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INTRODUCCION

Hoy en dfa en una sociedad de consumo como la nuestra
que.csté invadida por cientos y cientos de comercios, indus-
trias e instituciones que se juegan a cada minuto su sobrevi
vencia en el mundo del mercado hay ante ellos una luz de es-
peranza para sobresalir y poder alcanzar la meta deseada, es
ta luz de esperanza pafa sobresalir y poder alcanzar la meta
descada, esta luz se llama publicidad y es la llave para lle
gar a los hogares de la clientela potencial. <Claro que esta’
luz es muy importante pero no lo es todo pues es sélo una =~
parte de lo que debe formar el conjunto cuya finalidad debe-
ser trabajar con la precisién de un fino reloj suizo para al

canzar objetivos propuestos,

Algunas de las funciones desarrolladas por la publici
dad, con su influencia en los hdbitos de consumo, su papel ~

como un medio de comunicacidén o como un medio mercadotécnico.

Toda persona conciente o inconcientemente se ve alcan
zada a diario por informacién que se le suministra a través-
de los medios publicitarios, esta fase es realizada después-
de haber finalizado cvon estudios, proyectos, mediciones, pre
supnestos, ete, de una manera certera y veraz, por parte del

enpresgario.

El aspecto que mds interesa a la generalidad de los -



dirigentes es que su cmpresa obtenga el ciento por ciento de
efectividad, ya sca en utilidades o en prestacién de servi--
cios, y para dsta, la publicidad tienc la respuesta adecuada,
puesto que penetra en las gentes y algunas veces cambia su -
mentalidad y hasta su forma de comportarse, lo cual viene a-
redundar en un beneficio para el expositor de un determinado

producto o servicio,

Por lo.tanto el objetivo que se pretende en este Semi
nario es resaltar la importancia de la phblicidéd en rela- -
cidén con todos los departamentos de la empresa. Para ésto -
se verdn puntos centrales de esas distintas relacioneé, que-

nos dardn una visién mds clara de su funcionamiento.




CAPITULO I.



ANTECEDRNTES DE LA PUDLICIDAD

1,1 DEFINICION.

Antes de cmpezar a hablar acerca de algin tema se de-
be saber de lo que se estd tratando en si, Por lo tanto, y
después de consultar muchas obras de autores reconocidos, en
el presente trabajo se ha tomado como base la de Holzschuler
por haberse encontrado la mds adecuada y afin al contexto, -
ésta se haya inscrita en los puntos que a continuacién se --

dan:

"l. Hacer publicidad es una actividad que sirve para-
vencer una falta de inclinacién para hacer algo, independien
temente de que ésto se deba a una falta de atencidn, a una -

repulsa fundada en el sentimiento o fundada en la razén.

2. En el caso ideal, la publicidad debe obrar de tal

modo que aquel a quien se dirige siente su resultado como --

una decisidén libre de st voluntad y no se dé cuenta en modos.

alguno, de haber sucumbido a los influjos de la publicidad.

3. Para conquistar esta meté, la publicidad debe di-
rigirse al hombre; al hombre con todas sus inclinaciones y -
debilidades.‘ Por muy deseable que sea la objetividad, ésta-
tiene sus limites estratégicos en la extraordinariamente es-

casa inclinacidn del cliente a prestar su interés a los ar~



gumentos de la razén.

4. él que hace publicidad de algo, debe de despertar
confianza y a la vez imponer respeto; estos dos factores se-
‘encuentran mutuamente y son los que crean el plaﬁo en el que
puede tener éxito la muda lucha entablada entre el gue hace-

publicidad y el cliente,

5. El excitar la atencidén, el dar a conocer .el obje
to en cuestidn, el explicar sus propiedades, son ﬁnicamente;
procesos parciales y posibles modos de la publicidad. Pero -
en todo caso, atin cambiando los medios, la temdtica debe per
manecer siempre la misma y ser repetida hasta que se haya aL’
canzado un efecto suficientemente profundo, Finalmente, la-
tendencia perseguida por la publicidad debe volverse activa-~

desde lo hondo".1

1.2 DESARROLLO HISTORICO DE LA PUBLICIDAD.

La historia'de la publicidad de ventas se remonta mu-
chos siqios en el pasado. la publicidad por medio de la co~
municacidén oral probablemente sea la forma més antigua de la
publicidad, y se supone que principid tan pronto como nacid-

en el hombre el deseo de comerciar entre si{.

1. L.F.V. Holzschuler. Psicologla de la Publicidad,
#iolp. 1466, pdgs, 20 y 21,
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En la; remotas civilizaciones, hebrea, griega y roma-

na, la publicidad hablada era una institucidén reconocida. -~
*Los vendedores pidblicos hacian transacciones proclamando nug
vos articulos de venta, igual que las noticias de los suce-~
sos8 corrientes. La publicidad hablada siempre la usaron y =~

la seguirdn usando los vendedores callejeros.

La fecha exacta en que se le haya ocurrido al hombre
por primera vez utilizar la publicidas escrita, se descono~
ce. En el museo Britdnico existe un trozo de papiro, sobre
el cual un egipcio escribid hace tres mil aflos un anuncio sg

licitando le fuera devuelto un esclavo fugitivo,

En la antigua Roma se utilizaban tablercs anunciado--

res para designar tiendas y almacenes de varias clases.

Algunos de los anuncios encontrados en la sepultada =
ciudad de Pompeya, son notablemente parecidos a lus encontra
dos en las columnas de anuncics clasificados de los periddi

cos modernos.

Con 1a,decadenci$ de la ecivilizacién romana la publi-
cidad sutrid un colapso y no se volvié a saber mucho de ~ ~
ella sino hasta el oscurantismo {406-1400), cuando la lectu~

ra y la escritura eran privilegio de unos cuantos. Pero la
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publicidad ya se habia convertido en algo tan esencial que -
se continudé de viva voz. Los vendedores piblicos equipados
por lo general por cueros o campanas para llamar la aten- -
cidn, constitufan una considerable fuerza publicitaria en --
lnglateria, Francia y otras naciones eurcpeas, en algunos lu
gares estaban bien organizados. Pregonaban varios articulos-
de los mercaderes, objetbs perdidos y hallados, incluyendo -
en sus vociferaciones algunas proclamas de los gobernantes,

Yy, en cierta forma, las noticias corrientes,

Hasta mediados del siglo XV, en consecuencia la publi
cidad se hacfa por medio de la voz humana o por tableros y -

carteles hechos a mano.

El fin del oscurantismo se seflalé por un gran adelan-
to en la civilizacién, Juan Gutemberg inventd la imprehta -
de tipos movibles, colocando as{ los cimientos de la civili-

zacidén moderna, los anuncios y la publicidad,

A partir de estos principios, la publicidad ha acaba-
do por convertirse en una poderosa fuerza comercial, Ahora-
es posible adgquirir publicidad en diferentes medios, tales -
como revistas, periddicos, directa {por correc u otros me- -
dios de distribucidn, murales y carteles, y publicaciones es

pecializadas, cine, radio y televisidn. Se anuncia no sélo
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para vender mercancias y servicios, sino para inducir a la -
gente a practicar ia frugalidad, a asistir a la iglesia o a-
votar por algin caﬁdidato determinado, para incrementar la -

asistencia a bibliotecas, etc.

i.3 PUBLICIDAD Y DEMOCRACIA.

si es.cierto que la publicidad es comunicacidn de ma-
sas que se vale de un lenguaje popular para alcanzar fines -
de persuasidn, debiera hallarse perfectamente encajada en un
régimen democrdtico, En realidad existen muchas dudas sobre
las relaciones entre puSlicidad y democracia, Se ve a la pu
blicidad como una potente arma en las manos de grandes fuer-
2as econémicas, que sé sirven de ellas para vacias de signi-
ficado a la libertad econémica del ciudadano, y como una in-

trusidn ilfcita en la libertad moral del individuo.

La democracia se baéa en la persuasidn, y debiera ad
mitir cualquier discurso persuasivo gue no tienda a la sub-«
versidén del sistema democrdtico. Pero no es tanto el hecho-
de ‘que la publicidad sea un discurso persuasivo lo que susci
ta criticas, como el tipo de argumentos usados para persua--
dir., Se acusa a la publicidad de aprovechar la ignorancia,
de apoyarse-en los instintos mds bajos, de recurrir al enga-

fio, de difundir valores antisociales. .
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La jidea de que la publicidad es a menudo fraudulenta,
'

se relaciona sobre todo, con experiencias anglo-americanas -
de principios de sigle, cuando estaba muy difundida la venta
directa mediante anuncios de preparados milagrosos .para las
diversas enfermedades, Es evidente que en udltimo extremo, -
la publicidad engafiosa se destruye a si misma, porque el con
sumidor no adquirird por sequnda vez el producto gque no co--
rresponda a las promesas, y por tanto, el productor no tiene
ninglin interds en‘decir mentiras; y ademds también los me- -
dios publicitarios tienden a no aceptarla por el de;crédico
que les ocasionaria, Para los raros casos posibles, exsiste
en nuchos paises un estatuto de la publicidad que persiguien
do la finalidad de pfoteger a los productores de casos de -~
competencia desleal no previstos por las leyes normales, ga-
rantiza también a los consumidores contra cualquier forma de
publicidad engafiosa prolongada en el teimpo; pero son’ casos-
esporddicos, que se presentan en publicidad adin menos fre- -
cuentemente que en el comercio, precisamente porque la co-
municacidén revela mds que esconde, y, por tanto, no pueden -
constituir una critica a la publicidad en conjunto, lo mismo
que no pueden considérarse como criticas al comercio o a la=-

sociedad en general.

En cuanto al papel de la publicidad como difundidora
de valores, se ha visto que es un papel propic e inelimina--

ble, puesto que forma parte de la estructura misma del dis--
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curso publicitario. Pucde ocurrir incluto que Jos valores -
difundidos se consideren negativos respecto a particulares -
ohjetivos del desartoll& de la socicedad; pero no son mis que
el resultado de la confluencia dé los valores operantes por-
parte de el empresario con los aceptados por parte del consu
midor. Si son negativos, la responsabilidad no es de la pu-
blicidad, sino de los empresarios y de todos los que contri=-

buyen a la formacién de la opinién piblica,

No se ve cémo puede haber en principio un contraste -
entre publicidad y democracia., La publicidad es sélo un ins
teumento, y como cualquier instrumento se debe adoptar al -~
ambiente en que opera. Si en ella se trasluce de hecho al--
gin aspecto que parece contrastar con el sistema politico y-
civil que tiende a realizar un pais, sobre la base de sus -

. presupuestos constitucionales, estos aspectos sc deben préci
samente al acondicionamiento que la publicidad recibe de la-
sociedad tal como ésta es de hecho. No se trata de males he
chos de la publicidad, sino de sintomas de posibles males de
la sociedad, que la publicidad manifiesta con evidencia. La
comunicaqién de masas con fines de persuasién no sSlo en si-
esencialmente neutra, sino que se puede usar también precisa
mente para difundir aquellos valores, aquellos conocimientos,
aquellos modélos de comportamiento que se considere tienen -

mayor interés para una sociedad democrdtica. De instrumenéo



2
para‘el incremento de los beneficios del empresario privado,
la técnica’publicitaria puede convertirse en instrumento pa-
ra el'ensanchamiento de aquella base de conciente conscenso
‘popular, sin la que una democracia corre el peligro de ser-

sélo formal,



CAPTITULO 1II
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ASPECTOS ORGANIZATIVOS DE LA PUBLICIDAD

2.1, QUIEN PREPARA LA CAMPARA,

Existen dos opciones en cuanto a la planificacién y =
la ejecucidén de toda la campafia publicitaria; una acerca de-
dejarla a una agencia y la otra en cuanto a una oficina in--

terna de la misma empresa.

La que se presenta a favor de confiar a una aéencia -
la campafa publicitaria presenta vaéios puntos de vista, co-
mo lo es que:

a) El usuario metido continuamente en los problemas - -
de la empresa, puede perder fdcilmente una parte de aquella-
objetividad que la agencia, en cambio, estd en situacién de-
mantener, porque se ocupa simultdneamente de muchos produce--

tos y servicios diversos.

b) La agencia, precisamente por esa razdén, tiene mds-

creatividad innovadora;

¢) La agencia, siendo capaz de subdividir el costo --

del servicio entre varios clientes, puede contratar, para ca

da una de sus secciones, especialistas muy calificados y ex-
6ettos:

© d) Siempre porque trabaja para muchos productos y --

clientes, la agencla estd ¢n mejor situacidn que el cliente-

para mantenerne al dfa sobre las nuevas téenicas publicita--



11

rias.
Otro punto es que los medios garantizan una comisidn-
sdlo a las agencias y no'a los clientes, por lo que el servi

. cio de la agencia se paga prdcticamente por si mismo,

La opcidén que se presenta contraria al recurso de las
agencias publicitarias presenta a su vez otros puntos de vis
ta como: a) Haciendo todo en casa, hay mayor reserva, por-
que son menosllas personas que se.enteran de noticias delica
das relativas a la gestién de la empresa; b) el departamen=-
to interno conoce mejor que cualquier agencia el mercado y -
los productos que importan a la empresa, y sus necesidades,
de modo que es posible hacer una campafia publicitaria mds -
ajustada a los hechos; ¢} tratando personalmente con los pro
veedores se pueden ohtener mejores condiciones de adquisi- -

cién.

A pesar de.esta segunda opcidén; hoy en dia la gran ma
]
yoria de los usuarios utiliza el servicio de una o mds agen-
cias., Por otro lado al encomendar todo el trabajo publicita
rio a un departamento interno se ve reducido en vcasiones -
con el recurso de contratar a ciertos especialistas o la ad-
quisicidn de servicios externos (investigacién de mercados,

realizacién de fotograffas, films, etc.,),

Al contrario, la abdicacidn de la funcion publicita--.

ria en una agencia no es nunca total, sino mitigada por la =
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partlcipaqién del cliente en ciertas faseé del trabajo, como
‘la planificécién, o bien por el derecho que se reserva de --
aprébér ios diversos gastos, las variaciones del plan, y --

otras cuestiones similares.

2,2 POSICION EN LA EMPRESA DE LAS PERSONAS QUE SE OCUPAN DE
LA PUBLICIDAD.

. Existen dos situaciones extremas, una es considerar la
publicidad como una funcidn separada e independiente, o como

una parte integrante de la mercadotecnia.

cuando se entiende la publicidad como funcién separada’
e independiente, la persona responsable de la publicidad -in
dependientemente del titulo que tenga- puede tomar, 51 menos
dentro de los limites de la autorizacidn recibida de su supg
rior directo, todas las decisiones operativas necesarias pa-
ra la ejecucidén de la campfia. En estos casos se dice que la
persona ocupa una posicién de linea. Y ese es precisamente-
el rasgo caracteristico de su funcidn, y mucho mids que el -

de la posicidn en el organigrama de la empresa.

