul
tado la produccibn a gran escala de un articulo particular, -

~ porque cuando una empresa expansiona o aumenta su actividad -~
promocional, las deaks pueden hacer otro tanto.

En la actualidad son pocas las empresas que elaboran
un solo producto. Muchas industrias se caracterizan por sus-
.cambios rSpidos de estilo, que quieren tandas breves de pro--
duccibn 'y capacidades productivas distintas, Aunque una em--
Presa se asequre por medio de la publicidad una demanda sufi-
ciente que le permita utilizar al miximo su capacidad produc-
tiva, el resultado no siempre es favorable al consumidor,

4.3.1.2. COST0S DE DISTRIBUCION

) Las economias de escala en publicidad, que afectan -
a los costos de distribucibn, pueden referirse a las eficien-
cias potenciales acasionadas por los costos de venta a gran -
escala, o a las economias producidas por los gastos de publi-
cidad -a gran escala.

o "Los costos de ventas no son parte integral de los -
de distribuci6n, y hay ciertos indicios de que los anuncios -
de ciertas industrias pueden constituir el medio m&s barato
para atraerse clientela®”,=—=

zg/Doyle Peter. "The Economic Aspects of Advertising." The
Economic Journal. Vol. 78. Sept. 1968, P&g. 584.
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En los Oltimos afios se ha prestado atencibn al asun~
to de si hay economias a gran escala, debido a los descuentos
y rebajas que pueden hacerse a las grandes empresas anunciado
ras.

4.4, EL PRECIO

El precio recibe muchos otros nombres ademfs de éste,
alquiler, cuotas, pasajes, tasas, intereses, derecho de peaje,
.'prinas,'honorarXOl, etc, Cualquier transaccibn se puede con-~
siderar como el intercambio de algo de valor, casi siempre di
nero (precio), por un compendio de satisfacciones (producto).

4.4.1, EL PRECIO DESDE EL PUNTO DE VISTA ECONOMICO

Muchos economistas consideran que la fijacibn del -~
precio es el aspecto mis sustancial que mantiene a la econo--
mia en equilibrio. Una de las funciones de los precios es ra
cionar y asignar recursos para su uso mis eficiente, es decir,
los precios ayudan a distribuir los recursos limitados con -
que cuenta el hombre, porque cuando la demanda de un bien o -
un servicio es mayor que la oferta disponible, los precios se:
elevan.

. Otra funcibn importante de los precios es ayudar a -

‘determinar las ganancias de una compaiifa. Las ganancias son-
las que permiten que las empresas gasten dinero en investiga-
cibn y desarrollo, son las que permiten en Gltima instancia -
desarrollar nuevas tecnologias y perfeccionar los productos -
que den una mayor satisfaccibn y mejoren el nivel de vida. -
Ademis de que, la compaiila que goza de mayores ganancias pue-
de permitirse pagar mis a sus empleados, lo que permite que -~

. losvindividuds reciban mayores cantidades de ingreso personal.:
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" 'De esta manera, los precios influyen en los hibitos de. gasto-

y ahorro de los consumidores.

Los precios de los productos en el mercado tienen, =
por lo tanto, muchos efectos en la economia general y en el -
nivel de vida de los consumidores individuales dentro de la -
economia.

4.4.2. DETERMINACION DEL PRECIO

-Al fijar los precios, se puede elegir entre una polf
" tica de precio Gnico o una politica de precio flexible.

La politica de un solo precio, se asigna un precio =
al producto y se ofrece asi a todos los c}ientes que adquie=--
ran la misma cantidad del producto en las mismas circunstan--
cias.

) La politica de precio flexible, se ofrecen los mis--
mos productos y cantidades a diferentes clientes con precios=-"
distintos. '

- EBta politica de precios es de gran utilidad para -~
llegar a los precios de la competencia. '

4.4.3. . POLITICAS DE FIJACION DEL PRECIO
"Las pcliticas son reglas generales que tienen por -

objeto mantener decisiones de una organxzaciﬁn en congruencia
con sus objetivos", 54/

E-‘—’sahewe, Charles D. y Smith, Reuben M., "Mercadotecnia Con-- -

ceptos y Aplicaciones", Mc Graw-Hill. M8xico 1982, Pig, =~
384, ) } . .
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v Las polfticas son los lineamientos en los que. se ba-
san los miembros de una organizacibn para tomar las decisio--
nes diarias que les conciernen. Llas politicas de fijacibn de
precio deben dar origen a precios establecidos en forma cons-
ciente, que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa.

“Exigsten las politicas de fijacibn de precio que soni
1a de sobrevaloracibn del precio y la de penetracién".éz“

4.4.3.1. POLITICA DE SOBREVALORACION DEL PRECIO

Cuando se introduce inicialmente un producto al mer-
cado, se sigue comfinmente una politica de mobrevaloracién del
precio para comprobar el nivel elegido. El precio se estable
ce a un nivel alto y el objetivo es vender inicialmente el --
) p;oduqto al mercado principal. Cuando se haya satisfecho es-

te segmento, el precio se ajustar®, reduciéndolo para atraer~
_consumidores m&s sensibles a los precios. De esta manera se-

aumenta al miximo el ingreso total,

Existen varias condiciones que hacen que la politica
de la sobrevaloracibn del precio sea eficaz. El método es -~
mis ‘apropiado cuando la demanda del producto tiende a ser nis
bien insensible al precio.

La sobrevaloracidn del precio es eficaz también cuan
“do hay segmentos por precios dentro del mercado. Tambifn es-
apropiado cuando los consumidores conocen poco sobre los cou-
tos de produccibn y mercadotecnia del mismo.

La sobrevaloraci6bn del precio qénera los mejores re-

35/6p, cit. pdg. 38d.
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sultados cuando hay muy poca probabilidad de que los competi-
dores se introduzcan en el mercado en un lapso corto de tiem-
PO, ya que la competencia conduce a 1a reduccifn del precio.

