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INTRODUCCION 

Asi como las ciencias sociales; la Economía, la Psicol~ 

gía y la Sociolog!a, entre otras, son importantes para el desarr~ 

lle del ámbito humano, la Publicidad es un arte, cuyo estudio es 

meritorio, ya que se ocupa del c6mo reacciona la gente ante el -­

mundo consumista que lo rodea. 

Mi propósito, al elaborar esta tesis, es introducir a -

los lectores en la compleja y variante esfera de la publicidad. 

Los objetives planteados son: 

a) 

b) 

e) 

di 

e) 

f) 

Definir la publicidad y el marketing en las empresas. 

Explicar a la publicidad como p1:oceso social y económi­

co. 

Dar a conocer el proceso administrativo de la publici­

dad. 

Definir cada una de las partes que integran el proceso 

creativo de la publicidad, explicando una a una. 

Analizar separadamente cada uno de los medios que con­

forman e~ proceso de comunicaci6n de la publicidad. 

Organizar, previo entendimiento de lo antes mencionado, 



una campaña de publicidad. 

Para llevar a cabo lo antes mencionado, se desarrolla­

rán seis capítulos, los cuales cumplirán con los objetivos plan­

teados .. 

El capítulo I "La publicidad y el marketing", narra -

lo que es la publicidad y su distinci6n con el marketing, asÍ-C2. 

mo cuáles son algunos de los objetivos, .ventajas y desventajas -

de la publicidad pasando por diversos aspectos de la mi:..11td. 

En los capítulos lI, III, IV y V, se menciona y expli­

ca, cada uno de los procesos publicitarios (social y econ6rnico, 

administrativo, creativo y de comunicación) hasta llegar a la ºE 

ganizaci6n de una campaña de publicidad. 

Se describe tambi~n cómo las empresas comerciales uti­

lizan la publicidad para promover sus productos, servicios o im~ 

gen pG.blJ.ca. Usando canales de comunicaci6n como períodicos, r~ 

vistas, radio y televisi6n entre otros. 

El anunciante paga por el uso del medio y en el anun-­

cio q!-1~-d~ identificado como el patrocinador, _es d(?Ci_r, la ~-o~pa­

-ñía que paga los gastos de publicidad. 

Se enuncia como la publicidad beneficia por un lado, a 

los consumidores, dándoles informaci6n atil sobre productos y -­

servicios, pcrmiti~ndoles hacer comparaciones de los mismos ofr~ 

cides por diferentes empresas. Con esto, la publicidad fomenta 

2 



la compP.tencla, elemento importante para el sistema comercial de 

cualquier pais. Por el otro lado, es bon6fica tambi6n para los 

anunciantes porque atrae m~s clientes para ellos, incrementando 

as! sus util iclades. Esto también es ben~fico para el consumidor, 

ya que cuando se venden grandes cantidades de mer.cancfa&, se prQ_ 

duce en masa. Y la producci6n masiva reduce el costo para el -­

consumidor. 

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se.-­

lleg6, a través de la realizaci6n de todo el trabajo. 

El desarrollo de la presente investigaci6n, pretende~­

servir de manera eficaz a qui6n desee incursionar en el car:ipo de 

la publicidad, interesante rama de la mercadot6cnia. 

3 



I. LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING. 

Para situar y definir a la publicidad, he de hacer men­

ci6n al proceso global al que pertenece. La publicidad cobra un 

sentido mtS:s amplio cuando se enmarca en este fen6meno mayor de -

carácter mercantil y econ6mico que, usando la terminología angl2 

sajona, conocemos como •marketing". 

Mercadot~cnia es un nombre t~cnico, marketing, de orí-­

gen ingl~s, no tiene traducci6n literal al castellano, algunos a~ 

tares indican que el t~rmino comercializaci6n es el ni&s afin a la 

concepci6n generalizada de esta funci6n. 

1.1.- Definici6n de Marketing 

Quizá para muchas personas el marketing no es m:ls que -

una paJabra moderna para enunciar el antiguo y bien conocido ~o~­

-cepto de ventas. Sin embargo, no es as!, la venta no es otra co­

sa que la simple transac~i6n entre personas o entidades econ6mi-­

cas, que regularmente intercambian productos por dinero. 

La venta es un eslab6n en el proceso del marketing, ~a­

te, incluye tarnbi~n la investigaci6n de mercados, estudio y dise­

ño de productos, fijaci~n de precios, la distribucit!Sn, la public! 
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dad, la producci6n y el control comercial •. Es decir, el marke--

ting es un sistema de pensamiento y es un sistema de acci6n. 

El marketing nace como una necesidad que tienen las e~ 

presas de sobrevivir y afianzarse a una economía más competitiva, 

y resulta una condici6n necesaria para las empresas ante el pro­

ceso de cambio e innovaci6n acelerados. El marketing es la met~ 

dologia apropiada para enfrentarse a f cn6menos de producción y -

consumo en masa~ 

El concepto de marketing se basa en dos ideas fundame~ 

tales. Primero, toda planificación, política y funcionamiento -

de una empresa debe orientarse hacia el cliente; segundo, la me-

ta de la empresa debe ser el volumen de .ventas lucrativo. El -­

concepto de marketing, es una filosofía de los negocios que de-­

termina la justificación del deseo de los clientes: es la justi­

ficación económica y social de la existencia de una empresa. 

Hay mucha!; definiciones de marketing; aqu! enunciar(? -

sólo algunas con objeto de precisar la idea de lo qué es en rea­

Údad: 

a) Marketing "es el conjunto de técnicas que permiten 11~­

var la mercancr~ lproducto o servicio) del productor -

al consumidor, consiguiendo o inte~tando conseguir que 

este consumidor quede satisfecho, y que el productor -

obtenga el máximo beneficio". 1 · 

l. Wil~iarn J. Stanton; Fundamentos de Marketing, Me Graw Hill. 



b) "Forma de pre.sentaci6n y promoción impersonal de ideas, 

bienes o servicios pagada por un patrocinador 11
•

2 

e) ''Actividad humanCl dirigida a facilitar y realizar .inteE_ 

cambios", 

La primer definición corno puede observarse es un enun-

ciado muy s:mple pero que otorga una panorjrnica de lo que es una 

organización comercial, ya que incluye al productor, al consumí-

dar y a un producto o servicio dando, respectivamente a cada une 

el máximo beneficio y la satisfacci6n total. 

La segunda, es una definición de marketing que supone 

un conjunto de actividades que permiten hacer llegar toda una g~ 

ma de bienes del productor al consur.1idor final. 

La tercera definición, comO se puede notar, es muy gl~ 

bal ya que nos da la idea de un todo y, por lo mismo, es muy di-

f!cil de concretar. 

2. American Marketing Asociation. 

3. Philip Kottler; Dirección de Mercadotécnia, Ed. Diana. 



1.2.- ¿Qué es la publicidad? 

Para una ama de casa, la publicidad puede significar -

el anuncio que vé en televisión y que le dice que las vento.s es­

peciales del supermercado; para su marido, quizá signifique 

~1 anuncio del nuevo Ford que le gustar1a comprar; para sus hi--

jos, tal vez quiora decir los anuncios animados que ven por tel~ 

visión. 

Todos estos son puntos de vista, y concentran más la -

atenci6n en el anuncio que en la publicidad. Para entender más 

ampliamente lo que es publicidad har6 uso de la siguiente definí 

ción: "La publicidad es comúnmente pagada, no personal, que por 

conducto de diversos medios publicitarios hacen enpresas comer--

ciales, organizaciones no lucrativas o indi,:iduos que están ide~ 

tificados de alguna forma con el lenguaje publicitario 11
•

4 

Adviértase que se considera aquí, a la publicidad, ce-

mo una forma de comunicaci6n. Esta palaUra, de la que a veces -

se abusa, ayuda ~ rc=~ltnr el hecho de que la publicidad tiene -

algo más que el r:":cro envio der mensaje; a no ser que exista al--

guien que reciba el mensaje, no se tendrá en realiCTad co~unica--

ción. Nótese que la publicidad no es más que un medio de trans-

mitir mensajes, un medio pagado, no personal. 

4. Cohen Dorothy; Publicidad Comercial, Ed. Diana. 



Otra manera de considerar a la publicidad desde el pun 

to de vista de mercadotécnia, es el que concentra la atenci6n en 

el programa entero y en el hecho de que con mucha frecuencia us~ 

mas una síntesis de elementos, en lugar de un sólo elemento par.a 

lograr un objetivo. En el caso de la mercadot6cnia se considera 

a la publicidad relacionada con la venta personal, la fijación -

de precias, los envases y otros diversos aspectos mercadot6cni-­

cos que tambi6n pueden ser usados para alcanzar el objetivo de-­

seado ¡ llegar a la mente de los consumidores e inducirlos a com­

prar. 

Casi toda la publicidad se propone conducir, con el -­

tiempo a una venta. una parte de olla est~ destinada a producir 

esa venta enseguida; por ejempla: La publicidad de ventas por 

corresponúencia. 

Para algunos la publicidad es un "arte impreso de ven­

der", aunque esta idea no da una visi6n clara de lo que es en -: ~ 

realidad. A gran parte de la publicidad actual se le podr!a lla­

mar más apropiadamente creadora de imágenes. 



1.3. Definición de Publicidad. 

Publicidad significa "decir y vender'1
• 

La publicidad es un fen6meno mediante el cual alguien 

intenta comunicar algo a un conjunto de personas, con objeto de 

persuadirlos a actuar en detcnninado sentido •. Para entender e§_ 

ta definición más claramente, veamos separadamente las palabras 

que la vertebran: 

a) 

b) 

e) 

d) 

a) 

b) 

Comunicar 

Población o~jetivo 

Persuadir 

Actuar 

COMUNICAR. - r~a publicidad supone comunicaci6n, es d~ 

cir, el esquema clásico de emisor, mensaje y recentar. 

La función de la comunicación es conseguir una fácil · 

comprensión de quien recibe el mensaje. La comunica­

ci6n publicit~ria no puede permitirse que el receptor 

no capte pcrfec-tamente su mensaje, ya que se trata de 

una comunicación interesada. , 

POBLACION OBJETIVO.- Conjunto de personas a las que 

1vamos a hacer llegar nuestro mensaje. 

El cual p11ede llegar a cualquier parte que nos propo,n 

9 



e) 

d) 

gamos, cada medio de difusión puede tener una audien­

cia distinta. Nuestro mensaje, en particular, ir~ di 
rígido a un determinado tipo de público que nos inte­

resa (jóvenes, viejos, hombre y mujeres, campesinos, 

obreros, industriales, ejecutivos, etc~tera, o bien, 

cualquier combinación de sexo, edad, posición social, 

r~ligi6n, nivel cultural, etc). 

PERSUADIR.- Para entender este punto, volvamos al -­

concepto de comunicaci6n interesada. La publicidad -

presionada por este concepto tiene propósitos persua­

sivos. No se trata 6nicamentc ~e informar, hay que -

mover a la acción. 

ACTUAR.- Ya se ha comunicado nuestro mensaje a la P2 

blaci6n objetivo, y l~ hemos convencido de la veraci­

dad del mismo. Es entonces cuando se pondrá en mar-­

cha el mecanismo de toma de decisiones, según hayamos 

acertado o no en el mensaje, la decisión será favora­

ble o desfavorable por parte del consumidor. Una de­

cisi~~ favorable supondrá una compra, más pronto o -­

más tarde. 

La publicidad, como otras actividades, tiene varios -

conceptos, cada auto= la describe a su propia manera, esto deb1 

do al enfoque que se le dá, aquí hago mención de algunas def ini 

cienes, sin mencionar el autor de cada una de ellas para des--­

pués hacerles un análisis crítico y seleccionar la que sea la -

10 



mC[s explícita; 

Publicidad es un conjunto de medios que se emplean pa­

ra divulgar o extender la noticia ele las cosas· o de las· hechos. 

Se llama publ.~.cidad a la propagación de información -­

pagada para el propósito de vender o ayudar a vender mercancías 

o servicios, o para ganar la aceptaci6n de la gente haciendo que 

ésta crea o acttte de determinada forma. 

Publicidad, es unu comunicaci6n pU~lica que se vale de 

términos, t~cnicas y medios especializados, para propagar entre 

personas o grupos previstos, mensajes cuya índole y finalidad -­

pueden tener diversos propósitos. 

Publicidad es una forma pagada de presentación no per­

sonal o promoción de ideas, artículos o servicios realizados por 

un patrocinador conocido. 

Publicidad es una actividad comercial controlada, que 

utiliza t~cnicas creativas para diseñar comunicaciones identif i­

cables y persuasivas en los medios de comunicaci6n masiva,_ a fin 

de desarrollar la demanda de un producto y crear una imagen de 

la empresa, en armonía con la realizaci6n de sus objetivos, -la -

satisfacci6n de los gustos del consumidor y el desurrollo del -

bienestar social y e~on6mico. 

Esta Gltima definición est~ dirigida a la actividad -

comercial, usando términos que indican creatividad, necesidad, 

ll 



convencimiento, bienestar social y económico. Esta conceptuali­

zación de publicidad nos otorga und ide~ clara de lo que es la L­

misma, a qué está encaminada y cu~lcs son sus fines. 

Frecuentemente se confunde dentro de la publicidad a -

la propaganda, Eulalia ~errer, en su libro "Entre la publicidad 

y ~ l propaganda 11 dice: "Siendo llaves que abren una misma puer­

ta, la de la motivación humana, la publicidad y la propaganda, -

que a menudo sueñan juntas y comparten inclusc sus alegrías, se 

distancian a partir de sus fines. Una se aplica al consumo de -

productos; otra al consumo de ideas. Iguales los dispositivos, 

diferentes los objetivos. La propaganda y la publicidad mueven -

grandes procesiones de peregrinos. Lo que cambia es el s:a11to •.• 

y la seña 11
• 

Resaltando esta separaci6n, es acertada la tendencia -

de las definiciones antes enunciadas, así se concluye que la pu­

blicidad es una actividad creativa, mediante la cual se dirige -

un mensaje: identificable, informativo y persuasivo al público 

consumidor:. de manera oral, visual o audiovisual a través de los 

distintos medios de cornunicaci~n, para que así satisfaga amplia­

mente sus necesidades y al rr,ismo tiempo se cumplan los fines clel 

emisor. 

Dependiendo de la certeza ~on que se maneje serán los 

éxitos de la publicidad. Se calcula que una persona recibe al 

día unos 1000 inpactos publicitarios pero, cuántos se quedan 

realmente en la mente del consumidor y cuántos pasan desapercibi 

dos. 
12 



Debe tenerse en cuenta que ra~a vez la publicidad es -

capaz de crear ventas por sí misma, ya que no es la úniCa fuer­

za que actaa sobre el comprador. La aceptación y la compra del 

artículo depende del productor, el precio, el envase, las activ! 

dades de venta personal, los servicios, el financiamiento y 

otros aspectos del proceso mercadotécnico. He aquí algunas cir­

cunstancias en las que ~uele ser mayor el éxito de la publicidad 

de una firma: 

a) 

b) 

e) 

d) 

e) 

Cuando el comprador apenus conoce el producto. 

Cuando las ventas de la industria están en alza, no e~ 

tabilizadas ni en declinación . 

Cuando el producto tiene normalmente valores no obser­

vables para el consumidor. 

Cuando hay grandes oportunidades para dif ercnciar el 

producto. 

Cuando pueden explotarse motivos primarios en lugar de 

secundarios. 

Sin embargo, estas no son ~s que atribuciones genera­

les que orientan al rutito de un programa publicitario; no sonL-­

instrumentos espec!f icos para ello. No sustituyen a la valora­

ci6n de lo que realmente podr1a hacer la publicidad en situacio­

nes específicas. 

13 



1.4. Puntos de vista sobre publicidad. 

Sir Winston Churchíll.- La publicidad acrcccnta el poder adqui­

sitivo de los hombres. Crea necesidades para alcanzar determin~ 

dos niveles de vida. Dirige al hombre al objetivo de un hogar -

mejor, mejores vestido~, mejor alimento para s! mismo y para su 

familia. Incita al esfuerzo individual y a la mayor producción. 

Aldous Huxley, autor y critico.- Es mucho m~s fácil escribir -­

diez sonetos pasaderos, lo bastante buenos para convencer al crf 

tico poco inquisitivo, que escribir un anuncio eficaz capaz de -

convencer a unos miles de compradores que carezcan de diserni~ 

miento. 

Adolfo Hitler.- Toda publicidad, ya en la esfera de los nego--­

cios, y~ en la de la política, logrará el éxito mediante la con­

tinuidad y la uniformidad metódica de su aplicaci6n. 

John F. Kennedy.- Publicidad es el arte de vender multiplican-­

do. 

14 



1.5. Objetivos de la publicidad. 

La publicidad tiene como finalidad, cumplir un objeti­

vo que sea acorde con las metas de ventas de la empresa, entre -

las que se puede resaltar la maximizaci6n de beneficio<i a largo 

plazo, la responsabilidad social, el crecimiento y la estabili-­

dad entre otras. 

Todo anuncio y toda campaña deben ser planeadas para -

lograr un objetivo específico, el cual debe estar relacionado -­

con la mezcla de mercadeo. La publicidad, escasamente planeada, 

se convierte en un derroche de tiempo y dinero, y lo que se ha -

perdido es dificilmcnte recuperado, cuando una campaña mal cene~ 

bida falla. 

La funci6n de la publicidad parn lograr sus objetivos, 

es hacer que los compradores potenciales respondan a la organi-­

zaci6n y a sus ofertas, es decir, crear ventas actuales o futu-­

ras, dar a la empresa renombre y popularidad que le merezca el -

respeto del público para que la considere una empresa con la que 

puedan hacerse negocios. 

La publicidad puede utilizarse en diferentes formas p~ 

ra lograr ventas. Se puede usar parn vender productos directa-­

mente mediante pedidos por correo, puede estimular la influencia 

en los almacenes al detalle y puede crear estimulas para el mej2 

ramiento de la venta personal. 

15 



La publicidad tarnbi~n se puede utilizar en forma indi­

recta, para· promover una marca hasta el punto de que cuando se -

considere la compra de un determinado tipo de producto, se d~ ffi!!. 

yor pre¡ercncia a la rn.CJ.rca que ha tenido publicidad. Cierta pu­

blicidad se utiliza para desarrollar una imagen institucional f~ 

vor~ble bajo la teoría de que una buena institución, elabora bu~ 

nos productos. 

Sin embargo, como la ineta general de la publicidad es 

incrementar las ventas utilitaria~· y esta TtEta es muy amplia pa­

ra ser implanta~a en forma efectiva en un programa publicitario, 

es necesario mencionar algunos de los objetivos específicos pos! 

bles a elaborar dentro de dicho programa: 

a) 

b) 

el 

d) 

e) 

f) 

Respaldar el programa de ventas personales. 

Mejorar relaciones con los distribuidores. 

Alcanzar a personas inaccesibles pard los vendedores, 

persuadi~ndolcs a que soliciten una demostración. 

Ingresar a un nuevo mercado geográfico o activ~r un 

nuevo grupo de clientes. 

Presentar un nuevo producto, familiarizando al-Pübli­

co con el envase o la marca registrada. 

Incrementar las ventas del producto, decl~rando razo­

nes esr:eciales para "comprar ahora mismo". 

16 



g) 

h) 

i) 

j) 

k) 

Expander las ventas industriales. 

Contraatacar los prejuicios y sustituciones. 

Fomentar el buen prestigio de la compañia y mejorar 

su reputaci6n ofreciendo un servicio público a tra­

v~s de la publicidad o hablando de las organizacio­

nes que respaldan el producto. 

Colocar al anunciante en situaci6n de elegir entre 

los distribuidores y los minoristas. 

Elevar la moral y entusiasmo de la fuerza de ventas 

de la firma. 

El fin Qltimo de la publicidad es modificñr las acti­

tudes y/o el comportamiento del receptor del mensaje, e inducir­

lo a comprar. 
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1.6. Ventajas y ·desvcr.tajas de la publicidad. 

Ventajas: 

Aunque es muy costosa en t6rminos da valores moneta--­

rios absolutos, es muy eficiente en lo que respecta a poner el -

mensaje en el mercado. En particular, la televisi6n es un medio 

que permite alcanzar auditorios increíblemente enormes. 

El mensaje se comunica al pdblico multitud de veces, -

de distintas formas y a trav~s de medios diferentes. 