Por otra parte, esa posicidén es fdcilmente identifica-
ble. Se trata habitualmente de un funcionario al mismo ni--
vel que ¢l director de ventas, dependiente del director gene

ral o de un director responsable de las actividades comercia
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les ( que pucde tomar los nombres mis diversos, como direc--
tor de ventas y publicidad, director comercial e incluso di-

rector de mercadotecnia, on una confusién terminoldgica).

Existe otra situacidn que es cuando se entiende la pu-
blicidad como una de las funciones de la mercadotecnia. La~-
aceptacidn del llamado concepte total de mercadotecnia, se--
gin el cual todas las diversas funciones antes relacionadas
se consideranlindependientes, no.esté privada de consecuen--
cias en el plano organizativo, En efecto, la responsabili-
dad de esas actividades se confia a una sola persona, el di-
rector de mercadotecnia, que tiene la tarea de coordinarlas-
todas en un dnico programa bien equilibrado -en empresas de-
reducidas dimensiones esa funcidén puede ser desarrollada tam
bién por el director general, pero, cuando la empresa crece,
es abscrbido también por otros problemas por lo que se ve --
obligado a delegar la responsabilidad de la mercadotecnia a-
otra pérsona, reservdindose el derecho de aprobar los planes-

y controlar su exacta ejecucién general.

La posicién del director de mercadotecnia en la empre-
sa estd al mismo nivel del director técnico y del director -
administrativo, dependiendo directamente del director gene--

ral,

2.3 ESTRUCTURA DEL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD.

La organizacién interna del departamento publicitario-
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se va 1n£%uida, por el lugar gueocupa la publicidad en la em
presa y por ‘la medida en que las funciones publicitarias se-
llevan a.cabo internamente o se delegan en la agencia de pu-
‘blicidad, En algunas compafiias el departamento’'de publici--
dad estd compuesto por el jefe y algunos empleados que se de
sempefian en trabajos menores de taquigrafia, administracidn-
y disposicidn de planta, La mayor parte del trabajo en esas
fiimas estd en manos de la agencia de publicidad y otros ser
vicios externos. En otras empresas, en cambio, el departa--
mento de publicidad cuenta con un nimero considerable de per
sonas talentosas y puede incluir a mucha gente gque se desem-
pefia en trabajos que no son estrictamente publicitarios. Por’
ejemplo, en muchas organizaciones industriales, el departa--
mento de publicidad tiene a su cargo gran cantidad de tareas
de promocidn de ventas: confeccionar catdlogos, preparar ho-
jas con especificaciones y hasta redactar presentaciones in-
dividuales que sirven de introduccidén a los vendedores en --

sus visitas.

No obstante esta multiplicidad de esquemas internos,-
se emplean cinco métodos fundamentales para organizar un de-
partamento de publicidad. En pocos casos, los departamentos
se organizan exactamente de acuerdo con uno de esos métodos.
La mayoria de las cmpresas se valen de una combinacién de --
dos o mds que conviene a sus necesidades, Estos métodos de-

organizacidn interna aon los siguientues:
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1, Orgaﬁizacién por subfuncidn de publicidad.

En este tipo de organizacidn, la funcidn publicitaria se di-
vide en trabajos afines. Actividades que requieren tipos esg
" peciales de conocimientos y habilidades, se agrupan en sub--
unidades dentro del departamento. Esta forma de organiza- -
cidén se utiliza por lo comin en firmas donde el departamento
de publicidad realiza trabajés de promocién de ventas y ade-

mds tiene una gran cantidad de promocidén propia.

En una empresa tipica de esta -indole, el jefe del de--
partamento puede llevar el titulo de director de publicidad-
y promocidn de ventas, Suelen trabajar a sus Srdenes un ge-
rente de publicidad nacional de consumidores, que maneja las
tareas publicitarias generales ejecutadas por la agencia de-
publicidad, un gerente depromocidn de ventas -que dirige -
a un numeroso grupo intérno de redactores, artistas, decora=
dores, y posiblemente impresores- y un gerente de produccidn

publicitaria.

2. Organizacidn segin medios.
Este método de dividir el trabajo dentro del departamento de
publicidad necesita secciones compuestas por especialistas -
en las dreas de radio y televisidn, revistas, diarios, via -
pdblica y otras, Las compafifias que se valen de esta forma -
de organizacidn pueden emplear un especialista correspondien

te a cada especialidad de la agencia,
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Los grandes departamentos de publicidad a menudo cam--
bian la organizacién por funcidn con la organizacidn por me-

dios. Algunos de los supervisores de pubiicidad en un depar
tamento tal pueden ocuparse con sus medios especiales, otros
con sub-funciones tales como el presupuesto publicitario. -
Cada uno de esos supervisores es responsable directamente an
te el gerente de publicidad y cada uno podrd contar con un -
grupo de gente que lo ayudan en sus tareas. En una compafiia
donde ¢l departamento de publicidad estd organizado de esta-
manera el gerente de publicidad cuenta con dos éercntes ad-
juntos. Uno controla los siquientes medios: radio, televi--
sidn, diarios, revistas, propaganda en la via piblica. El -
otr6 supervisa a varios jefe% encargados del presupuesto, --
promocidn de ventas, publicaciones de la compafifa y una ofi-

cina de servicios para el consumidor.

3. Organizacidén seqin el producto.
Esta forma de organizacién ha llegado a ser la'més difundida
en los dltimos afios. Conviene bien a las numerosas firmas -
que pone él departamento de publicidad bajo la direccidén de-
un gerente de comercializacidn, tanto a las centralizadas -
como a las descentralizadas. Las que descentralizaron sus -
operaciones, repartiendolas entre varias divisiones, pueden-
emplear la organizacidén segtin el producto instituyendo gru-
pos puplicitarios departamentales, mientras se valen de una-

organizacién diferente en el departamento publicitario gene-
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ral. En algunbs casos, sélo dos o tres hombres, responsa- =
bles de manejar la publicidad de determinados productos, es
tdn a las dérdenes del gerentevde publicidad; en otras, se -
‘dan dos o tres escalones.en el departamento., El surtido to-
tal de una gran empresa puede dividirse en tres o cuatro --
grupes principales de preductos, cada uno a cargo de un ge--
rente de publicidad. En cads grupo hay gerentes de publici-
dad responsables de productos individuales. Ademds, el di--
rector de publicigad puede contar con especialistas encarga-
dos de servicios, administracidén departamental, presupuestos,

produccién, etc.

4. organizacidn segdn el usuario final del producto.
En este tipo de organizacién, los gerentes de publicidad -
se encargan de un determinade ramo del comercio, tal como -
consumidores, inscicuciénes, mercados rurales, usuarios in-
dustriales y médicos., Aunque los productos vendidos en dis-
tintos campos pueden ser similares, los problemas de comuni-
cacién serdn diferentes. Los métodos publicitarios requeri-
dos para llegar a cada tipo de cliente pueden ser muy diver-
s0s, y convendrd ponerlos en manos de grupos separades den--

tro del departamento puﬁficitario de la empresa.

5. Organizacidén segin la geografia.

Este podrd ser el mejor método organizativo cuando los gus--
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tos ¥y hibitos de los clientes, as{ como el sistema de distri
bucidn de la empresa, muestran nitidas diferencias geogridfi~-

cas.,

2.4, TIPOS DE PUBLICIDAD,

Los principales tipos de publicidad, en relacién con-
los objetivos a seguir, son los siguientes:
a) Publicidad de creacidn de ambiente y preparacién --

de mercado.

Es una publicidad que prepara el dnimo del cliente, im
presiondndole favorablemente, antes de anunciarle que el pro

ducto que resuelve esta necesidad lo tiene a su disposicidn,

Normalmente aparece esta publicidad disimuladamente, =
en forma de gacetillas, de reportajes, y no habla de ;al o -
cual descubrimiento de la técnica, las vehtajas que represen
tard para los éonsumidores, hasta crear una necesidad.que -

antes no existia.

Igual puede persequir esta publicidad la modificacién
de costumbres que la creacién de consumo cuando se trata de-

novedades,

La publicidad de creacidn de ambiente es muy interesan
te cuando se trata de lanzar una novedad, de caracteristicas

desconocidas hasta la fecha, que viene a revolucionar los -
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sistemas seqguidos o, sin llegar a ésto que exige una explica
cién para que los posibles compradores puedan comprender sus

ventajas.

b} Publicidad de prestigio,

Es la publicidad que realizan las grandes empresas, -
aprovechando cualquier opcrthnidad para demostrar su poten--
ecia, su importancia y su prestigio. Hasta cierto punto, la-
publicidad de ptEftigio se confunde a menudo con las “rela-
ciones piblicas" porque trata de crear una atmésfera de sim

patia a favor de la empresa que la realiza,

Esta publicidad se caracteriza por un sello de distin-
cién, en todos los aspectos, lo que es posible s6lo si se -~
cuenta con una organizacidén adecuada y no se regatean medios

econdémicos,

.La publicidad de prestigio no conseguird ventas inme-
diatas en tanta proporcidn, pero creard una clientela adicta
vy, a la larga, las ventas serdn muy superiores que con otrg

tipo de publicidad,

También el industrial y el comerciante modesto pueden-~
hacer su publicidad de prestigio, puesto que siempre hay un-~
lugar correspondiente, para destacar sobre los demds, que se

limitan, en estas categorias comerciales, a seguir la co=~ ~-
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rfiente, tratando de obtener los mejores resultados posibles,

c} Publicidad de recordatorio.

Es la publicidad que mds abunda, Después del ﬁeriodo-
de lanzamiento de un producto, y a medida que éste se va in-
troduciendo y siendo mds conocido, la publicidad de recorda-

torio es la mds necesaria.

Asi como la aublicidad de prestigio, y hasta de lanza- -
miento, requiere anuncios de grande espacios, en todos los-
medios, la de recordatorio permite utilizarlos mds pequefios,
en tamafios reducidos y con mayor frecuencia, para producir -

un efecto masivo.

Este tipo de publicidad debe ser combativa, no defen-
siva o sea hay que crear consumo, no disputarlo a la compe--
tencia poniendo. tentaciones al alcance de los consumidores -
para que se decida y aumente el nimero de compradores del --

producto anunciado,

d) Publicidad dé venta.

Es la publicidad que persique la venta inmediata y di-~
recta, a través del anuncio, suele estar representada siem--
pre por el anuncio con cupdn, mediante cuyo envio se puede -
pasar el pedido y recibir la mercancia. Es la publicidad cu
yos resultados pueden comproharse mejor, por cuanto no hay =«

mds que ir anotando los pedidos que s¢ recibien y relacionar’
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su importe con las inversiones efectuadas.

La mayor parte de 'la publicidad directa es publicidad
de venta, porque casi siempre se acompafiard algin impreso o

tarjeta para que los clientes puedan pasar el pedido.

También puede haber anuncios cuya presentacidn en de-~
terminados establecimientos permita al consumidor alcanzar =~

alguna ventaja o descuento durante un plazo limitado.

e) Publicidad educativa,

Es un tipo de publicidad que normalmente no suele es--
tar al alcance de comerciantes ¢ industriales, Més bien es
publicidad gerencia, oficial o colectiva, y tiende a crear-
hidbitos, a sefialar peligros, a facilitar la convivencia, a

explicar determinadas dificultades, etc.

£) Publicidad colectiva.,

Se destina a impresionar al piblico, inclindndole ha--~
cia’ el consumo de un producto o grupo de productos de pare~-
cidas caractéristicas, con cardcter general, con el fin de -

intensificar la venta de los mismos.

Luego, ‘una vez estimulado el consumo, cada uno de los
gue contribuyen.a la publicidad debe preocuparse para conse-
guir el mayor rendimiento en beneficio de su marca, concre-

tamente mediante la gestidn de venta, precios, calidades y -
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demds caracteristicas,

No cabe duda de que siempre es posible realizar un es-
fuerzo superior, a menor costo, si son muchos los que contri

buyen, que si se hace individuvalmente.

g) Publicidad de oportunidad,

Toda la publicidad, para ser eficaz, ha de ser oportu-
na, pero eso es algo distinto de la publicidad de oportuni--~
dad; una publicidad de recordatorio de un determinado produg
to que se consume durante todo el afio, siempre ‘serd oportu--
ana. Pero hay que buscar oportunidades especiales y aprove--
char todas las que se presentan, sobre temas de actualidaad,

porque entonces la publicidad surte mejor efecto.

Se puede considerar que hay dos tipos de oportunidades:

las fijas y las eventuales,

1,0portunidad fija. Es la que se preaenta periédica-~
mente, en Fechas conocidas, y adn dentro dentro de este tipo
puede ser de dos clases: la absolutamente fija y la de tem--

porada, como la venta de trajes de bafio, gabardinas, etc.

En esta publicidad de opoertunidad fija, no conviene -
anticiparse, ni esperar a dltima hora. Porque si uno se -

anticipa domasiado corre el riesgo de que no se le tome en =
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cuenta ya que el cliente espera a mds adelante para comprar,
y si se hace a dltima hora, pues para entonces muchos compra

dores ya habrédn adﬁuirido el articulo anunciado,

2. Oportunidad eventual, Buscar las oportunidades =--
"eventuales en la publicidad, equivale a destacar mucho mis -

por poco dinero.

Aprovechando inteligentemente en el. anuncio el asunto
del que habla el piblico, si se asocia un determinado produc
to al'hecho de actualidad, serd recordado mds eficazmente y-
se beneficiard de la oportunidad, por lo que de poco co- =--
rriente tiene esta asoclacidn de producto y éctualidad palpi

tante.

h) Publicidad de atraccién de piblico.
Es la que realizan los comérciantes, espectdculos, empresas-
de servicios, etc. No se trata de anunciar, sino de atraer,
u el anuncio en estos casos, ha de servir de imdn, buscando
alicientes especiales, por lo menos cuando se trata de comer

ciantes, a fin de que el piblico se decida a visitarles,

Dentro de esta publicidad se considera el envio de ob=-
sequios a clientes, la presentacidén de escaparates y la crea
cidn de motivos que aumenten el atractive del establecimien-

to.



24

Tamqién esta publicidad puede considerarse de venta, -

pues los resultados se notan inmediatamente.

i) Publicidad de influencia,
Es la que tiende a la conquista del intermediario, a --
captar su predisposicién favorable hacia los productos del --

anunciante.

j} Publicidad de intriga. . .

En determinadas ocasiones, en especial cugndo se trata
de algun lanzamiento de productos, puede ser interesante la-
publicidad de intriga que, como indica su nombre, consiste -
en intrigar al piblico sobre algo nuevo, gue no sabe qué po-

dré ser.

Es un sistema que suele utilizarse mucho para la pre--
sentacidn de nuevas peliculas cinematogrdficas, detergentes,

etc.

