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INTRODUCCION

Entender gque vivimos en un Pals que se rige por_
el derecho y comprender que todos los factores que influ--
yen de alguna manera en la sociedad de un Pais, tienen que
ser regulados y observados por éste, me permite en el pre-
gente trabajo tocar el tema de la publicidad, que sin lu--
gar a duda ha influido determinantemente en nuestra socie-
dad,

El presente seminario de investigacidn, no pre--
tende explayarse en el campo tan amplio que en la actuali-
dad tiene la publicidad, por el contrario, su objetivo va
encaminado a un punto muv particular: sugerir la defini- -
cié legal y formal que se debe tener y entender del térmi
no publicidad, y al mismo tiempo, pugnar por la creacidn -
de una normatividad especifica que tienda a regular el im-
portante factor en el desarrollo de un Pals, La Publici--~
dad,

Por lo anteriormente expuesto y a manera de hipo
tesis, me permito decir que dentro de la legislacidn mexi-
cana no se encuentra definida la palabra publicidad y auna
do a esto gue no hay en la actualidad uma normatividad que

regule los aicances y limitaciones que ésta debe tener,
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Exponer una opinién de esta naturaleza, obedece_
principalmente a la serie de irregularidades en cuanto a -
materia publicitaria se refiere y que dis a dia viniera ob
servando en los distintos medios de comunicacidn, princi-=-
palmente la Radio y Televisién. Para entender estas obser
vaclones como irregulares, me he basado en analizar la in-
terpretacidn de disposiciones legales que existen en mate-
ria publicitaria en diversas leyes, cédigos y reglamentos_
y paralelamente en identificar su deficiente aplicacidn pa
ra regular uno de los medios mads importantes de comunica--
cién al pilblice en general, "La Publicidad",

Desarrollar lo expuesto con antelacién, requirid
en primera instancia; conceptuar el término publicidad; --
comprender los diferentes medios publicitarios; y en forma
paralela analizar el perfil juridico de la publicidad y --
los efectos de ésta.

Cabe mencionar que la informacidn contenida en -
el presente trabajo fué obtenida bAsicamente de fuentes se
cundarias, es decir, revistas y diversos documentos ya - -
existentes., Asimismo, de platicas informales con personas
del mds variado estrato social, profesional, en fin, de --

piblico en general.



CAPITULO 1

LA PUBLICIDAD

Escuchar la palabra publicidad, nos puede hacer_
pensar en los mis diversos aspectos; una comunicacidn, una
informacidn, una invitacidén a preferir un producto o una -
empresa en particular, etc., pero casi siempre, la identi-
ficamos con la serie de acciones que habrén de hacer de al
g0, un centro de atencidn, Los mismos pioneros y seguido-
res de la publicidad no han logrado a la fecha establecer
una definicién comdn, Hablar a continuacidn de un concep-
to de publicidad, asimilar sus origenes y su relacidan con
la comercializacioén, promecidn y propaganda, me dard las -

bases para el desarrollo del presente trabajo,.

1.1 Concepto

Considerando que en la actualidad existe un gran
nimero de autores que tratan lo relative a la publicidad,-
no es posible exponer una definicibn en particular de la -
misma, Sin embargo, todas van encaminadas al mismo fin, -
del cual puedo partir para conceptuar a la publicidad coma:
"El medio a través del cual se informa al pliblico de la --

existencia de ciertas empresas, productos y servicios, con



*a

ey

el firme propdsito de motivar la comercializaciba”.

1.2 Orfigen de la Publicidad

Resulta dificil establecer con exactitud el ori-
gen de la publicidad. Algunos consideran que las ralces -
de ésta, provienen del Arbol del Bien y del Mal otros co=-
mentan que la publicidad no nacibd sino hasta después y - =
como consecuencia de la Revolucidn Industrial. Pero ambos
casos son demasiado genéricos, por lo que de acuerdo a los
datos obtenidos trataré de hacer una breve historia de 1la
misma.

Podria decirse que hace 25 000 afios, después de
la edad paleolitica, empiezan a cultivarse los primeros --
gérmenes de la publicidad cuando aparece la magia, la reli
gibn y las pintures rupestres, Posteriormente con la agri
cultura, y los primeros sembrados de granos a orillas del
Nilo; nace 1o que puede llamarse el principio de la econo~-
mis comercial, En sentido casi paralelo corre el progreso
del lenguaje hasta iniciar las primeras formas de la escri
tura, como necesidad creciente de los mercederes., Es en~--
tre estos dos impulsos determinamstes, el lenguaje y el co-
mercio, donde el hombre, mis que oficio, adquiere concien-
cia de la publicidad,

Las pirdmides Mayas y Toltecas del México prehis



padnico, ademids de servir como centros ceremoniales, llama-
ban la atencién piblica encendiéndose en ellas fuegos de -
dia y de noche. Los fenicios, creadores del comercio y --
del primer alfabeto, utilizaron también el fuego comu me-=-
dio de comunicacidn.

Es evidente que las primeras formas de publici--
dad van asnciadas al desarrollo del comercio y de los in--
tercambios mercantiles. Se atraia la atencidn de los posi
bles compradores, y se ensayaban férmulas persuasivas para
hacer convincentes los argumentos de venta de los articu--
log en oferta, Se grababan simbolos y mensajes sobre ho--
jas de olivo, cortezas de arbeles y lienzos de algoddn.,

"Cuenta Herddoto que hace mas de 2 500 afios las
caravanas de mercaderes babilbénicos se valian de hombres -
heraldos de voz potente y clara pronunciacidn para anun- -
ciar sus productos, Relata igualmente, que en la ciudad -
de Lidia aparecieron las primeras tiendas fijas con vocea-
dores que incitaban mediante frases halagadoras y sugesti-~
vas, a los transeiflntes a penetrar y comprar en ellas, cos-
tumbre que aidn pervive".(1)

(1) La Publicidad Textns y Conceptos.- Eulalio Ferrer Ro--
driguez.- Editorial Trillas,- México, 1982,- Pag. 34,



El oficlo publicitario del pregonero se ejercita
y perfeccions, sobre todo, en Grecis. CGrecia Ilegs a com-
petir con Fenicia en las conquistas comerciales y crea sus
propios mercados.

Antes de que naciera Cristo, los romanos ya pu--
blicaban los primeros periddicos. Eran murales, colaocados
sobre las paredes. En ellos sollan aparecer avisos comer-
ciales de diversos géneros, Indudablemente es en Roma an-
tigua, donde la huella publicitaria se perfila y se multi-
plica en infinidad de expresiones y referencias. En Roma_
nace la exhibicidn de mercancias en aparadores o escapara-
tes. Es precisamente en Roma donde desde el ado 3539 antes
de Cristo los muros eran utilizados para esscribir toda clg
se de mensajes. Se recuerdan fondas y mesones con nombres
llsmativos como: "La Cigueds"”, "Al Elefante Blanco", "Al -
Aguila Az01", etc., Se escriblan anuncios sobre estos mu--~
rog cuidadosamente blanqueados con cal, a3 Lo largo del pe-~
rimetro urbano, Y la competencia no ers sbélo en el inge--
nio de la frase, sino en el valor estético v llamative de
su integracién en el muto, tanto que muchos anuncios eran_
ejecutados por artistas célebres de esa época., Contenlan_
nombres y elogios de marcss o productos, asi como avisos -
oficiales y privados del méds variado género. Los ejemplos

de dichos anuncios abundan: “Se veande esclavo, oye perfec~



tamente con las dos orejas", "Aqui se alquila una habita--
cién con comida y tres camas de madera", "Yo votaré por --
Holconio", etc. Tan importante era este medio publicita=--
rio, que se hallaba protegido oficialmente por una ley que
castigaba con severidad a quienes dafnaran los anuncios.EZ)

En América prehispadnica, igualmente, hubo prodi-
galidad de simbolos comerciales, México el pais més rico_
en ellos, los concentrabs en sus mercados; alrededor de ca
lles con mercancias bien ordenadss, entre artesanos, teje-
dores y coloristas diversos; con ritmicos pregones publici
tarios. Hernén Cortés ha dejadoe constancla en sus cartas,
del asombro que le produjo la vida comercial de Tenochti--
tian-Tlatelolco, donde calculd que més de 60 000 personas_
se dedicaban a comprar y vender todo género de mercaderias
en un magno concierto de voces y murmullos que se escucha-
ban a una gran distancia. (3)

Hubo que esperar el advenimiento de la imprenta_
hacia 1437 después de Cristo, para que las ralces de la pu
blicidad descubrieran y afirmaran su verdadero ser histéri
co. La imprenta viene a dar un impulso definitivo a la pu
blicidad, abriéndole un horizonte de inmensas posibilida--
(2) La Publicidad Textos y Conceptos,- Ob. Cit.- Pag. 40.

(3) Economia y Politica en la Historia de México.- Manuel
Lépez Gallo.- Ediciones el Caballito.- Pag. 1l1.



des, ya que las noticias y los anuncios aparecen multipli-
cados mecénicamente.

A partir de la letra impresa, el periddico empig
28 a ser un medio publicitario y sigue siendo hasta nues--
tros dias. El primer anuncio periodi{stico se cuenta que =~
aparecid en Inglaterra el 23 de Agosto de 1622, dedicado a
propagar las excelencias del café, en el Weekly Relations_
of News, "Fortifica el calor interno, ayuda a la digestidn,
aligera el espiritu y alegra el corazén", decia.

En América la imprenta fué introducida, proceden
te de Sevilla, 8 México por el impresor Juan Pablos de cuya
prensa salid, en 1539, un primer libro escrito en lengua -
nédhuatl, En 1722 el criollo Juan Ignacioc de Castorena co-
menzd ‘la publicacién de "La Gaceta de México", en la cual_
se contenian abundantes avisos comerciales,.

Como la demanda era mucha hubo de instalarse una
oficina, propiedad de Felipe Zuiiga Ontiveros, en la calle
del Espiritu Santo y atendida por Manuel Antonio Valdés, -
indiscutibles precursores de la publicidad mexicana, Mas_
tarde, en Octubre de 1801 comenzd a editarse el "Diario de
México", en el que aparecian numerosos desplegados comer--
ciales.

Vemos entonces como la prensa fué impulsc y an--—

claje tanto en México, como en el resto del mundo.



Entre la segunda mitad del siglo XVIII y la pri-
mera del siglo XIX, ocurre otro de los irandes aconteci--=-
mientos de la historia gue deja la mas fuerte hnella en ~--
los anales de la publjcidad: La Revolucidn Industrial que
al mecanizar y especializar el trabajo, expande la produc-
cién y requiere de un instrumento comuricativo que no sdlo
enlace la oferta y la demanda, sino gue las promueva,

Asi, de una época en que se producia apenas lo -
que 5@ necesitaba, se pasa a otra en que la produccidn ---
crea excedentes., Asil tenemos, que entre el siglo XVII y -
{VIII, antes de la revolucién industrial, el consumidor de
bia esperar a que la mercancia se elaborara, a partir de -
ella, el excedente de las mercancias esperan y buscan a8 =--
través de la naciente publicidad al consumidor, Con la re
volucidn industrial el oficio publicitario se moderniza, -
creando un instrumento propio, la Agencia de la Publicidad
Dentro de estas agencias de publicidad se llevarun a cabo_
numerosos e importantisimas campafias publicitarias entre -
las que cabe sefialar por su gran notoriedad, las que se --
realizaron para el lanzam.:nto de las cdmaras fotogradficas
Kodak, que lienaron, por la riqueza novedosa de sus ilus=-~
traciones y lemas, uno de los grandes capitulns de la his~
toria publicitaria. Otra campaia muy significativa fué la

que Se realizd para introduccidén de la bicicleta, con pa--
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tente norteamericana, después del formidable éxito que el
anuncio de este vehiculo logrd en Alemania, Francia v so--
bre todo en [nglaterra., La fabricacidn de automdviles, ep
cabezada por rord con su modelo " T ", es en ios comiencos
del siglo XX el impulso decisivo que lleva a la publicidac
a entronizarse en el siglo.,

Evidentemente, al aparecer el siglo XX, la publi
cidad supera los fuertes vintulos auxiliares que la han --
unido a la revolucidn industrial desde sus origenes, para_
ocupar un sSitio propic v caracteristico entre luos mercados
que ésta ha abierto, pasando a rormar parte plenamente de
la economia capitalista,

Esto ocurre dentro del marco espectacular de un
intenso y variado desarrtollo de los medios de comunicacidn
en un siglo que, se ha identificado con la ara de la tecan
logfa. Un importante medio de comunicacién, que c¢ausd ---
gran revuelo en su época a fines del siglo pasado, fué la
radio.

Al hablar de ella, diré que la comunicacidn ra--
diofbébnica se consigue a través de las ondas electromagnéti
cas producidas artificialmente. Enrique Hertz comprobd es
to en 1888, posteriormente en 1395 Guillermo Marconi invep
td la telegrafia inaldmbrica, utilizando estas ondas para_

comunicarse a larga distancia. Esto fué el origen de ia -
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radio., La radio comercial, ya organizada, comenzé en los_
Estados Unidos & principivs del siglo y rapidamente se ex-
tendid a otros paises, entre ellos, México. Pronto la ra-
dio se convierte en el medio masivo de comunicacidn de ma-
yor cobertura directa en el mundo, y por tanto muy eficaz_
para difuadir puplicidad y propaganda, .

Pero e! suceso mis importante que conmueve la --
historia de la comunicacién humana es el advenimiento de -
la televisidn, tecnicamente hermanada a la radio. Con el_
apoyo de semejante auxilio, la publicidad fortalece de una
manera determinante la tendencia persuasiva de 3us recur--
sos e instrumentos., Dirfase que de este modo culmina el -
cambio iniciado por la revolucibén industrial en cuanto a -
que a partir de ésta son las mercancias las que acosando -
buscan al pliblico. En el mes de Julio de 1947 fué televi-
sado el primer anuncio comercial por la emisora WNBT de --
Nueva York, acreditandose a la marca de los relojes suizos
Bulova, que pagd por &l la cantidad de 9 dolares. La telg
vigién va imponiéndose en el mundo como un auevo hébito y_

como un nuevo estilo de vida.