Desventajas: 

La publicidad, no es muy flexible porque el mensaje no 

se puede formular de tal suerte que satisfaga a todos los miern-­

bros del público. Aunque es fácil desarrollar una publicidad m~ 

diocre, la buena publicidad requiere por el contrario, esfuerzos 

más cuidadosos. Por consiguiente, no toda la publicidad merece 

o gana la atención de las consumidores, y aunque la difusión del 

mensaje sea abundante, el número de receptores que responderán a 

él puede ~er muy bajo. 

Dado el tremendo costo de la publicidad, los especia-­

listas en mercadot~cnia desperdician grandes cantidades de dine· 

ro y esfuerzo si el mensaje no se recibe como se espera. Así -­

mismo, la efectividad de la publicidad es difícil de medir, ya -

que no se puede asegurar con certeza lo positivo del resultado 

que va a arrojar. 
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1.7. El lenguaje publicitario 

En la lt,;.::ha por atraer la atcnci6n de los consumido- -

res, el publicista debe recordar que su comunicaci6n, para cons~ 

guir el impacto deseado, debe unir la rapidez con la compren- -

si6n. 

Puede ser que ambos objetivos sean difíciles de conjug 

tar, pues la frase corta, le1da o escuchada, exige por parte del 

sujeto una mayor predisposir.i6n. La frase larga permite ~er di­

rigida con calma, con lo que aumenta su grado de comprensi6n. 

La frase corta es como un disparo fugaz {hay que alca~ 

zarla al vuelo) , en tanto que la larga da tiempo a la Leflexi6n. 

1.7.1. El slogan 

Para muchas personas ajenas a la publicidad, el slogan 

es la publicidad. Esta generalizaci6n puede explicarse porque, 

el Gltimo término, es la esencia del mensaje. Con el se trata 

de compr~rnir el deseo de captar_ la atenci6n del cliente. 

El slogan, palabra escocesa que en su .versi6n original 

significa "grito de guerra", fu6 bien definida por el escritor -

franc6s André Gide. Segtln él, el slogan era 11originariamente un 

grito de guerra, susceptible de aglutinar a los integrantes de -

un partido". La palabra, designa hoy en d!.a una fórmula conci-­

sa, f~cil de retener en la raz6n por su brevedad y f~cil de afeE 
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tar en la mente de quien la retiene. Se distinguen tres aspee-­

tos: 

1.- La'brevedad del slogan. Teniendo en cuenta qu: ~l - -

slogan es como la firma del negocio y el remate eficaz 

de una comuniéaci6n que se usar~ repetitivamente, fá~ · 

cilmente podemos ver la importancia de esta caracterís_. 

tica. veamos algunos ejemplos: 

Sabritas 

11 1\ que no puedes comer solo una". 

Coca Cola 

"Sigue tu ola" 

Viejo Vergel 

"Tiene la uva a su f avor 11 

El slogan siempre va junto a la marca. De esta forma 

llegaremos a hacer de ambas cosas, un todo integrado y la simple 

menci6n del slogan evocará la marca y viceversa. 

Si se hace mcnci6n entre palabras base, como el- nombre 

y el verbo, y las palabras accesorias como el artículo, la pre~2 

sici6n, etcétera, conviene tomar en consideraci6n la regla de 

que las primeras den sentido, en lo posible, a las segundas. De 

acuerdo con esto, un buen ~legan podría ser: 

Escuche, escuche .•. que sean Herdez 
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ria. 

2. 

3. 

a) 

b) 

e) 

Aquí tencmo5 cuatro palabras base y una sola acceso--

Fcicil de memorizar. Esce aspecto va -ligado co¡1 el tg 

nta de la brevedad, por lo cual no r.equiere de mayores 

aclaraciones, ya que la simple experiencia demuestra 

que la capacidad de retenci6n decrece a medida que V!!_ 

mes añadiendo palabras a un mensaje. 

Debe captar la at~nci6n. No existen t6cnicas lo sufi 

cientemente probadas para conseguir este objetivo. 

' Sin embargo, veamos la clasU:icaci6n de slogans pro-

puesta por Victoroff, a partir de criterios psicoana-

líticos, en su libro "psicología de la pu!llicidad": 

Slogans correspondientes a juegos de palabras: los -

cuales permiten pasar de una idea a otra siguiendo -

la consonancia de las palabras más que su sentido. 

"El pequeño gigante de la limpieza". 

Slogans que ponen en ju¿go la rima, la aliteraci6n, 

la asonancia. Ofrecen la oportunidad de encontrar lo 

ya visto, dond~ esperaban encontrar lo nuevo. 

"Si este año compra coche, Taurus es el coche del año" 

año ••• coche, coche .•• afio • 

Slogans que implican alusiones a la realidad y actua-

lidad: permiten reencontrar un elemento conocido, --
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d) 

especialmente seductor por ser reciente. 

"Corsar, el carro europeo por excelencia". 

alusión a Europa. 

Slogan~ que van ligados con lo absurdo: tomando el -

aspecto de "un sentido del no sentido". Permitiéndose 

asi saltarse los ~igores de la censura 16gica: 

~Fijador Super Punk ! Arriba los pelos : 

Cualquier slogan que podamos clasificar en alguno de -

los grupos antes mencionados conseguirá, en mayor o menor medida 

captar la atención de la poblaci6n objetivo. 

1.7.2. Marca e imagen. 

Al hablar del slogan presentando ejemplos <lctuales,~-­

hemos visto que la marca va de la mano de ~l. Pero ¿qu~ es la -

marca?. una marca es un signo distintivo, algo que permite rec2 

nacer un objeto de los demtls. 

La marca, se ha desarrollado bajo el amparo de- la ev2 

lución industrial y tecnológica. Hace algunos años la gente co~ 

proba leche a granel, en los establos, ahora piden una marca de 

terminada .. 

Pero la marca no es sólo un nombre, sino que es adem.cls 

un símbolo concreto que identifica el producto desde el punto de 

vista visual.. Las funciones de la marca han quedado bien defin.f. 

22 



das por Baudrillard. 5 : 

La primera es señalar el producto y, la seguntla movil~ 

zaI las connotaciones afectivas. 

La marca tiene una cobertura legal y es~á registrada -

para as! evitar su uso indebido e im¡taci6n. Smart. 6 , propone 

una clasificación que a continuación se detalla: 

al 

b) 

el 

Marca de fábrica. Distintivo visual que permite iden-

tificar a una empresa. 

Marca de proJucto. Distintivo visual que permite ide~ 

tificar una mercancla. 

Emblema o s!mbolo institucional. Identifica a una in~ 

tituci6n (escuela, asociación, etc.) 

S1mbolo de sociedad • Incluye los tres anturiores. 

Logotipo. Letra especializada que iden~ifica la mar-

ca. 

La marca debe ser significativa, simple y corta. Des-

ae-una_perspectiva rnot~~acional, se ha establecido una clasific~ 

ci6n de las imágenes de marca en ~na escala bipolar que enfrent~ 

ría a las siguientes caracter!sticas. 

S. El sistema de los objetivos. Ed~ S. XXI. M6xico,1969. 
página 217. 

6. La empresa y su símbolo. Alta Dirección. Barcelona. 1970. 
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a) 

b) 

e) 

d) 

e) 

f) 

Masculino-femenino. Algunas rollrcas son "masculinas" 

y otras son 11 femeninas" .. 

Joven-viejo. Hay marcas que se asocian al tiempo de 

los abuelos. 

Rico-pobre. A igual precio de mercado, una marca ~x-­

tranjera obtendrá una imagen superior a una marca na­

cional. 

Utilitario-lujoso. La imagen de la calefacci6n cen-­

tral por ejemplo, implica una connotación de lujo, 

que escapa al universo de la mayoría de la gente. 

Distinguido-vulgar. Escala con grandes variantes. 

Una marca de un carro de lujo, tiene imagen distingu! 

da entre per:sonas de clase media. El mismo autom6v.il, 

en ciertos ambientes de la alta aristocracia, puede -

haber caído, en un determinado momento, en lo vulgar. 

Moderno-tradlcional. Que no debe confundirse con jo-­

ven-viejo, un producto puede tener a la vez una imagen 

moderna y vieja. 

Se ha hablado de la marca como el nuevo mito del síglo­

XX. Su fuerza psicosocial dentro del proceso de la cornunicaci6n 

y de comcrcializaci6n, es fácilmente comprobable atendiendo a la 

explicación antes dada. 
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1.7,3. El color. 

Parece estar comprobado que el color aumenta la ef ectl 

vidud del anuncio. Daniel Starch, uno de los pioneros en el ca_m 

po de la investigaci6n publicitaria, ha efectuado a este res--

pecto numeroso~ experimentos. Pero ~ealmente ¿cúal es el valor 

psicol6gico del color?. 

Es ix.1portante señalar que la reaccif.in que se tenga an·· 

te un color, es una mezcla de mecanismos instintivos y aprendiz!!, 

je social. 

Así tenemos, por ejemplo, que el color rojo acelera la 

circulaci6n sanguínea y la respiración {perspectiva fisiológica) 

y al propio tiempo recibe un valor simbólico, desde una perspec­

tiva cultural, e2 el amor en China. Lo anterior plantea, un re­

lativismo en el terreno del color. Accptadc1 ésto, podemos des-­

cribir las valoraciones psicol6gicas de los principales colores: 

Rojo 

Símbolo de fuerza y dinamismo. Implica sentimientos -

de amor y agresi6n e imágenes de fuego y sangre. Sus efectos 

son enervantes, estimula la mente y atrae la atención. 

Verde 

Es sedante y equilibrado, est~ asociado a la naturale­

za y a la vegetación. Es un símbolo de esperanza. 
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Azul 

Color claro, ligero y transparente. Sus efectos son -

sedantes para el ojo humano. Connota madurez y sabiduría. 

Amarillo 

Es un color alegre asociado a la luz solar,joven, vi-­

vaz y extrovertid~. 

Blanco 

Eo un color sobrio y luminoso. Si~~oliza lo puro, lo 

limpio, lo inaccesible. Crea una lmpresi6n de vacro e infini-­

dad. Motiva a la participaci6n. 

Negro 

Tono obscuro y compacto. Relacionado con sentimien- -

tos de misterio. Símbolo de desesperación y de la muerte. Tie­

ne nobleza y dignidad. 

La influencia del color dependerá también de la forma 

en que esté combinado con_otros, de la figura sobre la que apa­

rezca, de la relaci6n fondo-color, etc. 

1.7.4. El tamaño 

En cuanto mayor sea el tamaño de un anuncio, mayor se­

rá su capacidad de atrac=iOn. Una fórmula simple para ponderar 
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esta decisi6n es la que dice que el valor de la atenci6n de un -

anuncio, es proporcional a la raíz cuadruda de la superficie que 

ocupa. 

La importancia del tamaño de un anuncio siempre queda­

rá relativizada por su relaci6n con los demás anuncios que apa--· 

rezcan junto a él. Es 16gico que si un anuncio en el peri6dico 

que ocupa un cuarto de página destaque mSs si aparece solo, que 

si comparte la p~gtna con tres o cuatro anuncios más. 

Es importante destacar también la fuerza del anuncio -

por palabra que aparece amontonado, especialmente ~n los anun­

cios de los domingos de los grandes diarios, junto a varios anu~ 

cios iguales. Este conjunto de anuncios presiona sobre el lec-­

ter, como la mcrcanc.1'..:i aman tonada en el supermercado sobre el -­

comprador. 

1.7.5. Forma e ilustraci6n 

Un anuncio tiene zonas en las que consigue mayor aten­

ci6n. Esto se da especialmente en las revistas y periódicos. -­

Las imSgenes pueden pregPntarse en diversas formas, destacando -

por su valor de atención las siguientes: 

~· Detiene la vista y obliga a los ojos a 

seguir su trazo. La Psicolog!a experimental, ha 

profundizado sobre la dinámica expresiva de la lí 

nea, según sea recta (estabilidad), gruesa (ener-
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g!a), curva {rnovimjcnto), cte. 

El punto. Consigue tambi~n que la vista se det~ngd, 

especialmente si hay una zona blanca en su alrede-­

dor. 

La figura. No es más que una línea cerrada y posee 

todas las ventajas de la misma. 

En lo referente a la ilustración, destaca el impacto -

de la fotografía, que permite una identif icaci6n difícilmente a!. 

canzable en las ilustraciones por medio de dibujos. 

Una ~ituaci6n social, un habitat determinado, la reli­

gi6n, la cultura, las creencias, unos cuadros de valores, etc., 

pueden hacer que el mismo individuo tenga reacciones distintas 

ante una ilustración u otra. Ello explicaría el efecto de la 

historieta como medio publicitario en determinadas sociedades 

y su poco impacto en otras. 

En la creatividad de un anuncio han de conjugarse la 

irnaginaci6n y el sentido coman, debiendo tener, en d6si:::i ·.~:iría-­

- -bles, originalidad, innovaci6n, tecnología, variedad y resultado 

est~tico. No hay que olvidar qcc el cartel va destinado a hom-

bres con actitudes, creencias, deseos, edades, cultura y motiva­

ciones distintas. 

Ya sean fotograffas, diagramas, gráficas, pinturas, -

dibujos, caricaturas o cualquier ot:ro tipo de dispositivo \·i- -
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sual, deberá estar acompañado por la rod.1.Cci6n <lo un tt.?xLo, quv 

complemente la imagen. 
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lI. [,A PUBLICIDAD, PROCESO SOCIAL Y ECONOMICO 

2..1. Aupectos ccon6micos de la Publicidad 

La publicidad promueve la venta de bienes y servicios, 

poro hay confusión en cuanto a si estos bienes y servicios po- -

dr.f.;in venderse mujer por otros medios, o si no se venderían en 

lo al.Jsolulo. Se han formulado diversos juicios sobre publici- -

daó, loG cuales vienen a ser co~o las dos caras de una moneda: 

La publicidad impulsa o fr~na la compete;1c.ia. 

La publicidad aumenta o reduce los costos. 

La publicidad informa o desinforma al consumidor. 

La publicidad aumenta o reduce los precios. 

La publicidad aumenta o reduce la variedad de bie­

nes y servicios. 

La publicidad forncn~a o desalienta la innovaci6n. 

La publicidad amplía o reduce el campo de elección 

del consumidor. 

Estas concluslonca oo deben a la falta de datos sufi­

cientes y comprobables sobre publicidad, as1 como a la diferen-
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cia do enfoques teóricos y puntos de vista para juzgar el estado 

d1J laa cosan. 

Es <li(icil recabar datos seguros y fidedignos de los -

efectos de lH publicidad. I.as empresas guardan muy en secreto -

lo referente .:-i qü~ton de publicidad, por miedo a revela:r inform~ 

ci6n de importanci.:1 sobre 5Us estrategias compet:itivas. 

Con objeto de acl<H"t1r mejor los aspectos econ6micos 

de L'l publicitlnd, ao prcsr..mta en esta capitulo el punto de vista 

de los econnmintns sobn~ ~l efecto que [ .. ror:h.1cP. la publicidad en 

la economía, y so h<1rtí un ex:'lmen tlr.! la rr..!laci6n que guarda la p~ 

blicidad con la utilidu.J, lo::.> costos, 1-:is precios, el consumí- -

dar y la competencia. 

2.1.1. Punto de vista del economista 

La publicidad cmpez6 a adquirir importancia a fines 

del siglo XIX y principios Uel XX, y como actividaé'. econ6mica ya 

no pod!a ser ignorada. 

Actualmente los cconomistne distinguen dos tipo~ <l~ -

anuncios; el informativo y el competitivo. sogún ellos, el pri­

mero es el medio que proporciona al conaumitlor ln informnci9n 

que no tendr!.a si el productor no se la dio1:10. El otro Lipa, 

tiene por objeto hacer cambiar la nctitnd clnl 1:onuumidor rospec­

to a la preferencia por un ar tí.culo , dcpcndi f•n<ln dt\ 1 iHl carnet~ 

risticas presentadas. 
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La opini6n de los economistas sobre los efectos de la 

publicidad competitiva fluct6a entre la afirmación de qua es un 

despilfarro social, hasta llegar a la conclusión de que es un -

acompañamiento natural de un sistema de libre econornia, y sobre 

todo en el mundo occidental. 

Para comprender más claramente los puntos de vista s2 

bre publicidad, describiré los modelos ccon6mÍcos .J.el mercado, 

y la relación que guardan con las actividades publicitarias. 

A trav6s del desarrollo de la actividad econ6mica, se 

han formulado diversos modelos ec".Jn6micos de los mercados tales 

como: la competencia perfecta, el monopolio, la competencia m2 

nopolistica y el oligopolio. A continuaci6n se hará una breve 

descripción de cada uno, y además se indicar~n las funciones de 

la publicidad informativa y competitiva. 

La competencia perfecta.- hay cuatro ~ostulados en -

cuanto a la competencia perfecta: 

l. Los productos son hornog~neos, 

2. Pueden comprarse los productos por el mismo precio 

en cantidades pequeñas o grandes, 

3. Hay gran nCimero de compradores y vendedores en el --

mercado, 

4. Hay un perfecto conocimiento del mercado por parto -

de compradores y vendedores. Derivado de lo ante- -
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rior, se puede inferir que en la competencia perfec­

ta, la publicidad informativa puede constituir·unic~ 

mente un servicio, porque se da por hecho que los -­

compradores para poder elegir la compra de un produE 

to o servicio poseen una informaci6n adecuada. 

Puede haber publicidad competitiva de cierto tipo es­

pecial, por ejemplo, un anuncio publicado por la industria para 

persuadir a loa consumidores a que compren su producto en lugar 

de lo de otras in<lustrias. 

El monopolio.- este tipo de mercado aparece cuando -

solo una empresa produce un artículo determiP.J.do,sin r1ue haya -

sustituto competitivo para él. En este caso la publicidad in-­

formativa puede servir para anunciar que la empresa monopoliza­

dora está produciendo un bien, o en una etapa posterio~ infor­

mar que tiene existencias. No hará uso de la publicidad compe­

titiva, ya que no tiene que convencer a la gente de que es dif~ 

rente y superior a las demás. Sin embargo, cuando la empresa -

monopolizadora piensa que no cst~ penetrando la suficiente en 

el mercado, la r.ia.nera de aumentar s•:s ventas será convencer a -

los consumidores de que su producto es en realidad buen sustit):! 

to de arficulos similares, lo cual puede llevarlos a organizar 

una campaña publicitaria de car.:1.ct-er -competitivo. 

La competencia m:mopol!.stica.~.-- cuando hay pocas ero-­

presas que producen articulas similares pero no distintos, se -

dice que sus productos están en co~pctencia monopolística. Las 
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empresas inmersas en la competencia monopolística sa empcfian en 

diferenciar sus productos. Esta difercuciaci..5n se logra por m~ 

dio d~ las marcas, utilizando envases o envolturas llamativas y 

haciendo algunos 'cambios o mejoras en la composición física del 

producto, para con esto convencer a los consumidores de que su -

producto es mejor y tiene caractt.!risticas diferer.tes. 

En este tipo de modelo econ6mico, la publicidad comp~ 

titiva tiene un mayor uso que la informativa. El objeto de la 

primera, es persuadir e inducir a los consumidores a que com- -

pren determinado producto, por medio de mostrar las caracte--

rísticas sobresalientes del mismo. 

El oligopolio.- Este modelo de mercado, está repart! 

do entre unos cuantos productores. Cada rival debe tomar en --

cuenta las actividades de sus competidores. Algunos economistas 

dicen que la publicidad competitiva a gran es-:ala es "peculiar 

de situaciones industriales que ni son monopolísticas ni compe­

titivas, y que por lo tanto encajan en el oligopolio". 

En los oligopolios, el efecto de los aumentos en la -

publicidad por parte de una empresa, puede parecerse a una re--

aucci6n de precios. 

una empresa que se encuentra en situaci6n oligopolís­

tica puede considerar la mejora de un producto, como oportuni-­

dad para ser aprovechada por medio de una publicidad adicional. 

En el oligopolio, la competencia por absorber el mer-

34 



cado está dada por el servicio que no se puede otorgar, por la . 

prcscrntaci6n del producto, por la calidad del mismo '.: en ningi1n 

caso por el precio, de ahí que la publicidad es un elemento im­

portante para abarcar más mercado. 

2.1.2. La publicidad y la utilidad. 

Usualmente se emplean como sin6nimos las palabras uti 

lidad y valor. No obstante, en la nomenclatura ccon6mica, ~l -

valor se expresa en t~rminos monetarios y muchas veces es sin6-

nimo <le precio, en tanto que utilidad se enfoca más hien a las 

cualidades quP. posee un producto para satisfacer los gustos y -

necesidades del constunidor, La funci6n de aumentar la utilidad, 

y el valor que d~ la publicidad se consideran como términos si­

n6nimos. 