4,4.3,2. POLITICA DE PENETRACION

La politica de penetracifn requiere de precios bajos
y grandes volGmenes. Para sequir esta polltiéa los encarga--
dos de fijar el precio creen que la atraccibn del precio redu
cido promoverd ventas de volGmenes tan grandes que el ingreso .
total serd mayor que el que se obtendria de un precio mds al-
to. Lo que se pretende es alcanzar todo el mercado con un --
" precio bajo y generar asi la mayor demanda posible,

La politica de penetracibn se aplica con frecuencia-
cuando el mercado no est8 dividido en segmentos por precios,

Este tipo de politica es apropiado para productos =-
nuevos, ya que no tienen riinguna inﬂ_uencia social y que no -
-simbolizan posiciones sociales. Esta politica es sensible al
precio y cuando el menor nivel de &ste genera un mayor voLu-¥
.men de ventas. )
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- CAPITULO V
ASPECTOS SOCIALES DE LA
 PUBLICIDAD



5,1, . ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

Histbrica y estadisticamente ha sido comprobadaila-
eficacia de la publicidad en ia accibn comercial de la empre-
sa, sobre todo por sus caracteristicas intrinsecas y por su -
desarrollo cuantitativo, admite un campo de an&lisi; de supe-
rar su estricta concépcibn como instrumento econdmico en cuan
‘to que ha llegado a configurarsé como un fenbmeno social inti
mamente unido a las sociedades capitalistas avanzadas, con im
portantes repercusicnes sobre las formas de comportamiento de
los individuos.

"Ninguna sociedad humana anterior ha cultivado una -
técnica como la publicitaria, cuyo esfuerzo esti Integramente
dedicado a condicionar la conducta de los individuos, aungue-
s6lo sea en cuanto a su papel de‘consumidores en el mercado.-
¥ esto es asi, porque la publicidad no sblo utiliza para ela-
borar con eficacia sus mensajes los comportamienéos y motiva-
ciones qﬁe descubre en el consumidor a través de la. investiga
.~ cifn pseicolbgica, sino que tambiln es impulsora de nuevos com
‘ portamientos y determinante de distintas motivaciones. En la

medida en que esto sucede en las sociedades mis desarrolladas,
econbmica y culturalmente, la publicidad aparece como un im--
portante mecanismo de presibn social, en el sentido de accibn
_troqueladora que ejerce sobre los indi?iduos al dirigirles ==~
hécia esquemas ideales de comportamiento a partir de la es- -
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‘ tructura ideol6gica que, en conjunto, transmiten los mensajes
publicitarios".él/

5.1.1. LA PRESION SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

El concepto de presidn social hace referencia al po-
‘der de coaccibn que ejerce la propia sociedad sobre la conduc
ta de los individuos a través, fundamentalmente, de las nor--
mas, usos y costumbres establecidos en ella y de las sancio--
nes sociales que llevan aparejados para mantener el sistema -
gsocial equilibrado y ordenado. Esta presifn social, se reali
”za, generalmente de forma directa por la influencia de los mo
dos colectivos de obrar vigentes en la sociedad (en los que =
influye, a su vez, desde la tradicibn a los actos sociales, -
pasando por las distintas modalidades de sanciones que la pro
- pia sociedad impone a los transgresores de las normas social- -
mente aceptadas), convive en las sociedades avanzadas con ~ -
otras formas indirectas que presionan al individuo mediante -
la influencia de elementos externos de car8cter persuasivo --
que pueden conformar las costumbres sociales e, incluso, modi
ficar los valores y las creencias.

En este sentido, la publicidad, configurando pautaé-
de comportamiento, utilizando el mecanismo de la persuasién -
para influir en el individuo e implantando modos de vida en -
las comunidades, pone en juego importantes mecanismos de pre-
:8i6n social que permiten comprender sus funciones y disfuncio
nes sociales, sus efectos sobre el individuo social y si im--
‘pacto cultural.

.5.1.1,1, PUBLICIDAD Y GRUPOS SOCIALES

Considerando al individuo-receptor de los mensajes - -

51 /Navarro valls, J. "La manipulacibn Pub11citaria" Dopesa.
Madrid, 1971. P8&g. 355,
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publicitarios como miembro de un grupo social, en el que desem -
pefia determinados papeles y ocupa ciertas posiciones que media
tizan su nivel y forma de consumo, se pueden estudiar las con-
diciones que ha de cumplir la publicidad y el grupo social a -
quien va dirigida para que el mensaje ejerza la presibn social
necesaria para provocar el cambio buscado en las palitas de com
portamiento hacia el consumo del producto anunciado,

El primer aspecto a considerar es la tendencia del -
individuo a integrarse en un determinado grupo social. "Un --
grupo social se compone de un cierto nGmero de personas unidas
por una red o sistema de relaciones sociales; sus miembros in-
teractfan entre st en una forma més o menos estandarizada, es-
to es, dentro de las normas aceptadas por el grupo; sus rela--
ciones e interaccibn se basan en gran parte en un sistema de -
roles y de status interrelacionados; en mayor o menor medida,-
estin amalgamados por un sentido de identidad o de semejanza -
de intereses que les permite diferenciar a sus miembros de -~ -

quienes no lo son". 28

Por consiguiente, los grupos sociales, desde el pun-
to de vista sociolbgico, constituyen unidades sociales blsicas,
objetivadas en valores y normas comunes y en una organizaci6n-
que se estructura en estatus y roles. "AdemAs, a los efectos-
que aqul interesan, conviene destacar dos tipos de grupos so--
ciales: los de pertenencia y los de referencia. Los primeros-
son a los que pertenece, de hecho, el individuo.. Los segundos
son el conjunto de individuos, reales o imaginarios, a los que
otros - individuos, consciente o inconscientemente, toman como -

- modelo identificéndose con ellos", 32/

ég/chinoy, E. "lLa Sociedad". Fondo de Cultura Econbmica, Mé&-
_xico, 1968. Phg. 357.
Eglvalbuena, F. "Receptores y Audiencias en el proceso de Co
" municacibn". Cuadernos de la Comunicacién P. del Rio, Ma- -
drid, 1976. Pg. 383. '
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- .La importancia que para la publicidad tiene los gru
pos gociales se deriva de su propia configuracibn y de las re-
laciones que se establecen entre los miembros del grupo, funda
mentalmente en tanto que las normas e intereses comunes exis--
tentes en &1 son determinantes de unas pautas de comportamien-
to asumidas y, en cierto modo, estables.

