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INTRODUCCION

ass como‘las ciencias sociales; la Economia, la Psicolo
gia y la Sociolog;a, entre otras, son impottaﬁtes éafa el desarro
1lo del fmbito humano, la Publicidad es un arte, cuyo estudio es
mcfitorio, ya éue se ocupa del ¢cdmo reacciona la gente ante el ~--

mundo consumista que lo rodea..

) Mi prop6sito, al elaborar esta tesis, es introducir a =
los lectores en la compleja y variante esfera de la publicidad.

Los objetives planteados sou:

a} ) Definir la publicidad y el marketing en las empresas,
b) ©  Explicar a la publicidad como proceso social -y econémi-
co.
c) pDar a conocer el proceso administrativo de la publici-~
dad.
sy Definir cada una de las partes que integran el proceso

creative dé la publicidad,. explicando pna‘a una.

e} Analizar separadamente cada uno de los medios que con-

forman el proceso de comunicaci6n de la publicidad.

£1 - Organizar, previo entendimiento de lo antes mencicnado,



una campafia de publici&ad.

Para'l]evaf a cabo 1o antes mencionado, se desarrolla-
rén seis capftulos, los cuales cumplirdn con los objetivos plan-

teados.

El capitulo I "La publicidad y el marketing"”, narra -
lo gque es la publicidad y su distineibn c¢on el marketing, asf co
mo cufles son algunos de los objetivos, ventajas y desventajas -

de la publicidad pasando por diversos aspectos de la misnd.

Ern los capftulos 1I, III, IV y V, se menciona y.expli-
ca, cada uno de los procesos publicitarios (social y econémice,
adminigtrativo, creative y de comunicacién) hasta llegar a la or

ganizacifn de una campafa de publicidad.

Se describe también e6mo las empresas comerciales uti-
lizan la publicidad para promover sus productos, servicios o ima
gen pGblica. Usando canales de comunicacidn como perfedicos, re

vistas, radio y televisifn entre otros.

El anunciante paga por el uso del medio y en el anun--
cio queda identificado-como el patrocinador, es decir, ia compa=- -

"“fifa gque paga los gastos de publicidad.

Se enuncia como la publicidad beneficia por un lado, a
los consumidores, ddndoles informacifn fitil sobre productos 'y --
servicios, permitiSndoles hacer comparacicnes de los mismos ofre

‘cidos por diferentes ehpreéas. Con esto, la publicidad fomenta



lﬁ competencia, elemento importante‘para el sistema comercial de
cualguier pafs. Por el otro lado, es ben6fica tamhbién para los

anunciantes porque atraec mds clientes para elles, incrcmentaﬂdo.'
asf ‘sus utilidades, 'Esto tambi&n es benéfico para el consumidor,
ya qué cuanﬁo se venden grandes cantidades de mercancfas, se pro
duce en masa. Y la producci6n masiva reduce el costo bara el --

consumidor,

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se .~

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

£l desarrollo de la presente investigacifn, pretende.—
servir de manera eficaz a quifn desee incursionar en el campo de

la publicidad, interesante rama de la mercadotécnia.




I. LA PUBLICIDAD ¥ EI, MARKETING.

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

cién al proceso global ‘al que pertenece, La publicidad cobra un -

. sentido mis amplio cuando se enmarca en’este fenSmeno mayor de -

cardcter mercantil y econémico que, usgando la terminologfa anglo

sajona, conocemos como “marketing®.

Mercadotécnia es un nombre té&cnico, marketing, de ori--
gen ingl&s, no tiene traduccifn literal al castellano, algunos au
tores indican que el t&rmino comercializaci6n es el mis afin a la.

concepcifn generalizada de esta funcién.
1.1.- Definici6én de Marketing

Quizd para muchas personas el marketing no es mas que -
una pal abra moderna“para enunciar el antiguo y bien cono@idoréopfrl
"éépto'de ventas. -§in émbérgo; no és aéi, la veﬁta no es otra co-
sa que la simple transaccifn entre personas o entidades econfmi--

cas, que regularmente intercambian productos por dinero.

La venta es un eslab8n en el proceso del marketing, &s-
te, incluye tambi&n la investigacifn de mercados, estudio y dise-

fio de productos, fijaci6n de precios, la distribucién, la publi&i



dad, la produccibn y el control comercial.. Es decir, el marke--

ting es un sistema de pensamiento y es un sistema de acecién,

El marketing nace como una necesidad que tienen ‘las em
presas de sobrevivir ¥y afianzarse a una. economia mis competitiva;
y resulta una condicién necesaria para las empresas ante el pro-
ceso’ de cambio e innovacifn acelerados. El markéting es la meto
dologia dpropiada para enfrentarse a fendmenos de produccién y -

consume en masa.

El concepto de marketing se basa en dos ideas fundamen
tales. Primero, teda planificacién, politic# Y Euncionamiénto -
de una empresa debe orientarse hacia el cliente; segundo, la me-
ta de la empresa debe ser el voiumen de ventas lucrative. El1 --
concepto de marketing, es una filosofia de los negocios que de--
termina la justificacién delydeseo de los clientes; es la justi-

ficacidén econémica y social de la existencia de una empresa.

