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INTRODUCCI!ION

En 1a actualidad la publicidad juega un papel importante
en el crecimiento y desarrollo de industrias y comercios, per
sor conocimiento de los productos y servicios que ¢l consumi-

dor tiene de los mismos.

Siendo la publicidad un arma efectiva para la comerciali-

zacifn de productos y servicios.

El Licenciado e¢n Administracifn de Empresas toma como im-
portancia el estudio de la publicidad, porque de ello depende
la eficiencia de despertar los deseos de los consumidores tan-

to concientes como los subconcientes.

El industrial come el comerciante deberdn considerar, -
siempre la publicidad como una inversisén, ya que es una fuente
de trabajo y conocimiento de los productos y servicios siendo
un factor determinante en nuestra sociedad actual de consumo,

en que nos movemos.
El presente seminario tratarf, de presentar un estudio de
las técnicas, normas © pasos a seguir para 1la elaboracién de -

una campafia publicitaria vista desde un punto de vista general,

Por esa razbn se ha dividido para su elaboracisn en cua-



tro capitulos.

Primero. Los antecedentes de la publicidad, desde que el
hombre tuvo necesidad de dar a conocer sus productos a sus se-
mejantes hasta nuestros dias, para comprender su utilidad, efi
ciencia que ha tenido para el desarrollo de industrias y comer

cios.

Segundo. Las fuentes de la publicidad, a donde debemos re
currir para obtener informacién, como planear los objetivos de
1a publicidad durante su ciclo de vida, y finalmente el esta--
blecimiento de las metas publicitarias, acorde a nuestros obje

tivos.

Tercero, El comportamiento humano, desde el punto de vis-
ta de su conducta, enfocado desde 1a investigacidén motivacio--
nal, que eclementos se deben tomar en cuenta para la elabora --
cién del mensaje publicitario, ademfis haremos un anflisis bre-
ve y sencille de las pautas de compra. También dentro de este
capitulo analizaremos de una forma muy sencilla y superficial
1as técnicas que intervienen en la elaboracifén. Y por Gltime -
los medios publicitarios desde un punto de vista desde su se--

leccidn y caracterfisticas persuasivas.

Cuarto. Los controles publicitarios desde el punto de vis
ta de ventas como afecta:! nuestra publicidad, nuestras ventas,

come los incrementa, las opinienes de nuestros vendedores y -



distribuideres, las encuestas que deben realizarse y el anfli-

sis que debemos realizar de nuestras ventas.

Y por Gltimo una breve conclusidn sobre este seminario de

investigocitn.
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CAPITULO PRIMEROD
ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

HiSTORIA ANTIGUA

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN INGLATERRA
HisToR1A DE LA PUBLICIDAD EN tos E.U.A.
PUBLICIDAD MODERNA



A. HISTORIA ANTIGUA

Muchas de las caracteristicas publicitnrins de hoy; tienen
su origen o nacimiente en el pasado., Si nos remontamos al anti-
guo Egipto podemos obsecrvar, que los antiguos Faracnes mandaron
grabar en las piridmides, sus decisiones y acontecimientos, para
asf lns personas que sabfan leer jeroglificos o dibujos pudie--
ran enterarse de lo que sucedfa, dando origen a la publicidad -

institucional, alrededor de su persona o familia,

El medio publicitario m4s antiguo y usado hasta nuestros -
dias es la publicidad oral o hablada. En las antiguas civiliza-
ciones de Grecia, Roma, Fenicia, etc., la publicidad era una -
institucidn reconocida y prestiginda. Ern muy comln en la anti-
gua Grecia encontrar en las calles pregoneres publicitarios o -
voceadores, los cuales anunciaban la venta de esclaves, ganado,
noticias de caricter pGblice, también daban a conocer nuevos ar
tfculos o servicios.

-En la ciudad de Cdrtago, mercado mundial para la mayor par
te del Mediterrfneo era famosa, por su gran nfimerc de vocecado--

rTes o pregoneros que habfa en la ciudad.

Tambifn en 1as calles de la antigua Roma, estaban llenas -
de pregoneros o voceadores, los cuales anunciaban en forma oral
la ventns de alglin artfculo, espectfculo, reuniones ptblicas, -

‘ventas de ganado, terrenos o esclavos,



También encontramos otro medio de publicidad, usado en la
antiguedad y el cual tencmos prueba concreta, €s un papiro es-
crito por un egipcio en el cual ofrecia una recempensa por la
captura ¥ develucién de su esclave, el cual se exhibe en un mé
seo de la Gran Bretafia.

Ademis de los prcgonnrés. que se utilizaban en 1la antigua
Roma encontramos el antecesor de los logotipos, los cuales -

eran llamados "anunciadores*.

Estos anunciadores eran fabricades en madera que se usa--
ban para designar toda clase de negocios. Por ejemplo: los vi-
nateros usaban como signo o simbolo 1a vid o una copa, quec era
cortada ¥ pintada en un tablero de diferentes medidas. Un mar-
tillo y tenazas tamblén eran recortadas, en madera simbolizan-

do o Teprescntande una barreria.

Poco a poco estos signos o simbolos fueron volviéndose ca
da vez mfs originales, y si los analizamos estos anunciadores,
de la antigua Roma nos encontramos una gran simjlitud en fun--
cifn de nuestros logotipos actuales. En la edad media surge el
sistema de diferenciacién de marcas y nombres de fabricacién.
Este sistema tuvo su origen, cuando los artesanos especializa-
dos se agruparon en gremios, tuvieron 1la necesidad de identifi

car Yy proteger a sus clientes,



B, HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN INGLATERRA

Al principic del siglo XVIII, un nueve e importante medio
dio gran impetu s la publicidad.

Bn 1622, Nicol&s Brown y Thomas Archer, publicavom el pri
mey periddico inglés, "The Wekly News". Un historiador de la -
publicidad ilamade Henry Sampson afirma, que el primer anuncio

periodistico aparecié en 1658, en e1 "The several procceding -
in pnrwnt" .

B cual publicaba un aviso que ofreciaon una recomponsa -«
vor 1a devolucidn de doce caballes robades, pera atro historia
dor sostiene que el primer snuncio fue ¢l que aparvecid en el -

Mercurius britfnico en 1623, psra dar a conocer la publicidad
de un libra.

Joseph Addison y Rithard Stecle, fueron fapfticos de 1a -

publicidad. Addison y 5teele, trabazjaoron juntos en pl "Spacta-
dor" cuando al gobiernoc obligh a taller a cerrar.

En sus publicsciones se podian encontrar anuncios de t6,

cafd, subastss, libros, casas, medicamentos, de patentes y con
signacifn.

En 1730, The spettator, hizo la publicidad de uns pasta
do dientes anuncifindola como "Bl polvo incomparable para lim--



piar los dientes, que ha dado gran satisfaccidn de casi toeda -

1a nobleza y clase acomodada de Inglaterra."

En 1712, 1la publicidad recibié un gran golpe, cuando el -

gobierno impuso un gravamen de un penique por cada periddico
que se vendfa., Y un gravamen de un chelin por cada anuncie que

se publicaba.

En verdad, era una medida para silenciar las crfticas de
la prensa, no para reunir dinero. Pero, a pesar del impuesto,
la publicidad 1legé a ser una parte muy importante en la vida

del siglo XVII.

En 1788, Jhon Walter fundS el venerable diario "London Ti
mes'. El consideraba, que un periédico debe parecerse a una po
sada, en que el propietario tiene la obligacifn de ceder el -
uso de su casa a todos los viajeros que estén dispuestos & pa-

gar.

Durante esta €época, la gente usaba los anuncies de los -
diarios para exponer o anunciar con sinceridad lo que deseaban
camprar o vender. Muchos de los antuncios eran de tipo de aviso
de ocasién clasificado, solicitudes de empleo, lugares donde -
vivir, amigoes del sexo opuesto, artficulos domésticos en venta,

etc.

En 1784, Mathew Carey, irlandfs militante ¥ director de -



un diario, antibritdnico en Dublin fundé el peridédico llamado
"The volunteeer Journal®, buscd activamente anunciantes usando
grgumentos de venta, muy parecides a los que escuchamos y lee-

mos hoy en dia,
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C. HISTORIA DE LA PUBLICIDAD EN LOS ESTADOS UNIDOS

El primer nfimero de periédico que did a luz velozmente en
los Estados Unidos, durante la &poca colonial, publicado en -
1704, sostenia un anuncio que hacfa la propaganda al periddico

como medio publicitario para les anunciantes.

En 172%, Benjamin Franklin, empezé a publicar la "Gazatte"
a menudo se le considera padre de la publicidad norteamericana.
En el primer ndmero de la "Gazatte", contenfa un anuncio de un
jabsén. No tardd en alcanzar la mayor circulacién y volumen pu-
blicitario en los Estados Unidos, durante l1a €poca de la colo-

nia.

En su contenido se podfa encontrar, anuncies de barees que
iban a zarpar, plumass de aves para escribir, libros, té, choco-
lates, vinos ¥y muchos otras mercancfas, A principios del siglo
XIX, la publicidad prosper6 en los E.U.A. ¢n su mayor parte ora
publicidad perjodistica.

