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INTRODUCCION 

La realización de este trabajo h8 sido con el fin de que las 
persorie.s relacionadas con el teaa coao son: comerciantes, 
iridustriales. agencias de publicidad. etc... sepan en un aoaento 
dado, hacer un buen uso del aisao y puedan toaer decisiones e.cerca de 
que aedio es el aas apropiado para anunciar sus prO<luctos o 
servicios. 

He.y que e.ele.re.e que le. pllblicidad no es sólo verx!er, sino 
orientar al público consuaidor a adquirir bienes y servicios. 

La publicidad es wia rHa de la aercadotecnia que eleva las 
ventas de la eapresa, a través de la publicidad, lo consuaidores 
conocen llás a forx!o las cualidades de los bienes o servicios y sus 
ce.racterístice.s tales coao precio. contenido, etc.... Y oriente. e.l 
público consua1dor a adquirir estos bienes o servicios pua que vaya 
directe.aente e. los centros de consuao y te~a libertad de elección 
para aatisfacer sus necesidades. 

Cabe aencionar que auchas personas contunden los térainos de 
publicidad y propaoe.ma creyel'IJo que es lo aisao, aes no es así. 

PIJ!!LICIDAD: se enfoca a la venta. renta u otreciaiento de 
c1J11lqu1er clase de producto o servicio. 

PROP.1.GAllDA: Vende ideas. por eje•. Propaganda política. 

En la actualidad la publicidad tiene aucha iaportancil, y no 
1ebe descuidarse ningún detalle, ya que de ésta deperde el 
creoi1&iento de la e•presa. 
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HlSTvJ;·¡;. I<t LA PUBLICIDJ.D 

Al Antiqueded · 

El cazador despojaba la piel del aniaal cazado y se quedaba con 
el alill1ento. despu~o colgaba la piel en el auro exterior de la cueva. 
e'to siqmticabt.i quo; quería callbiar su piel por otros productos de 
nece:ided. y el Q1.1e tenia otros productos t11abien los exhibía; y 
aercadeabt.in uno con otro. cada quien eloqiando sus productos. 

En las civilizacione~ (Hebrea. Grieqa, Roaena) surqió la 
publicidad escrita. 

La lecha exacta cuando el hoabre eapezó a utilizarla se 
desconoce. sin ellbarqo, en un auseo británico exbte un trozo de 
papiro descubierto en Tebe.5. en el que se ot recia Ull!l recoapensa por 
un esclavo huido. 

En Grecia. las bases de las quincuaq6si11as oliapiadas H 
anuncinon en piedre-. 

En Roae.. la~ vinaterie.s t. conocían porque en las fachadas 
pintaban el aíabolo de la vid y un tarro. siabolizando que la qenle 
podie adqiurir bebidas. 

Aparecen los preqoneros. personas que hacie.n conocer en voz alta 
les leyes y sucesos, o procle.•be.n las bonle.des de sus aerce.ncías; su 
suc~sr,r !\le el ctll'rl&tán que todavía oftece s11s chucherías en las 
t e1·1.;_, 

B > N~o11ientro de la I11pgnta: 

Se elllpe~aron a i11pri11ir hojas. folletos. carteles. libros y 
~~t.Hc"Jº~· lc•5 cus.les incluían antmcios diversos. 'filabi6n nació el 
·'.HtH tipoqratico. que viene siendo la publicidad directa actl.llll; y 
""'' ¡.enod1sll10 que eapieza e. oriqinar el periódico de nuestros 
~ lt!llpo.; 

Uo ;e ;abe donde nació el periódico iapreso, probableaente en 
.'.l~in;rüa. InglHerre.. Holanda o fre.ncia. 

En el siglo XVI aparece • La Coeceta •. el cual incluía todo tipo 
die ommc 11)&. 



En 1660 el diario ele!ián LEIZIGER ZIUTUNG. 

En 1702 el diario ir;;¡lés DAILY COURAN'I'. 

En 1777 el diario t rencés JOURN.U. DE PAR IS 
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En 1774 existian 31 periódicos en Estados Unidos, entre ellos 
estaba el • Pensylvania Gezzete • de Benjaaín Franklin. 

Con la revolución industrial, la publicidad asU111ió una 
iaportancia cada vez JAayor, ya que le producción en aase hizo 
necesario el lanzaaiento y la vente en 9ran voluaen de nuevos 
productos y servicios. 

Cl Publicidad 'ctual: 

Los descubriaientos llevados e cebo por le psicología y le 
psiquiatría, se han aprovechado por los t6cnicos publicitarios, pare 
actuar en el inconsciente hwiano y aanejarlo a su antojo. 

Le publicidad se ha convertido en une poderosa tuerza coaercial, 
y es posible adquirirla por diferentes aedios, tales coao: revistas, 
periódicos. directaaente (Correos y otros aedios de distribución), 
aurales, carteles publicaciones especializadas, cine. radio, 
televisión, etc. 

En la actualidad no sólo se anuncia para vender aercancias o 
servicios, sino para imucir a la 9ente a practicar varios aspectos 
coao asistir a ic¡lesias o votar por al9ún camideto. 

Ahora teabién se usan los diarios, revistas, radiofonía y 
televisión; que nos introducen por ojos y oidos toda clase de 
anuncios que ni el cielo se ve libre de estos, pues los aviones 
escriben sobre 61, toda clase de ammcios con letras de tiuao. 

La co111petencia obliga a los productores y coaerciantes a gastar 
swaas considerables en publicidad, 9astos que se agregan a los de 
fabricación de los artículos. 

Si la publicidad alcanza su objetivo, la venta del producto 
aUJ4enta y al increaente.rse la fabricación para atemer la creciente 
de111anda, se reducen los costos por unidad de producción. 

Ese descenso en los costos se traslada al púHico constuaidor, en 
tor111a de abarate.aiento de precios de venta. 
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l•e e;a i.anero, la costosa publicidad 11oderna que representa un 
recargo en los costos, tiende a reducirlos y redunda en beneticio del 
consu111idor mediante la baje del precio, al mis1110 tie111po el tabricante 
protege la producción y venta de sus artículos !rente a la posible 
co•petencia. 

La publicidad constituye actuallllente un& actividad 
especializada, que ocupe. profesioriales como: escritores, artistas, 
locutores de T. V. y radio. 

Su organización está a cargo de agencia publicitarias, a las 
cuales, productores y comerciantes encargan la propaganda de sus 
productos. El agente los estudia y analiza el estado receptivo de la 
plaza, y decide que !lledio es el llás apropiado para presentarselos al 
público. Se utiliza la televisión o la radiofonía, si recurre a 
actores aúsicos, cuyos progralll8.s ser6n transmitidos por cuenta de la 
tiraa interesada, con objeto de captar la atención de la aayor 
cantidad po~ible de personas, las cuales, oirán y verán el anuncio 
que habrá sido redacta.do en toras. atrayente y a•ena por un 
protesiorial. 

Dl Definiciones: 

Existe una polémica en detinir la publicidad, ya que no exbte 
una definición exacta, y si la hubiera, caeríaaos en un error, ya que 
hay muchas contrariedades. 

• Arte de orientar al público consWlidor a adquirir bienes de 
C.0l"i51Jlll0. 

+ Propag&ción de intorlll8ción con l&. intención de veooer o aymar 
~ ~n·nder productos o servicioa;. 

' Es le VOZ del co1&ercio, ésta es a los negocios lo que el 
leng1.i:i.jt a lo:; holllbres: su 11odo de expre!ión. 

' Es la elaboración y difusión de un aensaje con el fin de 
vender. 

• Es una torlll8 de com\micación colectiva que se establece entre 
;:l productor (anunciante), que coaunica aspectos respecto de sí 
10ü1110, de sus productos o sus servicios; y el receptor de la 
r.o:.wlicación, consUlllidor o usuario potencial de los 11isaos. 

+ Es wia divulgación para dirigir la atención del público o 
hocia los aedios de ditusión, o hacia una deterainada persona, 
pwhtctc• o ser-1icio, con el tin de promover de aodo illllediato su 
cont.re.tec1ón. 
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II. OBJETIVOS Y UTILID&D 

DE L lo 

PUBLICID&D 

jl Qbietivos de la Dyblicid§d: 

Uno de los Unes priaordie.les de la publicidad es el de crear el 
deseo de coapra o de necesidad. y pera que esto suceda. el conauaidor 
debe estar influenciado por varias aotive.ciones. 

Estas activaciones las eapreme la Uraa. pera increaentar ws 
ventas y utilidades por enciaa del nivel que alcanzaría ai no H 
realiie.re. le. publicidad. Esta publicidad proporciona intoraación a 
los conauaidores y trata de aodiUcar sus 9uatos. preaent6ndol1 
activos y vente.je.a para que prefieran los productos que te.brice la 
hn111. 

CUU.So eapezabe. la publicidad. 61ta 11 be.sabe. en dillujos 
atractivos y he.ses di~aice.s para el loqro del 61ito. 

Las eaprei!ls. para loqre.r llllll aac¡niUca publicidad iJl'lestiae.n 11 
tondo: 

• El producto: Se investic¡a: duración. talll1o. aparitDCil 1 
investic¡aciones con enftses diferentes. 

• Politice.a de vente.: Se refiere e. los objetiTos de r6cord de 
ventas de la empresa. que deber• cuaplirH 1n deterainado ciclo. 
territorios y zoma de ventas. politices de distribución. cr6dito. 
descuentos. servicios. proaoción. poli tices del producto. calidad. 
precios y c¡anntie.. 

• Persorelidad del consuaidor: SU nivel socio-econóaico. edad. 
se10. h6bitos de co1¡1re. su reacción con respecto al producto. nivel 
socio-cultural. 

La publicidad se ve.le del estlliio de aercados pera i!lber a qui6n 
diriQitse. cóao y cll6ndo. es decir. la publicidad trata de cubilr 
las necesidades del consuaidor. así coao crearle nuevas necesidades. 

Los puntos 1b iaportantes a investic¡er son conocer U 
consua1dor 1n potencia. 

• Quidn eo. Si es hoabre o aujer. 

• Edad. Si es niño. joven. adulto o anciano. 

• Clase social. Si es baja. aedia o alta. 
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• Qui~n rn!luye en él. Saber quién efectúa la coapre. 

• Cuántos clientes h8y en potencia. Dónde se encuentran 
dependierrlo del producto que se anuncie.. 

• Necesidades d~l cons1.llllidor. [l por qu~ de la coapra 

• ldio•incracie.. ideoleoqía. educación. 

Le publicidad cree. aense.jes de acuerdo con el enclareciaiento 
que proporcionen los datos de investigación sobre eapre~. aercado. 
c<inswndor. 

!:l constmidor va a actuar depemiendo de 1's necesidades que lo 
aotiven para ~tisfacerlas. 

1) Necesidades innate.s y aotivacione.les. 

Todas las actividades que realizaaos coao dar liaosna o coaprar 
algo, lo h8ceaos por una razón identificable. Por eso la publicidad y 
le. psicoleoqía se unieron y establecieron que: 

• El coaprador actúa de acuerdo con una serie de necesidades 
innatas en las personas. 

• Este. necesidades pueden ser recordadas por deseos o aotivos 
existentes de los individuos. 

•:1es1ticeción de las necesidades innatas. 

• Herederas o innatas: son todas aquellas con las que naceaos y 
;;e de,.~rrollen contor11e evolucione. el individuo. 

• Mqtlirides: son aquellas que se adquieren e. traves del tieapo. 

EJemplc de necesidades innatas: 

1) Comer. 4) Buscar coapañíe.. 
2) Alle.r. 5) Cazar. 
3) Respirar. 6) Coleccionar. 
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Existe wia clasificación valorada de activaciones pare. 
satiste.cer estas necesidades: 

llQTIVAczON 

Apetito 
Haabre 
Aaor a los hijos 
Salud 
Atracción sexual 
Afecto a los padres 
Aabición 
Placer 
Coaodidad corporal 
Posesión 
Sociabilidad 
Gustar 
Sequridad 
Aseo 
Curiosidad 
Coapetencia 
Relioión 
Distinción social 
Cordialidad 
Cortesía 
Deporte 
llaneje.r al prójiao 
Teaor 
Actividad thica 
Estilo 
llwior 
Tí»idez 
Broiaa. 