La publicidad contribuye a crear utilidad, servicio y 

valor a los artículos para el consumidor, mientras éstos no es­

t6n en su posesi6n; ya sea en su hogar o en otro lugar de consg 

mo. Informa a los consumidores de que existen los productos -­

que necesita y puede adquirirlos en un lugar y tiempo dctermin~ 

do. 

Los economistas aceptan, en general, que la publici-­

dad utiliza como medio para proporcionar al consumidor los da­

tos que le permitan hacer una selecci6n racional, as! como la -

satisfacci6n de las n¿cesídades sicolGgicas. 
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Hay que tener presentes tanto las consideraciones sic2 

16gicas como los factores económicos, para determinar realmente 

la utilidad total que percibe el consumidor con sus compras. Se 

ha llegado a la conclusi6n de que el hombre no est~ motivado ex= 

clusivamente por consideraciones econ6micas, sino p~r factores -

como el prestigio, la categoría social, la aprobación y acepta-­

ci6n por parte de los dcm~s, en el sentido de pcrter.eccr o far-­

mar parte de una sociedad y que ésta influye en toda la gama de 

valores que le otorga a su elecci6n. Por ejemplo, cuando una 

persona compra un automóvil caro, cwnple con doble propósito: 

por un lado•, el prestigio que ésto representa, pero este puede -

ser tan importante para el usuario corno el valor que significa 

el autom6vil como medio de transporte. 

El valor adicional de la publicidad, añade un nuevo -

valor a los productos, es decir, si a una persona se le ofrecen 

dos cigarrillos distintos en cuanto a marcas, pero id~nticos f! 

sicamente, y adem~s se le muestran los slogans que los anuncian, 

asegurar.1 que uno "le sabe mejor que el otro", pero si este •ta-­

lar- es ficticio, tal como lo percibe C'l consumidor, no quiere -

decir que sea irreal, tal como lo disfruta. Descubre algunas 

diferencias er.tre productos t~cnicamente iguales, porque la pu­

blicidad los ha hecho distinto&. 
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2.1,.J. La publicidnd y los costos. 

Unn de las críticas más severas a la publicidad, es la 

que s~ñala que 6sta eleva los costos, traduci~ndose esto en in-­

crementos a las precios de bienes y servicios. 

No deberían incluirse las costos de publicjdad a los -

de producción y distribución de bienes y servicios, pero no pue­

de asegurarse si el precio final es mayor o menor por haber irt~ 

cluido los costos de publicidad. 

Desde el punto de vista econ6mico, el costo de los --­

anuncios que p~oporcionan inform~ción nl consumidor ,se conside­

ra aceptable. Pero se ha planteado si esta actividad informati­

va no podría realizarse más eficientemente y a m8nor costo por -

otros procedimientos que no sean los anuncios. 

Los costos de la publicidad frecuentemente son compa­

rados con las utilidades resultantes de los mismos. 

Es imposible poner en duda que la publicidad ha con-­

tribuido a estimular la capacidad productiva de cualquier na-­

ci6n. Actualmente, son muy pocas las empresas que se dedican a 

fabricar un solo producto. Muchas industrias se caracterlzt.n -

por_sus cambios r~pidos de estilo, con etapas breves de produc­

ción y capacidades productivas distintas. Aunque una empresa -

se asegure por medio de la publicidad de una demanda suficiente 

que le permita utilizar al máximo su capacidad productiva, el -

resultado no siempre será ben~fico para el consumidor. El anu~ 
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ciador puede posteriormente reinvertir sus ganancias obtenidas y 

ampl~ar su negocio, lo cual puede traducirse en un beneficio ne­

.to para l.i economía. 

Las economías de escala en publicidad, que afectan a -

les costos de distribuci6n, pueden referirse a las diferencias -

potenciales derivadas de los costos de venta a gran escala, o 

bien, a las economias produ~idas por los gastos de publicidad a 

gran escala. 

Los costos de venta no son parte integral de los de -­

distribuci6n, hay ciertos indicios de que los anuncios de cicr-­

tas industrias pueden constituir un medio más barato para atraeE 

se clientela. Sin embargo, los gastos publicitarios de algunas 

empresas, que en ocasiones se encuentran en un porcentaje consi­

derable de las ventas, no parecen indicar que estas empresas se 

interesen por el concepto de la eficiencia en la distribuci6n, -

sino por el hecho de abarcar mayor mercado no importando para -­

ello, si el precio de venta se eleva en perjuicio del consumidor. 

2 .-1-. 4. La -publicidad y los precios 

El efecto de la publicidad sobre los precios se rela­

ciona en parte con los problemas de costos y utilidades. Si -

la publicidad produce econo~ías a gran escala no debería dar 

pie a la elevaci6n de los precios. Si no produjera econom!as, 

subirían los costos por publicidad, y lógicamente habría que --
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elevar los precios para equilibrar los costos. Sin embargo, -

si la publicidad tiene valor para el consumidor, el precio supg, 

rior que paya qu~da compensado con el valor que ~ecibe. 

Debe tenerse en cuenta que la publicidad, como instr~ 

mento de competencia no reflejado directamente en los precios, 

tiene por meta hacerlos más estables, y no tan sensibles a la -

ley de la oferta y la demanda. 

Algunos consumidores, frecuentemente se ven influidos 

para comprar artículos marcados con precio alto, por el supues­

to de que éste contempla un control de calidad y la confianza -

en el productor nacional que tiene un prestigio. Sin er.lbargo, 

desde el punto de vista competitivo, los precios mayores de - -

ciertos productos pueden permitir la entrada de nuevas empresas 

con mercancías similares marcadas con pLecios inferiores, que a 

fin Oe cuentas es lo que buscan los clientes para quienes son -

importantes los ahorros. De ahi, que cuando Re da una economía 

con caracterfslic~s de rcducci6n en el nivel de vida de sus po­

bladores, la publicidad que se encamina a señalar que el alto -

precio de los bienes, indica calidad, servicio, presentaci6n y 

en ocasiones status, puede ver reducido su mercado al aparecer 

productos con precios inferiores que absorban el mercado, y los 

dejen rezagados en lo referente a competencia. 

2.1.5. La publicidad y el consumidor. 

¿La publicidad amplia o reduce el campo de elección -
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del consumidor?. Si uno entra en un supermercado, donde se ex-­

penden más de 5,000 variedades distintas de productos, donde la 

mayor parte de ellos han sido objeto de una intensa publicidad -

se diría que ésta ha servido para agrandar el campo de elección 

del consumidor •. Pero si se considera la acci6n más detenidamen­

te, se verá que gran variedad de articnlos son derivados de un -

solo producto. 

En algunos casos en que la publicidad ha logrado que -

se establezcan preferencias de marcas, ha reducido hasta cierto 

punto el campo de elecci6n del consumidor en determinados tipos 

de productos. 

Pero en general, la publicidad ha contribuido a arn- -

pliar el campo de elección del conswnidor, ya que aumenta la 9!! 

ma de productos en el comercio y proporciona al cliente inform~ 

ción sobre los mismos. 

La publicidad estimula el progreso técnico, creando.· 

incentivos para mejorar el nivel de vida, desarrollando produc­

tos nuevos y mejores: provoca tambi6n que las empresas invier-­

tan en investigación y desarrollo, con la seguridad de no co--­

rrcr riesgos demasiado grandes; por dltimo, induce a mejorar el 

control de calidad de la mercancía. 

2.1.6. !,a publicidad y la competencia. 

Al ofrecer ofertas competitivas, la publicidad estiro~ 
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la a la competencia. Tratando de desarrollar una fuerte prefe-­

rencia por parte de los consumidores hacia un determinado tipo -

de producto. Pero la rivalidad enti:u- anunciet.dores y la gran va­

riedad de productos sustitutos, estrechan el control que el anu~ 

ciador puede tener nobre el mercado. 

Uno de los procedimientos que puede adoptar la empresa 

para reafirmar su posici6n en el mercado, es el elegir y promo-­

ver la marca registrada para que no pueda ser utilizada por 

otras empresas. Sin embargo, cualquier competidor puede entrar. 

al mercado con un producto parecido, y hast~ el artículo puede -

ser mejor o tener un menor precio. 

Algunos productos han conseguido crear en la mente de 

los consumidores, solo con la marca registrada, una especie de -

monopolio. La Kodak, por ejemplo, se le ha considerado como el 

nombre de una clase de produclos, más bien que a~ una marca re--

gistrada. ,~ 
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2.2. Aspectos ·cociales de la publicidad. 

Socialmente hablando, la publicidad ha contribuido con 

la educaci~n del pGblico en general, elevando el nivel de vida, 

a facilitar la libre elccci~n de productos, a partir de la opu-­

lencia de producci6n, ya que representa un valor fundamental de~ 

trc de la economta de la abundancia. 

En general, la publicidad ejerce fuerte influencia s2 

bre nuestro nivel de vida. A diferencia de la escuela y de la -

iglesia, la publicidad no tiene corno objetivo el perfeccionamie~ 

to del individuo. 

Sin embargo, la publicidad no se opone a nuestro sist~ 

ma de valores, sino que lo refleja. Las criticas que se le --

han hecho no se reducen simplemente a ella, sino que constituyen 

criticas a nuestro sistema de valores. Los valores son las - -

ideas y opiniones que predominan entre la gente. Para que a un 

producto se le pueda otorgar 11n valor, se tiene que ajustar al -

estilo de vida del individuo. 

La publicidad, por st misma, no es capaz de hacer que 

la gente compre artículos que no necesita, sino que es solo mal­

tiples fuentes de estimulo para adquirir bienes. Sus capacida-­

des persuasivas tienen sus l!mites. No lava el cerebro al pali­

co, ni puede hacer que se conforme o resigne corno un robot, car~ 

ce de poder para ejercer influencia en la gente, y no perjudica 

a la independencia editorial. 
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2.2.1. Nivel de vida y la publicidad. 

Una de las defensas más frecuentes que se hacen de la 

publicidad, es que eleva el nivel de vida. Algunos enemigos -

de la publicidad aseguran que si ~sta contribuye a elevar el ni 
vcl de vida, sOlo se observa esa elevaci6n en aspecto~ materia­

les, pero aseguran que los niveles de vida no han mejorado des­

de el punto de vista ético, moral o social. 

Quizá los ataques a la publicidad se deban a una idea 

falsa de su poder. Sería más realista mermar o disminuir ese -

supuesto poder, y reconocer que la publicidad no es capaz de m~ 

nipular al pablico, hasta el punto de desviar sus deseos, cam-­

biando sus necesidades materiales o desfigurándolas. La socie­

dad rn~s bien le ha otorgado a la publicidad la función de hacer 

la defensa de una vida material más abundante, ya que no hay:-­

otra actividad o institución que desarrolle tal función, en un 

grado tan significdtivo. 

En la sociedad hay una tradición generosa de antici-­

parse al cambio. Los cambios en diseños de productos forman -

parte-de nuestra cultura, trayendo esto como consecuencia cicC­

to grado de absolencia o paso de moda. 

Lo que se exhibe y expone se convierte en señal de -

6.xito, ya que nuestra sociedad de consumo busca ralidades en -

las apariencias. Sin embargo, no debe confundirse la vida ma­

terial abundante con el materialismo. Puede uno obstinarse a 
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lograr una abundancia de objetos materiales, sin convertírlos en 

el blanco de adoraci6n, consagr&ndosc n ellos por su valor come~ 

cial. 

El nivel de vida, se refiere a un modo característico 

o distintivo de vida, que representa los patrones desarrollados 

por la din~mica de vivir en sociedad. La publicidad indica a.-­

las consumidores las formas en que pueden adoptar estos estilos 

o niveles de vida. Por ejemplo, las publi~acioncs de lujo mues­

tran al público corno vestirse, o descartar determinados vinos, 

a aroueblar su casa, a elegir el autom6vil más elegante, etc. 

Algunos cr!ticos asegcran que la publiciCad es culpa­

ble de que la gente viva por encima de lo que realmente le peE 

miten sus medios pecunarios. Pero hay que tener presente tam~ · 

bién que la publicidad estimula a muchos a ampliar sus medios -

econ6micos para poder satisfacer sus ambiciones o metas. Con -

esto la gente aumenta sus inversiones en educaci6n y cultura .-­

pretendi~ndo 3sf aumentar su capacidad de ganar dinero, gener~rr 

dose los salarios múltiples dentro de la familia, con 1a idea.­

de que hay que ayudar al que lleva el pan al hogar. Sea buena 

o mala, esta actividad persu~siva de que es necesario elevar el 

nivel de abundancia material, nuestra cultura moderna así lo 

prefiere, y si la publicidad se está desarrollando, es por ser 

una funci6n dictada por esa cultura. 
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2.2.2. La publicidad desde el punto de vista del consumidor. 

El consumidor tiene una idea ·te la publicidad, misma 

que es importante para la industria publicitaria. La opini6n -­

del consumidor sobre publicidad, no tiene relaci6n con la capacl 

dad del anuncio para hacer pensar al pablico favorablemente ace!. 

ca de un producto, para que cambie de marca o articulo, etc. 

Pero, conviene determinar lo que piensa el consumido::: 

de los anuncios. Mucha gente se convierte en eco de la opinión 

del pdblico, pero no tiene derecho a hacerlo sino re~oge infor­

mación de la fuente más fidedigna y segura, que es el pGblico -

mismo. 

Sin embargo, el pdblico parece a~eptar a la publici-­

dad en teoria, pero la critica en la práctica; frecuentemente, 

la raz6n m~s alegada en pro de la publicidad es su carácter in­

formativo. Y el motivo m~s frecuente para mostrar antipatía h~ 

cia ella, es que se mEte demasiado en cosas que no le interesan. 

Se ha ~riticado a los anuncios por constituir un insulto a la -

inteligencia demasiado frecuente, demasiado largo y destacado, 

asi como por su contenido sin importancia y aburrido. 

Otra razón alegada contra la publicidad, son ~us defi 

ciencias informativas, es decir, se considera que contribuye a 

desorientar a la gente y exagerar demasiado las virtudes de -

los productos. 

45 



Es preocupante también, com~ puede afectar a la moral 

de los ~iños, el efecto de los anuncios. 

No obstante, se ha llegado a laconclusi6n de que ni -

la publicidad, ni los anuncios constituyen temas de interés in­

mediato. Con actitudes favorables o desfavorables para la puc­

blicidaQ la gente le ha uoncedido mayor importancia a su fun- -

ción institucional, como factor contribuyente a la marcha gene­

ral de la econom!a. 
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III. PROCESO ADMINISTHl\TIVO DE Li\ PUBLICID/\D 

11 La publicidad significa cosas distintas para diferen­

tes personas''; esta afirmación es inofensiva al parecer, pero su 

valor es indudable. Lo certero de esta declaración, consiste en 

que la publicidad constituye una serie de procesos interrelacio­

nados que pueden considerarse desde ángulos diversos. El Proce­

so Administrativo, considera a la publicidad como una actividad 

comercial que constituye un elemento en el proceso <le mercado -­

que, a su vez, es el componente principal en la estructura co-­

mercial de cualquier empresa. Al igual que todos los elementos 

comerciales de un negocio, la publicidad requiere de una geren-­

cia conpetente y una administraci6n eficaz. 

Las decisiones relativas a publicidad deben tornarse en 

forma parecida a todas las demás de la gerencia, es decir, apli­

cando principios de solidez administrativa y utilizando las he-­

rramientas de análisis a que haya lugar. 

El proceso administrativo describe la manera en que la 

empresa debe administrar el sector publicitario. Enuncia tam- -

bién, los esfuerzos internos de la empresa en cuanto a planea- -

ci6n, organización y control de la función publicitaria. 



3.1. Informaci6n comercial 

El concepto de mercado señala la necesidad de contar -

con más, mejor y m~s rápida informaci~n sobre· exigencias y pref~ 

rencias del consumidor. Gracias al desarrollo tecno16gico en b~ 

se a las computadoras, la información crece de manera imponente, 

as! mismo, estas máquinas asumen los problemas de organizar los 

datos necesarios, aislándolos y preparándolos para presentSrse--

los al que toma las decisiones . 

El sistema de informaci~n comercial es 11 un complejo e~ 

tructurado e interactivo de personas, máquinas y procedimientos, 

cuyo objetivo es producir una circulación ordenada de informa- -

ci6n pertinente, recogida de fuentes internas y extrínsecas a la 

firma, para servir a la toma de decisiones en áreas de responsa-

bilidad especifica de la gerencia comercial 11
• 

De la definici6n anterior, podemos con~luir que un si~ 

tema de infc • .:·.:>0.ci6n es el concepto de sis ternas, at=ilicado al man.s, 

jo de la informaci6n para determinar que datos se necesitan, re­

copilarlos, procesarlos y hacer los arreglos para el almecena- -

miento y uso futuro de los mismos. Con orientación al futuro, 

anticipa, evita y resuelve ¿~s problemas. Adem~s, opera en for­

ma continua generando información. 

l. Richard H. Brien & James E. Stafford. Sistemas de informa­
ci6n de marketing. 
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La necesidad de un sistema de información comercial es 

de valor mas obvio en una compañía grande, con muchas diVisiones, 

en donde la información tiene más probabilidad de-perderse o su­

frir distorsión a su paso. 

Un sistema de información comercial se caracteriza, e~ 

pecialmente por el uso de la computadora y de personal que posea 

capacidad de análisis cuantitativo. 

El objetivo de la investigación comercial es recoger, 

interpretar y organizar los datos, para obtener una información 

comercial, que mejore la calidad de las decisiones ejecutivas. 

J.1.1. Función de la investigación comercial en la publicidad. 

La función de la investigación comercial en la public1 

dad, se propone utilizar las herramientas científicas y el rn~to­

do lógico para llegar a una decisión comercial, sin estar a ex-­

penzas exclusivamente del buen criterio o de la intuición. Esto 

no quiere decir que la experiencia, el juicio y la penetra~i6~, 

no sP.an atributos necesarios de quien toma las decisiones, sino 

que el buen gerente añade a su competencia la afirmación, alteE 

nativas y consecuencias de la misma, que puede utilizar conjun­

tamente para llegar a la decisión más favorable. 

La investigación publicitaria, es la aplicación espe­

cífica de la investigación comercial a las caracteristicas par­

ticulares de la publicidad. Sus dos aspectos principales son: 
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a) 

bl 

La eficiencia del mensaje publicitario. 

La utilidad y la econom!a de los diversos medios de 

difusi6n como vehiculos del anuncio. 

La investigación publicitaria puede cubrir campos tan 

importantes como la determinaci6n del presupuesto publicitario, 

o descender a detalles tan mínimos como la preferencia entre dos 

personas, por un anuncio concreto. 

Es importante tambi6n, dentro de la investigación ca--

mercial, la conducta del consumidor. Que no es otra cosa que, -

"la forma de actuar de los individuos que directamente intervie-

nen en la obtención y uso de bienes y servicios, incluyendo sus 

procesos de decisi6n previos y determinantes en esta forma de -­

obrar11. 2 

Se han desarrollado esfuerzos para predecir con mayor 

exactitud qu~ es lo que van a comprar los consumidores, y en qui:! 

condiciones. Otras actividades se han encauzado hacia la solu--

_ci6n de problemas especificas .d~ publi~idad y comunicaci~~, por 

ejemplo: ¿Cuáles son las'consecuencias de la repetici6n de un -

mensaje comercial, para el conocimiento de un producto y el int~ 

r~s que inspira? y ¿Qué factores influyen en la credibilidad de 

un anuncio comercial?. 

2. James E. Engel, David Kollat & Roger Clacwell. Consumer 
Behavior, New York, Winston Inc. 

so 



son muchas fuerzas complejas, de car~cter social que -

influyen en la determinación final de la olecci6n del con'surnidor: 

La Economía. Los economistas han des·arrollado una te.E, 

r!a de la conducta humana, la cual da por supuesto que las elec­

ciones del consumidor son por completo racionales, que ~l está -

debidamente informado en todo momento, y que es capaz de efec---

tuar 16gicamenta selecciones que le representen un máximo de --

utilidad. 

La Sicolog!a. Los sicólogos han enfocado el problema 

de la elecci6n y conducta del consumidor, a base de datos y ob--

servaciones que generalmente responden a sus necesidades, deseos 

y motivos. Estudian cómo la personalidad produce diferencias e!! 

tre los individuos, cómo se desarrollan los patrones motivacion~ 

les y cuál es el proceso de aprendizaje que ayuda a los indivi--

duos a lograr satisfacciones. 