2.5 MEDIOS PUBLICITARIOS

No todos estos medios sirven para toda clase de empre-
sa, sino que deberd hacerse una seleccién para poder ver ==
cual es el mds adecuado a determinada situacidn, aqui sélo

se dirdn caracteristicas de cada uno de ellos,
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- Periddicos. Como un medio publicitario los periddi-
cos son flexibles y oportunos, Pueden utilizarse para cu =
brir una c¢iudad o diferentes centros urbanos. Los anuncios
pueden ser cancelados con alqgunos cuantos dias de anticipa-
cidn o insertados con aviso de un dia. Los periddicos tam-
bién dan al anunciante una cobertura amplia en el mercado -
local debido a que casi todo el munde lee periddicos. La -
caracteristica local también ayuda, pues los anuncios pue--
den ser adaptados a las condiciones locales tanto sociales -
como econdmicas. Muchos periddicos ofrecen asistencia promg
cional, y son una excelente fuente de informacién de mercado.
Este medio ofrece una oportunidad para usar una cantidad su-
ficiente de color y los costos por prospecto son bajos. Los
periddicos también son dtiles si el anunciante desea presen=-
tar su mensaje al mercado con frecuencia. Por otra parte la

vida de un anuncio de periddico es muy corta.

- Revistas. Las revistad son un medio excelente cuan-
do una impresidn de alta calidad y color se desea en un anun
cio., Lae revistas pueden usarse para alcanzar el mercado na
cional a un costo relativamente bajp por posible cliente. A
través del uso de las revistas de clases, un anunciante es -
capaz de llegar a una audiencia selectiva con un minimo de -
desperdicio ;n circulacién. Las revistas se leen en general
con toda tranquilidad, en contraste con la prisa con que -=-

otros medios impresos son leidos. Este es un punto de espe



26
cial importancia para el anunciante que debe presentar un -
mensaje de alguna amplitud. Alqunas de las caracteristicas-
menos favorables de las revistas son la inflexibilidad y la-
poca frecuencia con que llegan al mercado, en comparacidn --

con otros medios,

) - Correspondencia. La correspondencia es el medio mds
individvalizado y personal de todos, También es el mis sewe
lectivo ya que tada contacto se hace en forma individual (o;
en grupos gue comparten un enlace comin, por ejemplo ingre-~
sos). La publicidad por correo tiene una cantidad minima de
circulacién éesperdiciada, es decir, la mayor parte de las -
personas a las que llega pertenecen al mercado meta. El pre
cio suele ser muy flexible y cada carta parece estar dirigi-~

da a la persona de que se trate.

Muchos consumidores opinan que la publicidad por co--

rreo es corraespondencia indtil y la desechan tan rdpidamente

como la leen.

~ Televisidn. Es el medio de comunicacién masiva de -
mds rdpido desarrollo. Llega virtualmente a todos los consy
midores meta, ya que existen pocos hogares que carezcan de -
un aparato de televisién, Si se elige el tiempo, el progra-
ma y la estacidn apropiadas, el anunciante alcanza auditorio

meta de un modo casi completo,
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La televisidén ofrece también una flexibilidad geogrdfi

ca notable, porque se puede elegir entre la publicidad nacip

nal o local. Lo mds importante aln, es que la televisién -
- logra comunicar un mensaje tanto de la vista cémo del oido,

de donde, su impacto es mayor,

Sin embarge la desvcntéja principal, de la televisidn,
es su costo., - Otra desventaja es que el mensaje no es perma=-
nente y si el cliente potencial no estd viendo su aparato en
el momento preciso se pierde para siempre. Ademds que este-

medio no se presta para mensajes largos.

- Radio. La radio presta servicio a los mercados loca
les, ademés de ser muy amplia es muy selectiva. Muchas es
taciones enfocan sus actividades a grupos de interés espe- -
cial, por ejemplo a los de origen hispano, a la poblacidén ne
gra, a los obreros, a la clase privilegiada y asi sucesiva--
mente. También la radio constituye un medio de publicidad =
relativamente barato. Por iltimo es un mecio flexible en el
sentido de que los anuncios se pueden entrzgar cerca de la -
fecha o la hora de vencimiento. Sin embargo, al igual que -
la televisién, los de radioc sélo duran minutos, y puesto que
sélo atraen el sentido del ofdo, los que requieren del efec-

to visual no se pueden comunicar en este dltimo.

- Publicidad exterior. La publicidad exterior compren
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de las grapdes carteleras y otros letreros y presentaciones-
como medios de publicidad. La mayoria.de‘dichas carteleras-
son de propiedad particular y se alquilan a los anunciantes

durante cierto tiempo.

Los anuncios exteriores son mds eficientes cuahdo in--
cluyen movimiento. Por lo comin las carteleras y los letre-
ros ofrecen flexibilidad al mismo tiempo que una cobertura -
amplia de mercado.

Un aspecto negativo estriba en que si el articulo no-
es muy conocldo, se registra.una circulacién desperdiciada -
muy importante en este tipo de publicidad. Ademds que una -

cobertura nacional por este medio es estremadamente cara.

- Publicidad en transportes. La publicidad en los me-
dios de transporte, recurre a anuncios dentro y fuera de au
toblises, taxis, tranvias y ferrocarriles. Al igual que - -
otras formas publicitarias exteriores, este medio expone el
mensaje a un auditorio cautivo y se puede orientar a merca-
dos especificos. Por ejemplo, a los usuarios de ferrocarri
les. También ofrece la oportunidad de repetir el mensaje, ya
que los consumidores utilizan el mismo medio a menudo en for
ma repetida. Por Gltimo ia publicidad en medios de transpor
te es relativamente barata para comunicar el mensaje del in-

teresado. Sin embargo, en este caso, también ¢l mensaje de~’
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be ser mis o menos breve y se comupica 8Slo a los que estdn

en la cercania inmediata del anuncio.

* 2.6 SELECCION DEL MEJOR MEDIO.

Las selecciones de medios estdn (o deben estar) rela--

cionadas directamente con los objetivos publicitarios.

Se deben examinar los objetivos de los medios y a don-
de llevan objetivos distintos en la seleccidn de medios. Se
tropieza con dificultades al comienzo del mismo, Tiene que-
haber un acuerdo sobre los términos de cdmo describir lo que

se estd haciendo.

Por ejemplo, que se fuese a describir una casa. Se -
podria decir que "es una casa de diez habitaciones"; Eso -~
pondria una imagen en lamente de todo mundo. O se podria de-
cir que "estd en un solar de 50 x 100" o que es "una casa --
de tres dormitorios", etc. Todas ellas dan una imagen de la
casa., Lo que pasa es que ninguna de estas descripciones es-

completa,

Para hacer una mediéién de los medics, se tiene que -
decidir cudles son exactamente las cifras sobre las que va--
mos a estar hablando. Supongamos que estamos hablando de al
cance. Respécto de una revista, se querria decir al alcan-

ce de una revista como vehiculo, o de wna pdgina media de la

|
'
|
:
i
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revista, o.de un anuncio especifico o hasta de unas pocas co
sas mds. En cuanto a la transmisidn, se podria querer decir,
los receptores sintonizados durante algunas horas de un pro-
grama, ¢ un minute y medio o un anuncio comercial; o se po-
dria decir el numero de personaé que recuerdan alguna parte=-
de un programa o identificar un patrocinador o una diversi-~-

dad de otras cosas.

Se ve que ni siquiera se ha entrado en el problema; -
y ya se ha tropezado con dificultades para decidir en que no

se ha entrado.

Lo que se use de todo esto para un problema de medios-
dado, depende de cual hable mds intimamente de lo que se es-
td tratando de medir. Para un nimero considerable de proble
mas de medios, la exposicién -las personas que vieron Qn -
anuncio o las que miraban la televisidn cuando pusieron un -
mensaje, por ejemplo,- sirve bien como una especie de minimo
denominador comin para los medios. Y es bueno poder afiadir~
encima alguna medicidn del impacto particularmente si es ne-

cesaria una comparacién entre medios,

Se pueden dar cifras sobre la exposicién a carteles --
colocados en el exterior de los autoblses. En cierto senti-
do ahi es donde termina la responsabilidad de un medio en ha

cer que los ojos vean, o que los cidos oigan, o ambas cosas.



31
Pero todas las personas saben que se puede ver sin mirar y -
oir sin escuchar. Por consiguiente la exposicién por si so-
.1a no es suficiente, En upa dimensién, pero sélo una. Por
lo menos es medible, que es mds de lo que se ﬁuede decir en
cuanto otros aspectos de nuestros vastos problemas de medios.
Esta es la razdén de que sean necesarias ademds una o mds me-
diciones del impacto. Pero bara que se pueda comprender gque
para cualquier problema dado de medios se tiene que decidir-~
cudl es la naturaleza de la medicién fundamental de medios -
que se estdn usando, se pueden describir algunos de los ~=

componentes de esta medicidn.

Realmente se puede describir cualquier compra de me--
dios en funcidén de ciertos componentes, Por ejemplo, se pue-

de hablar acerca de los siguientes:

1. El1 alcance logrado por el mensaje publicitario du--
rante determinado tiempo, que es esenclalmente, la penetra--~
cidén del mensaje en el mercado, la proporcidn hogares-objeti

vo que ha recibido por lo menos un mensaje de tal especie.

2. La frecuencia con que los hogares alcanzados en ab-
soluto-serdn logrados, que es una especie de medicidn de la-

velocidad.

3. La distribgcidn de estas frecuencias que es medi- -
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cién derivaday, en cierto sentido, una especie de medida de
la aceleracidén derivada de la velocidad y expresada en fun--

cidén de las concentraciones crecientes de la frecuencia.

4, El peso bruto del contacto, que es una especie de -
medicidn del tonelaje, por ser el nimero total de mensajes

difundidos durante determinado periocdo a un piblico-objetivo,

5. La continuidad, que es sencillamente una expresién
del grado en que las mediciones precedentes se repiten duran
te unidades repetidas de tiempo. Por ejemplo, una medida ha
bitual de la publicidad transmitida seria, el grado de repe-
ticién de una combinacidén de alcance, frecuencia y tonelaje,

en periodossucesivos de cuatro semanas.

6. El impacto, gue quiere decir la potencia del ﬁensa-
je, en la que el sonido, la vista y el movimiento represen--
tan un papel en favor de un medio, el color hace una aporta-
cién al otro, y asi sucesivamente, a base de contacto y de-

impacto bruto en el mercado.

Como se sabe, las diversas dimensiones de los medios -
no son independientes, Por cantidades fijas, si se compra -
mds frecuencia, se obtendrd menos alcance. Si se compra mis-

alcance, se obtendrd menos continuidad.
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2.7 EVALUACION DE LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD,

La eficacia de la publicidad se mide por varias razo--
nes: 1} para determinar si la campafia cumple con sus objeti-
vos de publicidad; 2) para evaluar la eficacia relativa de-
varios anuncios, para decidir cudl texto, llustracién o es
quema es el mejor, y 1) para determinar los puntos fuertes -

y débiles de varios medios y planes de medios.

La eficacia de lapublicidad puede evaluarse antes, du-
rante o después de la campafla. Las evaluaciones realizadas-
antes de comenzar la campafia se llaman pruebas previas y, --
por lo general estdn encaminadas a evaluar la eficaci; de ~--

uno o mds elementos del mensaje.

Para realizar prucbas previas de los anuncios, los res
ponsables de mercadotecnia en ocasiones usan un jurado de -
consumidores, que’'con consiste en personas que son consumi-
dores actuales o potenciales del producto anunciado. Durante
una prueba en que se utilice un jurado de consumidores se -
les pide que Jjuzguen une o varias dimensiones de dos o mds -
anuncios. Estas pruebas se basan en la creencia de que es -,
mds probable gue los consﬁmidores conozcan mejor lo que in-~

fluird en los consumidores mismos que 19s expertos en publi-

cidad. :

Por lo general, la medicién de la eficacia durante la~
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camp;ﬁa, se lleva a cabo mediante encuestas. En las etapas -
iniciales‘de.una campafia, el responsable de mercadotecnia -
puede.usar varios anuncios en forma simultdnea, que conten--
gan cada uno un cupdn o una forma en donde se solicite infor
macidén, Seglin se van recibiendo los cupones enviados por --

los consumidores, el anunciante registra el nimero de cupo--

nes que se recortan de cada tipo de anuncio.

La evaluacidn de la eficacia de la publicidad después-
de la campafia se conoce como una prueba posterior. El tipo-
de objetivos fijados por el anunciante afecta la clase de -
pruebas posteriores, Si el anunciante fija objetivos desde-
el punto de vista de la comunicacién -como conocimiento del-
producto, conocimiento de la marca o cambics de actitud- las
pruechas posteriores deben medir los cambios en una o mds de-
estas dimensiones, Para evaluar una campafia basada en obje-
tivos de comunicacién, el anunciante en ccasiones realiza en
cuegtas a consumidores o experimentos; sin embargo, estos =

métodos -son caros.

Cuando el anunciante basa ia campafia en objetivos esta
blecidos en términos de ventas, su eficacia debe medirse de-
terminando los cambios en las ventas o en la participacién -
en el mercado atribuibles a la campafa. Por desgracla, los-

cambios en las ventas o en la participacidn del mercado, que
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resultan de la publicidad no pueden medirse en forma precisa,
porgque muchos factores_independientes de los anuncios afec--
tan las ventas y la participacidén de mercado de una empresa.
Por ejemplo, acciones competitivas, acciones gubernamentales,
as{ como cambios en las condiciones econdmicas, en las prefe
rencias de los consumidores, y en el tiempo, son algunos po-
cos factores que pueden influlr en las ventas o en la parti
cipacidn de mercado de una compafiia. Sin embarge utilizando
informacién sobre las ventas y gastos publicitarios pasados-
y presentes, el anunciante puede aplicar varios métodos para
elaborar estimados aproximados de losefectos de la campafia -

sobre las ventas ¢ sobre la participacién del mercado.,

Debido al costo de las encuestas entre los consumido--
res y los experimentos y a los problemas asociados con la -
determinacidn de los efectos directos de la publicidad sobre
las ventas, algunos anunciantes importantes emplean las ~-
pruebas posteriores para evaluar los anuncios impresos, des-
de el punto de vista del grado hasta el cual los consumido~~
res recuerdap. Los métodos de prueba posteriores basados en
la memoria, incluyen las pruebas de reconocimiento y recor--
dacién y, por lo general se realizan en forma periddica por-
organizaciones de investigacidén mediante encuestas entre ~-
consumidores; La razdn fundamental para emplear los méto--

dos de reconocimiento y recordacién, es que (s mds probable-
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compéar un producto cuando se recuerda que cuando no se re--
cuerda. Sin'embargo el hecho de que se recuerde el anuncio
no ind}ca que realmente se comprard el producto o la marca

anunciada.



CAPITULO III
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JASPECTOS PSICOSOCIALES DE LA PUBLICIDAD

3.1 IMPORTANCIA DE LA PSICOLOGIA EN LA PUBLICIDAD.

La publicidad ha llegado a alcanzar su actual estado -
porque’ sirve para realizar una funcidn mutuamente beneficio-
sa, tanto para el productor del bien o servicio, como para -

el consumidor.