1.3 La Comercializacién y la Publicidad
El mercadv, la mercadotecnia y la publicidad con

forman un todo llamado Comercializacidn.,
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"La comercializacidn se puede defin:r como la ta
rea de descubrir, promover y satisfacer las necesidades de
los consumidores a través de estructuras de los sistemas -
administrativos, los canales comerciales, las técnicas de
mercado vy los medios de comunicacidn”, (%)

"Es por eso que la primera tarea de la comercia-
lizacidn es la de establecer el contacto entre productores
y consumidores, para lograr el bien que les es comin: el -
producto o el servicio comercial. Entendiendo de antemano
que los productores no acuden personalmente a la casa de -
cada consumidor, sino que acuden a los mercaddlogos para -
que, mediante técnicas especializadas establezcan la comu-
nicacién encre el productor y el consumidor, Y al hablar_
de mercadélogos estoy hablando de la existencia de la Mer-
cadologia la cual se define como el traetado de los merca--
dos", (5}

La mercadologia analiza cualitativamente los re-
sultados del proceso de comercializacién, plantea actitu--
des y actividades de experimentacidn, descubre y agrupa --

los factores comunes en los procesos de comercializacibn,-

(4) Publicidad en Medios Impresos.- Rail Ernesto Beltrém,-
Editorial Trillas,- México, 1985.- Pag. 160.

(5) ob, Cit.- Pag. 163.



il

evalia y mide la vida comercial del producto y decide. por
lo tanto, su rehabilitacidén o el nacimiento de nuevos pro=-

ductos,

" Para llevar a cabo los objetivos enunciados la
mercadologiu se apoya en la mercadotecnia, que es aquella_
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, caren~

cias y deseos a través de procesos de intercambio ",(6)

La mercadotecnia involucra la voluntad del consu
midor, mediante sistemas de comunicacidn; recaba y difunde
informacidn entre los factores del ciclo de comunicacidn;-
"este consiste en un comunicante que es la fuente del men-
saje o su transmisor; mensaje es el conjunto de ideas que
ge transmiten o son recibidas por el pliblico; canales que
son los medios por los cuales pueden transmitirse los men-
sajes y el plblico que es el que recibe el mensaje, o al -
que va destinado" (7); proyecta presupuestos de ingresos,-
egresos e inversién, que en Gltima instancia evaluardn - -
los empreaarios productores; define politicas de eficien--
cia; planea campafias de promocidén y publicidad y por (lti-

(6) Direccidn de Mercadotecnia.~ Philip Kotler.- Editorial
Diana.,- México, |980.- Pag. 21.

(7) Ob., Cit.~ Pag. 43.
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mo la mercadotecnia seiiala al publicista objetivos y metas.

(8)

Ahora bien, Todo plan publicitario es generado por -
el anidlisis mercadotécnico del resultado de investigacio--
nes socioecondmicas y culturales gque como sefialé anterior-
mente definen las‘politicas de comercializacidn v, conse-~
cuentemente descubren o definen las necesidades de comuni-
cacién entre productores y consumidores., Estas politicas,
que son el resultado del andlisis mercadotécnico, Se ven -
afectadas por las bases presupuestarias de las empresas --
productoras, por los perfiles del consumidor, productor y
producto, por el perfil de los mercados y por el alcance y
cobertura deseades, asi como por la disponibilidad de los_
medios de comunicacidn., Estos perfiles consisten en:

El perfil del consumidor, al definir sus caracte
risticas particulares, nos indica qué productos se han de
fabricar, qué calidad industrial deberd tener, qué presen-
tacién deberd llevar, a qué precio se podra vender, qué --
cantidad se ha de producir, en qué mercados se distribuird
y por qué medios de distribucidn, para hacer de él un ver=-
dadero satisfactor.

(8) Publicidad en medios Impresos.-Rail Ernesto Beltrén.--
Editorial Trillas.-México, 1984,- Pag. [63,
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El perfil del! productor nos indica conjuntamente
el del consumidor y el del productor mismo, asi a la vez -
que nos determina que tipo de publicidad se haréd; popular,
discriminada, costosa, econémica, artistica o técnica.

El perfil del mercado nos sefala el lugar geogri
fico en que éste se localiza, el tipo de compradores, sus
sistemas de distribucidn, su valor potencial, sus dimensig
nes territortales, gu capacidad competitiva, ios medios de
comunicacién que lo cubre, etc.

El perfil del producto nos indica si la publici-
dad debe ser educativa, en funcidn de su uso o consumo, si
debe tender a crear, incrementar o descubrir las necesida-
des que satisface y la relacibén de los elementos publicita
rios con los planes de promocidn.(9)

El alcance de las campafias publicitarias se de--
termina por los objetivos de venta, el conocimiento de los
perfiles mencionados y por la capacidad econdémica del anup
ciante,

Entre los objetivos que persiguen estas campafias
publicitarias, tenemos:

1.~ Ayudar a la venta de un producto.

2.- Hacer saber al plblico cualquier informacidn

(9) Publicidad de Medios Impreses.- Ob. Cit.- Pag., 160.
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relacionada con la empresa, sus articulos o
sus servicies,
J.- Combatir la competencia,
4.~ Ayudar a una promocién de ventas.
5.~ Asegurar el uso correcto de un articulo.
6.- Crear ciertas ideas o actitudes respecto al
producto o servicio.
7.~ Lanzar un nuevo producto al mercado.(10)
Cabe seiialar que hay dos formas para llevar a ca
bo una campedis publicitaria: aitravés de una agencia espe-
cializada o por medio de un departamento especifico de la_
empresa. La mas recomendable es la primera, por tener or-
ganizacidn dedicada exclusivamente a la publicidad. En «-
las empresas grandes se usan los dos medios, Hay una se--
rie de pasos para llevar a cabo un programa publicitario,=-
entre los cuales estéan:
l.- Fijar el objetivo,
2.~ Determinar si la publicidad la llevara a ca-
bo una agencia o el departamento de la emprg
sa. B
3.- Realizar una investigacidn motivacional para
conocer la extensidn y caracteristicas de la

publicidad,

(10) Elementos de la Mercadotecnica.-Alfonso Aguilar Alvarez
de Alba.,-Editorial C.E.C.S.A,-México 1983.-Pag. 88,
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4.~ Establecer un presupuesto de acuerdo con la
investigacidn y esceger el medio mis adecua-
do para anunciar el producto,

5.« Formular contratos.

6.- Establecer el tiempo y lugar del anuncio,

7.- Controlar que los anuncios se inserten en el

lugar, tiempo y con las caracteri{sticas con-
venidas, (11)

Por lo anteriormente expuesto en este punto se -
puede resumir que la publicidad es parte de la mercadotec-
nia que la genera. La publicidaed concreta las ideas surgi
das por la mercadologia y la mercadotecnia las pone al al-
cance del consumidor y establece el contacto humano entre_

el productor y el congsumidor.

l.4 Promocién y Publicidad

La promocién forma parte de los cuatro elementos
de la mercadotecnia siendo estos: el precio, la plaza, el
producto y la promocidn de ventas.

Algunos tratadistas consideran la promocidn como

parte de la publicidad pero desde el punto de vista merca-

(11) Elementos de la Mercadotecnia.- Ob. Cit.~ Pag., 90.
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dotécnico tiene su diferencia, esta consiste en que las --
promociones son todos aquellos programas o actividades re=-
lacionadas con ia mejor forma de ayudar a vender un produg
to en el punto de venta, Este (ltimo aspecto es el impor-
tante en la promocidn y lo que la hace diferente de la pu-
blicidad.

La promocidn, como sefialé anteriormente, tiene -
por objeto siempre ayudar s la venta de un producto en el
lugar en donde se destina para su venta, pero en muchas --
ocasiones puede perseguir objetivos intermedios tales como:
fortalecer los efectos de una publicidad, el lanzamiento -
de un productc al mercado o llamar la atencidn del compra-
dor sobre el producto.

La promocidn se sirve de cuatro instrumentos que
son: los anuncios, la venta personal, la publicidad gratui
ta y la promocibén de ventas.

1.- Los anuncios.- Son cualquier forma pagada de
presentscién impersonal y promocibn de ideas, bienes o ser
vicios por un patrocinador identificado. (12)

Los anuncios se pueden utilizar para diversos fi
nes: afianzar el prestigib de la compafiia que son los anug
cios ipstitucionales; para acreditar algln producto o mar-
ca particular (anuncios de marca); para dar a conocer una
venta especial (anunclos de ventas); etcétera.

(12) Direccién de Mercadotecnia.-Philip Kotler.-Editorial_
Diana,- México, 1980.- Pag, 418.
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Los anuncios presentan cuatro cualidades:

a) Ls presentacién pdblica.- A diferencia de la
venta personal, el anuncio constituye un modo particular--
mente piblico de comunicacién, Su cardcter piblico le d&
al producto cierto tipo de autenticidad y sugiere ademas,-
una oferta uniforme,

b) El poder divulgador.- Es la cualidad que - -
constituye en el apuncio un medio extendido y divulgador -
que le permite al vendedor repetir y comparar los mensajes
de las empresas competidoras.

c) La expresividad ampliada.~ Esta cualidad de
los anuncios, brindan a las compafilas la oportunidad para_
proclamar su importancia y la de sus productos por medio -
de la imprenta, el sonido y el color,

d) La impersonalidad.- lLos anuncios son impersg
nales, pués a pesar de ser publicos, divulgadores y expre-
sivos, estos no pueden tener la eficiencia convincente de
un agente de ventas, El pdblico no se cree obligado a - -

prestar atencién a un anuncio ni a responder a é1. (13)

IT.- La venta personal,- Es la exposicidn ver--

bal en forma de conversacidn con uno o mds compradores en

(13) Direccién de Mercadotecnia.,- Ob, Cit,- Pag, 420.
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potencia para efectuar ventas., (14)

Puede utilizarse la venta personal para muchos -
fines, como para dar a conocer el producto, despertar el -
interés de la gente, desarrollar preferencias por el pro--
ducto, negociar los precios y demés condiciones de venta.

La venta personal tiene tres caracteristicas:

a) Encuentro personal.- La actividad de venta -
persanal requiere que haya relacibén fisica, inmediata e ipn
teractiva encre dos o més personas,

b) Cultivo.- La venta personal d4 margen para -
todo tipo de relaciones, desde la que se establece con una
ventas corriente, que es de caracter puramente comercial, -
hasta una profunda amistad personal.

c) Reaccibén.- Hay algo en la venta personal que
no ocurre en los anuncios: hace al comprador sentirse un -

_poco obligado después de escuchar la presentacidn de la -~
venta y de haberle quitado tiempo al agente. Tiene que =--
atender y coatestar de alguna manera, aunque todo se reduz

ca 8 un cortés “"muchas gracias". (1l5)

II1.- Publicidad gratuita.- Es el estimulo imper
sonal de la demanda de un producte, servicio o negocio, --

(14) Mercadotecnia para los negocios de paises de habla es
pafiola.-Dr, William Wachs.-Centro Regional de Ayuda =
Técnica,

(15) Direccibn de Mercadotecnia,- Ob, Cit.- Pag. 420.



21

insertando noticias con significacién comercial en publica
ciones u obteniendo comentarios y presentaciones favora- -
bles en radio, televisién u otros medios de com;nicacibn -
sin que el patrocinador pague por ello, (16)

La publicidad gratuita tiene tres caracteri{sti--
cas:

a) Gran veracidad.- Los noticieros o reportajes
les parecen a la mayor parte de los lectores informaciones
o comunicados auténticos que parten del mismo medio de di-
fusién. En consecuencia, los lectores u oyentes tienden a
creer que esos textos sobre productos o compaiiias tienen -
un alto grado de veracidad, superior por cierto al que po-
seerian si estuviesen patrocinados por un comerciante.,

b) Espontaneidad o naturalidad,- La publicidad_
gratuita puede llegar a muchos compradores potenciales que
no reciban a agentes de ventas, ni escuchen o lean anuncio
alguno., Esto se debe a que el mensaje va disimulado de --
tal manera que parece una noticia o reportaje, mAs que una
comunicacién de indole comercial.

c) Sensacionalismo.- Lo mismo que los anuncios,
la publicidad gratuita tiene poder para subrayar sensacio-

nalmente las excelencias de una empresa o producto.

(16) Apuntes del Licenciado Juan Manuel Gémez Matus.-6o. -
Semestre de la carrera de administracién,.- 1984,
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La promocién posee dos cualidades principales: -
Presencia insistente.- Muchos instrumentos de promocibn po
seen una virtualidad, a veces apremiante, de llamar la - -
atencibn, quebrantando los hAbitos rutinarios de los com--
pradores respecto a un producto particular, Les indica --
que tienen oportunidad de lograr algo especial; Despresti-
gio del producto.~ Algunos de estos instrumentos indican =
que el vendedor tiene prisa por dar salida a su producto,-
o si se utilizan sin cuidado, pueden hacer pensar al com--
prador si el articulo serd bueno, o si no valdrd el precio
que se le pone,

En casi todas las campafias promocionales vy en la
mayoria de los planes publicitarios se utllizan articulos_
promocionales los cuales son muy variados y se fabrican en
los materiales mds diversos; pléstico de todas clases, me-
tales distintos, madera de diferente calidad, telas, hule,
papeles, etc, Algunos articulos promocionales son de uso
personsl, otros son para consumo y finalmente, se producen
articulos promocionales que prestan servicio a varias per-
sonas a la vez durante un periodo determinado.

Hay infinidad de articulos promocionales se pue-
den mencionar entre ellos: los calendarios, agendas, carpge
tas, portafolios, bolfgrafos, llaveros, ceniceros, ceri- -

llos, bolsas, vasos, lamparas, camisetas, portavasos, en--
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cendedores, carpetas, destapadores reglas, sombrillas, en
€in, tantos, cuantos pueda crear la imaginacién del publi-
cista.

Los articulos referidos son tanto amedios promo-
cionales como publicitarios, por que su misién es llevar -
al consumidor informacidn impress o gravada sobre un pro--
ducto, marca o un servicio, monstréndoles al momento o re--~
cordindoles permanentemente sus bondades o su prestigio.