La Sociolog!a.- Los soci6logos aseguran que el hombre 

eSt~·reaccionando constantemente a un ambiente socinl y que s6lo 

pueden comprenderse sus motivos, entendiendo ese ambiente. Rec2 

nacen la importancia de la percepción, no s6lo de la motivación. 

La percepción comprende los resultados finales del acto y los i~ 

pulsos que induce a él. 

Otro factor que interviene en la conducta del consumi-

dor en cuanto al concepto que de s! mismo se tiene, puede quedar 

explicado con la siguiente comparaci~n: 
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Volkswagen Sedán· 

Ahorrativos 

Sensibles 

Creativos 

Individualistas 

Pr~cticos 

Conservadores 

Económicos 

Amantes de la calidad 

Cuttlas Eurosport 

Amantes del prestigio 

Ostentosos 

Modernistas 

Aventureros 

Interesados en el sexo opuesto 

Deportivos 

Amantes del buen estilo 

Amantes de la diversión 

Si se es consumidor de una marca especifica, se conoc~ 

rán positivamente las características del concepto de si misrao. 

Es decir, al promover un producto, hay que tener un conocimiento 

fuerte del tipo de personas que lo posean y utilizan. 

La investigación motivacional es un concepto que se -­

aplica a un tipo particular de investigación comercial, cuyo fin 

es determinar los motivos o porquás de la conducta humana. Tie­

ne por objeto obtener datos imposibles de conseguir con las tf:c­

niC-.is cOrrientes-ae-la investigación comercial. Trata de averi­

guar opiniones, ideas, imágenes, actitudes, etc. 

Por Gltimo, la investigación de operaciones, que es el 

uso de herramientas cient1ficas m5s modernas de gerencia comer-­

cial, y principalmente, la construcciOn de modelos matemáticos -­

que indican cursos superiores de acción para el que toma las de­

cisiones. 
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J.1.2. La investig~ci6n comercial y el método cient!fico. 

La invcstigaci6n comercial no aplica las leyes clentt­

ficas a lon negocias. El comercio y todas las actividades de -

mercadeo se refieren a seres humanos, no a cosas; ahora bien, -

los seres humanos y sus accionec son imposibles de predecirse, 

ni son fáciles de anticipar. La investigaci6n-comerr.ial no pue-

de dar respuestas precisas, ni eliminar completamente el margen 

de riesgo. 

La investigaci6n comercial aplica el método cient1f ico 

a los negocios. U~iliza m~todos desarrollados por las cienttfi­
i 

cos. valiéndose de los principios importantes de la 16gíca, la -

filosofía y la objetividad, aplicándolos a la soluci6n de probl~ 

mas comerciales, con objeto de reducir al mínimo el margen de in 
seguridad y riesgo. 

La investigaci6n comercial de carácter general obtiene 

los mejores resultados, abriendo cursos hipot~ticos de distintus 

estrategias <le ~cci6n, con el estudio de los datos, problemas y 

oportunidades que tiene 'el negocio. Reuniendo la información-.-

existente respecto a cada alternativa. Proponiendo una investi-

gación orientada hacia los beneficios. 

Hay tres tipos fundamentales de investi9aci6n: explo­

radora, descriptiva y e~pcrimcntal. 

La investigaci6n exploradora, se efectúa, generalmente, 
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antes de desarrollar otra más formal. Puede utilizarse para foE 

mular una explicación hipot~tica de la causa b~sica del problema 

que ha llamado la atenci6n de la gerencia. Su objeto es recoger 

ideas sobre lo que hay que observar y med~r. En el estudio ex-­

plorado~ ! el investigador se entrevista con individuos clave, -­

exanina los datos de rutina, investiga las fuentes bibliográfi-­

cas y secundarias, y hace lo posible por recabar ejemplos que -

vengan al caso. 

La investigaci~n descriptiva, requiere una investiga-­

ci6n sisternát~~a y estudios de inspccci6n dcbidnmente encauza- -

dos. Su objetivo es describir los fenómenos comerciales tal co­

mo son, y obtener una panorámica de la forma en que ocurren los 

hechos .• Este estudio busca la descripci6n completa y exacta de 

la situación. Desarrolla estudios motivacionales y entrevistas 

de grupos. 

La investigaci6n experimental, tiene por objeto mos--­

trar las relaciones de causa y efecto en virtud de observaciones 

controladas y de un buen diseño experimental. Al contrario de -

la descriptiva, la experimental requiere controlar la conducta -

del comprador. 

3. 1.3. Fases del proceso de investigación comercial 

El proceso il'IV"estigador puede comprender muchas o po-­

cas fases, seglln el alcance del problema y el grado en que nece-
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sita una investigaci6n de profundidad para llegar a la solución 

que se busca. 

Fundamentalmente, el proceso de investigación se produ 

ce a base de dos preguntas: 

l. 

2. 

¿Cu~l es el problema o finalidad que se busca?. 

¿Cómo puede solucionarse ese problema o lograrse esa 

finalidad?. 

Para ofrecer una idea de los procedimientos que sigue 

la investigaci6n comercial, es conveniente consultar la lista de 

etapas siguiente: 

l. Reconocer y determinar el problema. 

2. Realizar una investigaci6n exploradora de sus aspec­

tos más importantes 

3 . Formular un diseño adecuado de la investigación. 

4.. Determinar si se cuenta con los suficientes datos 

5. Especificar las fuentes de los mismos. 

6. Preparar cuestionarios para obtener dichos datos. 

7. Seleccionar la investigaci6n sobre el terreno para 

lograr los datos. 

a. Dirigir la imrestigaci6n sobre el terreno para lograr 

los datos. 



9. Recopilar las formas obtenidas y tabular ~esultados. 

10. Hacer análisis estadistico de los resultados. 

11._ Interpretar el resultado de los datos para su soluciOn 

o correcci6n si es requerido. 

12. Presentar conclusiones a quien(es) toman la dicisiOn.3 

Esta lista muestra las fases que deben seguirse para -

emprender una investigaci6t1 general. 

3.1.4. Limitaciones de la investigación comercial 

sin una información adecuada, pertienente y fácilmente 

utilizable, las decisiones que se toman en el campo de los nego ~ 

cics son susceptibles de errores graves. 

La investigaci6n comercial se enfoca a reducir al mini 

mo la incertidumbre y el riesgo de las decisiones comerciales y 

publicitarias, obteniendo los datos necesarios para que circulen 

a lo largo del sistema de informaci6n comercial. Sin emb~rgo, -

son limitadas las ca~acidades de la investigación comercial; no 

formula contestaciones y soluciones precisas, además, el que los 

resultados vayan a llevarse a la práctica en el futuro hace que 

las respuestas est~n sometidas al cambio de las condiciones. La 

3. David J. Luck, Donald A. Taylor, Marketing Resp,arch, 
Prentice Hall, Inc. 
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investig&ci6n comercial tiene que ponerse al servicio del lucro 

y las ganancias, -sin embargo, no pueden anticiparse los benefi-­

cios que se obtendrán con esa investigación. 

La investigación comercial exige costos inmediatos, -­

por lo que algunas empresas modestas no cuentan con los recursos 

necesarios en los casos en que la investígaci6n seria lo más in­

dicado4 Además, representa p~rdida de tiempo, porque son impre~ 

cindibles los retrasos para poder formular y llevar a la prácti­

ca las conclusiones, lo cual pundc ser precipitado por las bds4-

quedas e indagaciones, en detrimento de todo el proyecto. Por -

otra parte, no abunda mucho el personal preparado para emprender 

un plan grande de investigación / sobre todo si requiere rnatc--­

rial estadistico. 

Pero, pese a las limitaciones de la investigaci6n co-­

mercial, es indudable que, dado el ambieute competitivo que ca­

racteriza al mundo de los negccios, las empresas que cuente!1 con 

un sistema bien desarrollado de infarmaciOn comercial tendr§n -­

una : ventaja .considerable .. 
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3.2. Administraci6n del esfuerzo publicitario 

El esfueJ:.:o publicitario, corno cualquier otra funci6n 

comercial, requiere de la aplicaci~n de t~cnicas administrativas, 

en el desarrollo del presente capitulo, recurrirá a la planea--­

ci6n, organizaci6n, coordinación y control para explicar el pro~ 

ceso administrativo de la publicidad. 

La publicidad, más que todas las funciones comerciales, 

opera en un ambiente de inseguridad, debido en parte a la imposi 

bilidad de desarrollar normas universalmente aceptadas para me-­

dir su eficiencia. Esto hace necesaria la planeaci6n de la pu-­

blicidad. 

La administraci6n de la publicidad eficiente comprende 

las siguientes ocho etapas: 

l. 

2. 

3. 

4. 

s. 

6. 

7, 

Definir los objetivos de la publicidad. 

Organizar el esfuerzo publicitario. 

Determinar la cantidad destinada a presupuesto public! 

tario. 

Decidir qu~ medios de comunicación van a utilizarse. 

crear un texto publici.:ario. 

Coordinar el esfuerzo publicitario. 

Elaborar el presu?uesto y control de la publicidad. 
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a. Realizar la evaluaci6n· rle los resultados. 

Estas etapas no se desenvuelven precisamente en este -

orden, ni constituyen fases separadas o distintas del proceso a~ 

ministrativo de la publicidad. 

3.2.1. Planeaci~n de la publicidad 

Son muchas personas las que toman parte activa indire~ 

ta en la elaboraci6n del plan publicitario, tanto de la empresa 

cliente, como en ld agencia de publicidad. Normalmente, esta -­

funci6n corre a· cargo de un gerente de publicidad. 

Las funciones de un gerente de publicidad pueden ser -

de carácter publicitario o ejecutivo. Entre las responsabilida­

des publicitarias est~ la determinaci6n de metas y disposiciones 

normativas, la adopci6n de la estrategia a seguir en la publici­

dad, el planeamiento del esfuerzo publicitario de la empresa Y-· 

la valoraci6n de los resultados de las campañas. 

Entre sus deberes administrativos, está dotar de pers2_ 

nal y organizar la unidad publicitaria, coordinando las activid~ 

des del departamento. 

Hay que tener en cuenta que la planeaci6n es un proce­

so, una necesidad continua. El plan de publicidad debe por lo 

menos, cubrir las cuatro áreas principales siguientes: 

l.. Preparar una lista de las metas y objetivos publicita­

rios 
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2. 1Distribuir presupuestariamente los fondos destinados a 

publicidad. 

3. Seleccionar los medios y proyectos de difusi~n. 

4. Elaborar la idea básica que se va a "venderº. 

Con el fin de apoyar las ti.reas mencionadas se pueden -

incluir ros siguientes datos: 

a) 

a.l. 

a.2. 

b) 

b.l. 

e) 

c. l. 

c.2. 

d) 

d.l.. 

d.2. 

d.3. 

Revisión de la publicidad del año anterior. 

Textos, medios y promociones. 

Evaluación de la eficiencia de cada factor. 

Posición actual del producto. 

A base de información comercial. 

Objetivos comerciales. 

Areas de oportunidad 

Metas publicitarias propuestas. 

Recomendaciones 

Textos 

Medios de difusión, con los motivos de su selección. 

Promociones 
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d,3, l, 

d.3.2. 

d.4. 

e) 

e~l. 

e.2. 

e.3 

Clasif icaci6n completa de costos 

M~dios de difusi~n propuestos 

Operaciones y reservas especiales 

Presupuesto 

Por categorías presupuestarias aprobadas 

Por per!odos de seis meses, con totales anuales 

Totales anuales comparados con los del año(s) anterior 

(es) 
4 • 

3.2.2. La organización de la publicidad 

La publicidad moderna tiene sus ra!ces en la América 

Colonial. Antes de la Revolución, los periodicos de la 6poca -

de la colonia aceptaban anuncios en sus páginas y algunas ofici-

nas de correo local actuaban como agentes en los per!odicos. En 

1841, Volney B. Palmer de Filadelfia, fue la prJmer persona en -

desempeñar el papel de comisionista de ventas. Palmer ofrec!a -

la venta de espacio publicitario con un 50% de comisi6n. Poco -

después, George Powell, también de Filadelfia, comenz6 a comp~ar 

a las publicaciones grandes cantidades de espacio a una tarifa -

determinada y, posteriormente, las vendía a los publicistas a un 

~---

4. Richard J. Kelly. The adverr.ing budget, administLation and 
control (The Agociation of National Advertices, Inc.) 
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precio mayor. 

Estos publicistas, no hac!an el trabajo creativo que -

caracteriza a la moderna agencia publicitaria; no escribian tex­

los, ni preparaban artes, no ofrec!an servicios de mercadeo. 

tas primeras agencias de publicidad modernas, con un servicio 

completo, fueron Colkins y Holden en New York y N. W. Ayer e hi 

jo de Filadelfia, que comenzaron a funcionar en la d6cada de 1880. 

Las agencias publicitarias pueden ser especializadas, 

como aquellas que sirven sólo a clientes industriales; otras son 

agencias generales, que manejan todo tipo de negocios. Estas -­

agencias pueden ser tan pequeñas que solamente tienen un emplea­

do, o tan grandes como para emplear miles de personas. 

Muchas agencias se organizan de acuerdo con los servi­

cios b~sicos que se ofrecen, incluyendo trabajo de arte, textos, 

selecci6n de medios y producción. .A continuaci6n se describen -

las funciones de una agencia moderna, las cuales van a depender 

del complejo creado, ya que, como señal~ anteriormente, las hay 

muy pequeñas, y existen las que poseen toda una organización. 

Funciones de la agencia: 

l.. planeamiento. El plan de publicidad, suele prepararse 

con la compañia cliente. Requiere de la fijación del objetivo y 

la determinaciOn de las estrategias necesarias para lograrlo. 

Parte esencial del planeamiénto as el presupuesto, la agencia 

suele presentar diversas propuestas presupuestarias para ayudar 
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a su empresa cliente a calcular cuánto debe gastar en publici--­

dad. 

2. La investigaci6n. Para recoger datoS pertinentes, es 

preciso que la agencia publicitaria desarrolle tres tipos de in­

vestigaci6n: una interna, dentro del negocio mismo del cliente; 

otra general, consultando departamentos gubernamentales, biblio­

tecas pGblicas, etc., y otra, sobre el terreno, poniéndose en c~ 

municaci6n con los clientes, agentes de ventas, intermediarios, 

etc., así mismo, se ha nmpliado el campo de la invcstigaci6n, -­

las organizaciones investigadoras independientes y especializa-­

das, tienen como objetivo satisfacer las necesidades crecientes 

de las empresas en cuanto a investigación comercial y publicit~ 

ria. 

3. ~· La redacci6n del texto constituye parte de 

las funciones creativas de la agencia. Los escritores de los -­

textos publicitarios trabajan frecuentemente en colaboraci6n con 

los artistas al pr=parar la propaganda impresa. Esta es una fu~ 

ci6n del departamento creativo. 

4. El trabaio artístico. Comprende la preparaci6n de ---

ilustraciones y el diseño de aL·reglos. Entendi~ndose por arre-­

glo, la colocaci6n de los elementos de un anuncio (texto e ilus­

traci6n) en lugar y orden conveniente, para ser publicado. cuan. 

do se trata do televisi6n, se presenta una visualizaci6n de la -

forma en que va a aparecer el anuncio, generalmente se hace en -

base a cartones. 
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s. Sclecci6n de medios. La elección del medio, requiere 

el conocimiento a fondo de las caracteristicas de los medios que 

pueden utilizarse y de su cobertura, as1 corno una idea clara del 

mercado que quiere conquistarse. 

Estas conforman las funciones básicas de una ~gencia -

de publicidad, que tienen corno finalidad permitir la satisfac--­

ci6n del cliente, lo cual se traducirá en un beneficio para am-­

bos. 

3.2.3. Presupuesto publicitario 

Un presupuesto publicitario, desde el punto de vista -

de un contador, es la cantidad de dinero destinada para-un pro-­

yecto o programa específico y no la cantidad total que se asigna 

para todos los gastos anuales en publicidad. 

Las palabras "plan" y "presupuesto" suelen tomarse co­

mo sin6nimas, y la expresi6n "presupuesto de publicidad" genera.! 

mente se refiere a todo el programa publicitario que se somete a 

la aprobación de la superioridad. Sin embargo, el plan pUblici~ 

tario incluye un gran volumen de infornaci6n comercial, situa- -

ci6n de la competencia, textos creativos y borradores de posi--­

bles anuncios. También hace refer.encia de las estrategias de -­

mercadeo y publicidad, a recomendaciones de textos y medios de -

difusión y a progra~as y fechas. 

El presupuesto de publicidad representa el plan, los 
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sistemas y procedimientos para contrastar. las realizaciones c:on 

el presupuesto, y constituyen los métodos de control presupuese~ 

rio de una empresa. El proceso de este control tiene tres fases: 

al Control. de compromisos. Empieza cuando se inicia una 

compra o se pone en marcha un proyecto, y es el primer punto de 

control de las acthvtl.dades publicitarias, aparte del ~resupuesto 

mismo. 

b) Control da gastos. Comienza cuando se reciben las fa~ 

turas y se desembolsan los fondos. 

el Control administrativo. Comprende la rl'JV'isi6n y evá~-· 

luaci6n del esfuerzo publicitario total. 

Un presupuesto adecuado para publicidad, se pue<le pla­

near cuando se tiene un buen plan de mercadeo, ya que la tarea -

de preparar la apro~iaci6n para publicidad resulta mucha más fá­

cil. Los conocimientos sobre el mercado, la competencia, las -­

ventas antcr~ores y la distribución son cosas ese~r.iales a cons! 

derar, par~ tener 6xito en lo antes mencionado. 

El plan debe tener como base, cálculos exactos de los 

costos del trabajo que se va a realizar, para ejecutar el plan 

de mercadeo. Hay que calcular cuidadosamente todos los gastos, 

como costo de los medios, adcrná~ del dinero necesario para crear 

la propaganda y los comerciales. También se tiene que incluir 

el costo de los medios alternativos, en caso de que el programa 

planeado falle en la realización de la tarea. Por otra parte, -
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todo presupuesto publicitario debe contar con un fondo para con­

~ingencias con· el fin de asegurar que los gastos imprevistos no 

dlstraigan otros proyectos en marcha. As! mismo, debe contarse, 

dentro del presupuesto, con dinero para financiar cierta clase'.­

Oe gastos de publicidad, como pueden ser: gastos de viaje de -

los publicistas de un estado a otro, para atender clientes o pa­

trocinadores. 

Todos los desembolsos que se generan para la agencia -

publicitaria son recuperables, ya que los gastos de publicidad -

son pagados totalmente por el cliente / patrocinador. 
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3.3. seglnentaci6n del mercado 

Elemento clave del proceso de public~dad, es la selec­

ción de su ptlblico. Aunque el mensaje est~ bien preparado crea­

tivamente, y aunque el medio por el cual se va a transmitir ten­

ga· claridad y eficiencia, la red queda incompleta si la comunic~ 

ci6n no es recibida por el mercado o blanco debido. 

El objeto de la divisi6n del mercado, es determinar 

las tlifcrencias que pueden ser importantes para elegir entre los 

diversos compradores. Una segmentación eficiente, requiere que 

se determine cu~les son las características de los compradores -

que m.1s valor tengan. 

Los nercados están compuestos por personas, y la eva-­

luaci6n del mercado requiere conocer a la gente que lo integra. 

Una vez identif lcado el mercado por la clase genérica del pro-­

dueto, por ejemplo, mercado de cerveza, o por el nombre o marca 

registrada, mercado de cerveza "superior", puede procederse a -­

clasificar a los compradores según distintos factores:-

l. Magnitud del mercado; 2. ubicaciones geográficas de -

los compradores; 3. características demográficas de los mismos; 

4. características sicosocialcs; S. razones por las cuales com­

pran el producto; 6. ctic.índo se hacen las compras; 7. c6mo se ha­

cen las compras. 

l. Magnitud del mercado. Ventas por regiones, ventas por 
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tamaño de ciudades, ubicaciones específicas, e.lasos de tiendali 

en que se hacen las ventas. 

2. Ubicación geogr6fica. Narnero de unidades vendidas, --

parte del mercado que tiene cada competidor. 

J. Características demogr~ficas. Sexo, edad , ingresos, 

ocupaci6n, estado civil, raza, religi6n, educación, 

4. Características sic~sociales. Quién usa el producto, 

quién compra el producto, quién influye en la compra. 

5. Razones por las cuales compran el producto. Utilidad 

evidente, razones sicológicas, usos mayores y menores, 

6. 