VALOPACION 

9. 2 
9. 2 
9. 1 
9. o 
8. 9 
8. 9 
8. 6 
8. 6 
8.1 
8.1 
7. 9 
7. 8 
1. e 
7. 7 
7. 6 
7.3 
7.1 
7. o 
6. 6 
6. 5 
6. 6 
6. 4 
6. 2 
6. o 
5. 8 
s. e 
4. 2 
2. 6 

hra aplicar esta lista. sólo basta elegir la activación que sea 
llás apropiada en relación al producto que va a anunciarse. y se 
crear! el aensaje adecuado. 

La fijación del recuerdo puede ser ayudada relacionaooo un grupo 
de ideas o t enóaenos. 

- CLARIDAD Y RAPIDEZ. 

El »ensaje debe ser claro, llevar títulos y textos sencillos, 
breves y significativos.ya que de no ser así, el consU11idor puede 
entender llSl el contenido del aensaje. 
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- COllPREllSIOll. 

La. ilustración debe ser buena. pero sin que acapare tanto la 
atención que el mensaje o texto no sea leído en sí. sino todo el 
iuensa¡e co11pleto. 

2. Proceso de compra. 

A) Necesidad sentida. 

B) Actividad previa a la coapra. 

Percepción 

2. Conociaientos. 

3. Preferencia. 

~. Convenci11iento. 

C) Decisión. 

D) Coi11porta11iento en el uso. 

E) Sentimientos posteriores a la coapra. 

PARTICIP.\Nl!S EN LA COllPRA. 

AJ Influyentes. 

Eje111plo: vendedores. 

B) [1ecisiones. 

Eje111plo: Compra de una recá1ae.ra. el esposo decide la 
co111pra. 

C) Co!Jlpra.dores. 

EJe!Jlplo: El 1<islilo, pero la espo58 realiza la coapra. 

D) Usuarios. 

Toda la ta111ilia. 
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3. nodeloa de coapre.. 

,\) IW!SllALL: Se brisa en le. teoría aoderna de le. utilidad y en le. 
teoría de le. oferte. y le. de11Booe.. 

El hollbre econóaico preteooe 118tiaize.r la utilidad. y lo hace 
calcule.roo cuide.dose.aente le.a consecuencias creadoras de felicidad de 
cualquier coapre.. Este aodelo sostiene que el coaprador actúa en be.se 
a sus intereses y proporciona noraas lÓQice.s pera aquellos que 
quieran ser racione.les. 

B) PAVLOV: Reflejos comicionados. 

1. Iapulao. 

2. Indicación. 

3. Respuesta. -. 
4. Esfuerzo. 

e) PSICO-AIW.IS'l'ICO Dt PREY: tl hoabre entre. al alllldo iapulsado 
por necesidades instintivu. las cuales no puede satisfacer por si 
aisao, e intentar6 satisfacerlas por aedio del llanto. queja, etc .• 
loqre.mo con esto intiaide.r a las personas. 

D) SOCIAL Dt UEBLDI: 

1. Persone.. 

2. Fe.ailie. 

3. Grupos trente e. trente. 

4. Grupos de referencia. 

5. Clase social. 

6. Subcultura (trajes. fiestas. etc.). 

7. culture.. 

Se be.se. en que le.a e.ctituies y el coaporte.aiento del hollbre 
est6n infhtenciados por varios niveles sociales. 
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1 l l LOS l!EI•IOS D~ COl!UN!CACIOH 

Y L J. ~ U B L I C l !• A D 

f>aro 1ntluir sobre el comporta1uento h•.uiano. la publicidad 
utlli:a diversos aedios de co11unicación. que sirven co110 soporte a la 
publicidad. y a le. vez. éstos 3e sirven de la publicidad para 
trnanc1ar ~u propia exi~tencia. 

La proporción en que la t irlll!I debe valerse de todos los aedios 
de co=U!licación depende de· 

1. IY.tbito~ del público. 

~. Eficacia de 111 tir1&a para anur1ciar el producto. 

3. Costos, seQún la cate9oría de los principales aedios. 

Al !>etiniqón de co11unicación: 

1. Acto social aediante el cual se efectúa un 
lnterceabio de intoraación o se ia~rte. 

2. Es la transaüión de ideas por aedio de sei'lales y 
sillbolos. 

Es la base del tuncionaaiento de los Qrupos hUMnoa. 
ya que no sólo i11plica interacción, sino tnbi~n 
rr:a.cción. 

l. hi3or: (luien crea y enví& la idea. 

·• >•eceptor: Quien lo recibe. 

3. llen5aje: Expresión de la idea expue,ta de una 1111nera 
que pueda interpretarse. 

~. Peección: Efecto de ideas en el receptor. 

s. Canal: Conducto~ porte.dores del aenseje. 

L~ intorlll!l.Ción que recibe el e11isor del receptor. 'e llalla 
F'ETJl(>Al.Il!ElrrACIOH. 
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C) Estructura del 1enseje: 

1. Código: Conjunto de siabolos estructurados de tal tona que 
tienen el ais10 significado para el eiaisor y para el receptor. 

2. Contenido: Es el aaterial que el emisor desea expresar en la 
co11unicación. Es le. intoraación que transiaite el e1isor (su idea). 

DIFERENCIA entre inton1ación y co1unicación: 

In! on1ación: Conjunto de ideas que se transai ten por aedio del 
e».isor. 

Co11unicación: Es todo un proceso. 

3. Trate.tiento: Es la 11anere. co10 se selecciona y estructure. el 
contenido y el códiqo. ya que pueden toaarse diversas decisiones en 
este sentido. 

Eje1plo: En el anuncio de Sabritas adobadas. 

Código: I.a aanera en que est6. estructurado el 1ensaje. 

Contenido: Hodo en que se aaneje. el aensaje: • Sabritas adobadas 
con un picosito que est6. de Houu ". 

Trata111iento: Diversos anuncios que existen del producto, para 
que el público no caiga en el aburri1iento y pierda el interés. 

D) Factores crue afecten la coa1micación: 

1 llab1 lidades: Grado de habilidad que 5e tenga pare. entender. 
repercute en le co111unicac1ón tanto co1110 para el instructor como para 
el pHt1cipente. 

0 Actitudes: I1epende del estado de ánilllo en que se encuentre la 
persona para poder entenderlo. 

3. Nivel de conocimiento: Si el e1&isor no entieme. o si no 
dc·~il~ el teaa. produce contusiones y dificultades para la 
co111pren516n oe io~ teJa.'-3. 

-!. S1stelll8 soc10-culturd. La !orr&a en que el eai~or se co111un1ca 
e'\6 in!luenci~de por su posición socio-econ6111ica !l in~tructor debe 
t 0:.~r en c11enta que un 1111s1&0 contenido puede .;er trens1i tido de 
11.1t1nt03 t orllle s, según los anteced~ntes de los receptores soc ie le!-. 
0:•11tural~; :• econó1111cos. Y el instructor encont1·ará el ele111ento de 
~c·\inci.ón p~ra proveer. la reacción deseada. 
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E; &rrerei;: de 1;.. cotu.tmicacicln 

En la c.0111.tm1cac1ón se presenta1. def icienc iaf. o las que le.: .. 
ll&¡¡¡on ruido. Se dice que existe ru1dc• Cuenfo: 

• El instructor cerece de comoc1111ientos. 

• Si el parl.icipante tiene actitudes negativ1;<s. 

• Si el 111ensaje carece de secuencia adecue.da 

Clasificación de las bHreras de co111\micació11: 

1. físicas: Volt111en de voz. intensidad de la luz. etc. 

2. Fisiológicas: Se refiere a alteraciones orgénicas. 

'.<. Psicológica.s: Esté.n constitllidas por las e1&1siones y 
actitudes. 

4. Selll6nticas: Ctldndo 
que JJ&neja el instructor 
participante. 

en la coa\Ulicación. los síllllolos 
no significan lo 11isao para el 

Eje1aplo: una barrera de coawlicación en el iaedio de 
re.dio y televisión podría ser la interterencia en la pren5e. 
la 1Ue.le. irapresión del papel. 

F) IJ.portenr.ia de la retroali111entación: 

l>urante este proceso de aprendizaje, la retroaliaentación 
~er111i\e conocer el grado de efectividad de la coaunicMión. La 
1 ren1enc1a con que se tenqa retroalimentación aejorará la 
0:c•1:1tu11có.C1Ón y sefialaré. el 1ao11ento oportuno para aplicar el estuer~' 
ni:-c.:.:.ar10 para lllan.tener el aprendi~aje. 

Por ¡,edio de la retroaliiaentación se verifica el lo~ro de los 
•)b)€'tlVCJ!o 

.;¡ Oo;1ficac1ón de los l!!edios: 

füy que saber diferencie.r entre wi soporte y un 111edio. 

l\Mio3'. Diversos procediaientos empleados para la ttansaisión de 
el 1:1er1!·&Je publicitario. 
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Soporte: Es el ele~ento 11aterial que 8irve a tal transaisión. 

Ejeaplo: 

m:oro 
PreM&. 
Cartel. 
Película. 

Los aedios se dividen en: 

1. Prensa: Diarios. 

SOPOR'll: 

Diario. 
Valla don1e se fija. 
Pantalla. 

Revistas. 
Publicaciones. 
Periódicos en qeneral. 

2. Radío. 

3. T. V. 

4. Cineaatoqrafia. 

5. Publicidad directa: 

6. Publicidad exterior: 

Prospectos. 
Circulares. 
Folletos. 
Tarjetones. 

Carteles. 
Vallas. 
Pancartas o anuncios. 
En autobuses. 
rerrocarriles. 
Etc. 

7. Varios: Publicidad en el punto de vente. 
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~FEllSA 

El anuncio de prenM abarca tanto a lo5 periódico~ coao a las 
revi~te!. 

El penódicc• e~ el 11edio !lit• rápido. veraz. oportwlo. eQredable 
y econó11ico de difusión. 

Un anuncio p1eparado al anochecer puede ser leído en ailes de 
hOQares al día siguiente. a le. hora del de"yuno, todos los dellAs 
aedios tienen una difu5ión coaplicada y lenta. 

Hay que toaar en cuenta la selección adecuada del periódico que 
utilize.aos, pues de no ser el correcto. nuestra infor.ación no 
lleQara al sector público al que trataaos de diriqirnos. 

[jea. Si nos quereaos diriqir a un estrato social alto, no 
esc0Qere111os • El lloaento ". sino ' El Sol de Sen Luis • ye que ' El 
lloaento " lleqer6 a un estrato social llAs be.jo que ' El Sol de Sen 
Luis •. Ya que le selectividad del aedio peraite una ce.pte.ción 
específica del tipo de Qente a la que se ve. e. diriqir el aen"je. 

Por otra parte. le apariencia del productc es ftm:laaente.l pare 
la venta de e•te, el periódico no será el aejor aedio de difusión. Se 
puede utili~ar coao tui c.01ple1ento inforaetivo a una ceapafía qlobe.l 
publicitaria. que •~· coao se supone, se deben pensar las co"s. 

E;. el 111ed10 perfecto pare. las personas de costlllbres, hacieroo 
tu1a co11pareción o relación con le. televisión. 

En la telev1s1ón no rae 1111ente se ve e. deteraine.da hora 
deterlllmados progre111Ss y cene.les. El hoallre bll!lce. la selección que le 
mtete53. aquí radica la 11aportencia publicitaria por aedio de la 
préllóa, porque le. publlc1ded, siendo un ll"-dio de aprendizaje aediante 
'.me <o;tui.l>re e;tablece un puente. e5tíaulo - respuesta que funciona 
•:on;\¡.nt.elllente. entonces el periódico utilizado pe.re el imividuo de 
<osttlllll'Jre:. como 1aedio de sprerid1~aje e5 auy útil, porque lo ideal es 
que s1tll1pre ,;ea el ioió1110 lugar y las 1is11as secciones. En los 1is10 
¿.i ti os .:.e ven la~ 111is111:i.:> cos&s. 

B) Ventajas· 

+ l!edio iaés r6p1do de difusión. 
+ F.s econó1aico. p11e; neo se puede co111parar con los costos en que 

incurren otros tued10.s 
+ facilidad en cuanto e Jll8neJo de intorme.ción. 
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1. Periódico. 

Si a una persona se le lleQata a ce.abiar la sección de avisos de 
ocasión. 6sta se frustraría. 

El aedio ¡:>eriodhtico peraite que una persona repase todas las 
veces que quiera. la aisaa inforaación. por eso el periódico esta 
hecho para dar ab~ancia de inforaación y datos. 