En 1828, Williams Cogate and Company, progenitor de las em
presas mds grandes de jabén de nuestros dfas, anunciaban jabSn

y velas en los diaries Neoyorquinos.

En 1830, muchos anunciantes usaban los folletos desplega--

bles, ademds de los periddicos.
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En Estados Unidos, la publicacifn de revistas se inicib a
principios del sigle XVIII, Las revistas publicadas durante -
esa €poca no eran mds que folletos que se proponfa influir en

1a opinién pdblica o elevar el nivel cultural.

La revista que se¢ publicd, venturosamente en las Estados
Unidos, fue "Codey's Lady's Book', que fuec elegante en sus -

tiempos, de modas al estilo Vogue y Bazar.

Sin embargo, en sus primeros afios Lady's Book no publicé
anuncios, ya que sus cditores no la consideraban como otras fa

ses del medio publicitario,

burante ¥875-1%05, la publicidad, como otras etapas de 1a

actividad comercial e industrial, fueron audaces y vigorosas.

.Se tiene por primera vez, mercados nacionales, un tren -
transcontinental y grandes centros urbanos. Al comienzode 1900
los redactores publicitarios, hicieron valer sus méritos. Por
ejemplo, la mayor parte de los Wanamaker fueron escritos por -
John E. Pawers, que tenia el hdbite de molestar al Sr. Wanama-

ker: insistiendo en la verdad literal en sus anuncios.

A Warp, no era un buen filésofo, pero sf un brillante y -
acertndo redactor publicitario, el cual escribid anuncios de -

jab6n Sapolio, También al principio del siglo XX, estuvieronde
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moda reformar revelaciones escandalosas, por 1o que no debemos
sorprendernos que 1a publicidad cayera en las redes de la cam-

paﬁd moralizadora.

Mark S. fue contratado por Edward B. para que realizara -
una investigacién sobre medicamentos de patentes, e informé -
que muchos de cllos contenian mis del 40% de alcohel y que al-

gunos eron altamente peligroses,

En 1903, surge en los Estados Unidos, los clubs asociados
de publicidad de los Estados Unidos que mfis tarde se converti-
ria en la federacién de publicidad de ese pals. Su abjetivo -

era la publicidad que se publicara, fuera mis veraz y é&tica.

Ademis, esta asociacifén redacta en 1911 un cédigo de pu--
blicidad #tica y adopta el siguiente lema "la verdad en la pu-
blicidad". La revista Printers Inc., se une a la lucha, el di-
rector de la revista hizo que un abogado redactara un modelo -

de ley de los estados que penara la publicidad falsa y dudosa.

Cuando se redacté s§lo dos estados prohibfan la publici--
dad falsa, Mis tarde treinta y siete estados harfan promulga--

cilones y leyes basadas en el Estatuto de Prianter's Inc,

Durante la primera Guerra Mundial, la mayorfa de la publi

cidad se encamind al servicio de los Estados Unidos. {Te necco-
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sito a ti en el ejercicio de los Bstados Unides).

También las industrias privadas usaban lemas b&licos en -
_sus anuncios por ejemplo: el de Kodak (pide a tu hijo soldado

o marino, que envie fotograffas).

La década de los veintes fue una época de desarrollo casi
fantfistico de la publicidad, Los gastos no ascendfan mis que a
$ 2,282,000.00 en 1919, mfs aumentaron a $ 3,426,000.00 de dé6-

lares en 1920,

Durante la gran depresidén de 1a década de los treinta dio
arigen a4 un examen minucioso del sistema econfmico. Tanto pro-
fesionales como el pGblico en general buscaron a quien culpar.
Uno de sus victimas favoritos fueron la publicidad, los ata --
ques de que hizo objeto en la década de los treinta fueron di-

ferentes a los anteriores.

Primero, resultaron mis encaminados y trascendentales que

antes.

Scgundo, los atacantes acometieron contra la existencia -
de 1a publicidad mds bien gque en contra de sus excesas o los -

productos 8 que hacfa propaganda.

Una parte de la oposicidén a la publicidad se cristalizs -

en forma de loyes restrictivas, por ejemplo: la propuesta ley
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Tugwel proponia etiquetas obligatorias que sefialaban la canti-
dad de las conservas alimenticias, los medicamentos y los cos-

méticos.

El efecto que causd estas leyes fue que volvis a fomentar
la honradez y exactitud en mayor ndmero de anuncios nacionales

los cuales habfan perdido,

No nos debe sorprender que la economfa tuvo un atractive
publicitario especialmente eficaz durante la €poca de la depre
sidn;

Aungue los gastos publicitarios totales dependieron de -
$ 3,426,000.00 de d&lares en 1929, a § 1,627,000.00 dSlares en
1932 y s6lo ascendié a § 1,980,000.00 en 1939, algunas agen --
cins publicitarias se enriquecieron durante la década de 1los -

treintas.
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D. PUBLICIDAD MODERNA

Durante la Segunda Guerra Mundial la publicidad unec ‘sus -
esfuerzos a la propaganda del gobierno ¥ a la publicidad insti-

tucional.

Se forma un consejo publicitario profesional, que llevaron
a cabo una campafia publicitaria al servicio del ptiblico durante
1a guerra. Trabaj6é juntoc con €l departamentoc de la tesorerfa, -

para syudar a vender bonos de guerra.

Colabor6 tambifn con la marina para persuadir a las muje--
ros de que se dileran de alta en las W.,A.V.E.S. Entonces se agre
g6 al mundo publicitario, otro medio publicitario, la televi =--

5i6n, otro medio gigantesco.

La televisidén, el acontecimiento més importante de las co-
municaciones durante muchas décadas, influys especialmente en -
la distribucién de productoes, ya que llevé el mensaje de los fa
bricantes hasta los hogares de la mayorfa de estadounidenses, -
Los gastos deo la televisién fueron calculados por primera vez -
en 1949, por Printer's Inc., en $ 57,800,000,00 y en 1959, ha--
bian aumentadeo a $ 1,525,500,000,00 de dSlares.

Se afindié un nueve instrumentoc de investigaciones a los -
que ya tenfian los publicistas, la investigacidn de la motiva --

cidn. Algunos investigadqras. como Ernest Dichter, escudrifiaron
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el subconciente del- hombre y sacavon algunas conclusiones pas-
mosas. Dichter analizé el active atractivo de 105 encendedores ‘
de cigarres y proclamb que la llema era simbolo sexuval. Infor--
mé que los hambfcs volaban en cerolineas comerciales, les preg
cupaba mis la desaprobacidn de sus esposas a los vuelos, que -
la posibilidad de estrellarse. M4s adelante examinaremos estn

técnica de la investigacidén de 1a mativacién.

5610 nos quedn decir que 1a publicidad es un medie, por -
el cual nos satisface nuestras necesidades humanas bfisicas y -
fundamentales, ya que nos PONE en contacto con el productor o

cometrciante que pueda brindar ese articulo o servicio.



CAPITULO SEGUNDO
" PLANEACION DE LA PUBLICIDAD

A, FUENTES DE LA PUBLICIDAD
B, OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD
C. METAS DE LA PUBLICIDAD



18
A. FUENTES DE LA PUBLICIDAD

DEFINICION, Conjunto de datos, documentos, libros, infor-
macién que sirve como base para fundamentar un grupo de dates
que apoyan una decisién o bien que nos pueden auxiliar en la -
tomaz de decisiones futuras ecn base a X datos recopilados con -

antevieridad.

En este casc en espec{fico llamaremos fuente a toda infor
macién que nos sirva para 1la planeacién de una campafia publici
taria, todo aquello que creamos importante y que pueda influir
en el logro de los objetivos de una meta publicitaria ya seca a

c¢orto o largo plazo.

Pentro de las fuentes tomaremos como fuentes de investiga
cifn a los métodos de observacién, cuesticpnario, encuestas, en
trevistas y ¢l recurrir a informacién ya rvecopilada para la -

planeacisn a una campafia publicitaria,

Se puede considerar como una fuente de la publicidad "la
investigacién”. Las investigacliones son, por supuesto, el méto
do cientfifico de buscar los heches. Ello no significa quec haya

que comenzar desde el principio, para hacerlos.

El publicista puede descubrir que es muy provechosc, apro
vechar las blsquedas que ya sc han hecho, es decir, buscar las

investigaciones,



A veces no nos seridn fitiles los datos de segunda mano, y
serd necesarioc hacer investigaciones directas, Pero, se puede
considerar que amhas géneros son en extremos valiosas como -
fuentes de datos para la planeacién publicitaria, pero su efi-

ciencia dependerd, en parte, de quien haga el trabnjo.

CUESTIONARID.

DEFINICION, Es un método de investigacidn para reunir da-

tos para utilizarlos como base o fuente de informacidn.

TIMOS DE CUESTIONARIOS:

A} Abiertos (se le pregunta sobre un punto vy se
deja que la persona opine todo lo quec quie--
ra).

B) Cerrados (si o no).

C) Opcidn mGltiple (A, B, C}

D)} Desarrollar (un tema y se le pide que comen-

te todo lo que sepal.

Debemos ordenar la informacién de acuerdo a la nuestra, -

es decir, por orden de sucesos o en forma jerArquica, numérica.