Para ser md; efectiva, la publicidad ne solameqte debe
atraer la atencidn sobre una marca, sino que debe también --
mantener interesadas e influir sobre un gran nimero de persg
nas, de forma que éstas compren el producto anunciado una y-
otra vez, Con tal motivo los publicitarios que buscan res--
puestas a estas premisas acaban teniendo que acudir, cada --
vez en mayor medida, a la ciencia de la psicologia. El au--
ditorio de la publicidad son las personas., El sujeto de es-

tudio de la psicologia son también las personas,

Hay dos aspectos en particular en los que los esfuer--
zos conjuntos de publicitarios y psicdlogos ha contribuido -
a producir una publiéidad mis efectiva, son reduciendo la -
publicidad indtil y desarrollando la confianza del cliente -

en la publicidad.

En cuanto a la reduccién de la publicidad initil, ses

ha visto después de muchas investigaciones psicoldgicas, que
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las cosas que no interesan a las personas son el nombre del-
anunciante en graédes caracteres ¥ las fotografias en gran -
tamafio de la planéa y de la presentacién del producto. En-
los que las personas si estdn fundamentalmente interesadas =~
es en lo que el producto hard por ellas; en que forma las -

" har4 mis felices o mds arrogantes, o mds importantes, o les-

proporcionard mayores satisfacciones,

Por lo que toca al desarrollo de la confianza del ===
cliente en la publicidad, cabe decir que la verdad por si -
sola.no es todo lo que ;e requiere para originar credulidad.
Ya se trate de publicidad, religidn, politica u otros campos,
las personas creen en ello que se adapta cdédmodamente a su --
propia experiencia. Creen en ello que creeA sus amigos y -~
las personas que consideran autoridades. Creen lo que se - =
ajusta a un profundo anhelo psicoldgico y a veces no creerdn
la verdad. Hay muchos ejemplos de anuncios verdaderos que -
los lectores no creen, Para que tenga éxito la publicidad,-

debe ser creible.

3.2 COMO HACER MAS EFECTIVA LA PUBLICIDAD,

a) Conocer las caracteristicas psicoldgicas del merca-
do.

Los anunciantes conocen hoy en dia a la perfeccién my-
cho acerca de la constitucién de los mercados, lo que gana -

la gente, donde vive, cudntos habitan en una determinada zo-
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na, que, cuando y donde compran; pero lo que los anunciantes
desconocen es acerca la constitucidn p;icolégica de sus mer-
cados, por ejmplo que es lo que piensa la gente y en que for-
ma, en que medida son inteligentes las personas, el nivel -
educacional de la masa del mercado, el efecto de la emocién

y de los sentimientos sobre las ventas.

Por lo cﬁnto al no haberse concebido a tales hechos la
importancia éue tiene, la efectividad de la publicidad ha -
quedado reducida en muchos casos, Esto se pone de manifiesto
en la frecuente utilizacidén de textos publicitarios de un ni
vel propio para personas que-han cursado niveles de ensefian-

za superior, en los medios publicitarios destinados a masas.

Por otra parte se puede hacer publicidad efectiva por-
medio de la utilizacidén de los deseos bdsicos, -alimentos y-
bebidas, comodidad, liberacién respecto a temores y peligros,
ser superior, atraer al sexo opuesto, bienestar de los seres
queridos, prestigio social y vivir mds tiempo- ya que todos-
experimentamos placer no solamente al satisfacer tales de~ -

seos, sino también al leer cémo satisfacerlos,

b} Cémo obtener datos confiables y vdlidos acerca del-

consumidor.,

Para averiguar lo gque los consumidores quieren o lo «-
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que no quieren en cuanto a productos y servicios, existen -
diversas fuentes tales como la investigacién que realizan -

los psicélogos,

Tembién las encuestas sobre deseos y hdbitos de compra
- de los consumidores realizadas por los diferentes medios -
publicitarios o por los mismos anunciantes, constituyen una-
valiosa forma de informacidn; tales encuestas son realizadas
por correspondencia, llamadas telefénica§ o encuestas perso-

nales.,

Las muestras también son parte de las fuentes, pueden-
ser muestras aleatorias o muestras por cuotas.

c} Escoger un motivo de atraccidén que cale hondo.

Los resultados de la investigacidén psicoldgica y publi
citaria, indican que las apelaciones bdsicas son mds efica--
ces que las secundarias, -gangas; informacién, limpieza, efi
ciencia, conveniencia, sequridad, calidad, estilo, belleza,-

economia, beneficio, curiosidad.-

Sin embargo muchos anunciantes cmplean en demasia es--
tas Gltimas apelaciones debido a que no cuentan con el sufi-
ciente conocimiente o a gue muchos productos se venden bien

incluso con ellas,

Existe un tercer tipo de publicidad y es la recordato-
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ria o de efhibicidn. Su uso se debe a que el producto no -~
tiene una apelacidn especial que pueda destacarse o a que es
te tipo de publicidad sencilla no requiere un minimo de capa
cidad creadora. Aunque su papel mds efectivo es el de ser--

vir de hpoyo de las campafias principales.

d} Tiene que atraerlos y venderles,

El empleo de una apelacidén bdsica es un buen principio,
pero no lo es todo, Son necesarios otros medios, La capaci-‘
dad de atencidn de los clientes es limitada, por tanto es -~
aconsejable mantener el texto publicitario corto, o dividir-
lo excitando masas compactas, Ademds de que es conveniente-

situar los anuncios cerca de otras materias en cierto modo =

afines.

El poder de atraccién se incrementa en algunos césos -
con el aumento en el tamafio del anuncio, aunque intervienen-
tantos factores que el anunciante que espere poder incremen-
tar el poder de atraccidén de B atencién de sus anuncios en
relacidén directa al iqcremento de su tamaflo, sélo contratan=-

do mds espacio, pisa en terreno muy resbaloso.

Dentro de ciertos limites, la efectividad de un anun--
cio aumenta si se incrementa la intensidad del estimulo (co-

mo por ejemplo la cantidad de luz en un escaparate).
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El movimiento, el contraste y el aislamiento, contribu
yen ‘a incrementar el valor de atraccidén de la atencidn de -~

un anuncio.’

La posicién es otro factor importante ya que segin ex-
perimentos abstractos sugieren que la parte superior izgquier
da de una pdgina alcanza mayor atencidén o también las prime-
ras y udltimas pdginas de una revista, asi como las pdginas -

de izguierda frente a las de la derecha.

Las ilustraciones hablan un lenguaje universal., Figu--
ran entre los mds efectivos de los factores de atraccidn la-

atencidn., No sélo atraen lectores, sino que crean interds.

La adiccidn del color incrementa el valor de atencidn-
de los anuncios. Los colores influyen sobre los juicios de~
las personas, los azules y verdes hacen parecer las cosas me
nos pesadas, asi como también se les considera colores frios,

mientras que el rojo es cdlido,

Las masas prefieren los colores primarios {rojo, ver-~-
de, azul y amarillo}, mientras que los colores sombreados -~

son los mds convencionalistas, los mds reservados.

2) Aprender las formas de mantener interesado al clien

te.

Mantener la atencidn y crear interés son condiciones -

.
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necesarias para que la publicidad pueda tener éxito. Hay va
rios procedimientos, denominados mecén?cos; como lo son las-~
lineas, mdrgenes, encuadre en torno al anuncio, Que contriby -
yen a hacer que la atencidn del lector no se desvie rdpida--

mente hacia cualquier otro sitia,

El interds ird de acuerdo a lou mwedios utilizados, ya-
sea gque fuese ﬁna fotografia o una ilustracidn, puesto que~
éstas deben provocar imdgenes agradables que se asocien al -’
producto, de esta manera el cliente potencial no, desviard su

atencidn e interds a otro sitioc,

En cuanto a la radio, no se deben hacer anuncios con -
palabras diffciles de pronunciar ni con palabras complicadas,
sino con palabrﬁs sencillas agradables al ofdoy fdciles de -

asociar con imdgenes,

£} No permitir que olviden su publicidaa.

Lo primero es no dejar de hacer publicidad, La condi~=
cidén fundamental de que depende la memoria es el principio -
de asociacién y ésta dice "si dos ideas han sido asociadas ~
en la mente en cualquier momento, y si mds tarde una de - =
ellas estd de nuevo presente en la mente, la otra tenderd --

también a acudir a ella".

Cuando el nombre del producto y su uso estdn {ntimamen
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te asociados. La saturacidén es la salvacién contra el olvido.

Rima, ritmo y melodia son ayudas para el recuerdo., ==
Los nombres de marcas que sean simples, cortos, descriptivos

y significativos, serdn mds fdciles de recordar.

3.3 COMO SE CONQUISTA LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR.

Primeramente se tiene que hacer que la publicidad reali

ce un servicio a la sociedad.

" Esto es cuando los anunciantes cambian su historia de-
ventas con la funcidn de servicio plblico pisan en un terre-
no psicoldgico firme, Para empezar, se aproximan al lector-
(u oyente) con algo que tiene cardcter desinteresado. Estdn-
haciendo algo por el cliente, algo que le afecta perscnalmen
te. Puede ser informacidén sobre la forma de vivir m3s, so~-~
bre cdémo mejorar sus posibilidades personales para alcanzar-
el éxito o procedimientos para proteger a los que ama, Estos
son deseos bdsicos que todos tenemos, Naturalmente atraen -
la atencidén en publicidad. Tal publicidad en servicio del -
piblico indica claramente que el anunciante estd interesado-
en las demds personas, asi como en su producto. Mostrar in-
terés por el prdjimo a través de un servicio desinteresado ~
es uno de los mejores procedimientos para inspirar confianza
y crear buena voluntad, para ir formando una opinién pﬁbliéa

mds favorable,
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Actualmente existe la necesidad de que la publicidad -
constituye un medio de comunicacién que no s6lo vende mercapn
cias, sinc ademds venda el bien comin que afecta a la mayo--
ria. Exclusiva aplicacidn de la publicidad a la venta de -~
productos que tanto éxito tuvo en la era preatéﬁics, es insy

ficiente en los tiempos modernos.

La publibidad que presta un servicio al pdiblico, no sg
lamente seri acertada, sino necesaria en el futuro, .

Otro factor es el de mantener el buen gusto en la pu-~
blicidad, por lo tanto hay que infundir en las mentes de los
publicistas el hecho incoentrovertible de que la autenticidad
y el buen gusto son buenos negocios, Por lo tanto hay que~
ser razonables, no exagerando, evitando los textos y traba--
jos artisticos con significado inmoral, evitande las "afirma
ciopes que lindan con lo engafioso y los falsos testimonios, -
~en resumen, utilizando buen gusto- los publicitarios crean-
anuncios que inspitan confianza en el producto y en la profe

sidn.

Pulsar constantemente la opinién del consumidor es ==

atro factor que ayuda a obtener la confianza del consumidor.

Hoy en dia, manteniendo constantemente pulsada la opi-
nién del cliente, los publicitarios averiguan el efecto que;

su labor ejerce en las mentes y pueden proceder en consecuen
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cia.

Los éstudioé de la opinidén hechos por publicaciones, -
emisoras de'radio; organizaciones de investigacidn comercial
y por los propios anunciantes, deben analizarse para averi--
guar lo que piensa al consumidor, y lo que probablemente ha-
" r&. Estas y otras fuentes constituyen un barémetro que indi

ca la direccidn en que va la confianza del consumidor.

3.4 EL ABANDONO DE LA CONCEPCION UNIDIRECCIONAL DEL FENOMENO

PUBLICITARIQ.

Hace ya algin tiempo que los publicitarios usan cada -
vez con mayor frecuencia el término de comunicacidn, para -
distinguir el prccesd de emisidén de un sistema de estdmulos-
capaz de crear en la audiencia una propensidn a la adquisi--
cién., En realidad, la situacidn autocrdtica e imperativa de
la publicidad deja paso a nuevas formas que prescindende la-
figura del destinatario pasivo, del hombre mdquina, del hom=-
bre robot, que, rebajado al umbral del conocimiento, recibi-
rd pasivamente los mensajes que se le envian para condicio--
narle a la accidn, y que reconocen, en cambio, en el hombre,
capaz de autogobierno, de desiciones autdnomas y responsa- -
bles, al protagonista del acto de consumo y al destinatario-

del estimulo publicitario.

Se abandona la concepcién unidireccional del fendmerio-
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publicitar}o, y se recurre cada vez mds a formas dialoguisti
cas, que presuponen un oyente que puede recibir el mensaje,~
pero puede rechazarlo, o aceptarlo en Earte o modificarlo; -
es decir, la publicidad, lejos de configurarse como camino -
de un solo sentido, en cuyo comienzo estd la empresa o la -
agencia y al final elvconsumidor, es un camine ampliamente -
recorrible en los dos sentidos, es un didlogo al que el con-
sumidor es libre de responder en los términos que cree, y .
cuando quiere. El proceso de persuacidn operado.por la pu--
blicidad no se puede comprender si se ignora el feedback, -
que consiste en las respuestas y en las reacciones que la --

audiencia manifiesta ante el.mensaje.

3.5 EL CONSUMIDOR Y LAS COMUNICACIQONES

La audiencia es la destinataria de la comunicacidn: a
ella se dirigen los mensajes publicitarios y ella decretard

su eficacia, al aceptarlos o rechazarlos,

Un efror en el que se incurre frecuentemente en el es~
tudio del procesc de comunicacién, es el de concebir al pi--
blico destinatario del estimulo publicitario como una masa -
pasiva, caracterizada por un umbral de conciencia critica -
bastante reducido frente a los mensajes que se le envian, =-
que log recibe pasivamente, En rcalidad, hay todo un siste-

ma de interrelaciones, aunque no siempre evidentes, entre el
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que comunica y el que adquiere, un feedback a la comunica- -
cidén que el pdbliéo puede concretar de muchos modos: en -
este didlogo mudo; sutil, pero continuo, es donde aparece la
verdadera naturaleza de la comunicacidén publicitaria, La -
audiencia no estd compuesta de individuos que se oponen, and

" nimos, heterogéneos, dispuestos segun estructuras causales o
imprevisibles para el que comunica: aunque la asimilacidén~
publicitaria sea esencialmente un hecho privado, hay subya
centes una serie de filtros, de deformaciones, de sanciones,
expresadas por el contexto social en que estd profundamente-
inseéto el individuo. Mensajes discordantes, que turben el
orden preconstituido en el 4dmbito del grupo en ¢ue vive y --
actda el individuo o en el interior de su personalidad, - =~
creando disonancias con sus actitudes vy su.sistema de valo
res, tiene pocas probabilidades de inducir al consuwmidor a -
la accién, aunque tdécnicamente estén bien estudiados y --
Eean aparentemente sugestivos. El individuo estd muy lejos
de configurarse como aquel ser débil e indefenso al gque -~
una hdbil manipulacién publicitaria puedc plasmar a placer;
dispone de una serie de mecanismos de defensa contra los -
que estdn destinadas a estrellarse aquellas comunicaciones -
que no dispongan de una'estratcgia para burlarles, y que no
se basen en un estudio profundo y sistemidtico del grupo al-
que pretende dirigirse. Las investigaciones en el sector -
de la comunicacién han alumbrado claramente que la exposi K -

cidn, la comprensién y la recepcidén del mensaje, no ocurren-
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absolutamente al azar en el &mbito de la poblacién: en efec-
to, se hallan en los individuos y en los grupos, ciertas pre
disposiciones a exponerse a determinados medios méquue a ==
otros, a ser receptivos a ciertos tipos de mensajes, a olvi-
dar mds ficilmente comunicaciones gue tengan determinadas --

caracteristicas, etc.