Ejeaplo: En los noticiarios de T. V. coao, 7 días. Z4 Horas; las 
noticias pasen deaasiado r6.pidas y 1uchos datos no los pueden 
proporcionar por falta de tieapo. Entonces el periódico tiene 
probabilidades de desarrollar de una for1a su aeyor espacio. 

Ya que el hollbre aprendió a leer por linees. lo que funciona son 
los encebezedos y despues va decayendo la intoraeción aenos 
iaportante. En caso de que se vaya la atención, puede reqrese.r arribe 
si se quiere. 

Cose. que en radio y T. V. no se puede. porque d se va la 
atención, se pierde la idea. En el periódico. ahi se queda. y tiene 
lo que se llaaa el • pase •. que quiere decü que una sola persona lo 
lee y despu6s se lo pasa a otra. y asi sucesivaaente. 

Ejeaplo: Un periódico lanza 1600 ejeaplares. y los leen a6s de 
1600 personas. se calcula que cada periódico " leído entre i y 5 
per8onas, que corresponde al núaero de personas que est!n trente a un 
aparato de televbión. 

Publicitariaaente. el periódico es un aedio en el que la gente 
va a busce.r su anuncio. Ejeaplo: Alias de case. buscan la ofertes de 
una Uehla. Y tallbi6n se busca abundancia de datos. ejea. en T. V. H 
e.nuncia un condoainio. se ve en 30 seqs., para recibir toda la 
inloraeción, ubicación. precio, ah. cuadrados de construcción. etc. 

Aquí es dome se de. el coapleaento inloraativo e.l eleaento 
b6.sico. aotivación. que es lo que aaneja la T. V. 

La prensa tiene un fuerte iapacto visual y de e.tención. y tiene 
la posibilidad de aanejar a6s intoraación. 
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.:. o'evüta. 

!:He. ~'tructurad~. en virtlri del receptor tuturo que puedan 
lleqar ~ tener. 

Tiene wia duración de anuncio myor que el periódico. el 
periódico \lile. nt que 'e ha leído se destruye y la revista se 
co~erva por un tíeapo. lo que peraite ser leida por un qran nlÍllero 
de lectores. y tallbi~n se iapriae en un papel de buena calidad y de 
una reproducción excelente y una buena lotciqratía publicitaria a 
color. 

!:n la pren~a puede ª'Pitar al color. pero 81 no coinciden los 
coloree en un anuncio publicitario en el periódico. aeria aucbo 
probleaa. pue,to que 'e ~qó por el trabajo y e.parte el prestioio de 
le eapre:se va de por aedio y aude suceder. ya que el papel periódico 
ee de aenor calidad de iapre,ión que el de la revista. 

Para el publ1ci'te ea 'uaa•ente peliqroso trabajar con anuncios 
en color. 

Al anunciarae en una revata de preatiqio. lay qu• tener aucbo 
cuidado de seleccionar la revista adecuada al producto o servicio que 
se 9't~ ofrecieroo. pare que aea leída por el público al que 
preterideaoa lleqar. 

Las reviete.s se encuentran auy bien tipificadas. eziaten lu 
revistas para caballero. damas. aau de casa. adolescentea. etc .• y 
'sí sebreao: qile tipo de revista nos conviene para anunciarnos y 
poder lleg;u al público consUllidor que quereaos. 

<:) !>e:ventllja': 

D•••ie el punto de vista visU4l. se encuentra en desventaja en 
r~hc1é•n con los otros aM1os publicitarios; porque no es lo •iaao 
·;.;r las cosas en aoviaiento a ver las coses est6.ticas en fotoqrafia. 
hndo un enfoque i•Ublicite.no tiene le. desventaja de que no produce 
i.a cantidad de e11otividad que produce le T. V.. por el audio y el 
:.:~v1111ier1to que tiene la ~sta. 

Por ejemplo. en un anuncio de Pfl>SJ. ponen aúsica y nos enfocan 
" Tina 1\lrner y a tae.nuel ba1laJJ1o y cantando con aúsica auy eaotiva. 
y en el periódico :ólo se tiene une. Mla eaiaión de voz. 
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D) Factores econóaicos del aedio de prenM: 

Pe.ra fijar las tarifas de los diferentes aedios de prensa. 
depende de los siguientes factores: 

1. Espacio que ocupa el anuncio: Esta regulado por la coapra de 
\Ul espacio deterainado que alcanza desde una linea h8sta una pagina 
entera. 

Los aedios ofrecen las siguientes díaensiones y analizando los 
costos de prensa local. 

PLANA 

1 

112 

114 

lr>l!Elml 

• 345. ººº 
s 172.500 

$ 86.250 

C()S'JI) 

HE1!4LOO 

$ 350, 000 

$ 175,000 

$ 87,500 

!:L SOL 

$ 355,000 

$ 177. 500 

s ea. 1so 

Se toaaxi!. en cuenta el reroiaiento del anuncio según la 
diaensión que ocupe, e.si coao el núaero de inHrciones. 

DI!t!:NSIONES 

1 Pagina 

1/2 Páqina 

111 Páqir.a 

!/8 Páqina 

No. INSERCIONES 

6 

Illl>ICE D!: RE!IDIHIEl(!I) 

100" 

90" 

149" 

133 " 

Se toiaari!. en cuenta taabi~n el niiaero de ediciones que sor1 
lilnzad&s díariaaente. 

20.000 

10.000 

13. 000 
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Se to)lbr.; en cuente.. el tipo de gente que co111pra dict10 periód1c,. 

NOTA: E.:.to noS- facilitar~ el toJD0.1 unél l•uen.~ deci~ión acerca de 
cuH penMlt(• ei. el Joa5 c•,nvemente. para amulciarnos depemierid(• 
del sector que queraraoi. &t•e..rcar y del nW.ero de persor~s al que 
quere111os llegó.r 

2. El ellpl~zallllento del anw-1cio: i.tecta talilJit!n &l precio y al 
rendi1111ento del llllSl/lo; l'•s diarios y revistas establecen el si9uiente 
orden de preterenci& · 

11) Portadó 
¡:1equeñc•!t. 

Generalllente se utiliza par& anuncios auy 

B) Contra - portada , .íltima p6g1ne.. 

C) La segunda y penúltima p6.g lM. 

D) Páginas situ,das: General111ente se acoapañan de noticias. 

E) Secciones especializadas: Este tipo de secciones se 
realiza contorae el tipo de anuncio. 

E;te clasificación que heaos aencionado, deteraina si os un 
anuncio: 

Cl&se corriente: Son los que aparecen rodeados por otros 
arnmcios. 

Preferentes: Son los que liliitan por uno de sus lados con 
te:.:tc1~ y noticias del diario. 

T3llllnü1 er.i~t.e el e11plaza1&iento fijo y variable. 

EJewplo: La página de la derecha es mejor que la del lado 
iz,:ru~rdc'. y el IJle)or eaple.zau.iento dentro de la p~9ina se encuentra 
ulncódo en la parte superior derecha. 

1/4 

1/4 

114 

1/4 

VALOR DE RENDIU!EN'JI) 

Superior derecho 

Superior izquierdo 

Interior derecho 

Interior izquierdo 

34 )( 

27 " 

23 " 

16 " 
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3. fecha en que se publica el anuncio: Doainqos y dias festivos 
son buenos ¡;ara pUlllicar anuncios ya que la gente tiene a6s tie1apo 
para leerlos. 
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'' PAMO 

A) II.portancie.: 

La radio se considera co1110 uno de los vehículos más rápidos e 
intensos de las co11>unicaciones hW1F.11ie.s. tiene la il'llilediatez. 
velocidad. literallllente va a le. velocidad de la luz. 

Represente. un 1'ledio de publicidad illlpoltantísi1110. sobre todo en 
este país, dentro de los 11edios raasivos de inforiaación tiene un lugar 
predo!llinante con8iderarido el alto pc•rcentaje de analfabetas que 
existe en lléxico. a los ct~les. sólo se les puede llegar por este 
llledio de ditusión. 

Mel&é.s la radio representa un gran 111edio de diversión. su costo 
es bajo y el anuncio llega oportwia11>ente a todas partes, ya que en 
zonas no electriticadas, llega la señal para radios que usen 
baterías. y así pueden escuchar las progra1111ciones radiofónicas. 

Ls t'adio colllo aedio auditivo, establece uria colll\micación 
instant6nea entre el cr1e habla y el que escucba y se realiza de 11odo 
per;or,ü y directo. 

El éxito del transistor y el awaento de aparatos instalados en 
los a.uto111óviles tia. hecho que la radio se haya convertido en un sedio 
que llega al hogar. al caapo, a la playa, a parques, calles, y un 
,;inlU.ero de lugares. 

La rodio es el llledio idóneo para llegar e la aujer, se h!m 
reHi:,,do estudios y los resultados dicen que pre! ieren en auchos 
é'Ho;, la. radio que la televisión. ya que les perlllite realizar otras 
\.'f•~a; del hogar. También alcanza auchos protesionistas, talleres y 
t~bric1o;. en donde se realizan trabajos inanuales. y pue-den escuchar 
li r.~dio sin perder atención a su trabajo. 

lh radio es el 111edio llás edecuado para organiz!l.I en un tieapo 
!:lir.1111c• tu·ie. ca111paíie. local o pare. llegar siaultánee.aente a rincor1es aé.s 
apartado.>. a.de~s e.be.rea todas las clases socio-econóaicas. 
Sociebente es ir.portante, porque se tiene que pensar en la toraa en 
cór.o la 1J1Úsica mterviene en la radio y trensfor1111 a la sociedad. 

Si se ofrece lllás de lo que se tiene o de lo que se da, se 
produce 1m efecto contrario, y por lo tanto la publicidad sería 
contraproducente. 
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B) Ventajas: 

El radio tiene la ventaja que lleqa a las 116' pequeñas 
rancberias y pueblos. 

A. H. Allplitoo Hoduleda: Es 116s costosa de instalar. pero 
el receptor es 116s berato. 

r.n. frecuencia Hodulada: Tiene 11enos 
instalación que la 
receptor es 116' caro. 

costo 
A. H. pero 

de 
el 

Se dice que la esteción de r. H. es el radio sin anuncios. pero 
esto es falso. lo que pasa es que a las aoenciu no les intereaabe 
anunciarse en f. H .. y por lo tanto. trans11itian demasiada 11úsica con 
el 11íni110 de anuncios. 

En la actualidad, la r.n. tiene aucbos anuncios debido a que a6s 
personas adquirieron receptores de r. n. y ya es conveniente en este 
tipo de estación. 

El radio responde a un tipo de caracterbticu sociales. est6 
1111nejado por los intereses que son los que -.nejan a los productores 
de discos y de 11úsica. 

Los spots peraiten al anunciante abarcar une 6rea olobtl de 
tie11pos. y lograr un bollbardeo constante en los anuncios. El 90 X de 
los spots son producción previl!.llente orabada lQOr6ndose une calidad y 
una flexibilidad con la ventaja adicional de poder transaitir la 
1is1111 orabación en una o varias radiofónicas. 

En la radio no se pueden tener spots de11aaiado laroos. en cuanto 
a tie11po. porque caeria en el eburriaiento, pero si co110 un ele11ento 
11otivacional. porque la radio es relaUveaente de bajo costo y el 
reooi11iento publicitario coao une aotivación es auy i111>ortente. 

El radio no es un aedio apropiado para anunciar productos o 
servicios que exioen una descripción 11uy detallada. 
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Las tarifas utihzade.s por el radio est~n coooicionade.s por dos 
iactore~: 

1. El t1e•po que dura la emisión. 

2. Le hora o praore.1111 en que la emisión es re.die.de.. 

En cualquier difusora se pueden comprar los spots, desde una 
cuila de 5 seqwldos o •ensajes de 10. ZO. 30. 10 y 60 sequnlos. hasta 
la tre.nsaisiór1 de eventos cor1 duración irdefinida. (Partidos de 
fútbol. corridas de toros.jueqos de beisbol. etc.). 

La redacción. idea y producción de un epot es de suaa 
hporte.ncie.. "~ que debe llever el aense.je cordense.do conteste.Ido a: 

1. ¿ Qu6 es ? 

2. ¿ Para qu6 sirve 

3. ¿ Dórde se verde 

1. ¿ Cu6nto cuesta ? 

5. ¿ Có•o se adquiere ? 

RllTING AUDITORIO. 

0cupa el pri111er luqar A. n. clase •edie. pe.re. arriba. 

Radiodif\món 160 !OO. 

250 Watts de potencie.. 

200 Kms. a la redoma. 

Tipo de •úsica: En español. ve.riada en gener."'1. 