Uno de los problemas ante los que se cncuentra todo profe
sional de la publicidad, es el de distinguir entre los buenos

¥ malas investigacienes,
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He aqul una guia a seguir:

1. Que el cuestionario esté bien ideade. Evitar los
peligros de parcialidad. Exigencias irrazonables a la memoria.

Eleccifin inadecuada de respuestas,

Z. Quién hizé el cuestionarie? Problemas, fuentes de
finanzas, nombre de la organizacién que participé en &1, perip

do que abarca, fecha de informe, datos colaterales.

3. 54 ha sido adecundo y digno de confianza. El méto
do de hacer las entrevistas. Familiarizado con el procedimien-

to.,

4, 5i se siguié el mejor plan de muestreo. Es prefe-
rible 1la muestra al azar, secguramente la muestra de participa-

¢i6n proporcional es mids satisfactoria para reunir datos cuan-

titativos.

5. El plan de muestreo. Tendri que llevarse de mane-
ra completa, las substituciones u otra variacifn pueden des --

truir la validez de los datos.

6., Es la muestra lo bastante grande? Debemos de estu
diar a manera apropiada la muestra de probabilidad, también -

puede determinarse maotemfiticamente la seguridad de los resulta
dos.
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7. Debe haober un control sistemdtico. De la redac --

cibn, 6sto es, en el cifrado y la tabulacién.

8. La interpretacidén, es dirccta y 16gica? Si se in-
terpreta un factor como cousa, todos los demds deben mantener-
se constantes, es decir, que es necesario poner de manifiesto
todos los datos béisicos que sirven de fundamento a la interpre

tacifn.
El anfilisis tiene que ser claro y sencillo.

La observacién personal, es otra fuente de la publicidad
fque consiste, en observar directamente al consumidor, Para te-
coget impresiones, hechos sobre el producto, aunque s56lo scan
la sensacién, por nebulasa que fuere, de la reaccidén del consu

midor,

Y por Gltimo, tenemos la intuicién, sabemos que en el sub
copciente del hombre, se acumulan ciertos hechos, ideas ¢ in--
terpretaciones. La intuicién adiestrada, puede hacer que sal--
gan o 1la luz. A los creadores de ideas originales, les gusta -
subrayar el papel de la "intuicisn™ o de las "impresiones" que
pueden usar, y cosa tal vez méis importante aln, al encontrar -

in manern eficaz de emplearlas.

En un estudio, sobre redactores publicitarios, se encontrd

que las ideas que usaban con mayor frecuencia provenfan mis de
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sus propias inspiraciones, 85% se enumer§ como fuente prinpci--

pal, antes que cualquier otra fuente.



23
8. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

La principal finalidad de los objetivos de la publicidad,
es la planeacifn de los objerivos publicitarios, es el de que
compaginan con las metas de la empresa, entre las cuales puede
estar, la maximizacidn de beneficios a largo plazo, 1la estabi-
lidad, el crecimiento, la responsabilidad social y otras mu --

chas,

La funcién de la publicidad para lograr estos objetivos,
es promover el producto o hacer propaganda de la compafifa: es
decir, crear ventas actuales ¢ futuras, o el dar a 1a empresa

prestigio y popularidad que le merozica ¢l respeto del ptblico.

Estos objetivos de 1la publicidad, se le denomina, publici
dad del producto y publicidad institucichal; de acueydo con el
periodo de tiempo en que se espera obtener resultados tangi --
bies de la publicidad, puede ésta clasificarse en: publicidad
de reaccién inmediata a de accién diferida. (O también, de ac-

cifn directa y accién indirecta respectivamente].

El primer tipo de publicidad tiene por objeto anunciar el
grupo de productos y 1la segunda, su objeto es el anuncio de -

una marca en especifico del productor.

La publicidad que deber& utilizarse para la demanda prima

ria pucde ser, particularmente itil cuando un producto estf en
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las primeras etapas de aceptacién por parte del ptdblice, bien

porque la gonte tiene poca experiencia de 1. Debemos tomar en
cuenta que la novedad, por si sela no es el factor mds impor--
tante 1o que nos deberi intercsar principalments es dar a cono

cer que estd en las etapas primeras de un «iclo vital,

Las ventas de muchos productes revelan tipos o patrones -
particulares de desarrollo, que se¢ denominan "'ciclo de vida -

del producto™, porque, en realidad son etapas de ese ciclo.

Cuando introducimos un producto en el mercade, lo gue nos
debe de interesar ante todo es desarrollar su demanda primaria;
por eso, la estrategia del mercade indiferenciado, incluyendo
la publicidad para la demanda primagia, parece 1a mis conve --

niente.

Al ir avanzando el ciclo de vital del producto hacia la -
etapa de saturacidn del mercado, debemos de empezar a analizar
mis profundamentec otras necesidades no explotadas, para mante-

ner © aumentar las ventas,
Por lo taﬁto. en las ctapas maduras del ciclo vital del -
producto, debemos de atender una estrategia de mercado diferen

ciado como parte del cicle vital del producto,

Planeacifn de la publicidad para la demanda primaria.
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DEFINICION. Es cuando un producto ha sido lanzado recien-
temente al mercado y el ptblico tiene pura experiencia con &1,
ésto es cuando el producto se encuentyra en las primeras etapas
de su cicle vital y estimamos que la demanda es expansible, £s
to es, que puede aumentar la demanda total del mercade, 1a pu-
blicidad organizada para lograr la aceptacifn de un grupo de -
productos pucde ser ln mejor estrategia promocional, en lugar

de encaminar las virtudes de marca o artfculos en particular.

Tambifn podemos utilizar la publicidad primarin cuando 1la
empresa tiene gran porcién del mercado y por lo tante, estd se
gura de que gran parte de la demanda creciente total va a per-

tenecerle.

En algunos casos, la empresa puede realizar sus fuerzas a
las de otra compafifa anuncindoras. Por esjemplo: un empresario
puede establecer cooperacifin horizontal con otra empresa rica
de sus mercancancias o de otras, o también puede cooperar verti
calmente con los distribuidores o minoristas de su clase de -
produccién o de marca particular. Por cjemplo: hay puhliﬁidad
cooperativa horizental para la demanda primaria, cuando una -
ascciacién comercial y sus miembros deciden combinar esfuerzos
publicitarios para promover el producto en cuestifn, con su -
nombre genfrico. Son cuatro las razones fundamentales que pue-

den inducir a una empresa a organizar una campafia como &sta!

I. Remediar la disminucidn de la demanda primaria:



26

Cuando la empresa, viene experimentando una declinacién -

en cl consumo de sus productos per cdpita durante varios afios.

II. Superar algln desprestigio.

Cuando hemos tenido bastantes casos en que la empresa ha
sido objeto de publicidad desfavorable, por razones justifica-

das o discutibles.

I11. Combatir el efecto de los sustitutos.

Es una actividad de 1a competencia que tiene que contra--
rrestar continuamente, es la introduccidn en el mercado de sus
titutos potenciales, De cuando en cuando, estos sustitutoes no
s6lo representan invasiones en la demanda de un producto en -

particular o marca en especifica, sino en toda la empresa.

IV. Indicaciones de nuevos usos.

La empresa puede determinar en numentar de cuanda en cuapn

do su demanda total, recomendando nueves usos del producto,

Publicidad para la demanda selectiva.

DEFINICION. Es cuando se crea en la publicidad de un pro-
ducte, que el consumidor prefiera o seleccione nuestro produc-
to por muchas ventajas, que se¢ le nombran en el anuncio publi-

citarie.
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Aunque la finalidaod de la empresa sea incrementar la de--
manda primaria del producto, tendremos que organizar algén ti-
po de publicidad para lograr la demanda selectiva, la cual se
resume a comunicar a los clientes el nombre del producto y don

de puede adquirirlo.

Cuando un artfculo ha pasado por las etapas iniciales de
su ciclo de vida y estd ascgurando su aceptacifn, la mayor par
te del esfuerzo publicitariec para conseguir la demanda prima--
ria se sustituye por una publicidad destinada a lograr la de--

manda selectiva,

A continuacifn nombraré cinco consideraciones que determi

nan la oportunidad para estimular la demanda selectiva:

I. La existencia de una tendencia favorable a la de-

manda primaria.

Se relacionari con las etapas de crecimiento y madurez -
del ciclo del producto, durante las cuales cada empresa puede
encausar sus esfuerzos hacia el logro de un aumento en su por-
cién del mercado, puestoc que las ventas del articulo estéin su-

biendo.

II. Una gran ocasién parn diferenciar el producte.

Cuando encontremos diferencias en las marcas particulares
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mencionando superioridades especificas, pero cunndo hays esca-
sez, la diferencia se limitard a encaminar los grupos genéri--

ces.

ITI. La importancia de las cualidades ocultas del pro-
ducto en comparaclién con sus virtudes exteriores,

que pucden verse Yy apreclarse,

Consiste, en la identificacién de las marcas, desempefian
un papel importante en la creacién de asociaciones "mentales”
favorables, sobre todo cuande el producte posce atributos gue

no pueden determinarse fisicamente con facilidad.

IV. La cxistencia de fuertes motives emacionales para

comprar.

Cuande explotamos los sentimientos de los consumidores, -

ofreciéndoles alguna clase de esperanza.

V. La disponibilidad que tenga ia empresa de fondos

cuantiosos para hacer publicidad y promocifn.