Lo anteriormente expuesto me lleva a la conclu-~
8idn de que tanto la promocién como la publicidad forman -
parte de la mercadotecnia. Mds que diferencia entre promo-
cién y publicidad, encontré caracteristicas afines entre -
las que puedo mencionar: Que ambas tienen un fin comin que
es el de estimular las compras de los consumidores, persi-
guen también romper una rutina del comprador para cierto -
producto y atraerlo al nuevo (sobre todo como dije ante--
riormente en la etapa de introducciédn y madurez), ambas -
son importantisimas en el lanzamiento de un nuevo produc-
to al mercado, y por f(ltimo podria decir que tantec la pu-~
blicidad como la promocidn ayudan en forma definitiv./a a que el
producto, servicio o marca, inicie o incremente su parti-

cipacién en el mercado,
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IV.- Promocibn de ventas.- Actividades comercia
les distintas de la venta personal, de los anuncios y de -
la publicidad gratuita pare estimular la eficiencia compra
dora del consumidor y del distribuidor como: exposiciones,
muestras, demostraclones y diversos esfuerzos esporadicos,
no pertenecientes a la rutina ordinaria para intemsificar_
las ventas, (17)

En la promocibén de ventas caben diversos instru-
mentos que no pueden clasificarse formalmente como anun---
cios, venta personal o publicidad gratuita, por lo que re-
quieren una subclasificacibn en conceptos como: promocibn_
de conaumo (por ejemplo muestras, cupones, ofertas, devoly
ciones de dinero, reduccién de precios, premios, demostra-
ciones, etc.): Promocidén comercial (por ejemplo rebajas de
compra, articulos gratis, concursos de ventas entre distri
buidores, etc); y, Promocibn para la fuerza de ventas (por
ejemplo bonificaciones, concursos, juntas de ventas, etc.).

La promocidn desempefia un papel fundamental en =
las etapas de introduccidn y madurez del ciclo de vida del
producto, y parece ser, ademis, especialmente eficaz duran
te los periodos de inflacidén radpida como la que atravieza_

nuestro pals actualmente.

(17) Direccibn de Mercadotecnia.- Ob. Cit.- Pag. 425,
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1.5 Publicidad y Propaganda.

En nuestro pals, al advenimiento de la radio, --
alld por la década de los 20's ya con una circulacién in--
teresante de peridédicos y revistas, se intensificé el ugo-
del términc "publicidad", tomandolo muchas veces como si--
nénimo de "propaganda”, palabra mis usada desde tiempo - -
atras,

En los Diccionarios Enciclopédicos consultados -
aparecid mds o menos la siguiente definicién de propaganda
Congregacién de Cardenales denominadas De Propaganda Fide
para difundir la religién catélica. Por extensién, asocig
cidén cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc.- Ac-
cidn o efecto de dar a conocer una cosa, con el fin de ~ -
atraer adeptos o compradores. (18)

En los diccionarios de la lengua espaficla, apare
cen las dos primeras acepciones de la palabra pudlicidad,-
muy parecidas, en la siguiente forma: "calidad o estado pi
blico - conjunto de medios que se emplean para divulgar ¢
extender la noticia de las cosas o de tos hechos".

Cabe sin embargo sefialar, que por ejemplo, en la
Enciclopedia Salvat més reciente (1979) habla de propagan-
"a politica definiéndolas como: "Accién Intensa a favor de
una idea, institucién o actuacién politica encaminada a gz

narse el apoyo de la opinibn phblica, por medio de los sis

(18) Diccionario de la Resl Academia Fspafola.-Prop.-Espafa, 1978.
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temas de difusibn de masas., La propaganda politica, tal -
como se concibe actualmente, se inicid en la Europa del --
S§iglo XIX, con el surgimiento de los partidos politicos, -
la extensidn del derecho de voto y la creciente participa-
cibén de la poblacidén en la vida politica de las naciones.
En la segunda mitad del siglo XX, la necesidad de influir_
sobre amplias masas populares, llevd a un perfeccionamien-
to de los métcdos de propaganda politica, que adoptaron --
los sistemas caracteristicos de la publicidad comercial:
slogans repetidos infinitamente a través de la radio, prepn
ga, televisidn, carteles murales, etcétera.

De aqui se deduce, que si una necesité de los --
sistemas de la otra para perfeccionarse, luego no son la -
misma cosa. Hay claramente establecida, una simbiosis: Dos
egpecies distintas que viven juntas para ayudarse en su de-
sarrollo,

En la Enciclopedia Barsa, preparada con el asesg
ramiento del cuerpo de redaccibén de la Enciclopedia Brit4-
nica, Inc., encontré la mds amplia definicidén de Publici--~
dad: f. Se define como la actividad comercial e industrial
que forma la presencia en el mercado de articulos y servi-
cios destinados al consumo., En sus 160 lineas destinadas_
a la definicién de Publicidad, sélo una vez aparece la pa-

labra: propaganda., Transcribo en seguida, el pArrafo en -
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que aparece: " No se concibe ningln negocio, grande o chi-
co, que pueda prescindir de ese medio de informacidn y de_
propaganda”. Es obvio que la publicidad se propaga, se ==
vuelve del conocimiento piiblico, pero concretamente se en-
carga de dar a conocer productos y servicios comerciales -
en tanto que la propaganda conduce las ideologias; los pen
samientos socio-politicos, que no sizmpre pueden ser "ves-
tidos" con la fastuosidad o espectacularidad que es carac-
teristica de la publicidad.

En la Enciclopedia Universal Sopena, diccionario
de la Lengua Espafiola, se encuentra una Nota Ampliatoria -
del término Publicidad, contenida en 116 lineas que comien
za diciendo: " Es una actividad encaminada a hacer resal--
tar las cualidades de una empresa, de un productoc o de un
servicio cualquiera. También puede aplicarse a fines no -
mercantiles ( politicos, religiosos, culturales, etc. ), -
en cuyo caso muchos prefieren denominarla Propaganda por -
mds que estas dos palabras se empleen generalmente como ==
sinénimos. El objetivo principal de la publicidad es ha--
cer clientes. Para ello comienza por atraer la atencién -
del posible cliente hacia el producto anunciado; procura -
luego despertar su interés hasta el punto de inducirle a -
adquirirleo, o cuando menos impresionar lo suficiente su me

moria para que, cuando decida adquirir un producto similar,
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lo recuerde y lo elija entre otros. Yo no considero que =
el uso de estas palabras gea cosas de preferencia, me incli
no mas bien a creer que quienes las emplean como sindnimos,
es porque desconocen su exacta aplicacién. No advierten -
la diferencia en cuanto a su significado, sutil, si{, pero_
al fin y al cabo diferencia,

Bien estd que sean como rios paralelos que bus--
can su salida al mismo mar., Pero son dos rics, aln cuando
convergan en un mismo océano, son como dos llaves distin--
tas que abren la misma puerta: la de la motivacidén humana.
Se dist&ncian a partir de sus finalidades: Une se aplica -
al consumo de productos, la otraz al consume de ideas,

Efectivamente la propaganda y la publicidad mue-
ven enormes procesiones de peregrinos, lo que cambia es el
"ganto y seni”, (opiniones del maestroEulalio Ferrer)

La idea es definir correctamente cada vocablo vy
seiialar sus diferencias - ya que todavia en la actualidad_
se presta a confusiones - para poder entender inequivoca--
mente lo que cada uno de ellos significa.

Variéndome de la misma metdfora de los rios que_
corren juntos para finalmente desenvocar en un mar comin,~
diré que por el cause de uno de ellos van los anuncios Je
las mercancias, de las cosas: Y el cause del otro lleva --

las ideas, los conceptos. El primero, es el rio de la pu--
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blicidad, el otro es el de la propaganda, Lo importante -
es no tomar éstos términos como sindnimos, no en el senti-
do estricto, semintico, aunque cabe destacar los dos empla
zamientos ideoldgicos de Propaganda: Hacia lo religioso y
hacia lo politico-social. Asil pues, la definicidén de pro-

" Con-

paganda en diccionarios, concuerda sustancialmente:
gregacibn de Cardenales, llamada de Propaganda Fide, para_
difundir la religidén catélica. En el se forma los presun-
tos misioneros catdlices, sin distincién de nacionalida- -
des ",

En las institucioacs religiosas del mundo, tie--
nen dentro de sus objetivos principales propagar su fé, vy
de propagar, deviene la palabra propaganda.

En cuanto al segundo emplazamiento, generalmente
la propagand: politica actia por medio de afirmaciones ta-
jantes y casl siempre sin matices, inteta hacer penetrar -
en el subconsciente una serie de ideas simples y directas_
que se arraigen sblidamente por el método de la repeticidn

Para terminar, transcribiré algo escrito por el_
maestro Eulalio que en mi opinién, ilustra y revela con mu
cho sentido verdades indiscutibles en cuanto a las diferen
cias y similitudes de la publicidad y propaganda, a estas_

diferencias y similitudes, las denomina el maestro Eulalio

Ferrer "Coafluencias".
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Mientras que en la propaganda es mas lo que se -
oculta que lo que se publica, en la publicidad es mas lo -
que se publica que lo que se oculta.

Lo que mas identifica a la propaganda y a la pu-
blicidad es 21 uso exagerado de los adjetivos.

La publicidad y lsa propaganda se guifien el ajo -
desde que amanece.

Cada vez es mayor la constelacidn de palabras =--
profanadas, que dejan la propaganda y la publicidad,

La publicldad empezbd robando sus palabras a la -
propaganda, ahora la propaganda hace lo mismo.

Manipular es el verbo preferido de la propaganda
y la publicidad.

La publicidad estaria en ruina con el indice de
abstencionismo electoral que cosecha la propaganda,

Tan dificil es a la publicidad responder de lo -
que dice un producto, como a la propaganda justificar lo -
que proclama del suyo,

En la propaganda los lideres son personas y en -
publicidad son marcas.

A la publicidad no le molesta que sus mensajes --
sean sospechosos de propaganda, pero a la propaganda si le
molesta lo contrario.

La publicidad tiende a la fabulacidn y la propa-
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ganda a la confabulacién,

La propaganda y la publicidad son las especialis
tas en convertir en triunfos los fracasos.

Hay publicistas que no resisten la tentacidn de_
disfrazarse de politices.

Ha llegado a creerse que del mito de la propagan
da nacid la publicidad del mito.

La propaganda y la publicidad se unen para salir
a la calle en busca de la palabra nuestra de cada dfa.

A la accidn combinada de la propaganda y la pu--

"esmogs', el de la exa-

blicidad se debe uno de los peores
geracidn,
Publicistas y propagandistas, preparan el dilu--

vio de palabras". (19)

Del presente capitulo puedo destacar las siguiep
tes observaciones: Entendiendo a la publicidad como el me-
dio a trave§ del cual se informa al pliblico de la existen-
cia de ciertass empresas, productos y servicios, con el fir
me propdsito de motivar la comercializacibén, se puede resu
mir que independientemente de que la publicidad es parte -

de la comercializacién, ésta se ve plenamente integrada a

(19) Por el Ancho Mundo de la Publicidad,-Ferrer Eulalio -
"Confluencias",-Edic. de Comunicacién.~-México, 1979,
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la mercadotécnia que la genera, entendiéndola como la acti
vidad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias_
y deseos a través de intercambios,

Por otra parte puedo establecer que la promocién
desempeda un papel fundamental en dos grandes etapas de la
vida del producto: la introduccién y la madurez, aspectos_
fundamentales que permiten concluir que la promocibdn, al -
igual que la publicidad forms parte de la mercadotécnia.

En cuanto a los términos publicidad y‘propaganda,
cabe mencionar que definitivamente deben ser utilizados pg
ra diferentes fines, aln cuando ambos se identifiquen en -
un mismo punto, que sin lugar a duda es la motivacidn humg
na. Pues no podemos negar que a pesar de lo que podriamos
llamar cierta confusién a ambos términos se les a marcado_
voluntaria o involuntariamente su destino, por lo que res-
pecta a8 la publicidad lo identificamos plenamente con los
diversos anuncios ya sea de productos, empresas o servi- -
cios. Y a la propaganda con ideas y conceptos ya sean re-

ligiosos o politicos por lo general.
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CAPITULO 2

MEDIOS PUBLICITARIOS

Desde los tiempos més remotos de la histbria del
hombre, se tiene que siempre ha buscado diferentes medios_
para llevar a cabo sus propbdsitos y fines. Aceptar que la

_comunicacién impresa y verbal que el hombre ha logrado y -
perfeccionado hasta nuestros dias, le han significado al--
canzar grandes metas, que quizhs en un principio parecian_
inalcanzables, Asl, con este tipo de comunicacién el pro-
fesional de la publicidad, es decir el publicista, se ha -
compenetrado en diferentes medios de comunicacién, para ha
cer de ellos excelentes medios publicitarios, logrando - -
grandes avances que desde un punto muy particular, parecig
ran no tener fin., Exponer los diferentes medios que la pu
blicidad utiliza para alcanzar sus fines y metas, signifi-
ca definir y hablar de los medios publicitarjios, objeto --

del presente capitulo.

2,1 Publicidad en medios impresos.
Los medios impresos son todo sustrato en el gque -
mediante las técnicas de las artes gridfices se estampa el_

mensaje. (20)

{20) Publicidad en medios impresos.-Rail Ernesto Beltrdn y Cruces.- -
Editorial Trillas.-México, 1984, Pag. 16,
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Toda campafia publicitaria bien integrada requie-
re de los medios impresos, su empleo obedece a las necesi=~
dades mercadolbégicas especi{ficas y a que la técnica de su
produccibn se selecciona conforme a las caracteristicas --
del producto y con base en el presupuesto.

Hay varias clases de medios impresos, éstos pue-
den ser de carActer masivo y de cardcter directo, Los pri
meros llegan a toda clase de piblico y los segundos llegan
a piblicos determinados, generalmente elegidos por el con-
sumidor,

Entre los medios impresos tenemos: la prensa, rg
vistas, medios impresos no encuadernados, anuncios en =~ ==~

transportes y articulos promocionales:

Pr.nsa.- Es un término genérico que abarca a to-
das las publicaciones periodisticas que llegan a diversos =~
piblicos a un precio determinado o gratuitamente. La pren
sa es el medio publicitario de mayor circulacidn y alcan-
ce,

No existe un medio impreso cuya difusién sea tan
rdpida e inmediata como la prersa. Un anuncio preparado -
durante las Gltimas horas del dia, puede ser leido al ama-
necer por ciento de miles de lectores en las principales -

ciudades de la Replblica. La gran velocidad con que impr.
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men las miquinas rotativas ha hecho posible esta eficien--
cia. La prensa tiene, segin su formato y presentacién, =--
dos grandes lfneas: el periddico y la revista,

El periddico es el medio tradicional del género_
Prensa, y se produce en forma mas répida y econbmica, Dep

tro del periddico tenemos las caracteri{sticas siguientes:

1.~ Tiene capacidad de llegar a los mas diversos
_plblicos,

2.~ Es un medio impreso que se distribuye con ma
yor rapidez.

3.- Es un medio informativo y formativo.