Costo por paquete de anuncios: 30 " 116.s eleve.de. que las dell6.s. 
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XISL - 1..11. 

R.\DIO Vl.RI!:D.\D!:S 

COS'Jl) POR Tl[l!PO DI IlllSlOK. 

'.llmQ mili. 

10 Seqs. s 80, 000 

20 Seqs. s 110,000 

30 Seqs. t 130, 000 

10 Seqs. t 200, 000 

60 Seqs. s 255, 000 

Tiene un alcance de 75 Kao. de radio. 

Tipo de aúeica tre.ns1&itida: variada, inclin!l'l:!ose por la aúeica 
aoderna en español. 

/.ooitorio: Jóvenes de clase 1&edia. 

XEGll - 1..11. 

" LA RANCllERITI. " 

COST9 POR TU:IWO l?t !:l!ISION. 

TI!:IWO PEICIO 

ZO Se<;¡s. 70, 000 

30 Stgs. 80, 000 

~o Seqs. $ 150, 000 

50 Segs. i 200, 000 



Alcance: 200 1:111s. de radio. 

Tran;111ite con 5000 watts de potencia 

En el canal 920 A.11. del cuadrante. 

Trans111itier&do 18 horas diarias de 6 a.m. a 12 p.a. 

Tiene 40 años transaitier&do. 

Es la única que transaite todos los eventos deportivos. 
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Tipo de aúsica: folklorica y norteña 5 !<, y el 96 !< es aúsica 
tropical. 

Auditorio: Clase baja y aedia baja. 

XHTL - r.11. 

" ESTEREO Ilm:RNACIONAL 

COS'!I? POR TIEllPO DE El1ISION. 

5 Segs. 

20 Segs. 

30 Segs. 

40 Segs. 

60 Segs. 

Radio difusión local. 

$ 30, ººº 
100, 000 

120, 000 

110,000 

$ 160, ººº 

Auditorio: Segur&do lugar clase aedia alta. 

Tipo de aúsic&: Instruaental y en i~l6s. 



l®B - f.ll. 

10 Seqs. 

20 Seqs. 

30 Seqs. 

iO Seqs. 

60 Seqs. 

' CANAL DE LUJO EH SAN LUIS ' 

COS'ro POR TIE!jp() pr; EUISION. 

' 70, ººº 
' 120.000 

s 150,000 

s 170, 000 

$ 190,000 
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Loa <¡asto& son por cuenta del anunciante. el anuncio cubre el 
tieJIPo de tranallisión y el personal en turno para servicio ordinario. 

Radiodifusión: Local 

Transaitiendo con iOOO 1111tt5 de potencia. 

En el canal 98. 1 llHZ. 

Clase alta 33 ll: 

Clase baja 45 ll: 

Clase aedia 20 ll: 

Con antena aerea. tiene un alcance hasta Rioverde, Cardonas y 
Santa naria del Rio. 

Con antena port~til tiene un alcance de 50 las. e la redoma. 

!n San Luis Potosi. cada estación tiene un perfil pera ceda tipo 
de i;¡ente diferente. 
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n:L!:VISWN. 

AJ Hütorie. en Hér.icé• 

Es uno de lu principales herra•ientu de le.a que se valen los 
e11presHíos pe.re. dar a conocer sus servicios. 

!lb.ce veinticuatro años el señor Don Erulio Azct!.uaga Vidaurreta 
i111pulsó a los •edios de co•unicación en !léxico. 

El pri•er canal qile aparece es el 4. e•pezamo a trensaitir d 
12 de Septiellbre de 1950, por l•on Ró•ulo Otarril. 

El 21 de llllrzo de 1951, aparece el canal 2. 

El 12 de llllyo de 1952. aparece el canal 5. 

El 2 de Hayo de 1959. &parece el canal 11. 

El 12 de Septiellbre de 1959, el canal B. 

'i por últi•o. en 1966, e.perece el canal 13 en la Reptiblica 
llexicana. 

I•entro de Estado de San Luí$ Potosí. por priaera vez aparece el 
12 de Octubre de 1975 el canal 13, en trans•isiones de pruebas, y el 
12 de Septielllbre de 1976 en transaisiones co•erciales. 

El fundador de este canal es el señor llarcoe Gordoa y 67 socios 
c~.pital1stas. 

Lá lorria de trabajo puede etr en vivo y qrabadoe, co•o son las 
t t len ove las. 

T-.levisa es el núcleo principal de le. televisión en toda 
L,t,moa1>énca. y es a ésta. a le que se le coapran todas lea series 
alllencams doble.das &l español. 

En la ectU6lide.d dispone1103 de sat~lites de distribución directa 
y cada m1evo receptor de televisión es adaptado para cortar illáqenes 
y retran:.mitirlas a otros satélites. 

Alwra en !léxico, contaaos con nuestro propio siste1111 de 
;,tH1tes co~o es el • llorelos 1 •. que funciona para el progre.la de 
capacitación • Telesecundarias ". 
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B) Iaportancia. 

Le. televisión se ha de"srrollado 116.s aaplia1ente que cualquillf 
otro udio pllblicite.rio. 

Para algunos anunciantes perece ser que la televisión es el 
aedio ideal. Por ejeaplo: Las eapresas de licores y cigarros. 

Existe un principio de coaunicación sobre el que est6 basada la 
teoría del retor:aaiento que dice así: 

• Toda intoraeción que ve.ye en contra de los principios 
funl!aaentales de un11 persona. en lui;¡ar de aodilicar wia conducta. la 
retorzar4 y la reafiraera •. 

La televisión ha producido una aodificación continua áa 
peulatina que la radio, porque la cantidad de participeción de las 
personas es 1enor. debido a que la televisión lo da todo auy 
diferido. y el i~cto vi!uril y alltitivo es 11b co11pleto. 

ExUte una penetración 11uy aaplia, y esto lle.ce que 
pllblicitariaaente sea el 1edio 16s costoso. 

Le. televisión en la actualidad tiene una gran influencie. en la 
fHilia aexicana. y con el tieapo se ha ido 11ul tiplicardo con la 
in~talación de repetidoras que llevan la iugen a diferentes zonas. 

Así co10 las instalaciones de canales en provincia y contactos 
internacionales por 11edio de 11icroondas o via sat6lite. 

Eleaentos i1portantes son los que aylltan a la televisión pera 
lograr un aayor i11pacto. Estos son: ill6.11enes en 11oviaiento, el 11esto. 
le acción. los sonidos. el lenguaje de la ll~ica y en la actualidad 
el color. 

Los co$tos ele producción y transais1ón son -.yores o 1uy 
elevados. pero el costo poi 11illar es 11enor. 

La aayoria de las eapre,e,s iaportentea se anuncian por 
televisión, porque la co11petenci11 puede vender as por usar este 
11edio. 

Le. televisión produce Wlll identilice.ción personal 1uy intensa 
con la persona que le. est6 viemo, debido e. que la tdeviai6n se ve 
en el hoqe.r. en le. intiaidad y en virt\11 de este aecanisao de 
identificación, ce.si sie1pre lo que dicen en televisión se lo cree la 
ae.yorie de le 9ente. por este 1otivo es tan fuerte la opinión pública 
en la television. 
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En la televisión. le capacidad de producción tiene que ser aayor 
y 116s e~pect&cular. o por lo aeno~. tiene que ser vis1111laente llás 
iapactente. 

La televisión acerca aucllisiao a las personss. a los pueblos. el 
llol&bre supo aanejar masas pare identificarlas entre sí. 

A la televisión se le acusa de la violencia. ya que le 
enajenación se da en la aente de las personas. pero el aedio no es 
enajenante. sino la persona es la enajenada debido el ritao de vide 
que lleva. !n le actualidad no se sabe si produce una reacción 
violenh. o no. pero si se sabe que es un aa9ni!ico instruaento pan 
1&eter publicidad. debido a que la proqreaecion de la televiaión est• 
estructurada de tal torll8. que la atención y activación vayan 
crecieooo en la aedida que vaya aUJ1entando el ntao del proqraae. y 
en el aoaento en que la atención es aayor. e~iste un corte coaercial. 

C) Ventajas: 

Actuelaente le televisión es el aedio aasivo de coa1111icación 
audiovisual ah econóaico. porque abarca aucllo ah público que otros 
aedios. y llega e todas las clases socioeconóaices. 

Por otro lado, la televisión cuenta con 116s adelantos auy 
poderosos. a6.s que otros aedios, debido a que causa un qran i11P&cto 
en el público y este iapacto hace reaccionar al espectador. y es la 
clave de su participación en el aensaje que envia. Esta reacción 
provoca el ~xito o fracaso en el uso de este aedio. 

El publicióte. toaará en cuente. todo este Upo de reacciones pare 
qu~ el 111en~aJe enviado sea positivo. toaando en cuenta el producto. 

El iaense.je tiene que ser especifico. tener tieapo lia1tado y una 
buer1a selección de llore.rios. 

En la televisión. adellás de los spots. pueden contratarse 
p¡.trocinios de proqraaas en vivo. series filaade.s. noticieros, 
progrelllas de concursos y eventos especie.les. 

D) Desventajas: 

En e.lqunas ocasiones la intensidad del efecto que produce le. 
televüi6n hace que alqunos pr09re1111s y anuncios se vuelvan cansados 
con 111.1cha rapidez. 
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Por otro ledo, la difusión de aasas puede ser Wlll gran 
desventaja, puesto que hay anunciantes que necesitan un público 
selecto. por ejelllplo: la empresa Pontiac ehule la televisión. debido 
a su falta de selectividad. ya que la televisión divierte a todo el 
público. y esto está bien cuando se trata de vender un producto de $ 
1,000. OO. pero cuando se trata de vender un producto que cuesta $ 
30' 000, 000. 00 que es wi producto secundario y de lujo hay que tener 
selectividad. 

Tallbi6n. si no 
anuncios de buen 
contraproducente. 

se cuenta con un sisteaa perfeccionado de 
gusto y eaenos. la publicidad sería 

E) Factores econóaicos: 

Les tarifas que se fijan para los coaerciales depeooen del 
tieapo que duren y de la selección del horario. 

Los spots pueden ser de 10. 20. 30, 40, 50 y 60 segundos y los 
horarios se dividen en tres categorías ateooieooo al núaero de 
televidentes. 

1. Triple • A ". Cubre un horario de 19:00 a 24:00 hrs .. es 
el llé.s visto. 

2. Doble " A •. Cubre un horario de 14:00 a 19:00 hrs. 

3. " A ". Cubre un horario de 24:00 a 11:00 hrs. 

Dependiendo de estos factores se buscar!!. el horario y tieapo al!.s 
adecuado para trans1aitir el aensaje. 

También se toaará en cuenta el producto que se va a vender y 
hacia donde va enfocado. 

Ejelllplo: Un producto "X". coiao es el caso del vino y los 
cigarros. la hora apropiada de anunciarlos es despu6s de las 21 :00 
hrs .. debido a que las personas adultas a esa hora se encuentran en 
su casa viendo la televisión. 

Los costos taabién depeooen del tie11po y selección del horario, 
siendo el lllás costoso el de la categoría triple " A ". 

Loo costos de la producción del mensaje se consideran aparte. y 
van a variar según el tipo de 11ensaje. 
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Si es diapositiVé. ;i lleva 111ovir.iento. si se realiza en el 
estudio o al aire libre 

Se puede decir cr.w el costo total de la c&.lllpaña publicitaria por 
televisión e:. igual al costo de producción l<és el costo de tie11po aás 
la trecuencia en que se presenta el aensaje. 

La televisión es el Jaedio l<és económico basé.ndonos en la técnica 
del costo por 11illar. 

Eje11plo de Wl prograaa de la televisión local de San Luis 
Potosí, Xlil•E - 13. El proqra..a entre se1&~M que se translllite de H: 00 
a 15: 00 hrs. lo ven las tres clases socioeconóaicas. 

Las caricaturas son para los niños. que se transaiten de 15:00 a 
17: 00 hrs. . y en seguida viene la prograuiación de a111&.s de ca.sa que va 
entocada a la clase 11edia y baja; co110 son las telenovelas. y por 
últi•o se entoca a las personas adultas cr.ie tienen Wl nivel 
socioeconó11ico .as elevado. co110 series de aciión o eventos 
_especiales. 

Cuando se utiliza este medio de COllWlicación. hay que veriticar 
las prograMciones ya que estas son auy variables. 
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4. crm:. 