La publicidad, origina costos con riesgos, que muchas ve-
ces, deben ser desembolsades por anticipado, es decir, de que
aparezca el anuncio, y de que perciban los beneficios de las -

ventas de los productos anunciados.
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La publicidad institucional.

Cuando la empresa utiliza dnicamente la publicidad insti-
tucional, la planeacidén de sus objetivos suelen ser a large -
plazo y pueden referirse a productos que no han sido introduci

dos todavia en el mercado.

Se puede combinar la publicidad institucional con la del
producto, porque nos sirve como pretexto para promover todos -
los preductos actuales y futuros de productos especificos.

Muchas veces, podemos organizar una fuerte campafia insti-

tucional, para mejorar nuecstra imagen o prestigio.
Publicidad de reaccifn inmediata y de reaccisn diferida.

Este tipo de publicidad tiene por objeto provocar una -

reaccién inmediata y obtener un resultado en forma de acciédn.
Por ejemplo:

El énso de la publicidad local, de un articulo en el dia-
rio local a determinado precio, con la idea de que el coensumi-
dor vaya por la tarde a la tienda a hacer la compra. En cambio
1a publicidad de reaccifin diferida, que es por mucho la de ma-
yor volumen, tienc por objeto producir determinada accibn en -

tiempo futuro.
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C. METAS DE LA PUBLICIDAD

Como es tan grande la diversidad que se presentan para ha
cer uso de la publicidad, es fundamental que la empresa se¢ far
me una idea clara de lo que quiere concrctamente lograr con su
esfuerzo publicitario general y con campaflas particulares y -

hasta con cada anuncio.

La determinacién de los objetives publicitarios es el fac

tor fundamental de una planeacién eficaz y requisitos indisﬁeﬁ
sables para medir los resultados de 1n publicidad.

Sin embargo, segln estudios realizados por expertes, que
la falta de eficiencia de 1la publicidad se deba precisamente a

qQue no se déterminaron sus finalidnades,

Si le preguntamos a los distintos ejecutivos de alguna em
presa, cuales serfian los objetivos del programa vigente de pu-
blicidad seguramente sus contestaciones serfan diferentes en--

tre si,
Por ejemplo:

El gerente de ventas, opina que su meta es el de propor--
clionar a los agentes de ventas temas para hablar del producto.
El gerente de publicidad, dirfa, que su fin es intensificar -

las ventas inmediatas.
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Ei presidente, dirfa, que su fin es acreditar el nombre -
de la organizacidn y consolidar su prestigio. Aungue todos es-
tos fines putden existir en renlidad. La falta de una declara-
cibn ekpl{cita de las metas ﬁuhlinitarias. hace miEs dificil 1la

labor del publicista para der gusto a todos en una sola campa-
fia publicitaria.

Es preciso definir 1o que mis concreramenre posible, cua-
tes son las finaslidades de 1a publicidad,

La declaracién de estimular las preferencias por la marca
serie mucho més vaga y débil que establecer un 301 de preferen

cin por ta marca X entre Y milloncs de casos, para el prSximo
afio.

Cuanto mis especifica sean las metas, mis especifica serf

ia capacidad de guisr el equips de medios de difusidn a elegir

1os medios o vehiculas mejeres, al equipeo de investigacién o -

el valorar el rendimiento de dichas campafias publicitarias,



A,
B,
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MED10S PUBLICITARIOS
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A. INVESTIGACIONES MOTIVACIONALES

Podemos considerar que los estudios sobre la investiga -
¢ifn motivacional estin ayuddndonos a conocer mejor la mentali
dod de las personas. Estos nuevos estudios del interior de la
mentc humana, que estin siendo desarrollados por las ciencias
socinles, estfin sirviendo de ayuda a les publicistas para mejo

rar su publicidad dirigide a los consumidores.

Generalmente, per supuesto la mayoria de los publicistas
usan proccdimientos convencionales del tipo de la entrevista y
el cuestionario informativo para obtener informes sobre los -

consumidores, tanto hombres y mujeres.

L.as investigaciones de 1la motivacién o anfilisis de la mo-
tivacién son esencislmente de una naturaleza cualitativa, No -
conceden importancia a los métodos cuantitativos o estadf{sti--
cos, nos sirven para saber en forma de grificas y matemfticamente
a cudntas y cufintas personas pueden o son consumidores de nues
tro producto, Tratan de hallar una respuesta o la pregunta -
{Por qué? La investigacién motivacicnal trata de descubrir las
relaciones entre la conducta y los procesos mentales intimos -
subordinados como compulsiones, descos, emociones, impulsos, -

actitudes, evaciones, inhibiciones y preferencias.

Sondea baje 1a superficie de 1a conducta por métodos indi

rectos a fin de descubrir las motivacicnes que pasan interna--
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mente inadvertidas para el individuo o solamente percibidas -

parcialmente,
Mercado.

DEFINICION. Se le llama mercado, en cl medic publicitarie
a un grupo o conjunto de personas que puaden ser cﬁnsumidores
potenciales de nuestro producto, estas personas pueden locali-
tarse en un sector de la sociedad que bien puede ser: hombres
o mujeres o ambos, niflos, adolescentes, viejos, o por regiones

que pueden ser puertos o grandes ciudades, etc,

Desde hace largo tiempo la investigacién cuantitativa ha
suministraodo al publicista datos estadisticos sobre el nlmero
de personas que compran un producte, los porcentajes, aproxima
dos de los gue compran las marcas principales, la edad, e in--
grcsos de los cansumidores. El publicista moderne deberfa sa--
ber mfis; porque algunas personas compran ¥ otras no. Por esa -
razdén los publicistas deberin estar interesados en la investi-

gacién como ayuda cxploratoria.

A continuncifn sefizlaré una lista de motivos, se puede -
considerar esta como marco de refercncia, no ha de tomarse co-
mo guia para scleccionar motivos especifices y usarlos en la -

campafia:

Comida y bebida Compafifa del sexo opuesto
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Comod idad Biencstar de los seres queridos

Libertad de temor Aprobacifn social
Pe peligre Vivir mSs

Ser superior.

Es fhcil trabajar con los motivos si tenemos un métsdo or
denado para analizarlos.

A continuacidn sefalard los mis importantes.
1. Concientes y subconcientes.

En el primer nivel se encueatran los motivos de que estd
dispuesto a hablar el consumidor. (Preferencia por determinada

marca de algo).

En segundo, el material que las personas intentan ocultay

y de que rara vez habla {deseo de impresionar al vecino con al
Roj .

El tercer anivel se halla el material del que no se habla

¥ que, on realidad inquietaria a las personas si se dieran
cuenta de que existe.

2, BAsicos y adquiridos.

Existe, una gran diferencia, entre los bdsicos (comunes a

e e e Ay ek - g T =
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todos) y los que son adquiridos (que varf{an de una persona a -
atra © de una cultura a otra). Algunas veces son llamadas pri-
marios y secundarios, a todo el mundo lo motiva de una manera

parecida, el hambre y el impulso sexual,

3. Racionales y emocionales.

Consiste en utilizar la razé6n para adquirir un determina-
do articulo o servicio, utilizando las caracter{sticas del pro
ducto o servicio o bicn explotar los sentimientos de las perse

nas para vender un producto o servicio,

4. Necesidades y desecos.

Puede hacerse una distincién dGtil entre lo que necesita--
mos y lo que deseamos 0 queremos. Es relativamente ficil satis
facer nuestras necesidades, pero la publicidad, puede estimu--

lar nuestros deseos.

.S, Primarios ¥y scelectivos.

Los primarios son agquellos que inducen a Uno & COMpPTAT un
producto genérico y los motives selectivos son aquellos, que -
nos inducen a preferir una marca o tipo en comparacidén, con -
otra, por ejemple cuando se planea upa campafia que aspiramos a
vender miquinas de escribir como tipo de producte (en contras-

te con escribir a mano), es publicidad. En cambio, cuando el -
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objetivo consiste en poner en comparacién con otra marca €5 pu
blicidad selectiva,

Pautas de compra del consumidor.

Hagamos shora un anfilisis de lo que la gente, mis bien, -

de 1o que piensa o siente.

Se puede considerar que dentro de csta esfera, claro ests
es mis flicil de observar y medir que io que hemos estado anali
zando. En esta parte analizaremos algunas freas de compra de -

los consumidores,

I. Productos y servicios que las personas compran,

En ¢l estudic de compra, uno de los pripncipales objetivos
¢s el de determinar que productos o servicios, estfn comprando
las personas. Si por su tamafio, presentacisn, precio, presti--

gio, contenido como substituirlo de otra marca, ctc.
I1. Cuando compra la gente,
Es necesario que el publicista estudie cl uso durante di-

ferentes cstaciones del afio, diferentes dins de la semana, e -

inclusive diferentes horas del dia en la semana.
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111, Como usa el producto,

Consiste en hacer una investigacidén, como la gente utili-
za un producto, para darle otro uso, por ejemplo: “"X" destapa
cafierias, es tambifn un magnifico aniquilador de las bacterias
que medran en los desagues de los fregaderos por esta razfn mu

chas amas de casa compran el producto para higiene y limpiador
también.