4.~ Su precio es bajo; al alcance de todas las -
clases soclales,

5.- Se puede adquirir por suscripcibn.

6.- Tiene diversas capacidades de alcance,

7.~ Satisface muchas necesidades al lector,

€.~ Acepte todas las ideologias,

9.~ Aungque es un medio efimero, su contenido pue
de fdcilmente ser archivado,

10.- Abundan sus lectores asiduos y premanentes.
11.- Su circulacibn es generalmente certificada a
peticién de los editores.

12.- Los costos publicitarios en peribdicos son -
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loa mads bajos,

13.- Es un medio selectivo, (21)

A continuacibn daré una breve explicacién de al-~

gunas de las caracteristicas enunciadas:

Es un medio informativo y formative.- La esencia
del periodismo es la informacién, pero dentro de ella, el
periodista profesional tiene el deber de formar la opinién
de sus lectores y de adoptar conocimientos que aumenten su
acervo cultural; segin la forma e intensidad con que el pe
riodista desarrolle estas actividades, el piiblico seleccig
nard el peribdbdico que sistematica vy fielmente va a recibir

Tiene diversas capacidades de alcance.~- Hay pe--
riédicos cuyu circulacién abarca todo el territorio, por -
lo que, si el mercado tiene estas dimensiones o el produc-
to tiene capacidad de distribucidn nacional, este medio se
rda el indicado para anunciarse. Otros peribddicos son de -
caradcter local y su distribucién abarca generalmente un --
sblo Estado y lugares circunvecinos, por le que pueden ser
los indicados para anunciar productos cuya distribucién cu

bra sélo ese mercado.

(21) Publicidad en Medios Impresos.-0Ob. Cit.- Pag. 13.
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Aceptan todas las ideologlas.- Como el plblico -
lector es heterogéneo, los periddicos de caricter més co--
mercial dan cabida en sus columnas a escritores de todas -
las ideologias y tendencias, lo que convierte en verdade--
ras tribunas de opinidn.

Su circulacidn es generalmente certificada.- La
mayoria de los diarios certifican notarialmente y ante la
Secretari{a de Comunicaciones la circulacibén de sus publica
ciones, lo que da al anunciante seguridad de que su anun--
cio serd eficaz,

Un congsiderado porcentaje de lectores compra los
peribdicos pars localizar anuncios que les ofrezcan la - -
oportunidad de hacer nuevas compras y o enterarse de los -
productos, novedades u ofertas de alguna negociacidn. Es-
te hdbito lo aprovechan los publicistas al hacer su plan =
de medios,

Hay campafias de publicidad que por las caracteris
ticas del producto o por exigencias del presupuesto se lle
van a cabo exclusivamente en peridédicos, En otras el anup
cio de prensa sirve de complemento a grandes planes pudli-
citarios, tales como la radio y la televisién,

La prensa tiene dos clases de lectores: prima- -
rios y secundarios., El primerc es aquel que compra el pe-
riddico " su peribddico " y el lector secundario es el =--

que disfruta de la compra del primario.
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Los peridédicos suelen ser coleccionados y tam- -
bién, después de haberse leido, se usan para entretener a
las personas en las salas de espera, para envoltura, lim--
pieza, etc. lo que necesariamente pone ante la vista de -~
multitud de personas, los anuncios publicados con anterio~
ridad, lo que les d& mayor permanencia,

Las Revistas.- Seria injusto asegurar que entre_
los peribédicos y las revistas hay un mejor medio publicita
rio. Cada uno de ellos tiene su propia personalidad y sus
funciones especiales dentro de la publicidad. Tanto las -
revistas como los peridédicos, son medios impresos de circyu
lacibébn masiva y son productos comerciales y medios de ven-
ta a la vez; en muchos casos ambos publican los mismos - -
anuncios, No obstante, son distintos en varios aspectos_
y sus diferencias no hacen que uno sea mejor gue el otro -
en términos generales, sino que cada uno es el medio ideal
para determinade producto.

l.as revistas son consideradas como un medio per-
manente, pues tanto sus lectores primaries como los secun=-
darios, generalmente las conservan,

La revista se caracteriza por su presentacién --
agradable, La mayoria de las revistas estan impresas en -
papeles satinados o recubiertos. Hay revistas para todos_

los gusto y de todos los tépicos.
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Cada revista tiene sus propios objetivos socia-~
les: unas son técnicas, otras son recreativas, o estdn es-
pecializadas en alglin tema, como la moda, la belleza, la -
decoracibh. la cocina, la politica, etc. FEstas caracterisg
ticas dan por resultado que cada revista tenga diferente -
tirada, y que los materiales con que se imprimen sean mas_
costosos que los del peribébdico, también presentan diferep
tes sistemas grdficos, lo que afecta directamente el costo
de la publicidad.

La periodicidad de las revistas y la frecuencia_
de los anuncios se encuentran relacionados, pues un anun--
cio se podrd publicar en una revista tantas veces, cuantas
ésta aparezca durante un mes, o en tantas pAginas de un mis
mo nlmerocomo lo permita el presupuesto o exija el plan de -
medios.

Las revistas se publican periddicamente, general
mente es en forma mensual. Los anuncios que se deseen pu-~
blicar en r2vistas deben tener una excelente confeccibn y-
calidad comunicativa.

‘ Medios Impresos No Encuadernados,- A continua- -
cidn me referiré a los medios utilizados en la publicidad_
exterior y cuya caracteristica comin es que estan adheri--
dos a las fachadas de los edificios, o se encuentran insta

lados o colgados sobre un armazén que generalmetne se colg
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¢ta en la azotea de algin edificio, Entre los medios impre
s0o8 no encuadernades tenemos:

El cartel,- La definicidén de cartel es:"un grito
pegado en la pared”. (22)

El cartel es un papel impreso o manuscrito, que
se filja en un paraje pGblico para anunciar alguna cosa,

Tiene la misibén de llamar la atencidn y de infor
mar de un solo vistazo. Un cartel es eficaz cuando logra_
enterar de su contenido a8 un pasajero o avtomovilista que_
va 8 velocidad moderada, sin que se detenga, Esta fuerza_
de comunicacidén solamente se puede lograr mediante el usoc -
vigoroso del color, aplicado con la mayor simplicidad en -
la forma, El disefio de carteles es una especialidad. Cuan
do un cartel esti bien disefiado, deja en el espectador una
imagen duradera. Hay carteles que por su disefio permiten_
que se les recuerde por mucho tiempo.

La evolucibn del cartel did como resultado algu-
nas variantes que se emplean en la publicidad en forma més
econbémica. Estas variantes son:

La cartulina.- La cartulina es un medio material
impreso que se adosa a las paredes pero que tiene la enco-

mienda de dar uyna informacidn mds detallada y que estd --

(22) Publicidad en medios impresos,- Ob.Cit,- Pag, 85.
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diseflada para que se pueda observar detenidamente,

Por lo general la vida de las cartulinas es cor-
ta, pues se emplean en el lanzamiento de nuevos productos_
o para promociones temporales; ademds lo usual es exhibir-
las bajo techo, como en las paredes de una tienda, en el -~
interior de un transporte plblico, en las puertas de un eg
tanquillo, etc. Si bien, la cartulina originalmente fue -
ideada para ser fijada en la pared, pronto se descubrid --
que presentaba especial atractivo si se suspendia de los -
techos o las estructuras de los comercios, Esto dié lugar
al nacimiento de las banderolas.

Banderolas.- Es una variante de la cartulina y -
también es un medio efimero, pero se usa mhs en interiores
que en exteriores., El1 sustrato de la bandercla es mis li-
gero que el de las cartulinas, su disefio es mds sencillo y
sus dimensiones son mayores.

Como en todos los anuncios, la redaccidn es el -
elemento importante, es el soporte del mensaje. La bande-~
rola es un medio dindmico que permite captar a distancia -
el mensaje.

Preciadores.- La mayor parte de los comercios de
tallistas acostumbran poner el precio de las mercancias en
pequefias cartulinas, a esta pieza se le denomina preciador,

y ha evolucionadn con las técnicas de la publicidad. El -



42

ﬁreciador es esa pleza que se observa en los araqueles de_
las tiendas de autoservicio y que sobresale de las géndo--
las, separands cada género o marca del producto; lleva im-
preso el logotipo de la empresa productora; lleva ademis -
una linea en la que se indica el precio del producto, lo -
que constituye su razdn de ser,

La calcomania.- Quizéds sea el medio mids versatil
Esta pieza se ha convertido en un excelente medio publici-
tario, pues por sy facilidad de distribucién y aplicacidn_
se le considera extraordinariamente eficaz, Por lo gene--
ral la calcomania se utiliza en campahas de tipo permanen-
te, debido a que se trata de un medio que posee alte re--
sistencia a la luz, la intemperie, a la friccidn y a que -
prdcticamente se puede aplicar en cualquier lugar,

La Etiqueta.- Uno de los medios impresos més di-
fundidos, de mayor permanencia y sin duda el mds directo,-
es la etiqueta, Este medio que acompafa a los productos,-
ha dado lugar a la publicacidén de libros de disefio especig
lizados en la elaboracién de etiquetas,

La necesidad de indicar el contenido de un reci-
piente, para no confundirlo con otro o para evitar su em--
pleo inadecuado, dié lugar al nacimiento de la etiqueta, -
material que se ha ido desarrollando paralelamente a la -~

profesidn publicitaria y que ha alcanzado una importante -
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diversificacién,

Las normas de comercializacién, de salud, de tec
nologla, de control de precios y medidas, etc, fueraon com-
plicando el disefio de las etiquetas. Actualmente, en las
etiquetas de productos ingeribles, se imprimen de 12 a 15_
datos.

Los datos técnicos oficiales son frecuentemente_
usados como argumento publicitario; los elementos del dise
fio, tales como color, dibujo y tamafio, todos en su conjun=
to, son aprovechados por el publicista para que los consu-
midores se interesen en el producto.

El empaque, el envase y su tapa,- Para poder tra
tar este punto es necesario primero que defina los térmi--
nos empaque, envase y envoltura:

El envase es el recipiente que contiene al pro--
ducto, por ejemplo, una botella, una bolsa, una caja, una
ampolla, una lata, etc. todos éstos, que son los mis usua-
les, estén en contacto directo con el producto,

El empaque es la caja de cartdon, pldstico, made-
ra o metal, que contiene al envase en forma individual o -
colectiva, para protegerlo de golpes, rozamientos y otros_
dafios y para facilitar su traslado,

La envoltura es el material generalmente de pa--

pel empleado pars preservar la calidad de la impresibdn del
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envase.

Todos estos elementos de proteccidon del producto
son piezas publicitarias, debido a yue cada una de ellas =
lleva impreso un disefio que anuncia el producte que prote-
ge.,

Anuncios en transportes pablicos.- Se clasifica_
ens

Anuncio Exterior,- Estos anuncios, que recorren
grandes distancias, son vistos por innumerables personas -
diariamente y pueden permanecer durante largas temporadas_
en exhibiclén. Los anuncios laterales son alargados, pues
abarcan casi toda la carrocerfa del vehiculo; el anuncio -
de la parte posterior es de formato ligeramente rectangu--
lar; puede ser observado con mis detenimiento por los con=-
ductores de otros vehiculos que transitan por las mismas -
vias,

Anuncio Interior.- El interior de los transpor--
tes masivos tiene gran valor publicitario. El plblico que
viaja en estos transportes es cautivo y utiliza asiduamen-
te las mismas lineas de servicio, por lo que el anuncio lo
verid diariamente y durante todo su trayecto.

La distribucibén de estos anuncios no se hacen in
discriminadamente en todos los transportes, sino que se tg

ma en cuenta varios factores, el perfil del consumidor, la
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localizacibn del negocio que se anuncia, la ruta del trans
porte y la calidad del producto o servicio anunclado.

Los productos muy costosos o muy caros, tales co
mo joyas finas, bebidas importadas, automébviles, etc., no_
se anuncian en los transportes piblicos: a diferencia de -
los servicios y productos populares que tienmen mucho éxito
en este medio publicitario,

Articulos Promocionales,~- Una de las tareas mas_
importantes del publicista es el disedo v la produccidn de
los articulos promocionales. Entre estos tenemos: calenda
rios, agendas, carpetas, boligrafos, llaveros, ceniceros,_
etc,, todos los articulos promocicnales tienen un comin de
nominador: son medios impresos debido a que el art{culo --
lleva impreso el mensaje. Su misidn es llevar al consumi-
dor informacién impresa o grabada sobre un producto, una -
marca o un servicio, mostrindoles al momento y recordando-
les permanentemente sus bondades y su prestigio,

Pentro de sus ramas la publicidad impresa es 1la
mas antigua, ia més usads y la mas versdtil. Por eso su -
buena ejecucibn es primordial en toda campafia publicitaria
bien planeada.

Una vez que he expuesto este hreve andlisis de -
los principsles medios impresos utilizados en la publici--

dad, es conveniente tratar otros medios publicitarios que
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por sus caracteristicas, considero son de mayor importancia --
que los medios impresos, dado su efecto impactante, difu--
sibén y alcance que han desarrollado en nuestra sociedad, -
me refiero a la Radio y a la Televisidn, los cuales consti

tuyen los medies masivos de comunicacidn.

2.2 La publicidad en los medios masivo, de :-omuniceciénm.

Gracias al avance tecnolégico, se han creado - -
otros Lnstrumentos de comunicacidén que, conjuntamente con_
los medios impresos forman lo que conocemos como medios de
comunicacidn masiva. Siendo este e’ casoc de la Radio } Te
levisién.

Por otra parte, y con base en la Constitucién de
los Estados Unidos Mexicanos, la radio y la televisidn pre
sentan diferencias esenciales respecto de los medios impre
803, ya que los medios radiodifusivos y televisivos hacen_
us~ del Espacio Aereo, cuyo dominio, de conformidad con el
articulo 27 constitucional, corresponde a la Nacién. De -
suerte que su uso o aprovechamiento por parte de los partj
culares, solo es suaceptible de otorgarse por el Ejecutivo

Federal,(23)

(23) Arci:ulo 27 de La Constitucidn Politica de los Eatados
Unidos Mexicanos.
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La radio y la televisidn son los medios informa-
tivos de mayor alcance, gracias a ellos; millones de seres
humanos pueden participar de los acontecimientos en el mo-
mento mismo en que estan sucediendo, constituyen un elemepn
to basico en el proceso de configuracidon de la opinién pil-
blica, adn cuando las funciones que cumplen son primordial
mente de distraccidn y de evasidén, de suerte que lag ta- -
reas informativas ocupan en los medios de comunicacidn re-
feridos un segunde lugar. Siendo que la informacién es un
elemento de poder que de acuerdo a su uso puede impulsar -
el desarrollo de un pals, pero también puede frenarlo.