“En la medida en que esas normas e intereses comunes
sean puestas en juego por la publicidad, las posibilidades de-
la presibn social del mensaje ser&n mayores, ya que las normas
del grupo son esenciales en todo proceso de comunicacibn per=-
suasiva: diferentes investigaciones demuestran que los motivos
de conformidad con el grupo de pertenencia juegan un papel im-
portante si se trata de comupicar persuasivamente a los compo-
nentes del mismo. Y la fuente se encontrarf con tanta mis re~
sistencia cuanto mis se aparten los mensajes de las normas del
qrupo“.ig/

El contenido del mensaje publicitario variard segn-
la asociacidn del producto a las normas del grupo de pertenen-
cia o de referencia en que se encuentra adscrito el receptor.-
- "En aquellos casos en que ni el producto ni la marca parecen -
~ estar estrechamente asociados a los grupos de referencia, la -

publicidad debe recalcar sblo los atributos del producto, sus-
cualidades intrinsecas, su precio y sus ventajas sobre los pro
ductos competidores, Donde opera la influencia de los grupos-
de referencia, la empresa debe subrayar el tipo de personas --
que compran el producto, reforzando 'y ampliando donde sea posi
ble los esterotipos de los consumidores. - La estrategia del pu
blicitario debe incluir el aprendizaje de lo que son los este~
reotipos y cufles grupos de referencia especificos entran en -

QQ/Valbuena F. "Receptores y Audiencias en el Proceso de Comu-.
nicacibn®. Cuadernos de la Comunicacibn. P. del Rlo. Madrid,
1976. P8g. 388,
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el cuadro, a fin de que la publicidad pueda adaptarée a cada -
grupe principal al cual llegan los distintos medios de comuni-
cacibn que me utilizan”.él,

La esencia de la publicidad no es mantener las pau--~
tas de comportamiento existentes en los grupos sociales, cuan-
to el provocar otras nuevas, dirigidas, fundamentalmente, ha=--
cia el producto anunciado.

Se' puede generalizar esta afirmacifn sefialando que -
el contenido de los mensajes publicitarios no sBlo estd dirigi
do a crear nuevas pautas de comportamiento, sino también a pro
vocar nuevas convicciones o a variar las existentes, puesto --
que convencer ei’publicitariamente eficaz, ya que, a largo pla
20, produce un comportamiento coherente con dicho convencimien
to. Por ejemplo, un mensaje publicitario dirigido hacia la ad
quisicibn de un nuevo producto serd eficaz 'si provoca la com--
pra {comportamiento), pero tambi8n lo ser8 si convence de que-
se trata de un producto mejor que los existentes en el mercado,
aunque ho se traduzca en una conptd inmediata, ya que la empre
sa estard --segura de que cuando se refinan nuevos factores (au-
mento del poder adquisitivo, necesidad de renovacibn de produc
tos, etc.) la compra se realizar&, Consiguientemente, la pre-
8i6n social de un mensaje publicitario siempre provoca un cam-
bio de comportamiento, aunque de forma inmediata sea, en oca--
siones, simplemente convencimiento.

De la existencia de grupos sociales que afectan a --
las opiniones y actitudes del consumidor hacia determinados --
productos se derivan las técnicas de segmentacifn del mercado-

"y la bfisqueda de tipologias de consumidores que faciliten la -

gl/!!cmrne, F.S. "Group Influence in Marketing and Public Rela-
tions", Citado por Zaltman, G. en Mercadotecnia. Herrero -
Hnos. M&xico, 1968. Pag. 237. .
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accibn de la publicidad. Es preciso destacar que si bien la -
referencia a grupos sociales puede incrementar la presifn so--
cial de la publicidad, el hecho cierto es que, sociolbgicamen~
te, los mensajes publicitarios tienden a unificar a los consu-
midores al dirigirlos a la compra de diferentes productos me--
diante los mismos motivos o estimulando los mismos deseos. "La
publicidad dirige a millones de seres su mensaje, pero se sabe
que su apelacibn tiende a condicionar las acciones de compia -
estimulando idénticas tendencias en todos ellos“.ézl

5.1.1.2., CARACTERISTICAS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Una comunicacifn persuasiva seri m§s afectiva cuando
proviene de alguien a quien el receptor reconoce un prestigio-
elevado o bien cuando el mensaje se atribuye a una fuente pres

) tigiosa. Es este un recursoc muy utilizado por la publicidad ~
debido al eficaz mecanismo de identificacifn que provoca en el
receptor con la fuente prestigioéa que emite el mensaje.

El mensajé persuasivo es mis efectivo cuando presen-
ta una exposicibn bilateral de los argqumentos en &1 contenidos,
es decir, cuando ademis de los arqumentos encaminados a persua
dir, hacia un comportamiento determinado contiene los argumen

‘tos contrarios. Las investigaciones a este respecto indican -
que este mbtodo de presentar los mensajes produce un efecto ig
munizador_qeheral hacia los argqumentos contrarios, en particu-
lar cuando &stos rompen. las normas de grupo aceptadas por el =-
receptor. Es el caso muy conocido de mensajes publicitarios -
que, junto. a la exposicibn de las ventajas de un producto, in-

~cluyen las desventajas de no utilizarlo, poniéndolas en rela--
cién con la transgresidn de normas qeneralmente afectadas (se-
guridad, higiene, etc.)