A) Iaportar1cia: 

ls otro aedio de difusión iaportante, sobre todo en la 
coaunice.ción aoderna, en donde existe una gran cantidad de l!alas 
cineaatoqr6ticas y se reunen aíles de peuonas de todas clases 
socioeconóaicas con un nivel de atención a la pantalla de un 100 "· 

Se dice que es el heraano peque/lo del aedio de la televisión. ya 
que c11enta con iaa<¡en, sonido y aoviaiento. 

Se sabe que auchos de los spots que aparecen en la pantalla de 
televisión son proyectados en las sala& cineaatoqr6fice.s. 

El cine tallbi~n 11tiliza aedios publicitario. la proyección de 
vistas !íju, coao es el ceso de las diapositivu. 

La aedida real de la diapositiva varia seqún el tipo de 
proyector 11sado por el cine. Los JIAs 11sados son: Horaal {55 x 55 U), 
panorbico (10 x 70 u). y Cineaascope (30 x 70 u). 

Pe.ra el proceso de realización de una diapositiva intervienen: 
un dibujante creativo, el autor del proyecto y el realizador del 
orii;¡inal, coao p11ede ser un fotói;¡rato. 

Desde el punto de vista ttcnico, las diapositivas deben reWlir 
le.s siq11ier1tes cou1iciones: 

+ Iaagen r6pida•ente coaprensil'le. 

• Texto leoible. 

• La qr&.tica fotoqr6tice. pintada a aano aediente anilinas. 

ll) Ventajas: 

Se 11sa para la ditusión de una propa<¡arida institucional don;le se 
pretende dar las cualidades y costuabres de un pais, de una ciudad. 
sus obras, etc. 
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Es ditíc1l usor eite medio pare ure publicidad coaercial y que 
teriqe éxito. porque el público se reur1e para su diveuión y 
entreteni111iento, y sólo se interese en les películas ammciade.s. 
acepta los noticieros. caricaturas, pero ve con iaucho de&agrado que 
le incluyen netamo,nte co11erciales. 

!lo sie11pre que se reune el público representa un buen vehículo 
para hacer publicidad co"o en este caso. 

D) Factores econó111icos: 

En este aedio coridicione. el precio. de acuerdo a le. cateqoria 
del local y a la duración de la proyección, que son: un ainuto, de 
quince a sesenta se9Uridos y cinco seQundos. 

También tiene que ver el aoaento o lUQar en que la proyección 
tiene etecto. ejeaplo: si el anuncio aparece antes o despuds de 
eapezar la película. 
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5. PUBLICIDAD EX'l'Ell!OR. 

A) iapor tancia: 

l:ste aedio en sí coaprende el conjunto de aedios que se utilizan 
pMa anunciar en la vía pública. y en qeneral donde el público pase. o 
se estaciona aunque sea breveaente. 

La publicidad por este aedio tiene una característica especial. 
que solaaente es recordativa y no intoraa detalle.de.aente. Su 
principal función. es le. de recordar e.190 iaportante sobre algún 
producto o servicio. ye. que por su colocación, el público no tiene 
tieapo de leer toda una explicación sobre el producto. 

Le. coaunice.ción tiene que ser rapide. y sencilla. pues le. 
sencillez del aense.je lo hace t6cil de eratemer creando una buere 
i1111Qen de la aa.rca al utilizar colores apropie.dos. buenos dibujos y 
textos breves y así se puede esperar una rápida asociación !lacia el 
prnlucto del anunciante. 

B) Carteles: 

El elemento alis coaún son los anuncios pintados que encontroaos 
al paso en ciude.des y carreteras. 

!!ablando en ti!rainos qenerales. el cartel es un iapreso de gran 
taaaño en litografía o iapreso sobre papel y a todo color o con un 
raúaero deterainado de colores. 

Cabe aencionar que en el vocabulario de las artes gr6ticas el 
nÚJlero de colores a producir se traduce por el nÚJlero de tintas, es 
decir. que las tintas de la i11prenta necesarias para obtener los 
colores del original. Se habla entonces de un cartel e. 2 tintas. 6 
tintas. etc. 

llaturala-.nte. cada tinta -.s de un color deteraiMdo, teniendo en 
cuenta que las tintas iapresas son transparentes y es fácil de 
illl8.Qine.r que 5uperponiendo dos tintos 5e obtiene otro color. Ejellplo: 
11ezclando e.aerillo con e.zul obteneaos el color verde. 
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Tipos de Carteles. 

1. llr1ur1cios pintados: Son las ilustraciones o 111ensajes 
publicitario; que se pintan directaliente sobre tableros, paredes de 
las t1eridas y en edificios en l\1gares estratégicos. 

En relación a las paredes, resulta i11posible clasificarlos en 
taMt'10 y superticie, p11es varían de acuerdo a la dimensión y tor111a 
del editicio. GenerallJlente se buscan paredes de intenso tré.tico y 
buena visibilidad. 

2. Carteles I•presos: Existen dos tipos de carteles 
i111.presos: 

Tintas pla!lBs: Es aquella en le que el cartel 
oriQinal tlli sido pintado en colores pri11arios, 
COIJIO son: azul cyan, amarillo y ID8genta. La 
collbinación de estos dan w• total de siete 
colores diferentes que se deno•inan secW1darios. 

Tintas degradadas: En este tipo, el cartel se 
pinta con la co!Abinación de los colores 
pri111e.rios y secundarios y nos da una aaplia gaaa 
de colores. 

3. /u1ur1cios lwainosof.: A estos tallbién se les conoce com.o 
espectaculares, y son los que \ttilizen l\1z eléctrica, tableros de 
a.crílico con ilwaitlf.1ción oculta, tubería3 de neón con dispositivos 
lllet6nir.os que producen etectos centellantes para atraer la atención, 
et.peciabiente durante las noches. 

Ebtos deben ser iapresionantes, y qeneralm.ente se colocan en 
lugare5 altos. 

El precio varia de acuerdo a su sistellla de presentación y 
t¡•111ol'io, e intluye directalllente en el resplandor y vista de las 
9nn<le.9 urbet-. 

4. Hedidos 111ás COlll\tnes de carteles ilflpresos: 25 x 35 c•. 35 x SO 
ero :t el 1/lá1. colllÜn 70 x 100 cm. 

Estos carteles se tijan JAediante adhesivos, sobre tableros 
(Ofl1.trnidos para tal propósito, o en paredes reservadas para este 
i ira. General11ente son illipresos por secciones de dos o llás hojas que 
¿c•n 1midas en el tablero, dé.ndole forllla al aensaje, y algunos van 
llUllllli~dos por la noche. 
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6. Proceso de realización de carteles: Ya conocidas las aedidas 
se realiza un proyecto a escala con la toraa. color y acabado 
oriQinal. una vez aprobado el.proyecto por el cliente. pase. a aenos 
de un pintor iooustrial. y 6ste. aediante el sisteaa de la cuadricula 
aaplia lo reproduce a su taaaño idee.l. 

C) Vente.je.s: 

Es iaportante la presentación y debe ser aprovechada. cuerdo se 
utilice este aedio. ya que si el producto o servicio se anuncie. en 
los puntos 11b transitados se puede observar una y otra vez. creando 
una buena reputación hacie. la 11e.rca y hacia la eapresa. Hay que tener 
presente que la acción aec6nica de ver el 11ensaJe no puede iulucir a 
la qer1te a coapre.r los productos anunci<J.dos. lo que en realidad har6 
co1prar ser6n le.s ideas que el aensaje incita sobre el público al 
inquietarlo y activarlo. 

Cuanto 116s t recuente sea. la repetición de la idea. 116s probable 
ser6 que se retel'IQa, y el e1pleo de la repetición constante le 
inducir6 a actuar. 

Dl Desventajas: 

Una de las desventajas es la brevedad del aensaje. ya que no 
pode1os intoraar de todas las cualidades de nuestros productos. 

Otra sería la crítica del público que aenciona en que proaedio 
de publicidad echa a perder el paisaje. adell6s es aucho qasto y 
tieapo el que se dedica para aantenerlos adecuadaaente sin que los 
altere el cliaa y el tieapo, o alqunas personas que no tienen 
conciencia y se dedican a destruirlos. 

El Requisitos de la publicidad exterior: 

1. Que llaae la atención: Para loqrar esto, lo teneaos 
que decidir por aedio de una buena representación Qr6tica, 
co110 si tuera un qrito en la pared. 

2. Que sea co1preooido al instante: Que sea sencillo, 
claro, sin detalles. Un cartel no es uria ilustración 
para ser airada. sino es una iaeqen para ser vista. 
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3 Que se asocie con el producto: Con solo verlo en déci111as de 
seguridos sin necesidad de leer el título o la .arca, colllprenda lo que 
se anunci. Si la i11agen del cartel 01.1;1iere ideas ajenas a lo que se 
pretende ammciar en el cartel. no es bueno. 

4.Que atraiga un gran níoaero de posibles conswaidores: Ya sea 
retorzando el recuerdo de la lll!lrca o en la publicidad hecha por otros 
1aedios, creando prestigio o presentando una idea de venta. 

La tunción principal del cartel es proiaover la acción de co:apre.. 

f) Factores Econóaicos: 

Este :aedio se rige principal:aente por la co:apra de espacio y 
situación o eaiplaza•iento del :ais:ao. 

Este e:aplazaaiento puede ser transitorio co:ao en el caso de lu 
vallas o la cerca de un edilicio en construcción; tallbién ~uede ser 
de duración :aedia o de larga duración. 

La situación afecta e.l precio de tarifas, en cuanto al núaero de 
transeúntes que circulan a pie, o en el carro por delante del 
anuncio. 

Une valla sitUitda en une calle c~ntrica de une gran ciudad, 
tiene tm precio de tarif& llás alto que une valla situada en una calle 
JAenos transite.da. 

u,.., pancarta en un autobús que circula por el centro de la 
ciwiad serl< vista por 11Byor núaero de transeúntes. y por lo tanto 
tendrá w1 precio de tarifas lllás alto que un anuncio de carro de linea 
en\ re •.ma pequefr;. población y otra. 

El ammciante que utiliza tal publicidad exterior. co:apra 
generabente varios e:aplaza:aientos sin tener en cuenta el valor 
p~rt1cul~r de c~da tmo o si co:aprando ta:abi~n un núaero deter:ainado 
d< vallas para fijar los anuncios que ser6n vistos por un núaero 
d~teru:1n~do de transeímtes. 
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6. PU8L!CIDAD D!RECTJ.. 

A) Detiníción e iaportancía: 

Es todo aquel 1111terial iapreso sin contenido editorial, que u 
enviado por correo directa.ente por los concesionarios u otros 
aedioa, a listas de personas escoqidas para vender, educar o crear 
una iaeqen aediante la arce. o le. eapreaa. 

Ditiere de los aedioa iapreaos por carecer de contenido 
editorial, y porque es entreqada al receptor sin que lo llubie9e 
solicitado. 

Una de la:i principales virtooes de la publicidad directa es el poder 
coaunicar un aenaaje publicitario a ur111. persona o grupo de personas 
previaaente seleccionedas coao un posible prospecto que pueda 
conauair lo que se pretende ver.ier. 

!'n esta posibilidad de seleccioner previuente al destinatario, 
reside la eticacía de la publicidad directa lla11eda así porque 
realaente en eu t or11e y en su contenido puede ser diri<¡ida, escrita o 
ilustrada especie.laente para el individuo al que se puede hablar en 
pri1ere peuone, incluso consider6nlolo en el 1enaaje con su nollbre y 
sus apellidos. 

El exito de este aedio depende de la centided de lae lietas o 
direccionee disponibles. y de un buen dieeño; o sea que lu lbtas 
respoman a verdaderos 1ntereaados. en potencia, a adquirir loe 
productos o servicios que se les van a ofrecer. 

Cuaooo le aasa de posiblee coapradores viene deter•ine.da por una 
prot~sión. o una circunstancia especial. la obtención de una lista de 
calidad es lás problelática. 

El directorio teletóníco es un buen anuario coaercial y facilita 
elaborer listas con los noabres y direcciones protedonales y 
co1ercios. talleres o imustrias de cualquier clue o tipo. 

Por otro lado. existen tuentes de caracter privado en las que e' 
poeible conseouir la intoraación 1ediante trbi tes adecuados tales 
coao:listas del reqietro civil para diriQirnos a reci~n casados, o a 
aadre!I de recitn nacidos, o al reoistro oficial de colevioe, 
institutos y Univenidades. 