El desarrollo de los medios de comunicacidn es -
paralelo al desarrollo de la publicidad. Dada su vincula-
cién a los medios masivos de comunicacidn, se ha definido_
a la publicidad como: "Un conjunto de técnicas y medios de
comunicacién dirigidos a atraer la atencibn del pdblico ha
cis el consumo de determinados bienes o a la utilizacién -
de ciertos servicios", (24)

Estos medios son determinantes en el aspecto eco
ndmico de nuestro pails, ya que gracias a ellos, la comuni-
cacién ha podido llegar a todos los pueblos, lo cual, ade=-

(24) Anatomia de la publicidad.-Bernal Sahagin Victor.~Edji
torial Nuestro Tiempo.-México, 1974,.-Pag, 48,
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mds del beneficio social que representa, ha significado la
oportunidad de abrir nueves mercados o ampliar los existen
tes. Son los medios mis efectivos para llegar a todos los
estratos socio-econdémicos.

La Radio y la Televisién incrementan considera--
blemente las ventas de diferentes productos. Cuando un ar
ciculo comercial es bueno y es bien publicitado, al igual_
que un servicio, autom3ticamente el mercado se incrementa.

Gracias a la comunicacién masiva de estos medios,
muchisimos articulos han logrado una gran expansidén y un -
ejemplo de ello son los automéviles, cuyo gran desarrollo_
en veantas vino, primero a partir de la fecha en que se fa-
bricaron y segundo, de que se pudo comunicar al piblico la
existencia de los mismos en forma masiva,

La publicidad es factor preponderante dentro de
estos medios para crear el consumo.

La radio y la televisién cubren todos los nive--
les de edades, desde que el individuo tiene uso de razbén -
hasta que llega a la ancianidad, influyendo y motivandolos
ha adquirir determinados productos o servicios,

De estos medios masivos de comunicacién el de mg
yor impacto y penetracién os la televisién. El poder su-=-
gestivo de las imdgenes en movimiento, combinado on pala-

bras y a menudo con misica, en el propio hogar; es conside
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rable, Ademds, el impacto se puede medir; por ejemplo, --
cuando un nuevo producto Se anuncia por televisidn y susci
ta una demanda inmediara. Esto prueba que e! efecto a cor
to plazo de la publicidad televisiva es i1ndudabiemente ma-
yor que el de otras formas publicitarias: por radio, pren-
sa, etc. El mensaje se transmite mds riapidamente y de ma-
nera mids eficaz, mediante el efecto simultdneo de imagen,-
sonido, palabrasycolor.

Se puede lanzar muyv rdpidamente un producto al -
mercado si lo anunciamos por televisibén; pero si ese pro--
ducto resulta malo, no se mantendrd en el favor del publi-
co. Incluso si resulta bueno pero uno mas entre tantos --
igualmente buenos, habrd que promoverlo continuamente por -
televisién, pues de no hacerlo, el impacto semejante de la
publicidad de los productos rivales borrarad casi de inme--
diato el efecto de la publicidad del primero.

En otras palabras: el impacto de la publicidad -
por televisibén es rdpido no muy profundo y, ademds concra-
rrestado de manera constante por el impacto igualmente in-
mediato de otros materiales.

De aqui que los medios electrdnicoes (ya sea ra--
dio o televisidn) tienen dos caracteristicas primordiales:
La inmediatez de su comunicacidn, que borra eficazmente la

la distancia y puede llevar el mensaje en un instante 8 =<
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los destinatarios, Y la continuidad del mismo, caracteris
tica igualmente importante y crucial para cualquier anun-~
cio publicitario,
|
2.3 Costo de la Publicidad en Radio vy Televisién,
Las tarifas que a continuacién transcribiré fue-

ron proporcionadas por Televisa, S. A. ( 1986).

TARIFAS EN_ TELEVISION

ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE DURACION CANAL 2
WYY 60" 6'300,000.00
17:00 40" 4'200,000.00
a 30" 3'150,000.00
24:00 Hrs. 20" 2'100,000,00
CLASE DURACION CANAL 2
Y 60" 3'180,000.00
24:00 40" 2'120,000,00
a 30" 1'590,000,00

17:00 Hrs, 20" 1'060,000.,00
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CLASE DURACION CANAL &
TAAAY 60" 1'140,000,00
19:00 40" 760,000,00
a 30" 570,000.00
24:00 20" 380,000.00
TAAM 60" 870,000.00
17:00 40" 580,000.00
a 30" 435,000.00
19:00 Hrs. 20" 290,000.00
npn 60" 600,000,00
2400 40" " 400,000,00
a o 300,000.00
17:00 Hra. 20n 200,000,00

CLASE DURACION CANAL 5
"AAA" 60" 5'700,000.00
19:00 40" 3'800,000.00
a 30" 2'850,000.00

24:00 Hrs. 20" 1'900,000,0(



CLASE
"AA"
17:00

19:00

CLASE
"A"

24:00

17:00

CLASE

"AAA"

17:00
a

24:00

"A"
24:00

17:00

Hrs,

Hrs.

ANUNCIOS EN CORTES DE ESTACION

Hrs,
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DURACION
60"
40"
30"

20"

DURACION
60"
40"
30"

20"

DURACTON
60"
40"
30"

20"

50"
40"
30"
20"

CANAL 5
4'200,00C.00
2'800,000.00
2'100,000.00
1'400,000.00

CANAL 5
2'700,000.00
1'800,000.00
1'350,000,00
900,000.00

CANAL 2
5'400,000,00
3'600,000.00
2'700,000.,00
1*800,000,00

2'700,000,00
1'800,000,00
17350,000,00

900,000,00
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CLASE DURACION CANAL 4
"AKA" 60" 960,000.00
19100 40" 640,000,00
a 3o 480,000.00
24:00 20" 320,000.00
TAA" 60" 750,000.00
17:00 40" 500,000,00
a 30" 375,000.00
19:00 Hrs., 20" 250,000,00
A" 60" 510,000,00
24:00 40" 340,000.00
a 3o" 255,000,00
17:00 Hrs. 20" 170,000.00
CLASE DURACION CANAL 5
TAAA" 60" 4'800,000,00
19:00 40" 3'200,000,00
a 3o 2'400,000,00
24:00 Hrs. 20" 1'600,000.00
"AA" 60" 3'600 000.00 .

17:00 40" 2'400,000,00



a
19:00
npn
24:00
a
17:00
. DURACION
60"
. Lo
30"
: 20"

.,
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30"
Hrs. 30"
60"
40"
30"
Hrs. 20"
TARIFAS ESPECIALES
FUTBOL SOCCER
CANAL 2 CANAL
6'300,000.00 1'140,000
4'200,000.00 760,000
3'150,000.00 570,000
2'100,000.00 380,000
DURACION NOT
60"
40"
30"
20"

1'800,000.00
1'200,000.00

2'400,000,00
1'600,000.00
1'200,000.00

800,000.00

4 CANAL 5
.00 5'700,000,00
.00 3'800,000.00
.00 2'850,000.00
.00 1'900,000.00
ICIARIO "24 HORAS"

7'500,000.00
5'000,000.00
3'750,000,00
2'500,000.00
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DURACION PERMANENCTA VOLUNTARIA
CANAL &4 D.F, Y 23 ESTA
CIONES DE PROVINCIA.
COSTO PAQUETES 3 SPOTS

60" 6'300,000,00
40" 4'200,000,00
30" 3'150,000,00
20" 2'100,000,00

Estas tarifas estédn sujetas a modificaciones y -
cubren Unicamente el tiempo de transmisidén y personal en -
turno para el servicio ordinaric. No incluye gastos ni --
percepciones de terceros como: Puenteos, lineas teleféni--
cas, equipos especiales, artistas, etc. que serdn por cuepn

ta del anunctante.

TARIFAS DEL SISTEMA RADIOPOLIS, S. A.
XEW - aM XEW - FM

RTPETIDORAS EN:
MONTERREY, XEWA

SAN LUIS POTOSI, XEWA, y "WEM®
VERACRUZ, XEWB

60" 15,000.00 60" 4,080.00
50" 12,000.00 50" 3,600.00
40" 10,680,00 40" 3,060.00
30 8,700, 00 30" 2,580.00
20" 8,300.00 20" 2,100.00

10" 3,780.00 10" 1,440.00
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XEWK - AM XEX - AM
GUADALAJARA "RADIO FESTIVAL"
60" 1,440,00 60" . 4,080.00
so" 1,200.00 50" 3,600.00
40" 1,080,00 40" 3,060.00
30" 840,00 3o" 2,580.00
20" 660,00 20" 2,100,00
10" 480,00 10" 1,440.00
XEX - FM XEQ - AM
"ESTELAR FM" “LA Q MEXICANA"
60" 3,180.00 60" 4,080,00
50" 2,880,00 50" 3,600.00
40" 2,490,00 40" 3,060.00
30" 1,980,00 30" 2,580,00
20" 1,680.00 20" 2,100.00
10" 1,080.00 10" 1,440.00
XEQ - FM

"LA TROPI-Q"

60" 3,180.00
50" 2,880.00
40" 2,406.00

30" 1,980,00
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20" 1,680.00
10" 1,080.00

Estas tarifas cubren solamente el tiempo de - =--
transmisidn y el personal en turno para el servicio ording
riec., No incluye gastos ni honorarios a terceros como: - -
puenteos, lineas telefénicas, artisticas, locutores y equi
pos especiales, que serin por cuenta del anunciante, co~- =
brindose por separado de comin acuerdo. Estas tarifas es=

t4n sujetas a modificacién.
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El Publicista

Me parece adecuado definir al publicista como la
persona que escribe para el piblico. Todavia a la mitad -
del siglo XX en algunas lenguas, como la espafiola, esta --
palabra publicista-derivada de publicidad- se usaba para -~
designar al que escribia sobre derecho piblico. Se conseg
vo ademds como sindnimo de escritor,

Los publicistas desempeiian sus labores general--
mente en las agencias de publicidad, Las grandes empresas
modernas dedican cantidades considerables de dinero a pro-
mocionar sus productos o servicios en venta, y encomiendan
esta promocidén a su Agencia de Publicidad y ésta a su vez,
encarga a uno o varios publicistas para que atiendan "la -
cuenta" palabra que en el argot publicitario se utiliza -~
para designar al cliente, o sea al anuncianre,

Por medio de la agencia, 18 publicidad se instry
menta profesionalmente y afina sus mecanismos operativos,-
llegando incluso a intervenir en la organizacién de las em
presas cuyos productos o servicios anuncia, Son pues, los
punrlicistas, los profesionsles de la publicidad.

La publicidad es una profesién intelectual por--
que obliga, a quien la ejerce en plenitud, a hacer un ofi-
cio de la inteligencia. Es 1a publicidad un quehacer del

intelecto, porque ejercita continuamente su doble capaci--
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dad de andlisis y sintesis; de emisidn y de recepcibn., --
Tiene que buscar la 1l6gica en un campo sembrado de emocio-
nes, Toda capacidad que se desarrolla para resolver pro=--
blemas con espirity creativo, entra de lleno en el campo -
intelectual.

El objetivo principal de la publicidad es vender
algo. Venderlo pronto y bien. En funcibn de suma y no de
resta. Y con amplio esplritu de servicio.

La publicidad es un servicio que produce bienes,
Si, los fines de la publicidad son eminentemente practicos
pero corresponden al entendimiento de una profesién. VY no
hay profesidén sin ética, ni ética ajena a los problemas mg
rales de la convivencia humana.

El pehsamiento publicitario del maestro Eulalio_
Ferrer se puede resumir en 22 puntos:

1.- Hacer publicidad, mAs que un quehacer, entra

fia un saber-hacer.

2.- Tante como quehacer fascinante, importa que_

la publicidad sea un estado de conciencis humana

3.- En publicidad, investigar es la forma mds ta

cil de aprender.

4,- La publicidad vende ideas para vender produg

tos.
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5.~ La publicidad es omnipresente, pero no omni-
potente.

6.- La publicidad ayuda a un producto, si la ca-
lidad del producto puede ayudar a la publicidad,
7.- La publicidad se explica con palabras, se --
justifica con ventas.

8.- Hacer buena publicidad si nifi-a hacer publji
cidad que haga bien.

9.- Que sobre el ruido de las palabras, prevalez
ca el silencio de las ideas.

10,- Que la voluntad sea ! y, antes de que la ley
imponga su voluntad.

11.- Lo mhs genial del publicista es saber escu--
char a los demds, y no a si mismo.

12.- Muchas veces de lo que se trata es no de elji
minar las pasiones, sino de superarlas,

13.- La correspondencia de intereses exige una cg
rrespondencia de actitudes,

14,.- Tanto coumo hacer cosag afortunadas, conviene
hacer cosas juiciosas.

15.- E1 rendimiento de los publicistas es insepa-
rable de su comportamiento.

16.- La publicidad no eatd concebida en funcibn =
del publicista, sino el publicista en funciédn de

la publicidad,
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17.- Nuestro drama, como publicistas, no es que -
sepamos demasiado, sino que sabemos demasiado pgo
co.

18.- No es lo mas diffcil triunfar en publicidad,
sino dejar la escalera para que los demds ascien
dan por ella.

19,~ Nos une mds que lo que somos por estar en --
una misme profesidén, lo que hegamos como hombres
de ella.

20,- El publicista hace algo mds que encontrar la
razén de las cosas, Les da sazén,.

21.- Estemos obligados & la multiplicidad de lo -
singular; no a la multiplicidad de lo vulgar,

22.- Hay que hacer de la publicidad un hogar y de

los publicistas una familia. (25)

El ejercicio de la profesidn publicitaria, care-

ceria de un significado verdadero si por meta Gnich tuvie-

sen, los publicistas, la de gue se produzca y se consuma =«

més, olvidando su contenido social.

Para que un mensaje publicitario sea eficaz exi~

ge que sea claro, conciso y sencillo. Poniendo al servi--

cio de estos tres requerimientos bésicos el espir’tu imagi

(25) E1l Publicista,-Bulalio Ferrer,-Editorial Trillas.-Mé-
xico, 1985, Pag. 179
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nativo, as{ el mensaje tiene muchas posibilidades de ser -
comprensible y aceptable.