El consumidqr aplica ante las miles de solicitudes, --
publicitarias o no, que le llegan continuamente durante la -
jornada, una serie de mecanismos selectivos que £iltran séle
aquellas comunicaciones que coinciden con sus intereses y --

actitudes, y con los del grupo o grupos en que participan.

3.6 LA DIMENSION SOCIAL DEL ACTO DE CONSUMO.

Huchos seflalan en la presenclia masiva de las comunica-
ciones de masa en la sociedad industrializada y tecnoidgica,
en el impresionante cémulo de mensajes con que el individuo-
es asediado constantemente, uno de los aspectos mds macros--
cépicos y, al mismo tiempo, mds significativo de la civili

zacidn contempordnea.

El poder, en un tiempo en manos de quien poseia los me
dios de produccidén, ha pasado ahora a las manos del gque ges~
tiona los grandes medios de comunicacidn de masas: poder ecg
ndmico y control de los medios de masas tienden a coincidir-

cada vez mds. Si en un tiempo, para hacer una revolucidn,--
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el primer objetivo era apoderarse de los medios opresivos y-
coercitivos ' en lés culturas altamente industrializadas la-
posecidén de los medios de comunicacién de masas puede resul-

tar mds util que el control del aparato militar.

No es tanto el contenido del mensaje publicitario, si-
no la publicidad en cuanto tal, lo que modifica la estructu-
ra perceptiva, configurdndose para el individuo integrado en
la sociedad industrial como una expresidén.visualmente predo-
minante, y esencial para los fines de la estimulacién al con
sumo,‘y por tanto, del progreso del propio sistema social, -
Es decir, la publicidad, como los medios de la comunicacidn
de masas, no transporta sélo ideologias: ella es, al mismo--
tiempo, una ideologia. Y si los mensajes que.asedian al indi
viduo influyen en el desarrollo de la sociedad, al menos tan
to como los medios de produccién, y si la posecidén de los =
primeros resulta mds importante para los fines del poder po-
litico que el control de los medios de produccidén, y si la ~
publicidad transmitida por los grandes medios de comunica--
cién es la punta de diamante del sistema econdmico para ha-
cer penetrar sus modelos de consumo y de comportamiento en -
el actuar de la poblacién'y, por tanto, de la misma cultura,
losmedios de la comunicacién ligan indisolublemente el poder
politico al poder econdmico, y asi viene a cerrarse el circy

lo. . .
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La aydiencia a que se rigien los mensajes publicitarios
tienen la caracteristica del pGblico destinatario de las co-~
municaciones de masas: durante mucho ;iempo se le ha consideg
rado como heterogéneo, puesto que sus componentes provienen-
de todos los grupos de la sociedad; compuesto por individuos
éue no se conocen, séparados especialmente, en el éentido -
de que no puede haber interaccién, ni intercambio de expe- -
riencias entre uno y otro; libremente organizados y sin un -
liderato definido. Ese modo de concebir a la audiencia de -
la solicitacién publicitaria y de la comunicacidn de masas -
general, ha caracterizado por muchos afios los estudios sobre
la-comunicacién: el consumidor, receptor del mensaje, se -~
identificaba con el individuo aislado que se seinta ante el
tlevisor o lee su periddico, y responde a los estdimulos que-
se le envian, sin preocuparse por los demds, y sin que los -
demds puedan interferir de ningin modo en sus maneras de - -

reaccionar a la comunicacidén publiecitaria,

En verdad tal configuracién del proceso de comunica---
cidén estd muy lejos de la realidad; no se puede llegar a una
correcta comprensién del mismo aisldndolo del contexto so- -
cial en que estd incerto y en el que ejerce sus efectos, El
papel del consumidor en la estructura de ia sociedad, su per
tenencia a grupos y las reclaciones interpersonales que ins--
taura, dentro y fuera de éstos, condicionan profundamente de

hechos la recepcidn de la comunicacidn,
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Paralelamente a este hecho de la estructura social por

parte de los estudios sobre ¢l proceso de comunicacién, el -
andlisis del comportamiento del consumo se ha ido enrigue- -

ciendo progresivamente con la dimensidn social.

A la tésis indivudalista del comportamiento han recu-
rrido largo tiempo los estudios sobre el consumidor para lle
gar a su interpretacidn del acto_de consume: csta tésis, al
poner e¢n evidencia que los procesos psiquicos se verifican -
sélo en los individuos aislados, llega frecuentemente a la -

negacidn de la realidad de los grupos.

Se justifican esas posiciones, afirmando que el indivi
duo es 1a tdnica unidad sujeta a observacién y andlisis, que-
son los ipndividuos los que experimentan emociones, los que =~
actian, y que el grupo no es mds que una realidad ficticia ~
y engafosa, que c¢omo entidad en si, sdlo existe convencional
mente. Counsideran, por tanto,gque los dnicos protagonista ~
del vivir social, son los individuos; en el individuo, en la
subjetividad de su comportamiento y de sus motivaciones, se~
buscan las causas de los fendmenos soclales, y en ellos debe

agotarse toda posibilidad de investigacién,

Considerar el consumo como una entidad en si misma y =
agotar el estudio de su comportamiento a nivel exclusivamen-

te subjetivo, como intenta hacer el dque abraza por completd
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esa tésis, no puede por menes de llevar a resultados errd- -

neos e incompletos. Muy dificilmente las motivaciones indi-

viduales del consumidor, entendido como sujeto abstraido de~

cierta sociedad y de cierta realidad social, pueden darnos -
por si solas un cuadro completo y exhaustivo de su comporta

miento.

Puede sdceder, a veces, que se llegue en términos de =

psicologia individual a la construccién de un modelo tedri-’

co que sirva para interpretar ciertas actitudes o ciertos -
comportamientos. Pero las mds de las veces es totalmente in
suficiente para explicar una. realidad como la del consumo, -
que es esencialmente social, colectiva, que pertenece a la-
cultura de clerta sociedad, en cicrto momento y en ciertas ~
situaciones particulares, Este modo de entender el fendmeno
del consumo ha llevado, a veces, a concepciones tan radica-
les como la de la mentalidad de grupo; la importancia del --
grupo como entidad en si, dotada de caracteres estructurados
propios y autdénomos, las propiedades transfenoménicas del -~
grupo, y en consecuencia, la importancia del estudio de los
grupos como criterio heuristico de los fendmenos de consumo,
y mds en general, de los fendmenos sociales, ha llevado a -

visiones defermadas del acto de consumos.

La tésis de la mentalidad de grupo representa la vi- =

sidén antitética de la teorfa individualista: se sostiene --
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que los fendmenos sociales no son producto de los individuos
aislados y no son explicables haciendo referencia a los prip
cipios de 1la psicologiaAindividunl, sino que derivan directa
mente del grupo que no es simplémente la suma de las cargas=-
psicoldgicas de los individuos, sino que constituye una indi
vidualidad psiquica de nuevo género. Los papeles se invier-
ten: no es ya el grupo el que es una abstraccién, sino el -
individuo aislado que fuera del grupo, no es mds que poten--
cialidad sin_forma, y sélo asume'una entidad y una valora- -

cién propias en la actividad del grupo. -

La voluntad del individuo se anula en la voluntad delsx
grupo, y éste existe como entidad que trasciende de los indi
viduos y tiene una fuerza propia, un poder coercitive que -
el individuo tiene que aceptar pasivamente, sin estar en si-
tuacién de influirlo o controlarlo. "El individuo se haila-
en presencia de una fuerza superior a él y entre la que se -
inclina"2 subrayando "la mentalidad de los gzupos"2 como rea
lidad auténoma, ligada a los individuos por una relacién -=-
funcional, es decir, realizdndose a través de los individuos,

pero determinada por ellos.

3.7 LAS CATEGORIAS SOCIALES.
Las categorias sociales pueden ser tomadas por el in-

dividuo como grupos de referencia, para valorar su propia --

2, E. Durkheim, The Rules of Sociological Method, Chicago.‘
University of Chicago Press,
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posiéidén y su propio comportamiento. Las categorfas socia--
les son agregados de status cuyos ocupantes no estdn en in--
teraccién social. E1 individuo pertenece a ellas automitica
mente, come consecuencia de ciertos caracteres como el sexo,
la edad, la renta, la instruccidén, el estado civil, ete. La
categoria social implica el concepto de papel; el papel de -
padre, de marido, de persona culta, etc. El individuo tien-
de; antes de tomar una desicidn, a poner en tela de juicio -
determinade comportamiento, a considerar si ese comporta- ~-’
miento es conforme a su papel, el papel que le gtribuye la -

sociedad.

Y la sociedad puede desaprobar que un individuo adopte
modelos de consumo no acordes con su propio status; que sea-
receptivo a una comunicacidn que exaspere el tema de la ju=-=-
ventud, si es una persona anciana, 0 qgue por ejemplo una my
jer casada adquiera un producto cuyo mensaje publicitario =
ponga en evidencia.la fuerte carga del scx-appeal que asi se
adguicre, ete, Es-decir que se inducird al individuo a com-
portarse, a adquirir, a consumir como la sociedad requiere =
ique actde, y como en realidad actdan la categoria a la que -

el individuo pertenece o aspira pertenecer.

El papel atribuye ciertos derechos y ciertos deberes -
a los que debe ajustarse el individuo; en una sociedad en -=-

que el individuo cambia con facilidad cada vez mayor su pro-
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pio status y adquierec otros nucvos, la publicidad podria re-
sultar potenciada, estructurando mensajes que ayuden al pl--
blico a satisfacer las exigencias ligadas al propio papel y-
a hacer explicitos comportamiento, normas y valores a los -~
que el nueve papel exige que se ajuste, satisfaciendo as{ de
modo diddctico una exigencia bastante difundida de aprendi-
zaje de las normas ligadas al nuevo status. Por ejemplo, la
publicidad de un producto de gran consumo en Estados Unidos=-
desempefié muy bien esa tarea durante muchos afios: presenta-
ba con el titulo, iDebe o no debe,, seguido de normas de com
portamiento, a una mujer con los atributos tipicos de la cla
se media, perfectamente integrada en su familia, y en su Co-

munidad, a menudo rodeada de nifios que jugaban con ella.
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LA PUBLICIDAD Y SU ROL EN LA ECONOMIA DE LA EMPRESA

4.1 EL PRESUPUESTO PUBLICITARIO.

Hay cdsi tantas maneras de preparar presupucstos publi
citarios, como hay gerentes de publicidad que los hagan y ==

compafiias que los usen. Los métodos van desde las complica-

“das compilaciones de estadisticas, que proyectan los gastos=-

publicitarios durante un periodo de varios afios, hasta el --
"plan" descrito por un gerente de publicidad que dijo que su
presupuesto se componia enteramente de los caprichos del pre
sidente de su compaiiia y que nunca sabia de un afio para el-
siguiéntc que se incluiria en su presupuesto o cudl seria el

monto numerario disponible.

En realidad el presupuesto publicitario representa un=
estimado detallado de los desembolsos que hard el departamen
to de publicidad para cumplir sus responsabilidades durante-
un periodo futuro definido, generalmente, de un afio. El pre
supuesto publicitario expresa en dinero, la actividad de pu-
blicidad de todas clases que se proyecta. El término "presu
puesto de publicidad" se confunde a veces con el término -~-
"asignacién para publicidad", pero no debe confundirse, pues
el presupuesto es una relacidn detallada de cémo se gastard-
el dinero Qedicado a la publicidad, mientras que la asigna--
cién para publicidad, es s6lo una cifra en numerario, que -

representa el total de ghstos.
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Casi todos los presupuestos representa la variante de-

tal o cual compaifiis sobre uno de los siete métodos principa-
les de confeccidén de presupuestos existentes, A veces una -
‘sola compaiifa que tenga una amplia gama de prdductcs puvede -
uéar un método para uno de ellos, otro para un ‘segundo pro--
ducto y otro mds para un tercer producto, segin los-objeti--
vos de la empresa respecto de cada producto en cualquier afio

determinado. Estos métodos principales son:

1, Fijar el presupuesto como porcentaie de las ventas.
Este porcentaje ird de una fraccién del uno por ciento {por-
ejemplo, 0.24 por ciento, en la industria de servicios pibli
cos eléctricos y de gas), al miximo de 15 por ciento (en al-
gunos productos farmacéuticos y cosméticos}. Cominmente se -
usan como base las ventas brutas del afio anterior o las ven-
tas previstas para el afio siguiente. De las dos bases, las-
ventas previstas para el aflo siguiente proporcionan mayor -
f£lexibilidad en la confeccidén de presupuestos., Las ventas -
pueden comprobarse por periodos de treinta, sesenta y noven-
ta dias, y la actividad publicitaria puede aumentarse cuando
se estdn alcanzando los objetivos de las ventas, o disminuip
se cuando las ventas van tan delante de la produccién que --
hay peligro de gque no haya producto disponible para todos -~
los consumidores a los que la publicidad haya convencido de-

que compren.
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2. Fijar el presupuesto en cicrta cantidad predetermi-

nada de dinero por unidad de produccién o renta. La unidad-
escogida puede ser el barril, como sucede en las industrias-
cervecera y del petrdleo; la caja como en la industria de re
frescos y alimentos; la docena, el millar o la tonelada., ==
Nuevamente puede usarse como base las unidades vendidas du-~
rante el afio pasado o las unidades de venta estimada para el

afio venidero.