- 38 -

Cu~rlllo se :;.~be que existe un público deter1ail)fldo, pero no se 
conoce la toraa de localizarlo, el arn.mcie.nte puede recurrir en 
últi110 extreao a la publicidad de anuncios en el aedio de prensa, 
inserte.rt.lo en ellos \lll cupón o vale pare. ser usado por el cliente en 
potencia. y e.sí diriqirno:; a ~l. utilizarido la publicidad directa. 

Este aedio incluye los si9uientes eleaentos: 

1. Folletos. 

2. Ce.t4loqos. 

3. Tarjetones. 

4. Kouse Organ. 

5. llercban:lisim. 

Los eleaentos aencione.dos son iapresos oenere.laente en papel o 
cartulina de calidad aedia o de oran calidad, iapresos en tipoqrafia 
o titoqratía (offset), y pueden ser a un color, dos, tres, etc. 

Dependiendo del sisteae. de iapresión, vaaos a deterainar la 
clase de papel a utilizar. 

Is auy dificil iooucir a Ulll!. persona a que coapre un producto 
cuando se le entrega de anteaano para exaaiMrlo y apreciarlo. Esta 
lis.rrera de conducir a todo anunciante que haqa uso de este aedio para 
que se desarrolle: 

1. Estudio de aercado. 

2. An~lisis psicolóqico de la relación existente entre 
el producto y el aercedo. 

3. i:xa11enes de efectivas Ucnicas de copiado, disedo y 
tie111po. 

1. El producto y su precio deben ser correctos, al iQ'Ual 
que la presentación gr6.fica en todas sus aanitestaciones; 
diseño ilustr&.ción y copias. 
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1. FOLLETOS: 

Este tipo de publicidad directa es wio de los eleaentos con 
11ayores posíbilide.des para propagar ideas, producto" o servicio~. 
btos se pueden iapriair e. wia. dos tintu o e. todo color. 

En alqwios ce.sos auele utilizarse que le. portada se encuentre a 
todo color y en su interior a wia o dos tintas. lograooo así un 11ayor 
iapacto publicitario con un costo 1169 be.jo. 

Para un tiraje li11itado (11enos de 10.000 eje11plarea), se 
aconseje. le. 111Presión en tipogratia, y pare. tirajes de us de 10,000. 
se aconseje. deSde el punto de vista econó11ico. le. i11presión en 
ti tiogratia. 

tstos folletos tienen variu presentaciones co110 son: Díptico, 
Ttiptico, o en tor1111 de jibinq. y en las siguientes aedidas de papel 
staooard pe.re. i1pri11ir: 

50X66 Cll. 

66188 Cll. 

65190 Cll. 

70 x 100 ca. 

Contenido del folleto: 

+ Contenido qraae.tica de 11en"3je. 

Co11posición. ilustraciones y textos de las pri11eru 
p&qines. 

Presentación de situacione" y proble•a que el 
producto o servicio puede resolver. 

+ Ventajas y cualidades del producto o servicio. 

+ Se dedica a re1111tax la venta. 
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2.. CATA!.00:-M. 

Este se puede decir Qtte hace las veces del viajante que va e. 
visitar al cliente con el auestrario y la tarifa de precios. 
dispuesto para cerrar la operación. 

Para hacer rentable un caté.lego se deberi!n tosar en cuenta los 
sii;¡uientes factores: 

+ Enuaeración y descripción de productos y servicios 
ot re cid os: redactalldo para cada producto o "rvicio un texto 
claro y sencillo. 

+ Representación Qri!fica de los aisaos: Exige un estldio 
cuidadoso de la coapos1ción Qeneral de ce.da pi!qina y de la 
iaaqen particular de cada producto o servicio. 

En este. presentación el objetivo principal es el de dar 
a coaprm1er con la ahiaa claridad. su forll!l. tuaño y 
características principales U!ando fotografia o dibujos. 

+ Condiciones de venta de los productos ofrecidos. 

piterencia entre cat61Wo y folleto. 

+ Yolleto: Es analítico, tieride a seducir y arquaentar. 

+ Catáloqo: Es enuaerativo y descriptivo de los 
productos y/o servicios ofrecidos. de los cuales se 
estipulan 105 precios y comiciones de venta. 

3. TARJE'ro!IES: 

E.; \U\&. tarjeta destir11.>da particulanaente a la aedicina aediante 
l~ c11.,l. l~! e1"prHas far11J3céuticas anuncian sus productos al aedico, 
y llll•le a>ortoxi]l¡ljdamenet 10 x 15 c111. , iapre3os en titogratía y a todo 
c~h·r. Por lto qeneral se edita mens\ie.laente. 

~. H•)USE <JFGAll: 

Es un tipo de folleto en !orlllf.t de revista que publican alqunas 
elllpre5as importantes para su clientela. Se conoce como órgano de la 
casa o de h empre5&.. 
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Peraite aantener contacto constante con sus clientes, d6ndolea a 
conocer los nuevos productos o servicios y propagando loa ya 
existentes. anunciando novedades futuras. 

Este tipo de publicidad es un aedio para aantener y hacer creer 
laa buenas relaciones entre el fabricante y el coaerciante. 

Tipos de presentación: En loraa de revista. roraando un folleto 
de ocho. doce o diéciaeia p69inaa. !apreso por lo qeneral a una o doa 
tintas 

5. m:RCIWIDISillG: 

• Ea el coaplejo de iniciativas que apoyan y acoapañan una 
ce.apaña publicite.ria. revalorii:e.ndo au elicacia. prolongando au 
efecto en el tieapo y potenciando el rendiaiento final •. 

Un eleaento para revalorizar la ce.apaña de publicidad, conaiate 
en coaunicar el contenido de la ce.apaña a loa vendedores. tiendas y 
coaercioa antes de que dicha ce.apaña sea lanzada al aerce.do. 

Eata coaunicación suele hacerse aediante un 1 olleto en el que 
la eapreae. anunciadora inloraa sobre la lecha en que la ce.apaña aer6 
iniciada, las aotivacionea y ar;uaentacionea que aparecer6n en la 
aiaaa, núaero de anuncios que ae destinan en el aedio de difusión: 
prensa. de cuñas, de radio y televisión. de carteles, etc. 

Ea decir. los aedioa de difusión que aeran utilizados, la 
inver~ión que aer6 destinada a la ce.apatía. 

El objetivo principal del aerchandising, ea el de lla•r la 
atención del vendedor. de las tiendas o coaercioa a quien va 
diri;ido. record6ndole la necesidad de reponer eziatenciaa de coapra. 

La presentación y contenido deben reunir la doble coráición de 
reforaar y proaover la coapra inaediata de loa productos o aervicioa 
anunciados. 

La parte ;r6tica eaU coapuesta por: 

1. Presentación.-

2. Te.aaño reducido de anuncios. 

3. carteles. 
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B) Ventaja~: 

Es un excelente vehículo de co11unicación ya que en las eapresas 
que se encuentran perfectaaente bien oroanizadas. utilitan este aedio 
obtenien1o auy buenos resultados. y así inf or11111n a los distribuidores 
en productos o servicios. 

Este es un aedio ideal porque peraite presentar la publicidad 
cuando ju:que1&os oportuno y con todos los detalles que estiaeaos 
necesarios coao forae. del papel. colores. títulos. textos. 
fotografía. dibujos. etc.. sin le.s li11itaciones de presenteción y 
extensión obliQadas a utili:ar en otros aedios. 

'1'&.llbi~n rios peraite obtener tUl mayor control iooividual del 
público o eapresas a las que se diriQe. la producción de eapresas 
publicitarias no est6. sujeta a los aíniaos y 116.xiaos que exioen los 
aedios ae.sivos para la adaptación de los anuncios. tieapos y 
espacios; tallbi~n disainuyen los costos de venta debido a que puede 
109rarse le. venta directa 11ediante el correo eliaimooo el 
interaediario y las coaisiones; otra de las ventajas es au 
selctivide.d. 

C) Desvente.je.o: 

E~te tipo de publicidad no es tan r6.pida coao otros aedios, y 
r.ttcho 11eno; en igualdad de costo coao la prensa y la radio, por 
e¡e1uplr,, la prensa se esparce en tillas horas dentro de ur.a citllad y en 
tlll día a lo st11110 dentro de Wl país. La televisión y la radio son 
inst~nténeas. pero la publicidad directa es 116.s lenta. 

[o) Factores !:conó1uicos: 

I1ebido a que este aedio utiliza iapresos. su programa de 
inv~·r!>1ón y costos esta sujeto a: 

1 Cantidad de eje!iplares: Este factor afecte. al costo. Entre 
~:yor sea el milllero de ejemplares. mayor ser~ la inversión a 
re~lizar Pero tiay que considerar que cuanto ae.yor es el tire.je de 
•J~Iuplares. menor es el costo por Wlided, y vicevena. 

~. 'l'&.!llano de los eje111plares editados· 'l'&.lllbién este fe.ctor afecta 
al co¿,to. en razón de que un i1&preoo de diaensiones reducidas. exiQe 
!llenos trabajo que tillo de iaayor te.111año. 
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3. Calidad de edición: >.qui consideraaoa el núaero de tintas y 
la clase de papel que nos puede !lasta triplicar el costo de edición. 

4. La distribución de ejeaplares editados: En algunos casos el 
costo de distribución puede ser superior al del propio iapreso. 

llOTJ.: Tallbién !lay que considerar los qastos de adainütración y 
el envio (co110 el sobre tranqueo). 
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7. PUBLICIDAD VAAIOS. 

A) Publicidad en el punto de venta. 

B) Los reclaaos. 

C) Es escaparate, la vitrina y el stand. 

D) Relaciones públicas. 

A) Publicidad en el punto de venta. 

!:nteooeaos por punto de venta el lugar a que el p~lico 
consuaidor acude nor111alaente para adquirir un producto o servicio 
deten1inado. 

Esta publicidad cU11ple con reforzar y recordar los efectos de la 
ce.11paf.a publicitaria. Consiste esencialaente en la utilización de 
carteles a ta..año reducido, pequeñas pancartas o calcoaaníe.s coao 
lllh.xi110 de 25 x 35 ca. 

B) Los rec1a1aos. 

Son los pequeños objetos que el fabricante regala al consuaidor 
o vendedor. al distribuidor o representante y pueden ser auy 
y,;ri~dos. 

Al principio. este tipo de publicidad se usaba con 116s 
i recuencie. que en la actualidad. Ahora el reclaao ha quedado 
rest.ringido a deter11irJ11dos sectores protesionales o e. núcleo9 de 
cli<nt.e~- izaportante~ de ciertas íulustrias o t6.br1cas. 

q El escaparate, le. vitriM y el staul. 

Estos tres aoedios tienen una estrecha relación entre 9Í. porque 
(Umplen la zaisión de ínt on1ar exponieooo un prcoducto. 

En e~te tipo de publicidad intervienen factores iaportentes: 

1. fori.a y color. 

2. Illaainación. 
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3. El iaovi11iento. 

i. El sonido. 

El escaparate esté. diriqido en priaer luqar a la 1111sa de 
transeúntes e intenta llaaar la atención de cualquier irdividuo que 
pase ante él. 

tn segundo luqar. al irrlividuo en particular. cuya atención ha 
sido captada y ha decidido acercarse. 

l:ste tipo de publicidad exiqe une buena coaposición y aaplio 
criterio sobre aateriales decorativos, sobre soportes, estantes. 
papeles para tordos, aontaje de totoqratía. rótulos, etc. 

))) Relaciones públicas. 

La relación púbica es un téraino iaporte.do de Estados Unidos del 
vocabulario de la t6cnice. publicite.ria. 

Este tipo de publicidad tiene le. aüión de establecer y 1111nte.ner 
un cl11111 psicológico de coaprensión y confianza autua entre una 
oroanización deteraine.de. y el público en qenen.l. 

Las relaciones públicas dirigidas a las siquientes ceteqorías de 
público en qeneral. 

1. Personas relacionadas directa.ente con la eapresa, ejeaplo: 
tapleados. proveedores. clientes. 

2. Personas relacionadas indirecta.ente con la eapresa. ejeaplo: 
orqanizaciones oficiales, eapresas de la colljletencia, etc. 

3. Público de coapradores en qeneral. 

Para lleqar a estas cateqorias de público. utilizan verios 
aedios coao la T. V.. radio. prensa. ordenardo y pe.9ardo la 
publicación de un ammcio rogando y gestionando la publicación de 
cierto tipo de inloraación qr6tica o escrita. que por su inter6s 
qenere.l los lledios tienen inconveniente en publicar oratuitaaente. 