/Nnvarro valls; J. "La Manipulacifn Publicitaria”. Dopesa.
Madrid, 1971, P&g. 359. _
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Ootra forma de incrementar la eficacia persuasiva del
mensaje consiste en ordenar los argumentos positivos y negati-
'vos convenientemente. E1l llamado efecto de primacia hace refe
rencia a la presentacibn de la argumentacifn contraria después
de la positiva (climax-anticlimax), mientras que el efecto de-
novedad presenta primero la argumentacifn negativa y después -
la positiva. La utilizacibn de uno u otro efecto depende del-
grado en que el receptor esté familiarizado con los argumentos
negativos: cuando la argumentacibn contraria sea ignorada. hay~-
mds probabilidades de que el receptor no la tenga en considera
cifn y se identifique con la argumentacibn positiva, por lo -~
que &sta deberd situarse en primer lugar; en caso contrario, -
es mis eficaz colocar los argumentos positivo; al final a modo
de conclusibn 16gica del emisor.

La utilizacifn de recursos emocionales en el mensaje
es mis eficaz que la presentacibn de argumentos racionales, =
Aunque depende del tipo de producto que se anuncia, en térmi--

nos generales la publicidad utiliza con mis frecuencia argumen
tos emocionales que racionales, e incluso en los primeros uti-
liza con mayor eficacia los negativos (amenaza encubierta, ame
naza’ prevent1va, activacibn de obligaciones , etc.) que los po
sitivos.

Las investigaciones al respecto indican que indivi--
duos que no se han dejado influir a través de argumentos racio
nales evidencian alteraciones importantes en su comportamiento
cuando reciben argumentos emocionales.

Por filtimo, también han demostrado su eficacia los ~
mensajes persuasivos gque no ofrecen ningfin tipo de conclusibn-
al receptor, dejando gque &ste obtenga sus propias conclusiones
basindose tan sblo en los argumentos presentados. La utiliza-
cibn de preguntas sin respuesta explicita es una forma de pre~

68



gsentar los mensajes my extendida en publicidad, apelando en -
las preguntas a situaciones deseables por el receptor'.ég’

"5.1,1,3. '~ CUALIDADES DEL RECEPTOR QUE FACILITAN UNA MAYOR
EFICACIA DE LA COMUNICACION PERSUASIVA

La persuasi8n es mfs eficaz si el mensaje va dirigi-
do a un grupo, sobre todo si, es conforme con las normas y va-
lores adoptadas por el grupo. La eficacia social de un mensa-
je persuasivo radica, por lo tanto, en la medida en que se in-
troduce en un grupo, por el efecto de refuerze que provoca.

Por otro lado, si bien los grupos pequefios presentan
mayores dificultades a la hora de aceptar comunicaciones per—--
suasivas que pretendan cambiar sus pautas de comportamiento, -
si encuentran una acogida favorable ante uno de sus miembros,-
la transmisitn y diseminacibn en el seno del pequefio grupo re~
fuerza considerablemente la capacidad de persuasi6n del mensa-
je.

- La persuasibn es eficaz cuando utiliza lideres de —-
opinibn para transmitir su mensaje, toda vez que el primer pegu
suadido es el lider utilizado. Algunos cientificos-han esta--
blecido que cuando se permite a alguien desempefiar un papel se
gfin el cual presentardn a otros una informacibn persuasiva con
sus propias palabras es influido de una manera m&s efectiva --—
que si fuera expuesto a la libre informacibn en forma pasiva.-
Una explicacibn de este fenSmeno radica en la autopersuasibn; -
cuando alguien trata de transmitir con 8xito una informacibn a

gg/lnvestigaciones realizadas por Hovland, Janes y Kelly en -~

1953, "Communication and Persuasion”. Yale University - & -
Press, las de Lumsdaine y Sheffield en 1949. (Experiments -
on Mass Communications). Princenton University Press, las-
de Klapper 1970 (Ob, cit.) Katz y Lazarsfield en 1955. "Per
sonal Influence" The Free Press of Gelncoe, NY. - :
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" otros imagina nuevas fukmulaciones.'ejemplos y recursos que po
siblemente tengan para &l mismo motivaciones convincentes, en-
particular cuando considera las ideas improvisadas como de su-
propiedad.

Si se une el fenSmeno del lider de opinibn a la in--
fluencia del mensaje imperativo sobre el pequeiio grupo se lle-
gar® a la hipBtesis.

En general, el problema se puede reducir siempre a -
las predisposiciones psiquicas del feceptor, lo cual remite a-
las actitudes profundas de la persona, Estas se manifiestan -
delencadenando tres clases de procesos “exposici8n, percepcifn
y memorizaci®n selectiva® que corresponden, en realidad a meca
‘nismos psiquicos simples, En virtud de la expogicibn selecti-
va (llamada también autoseleccidn) toda bersona tiende a esco~
ger el mensaje que estd de acuerdo con las propias opiniones ~°
Y a rechazar aquBl gque las conttadice".éi

5.1.1.4. PUBLICIDAD Y LA ESTRATIFICACION SOCIAL

Como punto de partida, puede establecerse que la pu? ]
- blicidad tiene en cuenta la estratificacifn social de tres ma-

neras: una, adecuando sus mensajes a la conciencia de clase =--
existente en cada estrato; otra, mucho mis difundida, vendien-
do ‘simbolos de promocibn social que provocan una movilidad ima
ginaria hacia estratbe superiores; y, finalmente, otra en la -
que la diferenciacidn de clases sociales es ignorada ‘conscien=
temente en aras de una homageneizacidn que perﬁita la asimila
cibn de los mensajes por el mayor nfimero de individuos.

La conciencia de clases resulta de la percepcifn del‘

€4/0b. Cit. Pigs. 362-363.
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individuo acerca de la situacibn gue ocupa en la clase social~
a la que se siente adscrito, y consecuentemente de las venta--
jae y desventajas que comporta esa situacifn. Cada jerarquia-
o estrato social puede ser visto como estrato en virtud del he
cho de que todos sus miembros tienen oportunidades similares -
para alcanzar las cosas y experiencias que son valoradas: obie
tos como autombviles, ingresos estables y altos, juguetes o ca
sas; experiencias, como el ser tespetado, tener un cierto ni--
vel de ocupacidn o el de ser tratado amablemente. Pertenecer-=
a un estrato significa compartir con las otras personas de ese
estrato comodidades similares.