3. Fijar el presupuesto en "todos 'los fondos disponi--
bles". Las compafiias que tienen la intencidén de sacrificar-
todas las ganancias inmediatas a los resultados futuros en -
las ventas usan a menudo este método, Es particularmente --
aplicable en ‘la introduccidn de un nuevo producto que no ten
ga cifras de ventas pasadas en las que basar un presupuesto-
o en la inauguracién de un nuevo mercado geogréfico en la -
actividad anterior del producto en mercados precedentes pue-
da no ser una guia pertinente.” En tales casos la direccidn-
empresarial puede escoger una "inversién de capital" delibe-
rada en publicidad sin la perspectiva de rendimiento inmedia
to. En el caso de un producto nuevo los "costos" iniciales
de venta, publicidad y promocién, tal vez serdn extraordina-
riamente altos. Respecto a los productos que tienen rota---
cidn rdpida y se compran una y otra vez, no es desusado que-

el gasto en promocidn durante el periodo de prusentacidn sea
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tan alto como el volumen total de ventas, o hasta mds alto.-
&, en cuanto los bienes de capital de consumo que tienen lar
ga viéa, és razonable esperar que el costo de introduccidén -

en el mercado de consumo sea muy alto,

4, Fijar el presupuesto sobre la base de numero desea
do de nuevos clientes. Desde luego, este método es una va--
riante del método de "todos los fondos disponibles" para ~~
usarlo en los casos en que el nimero de clientes potenciale§
se puedan determinar con exactitud. Aungue no es altamente-
aplicable a los productos de consumo, se usa de manera am~
plia en'casos de productos industriales, cuyo mercado repre-'
sentado por el nitmero de fdbricas o plantas industriales o -

compafiias, puede contarse fdcilmente.

5. Fijar el presupuesto para que alcance una meta de -
- ventas predeterminada, como cuando se trata en nuevos terri-
tories, se aumenta el volumen, etc, Esta es una variante de
los métodos 3 9 4 'y se usan cuando la experiencia pasada al-
abrir nuevos mercados o expandir el volumen proporciocna algu
nas cuotas como guia del costo de la nueva actividad propues

ta.

6. Fijar el presupucsto sobre un porcentaje de las ga-
nancias como base, Este método es G(til cuando un anunciante

tiene razdn para creer que estd préximo al punto de utilidad
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mdxima sobre las ventas actuales. Quizd sus plantas indus--
triales estén operando a plena capacidad, o casi plena y tra
tar de aumentar sus ven&as significaria fuerte inversidn de-
capital en nuevas fédbricas o eqﬁipos. El punto de los rendi
mientos decrecientes en publicidad se alcanza cuando el dlti
mo dinero incluido en la asignacién para publicidad solo -
produce una cantidad igual de utilidad adicional. El método
de asignar basado en el "porcentaje de ganancias" proporcio-
na la direccidn de la empresa una comprobacién estricta de -
los gastos publicitarios cuando la compafifa estd en ese pun~

to o cerca de &1,

7. Fijar el presupuesto sobre la base de lo que estédn-
haciendo los competidores. Esta es, desde luego la manera -
menos precisa de hacer un presupuesto publicitario, pero es-
admisidn por parte de la direccidén de la empresa, de quella—
direccidén de los.competidores es mds lista que la gerencia -
de la compafiia que hace o aprueba el presupuesto. Si se ex-
trema, significa quela firma se ve forzada constantemente a-
jugar segﬁn‘las reglas del competidos. Con todo, no hay ni-
gerente de publicidad, ni presidente de compafiia que no use-
el gasto publicitario de su competidor, si puede averiguar -
lcuél es, Es una especie de normas contra la cual medir su -
propio presdpuesto publicitario., En situaciones de produc--
tos altamente competidores, saber que un competidor estd -

gastando mds en publicidad, o que planea hacerlo, da oportu-
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nidad de aumentar el propio presupuesto para hacer frente a
la cqmpetencia o realinear la estrategia de textos o la se-~
leccioﬁes ée medios para engrentarse creativamente a la com
petencia en vez de sdélo hacer el mismo gasto en eéfectivo., -
Por tanto, si bien podriamos oponernos a basar el presupues-
to en lo que los competidores estdn haciendo como dnica ba-
se de medicidén, las actividades de la competencia se convier
teﬂ en punto de comprobacidén muy vdlido para hacer nuestros

propios planes presupuestarios.

Existen dos métodos adicionales que individualmente -

valen la pena enunciar.

Uno de estos es el método del clima de los negocios, -
en el que el presupuesto publicitario lo determina en forma-
arbitraria la direccién de la empresa en relacién con las --
condiciones presentes de los negocios. LoOS presupuestos =
publicitarios de este tipo son de modo usual mayores en un=
mercado de vendedores cuando hay fondos abundantes y menores
en un mercado de compradores cuando la venta es dificil, aun
que muchos gerentes de publicidad argumentarian que ésto -
es exactamente lo contrarieo de lo que debe ser el procedi- -

miento.

El otro, y muchos mds importante método es el plan de

confeccidén del presupuesto basado en el "objetivo de ventas"
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o0 "tarcas" o “fucrza de la tarca". Este método estd aliado-
estrechamente al plan mercadotécnico. FEl primer paso en la-
confeccidn de presupuestos bhasados en la fuerza de 1a tarca-
es determinar metas de ventas definidas, una porcidén aumen--
tada de mercado, u otros objetivos para cada producto, y en-
tonces hacer de la publicidad parte definida y especifica=-
de un plan de ventas global., La informacién sobre mercado,
los productos, las actividades de la competencia y toda la
informacidn se compilan en el plan mercadotécnico. Después -
el anunciante y la agencia (si la hay) seleccionan los medios
de publicidad necesarios para alcanzar los objetivos expresa-
dos y el peso y la frecuencia de las incerciones indiépensa--
bles para cumplirlas, tomando en cuenta el hecho de que cier-
tos productos de mercados pueden exigir mds énfasis publici-
tario o diferentes a los de otros pfoductos o mercados en =
un aflo cualquiera. Conforme a este método, el total de los -
costos de los medios y los costos de la produccidn publicita~
ria para cada -producto se convierte en presupuesto de publici
dad del producto. El total de todos los presupuestos de pro-
ductos mds cyalquier programa de propaganda gennrral o institu
cional mds los gastos generales del departamento de publici~-
dad se convierten en la asignacién para publicidad.

Nunca ge debe hacer una reduccidn porcentual general en
un presupuesto éublicitario, sino que, en lucar de eso, aban-

donar productos o mercados para sostener el peso publiciturio
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respecto de aquellos productos que permiten a la compafifa al

canzar mds de cerca sus mayores posibilidades de ganancias,

4.2 METAS Y OBJETIVOS

¢Cudles son algunos de los objetivos que pueden deter-
minarse al fijar un presupuesto publicitario?
Obviamente, todo anunciante quiere aumentar sus ventas; pero
la publicidad es sdlo un elemento entre muchos de ia sinte
sis mercadotécnica a los que se pueae atribuir un aumento en
las ventas, Es mds probable que la dirccecién ae la empresa-
de hoy piense en la eliminacién de variables y la asignacién.
especifica a la publicidad de metas que puedan medirse como-
criterios para la confeccidn de presupuestos. Un presupues-—
to publicitario especifico, determinado para aumentar las -
ventas en un mercado especifico, puede evaluarse en cuanto -
eficacia si las variables, aparte de lo corrrespondiente a =

la publicidad, se pueden ponderar en ese mercado.

Aﬁélogamente, el aumento de la porcidn de la marca pue
de ser muy bien un objetivo especifico y mensurable de la -
propaganda al tratar de justificar el presupuesto. Otros ob
Jetivos publicitarios y las asignaciones presupuestarias pa-
ra alcanzarlos pucden ser medidos por las tdenicas de inves-

tigacidn existentes.
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4.3 PUBLICIDAD E INTERVENCION SOBRE EL PRODUCTO.

Interyenir sobre el producto implica de hecho, o mds o
menos ampliamente, aspectos técnicos e inversiones en el - -
sector productivo de la empresa. Aparte de cualquier consi-

. deracidn de riesgo, afrontar de ese modo el problema de ~--
influir sobre la demanda del consumidor, puede llevar a solu
ciones poco eldsticas a corto plazo; eséudios de mofificacio
nes e intervenciones en el sector productivo tienen signifi-
cado para estructurar una politica de prdducto de amplio al-
cance; para aportar sucesivamente las mejoras y renovaciones
que mantengan técnicamente al dia el producto, incluso duran

te largos intervalos de tiempo.

El producto, considerado en su relacién con el consumi
dor, asume una individualidad peculiar,.en funcién del con--
junto de significados que los circunda; intervenir sobre - -
ellos equivale a modificar el producto, no tanto en sus cua-
lidades objetivas, como en la realidad de la relacidn con el

consumidor.

Esto permite volver a presantar continuamente el pro--
ducto, segilin una imagen nueva cada vez; o renovarlo radicél-
mente, cuando haya envejecido en el mercado; o aidn, tomar co
mo motivo de nuevos significados, modificaciones técnicas, -
de escaso valor en si mismas, Todo esto independientemenée-

de cuanto se halla hecho en el sector productivo para una =~
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politica a,largo plazo; las estrategias en el plano de la co
municacién publicitaria pueden ser totalmente indiferentes a
las que inspiran al sector productive; una innovacién téeni--
ca, la posibilidad de un cambio objetivo en el producto pue
den mantenerse escondidas, por ejmplo, porque aun no consti-
tuyen la base para una comunicacidn suficientemente éstimuﬂ-
lante, o porgue la imagen que da vida al producto en la men-
te del consumiaor aln no tiene necesidad de ser corregida, -

etc.

En resumen, la publicidad puede representar una alter-
nativa a la intervencidn técnica, objetiva, sobre el produc-
to, puesto gque el producto, para el consumidor, se mantiene-~
en cualquier caso en una dimensidn en la que prevalecen con=
tenidos efectivos, Por tanto, la referencia a las caracte--
risticas objetivas del producto sdélo tiene valor, comd ins--
trumento de determinacién de la demanda, si entran en esa di
mensidén afectiva que, por otra parte, constituye la esfera-
de accidn de la publicidad, Por ello es posible modificar -
el producteo, a los ojos del consumidor modificando su imagen,
sin intervenir sobre las caracteristicas técnicas del produg
to, sino utilizando un instrumento flexibles gque se adapte~

a las exigencias cambiantes del terreno en el que debe ac- -

tuar.
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4.4 PUBLICIDAD E INTERVENCION SOBRE EL PRECIO.

La pﬁblicidad puede ser utilizada como alternativa a-
las maniobgas de precio. Realmente, considerando los efec--
tos inmediatos sobre la demanda, medidos por la empresa en =
términos de incrementos de ventas, la relacidén entre los dos
términos puede parecer tan estrecha, como para considerar la
publicidad'como equivalente a una reduccidén de precio. Por-
otra parte, eso simplifica al mdximo la relacidén entre publi
cidad y precio, prescindiendo de las complejas interrela--
ciones de .las dos variables consideradas., Para un andlisis-
completo, es conveniente referirse a una situacién tipica --
existente: en general, en los mercados de productos de gran-
consumo, hay dos o tfes marcas libres, que venden a precios-
mds altos, productos apoyados con publicidad., Inmediatamen-
te debajo de ellas, se sitlda otro nimero limitado de marcas,
con productos de precios tendencialmente inferiores y apoya-
dos con un menor volumen éuhlicitario. Por fin, en un dltimo
nivel, se sitda un nimero mds o menos amplio (pero siempre -
numeroso) definido en bloque, por las otras marcas prdactica-
mente privadas de apoyo publicitario que, en general, ofre==-
cen sus productes a precios inferiores a los aplicados por -
los demds grupos. Aunque la cuota de mercado cubierta gio--
balmente por esas marcas puede ser importante, la cuota de -

.cada una de ellas es pricticamente despreciable. Para las -
empresas pertenecientes a ese estrato, el precio es la for-

ma tipica de luchar contra las empresas rivales. Ademds la-
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relacién de rivalidad no se establece frente a las marcas --
principales; en efecto la estructura de la empresa {que en -
este caso equivale al volumen del prod;cto ofrecido y capila -
ridad de distribucidén) y la imagen del producto (que compren
deAnotoriedad, valoracidn positiva, etc., realizadas median-
te la publicidad) abrch una separacién neta entre ma;cas 1i-
deres y otras marcas que viven por tanto, en dos estratos di-.
ferentes, entre los que no hay ningin punto de contacto, ni-
siquiera en el limite, para combatir. Para cada una de lag-'
otras marcas, la relacién de rivalidad se reduce al interior
de su estrato que se define también en relacidn con un seg--
mento especial del publico, En general, es un segmento que;
para la valoracién del producto, es sensible sobre todo al -
precio, que justifica asi, como se ha expuesto anteriormente
su significado de Unico elemento sobre el que constituyen su
mercado esas marcas. Una simple reduccién de precios,’ ya an
tes distantes de las marcas lideres, sdlo tiene-valor, por -
tané;, para aquel sector del piblico que distribuye sus -~

preferencias siguiendo ese tinico reclamo.

Por otra parte, esas traslaciones son limitadas como -
fendmeno de mercade, si se consideran la distribucién del -
producto pobre e inorgédnica, la fragmentarié informacidn so-
bre la baja de precio efectuada, el escaso peso que unitaria
mente tienen los grupos de consumidores inclinados a cada --

una de las marcas en el estrato interesado, la resistencia -
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de tales grupos a modificar modelos de consumo y adquisicion
y: finalmente, 1a.fécil reaccidn de aquellas de las otras --
marcas que hhllanlsido afectadas por la desicidn adoptada--

por una de ellas.

Partiendo, precisamente de la situacién ahora descri-
ta, donde la publicidad estd ausente, se tiene un modo de --
comprender la interaccidén de la publicidad con el precio, --
El precio, por si, tiene un mensaje unidimensional por lo -
que respecta a la imagen del producto, es decir, al conjunto
de aéributos y valoraciones que, de hecho, son el producto -
a los ojos de los consumidores. En esa imagen partieipan --
elementos estrechamente ligados a la estructura de la empre-
sa (amplitud, distribucidn, etc.) y elementos construidos a=-
través de la actividad publicitaria. De modo que, siguiendo
la situvacidén, la ausencia de publicidad, cualquiera que sea-
la maniobra de precio, crea un vacio de imagen. De ahi una -
valoracién negativa de esos productos por parte de los estra
tos de consumidores que usan productos calificados: casi has
ta resoclver con el rechazo una situacidn de incertidumbre, -
de falta de puntos objetivos y afectivos aportados por la pu
blicidad que el consumidor adopta como referencias para su -
eleccién, _Por tanto, en ausencia de publicidad, la reduc- -~
cién del precic tiene los efectos limitados ya descritos y,-
si el empresario quiere Qer un progresivo aumento de la de-~
manda de su producto, hasta definir de modo estable un merca

.do propio, deberd llenar el vacio de imagen con el contenidn

.
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de una compnicacidn publicitaria. Por tanto, en el caso ahg
ra examinado, no se plantea la publicidad. come alternativa -
a la reduccidn de precio sino como fac&or complementario del
precio, como base para enderezar y mantener orientadas las -

preferencias del consumidor hacia el producto dado.