IV. Frecuencia de compra.

Es necesario saber con que frecuencia repiten los consumi

dores la compra de productos que compiten uncs con otros.
V. Modas y caprichos de la moda.

Las tendencias de compras de los consumidores pueden hacer

que prospere o fracase una empresa comercial importante.

Por cjemplo: el gran aumento de fibras sintéticas han ide
afectando scriamente a la industria de 1a lana, ¢l algoddn, y
la seda, los fabricantes han experimentado gran aceptacién, pen

sando que s6le se trataba de un capricho pasajero,

Cuando se chserve una tendencia de esta naturaleza, lo més
importante es descubrir su existencia lo mis pronto posible y -

averiguar lo arriesgado que estf, La investigacién acerca de -



39

los consumidores es uno de los me jores auxilios para analizar

las modas, caprichos y otras tendencias.

Procedimientos utilizades. En las investigaciones motiva-

clionales.

Los procedimientos usados varfan ampliamente cada investl
gacién tenderd a desarrollar el dominio de ciertas técnicas -
que naturglmente use en la mayorfa de sus estudios, La técnlca
usada con mayor frecuencia es la prucba de las tendencias pre-

valentes o alguna de sus variantes.

La prucba de las prevalentes consiste en: una prucba u -
orientacifn que tiene por objeto el de descubrir los rasgos de

caracteres en la personalidad del individuo,

Consiste en animayr al individuo a exponer sus propias in-
clinaciones y fantasfas por medio de estimulos vagos como las
manchas de tinta, grabados que representan dnicamente situacio

nes indefinidas. 5¢ podrf hacer preguntas a 1a persona examina
da.

Otra forma del método cualitativo es: la entrevista pro--
funda, en la que se hacen preguntas de fndole general en una -
forma que invita al individuo o hablar largamente de su propio

interés y punto de vista., En algunos casos serd una entrevista

corta informal.
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En el mejor de los casos serf una entrevista hibilmente -
plancada que requeriria 40 horas distribuidas en un perfodo de

dos semanas.

Otro método consiste en hacer preguntas generales: en un
sector de ideas y observar lo extensién en que otros sectores

u otras ideas aparentcmente ne seleccionadas son mencionadas -

en las contestaciones.

Actualmente parece probable que la investigacifén motiva--
cional mejore sus técnicas y ocupe una parte progresivamente -

mis importante en la publicidad moderna.
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B. EL BOCETO

A continuacisn daré una breve explicacign de las diferen-
tes técnicas que intervienen en la elaboracién del mensaje pu-

blicitario., Los pasos a seguir en cada fase o etapa,
El boceto desempefia una funcién meclnica y simbélica,

Es un plan o disefio arquitectfnico.de los elementos, don-

de indica donde debe colocarse las partes que lo integran.,

Por otra parte desempefia una funcién psicolégica o simbé-
lica. Al boceto se ie ha atribuido distintos nombres, por ejem
plo: bosquejo, preliminar, en la televisidn son liamadeos, guic
nes grificos, En ¢l disefio de los envases, ¢l correo directo y
el puntc de venta se usa con frecuencia la palabra "modelo" en

lugar de "boceto", etc,.
PreparaciSn del boceto.

La persona encargada de realizar el boceto, trabaja con -
ciertas limitaciones de espacio, Supongamos si trabaja con tar
jetas postales, su anuncio deberfa acomodarse a las medidas de
éstos. S1 usa carteles exteriores, lo limita su tamafio normal
Y en el caso dé los periddicos y revistas, se ve contrefiido a

“usar ciertas formas y tamafios para el arreglo de sus elementes,
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Es necesario, desde un punto de vista ideal, 1la persona -
encargada, deberd tener 2 la mano todos los elementas que va a

emplear en ¢l anuncio antes de iniciar.

De ser posible ha de tenor los encabezados, los subtitu--
los, ¢l texto, con ellos le ¢s posible calcular cuanto espacio
pueda dedicar al tipo y cuanto a 1la ilustracifn y otros elemen
tos visuales. Asimismo deberemos convenir de antemano en el te

ma de la ilustracidn,
Boceto en miniatura.

La mayorfia de los artistas deberfn empezar su trabajo ha-

ciendo pequefios croquis de los posibles bocetos.

Casi siempre, estos bocetos serfin de una medida de una og
tava a una cuarta partc del tamafio real del producto definiti-
vo. Su pequefiez nos ofreceri 1la oprotunidad de probar la gran
variedad de ideas posibles, para miis tarde seleccionar 1a més

prometedora y ampliarla al tamafio real.

Boceto esquemitico.

A diferencia del boceto en miniatura, el boceto esquemfiti
co, tendrd el tamafio exacto del anuncio final. La etapa del bo
ceto esquemfitico es experimental, pero tiene mucha importancia

que consiste en que todavia podemos modificarlo,
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Boceto terminado o final,

Cuando ya hemos hecho una seleccidn entre los diferentes
boce tos esquemfiticas, el cual se procederd en reaslizarse en el

boceto terminado o final.

El cual indicarf el texto que deberia emplenrse con 1§ --

neas trazadas claramente en secciones para imitar los plrrafos.

Boceto detallado.

Sc puede llevar un paso adelante el boceto terminado y -
constyuir ¢l boceto detallado, el cual nos dard como resultado

un facsimile exacto del anuncio final.
Requisito de un bucn boceto.

Lo que debemos esperar de un boceto, es que llame la aten
cién y despierte el interéﬁ. permitiéndonos la forma en que va
a lecrse el anuncio,. Empere, existen ciertas cunlidades o re--

quisitos que tienden a distinguir los bocetos mfis cficaces.

A continuacién algunas cualidades o requisitos mids impor-

tantes.

Composicidn,

La compasicién, es utilizada mfis bien para hacer grabados
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¥ prucbas de reproduccibn, en los bocetes. Para emitir un jui-

cio acertado, a continuacifn sefialaré algunas reglas.

I. Para una ilustracién ideal habri de ocupar un po-
co mis de la mitad del espacio entero. En caso de que sélo hay
una, deberi ocuparle tedo. 5i tenemos Vhrius. tendremos que -

llenarlo la superficie total de todas ellas, combinada.

II. Es mejor poner el encnbezade encima del texto, -
por lo general, cuando ¢l texto tiene encabezodo obtiene mayor

ntmero de lectores.

1I1. En caso, de que no destaque ¢l nombre del produc-
to cn el encabezado o en la ilustracién, seria necesarie poner
el logotipe en un lugar prominente, y en una posicién en que -

se¢ haga resaltar.

IV, La constante Tepeticidn de los mismos motives ayu

dard a unificar el boceto.

V. Son Gtiles los bordes, sobre todo en los anuncios
periodisticos para evitar que los lectores se condundan y se -

alejen de ellos.

VI. La coherencia tipogrdfica nos ayudari a convencer

al lector de que estd viendo un s8lo anuncio y no varios.
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Equilibria.

El equilibric es cuestién de distribucién del peso, 1o -
cual se traduce en el boceto por la determinacién del centro -

6ptico o visual del anuncio.

Existen dos clases o formas de equilibric que son el in--

formal, y el formal (simétrico).

A continuacién analizaremos las dos formas de una manera

sencilla y breve:
a, Equilibrio formal: (Simétrico).

Es aquel equilibrio en donde existen dos mitades, derecha
e izquerda son iguales en tamafio, peso y distancia del centro
a la derecha, Generalmente, produce un cfeéto de dignidad, so-
lidez, refinamiento y reserva. Su desventaja principal, es qgue
presenta un conjunto estfitico y hasta disprovista de vitalidad

e interés.
b. Equilibric informal.

En este tipo de equilibrio, los elementos estéiin equilibra
dos, pero no son iguales, debido a sus distintos tamafios y con
trastes de color. Es de naturaleza asimétrica requiere no colo

car los diversos clementos en forma desproporcionada o desnive
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1ada. Conociendo los secretos de la composici6n podremos con--

tribuir a crear la sensacibn en un equlilibrio esencialmente -

asimétrico.
Movimiento.

El movimiento lo utilizamos para darle dinamismo a nues--
tro mensaje. El movimiento del boceto suele ser de izquierda a
derecha y de arriba a abajo, direccifn establecida por los hb-
bitos de lectura del pGblico de habla espaficla e inglesa. Sin
embargo se puede controlar el movimicnto de 1os ojos mediante

el hfibil manejo de les elementos.
A continuacién citaré dos clases de movimientos:
1, Movimiente de la mirada.

Estudios realizados, indican que las ojos dirigen a otros
ojos, Existe la tendencia natural de sepuir 1a mirada de las -
personas o animales que se utilizan en las ilustraciones.