De acuerdo con esta interpretacifn, la clase a la -~
que un individuo pertenece implica un sentimiento de adscrip--
cibn a algo y de identificacibn con otros individuos, con lo -
que el funcionamiento de las clases sociales quedarfa explica-~
do desde el punto de vista behaviorista: el status {posicién -
del individuo en la estructura social) y el roll (pauta de con-
ducta que se espera de la posicibn social en que se encuentra-
el individuo) da lugar a la conciencia de pertenecer a la cla-
se social que comparte sus mismos status y roles,

La publicidad no olvida la existencia de determina--
das conciencias de clases, sobre todo para ciertos articulos -
que presenta como susceptibles de ser consumidos por clases su
periores, finicas de entender la significacibn o bien finicas de
abceder a su posesibn, dado el precio elevado con que se ofre-
'cen, E, incluso, Gnicas de poseerlo dada su escasez en el mer
cado. El anuncio se hace, entonces, dependexr de la clase so--
cial a la que pertenece el individuo, de tal forma que el re--
ceptor se identifica con las frases e imfgenes con 81 conteni-
das, no tanto por lo que se le dice, sino por la comunidad de-
actitudes, valores e intereses relativos a su status y a su --
roll en la esfera de su actuacibn econbmica y social. Es una -
publicidad excluyente cuya funcionalidad hay gue comprenderla-
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* "en el contexto de sociedades donde la diferenciacibn de clases .
{y, consecuentemente, la distancia social entre los individuos)
es una realidad objetiva que se defiende a ultranza.

Este tipo de publicidad dirigida claramente a las --
clases sociales superiores posee, ademds, otra caracterfistica:
la seleccibn cuidadosa de los canales de difusién de los mensa
jes introduciendo, como variable explicativa bfsica, la defini
cibn del pGblico-objetivo a quien hacer llegar los mensajes. -
Revistas especializadas en temas de alto nivel cultural o eco-
n6mico, especticulos minoritarios (conciertos, 6peras, etc.) o
programas de radio muy selectivos, son ejemplos significativos
de canales especialmente aptos para hacer llegar los mensajes-
publicitarios a los estratos sociales elevados. En cambio, --
otros canales como la televisibn, aparecen como poco eficaces-
en eate sentido. '

La televisiftn no alcanza a segmentos altos de la po-
blacifn, no porque los muy ricos no vean televisifn, como - -
errbneamente se ha alegado algunas veces, sino por el hecho de

' que, como la televisibn es creadora de ilusién y fantasfa, al-
fGnico adulto a quien es muy dificil ilusionar es al adinerado.

5610 hay dos personajes extremos que carecen de fan-
tasfa: 1os muy ricos, que pueden tener cuanto les place, y los
muy pobres, que viven sin la esperanza de tener algo.

La movilidad social es, en t&rminos generales, el pa
so de un sujeto social desde una posiciBn en la sociedad a - -
otra, tanto en sentido ascendente como descendente, Si bien -
 las causas de la movilidad social suelen deberse a tactores ta
les como niveles de educacibn, el desarrollo industrial, la in
migracién, la tasa de fertilidad, etc., tales factores se re--
fieren a elementos que colaboran al paso real de una posicibn--
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a otra en la edcala social. Sin embargo, dadas las diferen- -
cias de status que lleva implicita la estratificacibn social,-
existe un tipo de movilidad social ideal a la gue aspiran los-
individuos de capas inferiores y sobre la que actfia con efica-
cia la publicidad haciéndoles creer que, mediante la adquisi--
cibn de determinados objetos, puede alcanzar un status social-
superior, dado que el mensaje publicitario rodea al objeto - -
anunciado de significaciones adecuadas a dicho status.

"Los que han investigado los métodos mfs efectivog -
para vender simbolos de condicibn lbcial afirman que la mayo--
ria de los individuos son vulnerables a una de las tres ticti-
cas comerciales siguientes: una es ofrecer grandeza, dado que-
en el subconsciente se iguala lo m&s grande con lo mejor para-
producir mayor impresibn; otra, cuando los vendedores encontra
ron tasbién que para vender sus productos como simbolos de con
dicifn social podfan utilizar la lista de precios, en el senti
do de que lo mAs caro es también lo ms prestigioso para cier-
tos individuos; la tercera tictica efectiva en la venta de pro
ductos como simbolos de posiciébn fue persuadir a personajes de
elevada condicibn social a que invitaran al resto de los morta
les a gozar de dichos productos.

Esta forma de operar de la publicldéd se basa, funda
- mentalmente, en mecanismos psicolbgicos profundos que tiemen -
en cuenta la estructura de la personalidad del individuo y, so
" bre todo, la transformacién del producto en simbolo. . Porque,-
en efecto, mientras el producto se encuentra en su fase de pro
duccibn es simplemente un objeto pensado para satisfacer una -
determinada necesidad, pero una vez que el consumidor lo ad— -
quiere y lo interpreta {o se hace que lo interprete) deja de =~

' 88r objeto para convertirse en simbolo de status social®. 65/

,65/Packlrd, V. "Las Formas Ocultas de la Propaqanda Sudame~
ricana. Buenos Aires, 1973, P&g. 366~ ;
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La base econSmica sobre la que-se asienta el desarro
llo de la publicidad determina el que la mayoria de sus mensa-
jes tienda hacia una democratizacibn del consumo y, con ella,-
a crear una homogeneizacibn ficticia entre las clases sociales
unidas por lazos de afectividad hedonista hacia un objetivo co
afin: el consumo de hienes y servicios. Mediante la publicidad
de los productos calificados de gran serie, cuya venta debe --
ser masiva, los mensajes tienden a unificar a los individuos,

5.2, PUBLICIDAD Y LA EDUCACION

Es inpottantq sobre todo con ,10' medios de comunica-
cién actual con los que disponemos centrar lo que es la publi-
cidad o sea, los medios masivos de comunicacibn como son el ra
dio y la televisibn.