Algunos autores no cuentan las relaciones públicas dentro de la 
publicidad. 
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IV. ELECCION DEL llEDIO 11.\S 

CONVENIENTE. 

No se puede dibuj&.r Wl e.nuncio publicitario sin haber estudiado: 

+ Las características que se pretenden cubrir. coao se presenta 
o coao se otrece. 

• Los precios. 

+ Las características del producto. 

+ C6110 y a través de quién lleqe. el cliente. 

Es necesario investiqe.r que piense. el fabricante. el vemedor y 
el consU11idor e.cerca del producto. 

+ ¿ Qué es ? 

+ ¿ Cóao !ie con~Wlle 

• ¿ Cuándo se consUllle ? 

+ l riué características ofrece ? 

r.~lilbién debeliios tenerle entre las aanos, obserV!l.rlo por todos 
s11~. lados (arriba. abajo. dentro. fuera). analizando su tauiio real. 
.:.11 torillo. óU textura, su color. debemos tallbién probarlo, consuairlo, 
\lónlo: en pocas palabras ponerno5 en el luqar del cliente. Es 
nec·e;.ano conocerlo por dentro. saber de que estA hecho y coao está 
t1e•:-hc•. rettl1zandc1 $US características, sus vente.je.s y aplicaciones. 

En concluóión se trata de analizar lo que ofrece específicaaente 
el prod\tcto o servicio. y de asociar está oferta a posibles deseos o 
::i.c1t1v~c1ones relscieirie.d&$ con la misma. 

B) l're;entoción del producto. 

Esto intluye en la venta de manera decisiva, puede constit.uit un 
111otivo 11aport.ante de una c&t.ipaf;i. de publicidad. 
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Le. investiqación debe considerar: 

1. Aspecto tísico: Se re! iere a que el envase este vinculado 
íntiaa11ente con el aodo de utilizar el producto. 

2. Aspecto psicolóqico: Que el envase exprese 11edio.nte 11edio.nte 
foraas. dibujo, color, etc. una iaaqen asociable al producto que 
contiene. 

3. Aspecto publicitario: Es iaporto.nte que lo. toraa. dibujo y 
color sean lo suticienteaente llaaativos para. crear el deseo de 
coapra. 

Ba54ooonos en estos tres aspectos tene11os que observar que las 
toraas y colores de la presentación concuerdan con el tipo de 
producto. el sexo y las clases de consuaidor habitual. recordaooo que 
en oeneral lM foraas en &n¡¡ulo representan aasculinidad y las foraas 
curvas, feaer1eidad. Con lo que respecta a la educación del color 
teneaos lo. siquiente clasificación por orden de iaportancio.. 

OOllBRES: Azul, rojo, púrpura. violeta, verde, aaarillo y azul 
verdoM. 

l!UJERES: Rojo, azul. azul verdoso, violeta. aaarillo, verde y 
e.naxe.nje.do. 

Las tarifM bajo las que tre.ba~an le.• reviste.•. varian de 
acuerdo a la t recuencia de la publicacion y al tipo de público al que 
se destinan. Le. reviste. seaanal y 11ensual son los tipos alis 
i11portantes y adell!s encontnaos al9unas revistas quicentuales. 
billlestrales y triaestrale•: sierdo las aensuales las que 116• •e 
venden. 

Existen tre~ tipo• principales de revistas: 

A) Revi•tas para con•waidores: Estas •e de•tinan e. las per•onaa 
que coapran prOductos para su propio con•uao. 

1. Revistas pare. con•uao qeneral, por ejeaplo: Selecciones, 
Ti111e international. etc. 

2. Revistas de interese• especiales coao AutoaWldo, llacional 
Geoqr4!ico. etc. 

3. Revistas teaenine.s pare. los lectores que se dedican o. 
actividades de las cuales estan especiticadas. 

B) Revistas Técnicas: Se publican pare. los lector u que se 
dedic&n a actividades específicas. 

1. Reviste.s de negocios qenerales coao expansión. 
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2. Revistas it~ustriales para el hOlkbre de fabricación coao 
sistelll!ls de calidad. 

3. Revistas de coaerc10 pua detallistas. lllflyoristas y 
distribuidores. el co1erciante aoderno. guía coaercio exterior 
aexicano. 

1. Revistas profesionales para aédicos. aboqados. 
licenciados. arquitectos. etc ... panoraaa aédico quíaico noticial. 

C) Revistas de N¡ricultura: El caapo irdustrial. para exponer 
nuestro producto, conviene tener en cuenta: 

+ ll6xilla siaplicidad en las toraas que decoran el envase. 

+ ll6xiaa. legibilidad y preponderancia en el noabre de la 
aa.rca, procurardo que destaque sobre el resto de los eleaentos ya sea 
por ta1111iío. por color o aabas. 

+ Contraste a6xiao entre colores que intervienen en el 
diseiio del envase. ya sea collbinado el contraste con la facilidad de 
lectura, pintarrlo letras de un determinado color sobre un tondo de 
color diferente. 

com.i.sn: DE LETRAS: 

Letra: Negra sobre tordo Blanco 

Roja Aaarillo 

Blence Negro 

AlílHilla Negro 

AZlll Blanco 

Roja Negro 

'fenelllos qt1e tomar en cuenta que el taaeño de los objetos parece 
~.,;.,n cuando son de color claro, y aás reducido cuando son de color 
,.;.:urn. Record~ndo que los colores blanco, aaerillo. verde, 
<in:rnnJ~do y rojo son propensos a edelantar le.s foraes creaooo la 
.;en~~ción de que est6n llás próxiaos a nosotros. llientras que el 
nr.9ro. azul. violeta y verde caraín tienden a dejarlas creardo línea 
de que esté.n mas distantes del con~1111idor. 
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Cl Sea1ento del llercedo. 

Para hacer una buena segmentación de 1ercado tenemos que dividir 
el 1ercado y su vez, subdividirlo en grupos ho109éneos de clientes, y 
cada uno de los cuales puede seleccioriarse co10 1ercado aeta, de una 
coabinación distinta de 1ercadotecnia. 

Cuando el 1ercado del producto consta de dos o lás co1pradores 
éste es susceptible de segaentación. es decir. dividirse en grupos 
racionales de co1pradores. 

El núaero láxi10 en que puede subdividirse el aerce.do es el 
total de coapradores que lo constituyen. el vendedor podría est11diar 
e. ce.de. uno de los coapradores pare. e.1oldar su prograaa de 
1ercl!ldotecnia a sus necesidades de la aanera lás exacta y eficiente 
posible. 

La aayor parte de las e1prese.s vendedoras no creen que valga le. 
pena estudiar a cada coaprador, y aaoldar el producto a sus 
necesidades individue.les, y sin elbargo es todo lo contrario, le. 
eaprese. vendedora busca grandes grupos de clientes que difieren en 
cuanto e. sus intereses por el producto. 

[n general e.l segaentar el 1ercado e. bese de grandes conjuntos 
de ce.re.cterístice.s atines, el vendedor obtiene una ae.yor precisión en 
su participación. pero tiene que 1ultiplice.r el núaero de sectores. 

Dl Canales de Distribución. 

Los productores tratan de articular y unir el conjunto de 
inter1ediarios de distribución pare. que sirvan 1ejor e. los objetivos 
de la firaa. 

Este conjunto de interaediarios se denoaina canal de 
distribución. en cuanto se estipulan las condiciones de las 
concesiones o acuerdos que cubren le. distancie. del productor e.l 
consuaidor entre organizaciones que se suponen dotadas de le.s 
capacidades coaercieles necesarias 

El Cateaorías de los lledios. 

+ Los Mbi tos del público son le. aeta que constituye le. pri1ere. 
etapa o clave para seleccionar entre ellos y sus categorías. 

EjeJaplo: Uria tirllll que fabrica juquetes pe.re. niños en edad 
preescolar recurrir6 a la televisión. le. cual, es el único 1edio de 
difusión que llega e. los niños eficaz1ente. 
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+ Los Productos son \Ul factor i111portante pata elegir entre los 
diversos medios. Estos tienen potencialidades distintas para 
demostración, VÜ\IE!li:ación, explicación, credibilidad y color. Un 
producto de artículos fotogré.ticos se anuncia 111ejor en la. televisión. 

Parte suma.111ente importante del trabajo publicitatio es 
seleccionar los aejores c!lna.les o aedios para hl.!.cer llegar el aensaje 
anunciador al público propuesto. 

Fl Factores que condicionan la elección de un 1edio publicitario. 

1. Ditllsión territorial del aedio: Teridremos que preguntarnos: 

- hMt& dotide llega tal o cual aedio. 

- En que regiones es visto o leído. 

- Se utilizaré. un aedio de alcance regional. 

- Se utilizará \Ul aedio de alcance nacioMl. 

Se utilizará un aedio de alcance a una provincia.. 

- Se utilizaré. tm aedio de alcance a ut1a ciudad deterainada. 

2. La audiencia de medio en relación al sexo: Audiencia­
conj1.U·1to de persoMs que leen, ven o escuchtm un aedio deteraitlEldo. 

Tenelllos que totaar en ct1enta al usuario del producto o servicio, 
.;1 eo iua;.culino o fe111enino para saber cual aedio es el 116.s adecuado 
p.~r.~ dir1g1rnos al público. 

o:la51ficación del medio respecto &. la ele.se social de la 
.,.ud1enc1~ · ~ selección del ¡¡edio debe ser lo más idónea para 
dir19ir;e a \m' clase social deter1ninada. Ejeaplo: En los diarios 
ex1t.t.en nuevo,; tipos de personas a quienes va dirigido el aense.je, se 
debe to111ar en cuenta sus tendencias sociales, culturales, artísticas, 
rel1g10~.~t.. etc . 

.¡, Edad y profesión de la audiencia: Estos tallbién son factore 
•rie condicionan le. elección del medio indicado. Eje111plo: La elección 
de w1 progr&lilB. de televisión dedicado a le. etice.cia de las revistas 
de ¡e.meter infantil, etc. , también la profesión condicioM a la 
elección del raedio medi&.nte revist&.s especializadas, envio de 
circul8tes, etc. 

S. Calidad de ilJipresión. de i1ttagen o de audición: Cuando 
<d1te111os \Ul& revista teneraos que cuidar el tipo de tinta, color, 
etc , tene111os que supervisarla, y tener lllás cuidado que en el diario. 

ESTA TESIS N8 DEBt 
SAUI DE LA DIBLllTECA 

1 
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La ila6gen del televisor no podrá representar en todo su valor. 
el color de 1m surtido de alfombras o un mevo aaterial para cttbrir 
suelos. cosa que si podrá ser arguaentada en la pantalla de un 
cineJAatógrafo con películas pttblicitarias en color. 

6. La Tirada (No. de auditores) en relación con el precio: Este 
es el factor final a considerar. tenierrlo en cuenta que su 
i•portancia es decisiva desde un punto de vista econó•ico. y por lo 
tanto de rerrliiaiento de la caapaiia. 

G) Presupuestos ollblicitarios. 

Se debe estudiar la cantidad que debe invertirse en la pro•oción 
total. de le. proporción y funciones que deben asigllf.lrse e. la 
publicidad dentro del proqraaa proaocional. 

Se debe examinar si conviene esta cuestión por separado. Las 
eaprese.s han adoptado una serie heterogénea de enfoques para 
deter•inar el presupuesto publicitario. 

ltt!todos para fijar el presupuesto de publicidad: 

Las eapresas adoptan varios at!todos pare. establecer los 
presupuestos publicitarios coao son: 

+ llt!todo peraisible: 

Es el presupuesto que puede peraitirse en le. organización. El 
inconveniente es que ignore. le.s oportunidades corrientes de la tiras 
para utilizar su actividad publicitaria que va en contra de la 
inversión destinada a la planeación a largo plazo de la publicidad. 

+ 116todo de porcentaje de ventas: 

Otras eapresas deterainan sus gastos publicitarios en base a un 
porcentaje de ventas • Rentas o anticipadas ". 

Ventajas: 

- Los gastos de publicidad van a variar en proporción, con lo 
que la firaa puede. peraitirse. 

- Invita a la Dirección e. pensar en función de la relación 
existente entre los costos de publicidad. los precios de venta y las 
utilidades por unidad. 

- Fomentar le. estabilidad coapetitiva. puesto que las fir11111s de 
la co1Apetencia tienen un porcentaje llás o aenos exacto de las ventas. 
De tal oonera evitan las guerras publicitarias que pueden ser 
considereble111ente caras. 
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+ Utitodo de la paridad colljletitiva: 

Existen eapresas que prefieren establecer sus presupuestos para 
poner:e al nivel de los coapetidores. 