El problema desde una perspectiva dindmica y a largo ~
plazo se puede considerar, y referirse también al nivel de ~
las marcas lideres (y de las inmediatamente siguientes), don’
de publicidad y preclo, en su juego reciproco, tiene tareas~
definidas en las relaciones entre las empresas. En casos 1f
mites, y prescindiendo de los efectos sobre la elasticidad -
de la demanda, la publicidad a ese nivel, y en ciertos aspeg
tos, puede ger considerada, como factor competitivo, una al
ternativa a la reduccidn de precio, que evita al mismo tiem-
po las difIcile; consecuencias que puede producir tal medi-
da, tanto en las relaclones entre las empresas, como respec-
to é la reaccidén de los consumidores, Este dltimo punto ya-
ha quedado claro por lo dicho en el caso de las otras marcas:
la pura maniobra de precio, sin apoyo publicitario puede lle
var a un peligroso vacio de imagen, que reduce €l interés --
por el producto a estratos limitados de las empresas, la re-
duccidn de precio, sino es neutralizada inmediatamente por -
las empraesas rivales, puede originar una guerra de precios.

La neutralizacidén por parte de las otras empresas puede rea

lizarse mediante un esfuerzo promocional mds intenso. En -
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ello entra también un mayor volumen de actividad publicita-~
ria, para cbmpensgr el deterioro de la imagen del producto-
que ha redudido el precio, y de ese modo detener inmediata
mente la expansién de la demanda de aquel producto, y asi -

devolverla por lo menos a las dimensiones iniciales,

En cierto sentido, las otras empresas utilizan de ese
modo la actividad promocional (y dentro de ella, la publici
taria) como alternativa a la maniobra de precio.

‘Cunado eso no suceda, el incremento de la demanda del
producto que ha rebajado el precio es contrarrestado por las
empresas rivales con la reduccién, a su vez @el precio de ~-
los productos propios. De ese modo, sin embargo, se perturba
el equilibrio entre las empresas oligopobisticﬁs, con peli~=-
gro, como se ha dicho, de desencadenar una guerra de precios.
El facito acuerdo que se establece entre las empresas en tor
no a un precio determinado halla una explicacién en la teo--
ria econdmica con la solucidén propuesta por Hall y Hitch, es
pecialmente adaptada al problema aqui tratado: “cada oligopo
lista estima la demanda de su producto segdn una curva que -
forma dngulo en el puntobcotrespondiente al precio existen--

te".3 Es decir, la demanda serd eldstica por encima de ese-

3. R.L.Hall y C.J.Hith Price Theory and Business
Behavione" Oxford, 1951 pédg. 106,
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precio (porque los rivales no aumentardn el precio de sus --
productos) y rigida por debajo (porque los rivales, para no-
perder clientes geguirdn inmediatamcnté la politica de baja
de precio). FEso explica como llega precisamente por acuerdo
tdcito entre los oligopolistas, a upa situacidn de equili~ =~
brio. Es un equilibrio en que la publicidad es adﬁitida co
mo instrumento de lucha puesto que su accidn no es subersiva,
v no produce alteracionecs sdbitas, ya que actda como factor-~
de promocidn y de modificacién en el tiempo de las elecciq—J
nes del consumidor., Por ello, para mantener el equilibrio ~
establecido, la publicidad aparece como una alternativa ven-
tajosa a la reduccidén del precio. Por otra parte, es una al
ternativa que actia sobre la demanda segin un mecanismo com-
plejo descrito anteriormente; por tanto, la analogia con la~-
reduccidn del preéio se agota en términos inmediatos, sin te
ner en cuenta todo un conjunto de efectos que la publicidad-

produce sobre la demanda del consumidor,

En el planoc dindmico, por otra parte, la maniobra de -
precio puede preceder al establecimiento de una nueva situa-
cién entre las empresas oligopolisticas. En ese caso la pu
blicidad vale no pra sustituir la maniobra de precio, sino =
para complementarla; vue}ve aqui el signifﬁcado del producto
en su imagen global, a la que contribuye la comunicacidn que
interviene a través de esa imagen en la determinacidén de la

cleceidn del consumidor. Por csa razdn cl empresario acompa
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fard la reduccidn de p recio con un esfuerzo publicitario ==
que una los contenidos positivos de que se reviste el produc
to. De ese modo el incremento de la demanda (siempre medido

- por la empresa en términos de ventas) puede ser superior al-
que se obtendria solicitando al consumidor sélo con la re--
duccidn de}l precio. No sdlo eso, la ejecucidn de un adecua-
do esfuerzo publicitario pueée permitir al empresario mante-
ner la ventaja asi{ adquirida frente a las empresas rivales,
incluso aunque éstas sigan la politica de reduccidén del pre-
cio. Reciprocamente, siempre que la empresa se halle en la-
necesidad de tener que aumentar el precio, serd precisamente
la imagen global del producto la que justifique la medida y-
mantenga la captacidén del consumidor, de modo que contenga -
la contraccidn de la demanda dentro de limites despreciables
para la empresa. Y la aportacidén de la publicidad a esa ima
gen global es la que, uﬁa vez mds, debiera ser utilizada co-
mo alternativa a una reduccién del precio, cuando se deba -~
resistir a upa tendencia depresiva de la demanda. En efec-
to, a corto plazo, la publicidad puede contrarrestar esa ten
dencia, obteniendo los mismos efectos de una reduccién del =
precio, cuando se midan en término de cantidad demandada. -
A largo plazo, la actividad publicitaria puede resultar atln-
mds ventajosa: En efecto, el empresarioc podrd volver a las-
comisiones anteriores, reduciendo la inversién publicitariaf
incrementadd durante la fase depresiva. En cambio, eso pue-
de resultar mds dificil para el empresario que haya reducido

el precio, porque el mercado puede haberse maliciado: es de-



78
cir, los gonsumidores pueden tener la duda de haber pagado -
precios exorbitantes hasta el momento de la reduccién, y pue
den eéperar también posteriores reducciones, o ser inducidos

"a devaluar el producto por el vacio de imagen gue la publici

dad insuficiente no ha podide calmar.

Concluyendo, la publicidad, como alternativa a las ma-
niobras de precios, ofrece al empresario la posibilidad de ~
intervenir sobre la demanda con un instrumento mds flexible-~
v tmenos peligroso que el precio; apto ademds para introducir
se, con aceptacidén de todos en el modus vivend!l instaurado-
entre las empresas oligopolistas. 5in embargo, esa alterna-’
tiva no es la dnica de relacidén existente entre publicidad y
precio. En efecto, se ha visto que la publicidad y puede te
ner una interaccidn con el precio, en un plano dindmico, in-
terviniendo como punto de referencia para el consumidor en -

la valoracidn glebal del producto.

Hay que decir también que cualquier relacidn entre pu-
blicidad y precio debe tener siempre en cuenta esta funcidn-

particular de la publicidad,

Por tanto, en una situacidén de rivalidad entre las em-
presas, la publicidad ejerce su efecte sobre la demanda a -~

través de la valoracién del producto hecha por el consumidor.
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4.5 PUBLICIDAD COMO COSTO DE VENTA.

El gasto en publicidad es para el empresario un costo-

.de venta: es decir, un costo mantenido por el empresario pa-
ra adaptar la demanda a la oferta. Adaptar la demanda a la-
oferta puede parecer expresién genérica y equivoca: se puede
intentar entonces una definicidn mds exacta de costo de ven-
ta. Esta deberd tener en cuenta el hechoc de que la publici-~
dad presta un servicio, aunque sea dentro de los limites de
una informacidén muy especial, Servicio no solicitade en nin
gin caso, sino suministrado por iniciativa del empresario ==
con la esperanza de un aumento de la demanda ( y que, por --
tanto, sélo se presta a donde exista cierto grado de poder -
monopolistico), Pero el empresario afronta un costo queles-
superior al valor del servicio prestado, y.superior a lo que
el consumidor estaria dispuesto a pagar por ese servicio. --
Ese exceso constituye precisamente el costo de venta, En un-
plano prdctico, por otra parte, no es fdcil la identifica- -
cidén de los costos de venta (ni en los términos ahora concre
tados) y su distincidn de los costos de produccidn: por ejem
pio, el costo de alquiler de un comercio puede ser en parte-
costo de produccidén (necesidad del comercio de ofrecer la --
mercancia ) y en parte costo de venta (realizdndose de modo-
que favorezeca cierta accién publicitaria: imagen de la marca,
exposicidén mediante escaparates, etc). Por tanto, habrd que
suponer gque el empresario esté en situacién de decidir cier-

tas modalidades éé'produccién y de oferta, sin que en dstas-
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intervengan concientemente ningdn esfuerzo publicitario. Los
costos relativos serdn necesarios para satisfacer la demanda
{costos de produccidn) se tratard para.el empresario de deci
dir si concierne, y en que medida, afrontar otros costos, --
péecisamente de venta, que le permita mejorar las condicio--
nes de la demanda. Se enuncia asi, en términos genérales, -
una problemdtica compleja, que se afrontard ahora con instru

mentos formales, teniendo en cuenta tres condiciones bédsicas.

La primera supone que el productor tiene,‘mediante la=
diferenciacién del producto, cierto grado de control sobre -

¢l precio (y sobre la demanda) del producto ofrecido.

La segunda establece que el productor pretende maximi-
zar su beneficio. Eso significa que la introduccién de la -
publicidad {(costo de venta) como instrumento de control so--
bre la demanda, plantea un problema de desicién respecto a -
una.variable que afecta a costos e ingresos, y que puede mo=-
verse independientemente de la cantidad ofrecida. En otras-
palabras, la empresa, mientras pueda decidir variar la canti
dad producida para maximizar el beneficlo, debe considerar -
simultdneamente su politica publicitaria, que también influ-
ye sobre el beneficio. Por tanto, por lo que aqui interesa,
se deberd establecer en relacidén con las otras variables que

influyen sobre cl beneficio, el nivel éptimo de gastos a des

tinar a la publicidad.
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La tercera condicidn se refiere al rendimiento del gas

to publicitario, Para ser eficaz {para influir sobre los --
hdbitos de comportamiento del piublico)}, una iniciativa pu -
“biicitaria debe alcanzar cierta intensidad y duracidén. Por-
tanto, la actividad publicitaria efectuada en determinado pg
riodo valera a la precedente y favorece a la siguiente. - =
Iguales sumas gastadas en suéesién temporal tendrdn, por tan
to, un rendimiento creciente: tendencia que, por otra parte,
se detiene e invierte con el tiempo, por la resistencia ca-
da vez mayor que Sse encuentra una vez alcanzado cierto njivel
(mercado menos rico por conquistar); receptividad mds difd--
cil a la sugestién publicitaria, o, simplemente, mayor difi-
cultad para alcanzar a un piblico determinado; mercado con--

quistado por la publicidad rival, etc.

Los instrumentos formales que se aplican al problema ~
que se examina, valen para indicar en teoria las condicio-=-
nes que hay que satisfacer para que la empresa que hace pu--
blicidad pueda decidir de modo que obtenga un beneficio mdxi
mo., Se trata de racionalizar el proceso de desicidn de la -
empresa, cuando se aflade la publicidad a las otras variable
consideradas. Haciendo eso se podrd ver también el signifi-
cado operativo de los instrumentos mismos, es decir, la va-

lidez que tiene para interpretar y comprender, enfocdndo ~~

las segun diferentes perspectivas, la compleja realidad en

que se mueve la empresa. En otras palabras se hace frente -
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a soluciones esquemiticas, que sélo dentro de ciertos l{mi--
tes pueden describir la complejidad de las condiciones en ~--

que opera la empresa.

4.6 MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD.

Todas las actividades de una empresa, por miltiples --
que sean, o pertenecen a la produccidn, que es una verdadera
y propia creacidén de productos, o al mercadeo gue lleva losj
productos al consumo, o, en f£in, a la funcién financiera ad-

ministrativa.

La definicidn mds cominmente aceptada de mercadotec--
nia es “"complejo de todas las actividades necesarias para ha
cer concluir los productos o los servicies del productor al-

consumidor, "

Pero, para evitar errores de interpretacién, preferi-
mos la definicidén citada por Dunn : "la mercadotecnia es la
suma de todas las actividades necesarias para transformar --

el potencial de adquisicidn en demanda efectiva,

Como se ve, toda la actividad comercial no gira sélo =
en torno a la distribucién, sino en torno a la figura del con

sumidor, que se halla en el centro del sistema,
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Investiéacién, planificacién del producto, eleccidn -

de los canales de distribucién y de la polditica de ventas, =
realizacidén de la venta, publicidad y promocidn son; precisa

mente, las actividades que constituyen la mercadotecnia.

Ya se ha visto, a través de la experiencia, qué todas -
estas funciones de mercadotecnia ~y,por tanto, también, la -
publicidad- tienen una caracteristica comin, la de no ser in-
dependientes unas de otras, sino interdependientes, en el =

sentido de que las desiciones tomadas dentro de una de estas

funciones repercuten inmediatamente sobre todas las demds.

Ahora bien, esta observacidén no acaba en si misma, si-
no que lleva a la conclusidn de que, para tener un buen plan
de mercadotecnia y publicidad, hay que tener en cuenta esas-
interdependencias, de modo que se logre que el plan sea un -
conjunto integrado y bien equilibrado de funciones. Es mds,
buena parte del éxito de un lanzamiento depende de la habili

dad con que los diversos componentes se integren en el plan.
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EL DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD Y SU RELACION
CON EL DEPARTAMENTO DE VENTAS.
5.1 PUBLICIDAD Y VENTA PERSONAL.

La publicidad estd dirigida a masas, mientras que la -
técnica personal de venta estd dirigida a individuos especi-
ficos, La publicidad tambiéﬂ estd destinada a prevender el-
producto ¢ servicio y la técnica personal de venta es utili-
zada para seguir adelante con una informacidén mds detallada-
y cerrarla. Una publicidad eficaz y la técnica personal de-
venta trabajan al unisono para lograr el mismo objetivo; es-
timular las ventas. Ambas son importantes y deben actuar en-

conjunto como un esfuerzo coordinado,

El vendedor tiene la responsabilidad de mantenerse in-
formado acerca de la puSIicidad llevada a cabo por su empre-
sa. Debe conocer el contenido de cada aviso publicitario,
También debe poder explicar a los revendedores el uso y las-
ventajas de la publicidad y mostrarles como ésta puede ayu--
darles a vender su producto a los clientes después de haber-
los adquiride. A continuacidén se detallan algunos puntos co

munes que pueden mencionars:

1. La publicidad aumenta la demanda por el producto o~

servicio. Un vendedor puede vender los productos publicita
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rios mds rdpidamente que los que no estdn, porque el consumi
dor ha sido preconvencido hasta un clerto punto y ya conoce-

el pfoduéto y tiene informacién al respecto.

2. La publicidad crea una rotacién mds rdpida de las
existencias, lo que significa menores gastos de operacidn y

mayores ganancias.

3. Por medio de la publicidad y las marcas los consuml
dores pueden identificar productos de calidad que desean vol

ver a comprar.

4, La publicidad no sélo ayuda al cliente a identifi-
car los productos, sino que también le suministra una valio-

sa informacidén acerca de su calidad y duraciém,

La publicidad también ayuda al vendedor de muchas mang

ras:

1, Desarrolla el interés del cliente y ayuda a preven-

der productos y servicios.