En todas partes del mundo se est§ recurriendo a es--
tos tipos masivos de comunicacifn para difundir o ampliar la -
educacidn tanto la formal como la posterior a lo que es la for
maci6n biisica para dar temas de actualizacitn o hablar sobre -
temas que de repente se vuelven importantes como es el caso de
la computacifn.

. La educacibn principalmente estd relacionada con la-
™y radio. Como ejemplo se tiene que en Chinautilizan tanto el-
radio como la TV para difundir conocimientos muy necesarios co
mo es el idioma para unificar a todo el pais (diflectos) (len~--
gua.nacional) esto es publicidad del gobierno para que haya =~
una unidad nacional en este aspecto es importante para un obje
tive muy concreto que es en Unidad Nacional.

~ En MExico si nos falta un poco de esto, aqul hay pro
gramas de alfabetizacibn. de integracifn de los indigenas, pe-
ro'hay muchos que no saben lo que es Mgxico, ni lo gue es el -
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Idiqnlﬁotlcial;ilino que inicamente conocen su dialecto y todo
lo que les rodea del lugar donde viven; sus tierras, su medio-
ambiente.

5.3, - PUBLICIDAD Y EL SECTOR PUBLICO

Es un campo bastante nuevo ya que el sector pﬁblicb-
cada vez participa mis en la vida econbmica.

En algln momento el sector piblico era el administra
dor, el gque recoge impuestos.

El sector pfiblico es, administrador, rige y regula -
algunos aspectos de la actividad econbmica del pais, este sec~
tor participa en la publicidad a diferentes niveles en algunos
aspectos igual que cualquier otro empresario para vender servi
cios aqul existe poca diferencia que con una empresa privada,-
sin embargo la funcibn del gobierno siguen siendo los servi- -
clos sociales, los servicios de la comunidad, en el enfoque hay ~
cierto campo de la publicidad que tiene caracteristicas pro- -
pias del gobierno.

Como ejemplo tenemos el del servicio del agua, ense-
fiar a manejar bien las personas, que respeten las sefiales, etc.

Desde el punto de vista empresario se tendria como -
ejemplo vender refrescos o leche CONASUPO que son mis del enfo
que empresario.

En lo que respecta a la publicidad de sus servicios-
se tendria como ejemplo el alza en una tarifa de servicio como
es la luz, el teléfono, etc; hacen una publicidad en el sobre+ '
del recibo de este modo mencionan que se est&n haciendo plan--
tas, eso produce gastos, inversiones, erogaciones, y de alguna
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. manera el usuario las tiene que pagar.

Un ejemplo de lo que es la publicidad para crear una
conciencia nacional seria cumplir con nuestros servicios,.. --
otro ejemplo serfa el servicio de los censos.

En el gobierno o sector pfiblico falta gran participa
cibn de la publicidad por dos razones obvias: la mercadotecnia
en general es desdefiada por el sector plblico, ya que ellos ~-
consideran que suena a burguesia y por lo tanto no hay quien -
la lleve a cabo.

La poca publicidad que hace el gobierno se ha res- -
tringido a actividades muy concretas como son las campafias po-
1iticas y cuando quieren lograr un objetivo nacional como es =
en el cazo del censo. Otra campaiia es la que se realiza a fa
vor de la familia.

El gobierno deberfa ser normativa pero es cooperati-
vo el -78% del producto interno bruto lo oroduce el estado. A~
medida que va participando en procesos comerciales, participa-
como empresa es por ello que requiere hacer uso de la publici-
dad,

Los alcances de la publicidad del sector p@iblico co-
‘mo es la mercadotecnia cada vez va hacer mis grande.
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CAPITULO VI

- INVESTIGACION DE CAMPO




] La presente Investigacibn de Campo como se mencion6-

anteriormente fue realizada en el Area Metropolitana de la --
Ciudad de México, se aplicaron 100 cuestlonation, los entre--
vistados, ~profesionistas, estudiantes, empleados y servidores
plblicos- hombres y mujeres, de clase socioeconbmica A, B y C.

Las edades de los entrevistados fluctuaron entre los
18 y 54 afios. L

A continuaciOn se presentan los resultados. °
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6.2,-. « GRAFICAS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

PREGUNTA No. 1

¢Cree usted que la publicidad es parte de nuestra cultura en-
el sentido de ser fomentadora de h&bitos y costumbres?

bt .'.‘.i-......
r --------------- - - wsconset e me=
et e e aam e s b emm e
r----------..--. IR RT RN T ERE KR ELEE il
SO meeic e mmsimtean e aaa—
S eemem mescccecec e emeememanee

hanaa B R PR R TR R

El 100% de los entrevistados contestaron nfi:mat'ivi-
mente arguyendo que: Muchos hibitos se modifican y otros nue
vos se adquieren por medio de la publicidad tales como: ali--
mentacibn, vestido, maquillaje, etc.
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PREGUNTA No. 2

¢Considera que la publicidad es capaz de conducir al}
consumismo, o bien de persuadir a la compra de cbjetos que no
son necesarios?

. cves B R el

‘ En este caso la respuesta fue afirmativa en un 100%-°
ya que todos los entrevistados mostraron una gran conciencia-
respécto a los efectos consumistas que causa la publicidad, -
comentando invariablemente que el estar la mente constantemen
te sometida a la oferta muy atractiva de multitud de diferen-.

_ tes productos y servicios, se crea en el individuo la necesi-
dad paicol8gica de poseer dichos productos o servicios, éﬁn -
. 8in ser &stos de vital importancia. )
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PREGUNTA No. 3

\¢Enumere en orden de importancia en medios de comu-
nicacibn a través de los cuales usted recibe mayor ntmero de-
mensajes publicitarios?. )

/REVISTAS

La mayoria de los entrevistados respondieron:

La T.V. (95%), la Radio {80%) y la Pransa (508), atri
buyéndole menor importancia a Revistas (20%), Cine (25%) y - -
otros (5%). :
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..PREGUNTA ¥No. 4

) ¢De estos medios cukl cree usted que es el mis efi--
cas para transmitir mensajes publicitarios? ¢Por qué?