7. 

marcas, 

Cu.1ndo hacen las comnras. Mes, temporada, semana,día. 
l 

Cómo se hacen las compras. Petición por impulso ·o por 

namero de unidades compradas, frecuencia. 5 

S. Jack Sissors, ¿Qué as el 
nia. 

mercado?. Trabajos de mercadoté~ 
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IV. PROCESO CREATIVO DE LA PUDLICIDAD 

El talento creador recibe numerosos hombres: original! 

dad,_ ingenio, inventiva, imaginaci6n, etc., y puP.de ser fecundo 

en todas las actividades de la vida. La creatividad lanz6 a los 

hombres a la luna, inspiró el invento de la televisión a color, 

entre otras muchas cosas. 

P.l proceso creativo de la publicidad se relaciona, 

principalmente, con el mensaje comunicado y con su presentaci6n, 

y suele denominarse estrategia creativa. La estrategia creativa 

es el producto de los esfuerzos combinados del cliente con su 

agencia de publicidad. Surge de los objetivos publicitarios, 

que frecuentemente son determinados por la empresa cliente, as~ 

sorada y ayudada por su agencia de publicidad. 

La agencia sugiere "la idea", "tema", "oferta", •atraE_ 

tivo publicitario", etc. Estas palabras expresan de manera dis­

tinta la estrategia creativa que inspira el mensaje publici.ta- -

rio. Es necesario el ingcnjo para crear el tema. Además, la 

presentación de la idea es elemento tan importante de la estrat~ 

gia creativa, como su selecci6n. Muchas cor.tpañías utilizan a -­

las agencias de publicidad para estos servicios especiaies, por 

que no siemprP. tienen talento creativo en su organización. 
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4.1. El proceso creativo 

se.ha definido a la creatividad corno la capacidad de 

producir ideas nuevas y Gtiles; _se le ha llamado originalidad, 

imaginaci6n, inventiva, habilidad para unir dos o más elementos 

y formar una nueva unidad. Se hace hincapi~ en la novedad y -­

originalidad, pero ástos no son _f_actores suficientes para explJ.. 

car la creatividad. ·fAunque son tambi~n elementos imprescindi-­

bles de la creatividad, no incluyen su función utilitaria y pr2 

duc.tiva. Crear es construir algo de conformidad con normas de 

utilidad o finalidad, y no dar rienda suelta a la fantas!a, es 

decir, la simple libertad de imaginaci6n. 

La creatividad publicitaria, no s6lo debe producir r~ 

sultados extraordinarios e interesantes, sino soluciones a pro­

blemas reales. Para lograrlo, existe un desarrollo 16gico en -

el proceso creativo; 

a) Preparaci6n. Quizá sea la eta"pa que lleve más tiempo. 

El proceso creativo empieza cuando se han recogido los .primeros 

datos. El problema ce estudia en todos sus aspectos y se pla~ 

tean las posibles soluciones. 

b) Incubación. El creativo, da vueltas y vueltas a los 

datos y trabaja sobre ellos, el individuo creativo se dedica a 

ejercicios fisicos, tareas de rutina, pequeñas siestas, mien- -

tras las actividades subconscientes de su mente abordan el pro­

blema. 
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e) Iluminación. Aquí es donde se d4 a luz para poder ca~ 

binar todas las impresiones de una idea nueva. Por ejemp"lo, Ar­

quírnides, sumergido en profundas dudas sobre su tema, concibió -

el principio del desplazamiento de liquidas por los sólidos mie~ 

tras se bañaba. Inmediatamente saltó del baño y, chorreando, --

ech6 a correr por las calles de la ciudad, gritando: Lo he en­

cor.trado! 11. 

d) Verificación. La solución propuesta , ~a gran idea 

nueva, tiene que ser comprobada. A veces, se busca para ~sto a! 

guna colabor~ci6n, es decir, la opinión de algan grupo de cole-

gas. 

Tanto en el campo de la publicidad, corno en cualquier 

otra actividad humana, la creatividad no se mueve en el vacío, 

sino que se aPlica a una forma comercial de toma de decisiones. 

El anuncio, tal como lo vé el pGblico, rara vez es fruto de --

una sola imaginaci6n; quizá sea creación de varios comités. El 

anuncio final suele producirse a base de transacciones o canee--

sienes recíprocas, primero, dentro de la agencia, y después, en-

tre la agencia y el cliente. 

El texto o leyenda, es escrito por un individuo y re- -

visado por los demás. El autor puede solicitar del director ar-

t!stico alguna ilustraci6n gráfica de su id~a. Este le propon-­

dr~ su interpretaci6n personal, que despu~s será modificada, pr! 

L----

l. Ibid. 
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mero en la misma agencia, y despu~s por el cliente. El director 

artístico no ejecuta la ilustración; tiene un fot69rafo comer- -

cial o un artista, que la realiza bajo su dirección, lo cual da 

pie para volver a interpretar la creaci6n or.iginal. 

El anunciador creativo vende su producto a clientes -

que no están en posici6n mejor para obsecvar los efectos de sus 

textos literarios o su trabajo artístico en el cliente. Los e~ 

t!mulos o satisfacciones que gustaría recibir el personal creat! 

vo por su producci6n se reducen a meros elogios de ~us colegas, 

superiores o clientes. 

Los anuncios proceden de una idea. Misma que se ha d~ 

nominado tema publicitario, oferta o propuesta para el consumi-­

dor, t6pico del anuncio, argumento, etc., o una expresi6n que iE 

dique las ventajas o excelencias de un anuncio destinado a bene~· 

ficiar al consumidor en el mercado. 
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4.2. El texto publicitario 

ta palabra ~texto" tiene varios significados en el ca~ 

po de la publicidad. Al principio quería decir "una hoja de pa­

pel", en que se habían descrito a mano determinadas palabras o -

leyendas para entregar al impresor, quien las ponía en letras de 

molde. se llama texto a las palabras que constituyen la parte -

literaria del anuncio. Hay quienes llaman "encabezado" o "titu­

lar" del anuncio a las palabras con que empieza, y texto o leyeE 

da al resto. Otros denominan texto a todos los elementos impre­

sos del anuncio, como los pies de fotograf!as, los slogans, las 

marcas, los precios y los logotipos. Hay quien llama texto a t~ 

do el anuncio, incluyendo las ilustraciones. 

Antes de proceder a escribir un texto publicitario, d~ 

ben tenerse presentes diversos factores: las ideas de la empre­

sa, las relativas al pablico, la meta y el producto, los requis! 

tos de los medios, la parte art!stica y de producci6n. 

Tambi~n el conocimiento de las caracter!sticas demogr! 

ficas, sicol6gicas y de conducta del consumidor ayuda al escri-­

tor del texto anunciador a expresar y describir el mercado al -­

que diriqe su actividad. Además, cualquier idea del proceso de 

comunicaci6n de la empresa proporcionará al escritor un importa~ 

te instrumento de persuaci6n. 

Es vital que el autor del texto publicitario est~ do-



cumentado sobre las excelencias del producto. Ta~bi6n convcndr~ 

que conozc~ los de la competencia, y el ~xito que están teniendo. 

Ademfis, debe saber c6mo las e>:cclcncias de su producto sa tisfa-­

cen las necesidades de consumo. 

Es muy importante que <;onezca los medios en que va a -

aparecer el anuncio, para poder escribir el texto adecuado. Sus 

características var!an segG.n sea el estilo aditortal del medio y 

el pablico al que se dirige el mensaje. La eficiencia de un te­

ma depende de la forma en que se presente. El mejor texto, no -

te ndr'1 éxito si el trabajo artístico es medioc..:re } las t~cnic.:lz 

de producci6n deficientes. A veces no puede expresarse una - -

idea sólo con palabras, sino que se requiere talento art!stico -

para transmitir el mensaje. El texto y el trabajo artistico de­

ben complementarse y no contradecirse. 

4.2.1. Etapas del proceso publicitario. 

El autor del texto publicitario debe conocer el proce­

so de persuadir por medio del anuncio, las siglas de esta etapa 

pueden expresar.se con el anagrama AIDA: Atención, Inter~s, De-­

seo, Acción. La transmisi6n de un ménsaje anunciador debe pasar -

por estas cuatro etapas: 

l. Atención. Como el lector está expuesto a volúmenes ~ • 

desiguales de publicidad , hay que estudiar la manera en que sus 

ojos no pasen sobre ellas sin detenerse a leerlas. Hay muchos -

recursos materiales para atraer la atenci6n~ como las luces ful-
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gurantes. Es frecuente que el titular ··o encabezado del texto 

sea ~l que trate de atraer la atención , pero !lay que procurar 

que ésto no distraiga a los lectores del resto deJ texto, que es 

donde se expresan los méritos del producto. 

2. Interés. Una vez conquistada la atención del lector, 

debe mantc~crse su interés, porque si no, se fijará en otras co­

sas. Hay ocasiones en que s6lo el encabezado es capaz de lograr 

este efecto, para que el observador siga leyendo el anuncio. Hay 

que diseñar encabezados especiales que animen a seguir leyenUo -

el texto anunciador. 

Lo que más interesa al lector, es 61 mismo y sus pro-­

blemas; por eso, un buen texto debe hablarle dirC!ctamente, de u~ 

ted o de ta. Debe expresar las ventajas del producto par.:i el 

consumidor, suG gustos de ~ampra y sus satisfacciones. 

3. Deseo. Al atraer la atenci6n del lector y despertar -

su interés, el anuncio y su leyenda debe provocar en él, el de~ · 

seo del pr9ducto. Es_~osible que los factores de atenci6n e iñ~ 

terés vayan tan cargados de ideas de los beneficios del produc-­

to, que se ha provocado su deseo en el lector. 

4. Acción. Aunque gran parte de la publicidad tiene por 

objeto cambiar las actitudes de la gente, su fin últlmo es prod~ 

cir acciones favorables al anunciador. Estas acciones pueden 

ser inmediatas o~ realizar m~s adelante. El anuncio para la 

venta en un solo d!a se propone provocar una acción inmediata; 
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p~ro, por ejemplo, un anuncio de equipaje invita al lector a -­

Comprarlo para el próximo viaje que vaya a emprender. 

No hay fórmula que garantice el ~xito de un texto --­

anunciador; pero, si bien ha habido anuncios que han hecho for­

tuna sin ilustración de ning~n g~nero, es raro que no lleven al 

gan texto. El anuncio debe expresar, por lo menos, el nombre -

del producto o el .de la empresa que lo elabora. Por sencillo -

que sea el texto generalmente contiene: 

l. Una idea de inter~s para el lector, una expresión del 

tema o de la oferta. 

2. Una idea de inter~s para el anunciante, alguna suge--

rencia pr~ctica. Por ejemplo: 

a) Viva en un ambiente fresco 

Use el acondicionador de aire •Fr!o". 

No todos los anuncios llevan un encabezado, su objeto 

es llamar la atención. Los encabezados pueden clasificarse por 

su contenido o por su forma. 

CONTENIDO. Su valor principal es lo que dice o expre­

sa; puede identificar algo, dar un consejo o formular una prome­

sa, presentar una noticia o tratar de interesar a un grupo sele~ 

to. 

FORMA. Su valor principal es la manera en que dice --
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las cosas; pueden ser una pregunta, una orden, algo que despie~ 

te curiosidad o la oferta de una ganga. 

Todos los encabezados suelen pertenecer a una o más de 

estas clases. En el encabezado se alude al problema o deseo del 

comprador. Debe ampliarse con un sibtitular o subencabezado, de 

menos importancia, pero casi siempre en caracteres mayores que~ -

el texto propiamente dicho. Este subtitular puede constituir -­

una explicación del encabezado, una ampliaci6n, una descripcidn 

más detallada del mismo, o la solución al problema que expresa. 

Encabezado: "Ford Taurus" 

Subtitular: "Hay quienes piensan que este es el mejor autom6-­

vil de serie en el mundo". 

Muchos anuncios no llevan subtitulares, sino que pre-­

sentan inmediatamente el cuerpo del texto. El cuerpo del texto 

debe constar de: 

l. Párrafo inicial. Debe desarrollar una insinuación de 

la idea en el encabezado y en el subtitular. Debe pasar inme-­

diatamente del inter~s por la lectura al interés por el produc­

to. 

Encabezado: 11 La señal de una buena hoja de afeitar es que no -­

deja señal alguna". 

Párrafo Inicial: "No solo afeita al ras, sino que m&s bien aca­

ricia la piel. Está fabricada para pasar con 
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suavidad por las partes dif!ciles de rasurar•. 

En el p~rrafo inicial, pueden empezarse a expresar las 

excelencias del producto y sus beneficios para el consumidor. 

2. Párrafo intermedio. En ~l se desarrolla y amplía el -

mensaje anunciador. So expresan las excelencias y beneficios -

del producto, pero, además, frecuentemente se aportan pruebas de 

los mismos. 

3. Párrafo final. Para que el texto sea eficiente, debe 

invitar a la acci6n. Como no toda la clase de publicidad tiene 

por objeto producir una venta inmediata, el fin del anuncio pue­

de adoptar diversas forwas; desde una sugerencia delicada, a un 

mandato concreto y perentorio. 

El párrafo final que invita a la acci6n directa exige 

reacci6n inmediata, aunque no llegue a la compra sino que se re­

duzca exclusivamente a inquirir. Si se desea que se produzca -­

la compra, debe acompañarse toda la información necesaria para -

que el consumidor proceda en el acto. 

Este final debe disipar todo tipo de dudas que pueden 

surgir en el lector o cualquier reserva contra la compra del pr2 

dueto. 

4. La firma. Este es un elemento importante del texto --

anunciador, el autor del texto es responsable de esta firma, de 

incluir el nombre de la corporaciOn que se haya convenido (gene-



E.STA TESIS ~JO DEBE 
SAUR DE lA ElDUOTEGA 

ralmente la marca registrada) , la direcci6n y cualesquier otras 

formalidades legales que exiga un negocio o una industria. 

4.2.2. Tipos de textos 

El estilo del texto anunciador puede clasificarse de 

diversas maneras: 

Texto de venta directa. En este tipo de anuncio se -

incluye un comentario que induzca a comprar djrectamente. Los 

motivos para comprar tienen mayor eficiencia cuando el producto 

se adquiere por causas racionales, o porque tiene una excclen--

cia competitiva específica que puede detallarse concretamente. 

Se expresa c6mo está hecho el producto, para qué vale y por qué 

el consumidor va a beneficiarse con él. 

Texto de atractivo emocional. Este texto subraya el 

interés humano y las satisfacciones que va a reportar el consu .. 

midor, más bien que las ventajas del producto en s1. Como la -

-IDotivaCi6n humana suele estar reactivada por intensos estimu-

los emocionales, gran parte de la propaganda de consumo debe --

contener textos emotivos. El toque emocional tiene por objeto 

estimular el interés; en cuanto se despierta el interás del leE_ 

tor, se exponen los m~ritos del producto. 

Texto narrativo. Este explica la t~cnica de referir 

algo. Se presenta el producto como desempeñando una función en 

la vida de alguien, con quien puede identificarse el lector. 
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Los elementos del texto narrativo son: Problema, descubrimien­

to de una soluci6n, desenlace feliz y transici6n y sugerencia 

directa al lector. 

Este tipo de texto es empleado generalmente en comer­

ciales de televisi6n, porque encaja a la perfecci6n con el ca-­

r~cter del medio. El texto narrativo se utiliza adem~s en los 

anuncios impresos, y es particularmente eficaz cuando parece h~ 

ber un problema específico. 

TEXTOS PARA RADIO 

Estos siguen un plan gramatical menos rígido que los 

impresos. Emplean frdses y sentencias fragmentarias. Las pal~ 

bras breves y faciles de pronunciar son las mejores. Deben evi 

tarse los retruécano.e; raros, las combinaciones de sonidos diff 

elles. El autor de anuncios para radio puede emplear dos m~to­

dos para estimular al radioescucha a imaginarse lo que no se -­

transmite en la audicidn: la escena y la pintura con palabras. 

Los sonidos familiares ayudan a evocar la escena en la mente 

del que escucha, como la sirena de los bomberos, el motor de un 

avi6n o el silbido de una cafetera. Lo que llamarnos pintura 

con palabras constituye el método de presentar ilustraciones 

por radio, donde no cabe trabajo art!stico: con las palabras -

se describe vtvamente el producto, por lo que hace falta un do­

minio del estilo para evocar imágenes mentales .• A continua- -

ci6n se presenta un ejemplo de texto para radio. 
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Cliente: 

Producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Fecha de trans.: 

Locutor 1: 

Locutor 2: 

Locutor 1: 

Locutor 2: 

Coro: 

TEXTO PARA RADIO 

T ide del Na zas 

Inauguraci6n Soriana 

Radio 30" 

Diciembre 3, 1988. 

Diciembre 12, 1988. 

Lo invitamos al gran estreno de Soriana. 

El nuevo Centro Comercial Soriana 

Con ofertas de estreno como ésta: 

Grandes descuentos en toda· la l!nea de pro­

ductos San Crist6bal: Papel higi~nico P~t~ 

lo en paquete de 4 rollos. De $ 3,690.00 a 

$ 1,800.00 

oferta válida hasta el 15 de diciembre. 

Venga al gran estreno de Soriana, con lo m~ 

jor, al mejor precio. 

Soriana 

sorianal 1 
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TEXTOS PARA TELEVISION 

Aqu! deben tenerse en cuenta ciertas consideraciones 

particulares. No d€be tomarse un texto para televisi6n como si 

fuera un anuncio radiado, pero con imágenes, pensando que éstas 

suplen a las palabras. Un buen texto para televisi6n debe ir -

perfectamente combinado con la imag~n visual. Al redactarlo, -

hay que tener pr~sente que el comercial de televisión va a ser 

interpretado, m.1-s bien visual que verbalmente. 

El autor de un buen texto para televisión debe crear 

cierto clima, transmitir un mensaje de ventas e invitar a la a~ 

ci6n en un periodo de 60, 30 y hasta 10 segundos. Esto quiere 

decir que el texto debe limitarse a un solo mensaje, y que la -

parte principal del mismo es de carácter visual. 

El comercial de televisión debe presentarse en dos c2 

lumnas verticales paralelas. La de la derecha lleva como titu­

lo "Audio", y la de la izquierda "Video". La primera contiene 

el-texto anunciador, el mensaje de venta· y los efectos deseados 

de sonido. En la columna de Video, van las instrucciones del -

autor del texto para el artista y el director, respecto a lo ~ • 

que va a proyectarse en la pantalla. Después de revisado y - -

aprobado el guión, el ~utor del texto se pone al habla con el -

director artístico, quien pone la acción en el story board, que 

podría traducirse tablero del argumento. 

El story board es, en efecto, un tablero impreso con 
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una serie de recuadros dobles. Generalmente son en forma de -­

pantalla de televisi6n, sirve para esbozar la secuela de'escenas 

que van a aparecer en la pantalla. 

A continuación se presenta un ejemplo de texto para -

televisión. 
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TEXTO PARA. TELEVISION. 

Cliente: Nacional de dulces, s. A. 

Producto: Cbupirul. 

Titulo: Bosque. 

VIDEO 

Vo11oe 11t1 bosque 

eacan tado dondu 

hay un unicornio. 

De Jlronto el 

animal escucha 

risas de niftoe. 

c.1 .. r11 baee panning 

para war a nitlo y 

nifta qua eatln con­

tentos sonriendo. 

Loe niftos ea sor­

prenden al 4i.r una 

YO% 

Cine_ T.V.~ 

Durac16n:~ 

.AUDIO 

sonido de pájaros 

Rieae. 

Risos. 

Voz: Pru6bame ••• 



TEXTO PARA TELEVISION. 

Cliente: Nacio.11al de Dulces, S.A. 

Producr.ot Chupirul 

T1tuloi Boegae. 

VIDEO 

Loe n!tl.oa airan 

hacia arriba con 

expreeionee de 

!olicidad. 

Corto a Yarioe 

6rbolea ea roraa 

de cbupiru lee 

qtte ba?llan. 

C6•ara eatra para 

tc. .. r a uno da loa ¡· 

cbupirulee. 

.tcc16n continda 

Cine_ T.V,...!,_ 

Duración:~ 

Nitlo: AlUr f f 

PruAba'!lel f 

PruAbuel 1 

Todoe eo•oa 

Chupiruleal ! 1 

Chupirul! l ! 



TEXTO PARA 'rELEVlSIOH. 

Cliente: !fac:ional de oulc:es S.A. 

Prod.uctoi Cbupirul. 

rituloi Bosque. • 

VIDEO 

Ua.o da los Cbupj. 

rules tioa.a una 

corona 1 todo e 

voltean a varlo. 

Corte a niftoe 

que gritan de 

gua to. 

Los niftos sal tan 

para alcanr.ar a 

loa Chupirulee. 