2. Movimiento estructural.

Consliste, en establecer trayectorias y tipos de movimien-

tos que indiquen por medios mecfinicos la nocidén estructural. -

Seri necesario 1a ordenacifn de los elementos, formas y lineas

contribuye también a la nocibén estructural,
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Proporcién., Consiste, en dar el beceto, armonfa, orden y
que produzca una impresién agradable. .
Sencillez, En esta tfcnica, nos ayudard a eliminar todo -
lo que no sea necesario, para el hoceto, que puede distraer al
lector. Para lograr una sencillez en el boceto, serf necesario
‘combinar el logotipo, marca registrada, el lema y el nombre de

la empresa en un grupa compacto,

Claridad. En este punto corresponde, que los elementos vi
suales y verbales contribuynon a comunicar el mensaje publicita

rio ¥y evitar la confusién en el consumidor,

Espacio blanco, Los espacios blancos deberfn utilizarse -
para producir un sentido de proporcién. Ademis, denotari lujo

y presentacién, dirigird y contrelard la atencién del lector.
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C., LA ILUSTRACION

Este subfndice examinaremos la ilustracién, ya que se ocu
pa del lenguaje de la visibn, lenguaje que s6lo estf a un paso
de 1la realidad,

Como tal, se encuentra mis cerca de ella que el lengusje
escrito, El propésito fundamental de 1la ilustracidn es el de -

cansumidor.

Lo persona encargada de realizar la ilustracidn deberd te
ner en cuenta los objetives publicitarios que se hayan estable

cido con anterioridad.

Fucntes de la ilustraciQn.

En lo general, se espera que la ilustracién de un anuncio
contribuye a aumentar lo cficiencia de &ste en una o mis de -

las sipguientes maneras.

1. Comunicando rfpido y eficazmentc una idea que ven
ga al caso,

2. Atrayendo 1la atencién del pGblico deseado.

3. Interesando al pfiblice en los encabezados y el -
texto.

4. Ayudando a hacer el anuncio mis creible.
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Veamos como obra cada uno de cllos en el case de la ilus-
tracién, que por lo general son elementos visuales mfs impor--

tantes del anuncio,
1. Comunicar una idea.

Suele tener una sencillez que hace que el lector entiende
de que s¢ trata, En 1la ilustracién sencilla escogida con uni--
dad de propfsito, ¢l lector puede entender su finalidad casi -
en cuanto pone 1os ojos sobhre 1a pfigina. Como prueba, podemos
ocultar, el texto al fin de comprobar el poder de comunicacidn
del grabado, (es decir (Haria la ilustracién 1a historia a pe-

sar de que se elinine el texto?)

2, Atraer la atencibn.
Generaslmente, algunas ilustraciones atraen la atencibn -
porque parecen decir a los lectores "aqui hay una esperanza pa
ra usted que le interesavd, por ejemplo: los anuncios publici-

tarios de cosmféticos, shampoos, jabones, ctc,

Otra ilustracifin es atraer ls atencidén debida al princi--

pio del menor esfuerzo.

Elegir al pliblico deseado.
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3. Elegir el pGblico deseado.

Para hacer que una jlustracién sea selectiva, debe uno -
procurar que tenga relacifén ya con el texto que habla del pro-
ducto, Dicha relacién deberfi ser evidente para el lector cuan-
do lo ve por primera vez o mis tarde durante la lectura del -

texte.,

4, Interesar a los lectores en ¢l encabezado.

La jlustraciSn mis intecresante es la que ¢l lector puede
identificar consige mismo o con sus problemas., En este sentido
van juntos el interés, la seleccién y la atraccifn. Pero la -
ilustroci6én debe despertar la curiosidad, ademfis del interés -
del lector. Debe decir lo suficiente para provecarle el desco
de conocer los detalles del preducto, la situacién, la imagen

a lo que esté uno intentande comunicar.

5. Hacer increfble los anuncios.

La ilustracifn que no estfi en armonfa con la realidad ha-v
ce que el anunclo parczca mal. $i la ilustracitn estd en con--
formidad con la experiencia del lector, &éste la creerd ¥y ten--

drd a aceptar la parte verbal del anuncio,

Clases de ilustraciones.

Hay muchas maneras de¢ presentar ias ilustraclones de con-
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formidad con una porcién de factores como el cbjetivo publici-

tario, lo diferente del producto, el blanco elegido, el medio

que va n urilizarse, etc.

nes:

A continuacisn nombrarcmos algunas clases de ilustracio--

-Presentar el producto solo
-Presentar el producto en un medio- ambiente
-Presentarlo ¢n uso o acciféin

~Representar los resultados de su use

=Dramatizar la situacidn

=Dramatizar el encabezade
-Establecer comparaciones
«Exponer contrastes
-Ampliar un detalle

-Ilustraciones simbdlicas.

El producto solo.

Consiste, en presentar Gnicamente el producto, que es la

forma mis sencilla de ilustray, y el interés que despierta de-

penderd del producto mismo. Aunque no vaya acompafiado por -

otros cfectos jlustrativos, es fitil este método en las siguien

tes circunstancias relativas al producto,

Cuando su aspecto es un factor importante de 1a venta.
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Cuande hay que pedirlo y es necesario descubrirlo con la

Cuando ¢s5 alge nuevo y diferente y convienc presentarlo -

al piblico minuciosamente sus aspectos.

El producto en un medio ambiente,

Presentar el producto en un medio o situacisn ayuda al pro
cecso do comunicacién visual. Esta técnica es Gtil para destacar
los aspectos principales de un producto sefialando sus cualida--
des y creando un clima conveniente, Para que ses eficaz este mé
todo ilustrative, el fondo debe ser sencille y a tono con la -

imagen pntencial del producto.

Todos los detalles del conjunto deben cuidarse y armonizar

se entre si,

El producto en uso o en accidn,

El mostrar el producto en uso, suele dar vida al anuncio,
y recuerda al lector las maneras en que pueda benificarse con -
£1, Es preciso en estas ilustraciones guiar con naturalidad los
ojos del lector hacia el producte onunciado y procurar que sea

la nota saliente y de mayor interés.

Resultado del uso del producto.

Consiste, en mostrar los resultados de un producto, mos--
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trando sus e¢ficiencias que las que representan la aplicacién -

del articulo.

Dramatizacisn del encabeczado.

El encabezado y la ilustracifn, scn parte del boceto que
a=-rac 1a atencién. Si dramatizamos ¢l primero se intensifica -

£&ste y contribuye positivamente al atractivo del anuncio.

Pramatizacifn de una_situacién,

Consiste, ¢n seleccionar el incidente cuya ilustracién -
sen considerada 1a més llamativa. Por 1o general, estos anun--
cios representan situaciones agradables, como por ¢jemplo: que
las nccesidades, descos y problemas han tenido una solucién fe

1liz.

Establecer comparaciones.

Algunas veces es necesarjo relacionar el producto con una
idea establecida y aceptable para el consumidor. Es importante
que la comparacién sea bien clara, donde ne quede en mal lugar
con la comparacién. Es preciso comparar el articulo con algo -

foamiliar, es decir con un producto o idea bien conocida.

Contrastec.

Consiste, en subrayar una diferencia, acontar rasgos y =«
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mencicnar las ventajas del producto.

Ampliar un detalle.

Consiste en sefalar ciertos detalles, subrayar ciertos -
puntos importantes del productc, pro ejemplo: los anuncios de
los cigarros.

Ilustraciones simbblicas,

Expresar cualidades o rasges abstractos, ya que son diff-

ciles de expresar, los simbolos ayudan g comunicar la idea.

Algunas técnicas usadas cp la ilustracibn,

Hay muchas formas de ilustrar un anuncio. Sin embargo el
objetivo de cualquier jlustracién, no importa la técnica que -
se emplee, es llamar la atencidén y provocar interés por el pro
ducto que sc esti anunciando. N
Veamos ahora algunas de las técnicas con que pueden ilus-

trarse estos temas.

Fotografia, La fotograffa es una de las formas m&s popula
res de ilustrar un preducto en un anuncio. Para el lector, la
fotograffa represcnta la realidad, veracidad, efectismo, inte-

Tés y presentacidn clara y vivida de 1a idea comercial.
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Una fotograffs es digne de crédito y puede retratar gente
mal cuando tiene relacién con ¢l producta.

Carieatura. La ilustracidn humoristica puede ser extrava-

gante, divertideo, o simplemante festiva,

Diagramas. Sirve para ilustrar a productos complicados. -
Como hemos sefalado anteriormente estas téenpicas nos ayudardn
a elaborar unp meioer ilustracidn independiente de 1a clase de

ilustracifin que vamas 4 usar y come consecuencia uns mejor vi-
sualizacisn del producto o servicio.
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D. MEDIOS PUBLICITARIOS

Una de las decisiones miis importantes que debemos tomar -
referente a 1o seleccifn del canal gque va a transmitir 1a comu

nicacién publicitaria.

Come consecuencia lépica de la seleccién de medios es la
determinacién del peblico que probablemente va a recibir el -

mensaje .

Al hablar de seleccidn de medios, nos referimos a 1a com-
pra de tiempo y espacio que va g destinar a les anuncies y o -

toda la actividad publicitaria,

Plancancisn de los medios.

El proyecto o plan relativo a la utilizacifn de medios se
th parte del plan general de publicidad elaborado por 1la empre
sa, el cual constituiri parte a su vez de la e¢strategis comer-

cial de organizacién,

En planeacibn de los medios determinaremos como vamos o -
utilizar el espacio y el tiempo destinade a anuncies, pars al-
canzar los objetivos comercisles de 1la empresa. Como opciones
que se¢ nos presentan comprenden varias clases de medios e inu-
merables vehiculos dentro de cade medio {entendemos por vehicu

los los periddices, revistas, publicacicnes concretas ilegible
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dentro de cada medio).