’ El 80% de los entrevistados contestaron que la T.V,,
es el medio m8s eficaz ya que:

a) LlLa T.V. es vista por nifios, mujeres y hombes de-
todas edades, profesiones y niveles socioeconfmi
- cos.
b) A diferencia del Radio que 88lo llega auditiva--
" mente, el impacto de la T.V. es doble porque tam
bién es visual.

¢} -Los programas est&n saturados de comerciales y -
) es casi imposible dejar de verlos.
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PREGUNTA No, 5

éCree usted que hacer uh,cplercial es caro?

cenus cmemn .o

Dentro del 98‘ de los entrevistados qué contgathfon-
" afirmativamente se notd que segln el nivel socioeconfmico a =.
que pertenecian se subdividen en dos grupos:

a)  Los gue si tienen conciencia real en cuanto a --
costos y saben con certeza que es caro,

.b) Llos Que imaginan que es caro porque el glamour -
que cbservan en los comerciales se salen de su -
estilo de vida y por comparacibn deducen que ldf
costo es elevado. :
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- PREGUNTA ¥No. €

¢le molesta ver, escuchar o leer mensajes publicita-
rios? ¢Por qué?

e e e T A s AR e mE R e E s mm LRk, - e am. .

Respecto al 32% de los entrevistados que contestaron
afirmativamente los argumentos fueron, en general, los siguien
tes:

a) Manipulan al consumidor.
b) - Enganan respecto a las verdaderas cualidades de los pro--
ductos o servicios.
‘c) Interrumpen los programas.

El 68% de los entrevistados que mencionaron no moles
tarles 'y aln gustarles la publicidad contestaron en orden de-
importancia 1o siguiente:

a) Puedo elegir entre varios productos o servicios.

b)  Me entero de las filtimas novedades. )
¢) ~Es una manera de aprender a desenvolverse en el mmbo act\ul.
d) Son divertidos. .

e) Se hacen costumbre.
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PREGUNTA No. 7

{Cree usted que la publicidad afecta los comporta- -

mientos sociales? (Por qué?

g gy

SR

Del 93% de los entrevistados que contestaron atxrma- )

tivamente se deduce que existe una gran conciencia respecto-
a log efectos alteradores de la conducta que tienen la publi-

cidad.

A continuacibn se citan algunas respuestas textuales,

para mejor ilustrar lo antes mencionado (dicho):

£)

q)

Es un fuerte estimulo que llega a alterar el caﬁxutalh:mo.
Tratas de imitar a alguien del anuncio,

Afecta la conducta y la economia.

Enajena y cambia la personalidad de las personas y su com
portamiento social.

Los consumidores se han convertido en esclavos de modis--
mos y modas. .
Te incita a comprar por comprar,

Altera el hibito de compra.

El 7% restante no se considera representativo para -

1a muestra.
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PREGUNTA Mo. 8

¢Cree que el precio de un producto depende de la zo-
na donde se adquiere?

: Existe una clara conciencia respecto a que s{ hay -~
diferencias de precios segln la zona o lugar en que se adquie
~ra el producto o servicio, ya gue el 91% de los entrevistados
"afirmaron haberlo experimentado personalmente.

El 9% restante no se considera representativo para .=
1a muestra,
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" PREGUNTA No. 9

Cree que la publicidad es;

Bénefica
Perjudicial

[ et e oo e

: El 869 de los entrevistados afirmaron que la publici
dad es benéfica y basan su razonamiento exclusivamente en que
as un vehiculo idéal para enterarse tanto de las diferentes - -
ventajas entre productos y servicios similares, como de las -
novedades que dia a dla inundan el mercado. En resumen pieh-
san en la publicidad como un 8rgano informativo.

El segmento (14%) que afirmd que la publicidad es --
perjudicial, cree que los comerciales crean dependencia hacia
los producﬁos, la presifn por adquirir objetos o servicios es
exceasiva y los anunciantes utilizan los medios publicitarios
para manipular al consumidor. '
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a)

b)

- PREGUNTA No. 10

¢Usted por qué adquiere un producto?

L LT P A P TR
b ranciccimbecnmus s sa s me Se e anensdicnn
;. eeesrsencsinen. amonssn s e namEs A m e anann s

PUBLICIDAD

/maesion

RECONENDAD)
[AATISFACER BECESIIAD

La respuesta que abarct un 50( flue que se adquiere un 'prg’

“ducto por su precio. Tal afirmacibn puede tener su_funda

mento en la actual crisis econbmica que vive el ba!a, la-
cual ha creado una conciencia de economia o restriccién -
en yn gran segmento del pGiblico consumidor.

Como se muestra en la grdfica, los 6 diferentes tipos de-
respuesta se refieren o relacionan de manera directa con-
la publicidad, por lo que podemos deducir que el 50% de -
las ‘adquisiciones se hacen motivados por la publicidad. .



" PREGUNTA No. Il

¢Cree usted que la publicidad encarece los productos.

0 servicios anunciados?

T T eavemrasaraey

R Y L L L] —me e st — o -

S S R S,
S e - - ———————
TP

- EB" evidente que el p&bllco consumidor’ tiene plena --:1 v‘ -

conciencia de que la publicldad encarece productou y servi- -_
“clos. :
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. PREGUNTA Mo. 12

¢Qué es lo qué mbs le atrae de un mensaje publicita-
“rio? o

. La mayoria de 108 entrevistados respondieron: ‘Lav mo

L delo.(lo'l),_la situacifn (20%) y el producto (20%), atribuyén

dole menor importanqia a lo que a la mlsica (15%) y texto - ~ .
(58%) se refiere. - ‘ '
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

: En base a los resultados obtenidoms de la investiga--
cifn objeto de esta tesis puedo concluir lo siguiente:

- La publicidad se considera como una actividad infor-
mativa, ya que es un wedio mediante el cual la pobla
cién puede enterarse tanto de las diferentes venta--
jas entre productos y servicios similares, as{ como-
de las novedades que dfa a dfa inundan el mercado y-
en base a dicha informaci8n tomar sus decisiones de-~

" compra.