Corta a niftoe 

sabor'eando loe 

Chupirulos. 

Cine_ T.V • ....!.... 

ourac1.6n~ 

AUDIO 

El Rq do los 

P1rul1el 1 t 

HU.011H 

Son auchoel 

De todos saboree! 

Nifto: 

Prueba aste sabor. 

Nift9: 

Y 6etel 11 



T~XTO P.&RA TELF.ttt.c;ION. 

Cliente: Nacional de duleea, 5.A. 

l/ID~O 

Producto:- Chupirul. 

T1tulo1 eo:gue. 

Long Shot parfl 

ver a soh Chup! 

rule!!. super: 

6 nu~vos sabores. 

Dinoolve de 

Chupir•llcs. 

Coronn de 

Chupirul. 

Corte p11ra vnr 

Cbupirul con 

corono. 

Cine_ T.v.~ 

Duración:~ 

AUDIO 

El Rey; 

Tenemos 111uehos 

snbores ••• 

Riquiotmos 

saboreo. 

Por Poo ••• 

Chupirul. 

es el Rey de los 

Pirulia. 



VIDEO 

TEXTO PARA TELEVISION. 

Clionte: Nacional de dulces. S.A. 

Producto: Chupirul. 

Titulot Boogue. 

Chupirul queda 

completo. 

Cine_ T.V.~ 

Duraci6n:~ 

AUDIO 

Super Cbupirul 

Luxue,,. 

El Rey de loa 

Pirulia. 



,4. 3. El Arte y el Boceto. 

La creatividad en la publicidad se refiere tanto al -

texto como a la parte art1stica del anuncio. 

Visualizaci6n es la creación de una idea, la forma---

ción de una imagen mental, que va a cristalizar en la ilustra--

ci6n y en el boceto. El autor del texto puede Nalerse de esbo-

zas elementales para desarrollar su tema y transmitir sus ideas 

al artista. Este, m~s preparado para desarrollar un diseño o -

dibujo, tambit;.n puede visualizarlo a trav6s de una idea gráfi--

ca. 

La visualizaci6n se confunde muchas veces con la ilu~ 

tracidn y el boceto. Esta, precede a ambos, y se ha definido -

"el proceso de formar una imagen mental, representación o pint~ 

ra de un objeto. no visible" 2 El visualizador, lo mismo el ar­

tista que el escritor, desarrolla un concepto de c6mo un tópico 

anunciador puede presentar.se al pablico eficientemente. 

El boceto es el arreglo f1sico de los elementos de un 

anuncio, para expresar de hecho esta idea mental. La parte o 

aspecto gráfico del boceto suele dominarse ilustración. 

El boceto es un plan o diseño arquitectural de los --

elementos de un anuncio. El visualizador proyecta la idea, y -

2. Charles J. Dirksen & Arthur Kroeqner. Advertisinq Princi­
pies and problems, New York. 
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el realizador del boceto combina los elementos que la represen­

tan, para formar una comunicaci6n. Entre los elementos citados 

est4n generalmente el encabezado, la ilustraciOn, el texto, el 

logotipo y otros elementos, como el subtitular o subtítulo, los 

textos parciales de las i~genes, las marcas registradas, los -

cupones y los sellos de aprobaciOn. 

He aquí las funciones m.'.'is importantes que desempeña -

el boceto: 

l. 

2. 

3. 

4. 

ReGne las capacidades y talentos creadores de todo el 

personal que interviene en la preparaci6n del anuncio. 

Permite a las partes interesadas, sobre todo al clie~ 

te,.ver el anuncio antes de realizarlo de manera def! 

nitivca. 

Sirve para determinar si todos los materiales que van 

a integrar el anuncio encajan en el espacio destinado 

a (!l. 

Sirve de formato y borrador para los grabad~~es, tip~_ 

grafos y deinás, y permite especificar los costos. 

Pueden prepararse distintas clases de bocetos. Mu--­

chas veces, se parte de un esbozo en miniatura. Este pequeño -­

apunte generalmente pertenece a la etapa experimental, antes de 

que se acepte el boceto. Se trata de dibujos pequeños, quizá -

de una o dos pulgadas, y no tienen mtis que los rasgos esencia--
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les y elementos b4sicos del anuncio; quiz4 haya que esbozar mu­

chos para poder acertar con uno que convenga. 

El borrador se traza a base del esbozo en miniatura y, 

aunque todav!a sigue siendo esque..m.3.tico, presenta ya más deta-­

lles. Su objeto es comunicar la idea del anuncio al personal -

de la agencia. Tiene el mismo tamaño que el anunciu definitivo, 

pero las ilustraciones son a grandes rasgos, los titulares es-­

t~n escritos aprisa y laH partes del texto est~n representadas 

por l!neas paralelas horizontales. A pesar de lo precipitado 

y elemental del borrador, se aprecian claramente los valores t2 

nales, lo mismo que el espaciado y el diseño. 

El formato detallado del boceto, o el comprensive, c2 

mo se le llama en el l~xico publicitario norteamericano, se pa­

rece ya al anuncio definitivo. Se presenta en papel grueso o -

cartulina, y tiene mucho ml!s detalle y fint.•ra que el borrador. 

LOS encabezados est~n ya trazados cuidadosamente o reproducidos 

por otros medios. La parte impresa va indicada en esquema a m~ 

no, y estos supuestos car~cteres deben mostrar-su tamaño y C2 

lor exacto,asi como su tono y matiz. Las agencias de publici-­

dad absorben el costo de los bocetos terminados en las comisio­

nes que reciben de los medios; pero, por regla general, se pasa 

al cliente la factura por el valor adicional de un formato com­

prensive. 

"El pegado", contiene todos los elementos del boceto: 

trabajo artístico, leyendas y fotografías, pegadas en un sitio 
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exacto. 

Sirve para que el. tip6grafo sepa los tipos que deben 

utirizarse y·el lugar que van a ocupar en el texto anunciador. 

Lo primero que debe esperarse de un boceto, es que 11~ 

me la atenci6n·y despierte el inter~s, permitiendo controlar la 

for.ma en que '"ª a leerse el anuncio. 

La ilustraci6n, es uno de los factores que más atraen 

la atenci6n en un anucio. Se puede lograr ésto tambi~n con un 

buen encabezado, pero combinado una y otro, el impacto se acen­

tOa. Sin embargo, no basta con llamar la atenci6n. Es preciso 

despertar el interés suficiente para que el observador lea el -

texto del anuncio. 

La ilustraci6n debe hacer .verdadera publicidad del -­

producto y armonizarse con el texto. La imagen de una muchacha 

bonita puede ser grata a los ojos, pero no parece que valga - -

gran cosa para anunciar e invitar a comprar ladrillos, maquina­

ria o tabaco de mascar. Hay innumerables maneras de presentar 

las ilustraciones, destacaré las siguientes: 

Presentar el producto solo, es la forma más sencilla 

de ilustración, y el interés que despierte dependerá del produ~ 

to mismo aunque no 1vaya ac0mpañado por otros efectos ilustrat! 

vos, este m~todo es Gtil en las siguientes circunstancias: 

1. Cuando su aspecto es un factor importante de la venta. 
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2. 

3. 

cuando hay que pedirlo y es necesario describirlo con 

la mayor claridad y detalle posible. 

Cuando es algo nuevo y diferente, y con~iene presentar 

al pGblico minuciosamente sus aspectos. 

La siguiente forma, es presentar el producto en un me­

dio ambiente que ayude al proceso de cornunicaci6n visual. una -

silla corriente de asiento de bejuco junto a una mesa ornadamen­

te con una botella de vino y un menú suculento y elegante produ­

ce una impresión de distinción. Esa misma silla apoyada en el -

fondo de madera de un porche casero presenta una asociación o -

conjunto de solidez. 

Otra manera de presentar productos, puede ser estando 

astes en uso o acci6n, imprimi~ndose así vitalidad al anuncio. 

Con esto el consumidor vera el producto como algo que le va a -

ser beneficioso y/o Gtil. 

La ilustración debe considerarse desde el punto de -­

vista técnico, y no sólo desde el ~ngulo creativo o de visuali­

zación. Esto quiere decir que es preciso determinar el medio y 

la t~cnica artística que mejor pueden servir a las necesidades 

creativas y productivas. 
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4.4. La reproducción mec4nica. 

Las t~cnicas de reproducción mecánica han ido perfec­

cion4ndose considerablemente a lo largo de los años, y siguen -

continuamente desarroll4ndose m~todos más eficientes. Aunque -

muchos de estos procesos se consideran de !ndole mecánica, su -

desarrollo requiere de verdaderos talentos artísticos. Además, 

es común pasar por alto un requisito in~ortante para la repro-­

ducci6n~ el aspecto creativo. Que debe traducirse dentro de -

los anuncios como algo más que representaciones visuales espec­

taculares e ingeniosasJ requiere de una atención esmerada al -­

conjunto del trabajo anunciador, que comprende la articulaci6n 

mecánica de los detalles. Para que el anunciador pueda ju~gar 

el trabajo que se hace para ~l, debe poseer algGn conocimiento 

de los medios y técnicas del proceso de producci6n del anuncio. 

Los procesos reproductivos que más frecuentemente se utilizan -

en el campo de la publicidad son: 

La tipograf!a 

La tipograf !a es el arte de determinar y manejar los -

tipos. Este arte requiere destreza y experiencia. Una familia 

o grupo de tipos lleva un dibujo básico para todos ellos, pero 

presenta di\ersas series, variantes y tamaños del mismo, por lo 

cual estos pueden ser regulares, cursivos, en negrita o ul~ra. 

Se llama fuente de tipos al surtido completo de caracteres ver­

sales o letras mayúsculas y minGsculas, y el conjunto de Cifras 

94 



en un solo tamaño de un diseño particular de tipo. 

Los diseños mayores de tipos siguen una progresi6n 

mc1s o menos cont!nua desde el fino romano antiguo de perfiles en 

cuña hasta el g6tico, sin perfiles, desarrollado más tarde. Los 

grupos principales son el antiguo romano, el moderno, el g6tíco 

sin perfiles y el g6tico contempor~neo. 

El estilo antiguo roma.no, tiene perfiles en forma de 

cuña, doblados y redondeados en el arranque del trazo principal. 

El moderno tiene perfiles finos, rectos y netos. Suelen con--­

trastar los trazos ligeros y gruesos del tipo moderno. 

El g6tico sin perfiles, puede reconocerse fácilmente. 

Los trazos de cada letra son iguales y uniformes, lo cual da .fil2 

dernidad al tipo. Estos se usan para p~rrafos cortos. 

En lo referente a la armonía, dentro de la tipograf!a, 

es recomendable evitar demasiados tipos o estilos en un solo -­

anuncio; pero, si se combinan, deben complementarse rec!proca-­

mente. Tambi~n, un atributo importante de un buen .t~po _e~ -~u -

legibilidad, la cual depende de muchos factvres: diseño del t! 

po, tamaño de la letra, longitud de la l!nea y espacio entre l! 

neas. 

El punto es otro factor importante dentro de la tipo­

grafía, y es la unidad para medir el tamaño vertical de la le-­

tra, comprende el cuerpo de la letra, sus rasgos altos, como en 

la (b, d, f, h, k, y 1), y descendentes como la (g, j, p. q. y). 
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Es de suma utilidad conocer los diferentes procedi--­

mientos mecánicos para manejar los tipos, a fin de poder· deci-­

dir si conviene selecciondr tipos calientes, como el linotipo o 

el monotipo, o fr!os, como la fotocomposici6n, donde su uso 

principal se aplica a la producción de negativas y positivas pa­

ra offset y planchas de grabado. 

La mayor parte de los anuncios se elaboran siguiendo 

un proceso de impresión, como puede ser el relieve en una pren­

sa, o bien, 13 impresi6n planográfica {litograf!a) o el grabado. 

El fotograbado, se obtiene a base del proceso de ha-­

cer planchas para imprimir; estas planchas pueden ser lineares, 

de medias tintas o combinaciones de ambas técnicas. 

Dentro de la reproducci6n mec~nica otro factor impor­

tante es el color, éste desarrolla numerosas funciones en los -

anuncios y, aunque su t~cnica requiere de costos adicionales, 

éstos quedan perfectamente compensados con su mayor eficiencia 

comercial al impactar __ de diversas_ maneras a los _consumidores-. 
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V. PROCESO DE COMUNICACION DE L1\ PUBLICIDAD 

5.1. Los medios publicitarios 

El circuito de comunicación queda integrado por un 

transmisor, un receptor, canal, mensaje y retroalimentaciOn. 

En el desarrollo del presente capítulo, tratar~ los canales por 

medio de los cuales el emisor transmite su señal, es decir, de 

les medios de comunicaci6n masiva. 

Al hablar de selección de medios, nos referimos a la 

compra de tiempo y espacio que va a destinarse a los anuncios y 

a toda la actividad publicitaria. Esencialmente los medios --­

electr6nicos como son la radio y la televisión, venden tiempo, 

y los 1nedios impresos, como son periódicos y revistas principa! 

mente, ofrecen espacio para la presentación del material que se 

va a anunciar. 

Para proceder a la elecci6n definitiva de medios, es 

preciso estudiar diversos factores corno: la naturaleza del rneE 

cado, ya que es lógico que se considere al mercado corno meta -­

del mensaje al elegir los medios. 

Hay que considerar tambi~n la naturaleza del sistema 

de distribución, ya que el factor geográfico es esencial en la 
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densidad y localizaciOn del mismo, por lo cual afecta a la 

elecci6n de medios. 

La naturaleza del producto es otro factor importante 

a analizar, cierta clase de productos, por su origen se les ni~ 

ga tiempo y espacio en algunos medios publicitarios. Quizá an­

teriormente no era permitido anunciar cigarrillos en televisiOn 

y radio, sin embargo, estos productos que no fueron aceptados -

anteriOrmcnte hoy pueden anunciarse por diversos medios. 

La naturaleza del medio es un factor que est~ ligado 

a los requisitos del producto, ya que si 6ste tiene que verse, 

la radio no es el medio adecuado para ~l. Para poder proceder 

a la selecci6n de los medios hay que tener en cuenta; la dispo­

nibilidad de color. la capacidad para prestigiar el producto o 

deteriorar su imagen, as! como la intimidad que proporcione el 

medio. 

Otro aspecto importante a considerar, es la frecucn-­

cia con que aparecen los anuncios tanto en radio, televisión y 

en el per!odico. -Para ilustrar mejor este rutro, Arellan6 Ted 

Bates/Publicidad, S. A. de C. V. (ATB), proporcion6 los siguie~ 

tes ddtos, los cuales muestran la frecuencia con que aparecen -

los anuncios, en los medios arriba mencionados, de su cuenta ci"e 

las tiendas de autoservicio "SORIANA". 
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SORIANA -Datos relevantes* 

l. Personal. Personas que atienden esta cuenta: 10 

2. Piezas publicitarias que se producen: 

a) Prensa (anuncios) 

b) Radio {comerciales) 

e) Televisi6n {comerciales} 

3. Ordenes de transmisi6n que se emiten para 

los medios: 

a) Prensa (45 anuncios por 7 peri6dos) 

b) Radio (20 días " 11 radiodifusoras) 

e) Televisión (12 días x 6 canales) 

4. Facturas que se emiten para Soriana: 

a) Prensa 

b) Radio 

c) Televisión 

S. Ndmero de eventos promocionales: 

a) Promociones importantes 

b) Promociones de temporadas o mensuales 
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Mensual Semestral 

45 

40 

12 

270 

240 

72 

97 582 

325 

220 

70 

615 

73 

66 

36 

175 

1950 

1320 

420 

3690 

0

438 

396 

216 

1050 

Anual 

6 

10 

16 



6. Reuniones clientela/agencia: 

Todos los lunes se celebrarán juntas de Dirección local, y 

en eventos importantes, se tendrán juntas con la Dirección 

General. 

Otro factor importante que se debe tener en cuenta, -

son los requisitos del mensaje, as1 por ejemplo, cuando un tex­

to contiene palabras difíciles de pronunciar y entender, la ra­

dio no es el medio indicado. Pero si por el contrario, las fr~ 

ses son breves, destacadas y fáciles de memorizar, este medio -

es el más preciso. Los textos largos y diftciles quizá se en-­

tiendan mejor en un medio impreso. Si van a ser necesarios de­

mostraciones, la televisi6n .. es el medio más conveniente. 

La rapidez es un factor esencial para anunciar los -­

acontecimientos corrientes. Para anunciar sombrillas e imper-­

rneables, durante la temporada de llüvias, hace falta un medio -

rápido y el~stico como el períodico. 

El presupuesto total de la publicidad constituye una 

lirnitaci6n en la selección del medio. Estas limitaciones pres~ 

_puestarias pueden eliminar a la televisi6n de los medios-opcio­

nales, ya que es una alternativa bastante cara. 

Los medios que pueden utilizar los anunciantes para -

dar informaci6n sobra sus productos y persuadir a los consumi­

dores para que compren podemos dividirlos en tres categorías -­

principales. Estas son los medios impresos, los electr6nicos y 
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otros tipos de presentación de mercancias. 

Existes dos tipos de ant1ncios period1sticos1 los cln­

sificados y los desplegados. Los primeros se encuentran en una 

sección especial del per!odico y est4n ordenados da acuerdo al 

producto o servicio. Generalmente son anuncios de demanda, or­

denados para comodidad del 1ector. No suelen llevar cncnbczo-­

dos ni ilustraciones, y el tamaño de los anuncios generalmente 

eü igual en todo el texto. 

Los anuncios desplegados se localizan en cualquier -

parto del pcr1odico. Utilizan elementos-que captan la atención 

con ilustraciones y diferentes tipos de caracteres y bocetos. 

Loa lllluncioc desplegados est~n destinados generalmente a las -­

t.iondnu do autoservicio. Un desplegado clasificado, es una fo!. 

ma modif icnda de un anuncio desplegado en la sección clasifica­

da. Utlli7.n los caracteres más amplios de los desplegados, --­

ilustraclonoe y algunos elementos decorativos. 

Lo publicidad clasificada puede venderse por númeero 

de puldlat:ü.ll, l!ncon n columnas. Los anunciantes locales utili­

zan por lo qcncrnl onunCios clasificados. Sin embargo, los - -

anunciantca nacionales ut:.iliznn los anuncios desplegados, éstos 

comprcnclon 1011 anunciou de los f nbricantas y productor~s y re-­

quiero de un mayor pruuupucsto y de una selección cuidadosa de 

los medios. LB publlcidad local ce mayor en volumen que la n_!. 

cional. 
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5.2. Medios impresos 

Las principales formas de los medios impresos son: -­

los peri6dicos y las ravistas. Este grupo de medios recibe - -

gran parte de la publicidad nacional, ya que es el m€todo favo­

ritci de los vendedores al por menor para transmitir mensajes a 

los compradores potenciales, a un costo accesible para todos 

los niveles econ6micos. 

5.2.1. Los periOdicos 

La prensa permite al lector controlar su revisión de 

los anuncios, Al marca su propio ritmo, puede repetir las veces 

que quiera la lectura y, por el lado contrario, el anunciador -

puede ser detallista y contar con la extensi6n que desee. 

Para los anunciantes, los per!odicos son un medio pa­

ra vender cualquier cosa, desde casas o edificios hasta cerea-­

les. El per!odico es" un IT'edio public"itario local, ya que sus 

noticias y cada una de sus secciones son seleccionadas para 

complacer los gustos de las personas que viven en el &rea en 

que el per!odico brinda servicio. 

En algunas &reas, los anunciantes utilizan tambi6n -­

un tipo especial de períodico llamado "Shopper•, este no es --­

otra cos4 mas que un pertodico que se entrega a domicilio sin -

cargo. Y est4 constituido casi en su totalidad por publicidad, 

pero a veces tiene noticias localer. Brinda a los comerciantes 
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locales y al pOblico en general la oportunidad de anunciarse di 

rectamente y ser conocidos por los compradores potenciales. 

El per!odico es una fuente ~ita~ de comunicaci6n, ya 

que lo lee toda la familia. Su existencia en las distintas pa~ 

tes del país permite al anunciador abrir nuevos mercados. 

Puede elaborarse un mensaje publicitario, para hacer 

frente a emergencias inmediatas. El dia anterior, y aan en la 

mañana misma en que va a efectuarse la venta especial, pueden 

publicarse informaciones especiales. La frecuencia con que se 

publican los períodicos o(recen las ventajas naturales de la r~ 

petici6n de anuncios. 