Si a la publicidad le falta conciencia de su mi-
8ién, terminard con la paciencia del pablico. No servir -
al plblico y servirse sb6lo de &1, limitdndose a seducirlo,
propiciard tarde o temprano a una rebelién del plblico con
tra la publicidad,

El publiciste al mostrar o proclamar las excelen
cias de un producto, debe hacerlo en funcidn directa y ba-
sica de los beneficios que el producto proporciona. Y - -
esos beneficios, aunque haya anunciantes que lo exijan o =
publicistas que lo ofrezcan, no pueden ser una creacibén --
imaginativa del publicista. Tiene que corresponder en al-
guna forma sdélidea a las propiedades intrinsecas que el pro
plo producto encierra. Porque una cosa es el arte de la -
publicidad en cuanto a presentar productos y servicios de_
un modo comprensible para el pablico, valordndolos segin -
el piblico sabe o se ha acostumbrado a entenderlos, y otra
cosa es la verdad que existe dentro de ellos. Lo que hay
en ellos de verdadero, de creible, etc.

El plblico estd cada dia mejor informado, tiene_
derecho a estarlo, No se le puede engafiar, y aunque se -=-
pueda, no se le debe engafiar. Este es un concepto ético -

que compromete al publiciste, en su nivel profesional, y a
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la publicidad, como una de las actividades promotoras mis_
decisivas de la vida moderna.

Los publicistas deben emplear la imaginacidén en_
sus infinitos recursos, para crear impresiones relaciona-~-
das con la verdad y no para distorcionarla.

La publicidad no puede contri.uir a que el hom--~
bre sea menos humano. Si lo que debe hacer un publicista_
es dominar las necesidades del hombre para que goce y no -
sufra con ellas, a lo que habréd contribuido por lo tanto -
es a humanizarlo.

Esto me lleva a pensar que la publicidad consti-
tuye ante todo un instrumento de servicio y al servicio de
la .comunidad.

A los publicistas les corresponde poner a la pu-~
btlicidad a salvo de una de las més peligrosas y cercanas -
contaminaciones: la del engafio. No hay que olvidar que en
la publicidad importa més lo que se logra que lo que se di
ce,

Ejercer el oficio de la publicidad es mé&s que un
aprendizaje o un gusto: es una tesponsabilidad social, que
nace de la convivencia propia para hacer posible la convi-
vencia con los demés.

Para terminar este punto transcribiré el decdlo~

go del Publicista:
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1.- Ve donde otros sélo miran.

2,- Llena de optimismo su alma y de sutileza el_
deseo.

3.- Compra con la admiracién; paga con la satis~
faccidn.

4.- Por el camino de la utilidad, va de la gencji
llez a la belleza.

5.~ Vende algo mids que una mercancla o servicio:
el ansia de disfrutarlo.

6.~ Presenta el producto no sdlo como es, sino -
como gusta a la gente que sea.

7.- Induce a la compra, tanto por lo conveniente,
como por lo sugerente de ella.

8,~ Sirve y estimula el deseo de consumo, recreég
dose en la verdad.

9,- Sabe llegar al espiritu de las cosas por el
espirity del hombre,

10,- La imaginacidn es su razén., (26)

(26) E1 Publicista Testimonios y Mensajes.-Eulalio Ferrer,

Ob. Cit.- Pag, 120,
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El publicista para cumplir con los alcances y --
propbsitos que su publicidad tiene planeada, le significa_
comprender que ésta requiere del mejor empleo de los me- -~
dios publicitarios, mismos que han sido tratados en el pre
sente capitulo y que nos permite entrever que dichos medios
por ser de alto contacto con el piblico en general, logran

un excelente transportador de mensajes publicitarios.

En cuanto a los costos de los medios radiodifusi
vos y televisivos, cabe mencionar que estos resultaran al-
tos o bajos dependiendo del fracaso o éxito que alcancen -
los productos, empresas o servicios que solicitan la utilji

zacion de estos medios,
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CAPITULO 3

PERFIL JURIDICO DE LA PUBLICIDAD

Cuando captamos un mensaje a través de algin me
dio publicitario y nos impacta su contenido, la imigen, la
misica, el color, sus palabras, en fin un conjunto de ca--
racteristicas que hacen pensar y cuestionarse: iestd permi
tido?; Compromete como objetivo principal del presente ca-
pitulo, a analizar determinadas leyes, cédigos y reglamen-
tos, particularizando dentro de su contenido, 1lo relative

a la publicidad.

3.1 Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos,

Cuando se habla de la Carta Magna, me estoy refi
riendo a la Constitucibén Politica de los Estades inidos Me
xicanaes, que es, no s$b6lo una estructura juridico-politica,
sino un sistema de vida basado en el derecho. Carta, por-
que es la forma del contenido de nuestra organizacidn polji
tica y de los principios fundamentales, creadores y ordeng
dores de nuestra vida social, y Magna, porque no hay en =--
nuestro mundo normative nada més grande, No tiene validez,
ley o articulado que la contradiga. Es la ley de leyes --

elaborada por los constituyentes de 1917,
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es el producto nacionalista y demdcratico de un Pacto Fede
ral, y éste a su vez consecuencia del movimiento Revolucig
nario de México,

Tomando en cuenta que la vida sugiere un constan
te cambio, que nada es estdtico y por lo contrario 1- evo-
lucidn es signo de progreso,los constituyentes dejaron =---
abierta la puerta de las reformas, y ern su =rticulo 135, ~
titulo octavo se lee: La presente Constitucidén puede ser -
adicionada o reformada. Para que las adiciones o reformas,
lleguen a ser parte de la misma, se requiere que el Congre
so de la Unibn, por el voto de las ‘os terceras partes de
los individuos presentes, acuerden las reformas adiciona-~
les y que estas sean aprobadas por la mayoria de las legis
laturas de los Estados. El Congreso de la Unidén o la Comi
ston Permanente en su caso, hard el coémputo de los votos -
de las legislaturas y la declaracidén de haber sido aproba-
des las adiciones o reformas. (27)

Nuestra Constituciédn data de 1917, En é&se momen
to no podla advertirse la importancia que llegaria a tener
la publicidad en nuestro Pais. Pero sus normas generales,
y principios fundamentales han dado y dan apoyo y fundamen
to a leyes secundarias que la puedan directa o indirecta--
mente regular, tales como: La Ley Federal de Radio y Tele-

(27) Articulo 135 de la Constitucidén Politica de los Estados Unidos
Mexicanos.
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visidén, Ley Federal de Proteccidén al Consumidor, etc.

Uno de los argumentos que utilizan los comerciap
tes, la agencias de publicidad, etec, para justificar sus -
anunclios, refiriéndome a aquellos que son dadinos, inmora-
les y sobre todo enajenantes, son basadus, segin ellos, en
el articulo 6% de la Constitucidn Polit.ca !e los Estados_
Unidos Mexicanos, el cual nos habla de la libertad de ex-~
presién, Pero si nos vamos a la transcripcién de ese artfi
culo, podemos observar que sus argumentos son sin fundamen

to:

" Articulo 6%.- La manifestacidn de las ideas no
serd objeto de ninguna inquisicién judicial o administrati
va 8ino en el caso de que ataque la moral, los derechos de
terceros, provoque alglin delito o perturbe el 6rden piGbli-
co; el derecho a la informacidn serad garantizada por el Eg

tado ". (28)

Sobre este texto constitucional, el maestro Igng
c.o Burgoa ha estado en desacuerdo, junto con otrus maes--
tros, que encuentran la redaccidn peligrosa, limitativa v

hasta inltil en alguna parte.

(28) Articulo f? de la Constitucién Politica de los Estadcs Unidos -
Mexicanos.
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El Sr. José Luis Fernbndez en su obra; Derecho -
de 1 Radiodifusién, menciona que el Lic, Burgva dice: "Ni
la Constitucién, ni la legistacibn secundaria, ni la juris
prudencia. brindan un criterio seguro y fijo para consta=-=-
tar en qué casos la libre expresidn del pemsamiento -~taca_
la moral, los derechos de terceros o perturba el drden pui-
blico. Por consiguiente, la estimacidn de tales consecuen
cias en cada caso concreto que provoque la manifestacidn -
de una idea queda al arbitrio subjetivo vy discrecionral de
las autoridades judiciales y administrativas."(29)

Por 1o anteriormente expu sSto resulta verdaderam-
mente dificil €ijar un criterio seguro para afirmar cuando
se han cometido esos ilicitos y en algunas ocasiones sera_
imposible.

En cuanto a la Ley Federal de Radio y Televisidn
en su articulo 109 contempla lo siguiente:

" Articulo 10.- Compete a la Secretaria de Gober
nacién:

1.,- Vigilar que las transmisiones de radio y te-
levisién se mantengan dentro de los limites del respeto a
la vida privada, a la dignidad personal y a la moral, y -

no ataquen los derechos de terceros, ni provogquen la comi-

(29) Derecho de la Radiodifusidn.-Ferndndez José Luis.-Editorial Olip
po.=-México, 1970.- Pag. 80
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sibén de algin delito o perturben el &rden y la paz pébli--

cos., (30)

Ahora bien, respecto a lo anterior, me pregunto_
sl algunos comerciales Intimos de la mujer, los anuncios -
de ciertos perfumes o lociones de hombre, lus anuncios de
uno que otro libro de misterio y terror, donde sale un ac-

" es un crimen

tor con un cuchillo en la espalda diciendo
perderselo ", etc, Atacaran a la moral, a la dignidad hu-

mana o perturbaran el drden piblice?.

Proceso Legislativo.

Como sefialé en la introduccidén de esta investigacibn
el objetivo de la misma es la posibilidad de crear un ordena-
miento juridico que regule exciusivamente & la publicidad,
empezando desde luego con una definicibn de esta. Y pars_
poder hablar de la creacién de un ordenamiento juridico, -
es necesario conocer el proceso que se requiere para la --
elaboraci6én de cualquier ley o reglamento; a este proceso_

se le conoce con el nombre de proceso legislativo.

(30) Articulo 10° de la Ley Federal de kadio y Televisién y su Regla
mento.
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En nuestro Pals el proceso legisiativo se da a -
través de seis etapas: iniciativa, discusidn, aprobactén,-

sancidén, publicacidn e iniciacién de la vigencia, (31)

Iniciativa.- Es el acto por el cual determinados
drganos del Ekstado someten a la consideraciéon del Congreso
unp proyecto de ley. ™"El derecho de iniciar leyes o decre-
tos compete:

I.- Al Presidente de la Repfiblica

I1.- A los Diputados y Senadores al Congreso de -
la Unién, Y

II1.- A las Legislaturas de los Estados.

Discusidén.- Es el acto por el cual las Clmaras -
deliberan acerca de las iniciativas, a fin de determinar -

si deben o no ser aprobadas.

Aprobacidén.- Es el acto por el cual las Cimaras_

aceptan un proyecto de ley.
Sancidén.- Se da este nombre a la aceptacién de -
una iniciativa por el Poder Ejecutivo.

(31) Introduccién al Estudio del Derecho.-Carcia Maynez.-Eoitorial Pg
rrua.-México, 197B.- Pag. 53..
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Publicacibébn.- Es el acto por el cual la ley ya -
aprobada y sancionada se da a conocer a quienes deben cum-
plirla. La publicacidén se hace en el llamado Diario Ofi--

cial de la Federaciéan.

Iniciacién de la Vigencia.- Existen dos sistemas
de iniciacibén el sucesivo y el sincrénico. las reglas con
cernientes a los dos sistemas las enuncia el articulo 3% -
del Cédigo Civil del Distrito Federal. FEste precepto dice
asi: "Las leyes, reglamentos, circulares o cualesquiera --
otras disposiciones de observancia ~eneral, obligan y sur-
ten efecto tres dias después de su publicacién en el Perid

dico Oficial."

Estos son los seils pasos que se necesitan para -
la elaboracibén de una ley, la cual nos impone una serie de
deheres a la vez que nos concede derechos. La existencia_
de una ley, implica que debe ser cumplida mas no violada -
como lo hacen muchos comerciantes y publicistas, pensando_

inicamente en vender més y mas.

3,2 Leyea relativas a ls publicidad.

)
Existen numerosas layes que, contienen articuloe
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relacionados con la Publicidad como por ejemplo: Ley Fede-
ral de Proteccidén al Consumidor, Ley Federal de Radio y Te
levigién, Cédigo Sanitario de los Estados Unidos Mexicanos,
Ley Federal de Juegos y Sorteos, Reglamento de Productos -
de Perfumeria y Articulos de Belleza, Ley Federal de Dere-
chos de Autor, Reglamento de Publicidad Exterior, Reglamen
to de Medicamentos, Cédigo de Etice Publicitaria (No ofi--

cial) y Ley General de Salud,

Pero hablar de cada una de estas leyes que con--
templan a le publicidad, me conduciria a profundizarme en
el campo del derecho, y no es, la idea de esta tesis, por
lo que me concretaré a transcribir aquellas que hacen wméis

referencis a la publicidad:

Ley Federal de Radio y Televisidn,

Articulo 4%,- La radio y la televisidén constitu~
yen una actividad de interés piblico; por lo tanto el Esta

do debera protegerla y vigilarla para el debido cumplimien

to de su funcién social,

Articule 5%.~ La radio y la televisién tienen la
funcidn social de contribuir al fortalecimiento de la inte

gracibn nacional y al mejoramiento de las formas de convi-
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vencia humana.

Al efecto, & través de sus transmisiones, procu-
raré:

l.- Afirmar el respeto a los principios de la mo
ral social, la dignidad humana y los vinculos familiares.

2.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras -
al desarrollo arménico de la nifez y la juve.tud.

3.~ Contribuir a elevar el nivel cultural del --
pueblo y a conservar las caracteristicas nacionales, las -
costumbres del Pals y sus tradiciones, la propiedad del --

idioma y a exaltar los valores de 1t nacionalidad mexicana.