Cuando se presente el proyecto o plan a 1s direccién gene
ral, se acompafiari con el plan de medios, en el cual irdn reco

mendaciones especificas sobre su localizacién.

Generalmente s¢ presentarf en dos partes: un anflisis in-
dividual de todas las recomendaciones principales de medios y
un anflisis comparative de las diversas. recomendaciones, Entre
estos, estd el informe relnti&o al tipo del medio, el nombre -
del vehficule, las caracterfsticas demogrificas del mercado, la
circulacién, el casto de los anuncios, sus fechns,_tamanos. -

etc.

La _compra de medio.,

La persona encargada de elaborar el plan o planeador de -
medio, como nosotros deseamcs nombrarlo, debe conocer perfecta
mente los costos, circulacién, la pericdicidad de publicacio--
nes, los requisitos mecfinicos, las fechas de cierre y los ser-

vicios especiales que ofrecen los distintos medies.

Ahora debemos conocer el llemado "el perfil de consumo' -
(caracteristica de los lectores), de cada medio, y determinar
su relacién con el ptblico meta de la muréa, socbre todo en lo
relativo a factores como la cdad, sexo, ingresos, volumen fami

liar,
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Los programas de los medios,

Se puede también considerar como parte del plan o proyec-
to de leos medios en la preparacién de un programa detallando -
el tiempo de los mensajes, en el cual figurari la cobertura to
tal del pUblice, la frecuwencia con que sus miembros ven el men
saje y la continuidad o duracién del tiempo de que pueden dis-

poner para recibirle.
Todos estos factores se interrclacionan en el programa de
medios pero no existe censigna u orientaciones precisas sobre

los aspectos que conviene subrayar,

Fuentes de informacién sobre los medios.

Una de las cosas que debemos de conocer es primeramente,
las mfiltiples opcicones entre las cuales pddremns elegir, y las
fuentes de informaci6én sobre los mismos, Los datos relatives a
los diversos medios pueden obtencrse dentro del medio mismo y

en fuentes exteriores.

Fuentes relscionados con los medios.

Los distintos medios preparan sus informes sobre las cla-
ses de mercados que cubren, el perfil demogréfico de sus pGbli

cos y los tipos de productos que estos compran,
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La _seleccibn del medio,

Para poder elegir el medio conveniente, seri necesario -
que 1a empresn tenga presente diversos factores de carficter ge
neral. Entre los cuales, estfin las necesidades comerciales, -

los de publicidad y los de produccidn.
NATURALEZA DEL MERCADO

Debemos de considerar el mercado como meta del mensaje al
elegir los medios. Para ello, convendrf§ saber que grupos van a

ser nucstros destinatarios y donde estarfin localizados,
NATURALEZA DEL SISTEMA DE DISTRIBUCION

Deberemos de considerar el factor geoagrdfico es esencial
en la densidad y localizacisdn del sistema de distribucién, por

el cunl afccta a la eleccidn de medios,

NATURALEZA DEL PRODUCTO

El medio selcccionado para un producto cuye atractivo -
principal debe ser demostrativo puede diferir del elegido para

otro, cuyn descripcién cs posible hacer verbalmente,

NATURALEZA DEL MEDIO

En este factor estd intimamente rclacienado con los requi
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sitos del producto porque si eos necesario que se vea, la radio
es positivamente un medio inaccptable para &1. La intimidad -
que proporciona el medio, 1la disponibilidad del color y la fa-
cilidad con que puede usarse, asi como el aspecto del medio y

su capacidad para prestigiarse cl producto ¢ deteriorar su ima
gen, son factores que debemos walerizar al proceder a seleccipo

nar los medios,
REQUISITOS DEL MENSAJE

Cuando el texto contiene palabras diffciles de pronunciar
o de entender, la radio no serfi un medio adecuado. Pero sf por
el contrario, las frases son breves, destacan y con restriccia

nes pegajosas, scri un medio a propésito.

NECESIDADES DE RAPIDEZ Y FLEXIBILIDAD

Los cambios rfipidos en las cosas pueden hacer reccomendable
un medio que se adopte ficilmenmte a lo imprevisto. Como las re

vistas ¥ la T.V. cierran pronto, los textos deben presentarse

con cicrta anticipacién,
VOLUMEN DEL PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Los costos se calculariin por presupuestos que no se limi-

tan a determinar 1a cantidad total que dcbemos crogar, por la
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cual el costo por contacto podrd ser bajo en un medio caro. No
obstante, el presupuesto publicitario contribuird upa limita--

€ién en la seleccién del medio,
LA SELECCION DE MEDIOS POR PARTE DE LA COMPETENCIA

Debemos tener en cuenta, que al elegir los propios medios
cuales medios han sido seleccionados por la competencia. Enton

ces podremos adoptar la estrategia anunciada en el mismo medic.
DISPONIBILIDAD DE MEDIOS

Uno de los facteres limitadores de los medios es el grado
de disponibilidad del comprador de medios, es su grado de dis-
ponibilidad. Aunque en teerfa cuenta con una cantidad ilimita-
dan de espacio en los medios impresos (puesto que lo Gnico que
se necesitarfa serfa afladir mis piginas}, no ocurre asf en 1a
prictica. Tanto los periddicos como las revistas tienden a po-
ner topes miximos al tamafio de sus adiciones, o encima de los

cuales no aceptan los medios.

CARACTERISTICAS PERSUASIVAS DE LOS MEDIOS

PRENSA

La prensa nos permite controlar su exposicién a los anhun-
ciantes. Marcan su propio ritme, puede r-petir cuantas veces -
quiera la lectura y por otra parte, el tratamiento del tdpice

anunciador puede ser detallista y de la extensién que se quie-
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ya.
RADIO.

El ptiblico de este medio no recibe tan frecuente los mensa
jes come el otro y ademifis suele ser menos culto y mis sugestio-
nables. La radio nes permite un contacto mis personal, porque
ofrece al espectador cierte grado de participacién en el acon--

tecimiento o noticia que se estd transmitiendo.
TELEVISION.

La televisidn sc caracteriza por su "bajo fndice de inter-
ferencia"™. Cuando éste es elevedo en un medio, puede provocar -
un conflicto dramitico de ideas al nivel de la opinibn conscien
te y de 1a actitud que precede a los cambios de conducta. El ba
jo grado de interferencia, que se da en 1# televisidn comercial
lleva a un cambio gradual en la estructura perceptiva a lo que
ayuda la repeticibén, que, con el tiempo, se¢ traducird en una mo

dificacidén de actitudes,
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A. INCREMENTO DE LAS VENTAS

Antes de comenzar a planificar las ventas hay que tomarse
tiempo para esbozar un plan publicitario el cual debe disefiar-

se¢ segln los siguientes puntos:

-Programar cada aviso parn tentar 8 la memoria de los cap
didatos a precio pleno.

«Eliminar el despilfarro de publicidad a destiempo.

-Buscar cada oportunidad de venta y respaldarla sclamente

con la adecuada publicidad.

S6lo mediante la planificacién anticipada podemos nprove-
char plenamente todas las oportunidades de venta para saber ha
cia donde vamos a coordinar todos los elementos promocionales
tales como: la publicidad, exhibicién en vidrierfas y en el in

terior de un negocio.

La planificacién debe comenzarse estudiando las ventas -
mes por mes, para el afio actual. Puede utilizarse 1la siguiente
planilla para ese fin grifica A, anotando mes por mes las ci--
fras de las ventas del afio anterior. Luego se calcula ¥ se ang
ta el porcentaje de cada mes despufs se decide acerca de cua--
les sersin los objetivos de ventas para el afio actual. Podemos
utilizar los siguientes factores comparativos para hacerlos -

Tealistas y que constituyan o la vez un desaffio,
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I. Aumento de ia poblacidn
11, Departamentos nuevos o ampliados en el propio ne-
gocio
I11. Acontecimientos relacionados con 1la comercializa-
cién.
IV, Cambios de precios
V. Mercaderias en existencia
VI, Actividades de competidores

VI1I., Mayores esfuerzos de venta y publicidad.

Comparacién de las ventos y la publicidad.

Ahora se puede verificar la relacibén de la publicidad del
afio anterior con las oportunidades de ventas. Ello se obtiene
mediante una grifica sepcilla grédfica B. Se marca el porcenta-
je de ventas de cada mes con un punto. Luego se unen los pun--
tos con una linea negra, Lo mismo se hace con los porcentajes
de publicidad, uniendo los puntos con ldpiz rojo para hacer re

saltar 1la comparacifn.

5i las 1fneas de ventas y publicidad no corren muy parale
las puede ocurrir que sc estén perdiendo oportunidades de ven-
ta. La publicidad podria cstar apareciendo a desatiempo pars -

producir los mejores resultados.
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B. ANALISIS DE VENTAS

Las decisiones acertadas de la gerencia de publicidad se
basan en informacién adecvwada y al dia sobre los mercados, pro
ductos, distribucidn, promocifn, realizaciones de los vendedo- -
TEes, combetencin. velumen, costeos, precios y operaciones mer--

cantiles,

Los gerentes publicitaries tendrfn numerosas fuentes de -
informacifén sobre mercados y operaciones comerciales, entre -
ellas su observacifn y cxperiencia, los contactoes con los dis-
tribuidores, Las fuentes mis importantes de informacién para -
solucionar los problemas comerciales son las relaciones inter-

nas de la compafifa.