Algunos aspectos negativos de la publicidad, por me-­

dio de los per!odicos se reseñan a continuaciOn: las personas 

no suelen volver a leer los períodicos ni los guardan para exa­

minarlos después mi1s detenidamente, a diferencia de las revis-­

tas; por lo tanto el mensaje publicitario queda limitado a una 

sola lectura. 

Los servicio~ y técnicas reproductivas que se usan en­

los anuncios a todo color y en blanco y negro, publicados en 

los per!odicos, no son de la mejor ni de la más fina calidad. 

El volumen de los anuncios publicados en los pcr!odi­

cos les quita capacidad publicitaria, ya que algunos por su ta­

maño son pasados por alto e inadvertidos por la mayoría de los 

lectores. 
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5.2.2. Las revistas 

Los anunciantes nacionales son quienes utilizan la p~ 

blicidad en revistas, por ejemplo: los anunciantes nacionales 

pueden seleccionar revistas cuyos lectores sean amas de casa 

IBuen hogar, Claudia), adolescentes y jOvenes {TV y novelas, 

Eres), y hombres de negocios (Contenido, Impacto). De acuerdo 

a los artículos o productos que deseen promover. 

Es posible llegar a una audiencia masiva con revistas 

que cuentan con millones de lectores en especial, las que gozan 

de sirnpat1a general como el Selecc.tonea del Reader 1 s Digest. 

Los lectores de las revistas las conservan y las ho­

jean durante un pcriódo mc1s largo. As1 los anuncios tienen más 

tiempo para impactar~ Tambi~n las revistas ofrecen una impre-­

sidn de alta calidad y reproducciones en colores naturales, que 

pr~sentan el producto del anunciante en forma llamativa. 

Para poder disfrutar de estas ventajas, los anuncian­

tes pagan un precio relativamente más alto por el espacio publ! 

citario en las revistas. 
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5.3. Medios Electr6nicoe 

Los medios electr6nicos, son los que no exigen al co~ 

sumidor que lea un texto largo. Recurren al sonido y a la ima­

gen. Dentro de estos medios de difusi6n la radio y la televi-­

si6n son los que utilizan los anunciantes para presentar mensa­

jes a los consumidores. 

5.3.1. La Radio 

Anteriormente, la radio acaparaba al auditorio total­

mente, y por ~nde los ingresos por conceptos publicitarios. 

Cuando la televisi6n se convirtió en el entretenimiento popular 

que es, y los anunciantes invirtieron su dinero en publicidad -

por este medio, se hicieron predicciones negativas sobre el fu­

turo de la radio. 

En los Gltimos años, tanto el número de estaciones e~ 

mo el de radios ha ido en aumento. Muchas familias cuentan con 

un radio casi en cada habitación del hogar, as! como en sus au­

tomóviles, negocios, talleres, oficinas, o incluso algunos usan 

los famosos 11Walkman 11
, radios de bolsillo, cuando manejan, ha-­

cen ejercicios u otra actividad. 

Tanto los anunciantes locales como los nacionales ut! 

lizan la radio como medio de publicidad, actualmente, en el Di~ 

trito Federal y Area Metropolitana, hay un promedio de 40 radi~ 
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blicidad para llegar a un auditorio masivo. Si se desea atraer 

a un tipo de auditorio en particular, se puede patrocin~r un -­

programa que despierte un lnter~s especial. 

En México como en las grandes ciudades, s6lo los gi-­

gantes comerciales de la venta al por menor pueden permitirse -

el lujo de utilizar este medio. 

Una de las mayores ven~ajas que ofrece la televisión, 

es que llega al auditorio de manera total gracias a que utiliza 

la vista, el movimiento, el colorido y el sonido. Y es partic~ 

larmente efectiva para demostrar cómo se usa un producto o ser­

vicio. 

La televisión promueve productos que comprar~n o usa­

ran todos los mieJTihros de la familia. Debido a que varios miera 

bros de la familia suelen ver la televisiOn juntos. 
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5.4. La publicidad subliminal 

Subliminal tiene un prefijo: sub el cual significa -

por debajo. El término liminal, se refiere a l!mites. De tal 

manera que subliminal quiere decir "por debajo de los l!mites o 

umbrales". Esto se refiere a que percibimos visual y auditiva­

mente por debajo del umbral de percepción consciente que gene--· 

ralmente tenemos. 

De acuerdo con ésto, la publicidad subliminal diseña 

los anuncios para implantarse en el incosciente directamente -­

sin pasar por la percepción consciente. 

Jlcy en día la publicidad, lo que vende no es lo que -

usted ve conscientemente, sino lo que estimula su incosciente. 

Como dijo Marshall Me .Luhan: "La publicidad es unas pastilla -

subliminal creada para moldear el incosciente 11
• 

"Los anuncios no están destinados a un consumo cons-­

ciente. su destino es hacer las veces de p:t.ld: .. n:as subliminales 

para el subconsciente, con el fin de que ejerzan un embrujo hiE 

n6tico ••• " Definici6n de anuncios subliminales adaptada por -­

Wilson Bryan Key, en su libro Seducci6n Subliminal. 

Con el término subliminal se quieren abarcar todas -­

las técnicas que ahora son empleadas en los medios de comunica­

ci6n y cuya aplicaci6n directa al campo de la publicidad, su -­

funci6n es manipular a miles :o millones de personas sin que es-
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ten conscientes de ello. 

De acuerdo con lo que se ha visto, se pueden plantear 

tres cuestiones: una sobre la existencia del inconsciente, - -

otra sobre la existencia de la percepción subliminal y la Glti­

ma se refiere a la eficacia de la publicidad subliminal. 

Con respecto a lo primero, es sabido que la mayor par 

te del pensamiento humano opera mediante mecanismos de la mente 

incosciente. 

La publicidad subliminal p'arte de la premisa de que -

existe "algo" en el cerebro humano y en el sistema nervioso que 

renponde a lo que los investigadores han e~iquetado como incon~ 

ciente o subconsciente. 

Las teorías del inconsciente sugieren que en realidad 

éste domina al comportamiento humano, controla las motivaciones 

los sistemas de valor, las relaciones interpersonales, las ide~ 

tidades personales y muchos otros aspectos muy importantes de -

la conducta humana. 

Lo que se ve aterrador es considerar al hombre como -

dominado por un mecanismo dentro de su mente, y sin el conocí-­

miento consciente de cómo sucede ésto_ Por otro lado, emplear 

la publicidad subliminal es apropiarse de este mecanismo inter­

no, dueño de las acciones del hombre y, por lo mismo, tomar las 

riendas del control humano más sdtil que se haya podido imagi­

nar. 
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La segunda cuesti6n, "la existencia de la percepci6n 

subliminal", es decir, si nuestra mente capta informaci6ri, dá-­

tos que no pasen por las operaciones conscientes. 

Demócrito, all~ por los años 400 A.c., sostuvo que --

11Mucho de lo perceptible no es percibido por nosotros". Platón 

también habl6 de esto en su escrito "Timeo". Aristóteles expl! 

c6 de modo más detallado los umbrales de la consciencia sublim! 

nal en su "Perva Naturalia", hace casi dos mil años. 

El filósofo Montaigne, se refirió en 1580 a la perceE 

ci6n subliminal y en 1699 Leibnitz tambi~n propuso que: "exis­

ten innumerables percepciones prácticamente inadvertidas, que -

no son distinguidas lo sufici~nte como para percibirlas o recoE 

darlas, pero que se vuelven obvias a través de ciertas canse- · 

cuencias 11
• 

La tercera cuesti6n, eficacia de la publicidad sublim! 

nal es sin duda la mj~. importante; si bien existe el incosciente. 

-si bien ~ste tiene mecanismos de percepci6n que van por debajo -

del umbral de la percepci6n_consciente (controlada a voluntad), 

¿qu~ tanta fuerza puede tener la acción de la publicidad con los 

elementos subliminales sobre el comportamiento humano?. 

Los individuos realizan los actos que se le han indic~ 

do o programado (sugestión poshipn6tica) para que haga, sin nin­

g(ln conocimiento de por qu~ está haciendo dichas cosas. 

111 



N. F. Dixon, investigador de la percepci6n subliminal, 

corrobora esta afirmaci6n cuando dice: •podria ser imposible -­

resistirse a las instrucciones que no son conscientes. Parece 

eXistir una paralela íntima entre estos fen6menos (subliminales) 

y aquellos que se relacionan con la sugesti6n hipnótica y las -­

respuestas compulsivas neurOticas". 

Los publicistas incluyen dentro de los anuncios eleme~ 

tos no perceptibles conscientemente, generalmente estos elemen-­

tos se refieren a escenas sexuales, animales, palabras, 11 tabt1 11
, -

aspectos de sensualidad, erotismo, motivos escatol6gicos (refe­

rentes a los excrementos), motivos referentes a la muerte as!~­

como a la vida, etc. 

Debido a las fuertes presiones de la sociedad opresiva 

en que vivimos, sobre aspectos sexuales, precisamente de estar~ 

presi6n de los deseos sexuales, se valen los publicistns para 

vender. Incluyen en sus anuncios palabras como: sexo, compre, 

sensualidad, etc. Este tipo de publicidad tambi~n emplea muchos 

___ -elementos simb6licos: el perro, el gato, alacranes / ratones, 

as! como juegos de luces y sombras que semejan zonas cr6genas 

tanto masculinas corro femeninas. 

Una de las formas de percibir conscientemente los men­

sajes subliminales con que está "cargadoº un anuncio es contem-­

plarlo relajadamente durante algdn tiempo, dejar vagar la vista 

por los claroscuros, buscar caras, formas, etc. 
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VI. CAMPA!IA PUBLICITARIA 

Soriana, s. A., es una cadena de tiendas de aueoserv! 

cio que opera en la parte norte de la república mexicana. 

Esta empresa, pretende establecer el tercer almacén -

de este tipo en Ciudad Ju4rez, Chihuahua. Para lo cual solici­

ta se elabore la campaña publicitaria para inaugurar su tienda. 

Cuando se inaugura una tienda en alguna plaza donde -

no se conoce a la empresa, se tiene que hacer un gran énfasis 

en la campaña publicitaria. Haciendo uso en el per!odico de -

cinco anuncios preventivos antes de la apertura, resaltando, -­

consecutivamente, que "habrá algo nue,10", ºcon un gran surtidoº 

"i:n.agnifico servicio", 11 Estupenda calidad" y "con m.5s y mejores 

ofertas•. 

En este caso, que hay ya -dos tiendas en la misma pla­

za, el p6blico consumidor ya conoce a la empresa. Por lo tanto 

se trabajará solo con tres preventivos periodísticos; se menci~ 

nará: "muy pronto no se lo pierda", "pasado mañana" y "mañana 11 

hasta llegar a la inauguración. Ese mismo dta aparecer!n dos -

anuncios en prensa; en una plana y un doble plana, en la sec- -

ci6n de sociales. 
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De igual manera se trabajaran los preventivos para r~ 

dio y televisi6n1 especificando-el nt1mero de spots que se van a 

transmitir y su duración; ast como los horarios y las estacio-­

nes de radio y canales de televisi6n que los emitir3n •• Hasta -

lle~ar al d!a de la inauguraci6n en que se transmitir4n varias 

ofertas de productos, anunci4ndosa junto con ésto el gran es--­

treno. 

Estrategia 

a) 

b) 

e) 

d) 

El slogdn que se usará será "Soriana, con lo mejor al 

mejor precio", ya que es breve, interesante y fácil -

de memorizar. 

se colocarán carteles dentro de la ciudad, alusivas a 

la inauguraci6n, mismas que se manejarán como si las 

tiendas existentes le dieran la bienve-nida a un nuevo 

hermanito. 

Se manejarán ordenes de trabajo para per1odico, hacien 

- do uso de !Os preventivos; nmy pronto, pasado mañana y 

mañana y el hoy inauguración, junto con este Gltirno se 

plasmarán anuncios para perecederos, ropa y variedades. 

En radio, se manejarán spots de 10" para el "muy pron­

toM y el "pasado mañana", el spot de mañana tendra una 

duraci6n de 30", ya que dará una explicación sobre el 

gran estreno. 
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El d!a de la inauquraciOn se manejaran 5 anuncios que 

serán.difundidos por las estaciones de ~os orqaniza-­

ciones radiodifusor.as. 

En televigi6n s6lo se manejarán dos preventivos: •m~ 

ñana" y "gran estreno", que serán dados a conocer Por 

el canal 5 y el 44 de Ciudad Ju4rez, en 

cada uno, por d!a. 

campaña en acci6n. 

spots de 30" 

Carteleras dentro de la ciudad que muestren que viene 

una nueva tienda. 

Será un cartel hecho sobre un fondo azul cielo, tono 

ligero que denota sabiduría y tranquilidad. En el centro est~ 

rá un niño sentado, con una mano en la boca y otra saludando. 

El niño tendrá un sueter de color rojo, stmbolo de fuerza y di­

namismo, que implica sentimientos de amor y atrae la atención. 

Su panta16n será verde, color equilibrado asociado a la natura­

leza, símbolo de esperanza. El cabello de tono amarillo, color 

alegre y joven. 

A su alrededor, habrá varias cajas de regalos coloca­

dos de diversas maneras y, en varias combinaciones de colores -

(rojo, amarillo, naranja, verde y azul), con el fin de atraer -

la atenci6n de la gente. 

En las esquinas superiores derecha e izquierda, esta-
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r4n las dos tienda& una de cada lado. Habr4 tambi6n corazones 

por todos lados, y un letrero que diqas •Los almacenes Soriana 

dan la bienvenida a un nuevo hermanito•. 

Para cumplir con el siguiente punto de la estrateqia 

marcada, se har4n anuncios impresos para peri6dicos mediante o~ 

denes de trabajo· de producci6n. 

La orden de trabajo de producci6n, es una forma que -

se elal~ra para el departamento de arte. En ella se describe -

el trabajo que se tiene que realizar, el periOdico en el que va 

a aparecer as1 como la colocaci6n y el tamaño que tendr~ el - -

anuncio. Se elabora una orden de trabajo para cada preventivo 

qu_e se quiera realizar. 

Posterior a esto, se elabora una orden de prensa para 

el perlodico donde va a publicarse el anuncio; en ella aparecen 

el d!a de la publicación, el t1tulo del anuncio, su tamaño, su 

colocaci6n y su importe. 

En la parte posterior de la orden de prensa aparecen 

las siguientes notas, y es importante que el cliente las lea. 

l. 

2. 

El cliente es el dnico responsable del paqo al medio, 

por los servicios publicitarios de esta orden. 

Las facturas serán presentadas para su revisión y pa­

go, localmente al cliente, en oriqinal y dos copias, 

y ~ste paqará directamente al medio. 
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3. No se pagar& ningdn anuncio borroso, mal impreso o don­

de se publique anuncios de la competencia. 

Orden de Trabajo de Producci6n 

T.V. Radio 

Cliente: Tide del Nazas, s. A. 

Ejecutivo: Lic. Mois~s Isunza 

versi6n: Inauguración Cd. Juárez 

Producto: soriana. 

oescripci6n del trabajo: 

"Preventivo Muy Pronto• 

Fecha; 3/ VI / 88 

Impresos 

Elaborar tres copias fotogr4f icas del anuncio pará el 

d!a 9 de abril de 1988. 

Tamaño del anuncio: 26 x 16 B/N. 

Per!odicos 

Diario 

Fronterizo 

Universal 

Colocaci6n: Páginas centrales 

Secci6n Sociales. 

No. de inserci6n 

117 

2326 

2327 

2328 



orden de Prensa 

No. de Pertodico: 2326 

Pecha: ] IV / 88 

A: Editora Paso del norte, s. A. 

Slr.vaae insertar por cuenta y orden de: 

Tide del Nazas, s. A. 

Publicaci6n: IV"/ 89 

Tttulo del anuncio: 

Tamaño del anuncio: 

Preventivo muy pronto 

26 x 16 B / N 

Datos para el uso del medio 

Posici6n: 

Material: 

Páginas centrales sección sociales 

Se adjunta copia fotostática 

Dato~ para uso del cliente. 

No. de cms.: 446 

Importe de la orden: $ 566,559.00 

.ue 



muy 
pronto 

no.se 
pierda// · enCd. 

Juárez 



Cliente: 

Ejecutivo: 

versi6n: 

Producto: 

Orden de Trabajo de Producci6n 

T.V. Radio 

Tide del Nazas, s. A. 

Lic. Mois~s Isunza G. 

Inauguraci6n Cd. Ju&rez 

Soriana 

Fecha: 3 IV / 88 

Impreso• • 

Descripci6n del trabajo: 

Colocaci6n: 

"Preventivo Pasado Mafiana• 

Elaborar tres copias fotográficas del anuncio 

para el día 10 de abril de 1988. 

Tamaño del anuncio: 26 x 16 B / N 

Perioclicos No. de inserci6n 

Diario 

Fronterizo 

Universal 

2329 

2330 

2332 

P~ginas centrales, Secci6n Socialea. 
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Orden de Presa. 

No. de Pertodico: 2329 

Pecha: 3 / IV I 89 

A: Editora Paso del Norte;-S. A. 

Sírvase insertar por cuenta y orden de: 
f 

Tide del Nazas, s. A. 

Publicaci15n: 10 / IiV· / 89 

Título del anuncio: Preventivo Pasado 

Mañana 

Tamaño del anuncio: 26 X 16 B/N 

Datos para uso del medio: 

Posici6n: 

Material: 

P5ginas Centrales, Secci6n Sociales 

Se adjunta copia fotost4tica 

Datos para uso del cliente. 

No. de cms. 446 

Importe de la orden: 566,559.00 
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pasado 
mañana 
no se enCd. 
pierda 11 ·,_ ____ Juarez . 



Cliente: 

Ejecutivo: 

Versi6n: 

Producto: 

Orden de Trabajo de Producci6n 

T.V. 

Fecha: J / IV / 88 

Radio Impresos * 

Tide del Nazas, s. A. 

Lic. Mois6s Isunza G. 

Inauguraci6n Cd. Ju6rez 

Soriana 

Descripci6n del trabajo: 

"Preventivo Mañana• 

Elaborar tres copias fotogr4ficas del anuncio para 

el dta 11 de abril de 1988. 

Tamaño del anuncio: Dobla plana B/N 

Pedodico 

Diario 

_ _ Fronterizo 

Universal 

No. de inserci6n 

2332 

2333 

2334 

Colocaci6n: P4ginas centrales, Secci6n Sociales 
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Orden de Prenaa 

No. de Peri6dico: 2332 

Fecha: 3 I IV I 88 

A: Editora Paso del Norte, s. A, 

sírvase insertar por cuenta y orden de: 

Tide del Nazas, s. A. 

Publicaci6n: 11 de abril de 1988 

Título del anuncio: Preventivo Mañana 

Tamaño del anuncio: Doble plana B/N 

Datos para uso del medio. 

Posición: Páginas centrales, sección 

sociales 

Material: 

Datos para uso del cliente 

No. de cms. 

Importe de la orden: 

Se adjunta copia fotostAtica 

892 

$ 1'133,118.00 
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. mañana no se pierdo// 
~SORIANA ·· . - . 

presenta su nuevo e 
CENTRO COMERCIAL 

Sanders !:I Eje. Juan Gabriel 



Orden de Trábajo de Producci6n 

Fecha: 3 / IV I 88 

T,V, Radio Impresos * 

Cliente: Tide del Nazas, s. A, 

Ejecutivo: Lic. Mois~s Isunza G. 

Versi6n: Inauguración Cd. Ju4rez 

Producto: Soriana 

Descr:!.pci6n del trabajo: 

"Preventivo Hoy Inauguraci~n• 

Elaborar tres copias fotogr4f icas del anuncio para 

el d!a 12 de abril de 1988. 

Tamaño del anuncio: Una Plana B/N 

Periodicos No. de inserción 

Diario 2335 

Fronterizo 2336 

universal 2337 

Colocaci6n: PAgina Impar Secci6n Sociales. 
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Orden de Prensa 

No. de Perlodico 

Fechas 

A: 

2335 

3 I IV I 88 

Editora Paso del Norte, s. A. 

Slrvase insertar por cuenta y orden de: 

Tide del Hazas, s. A. 

Publicaci6n: 12 IV / BB 

Tltulo del anuncio: Hoy inauquraci6n 

Tamaño del anuncio: Una plana B/N 

Datos para uso del medio 

Posici6n 

Mat'Orial: 

Datos para uso del cliente 

No. de cms. 

Importe de la orden: 

P49ina Impar, Secci6n 

Sociales 

Se adjunta copia fostost4tica 

420 

$ 533 232. 00 
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pierda JI 

~irii} 
~1ij SiiRiiiNeA 

Está de estreno U 



Cliente: 

Ejecutivo: 

Versi6n: 

Producto: 

Orden de Trabajo de Producci6n 

T.V. Radio 

Fecha: / IV I 88 

Impresos * 

Tide del Nazas, s. A. 