Transmisiones Prohibidas:

Articulo 63.- Quedan prohibidas todas las trans-
misiones que causen la corrupcidén del lenguaje y las con--
trarias a las buenas costumbres ya sea mediante expresiow-
ne- maliciosas, palabras o imégenes procaces, frases y es-
cenas de doble sentido, apologla de la violencia o del cri
men; se prohibe también todo aquello que sea denigrante u
ofensivo para el culto civico de los herces y pars las - -
creencias religiosas o discriminatorio de las razas; queda
asimismo, prohibido el empleo de recursos de baja comici--

dad y sonidos ofensivos,
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Reglas para la Publicidad:

Articulo 67.- La propaganda comercial gue se - -
transmita por la radio y la televisidn se ajustard a lss -~
siguientes bases:

I.- Debera mantener un prudente equilibrio entre
el anuncio comercial y el conjunto de la programacién:

El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de
la programacidén se establece en los siguientes términos:

a) En estaciones de televisido:

1.~ El tiempo destinado a propaganda comercisl,~
dentro de programas y en cortes de estacién ro excederd --
del dieciocho por ciento del tiempo total de transmisidn -
de cada estacibn,

2.- A partir de las veinte horas el cierre de eg
tacibn los comerciales no podrdn exceder de la mitad del =
tiempo autorizado para propaganda comercial.

3,- Los cortes de estacidn tendrén una duracidn_
ndxima de dos minutos y podrdn hacerse cada media hora sa}
vo en los casos en que se transmita um evento o espectécu—
lo que por su natursleza sea inconveniente interrumpir.

4,~ La distribucidn de propaganda comercial den~
tro de los programas deberd hacerse de scuerdo con las si=-
guientes reglas:

Primera.- Cuandoc se trate de peliculas cinemato~
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graficas, series filmadas, telenovelas, teleteatros graba-
dos y todas aquellas transmisiones cuyo desarrollo obedez-
ca a una continuided natural, narrativa o dramitica las in
terrupciones no podrdn ser mis de doce por cada hora de --
transmisidn, incluyendo presentacidn y despedida, cada in-
terrupcién no excederd de un minuto y medio de duracién.
Segunda.- Cuando se trate de progiamas que no ~-
obedezca a una continuidad natural, dramdtica o narrativa,
las interruypciones no podrin ser mas de quince distribui--
das en una hora de transmisién y cada interrupcibdn no exce

derd de dos minutos de duracida.

I1.- No haré publicidad a centros de vicio de - -
cyalquier naturaleza, y

III.- No transmitird propaganda o anuncios de pro-
ductos industriales, comerciales o de actividades que enga

et al phblico o le causen algln perjuicio por la exagera-
cidén o falsedad en la iandicacién de sus usos, aplicaciones

o propiedades.

Publicidad de bebidas alcohélicas.
Articulo 68,.- Las difusoras comerciales, al rea-
lizar la publicidad de bebidas cuya graduacidén alcohbdlica_

exceda de 20 grados, deberd abstenerse de toda exageracién
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y combinarla ¢ alternarla con propaganda de educacién hi--
giénica y de mejoramiento de la nutricién popular.

En la difusidn de esta clase de publicidad no po
dr&n emplearse menores de edad; tampoco podrén ingerirse -
real o aparentemente frente al phdblico, los productos gque_

se anuncian.

Programas y publicidad impropios para la nifiez y la juven-
tud:

Articulo 72,- Para los efectos del articulo 59 -
(seiialado anteriormente) la transmisién de programas de pu
blicidad impropias para la nifiez y 1la juventud, en su caso,
deberdn anunciarse como tales al piblico en el momentoc de

iniciar la transmisidn respectiva,

Cbddigo Sanitaric de los Fstados Unidos Mexicanos.

Articulo 44,- Los comerciales filmados o aproba-
dots por la televisién, nacionales o extranjeros, deberdn -

ser aptos para todo plblico.

Publicidad del tabaco:

Articulo 46.- No podré hacerse propaganda comer-
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cial al tabaco en el horario destinado para nifios,

Publicidad Prohibida:
\rticulo 47.~ Queda prohibida toda publicidad re
ferente a:
I.- Cantina; y
IT.~ La publicidad que ofenda « la moral, el po--
der y las buenas costumbres, por las caracteristicas del -

producto que se pretenda anunciar,

Articulo 48.- Se consider. como publicidad de --
centros de vicio la tranamisién de cualquier espectdculo -

desde esos lugares,

Articulo 251.- La propaganda del tabaco se refe-
rird a su calidad, origen y pureza y no inducird a su con-
suao por razones de estimulo, de bienestar o salud, no de-
biendo fumarse frente al piblice, real o aparentemente, ni
utilizarse en ella personajes adolescentes o nifios o aso-~
ciarse en alguna forma con actividades deportivas, del ho-

gar o del trabajo.
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Ley General de Salud

Articulo 306.- Requisitos de la publicidad:

I.- La informacién contenida en el mensaje debe-
rd ser comprobable y no enganar al pibl.co sobre la cali--
dad, origen, pureza, conservacidan y propiedades de empleo_

de los productos.

II.- £l mensaje debera tener contenido orienta--

dor y educativo,

ITI.- Los elementos que compongan el mensaje debe
rdn ser congruentes con las caracteristicas con que fueron
austorizados los productos practicas o servicios de que se_

trate.

IV.- El mensaje no debera inducir a conductas --

practicas o hdbitos nocivos para la salud fisica y mental_
que impliquen riesgo o atenten contra la seguridad o inte-
gridad fisica o dignidad de las personas, en particular de

la mujer.

V.- El mensaje no deberd desvirtuar ni contrave-
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nir los principios, disposiciones y ordenamientos que en -~
materia de prevencidn, tratamiento de enfermedades o reha-

bilitacidan, establezca la Secretaria de Salud,

Vi.- El1 mensaje publicitario deberid estar elabo-

rado conforme a las disposiciones legales aplicables.

Ley Federal de Proteccién al Consumidor

Articulo 5°,- Todo proveetor de bienes o servi--
cios estd obligado a informar clara, verdz y suficientemen
te al consumidor, cualquiera que sea el medio que utilice.

En consecuencia, se prohibe que en cualquier ti-
po de informacién, comunicacidén o publicidad comercial se_
haga uso de textos, didlogos, sonidos, imagenes o descrip-
ci~nes que directa ¢ indirectamente impliquen inexactitud,
obscuridad, omisién, ambiguedad, exageracién o que por ---
cualquier otra circunstancia puedan inducir al consumidor_
a éngaﬁo. error o confusidn sobre:

I.- E1 origen del producto.

I1.- Los componentes o ingredientes que integran

el producto.

II1.- Los beneficios o itmplicaciones del uso del
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producto o servicio,

IV.-Las caracteristicas del producto tales como_
calidad, cantidad, utilidad, durabilidad o atributos.

V.- Propiedades del producto o servicio no demog
trables.

VI.- Ls facha de elaboracidn y caducidad, cuande
estos datos deban indicarse.

VII.- Caracteristicas o cualidades basadas en --
comparaciones tendenciosas, falsas o exageradas, respecto_

de otros bienes o servicios iguales o simila:es.

Articulo 7¢.- En todos los datos que ostenten =-
los productos o sus etiquetas envases, empaques y la publi
cidad respectiva, tanto de manufactura nacional como de ==
procedencia extranjera. se expresard en idioma espafiol y -
en moneda nacional, en términos comprensibles y legibles y
conforme al sistema general de unidades de medida pero --
tratadndose de productos destinados a la exportacién o para
se1 adquiridos por el turismo extranjero, podran usarse --
ademds idiomas y unidades monetarias ¢ de medida extranje-
ra, previa autorizacibén de la Secretaria de Comercio y Fo-

mento Industrial,

Articulo 10.- Se prohibe emplear en los produc--
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tos, envases, en sus empaques, envolturas, etiquetas o pre
paganda, expresiones tales como: "producto de exportacidn"
"calidad d exportacién”, o cualquier otra que dé a enten-
der que existe una calidad para el mercado interno y otra_
para el externo, salvo autorizacidén expresa de la autori--

dad competente.

Quedan as{ regulados los anuncios de ciertos pro
ductos, entre ellos el alcohol y el tabaco. Pero todas es
tas digposiciones, prohibiciones, lineamientos, obligacio-
nes, normas y especificaciones ¢ Sobre qué planteamiento_
tebdrico comprobado se fundamenta ?, ¢ Hasta dénde se puede
probar la efectividad de todo este articulado legal para ~-

el fin propuesto 7.

Resumiendo, considero necesario regular el uso -
de la publicidad en los medios de comunicacibén masiva, 1li-
mitando v eliminando el contenido nocive o perjudicial de
estos, ya que fundamentados en bases democriticas, se de--
ben reforzar los valores del individuo, las normas sociae-
les, enrinuecer el patrimonio cultural y educacional de la
sociedad, mejorar las relaciones humanas, en fin, consti--

tuir a través de ellos verdaderos vehiculos de liberacién.
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CAPITULO &

EFECTOS DE LA PUBLICIDAD

El presente capitulo es el resultado de la inveg
tigacidn de campo efectuada durante la realizacién del pre
sente seminario., Asi, una vez plasmado el origen, los me-
dios y el perfil juridico de la publicidad, es menester ha
blar de los efectos y consecuencias que trae consigo un --
mensaje publicitario., Asi mismo, tratar la radio y televi
sién comercial como principales armas de la .ublicidad; y
como resultado de lo anterior, hablar de un tema que cada_
dia tiene mis alcances, el consumismo y el comportamiento_

del consumidor.

4,1 Radio y Televisidn Comercial.

El Gobierno al autorizar la radiodifusién y tele
difusién comercial, dejo en manos privadas los vehiculos -
mas importantes de comunicacién social. Y hasta hoy, se -
ha visto que han demostrado una gran capacidad organizati-
va. Y por el contrario el Estado ha demostrado una inepti
tud e incapacidad no nada mAs para producir, sino para or-
ganizar y administrar sus propics medios de comun cacidn y

desde luego; también para realizar un andlisis exhaustivo
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para legislar sobre esta materia y para vigilar y contro--

lar debidamente estos modernos medios de comunicacidn.

La televisién comercial mexicana, alega que la -
estructura de mercado que ha impuesto a nuestros medios de
difusibén es la Gnica coherente, con una economia de libre_
empresa, Pero esto no implica que los ‘odel>s que imita,=
acentien la colonizacién ideolégica y el deterioro de la -

conciencia nacional.

Es importante resaltar que nuestra legislacién -
sobre radio y televisidn se basa en los derechos sociales_
consagrados por la Constitucibén y no en el espiritu de las
garantias individuales, tradicionalmente invocadas por los
concesionarios para respaldar la libertad de pensamiento y

de expresidn.

En cuanto a la radio comercial, y haciendo a un_,
lado las estaciones de Televisa: XEW, YEX y YEQ me referi-

ré 8 las estaciones denominadas "chicas'",

Su principal preocupacibn es disponer de mis - -
tiempo para anuncios. Se "enciman" sobre el disco para me

ter mas "spots"”, No cumplen con el porcentaje minimo de -
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misica mexicana que la ley les seiiala y hay estaciones que
incluso se especializan en un sdlo tipo de misica: nortea-
mericana, europea, etc., Hay algo que no dejaré de mencio-
nar y que me parece hasta inmoral: "Obligan" a los oyentes
a mantener sintonizada una estacidn con el seiiuelo de recji
bir un obsequio, si cuando toquen a su pueria, responden =
que escuchan determinada emisora; y en ocasiones la res- -~
puesta ha de ser cantada. Ganar auditorio a base de obse-
quios y prebendas, me parece que ofende a la moral y explo
ta la situacidén de personas de escasos recuros econdmicos.
Como vemos todo se vale con tal de ganar auditorio, ya que
mientras mids oyentes tengan las estaciones de radio, las -
agencias de publicidad les dard mayor nimeroc de anuncios,-
lo que implica mayores utilidades para aquellas. La mayo-
ria de las estaciones "chicas" se preocupan solamente en -

"facturar més",

En lo referente a la televisién privada, vemos -
que se aspira a un fomento econdmico. La difusién de anup
cles comerciales y de programas, constituyen la columna ==
vertebral de un medio que esté sujeto a las leyes econbmi=-
cas, a las leyes de mercado, prop.as del modo de produc- -

cidén capitalista.
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Los anuncios comerciales y los programas, van --
acordes con el tipo de productos o servicios que se ofre--
cen. De esta manera afirmo que la televisidn comercial es
un negocio, Un negocio que influye en la formacién y desa
rrollo de una "conciencia gocial, un aparato de apoyo a -
la ideologia propia del sistema de produccién capitalista.
Los anuncics comerciales son una manifestaciones natural -
del sistema de libre competencia que los ha convertido en_
su principal arma de lucha en las contiendas mercantilis--

tas.,

El manejo de las modernas técnicas para la elabg
racién de comerciales utilizados en campafias publicitarias
de diversos productos y servicios, no tieren um control --
efectivo. No se limitan a proporcionar datos objetivos sg
bre las caracteristicas y precios sino que siguiendo la --

té-nica de la persuacibn buscan imponer sus productos has-

ta con engafios

Se afirma que una persona de cierta edad, se ve-
r4 siempre joven y radiante, con un cutis terso y lozano -
con tan 8d0lo que use para lavar su cara "X" jabén; o un --
hombre hard que las mujeres mas bellas "se ofrezcan" a su_

paso si usa determinado perfume o locidn; se afirma que ==
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una lavadora ne funciona (induce a peansar que no sirve) si
no tiene "chaca-chaca™; o serd el ser més exitoso del mup-
do 3i porta trajes o prendas de vestir de "X" marca. Y --
asi, se pueden mencionar una gran cantidad de ejemplos, pe
ro podria resumir que conscientes o ho, los publicistas --
suelen explotar la angustia de las clases medias y bajas -

por alcanzar los simbolos del Status Social Prometido.

4,2 Consumismo

La radio, pero sobre todo la televisidn, crea, a
través de la publjcidad, una demanda inmediata y enorme, -
de productos y servicios, que cualquier otro medio de comu
nicacibén masivo, El mengaje sa transmite rhpida y eficaz-
mente mediante el efecto del sonido-imdgen-palabra-color. Y
la obsesidn o necesidad de los productores de vender mds -
que sus competidores obligan a los publicistas a realizar_
digefios y formas cada vez mis espectaculares, exdricas, au

daces, subliminales y complejas de publicidad.