- La publicidad afecta el comportamiento social del in
dividuo;: es un fuerte estfmulo que puede modificar-
la conducta, ya que puede modificar la personalidad.
El consumidor puede hacerse afecto a modismos y mo--
das, puede alterar sus hfbitos de compra y también =’
se te puede e incita a la compra. -

- Gracias a la publicidad se puede elegir entre varios -
productos y/o servicios existentes en el mercado, --
as? como de las iltimas novedades, que ayuden a sa--

“tisfacer los deseos y necesidades de los congsumido--

res,

— - . La publicidad persuade a consumir bienes y/o servi-- .
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cios que no sismpre son necesarios, ya que dub’igrta
en el individuo necesidades peicolégicos para poseer
dichos productos o servicios,

El medio mfs eficaz para transmitir mensajes publici
tarios es la televisifn, ya que tiene las siguientes
ventajas:

a) Es un medio audiovisual, el cual ayuda a que el-
pblico capte las caracterfsticas y usos del pro
ducto, por medio de la combinacién de sonido y -
novimiento.

b) En México la televisifn se ha situado como el me
dio mis importante, ya que es el medio que tiene
cobertura nacional.

c} El mensaje puede mantenerse en la mente del con-
sumidor por asociaciones audiovisuales; ademfs -
puede ser observado por un grupo bastante grande
de personas al mismo tiempo.

d) Es considerado un medio de comunicacibn peuoﬁll,
ya que es contemplado en un lugar especifico.

El radio es el segundo medio de comunicacibn masiva-
en M8xico, algunas ventajas de este medio son:

a)” Es un medio selectivo, ya que se pueden transmi-
tir mensajes a grupos objetivos especificos.

b)  El mensaje puede ser escuchado en cualquier lu~-
gar y por cualquier persona, R

‘c) Establece un contacto personal con el receptor,-
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.ya que $ste se p\udo idontittcar con el tipo de-
programacifn, ' '

d) - Tiene diferentes tipos de programacifn: noticio-
sos, estrictamente cultura, mdsical.

e) Bl mensaje puede ser transmitido en un horario 6
bloque de tiempo determinado.

El primer medio de comunicacifn masiva es el peribdi
co, el cual incluye diferentes secciones: culturales,
informativas, deportivas, sociales, etc. Existen --
#diciones matutinas y vespertinas. )

Algunas ventajas de este medio mon:

a) - Sus costos son bajos en comparacifn con otro me-
dio impreso,

b) Es considerado como un medio familiar, va que to
da la familia se encuentra interesada en alguna-
seccifin,

¢} La lectura puede realizarse cuantas veces sea ne
cesario,

Las uvilui tienen vida nfs larga que cualquier - -
otro medio impreso ya que pueden ser lefdas en cual-
quier lugar, contienen artfculos culturalel, entrete

nimientos, cr8nicas, etc.

‘ln ‘el cine‘, el mensaje llega a cualquier tipoc de gen
“te.y el anuncio tiens mayor impacto por las dimensio
nes de la pantalla, sin embargo no se puede seghen--
tar al pfblico espectador, entonces lo ven muchas -
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personas que nunca puulon llegar a ser consumidores-
nuestros.

La publicidad no s6lo es parte integrante de la es--
tructura de nuestro sistema econdmico y su uso tien-
de a realizarse en forma racional, sino que también-
influye como promotor de la actividad econfmica.

La determinacifn de los precios depende primordial--
mente de factores tales como: la oferta, demanda y -
el grado de competencia; y a otros factores como au-
mento de precios en los insumos, mano de cbra, etc.,
o sea ‘Aapellos que realmente representan una propor--
cifn mucho m&s importante del valor de la produccién.

Las ramas industriales efect@ian los mayores gastos -

en publicidad y se caracterizan también por lo que -

se refiere a los incrementos en su actividad produc-

‘tora, como en la generacifn de smpleos en nuestro ~-

pafs. El fin primordial de la industria es satisfa-
cer las necesidades del hombre y el de la publici- -

dad, el de comunicar a la poblaciSn sobre la existen

cia de los satisfactores producidos y puestos a su -

alcance,

Desde el punto de vista econfmico la publicidad jue-
ga un papel determinante, ya que por una parte orien
ta al consumidor para que adopte decisiones conducen
tes a satisfacer sus necesidades.

‘La publicidad ‘puede ser un elemento positivo para el
desarrollo ecbndlnico de Mé8xico, ya que ayuda a cana-
lizar oriontlctdn hacia el consumidor para que su -~
gasto sea 1o ms productwo posible en beneficio de-
la economfa familiar.



= . Bl Gobiernc Federal ha dictado diversas disposicio~-
nes que regulan la actividad publicitaria y que a su
vez protejen los intereses del piblico en general.

- Un gran nfimero de consumidores elige un producto y/o
servicio dependiendo de su precio; se considera que-
esto tiene fundamento debido a la actual crisis eco-
némica que vive en el pafs.

- El consumidor tiene una clara conciencia respecto a -
que existe diferentes precios de un producto y/o ser
.vicio seg(n la zona o el lugar donde se adquiera.

Ahora bien todo lo anterior me induce a predecir una
pacticipaci6n importante y necesario del profesional de la ad
ministracifn, es decir, del Licenciado en Mministracién, en-
1a creacifn, ejecucifn y direcciln de los esfuerzos publicita
rios como actividad dentro del frea de mercadotecnia en las -
ampresas vmxiclnn para fortalecer las relaciones entre las -
oty'lniucionn y sus pdblicos y poder en conjunto, mejorar la
situaci6n econbmica y social de nuestro pafs.

Que lo aquf analizado sirva para motivar a los admi-
‘nistradores es mi sincero deseo.
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