+ lletodo de objetivos y te.reas: 

Se 11ebe 11eterainar la aaonitoo 11e1 presupuesto total de 
publicidad. despues se harian las asionacionea correspondientes por 
productos y territorio. sin eabaroo sería 116s leíQico establecer 
priaero las distribuciones presupuestarias convenientes por producto 
y territorio, para obtener un presupuesto total. 

Esta cantidad sentaría el nivel deseado 11e oastos publicitarios. 
El attodo elljlleedo es el de objetivos y tareas. 

Desventajas: 

- No estooia la costeabilidad de loa objetivos. Por ejelljllo: El 
objetivo es laorar que una aarca sea conocidad en un 20 X a&s, 
durante el año si9uiente. El 9asto publicitario que se necesiataría 
pooria estar en 9ran 11esproporción con la contribución de este 
objetivo a las utilidades de la elljlresa. 

3e deben evaluar los objetivos a la luz de sus costos y eleqir 
los que 116.s bene!icios reportl'll. 

i:on estas aodit icaciones este aHooo reduce el procediaiento 
lóqico y razonable de establecer los 9astos con referencia a los 
~álculos de los ingresos y los costos. 
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V. CASO PRACTICO DE PUBLICIDAD 

Al Características de preMnte.ción. 

Brandy Presidente es wi líquido destilado de las uvas aexicanas 
cuidadosamente seleccionadas. Esta elaborado en lléxico con los aismos 
aétodos tradicionales que han dado faaa allOOial a los brandies 
españoles, est6 auy bien cuidado en nuestras bodegas de los Reyes 
estado de lléxico, hasta adquirir su sabor y calidad. 

Su presentación es en botellas de vidrio de aedio litro. tres 
cuartos de litro, un litro y 2 litros; la altura y la anchura es 
respectiva•ente lo que se prefiere la boquilla en la perte superior 
de la botella se encuentra totalmente cerrada y sellada con una tira 
de papel de 2 cas. que cruza le. tape. de la botella y es auestra de la 
calidad y garantía de la Eapresa Pedro Doaecq. 

Melllts trae otra tapa de color rojo en su interior, con el 
escudo tradicional de Doaecq para evitar que se tire y evapore. 

Adentro de la boquilla se encuentra un sisteaa de vaciado que 
consiste en una canica que se encuentra sujeta en el centro de la 
boquilla y evita que salga el líquido de golpe. aoderarido la salida 
del •is110; también en la parte superior se encuentra una etiqueta de 
forma ovalada que contiene el escudo tradicional Doaecq y su firaa 
con \Ullt frase en la parte inferior que dice asi: 

' Calidad Original Doaecq • 

En la parte superior se encuentra una frase que dice: 

' La casa Pedro Doaecq, tiene por noraa desde su fuooación no 
incurrir con sus productos a ni11Quna exposición nacional ni 
extranjera ". 

En la parte central contiene una fotografíe. del interior de una 
bodega con varios barriles vistos desde un costado, foraados unos 
sobre otros de color café, e.proxiaadaaente son 3 abajo, 3 en 11edio y 
3 arriba en 5 secciones, y en el centro de la fotogarfía se encuentra 
el estudio tradicional Doaecq. Delineado por el aisao vidrio de la 
botella y con una textura que sobresale de la fotografíe.. 

En la parte ~uperior de la fotoqrafía ~e encuentra un leterero 
que dice: " Braridy Presidente ", Braridy con una letra llás pequefia y 
Presidente con una letra llás grande que va de extreao e. extre110 de le. 
fotografía y en la parte superior de la " P " de Presidente viene la 
gradUF.>ción en grados Gay Lusac que son 30' Gl. y en la parte inferior 
de la " E " de Presidente est6 grabada una " R • que rodee.de. de un 
pequeño círculo indica "Registrado". 
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En la parte inferior de la fotcqrafía se encuentra la firiaa 
co111ercial de Pedro Dolilecq. 

En la parte interior de la botella se encuentra indicado el 
lugar donde está hecho (Hecho en !léxico). con contenido neto (100 
111. ) . por quien y donde esté. elaborado (Por la industria vinícola 
Dolilecq S . .\. de C. V. los Reyes estado de lli!xico) y reqistrado r causa 
R.r.c. 64031-1. 

En la parte trasera se encuentre. una etiquete. !Dá.s que dice: • De 
que est6 hecho el producto " y la firaa de Pedro Doaecq. y wia reseña 
para prevenir al cons\lll!idor que dice así. 

• El abuso en el conslllflo de este producto es nocivo para la 
~lud ". 

Esta etiqueta esté. presentada de WlF.l toraa siailar a la adversa. 
auy posible1.ente con la intención de que cuando se coloque en los 
superaercados se pueda identiticar el producto con aayor facilidad. 

El brandy Presidente se puede toaar solo o añadiér.:lole cualquier 
refresco de cola o con jugos naturales. 

La frase tradicional de la casa Pedro Doaecq dice así: 

" Una oono 8.liliga. tradición que obliga '. 

En le. presentación del producto. publicitaria.mente hablando es 
buena porque: 

1. Visuallilente es atractiva e impactante. 

2. Expresa JAUY clara•ente el producto. 

l. La fotografía indica el producto. 

Los colores van de acuerdo con el producto. 

!•e t.odo e;to se puede concluir que el producto tiene en su 
i1ro:::.:ent!3tión una 1m.agen sulllamente e.tractiva y aotiva a la c¡ente e.. 
.:..dq1.ür1r E-5lt- producto. 

B\ ll~rco de referenci~ (Adultos). 

Pré.ctica111ente las personas adultao son las únicas consumidoras 
dire(\'8 y colllpradoras del producto. 

En el 1110111ento en que se compra el producto. la decisión de la 
cc•llipra deberá ser apoyada por le. camperi&. publicitaria que ~e haga. 
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La decisón de coapra no es wt acto casual, sino que se encuentra 
e.rre.igade. en una 1&otivación que ha sido incluida dentro del aensaje 
publicitario. No es lo aisao el anwicio que la aotivación, y este. 
aotivación se.le a flote en toraa conciente e inconciente, en el 
aoaento en el que se va a adquirir el producto. 

Si se establece una costuabre de toaar breooy presidente, 
entonces el Mbito de coapra se retuerza. y de este toraa la 
efectividad del consuao sert!. aayor. 

Al hablar del producto desde el pwito de viste. de su consuao, 
debeaos de pensar dóride y cóao se consuae el producto. 

El producto teooert!. e. consuairse por las noches. por lo 
general, o en ocasionu especie.les durante el transcurso del die.; con 
respecto e. los aedios de coawtice.ción eapezamo por le. prense., lo 
priaero sería exe.ainar que el periódico se lee por las aañanas, y no 
telldrie. gran efecto en los lectores, debido e. que este producto se 
consuae por le. noche. pero si serviría coao Wl aedio de e.poyo 
e.nwtcie.ooo el producto los 36.be.dos y doainqos que es c1.111000 las 
personas van e.l superae1 cado. 

El aedio radiofónico es un aedio auditivo. por lo tanto acude al 
sentido a6s espiritual del ser huasno. se debe de prestar aucha 
atención a los anuncios de radio, pero las personas adultas no 
escuchan le. re.dio en le. noche, debido a que se encuentran tre.be.je.Mo 
y cual.to salen. llegan a su ce.se auy cansados con ganes de ver 
televisión. 

El re.dio por le. aañane si puf'de ser un vehículo útil. porque en 
auchu oficinas escuchan la re.dio, pero bey que investigar el aercado 
de adultos que oyen el progre.1111. e. esas horas. 

Deciaos que le. televisión es el vehículo idóneo porque la 
intorasción visual se retiene Ms y se dt!. en tor• digerida a6s bien 
porque se ve en for1111 neture.l. con textura y color. 



Cl Códiqo: 

3 • 

6 • 

8 • 

11 • 

13 " 

15 " 

17 " 

19 " 

VIDEO 

En le. playa se ve un pare.ce.idas 
acerc6.rrlose. con el loqotipo de 
• Brarrly Presidente Obviaaente • 
bajo un clia c6.lido y agradable. 

En la playa se encu,ntran cinco 
personas sentadas sobre la aren 
(2 hoabres y 3 aujeres) esperarrlo 
a su aaigo a que baje del paracaí­
das . 

.\terrüa la persona que viajó en 
el paracaidas y sonríe con sus 
aaigos. 

La persona que aterritó en el 
pare.ce.idas pregunta a sus aaigos. 
y di6.logan. 

La persona del pare.ce.idas les 
pregunte. a sus aaigos. 

Se paren todos y se van corrieri:lo 
a una pe.lapa. 

Llegan y se sientan, en ese aoaento 
se acerca un 1aesero. y la persone 
del paracaide.s ordena al aisao tieapo 
que sus a111igos. 

La segunda a111iga ordellb.. 
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AUDIO 

HUSIC1 

C O N T I 11 U 1 
LA HUSICA 

FINALIZA 
LA 

HUSICl 

¿ Cóao lo hice ? 
Los aaigos le 
contestan que 
bien. pero otro 
asigo le dice que 
estabe auerto de 
aiedo. 

¿No invitan algo? 
y los aaigos le 
contestan 
'OBVIAHE!fl'l' . 

SIGUE LA 
HU S I C A. 

Un caiapechano 
con hielo. 

A ai. una piiia 
colada. 



TIEl1PO 

21 

23 • 

25 

28 • 

30 • 

VIDEO 

Enseguida la 32 amiga ordena. 

Los otros dos aaiqos ordenan. 

Una aaiga pregunta. 

Uno de ellos contesta. 

Dialogan entre ellos y presentan 
las bebidas. 
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Al/DIO 

Un coco natural. 

A ai un 
presidente coco y 
otro para ai. 

¿ Con coco ? 

OBVJA!t[N'll: con 
coco, piña soda 
con cola ... 

SIGUE LA 
HUSICA 
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CONCLUSIONES '( RECOl1EllDACIONES 

En la actualidad la publicidad es la técnica ~s utilizada por 
los e11presario&, co11ercientes. agencias de publicidad. etc. Debido a 
los adelantos técnicos que se han ido suscitando en el transcurso del 
tie•po como la i11prenta. prensa. ro.dio. T. V .. etc. 

Hoy en día. nuestro país en vías de desarrollo se ve 
intluenüado por al9unos factores que condicionan un medio 
publicitario como· el consllllidor. productor. etc.. pero 
primordialmente lo. inseguridad del productor al no saber escoger el 
11edio e.decuado para dar a conocer &us productos o servicios ya que 
podría originar una gran cantidad de pérdidas a la e•presa. 

El objetivo del productor es satistacer las necesidades del 
cliente cons1.ll!idor por 111edio de sus productos o de gran utilidad a le. 
coawüdad. 

Los •edios publicitarios sirven para hacer llegar la intor1o1ación 
necesaria sobre ventaJas. calidad. características. etc.. de un 
producto a los cons\lllidores. · 

La publicidad debe ser considerada como el vehículo que hace 
etic¡;z el proceso de producción. distribución y consU110. Le. 
publicidad es la co10uniceción del producto con el consU11idor. 

Lo~ resultados publicitarios han logrado que se incremente le. 
prnducción. y al incre11entarse esta. contrivuye a la creación de lll&s 
fuentes de trabajo a~entando la economía nacional. 

Con respecto al cons1.ll!idor. por naturaleza es curioso a razón de 
•.m 7. S en la escala valorada de 111otivacior1es. Para los conswnidores. 
la nwedad es 1m estfaulo poderoso y lo 1o1otiva a despertar el inter~s 
•iel públ io:o. 

S4? recouiierLd8 que cuando se crea un e.rnmcio aee. sole.10.ente 
.;tr¡.¡two e i111pactante para que puedan llaiaar la atención de aquellas 
)Jtt .:·(•r1:.i ;. ~ le:; que quere1110~ diriqi rno:L 

Lo c<ompal'ia publicitaria se destinar& hacia un tipo específico de 
gente. dependiendo de los ObJetivos que se quieran alcan:ar. 

E.;ta publicidad debe ser constante para loqrar una 11ayor 
e(ec tivHlad y capacidad de retención en el consumidor. 

Por lo tanto. la publicid¡;d se hace para todos. nadie se escapa de 
esta y de los beneficios que acarrea en una sociedad de cons\lllo. 
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