Desde que nacid la radio en nuestro Pais, nacie-
ron con ella, los técnicos profesionales que conjuntamente
crearon una infraestructura propia. Sin embargo la idea -

de optimizar este medio de comunicacién, permitié que los
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técnicos fueran enviades por la radiodifusién comercial a_
los Estados Unidos en un principio y posteriormente g - -~
otros paises, a capacitarse. A su regreso y con los cono-
cimientos adquiridos propiciaron el rapido crecimiento téc
nico de esta industria. Posteriormente los concesionarios
mds importantes del Pals se asociaron a cadenas internacio
nales, y paralelamente como resultado c¢e¢ lo anterior, las
agencias de publicidad empezaron a manejar altos presupues
tos publicitarios. Al respecto cabe mencionar que, Walter
Thompson, fué la primera agencia de publicidad que se ins-
talé en México, fué también, la pritera que se fundd en ~-

Estados Unidos de Norteamérica en el afio de 1874,

Con el desarrollo y comercializacidon de la radio
como medio de comunicacidébn, los paises capitalistas no de-
saprovecharon tan magnifico medio para colocar sus produc-
tcs y principalmente sus excedentes de produccidn y vender
los fAcilmente fuera de su mercado interno, en cierta for-
ma ya saturado., Asi, México comenzaba a ser un buen merca
do, sobre todo y particularmente para el vecino pals del -

Norte,

Posteriormente y ante las expectativas de expan-

3i6én de nuestro mercado, surgen las empresas transnacicna-
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les, consecuentemente, surgen también la importacién de hg
bitos, costumbres, en fin, modelos de vida ajencs a nues--
tra idiosincracia, inicidndose asi el consumo de productos
que en su mayorfa, no necesitdbamos, pero que se nos impo-
nia a través del impacto del medio de comunicecién referi-
do, Nuestro Pais inicibé asi la identificacién de una nue-

va sociedad que hoy conocemos como "sociedad de consumo",

Sabemos que el proceso inflacionario que vivimos, propicia
el consumismo, ya que dia a di{a el dinero pierde valor y -
los consumidores prefieren con un criterio de prevensiédn -
adquirir productos tanto de primera necesidad como aque---
1los, que creen necesitar posteriormente y que muchas ve--

ces resulta superfluos.

La publicidad a través de los medios de comunica
cidén masiva, convierte a los miembros de la sociedad en --
autématas orientados hacla un solo objetivo: consumir to--
dos los productos que los medios les presentan., Y como en
reslidad no importa informar sobre las caracteristicas de
los productos anunciados sino venderlos, se trata de lo---
grarlo a través de los sentimientcs, de la emocidn, de la_
efectividad, de la compasién, de la sensacibén de integrar-

se a la sociedad, gracias a la compra de bienes que produz
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can tresguardo, prestigio y satisfaccidn.

Es indiscutible que las mentiras de la publici=--
dad distorcionan las necesidades populares, a la vez que -
trastocan valores. Asl mientras los excesos de la publici
dad (cuando ésta va mas aliéd de lo que podria llamarse una
relacién comercial sana y legitima) signific n para los co
merciantes ganacias enormes, para la sociedad representa =

en la mayoria de los casos, graves perfuicios,

En el terrenc social, los excesos publicitarios_
constituyen los cimientos de un modelo consumista esto es,
una distorcibén viciosa del consumo. La publicidad, a tra-
vés de estos medios de comunicacién masiva, crea necesida-
des artificales, superfluas, que acaban por crear senti- -
mientos de frustracién, cuando estas necesidades no pueden

se- satisfechas, provocando actitudes violentas en la so=-

ciedad,

Aunado a esto tenemos el hecho de que la publici
dad sea manejada en gran parte por empresas transnaciona--
les, dejando a través de estos medios, tendencias en la pg
blacibén de sellos politicos, sociales y culturales ajenos_

a la identidad nacional, pues debemos tener en cuenta que_
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nuestros seatides, nuestra inteligencia, etc. se ve cons--
tantemente interrumpida por anuncios en que se hace alu-—-
sién al poder, 8 la categoria social, al sexo, etc. La pu
blicidad ofrece a los consumidores que adquieren determina
dos productos, muchas veces costoso, la conquista de un --
status, de uua elevada posicidn, de una jerarquia sobre --
los demis, de un éxito en los negocios, un dominio sobre -
todo y sobre todas; esto produce tal impacto que crea un -
consumigmo excesivoc para satisfacer necesidades artificia-
les, y los consumidores terminan adguiriendo lo que se les
ofrece, en aras de ese status, de esa posicién social, de
ese éxito, de ese poder y ese dominio que se les prometid_

y que casi nunca consiguesn.

4.3 Comportamiento del consumidor

Hablar del comportamiento del consumidor resulta
complejo y dificil perc singular para la mayor parte de --
nuestro Pais, pues sabemos bien que la mayoria de nuestra_
poulacidén estd caracterizada dentro de la sociedad eminen-
temente consumista,

Al respecto se ha dicho jue el consumo, es un ac
to generado por el instinto, acto que acontece sin un con=-

trol personal, y en muchas ocasiones sin que lo comprenda-
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mos plenamente. Reprimido o libre, el instinto constituye
uno de los elementos mds activos con que cuenta el fendme-

no del consumo.

Dicho fendmeno se encuentra dentro de un perma--
nente conflicto entre lo dado y lo posible; entre lo que -
se quiere y lo que se puede; entre la voyluntad de poder vy
el afan de poseer; entre las necesidades satisfechas y las
necesidades por satisfacer, Por lo que se puede establecer
que el consumo es un fendmeno caracteristico de la natura-
leza humana, producido en gran medida por el contacto di--
recto entre el hombre, sus instintos, sus necesidades y -~

sus deseos,

Conforme va el hombre satisfaciendo sus necesida
des, va descubriendo y tratando de satisfacer otras que lo
trinsforman en un consumidor creciente, Camino que a la -
larga le lleva a desear un nuevo y superior estilo de vida
y al éxito, que parece colocarlo por encima y a salvo de -
criticas, tanto sociales como politicés. El éxito visto -
como forma de sobresalir, de ser mids o diferente por el he
cho de tener més, es un tipo de jerarquia que busca afano-
samente el hombre de hoy, sea en el trabajo o en la calle,

en el modo de vestir o en el de actuar, dentro del ambito_
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de su medio y de su comunidad., Consume no sélo para vivir,

gino para ser y parecer.

Asi, el prestigio, nombre diplomadtico de la vani
dad segln Aldous Huxley, conviértese en un facter influyep
te que desempoca en las actividades del consumo, con su 0ng
tural reflejo de ascendencia sobre los grupos familiares y

_locales. A medida que la gente desea cambiar el papel de_
espectadora por el de protagonista, fenbémeno cada vez més_
extenso en los distintos grados sociales, aumenta el consy
mo, ya que la gente piensa que esto otorga, ademds de pri-
vilegios, derechos y obligaciones, Equivale a lo que en -
términos de hoy se conoce por status, como resultade de --
que cada dia hay mds personas que aspiran a tener mds y --
tengan por meta fija la de alcanzar el éxito. Uno de los_
regocijos mayores del hombre es ser reconocido comc ganae--

dor,

El profesor ingles Joan Robinson ha escrito en -
su ensayo "Libertad y Necesidad” 1lo siguiente: "Asi como
el hambre nos impulsa a comer, el deseo de un buen nombre_
y de una conducts respetable nos obliga a impulsar la pro-
duccidn’, (37)

(37) La Publicidad Textos y Conceptes.-Eulalio Ferrer.-Editorial Tri--
llas.-México, 1982.- Pag. 230.
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Otro de los protagonistas del consumo es la mu--
jer, De ama de casa ha pasado ha ser hoy Ama de consumo, -
pues en sus manos se encuentra, practicamente, mis de 75%
del poder de compra., Por eso se dice que la profesidén mas

importante de la mujer es la de compradora.

El hombre, influenciado por sus propios habitos,
llega o busca el consumo, mds alld de sus necesidade cono-
cidas o reconocibles, como duefio o siervo de un estado de

&nimo.

Pasamos de una época en que lo tradicional era -
enorgullecerse de no cambiar, a otra en la que el cambio -
proyecta y dice todo. El cambio por el cambio mismo. Es
el secreto placer, generalmente conocido con el titule de
Moda, sancionador de diferenciaciones y desplazamientos sg
ciales, que obliga a comprar otras ropas, otres alimentos,
otras medicinas, otros automéviles, etc. Lo nuevo.‘ Respon
sable de que cada vez se fabriquen mas articulos para que
duren menos. El cambio de gustos, de conceptos.y de filo-
sofias produce cambios inevitables en las formas de consu-
mo, amplidndoles y acelerdndolas. El mundo que vivimos =--
cambia més rdpidamente que nosotros,

S1 consumir es un habito, la forma del consumo -
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es una wedida de posibilidad y gusto, alterando‘el sentido

estricto en que se debate lo suficiente y lo demasiado.

"El hombres es un consumidor de todo: de mercan-
clas, de servicios, de bienes, de energéticos, de ahorros,
de pornogratia, de palabras, de imagenes, de noticias, de -
trabajo, de ocio, de tiempo... Es el Homo Consumens, defi
nide per Erich Fromm per su hembre ilimitada de mds y mas_
consumo. No piensa mds que en procurarse nuevos medios --
que satisfacen su ansiedad. Arde en apetencias por poseer
y consumir toda clase de objetos, le gana méds la voracidad
que la veracidad, en cuanto a que el principio del placer_

priva sobre el de la realidad. Se maximiza el consumo"(33)

Una vez concluido el presente capitulo, no pode-
mos negar que al paso de la publicidad, es decir, cuando -
esta es utilizada a través de cualquiera de los medios pu-
blicitarios, deja cierta huella en el agente receptor, pe-
ro indudablemente en cierto plblico podria decir que deja_
fi-memente marcado su mensaje publicitario; Me refiero al

piblico consumidor.

(33) La Publicidad Textos y Conceptos.-Ob. Cit.-Pag. 231,

|
l
i
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La publicidad ha encontrado en todos sus medios_
publicitarios una forma eficiente de llevar su mensaje, --
pero es la radio vy televisidn comercial quien a mostrado -
aparte de eficiencia una gran eficacia, misma que a generg
do excelentes resultados para todos aquellos que utilizan_
ese medio publicitario, llamese Ford, Chanel, Liverpool, -
Cannon Mills, Bacardi, etc., todos aquellos que ayudan en =---

cierta forma a incrementar el "Consumismo".
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CONCLUSTONES

Del andlisis realizado en el caplitulo primero y especi
ficamente & lo que respecta la comercializacidn, puedo
concluir que ésta debe ser concebida como el universo_
donde habran de interactuar sus elementos, es decir, -
la mercadotecnia, el mercado y la publicidad. Y aun--
que la mercadotecnia tenga objetivos similares a la co
mercializacién, no puede ni debe ser equiparada y con-
fundida con ésta, pues la comercializacibén la entende-
mos como aquella que descubre, promueve + satisface ne
cesidades de los consumidores y la mercadotecnia aun--
que va dirigida también a satisfacer necesidades a trg
vés de intercambios, no deja de ser una actividad humg
na que al cumplir con su fin (ltimo estaré cumpliendo_‘

con un fin de la comerctalizacién,

Cualquiera que sea el medioc por el cual se haga llegar
un mensaje publicitario, siempre llegard a la mayoria_
del phiblico., El éxito publicitario dependerd exclusi-
vamente de la realizacidn del mismo, es decir, que en
este renglén es el publicista el que juega el papel --
principal. A este respecto, puedo deci que en la ac--

tualidad, el publicista a olvidado considerablemente -
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lo que la ética.profesional el puede indicar, es decir,
que al proclamar las escelencias de un producto debe -~
hacerlo en funcidn directa de los beneficios que el --
producto proporciona y esos beneficios no deben ser --
una cracibdn imaginativa; caracteristica preponde:ante_
en el publicista actual, el cual ha hecho a un lado su
responsabilidad social que tiene, al engafar a través_
de ciertos anuncios al plblico, Erustrdndolo cuando es
te no encuentra lo prometido por el mensaje publicita-

rio,

El piiblico no cuenta con un acceso dgil que se adecue

a interpretar si los diversos anuncios publicitarios -
que dia a dia ve en su circular cotidiano, estén den--
tro de la "Ley" o la estdn violando.

Lo anterior se debe en gran parte a que todo lo relati
vo a reglamentar en la actualidad a la publicidad, se

encuentra disperso en distintas disposiciones legales,

tales como: La Ley Federal de Proteccibén al Consumidor,
Ley General de Salud, Ley Federal de Radio y Televi- -
8ibén, etc. Lo que hace casi imposible que un ciudada-

no, digamos una ama de casa pueda tener conciencia de

la realidad publicitaria, Es decir, (A quién le con--

viene el no fusionar todo lo relativo a publicidad en
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un solo ordenamiento legal?.

El contenido de las disposiciones legales relativas a
publicidad que contemplan las diferentes leyes y cbdi-
gos, mismas que traté en particular en el capitulo ter
¢ero, no son observadas por una gra: mayoria de publi-
cistas, pues estos, al igual que los duefios de los di-
ferentes medios publicitarios,més que un hacer social_
de la publicidad, tienden a8 un hacer particular, es de

cir 8 un acelerado incremento de utilidades.

La radio y la televisidn son los medios de comunica- -
¢ién mds importantes que se tienen en la actualidad y
que se perfilan a mantener ese nivel a corto y largo -
plazo y por ende a-optimizarse como medios publicita--
rios, No regular 1a publicidad a través de esos me- -
dios, nos llevaria indudablemente al fortalecimiento y
quizds indestructible consumismo, pues no podemos ne--
gar que el comportamiento del consumidor pertenece al_
amplio grupo de los radioescuchas y televidentes, no =
olvidemos que es8 en estos medios el escaparate donde -
se muestran la gama mis diversa de productos, empresas

o servicios.
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Una vez analizado los diferentes textos y reglamenta--
mentacién juridica relativa a la publicidad, puedo con
cluir a este respecto que hay una variedad tan amplia_
como autores de definiciones del término publicidad vy
por otra parte, que nuestra reglamentacidn, indepen- -
dientemente de no conceptuarla, ta confunde con el tér
mino de propaganda, Ante estas deficiencias y perci--
biendo las magnitudes y futuros alcances que la publi-
cidad llegue a tener, es recomendable y oportuno, defi
nir para efectos de nuestra reglamentacidn juridica el

término Publicidad.

Respecto a la reglamentacién juridica a que hago men--
ctbén en el punto anterior, es recomendable que se ela-
bore una normatividad especifica que regule y reglamepn

te a la publicidad, ya sea fusionando todos los articy

"los relacionados con &sta y dispersados en las diferen

tes leyes, reglamentos y cbdigos; o bien sometiendo a
consideracién del poder Legislativo la reglamentacién_
de la misma siempre con el fin de tener: Un "Reglamen-

to de Publicidad",
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