2, El vendedor puede utilizar la publicidad para desta
car y reforzar los puntos de venta que mencione sus presenta

ciones.
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3. La publicidad alcanza a las masas y sirve de medio-

para lograr nuevas vinculaciones y contactos. Por lo tanto,

a menudo alcanza a personas a las que el vendedor no podria
llegar a causa de la distancia u otras razones.

4. A veces el vendedor no puede visitar a todos sus -

clientes tan a menudo como quisjera, y la publicidad lo ayu-

da entre tanto.

5. La presentacidén de ideas nuevas e informacién a tra
vés de la publicidad estimula el interés y aumenta la motiva

cién en el mismo vendedor.

Para utilizar eficazmente la publicidad de la compafiia,
el vendedor debe llevar copias de los avisos para mostrdrse-
los a los clientes potenciales. También deberd conocer bien
todo el programa publicitario de la empresa y estar en con--

diciones de explicar sus usos y beneficios al comprador,

En ciertas oportunidades el comprador formulard pre--
guntas acerca de como aunar esfuerzos con la campafia publi=
citaria en forma mis eficaz y el vendedor deberd poder ofre
¢er sugerencias adecuadas. El vendedor tiene la responsabi-
lidad de conseguir que el comprador use las diversas ofertas
de cooperacién publicitaria ofrecidas por la compafifa. Fina}l

mente, deberd registrar las reacciones de los compradores y-
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sus sugerencﬁas con respecto a la publicidad de la compafifa-

con el objeto de gue sea mds eficaz.

Se considera que el conocimiento del vendeacr respecto
a la empresa del producto, de los productos de la competen--
cia y de la publicidad actual, variardn de acuerdo a su ex--
periencia y preparacién. A veces se necesitan meses y hasta
afios para prepararse para una determinada tarea de ventas.
Mds adn, es un proceso continuoc porque los productos y los -
mercados cambian constantemente, Mantenerse al tanto de --
estos cambios es una importante responsabilidad del vende--

dor y determinard en gran medida su éxito o fracaso.

5.2 NECESIDAD DE COORDINACION ENTRE EL DEPARTAMENTO DE PU-

BLICIDAD Y EL DE VENTAS.

Uno de los mayores problemas de la direccidn comercial
ha sido sicmpre el lograr una cooperacidén efectiva entre la-
accidn de venta y la publicidad, ya que genecralmente, la in-
fluencia de estos factores pueden cjercer sobre el mexcado =
es mucho mds notable si se hayan compenetrados qgue si actdan

separadamente.

En sustancia, el objetivo que persigue la publicidad y
las ventas es el mismo; Lograr el mayor volumen de mercan- -

cia no obstante, en la manera de conseguir sus objetivos, -
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ya que mientras la publicidad tiende a producir ventas en ma
sa a un conjunto de individuos, la labor de venta personal -
se sincurscribe a uno o a unos pocos individucs. Una fun- -

cién complementa a la otra.

La publicidad apoya los esfuerzos realizados por los ~
vendedores. Con la sola excepcidn de las campaflas directas -
por correo, la publicidad no se desenvuelve jamds por si sola,
Como tal, es un paso incompleto dentro del proceso comercial,
puesto que, en definitiva, la venta en firme la efectuard ca
si siempre el vendedor. Si se tiene en cuenta este hecho y-
ambas funciones se realizan como tarea complementarias, e1»-
rendimiento habrd de ser mucho mayor de lo'que serfa posi---
ble dejando que cada una de’las partés de_és:e equipo traba-

jara separadamente,

5.3 APOYO DE LA PUBLICIDAD AL DEPARTAMENTO DE VENTAS,

La publicidad puede rendir muchos servicios especifi--
cos al departamento de ventas, Puede por ejemplo, fomentar-
entre el piblico el conocimiento del producto o servicios -
ofrecidos. Es evidente que las personas de tipo medio pre-~
fieren siempre un producto conocido, tendiendo a rechazar «~-
los que ne ;onOcen. Muy a menudo, una persona a la que le -

es ofrecido un producto no lo conoce suficientemente, ni - -
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tampoco a su fabricante, lo que le‘impide confiar en ellos.,
si el‘depgrtamento de publicidad lleva a cabo una tarea efi-
caz en ese sentido, divulgando la bondad del producto y la -
seriedad del fabricante, el presunto comprador se hallard --
mucho mejor predispuesto a su adquisiciédn cuando reciba la -
oferta del vendedor. 5i la publicidad ha sabido crear ademis
un deseo por el producto, la labor de les vendedores quedard
mucho mds simplificada y dispondrdn de mucho mds tiempo para
otras visitas, es decir, para incrementar sus cifras de ven-

tas,

Una buena compafiia publicitaria dard as{ mismo plena -
confianza a los vendedores, los cuales, convencidos de que -
ofrecen un producto o una marca de calidad, trabajardn con -
mds entusiasmo y mayor eficacia. Si el vendedor estd conven
cido de que su empresa es mejor que las competidoras y el -
producto que ofrece supera en calidad al de aquellas, le se-
réd mucho mis fdcil convencer puesto que tendrd la actitud -

mental mds adecuada para la realizacién de su labor.

La publicidad colahora con el departamento de ventas -
adin en muchas otras formas. Asd, por ejemplo, es un factor =
fmportnnt[simo para salvar los perfodos en que bajan las ven
tas, efectuar un esfucrzo adicional publicitario o utilizar-

nucvas formas de publicidad que ayuden a crear mayor demanda,
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Muy a menudo el departamento publicitario interviene en la -
labor de ventas de un modo alun mds directo; cuando en las --
reuniones de los agentes lanza sugerencias para mejorar la-

" venta del producto, colabora en la capacitacidén publicitaria
de los vendedores, los ensefia a preparar exposiciones en lo-
cales o escaparates o mantener una estrecha cooperacidén con

los comerciantes, etc.

Sin embargo, la publicidad no es siempre indispensable
para fomentar las ventas. La naturaleza especial de algunos
productos requiere conceder una importancia casi total a la-
labor de ventas propiamente dicha., En tales casos, el apoyo
publicitario podrd reducirse muy considerablemente. A menudo,
las ventas se realizan egclqsivamenté por medio de envios -

postales.

5.4 LO QUE PUEDE HACER EL DEPARTAMENTO DE VENTAS POR EL DE

PUBLICIDAD.

El departamento de ventas puede colaborar eficazmente
o mejorar el rendimiento de la publicidad. En primer lugar,
el vendedor debe transmitir al departamento de publicidad --
los puntos de vista de los consumidores, ya qhe conoce cémo
piensan los clientes de la empresa, los reclamos mds efeq—
tivos y lo que busca en realidad el comprador y recibe las -~

criticas y reacciones del piblico ante los métodos publicita
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rios'emplqados por la empresa. Estos datos son de gran im--
portancia péra orientar al departamento de publicidad en --
sus esfuerzos para estimular la demanda, Las ideas de los -
‘consumidores deben ser correctamente interpretadas por el ---
anunciante, no existiendo, para lograrlo, un medio mds rdpi
do y efectivo que el informe del vendedor constantemente en-

contacto directo con el mercado.

Un secgundo servicic que pueden prestar los vendedores—
al departamento de publicidad es el de cooperar en la tarea-
de lograr la colaboracién de los comerciantes, Muchas empre
sas estimulan a estos para que complementen las campafias de-
publicidad de alecance nacienal con anuncios lecales., Los -
principales esfuerzos para lograr esta colaboracidén recaen
siempre sobre los agentes vendedores., Estos son, ademds, --
los encargados de facilitar el material para escaparates y -
e¥posiciones, asi como todos los elementos precisos para me=-

jorar las ventas.

Otro servicio gue los vendedores pueden rendir es el -
de tener informado al departamento publicitario sobre la pro
paganda que efectiia la competencia en su territorio. El di--
rector de publicidad tendrd, sin duda, algunas fuentes de --
informacidén acerca de las campafias de la competencia, pero -
solamente los vendedores pueden mantenerle al corriente de -

la publicidad que recalicen en dmbitos locales,
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En defihitiva, el departamento de ventas debe colabo--
rar con el de publicidad, facilitdndole algunos datos impres
cindibles para planear con éxito futuras campafias publicita-
rias, informdndole a tales fines de los puntos en que mds--
conveniente pueda ser el esfuerzo publicitarioc de la empresa.
Los informes estadisticos del departamento de ventas mostra-
rdn seguramente los mercadoé més importantes para los princi
pales productos, indicando, al mismo tiempo, si las ventas =~
quedan muy diseminadas o muy concentradas. Indicardn tam- -
bién, estos indormes, los mercados secundarios que pueden --
ser transformados en principales. De este modo, el departa-
mento de publicidad podrd orientar sus campafias adecuadamen-
te, si bien, como es légico, dirigird sus esfuerzos, en pris
mer término, hacia el mantepimiento de la posicidn de su em=
presa en los mercados mds productivos. Y, en segundo lugar,
se esforzard en increméntar las ventas en aquellos otros mer
cados que parezcan ofrecer las mejores oportunidades de desa

rrollo,
5,5 COORDINACION ORGANICA DE VENTAS Y PUBLICIDAD,

Las prdcticas cominmente seguidas al estructurar las -
relaciones entre los departamentos de ventas y de publicidad
suelen ser muy diversas. Algunas veces, tanto el jefe de --
ventas como el de publicidad, dependen directamente del ge-~

rente o director.general de la empresa. En otras, la labor
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de pfomocién de ventas se considera parte de la publicidad -
propiamente dicha, formdndose asi una subdivisidén en la que-
las tareas de promocidn quedan supervisadas por el jefe de -

publicidad.

La tendencia mds notoria en la actualidad es la de re-
conocer la unidad de objetivos de todos los esfuerzos de ven
ta, concentrdndolos en un sélo departamento comercial, cuyo-
director esté, por lo general, encargado de la supervisién -
de ambas actividades. Si las funciones de prompcién de ven-
tas se organizan separadamente, suelen ser consideradas como
una parte del departamento de publicidad, exactamente igual-
que en otras formas de organizacidn, quedando subordinadas -
al director comercial por medio del jefe del departamento de
publicidad. Otras veces, se colocan al mismo nivel que el -

departamento de publicidad,

5.6 PUNTOS DE COOPERACION

Sin duda, cooperacidén debe partir de los objetivos co-
mines de estos departamentos. Los esfuerzos de ambas unida-
des deberdn ser canalizados en la misma direccién para agi -
lograr su finalidad, que es la de inducir al consumidor a -
formular sus pedidos, Los programas de estos departamentos -

deben coordinarse al principiar el ejercleio, no debidéndose=
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efectuar luege cambios externos sin consultas previas entre

ambos departamentos.,

No sdlo ddeberdn ser coordinados los objetivos de ambos
departamentos, sinoc también la oportunidad de lanzar sus cam

pafias de ventas.

La coopéracién debe existir también en la eleccidén de
las zonas de operar, de manera que el departamento de publis
cidad se cifia a las zonas cn que trabajan los vendedores o -
éstas se limitem a desarrollar sus esfuerzos de venta en los
lugares previamente trabajados por el departamento de publi

cidad.

Finalmente , ambos departamentos deberdn trabajar con--
juntamente para facilitar a los vendedores el material nece-
sario. Modelos, muestras, folletos de informacidén, todo de=
berd ser proyectade Yy preparado de modo que refuerce al -
mdximo el mensaje publicitario de la empresa y el esfuerzo =
del vendedor. 5i estos diversos instrumentos de ventas no -
son preparados de comudn acuerdo por aquellos, el programa --

de promocidén no. polr& desenvolverse con eficacia.

5.7 RELACIONES ORGANICAS DE VENTAS Y PUBLICIDAD.

Algunas veces, las relaciones existentes entre estos -
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depdrtamegtos son el resultado de cuidadosos estudios y de-
andlisis detallados, basados en una estrecha aplicacidén de ~
los fundamentos de la organizacidn comercial, WNo obstante ~
muy a menudo, dichas relaciones se basan exclusivamente en ~
apreciaciones personales de guienes los dirigen, Esto puede
aceptarse, siempre y cuando la situacién no se prolongue por
mids tiempo del gue permanezca en la empresa aquellos directi

vos,

Hubo un tiempo en que la publicidad se cpnsideraba co~
mo algo totalmente aparte de las ventas, Aquella ejercia -~
una suerte de poder, casi mdgico, sobre el piblico. En geng
ral, no se pensaba que la publicidad es una modalidad de los
intentos de venta y que las técnicas y directrices de una pu
blicidad adecuada deben tener su lugar propio dentro del con
junto del programa de ventas, Como resultado, el departamen
to de publicidad quedaba totalmente separado del de ventas' y

sus reclaciones con dste eran nulas o muy reducidas,

En la actualidad plenamente reconocido que la publici~
dad es una modalidad de las ventas, se impone la tendencia ~
a unir cada vez mds dichos departamentos, dependiendo, los -
respectivos jefes, de un mismo director comercial o estando=~
apbos bajo la supervisidn de un director encargado de las --
ventas y, a la vez, ccordinar los esfuerzos de los dos. FEn-
la mayor parte de organizaciones, sc considera esta estructy

ra Ja mds ldégica.
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CONCLUSIONES

‘La importancia de la publicidad en la vida de nuestra-
‘sociedad, no tan solo es en el sentido econdmico’, sino tam--
bién porgue forma parte de un sistema democrdtico, gue nos -
demuestra la libertad existente en la cual se pueden expre--
sar diferentes opiniones en cuanto a valores sociales, cultu

raies, politicos, etec,

Para que las empresas realicen buenas campafias publici-
tarias es necesario tener una buena organizacién tanto en lo-
que respecta a las funciones internas como en las externas y
désto se da en base a estudios de investigacidn para dar con -
una estructura del departamento de publicidad adecuada a los

perfiles de la empresa.

Es sumamente importante ademds conocer algo de la psi=
colegia de los consumidores para poder llegar a éstos con ma
yor facilidad, sin.descuidar también el aspecto socioldgico-

para alcanzar un intercambio de informaciones pleno con ello.

En cuanto a la economia de la empresa, es pertinente -
ver como influye la publicidad en ella., Ya que afecta tanto
a preclos vomo a costos, y al producto; ademds de participar

en la vida de otros departamentos, por ellns hay que reali--
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zar un presupuesto publicitario equilibrado que ayude a te-~
ner una relacidén que permitan visualizar sanamente esta eco-

‘nomia de la empresa.

Por lo que respecta a las relaciones con otros departa
mentos, parece ser que la mds cercana es con el departamento
de ventas, puesto que ambos se apoyan de una manera mis es-~

trecha.

Por esto y mds se ve claramente que la publicidad jue-
ga un papel de suma importancia en la vida de las empresas,-
ya que es el escaparate de ésta ante los consumidores y por-

ende un valuarte insustituible para el empresario moderno.
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