Los principales departamentos administrativos de un nego-
cio preparan informes especiales periddicos para comunicar a -
sus ¢jecutivos la informacién relativa a 1a decisifn de la ge-
rencia. Los departamentos de manufactura, contabilidad, wventas
trifico, crédito, presupuesto, costos, reclamaciones y ajustes
redactan informes sobre sus actividades para ser utilizados en

¢l control de las operaciones actuales y futuras.

La gerencia deberd preparar numerosos informes, encuestas
y declaraciones de estades financieros que aungque no sea de su
directa responsabilidad ejercen influencia considerable en 1a

politica de ventas.
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SAUR BE LA BIBLIOTECA . e

Informes contasbles,

Es necesario consultar frecuentemente los balances finan-
cieros de la compafifa para estudiar los aospectos econémicos del
mercado, el balance muestra la situacién financiera de 1la empre
sa on determinado momento puesto quc presenta los valores mone-

tarios de todos los activos y pasivos del negocio.

Cuando se estfi planeando la introduccién de un nuevoa pro--
ducto con ¢l apoyo de un amplio programa de publicidad es nece-
sario consultar el balance de 1a firma para determinar la capa-
cidad financiera y erogar los costos promocionales que requiere

la campafia introductora,

Informes de cuentns por cobrar.

Estos reportes diarios informes todo respecto a los clien-
tes que estfin retrasfindose en sus pagos y el balance de cuentas
por cobrar. En ¢l informe se especifica el saldo del dfa ante--
rior. Los factores y cobros de los clientes en el dfa de la fe-
cha y ¢l balance de cuenta por cobrar por terminar la jornada.
Cuando los clientes pagan puntualmente, estos informes tendrin
poca importancia; pero cuande nuestros clientes se atrasan en -
sus pagos, un informe de las cuentas por cobrar pone de guardia
a la gerenciam de ventas, ¢l cual no deberd vendérsele mis pro--

ductos a los clicntes morosos hasta que estén al corrviente de -

sus pagos,
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La deelaracidn de ingresos.

En este informe dcbemos de analizar los ingresos proceden
tes de las ventas y de otras fuentes durante un determinado pé
rfodo. En este informe se¢ deberd analizar el volumen de las ven
tas., el costo de las mercancias vendidas, los gastos que requie

ren el mercado.

El_anfilisis de gonancias brutas por 1fnea de producto.

Este punto representa una medida de su eficiencia en la -
realizaci6én de precios, Este informe hos proporciona datos con
que controlar cotizaciones de precios. Este reporte de anflisis
de ganancias brutas por lineas de productos se verd cuales son
los que tienen precios demasiado bajos, por lo cual no producen

el bencficio bruto que deberian,

Informes econfSmicos,

Seri necesario enviar informes econ6micos sobre el panora-
ma cconémico. Serfi esencial que la gerencia de publicidad esté
documentada Trespecto a las condiciones generales de la ecopnomia,
Necesita saber si los negocios en general y la industria y su
firma en particular, caminan hacia la presperidad, recesidn, de
precifn, o recuperacién econfmica y de que manera va afectar -

las ventas de su organizacién.
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La preparacién y dircccidn eficaz de los programas mercan-
tiles resultan imposible sin una documentacisn al dfa, extrafida

de los informes econfmicos.

Informes de investigacién de mercados,

Es necesaric consultar este departamento para conocer los
hibitos de compra, uso, preferencia, presentacidn, cobertura, -
la competencia, envase, marcas comerciales, para as{ determinar

nuestra estrategia publicitaria.
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C. OPINIONES DE VENDEDORES Y DISTRIBUIDORES

Tanto los vendedores como los distribuidores, junto con -
1a publicidad son fuerzas comercisles mAs importantes en el mo
vimiento de bienes y servicios desde los productores hasta el
consumidor, Sin embarge, 1la falta de coordinacién entre activi
dades de los vendedores y distribuidores y los programas de pu
blicidad. {rea un grave problema que se traduce en el despilfa

rro de fondos destinados a 1la publicidad.

La coordinacién de 1a puﬁlicidnd con las actividades de -
los vendedores y distribuidores muchas veces suelen dificultar
se y estropearse por la divisién de responsabilidad entre el -

planteamiento y desarrollo de estos factores.

Es necesaric la coordinacibén de las actividades publicita
riss con las desarrolladas por las vendedoras, y distribuido--
res, es esencial en todas las etapas de mercadec de un produc-

to o servicio, en su proceso del productor al consumidor.

No existe uniformidad cn los programas de ventas y publi-
cidad de mayoristas y minoristas, muchas firmas industriales -
han considerade imprescindible organizar planes espéciales de
ventas y publicidod acorde a sus necesidades.

Serd necesario tanto el distribuidor y el vendedor inter-~

vengan en la elaboracifn del mensaje, den su opinién sobre 1la
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imagen, boceto, drama, etc. Ya que ellos son los més directos

que intervienen en las ventas de productos o servicios.

Coordinacién de 1a publicidad con esfueyrzos personales de

1os vendedores

Los vendedores de las empresas trabajan mfs eficazmente -

cuando la publicidad se utiliza paro preparar el camino a sus
distribuidores.

Flanear la coordinacifn entre las actividades publicita--
rias entre vendedores y distribuidores es fundamental para las

operaciones de mercadeo.

Es preciso escuchar a los distribuidores los beneficios y
contrariedades que produce la publicidad local y pacional, Mu-
chas personas no comprenden que Ya publicidnd les facilita mu-
cho trabaje de las formas siguientes: reduciendo la existencia
a compra de los prospectos y clientes, preparando el camino pa
ra sus visitas comerciales, ayudfiindoles a logror entrevistas,

proporcionfindeles prestigio y diindoles armas para contrarres--

tar las actividades de 1a competencia.

Sistemas d¢ distribucién,

DEFINICION. 5on las formas de hacer llegar el producto a
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el consumidor, esta es, por medic de nuestros intermediarios o
concesionaries, asi dicho producto estar{ siempre al alcance -

de todo aquel que -lo neccsite.

Los sistemas de distrlbucifn pueden ser muchos y muy vae--
riades como son: los agentes, vendederes, comisionistas, deta-

1listas,

Todos ellos trabajan ¢n conjunto para la mejor distribu--

cién de un producto en el mercado sea cual fuere éste,
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D. ENCUESTAS

Una de las formas més antiguas y 1l6gicas de comprobar la
eficiencis de los mensajes publicitarios es por medio de las -
encucstas a los clientes, vendedores y distribuidoras. Pero es
tas encuestas pucden ser utilizadas para muchos fines. Para me
dir la eficiencina de la publicidad las encuestas pueden ser -
previas o posteriores a 18 compafifa publicitaria o durante -

ellia.

Cuando se trate de encuestas previas, pueden mandarse por
correo 4 grupos de personas, dos anuncios totalmente distintos
que van a aparccer en los medios, compararse los resultados, -~
Las encuestas que se hacen durante la campafia publicitaria pue
de servir para calibrar la eficliencia de un s6le anuncio, o 1la

de dos o més,

E) método de encuestas puede utilizarse también posterior
mente de campafia publicitaria viféndose eficacia en el incremen
to cn las ventas. Dentro de este método también pucde utilizar
se para probar la eficiencia de dos o mis anuncios publicita--
rios y compararlos, es muy importante establecer claves, para
las encuestas con el obieto de que podames identificar de que

mensaje publicitario procede cada uno de ellos.
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CONCLUSIDNES

En la actualidad 1la publicidad se ha convertido en una -
ciencia, ya que el L.A.E. quec se dedique a la rama publicita--
tia tendrfi que tener bien cimentada sus conocimientos sobre -

mercadotecnia, psicologfa social.

Es necesario tener en cuenta, que los anuncios publicita-
rios no son dnicamente elaborades para ser vistos, sino para -

producir efectos a distancia y sirven de gufa al consumidor.

También deberd tomar en cuenta los sentimicpntos y la men-

talidad del plblico a que va dirigida.

La publicidad e5 uno de las fuerzas que determinan el &xi
to de la empresa. La publicidad es parte del proceso integrnl
del negocio y las decisiones relacionadas con ella deben tomar
se junto con los demfs de la organizacién, no aparte. Una bue-
na publicidad tiene que inte-rarse, para ser eficiente, con -
las decisiones relativas al proceso de mercadeo, a la de prao--

duccién y a 1o de més esfucrzes promocionales.

Al término de este seminario podemos concluir que se lo--
gré nuestros objetivos como el de informar con amplitud las --
consideraciones necesarias para la plancacién a upa campafia pu

blicitaria, es decir, sc desglosaron todos los puntos necesa--
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rios pars que pueda servir on un futurg como guia a todo aguel
que gquiera realizar una campafia y no tenga las bases necesa --

. rias,

Este trabajo cumple con los puntos necesarios para guiar
y explicar con amplitud y claridad todec 1o que comprende una -

planeacisén y una campafia publicitaria.

La publicidad debe adoptar una filosoffa mis aceptable so

clalmente que casi cualquier otro campo de los negocios.

et e e L A G A s A 7
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