Lic. Mois~s Isunza G. 

Inauguráci6n Ciudad Ju4rez 

Soriana 

oescripciOn del trabajo: 

"Perecederos" 

Elaborar tres copias fotográficas del anuncio para 

el d1a 12 de abril de 1988 • 

Tamaño del anuncio: Una plana B/N 

Peri6dicos No. de inserci6n 

Diario 2338 

Fronterizo 2338 

Universal 2340 

Colocaci6n: PSgina Impar, Secci6n 

Sociales. 
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Orden de Prensa 

No. de Per1odico 

Fecha: 

A1 

2338 

J I IV / 88 

Editora Paso del Norte, s. A. 

strvase insertar por cuenta y orden de: 

Tide del Nazas, s. A. 

Publicaci6n: 12 / IV / 88 

Titulo del anuncio: 

Tamaño del anuncio: 

Datos para el uso del medio 

Posici6n: 

Material• 

Datos para el uso del cliente 

No. de cms. 

Importe de la orden: 

Perecederos 

Una plana B/N 

Página Impar, Secci6n 

Sociales 

Se adjunta copia fostotl!.tica 

420 

$ 226,464.00 
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Orden de Trabajo de Producci6n 

Fecha:· 3 /IV/ 88 

T.V. Radio Impresos 

Cliente: i•ide del Nazas, s. A. 

Ejecutivo: Lic. Moish Isunza G. 

Versic5n: Inauguraci6n Ciudad JuSrez 

Producto: soriana 

Descripci6n del trabajo 

•Ropa y variedades" 

Elaborar tres copias fotogr&ficas del anuncio para 

el d!a 12 de abril de 1988. 

Tamaño del anuncio: Doble plana B/N 

Peri6dicos No. de inserci6n 

Diario 2341 

Fronterizo 2342 

_Universal 2343 -

Colocacidn: P49inas Centrales, Secci6n 

sociales 
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Orden de Prensa 

No. de PeriOdico: 2341 

Fecha: 3 / IV / 88 

A: Editora Paso dol Norte, s. A. 

Slrvase insertar por cuenta y orden de; 

Tide del Nazaa, S. A. 

Publicaci6n: 12 / IV / 88 

Título del anuncio: Ropa y variedades 

Tamaño del anuncio: Doble plana B/N 

Datos para uso del medio 

Posici6n: P&ginas Centrales, 

Sociales 

Secci6n 

Material: Adjuntamos copia fotost4tica 

Datos para uso del cliente 

No. de cms 892.S 

Importe de la orden: $ 1'133,118.00 
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En la campaña de inauguraci6n para radio a·e manejaran 

tres preventivos: el primero de ellos, el preventivo •Muy Pro~ 

to•, sera transmitido en 30 spots de 10" cada uno al d1a 9 de -

abril, por las siguientes emisoras: XEJ, XEP, XEPZ, XEYC, XECJC, 

XHIM-EM, y XHEM-FM. Haciendo un total de 210 spota con un costo 

de$ 18,900.00 cada uno, para un global de$ 567,000.00 por es­

taci6n. 

Pauta de spota por hora para cada estac1on: 

Horarios 

De: A: Preventivo Muy Pronto 

8100 9:00 

9:00 10:00 

10 :00 11:00 

11:00 12:00 

12:00 13:00 

13:00 14100 

14:00 15:00 2 

15:00 16:00 

-16:00 17:00 - 2_ 

17 :00 18:00 

18:00 19:00 

19:00 20:00 

20:00 21:00 

Total: 30 
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Clientes 

Producto: 

Trabajo: 

Fecha : 

Transmisi6n: 

Locutor: 

Anuncio para Radio 

Tide del Nazas, S. A. 

Campaña Ciudad Jud.rez 

Radio 10• 

Abril 5 de 1988 

Abril 9 de 1988 

Muy pronto en Ciudad Ju&rez 

No se pierta el 9ran estrenolll 

El preventivo Pasado Mañana, será transmitido en 30 

spots de 10" cada uno , el d1a 10 de abrilt por las mismas emia2 

ras: XEJ, XEP, XEPZ, XEYC, XECJC, XHIM-FH y XHEM-FM. Con un to­

tal de 210 spots que ser&n emitidos en el mismo horario del pre­

ventivo "Muy Pronto" y con el mismo costo. 

Cliente: 

Producto: 

- Trabajo: 

Fecln 

Transmisión: 

Locutor: 

Anuncio para Radio 

Tide del Nazas, s. A. 

Campaña Ciudad Jud.rez 

Radio 10' 

Abril 6 de 1988 

l\bril 10 de 1988 

Pasado Mañana en Ciudad Ju&rez 

No se pierda el qran estreno!!! 
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El preventivo •Mañana•, ser& transmitido en 30 apots 

con una duraci6n de 30•, cada uno, por las emisorasi XEJ, XEP, 

XEPZ, XEYC, XECJC, XHIM-FM, y XHEM-FM. En un total de 210 spots 

que se transmitir!n en el mismo horario de los preventivos ante­

riores. Con un costo por spot de $ 38,900.00 y un global de - : · 

$ 1'167 000.00 por estaci6n. 

Cliente: 

producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Transmisi6n: 

Locutor: 

Anuncio por Radio 

Tide del Nazas, s. A. 

Campaña Ciudad Ju&rez 

Radio 30 11 

Abril 7 de 1988. 

Abril 11 de 1988 

Mañana en Ciudad Juárez 

No se pierda el gran estreno 

El gran esteno es el nuevo Centro 

Comercial. 

En Sander's y Eje Juan Gabriel 

Venga y estrene amplios espacios 

Todos los departamentos con lo 

mejor al mejor precio, gran esta­

cionamiento, panader1a y muchos -

locales comerciales. 

Mañana Soriana está de estreno 
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Con lo ""'jor al mejor preciolll 

No se lo pierda. 

El preventivo de ºInauquraci6n" serl difundido en JO 

spots con una duraci6n de 30• cada uno, por las emisoras menci2 

nadas, con un total de 210 spots, transmitidos en el mismo hor~ 

ria de los preventivos anteriores y con un costo por spot de'.­

$ 38,900.00 y un precio global por eataci6n de: $1'167 000.00 

Cliente: 

Producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Anuncio para Radio 

Tide del Nazas, s. A. 

Campaña Ciudad Ju4rez 

Radio 30" 

Transnú.sfon: 

Abril 8 de 1988 

Abril 12 de 1988 

Locutor: Hoy en Ciudad Julrez lo invitamos al 

Gran estreno de soriana !JI 

El nuevo centro Comercial en Sander•s y Eje -Juan Gabriel-

Venga, estrene amplios espacios 

Todos los departamentos con 

lo mejor al mejor precio, gran estacionamiento 

panader!a y ttuchos locales comerciales 

Hoy Soriana est& de estreno 

Con lo mejor al rr.ejor precioJt! 
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Coro: Soriana, Soriana. 

Este mismo dta, abril 12, se transmitir!n por las mis­

mas difusoras anteriores anuncioa para colchone'e, focos, crema 

Niv11a, manteca y tintes. En 8 spota con una duraci6n de JO" c/u 

y un total de 40 spots por cstnci6n, con un costo global de - -

756,000.00 Los horarios para cada estación se describen a 

continuaci6n: 

Horarios. 

Dei 

7:00 

8:00 

9:00 

10:00 

11:00 

12:00 

13:00 

14:00 

15:00 

16:00 

17:00 

18:00 

19:00 

20:00 

Totales: 

Pauta de spots por hora para cada estación. 

A: eoldlones Focos Czena Tintes 

8:00 

9:00 

10:00 l 

11:00 

12:00 

13:00 

14:00 

15:00 ·l 

16:00 

17100 

18:00 

19:00 

20:00 

21:00 

8 
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Cliente1 

Producto: 

Tri.bajos 

Feeha: 

Transmi sitin: 

Locutor l: 

Locutor 2: 

LOcutor 1: 

Locutor 2: 

Coro: 

Anuncio para Radio 

Tide del Nazaa, s. A. 

Soriana Inauguraci6n 

Radio 30" 

Abril 8 de 1988 

Abril 12 de 1988 

Lo invitamos al gran estreno de Soriana 

El nuevo Centro Comercial Soriana Sander•s 

Con ofertas d~ estreno como ésta: 

lO• de descuento en toda la linea ~e colchones, 

del departamento de blancos. 

Los hay en diferentes tamaños y precios, 

pero, apresdrese porque esta oferta es s6lo hoy. 

venga al gran estreno de Soriana Sander•s 

con lo mejor, al mejor preciolll 

Soriana, Soriana ••• 

El anuncio para radio de focos es el siguiente: 

Cliente: 

Producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Transmisi6n 

Tide del Nazas, S. a. 

Soriana inauguración 

Radio 30" 

Abril 8 de 1988 

Abril 12 de 1988 
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Locutor 1: 

Locutor 21 

Locutor 1: 

Locutor 2: 

Coro: 

Cliente: 

producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Lo invitamos al gran estreno de Soriana 

El nuevo Centro cor.:ercial soriana Sander•s 

Con ofertas de estreno coll'\O t!sta: 

Para iluminar su casa 

Toda la ll?lea de focos domCSsticos A-19. 

de 25, 60, 75 y 100 watts 

De 925.00 a $ 645.00 

Oferta válida hasta el 14 de abril. 

Venga al estreno de Soriana Sander's 

Con lo mejor al mejor preciolll 

Soriana, Soriana ••• 

El anuncio para radio de Crema Nivea es el siguiente: 

Tide del Nazai¡ ·s. A. 

Soriana inauguraci6n 

Radio 30" 

Abril 8 de 1980 

Transmisión Abril 12 de 1988 

Locutor 1: Lo invitamos al gran estreno de Soriana 

Locutor 2: El nuevo Centro Comercial Soriana Sander's 

Locutor 1: con ofertas de estreno como ~sta: 

Del departamento de perfumer!a 

Crema Nívea en tarro de 390 gms •• A s6lo $ S,500.00 
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Oferta vllida hasta el 14 de abril. 

Locutor 2: Venta al gran estreno de Soriana Sander•s 

con lo mejor, al mejor preciolll 

·Coro: Soriana, Soriana. 

El anuncio para radio para manteca es el siguiente: 

Cliente: 

Producto: 

Trabajo: 

Fecha: 

Transmisi6n 

Locutor 1: 

Locutor 2: 

Locutor 1: 

Anuncio para radio 

Tide del ?lazas, s. A. 

Soriana inauguraci6n 

Radio 30" 

Abril 8 de 1988 

Abril 12 de 1988 

Lo invitamos al gran estreno de Soriana 

El nuevo Centro Comercial Soriana Sander's 

Con ofertas de estreno como ésta: 

Para sus mejores guisos. Manteca Morral de 454 qms. 

de $ 840.00 a $ 590.00 

Apresdrese esta oferta es v4lida sOlo hoy. 

Locutor 2: Venga al estreno de Soriana Sander's 

Con lo mejor, al mejor preciolll 
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Anuncio para Radio 

Cliente: Tide del Nazas, s. A.-

Producto: Soriana inauquraci~n 

Trabajo: Radio 30" 

Fecha: Abril 8 de 1988 

Transniisi6n Abril 12 de 1988 

Locutor 1: Lo invitamos al gran estreno de Soriana 

Locutor 2: El nuevo Centro Comercial Soriana Sander's 

Locutor 1: Con ofertas de estreno como ~sta: 

Aproveche los tintes Imedia de Loreal 

En diferentes colores y fácil aplicación, 

de$ 9,900.00 a $ 4,950.00 

oferta v4lida s6lo hoy y mañana 

Locutor 2: Venga al gran estreno de Soriana Sander's 

Con lo mejor, al mejor precio!!! 

Coro: Serian~, Soriana. 

En lo que respecta a la campaña de inauguraci6n para 

televisión, se manejar4n s6lo dos prev~ntivos, que ser4n emiti· 

dos por los canales 5 y 44 de ciudad Ju4rez a partir de las - --

19 :00 horas. 

El costo ser4 de $ 440,000.00 por spot en cada canal. 

El preventivo "Mañana'' en los dos canales, tendr~ una duracidn 
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de JO" y se transmitir&n para cada uno, 8 apots por dla. 

Pauta de spots por hora 

Horarios 

De: A: Preventivo Mañana 

19 :00 20:00 

20:00 21:00 J 

21:00 22:00 2 

Totales: 

Comercial para Televisión 

Audio 

Mañana no se pierda el 

qran estreno l l 1 

soriana presenta su nuevo 

Centro Comercial Sander•s 

Con lo mejor, al mejor 

preciol 11 

Video 

Toma de toda la tienda 

Soriana de frente. 

clase up de mapa de locali­

zaci6n y flecha apuntando la 

ubicaci6n. 

Clase up de logotipo de So­

riana. 

Para el lanzamiento del gran estreno, se manejarán B 

spots de Jo• cada uno el d~a 12 de abril, por los canales 5 y 

44. con un costo de $ 440,000.00 pesos por spot. Con el mismo 

horario del preventivo mañana. 
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comercial para Televisi6n 

Audio: 

Hoy no ee pierda el gran 

estrenolllt 

Con lo mejor al mejor precio, 

soriana est4 de estreno y lo 

celebra con precios de oferta. 

Ofreciendo grandes descuentos 

en todos sus departamentos. 

Soriana Sander's y Eje Juan 

Gabriel 

Con lo mejor, al mejor precio. 
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Video: 

Toma de toda la tienda 

Soriana de frente 

Cámara hace panninq para 

mostrar los articulas que 

tendr!n descuento (Colcho­

nes, focos, crema, manteca 

y tintes) • 

Cámara sigue mostrando 

art!culos 

Toma de toda la tienda So­

riana de frente. 



CONCLUSIONES 

Existen una serie de procesos dentro de la publicidad, 

mismos que hay que manejar adecuadamente y tener en cuenta, para 

saber lo que es ~ata en realidad, as! como para conocer sus re-­

percusiones y alcances en la sociedad; c6mo se debe de adminis-­

trar, quA medios y t~cnicas hay que emplear eficientemente, para 

llevar con ~xito una campaña de publicidad. 

La meta de cualquier empresa comercial, debe ser el v~ 

lumen de ventas lucrativo, y para poder realizar ~sto, se hace -

uso del marketing. Este cuenta con varios eslabones en su cade­

na mercantil y econ6mica; incluye a la investigacidn de merca- -

dos, estudio y diseño de productos, fijacidn de precios, cana- -

les de diP.tribuci6n, tipo de producci6n y puhlicidad. 

La Publicidad, tiene como finalidad vender, al efec--­

tuarla advertimos que tiene características artlsticas, ya que -

una buena publicidad incluye; creatividad, convencimiento, nivel 

social y económico y sobre todo crea im~genes y necesidades en -

la mente de los consumidores. 

La comunicación es vital para la publicidad, ya que -­

~s una forma de presentar mercancías, ideas o servicios por un -

patrocinador •• Este no puede permitir que el mensaje no sea - -
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captado objetivamente por el consumidor, de aht que hay que pla­

near el medio de comunicaci<5n mas adecuado para lograr la· aten-­

ci6n del consumidor. 

La publicidad, para poder impactar en el pdblico y -­

cumplir con la finalidad para la que fue elaborada, hace uso del 

slogan, la marca, el color, el tamaño, la forma y la iJ.ustraci<5n,. 

combinados adecuadamente, crean necesidades en los consumidores, 

generando clientes potenciales. 

Un buen slogan acompañado de la marca, junto a una - ·.­

ilustraci6n con los colores adecuados, para el tipo de producto 

que se desee vender, puede ser determinante para el dxito de la 

mercancía que se quiere dar a conocer o incluso para la supervi­

vencia de la empresa. 

El precio que se paga por la publicidad es elevado pa­

ra el patrocinador, sin embargo, queda compensado con la utili-­

dad que le genera. Para el consumidor, la publicidad genera una 

\·ida material m3.s abundante. 

La publicidad al iqual que cualquier otra actividad -­

comercial, requiere ser administrada eficazmente, es decir, def! 

nir objetivos, organizar el esfuerzo publicitario, determinar el 

presupuesto, decidir qué medios van a utilizarse, crear el tex-­

to, coordinar el esfuerzo publicitario, presupuesto y control de 

la publicidad y evaluaci6n de resultados. Si no se contemplan 

esos pasos puede perderse el sentido de la publicidad y el es-
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fuerzo realizado quedar~ truncado. 

La creatividad es importante dentro de la publicida"d, 

y es la capacidad de generar .ideas nuevas y dtiles, se le ha 11~ 

mado de diversas maneras: oriqinalidad, inventiva, novedad, etc. 

Crear es construir algo de conformidad con normas de utilidad, -

y no dar rienda suelta a la simple libertad de imaginaci6n. 

El texto publicitario son las palabras que constituyen 

la parte literaria del anuncio, antes de escribir un texto publ! 

citarlo hay que tener presente las pol!ticas de la empresa, la -

meta y el producto. Tambí~n hay que tener presente a la compe-­

tencia. 

En lo referente a textos para radio, la palabra breve, 

f4ciles de pronunciar y con rima son las mejores. Deben emplear­

se sonidos familiares que ayuden a la mente del que escucha a -­

evocar escenas referentes a lo que está oyendo. Es decir, pint~ 

ra con palabras. 

El texto para televisi6n, se interpreta m!s bien vi- -

sualmente que de manera verbal. Sin embargo'· el texto para tel~ 

visi6n debe estar perfectamente combinado con la imagen visual. 

El comercial para televisi6n se presenta en dos colum­

nas verticales paralelas; la de la derecha para el audio, y la 

de laizquierda para el video. Una contiene el mensaje de venta 

y la otra lo que va a proyectarse en la pantalla. Esto es lo -

que se conoce como story board. 
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Los anuncios se elaboran siguiendo un proceso de impr~ 

si6n como pueden ser el relieve en una prensa, el qrabadO, o el 

fotograbado que se obtiene a base de hacer planchas para impri-­

mir. 

Los medios publicitarios. son los canales por medio de 

los cuales el patrocinador transmite su mensaje, es decir, a tr~ 

v~s de los medios de comunicación masiva. En este caso, el pre­

supuesto de publicidad es una limitante ya que dentro de los me­

dios de comunicación se puede eliminar a los m:is caros, y ástos 

pueden resultar los m~s eficaces, de ahi que se requiere de una 

evaluaci6n adecuada de estos medios, o bien, de una persona con 

experiencia en la materia. 

Los medios publicitarios se dividen en medios impresos 

y medios electr6nicos. Dentro de los primeros se destacan los -

per!odicos y las revistas. Y los sequndos comprenden la radio 

L la televisión. Estos dltimos llegan al auditorio de manera 

m!s ef~ctiva, ya que utilizan recursos como la vista, el sonido 

y el movimiento, y por lo tanto lograr~n ser más efectivus par~ 

las metas propuestas. 

Es importante considerar tambi~n a la publicidad sub­

liminal, como una forma de comunicaci6n que pasa por debajo del 

Wbbral de la consciencia, es decir, no pasa el umbral de la --­

consciencia pero llega a la percepci~n consciente, esto es el -

umbral sensorial. Este tipo de publicidad es empleado por mu-­

chas publicistas a fin de fijar im4genes de un producto a las -
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que se asocia,. principalmente, cuestione• sexuales y de esa for­

ma ganar clientes. 

De acuerdo con lo anterior, la publicidad subliminal 

diseña los anuncios para ser implantados en el inconsciente di­

rectamente sin pasar por la percepción consciente. 

La publicidad es un proceso aparentemente facil, es -

muy comdn apreciar producciones que no tienen sentido, se gas- -

tan grandes cantidades de dinero en forma vana, ya que simpleme~ 

te no se fijan los objetivos o éstos no son los adecuados, hay -

que determinar primero lo que se pretende para posteriormente d~ 

cidir la estrategia a seguir, aprovechando al maximo los recur­

sos con que se cuente para as! obtener los mejores resultados. 

como se pudo comprobar, en el desarrollo de este trab~ 

jo, se debe considerar a los procesos publicitarios para poder -

comprender y emprender cualquier actividad publicitaria. 

La administración de los procesos publicitarios sirve 

de manera efectiva a una buena producci6n publicitaria; ya que 

enuncia paso a paso, la forma que permite conocer a quien diri­

girnos, cómo se va a hacer, a t~av~s de qu~ medios y la forma_­

en que aparecer~ el mensaje. 
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