Hay muchas definiciones de marketing; aguf enunciaré -~

s6lo algunas con objeto de precisar la idea de lo qué es en rea-

a} Marketing "es el conjuhtc de técnicas que permiten llg;-
7 var la mercancfa (producto o servicio) del prodtctor -

al consumidor, consiguiendo o intentando conseguir que

este consumidor quede satisfecho, y que el productor -

ébtenga el m?ximo beneficio”, 1.
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b):" : "Forma de presentacién y promocifn impersonal de ideas,

: : Y ' s 2
bienes o servicios pagada por un patrocinador".

..c) :i‘ "Actividad humana dirigida a facilitar y realizar inter
: : 3

cambios"”,
La primer definicién como puede observarse es un enun-
“¢iado muy simple pero gue otorga una panorimica de lo que es una
organizacién comercial, ya que incluye al productor, al consumi-~
dor y a un producto o servicio dando, respectivamente a cada unc

el miximo beneficio y la satisfaccién total.

La segunda, es una definicién de marketing gque supone
un'cqnjunto de actividades gque permiten hacer llegar toda una ga

ma ‘de bienes del productor al consuniidor final,

La. tercera definicién, como se puede notar, es muy clo
bal ya que nos da la idea de un todo y, por lo nismo, es muy di-

“ ficil de concretar.

2.. American Marketing Asociation.

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




1.2.-"¢Qué es la publicidad?

Para una ama de casa, la publicidad puede significar -
‘el anuncio que v& en televisibn y gque le dice que las ventas es-
peciales del supermercado; para su marido, guizd signifigque -
el anuncio del nuevo Ford que le gustarfa comprar; para sus hi--
jos, .tal vez guicra decir los anunciés animados que ven por tele

visién.

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

‘.atencién en el anuncio que en la publicidad. Para entender mas
ampliamente lo que ws publicidad haré uso de la siguiente defini
cién:. "La publicidad es cominmente pagada, no perscnal, gue por
conducto de diversos medies publicitarios hacen empresas comer--
ciales, organizaciones ne lucrativas o individuos que estdn iden

tificados de alguna forma con el lenguaje publicitario“.4

Adviértase que se considera aqu{, a la publicidad, co-
mo una forma de comunicacién. Esta palabra, de la que a veces -
se abusa, ayuda a recaltar el hecho de que la publicidad tiene -
algo ﬁés que él mero envio del mensaje; a no ser gue exista al--
guien que reciba el mensaje, no se tendrd en realidad comunica--

cién. N6tese que la publicidad no es mis que un medio de trams-

mitir mensajes, un medioc pagado, no personal.

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



~ Otra manera de considerar a la éublicidad desde el pug,

to de vista de mercadotécnia, es el que concentra la atencién en
el pfoqrama enterc ¥y en el hecho de que con mucha frecuencia usa
mos. una sintesis de elementos, en lugar de un sGio elemento éaxa
lograr un.objetivo. En el caso de la mercadot&cnia se considera
a la publicidad relacionada con la venta personal, la fijacién -
. de precios, los envases y otros diversos aspectos mercadotfcni--
cos qué también 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 eclla estd destinada a producir
esa venta enseguida; por ejemplo: La publicidad de ventas por

correspondencia.

Para algunos la publicidad es un "arte impreso de ven-
der”, aunque esta idea no . da una visién clara de lo que es en = -
realidad. A gran parte de la publicidad actual se le podria lla--

"mar m&s apropiadamente creadora de imigenes.




1.3, Definicién de Publicidad.

Publicidad significa “"decir y vender".

La pﬁblicidad es un-fendmeno meaiante el,cual,alguien
intenta comunicar algo a Qn conjunto de personas; con 6bjeto de
persuadirlos a actuar en determinado sentido., Para entender es
tavdefiniCLOn mds claramente, veamos separadamente las palabras

que la vertebran;

a) Comunicar

b} Poblaci6n objeéivo )

c) Persuadir

d) ) ‘Acﬁuar

af COMUNICAR.T La publicidad supone comuéicaqiﬁn; eskdg

cir, el esquema c¢lisico de emisoxr, mensaje y recenktor.
La funcibn de la comunicacifbn es conseguir una fdcil -

comprensién de quien recibe el mensaje. La comunica~

if‘,if fv‘ ci6n publicitaria no puede permitirse gue el receptor

s no capte perfectamente su mensaje, ya que -se trata.de . .

una comunicaci6én interesada. ,

b) POBLACION OBJETIVO.- Conjunto de personas a las que

wamos a hacer llegar nuestro mensaje.

El. cual punede llegar a cualqﬁier parte que nos. propon



e)

d)

qamos.‘cada'medio de difuﬁidn puede tener una audien-
cia'distinta. Nuestro mensaje, en particular, ird 4i
rigido a un determinado. tipo de p@blico gque nos inte-
resa (j5venes, viejos, hombre y mujercé, campesinos,
obreros, industriales, ejecutivos, etcétera,:o bien,
cualquier combinacién de sexo, edad, posicibén social,

religién, nivel cultural, etc).

QERSUADIR.— Para entender este punto, volvamos al —-
. concepto de comunicacibn interesada. La publicidad -
presionada por este concepto tiene propfsitos persua-
sivos. No se trata Gnicamente Ae informar, hay que -

mover a la accién.

ACTUAR.- ¥Ya s¢ ha comunicado nuestro mensaje a la po
blacifén abjetivo, y 1la hemos convencido de la ve:aci-
dad del mismo. Es entonces cuando se pondrd en mar-;
cha el mecanismc de toma de decisiones, seglin hayamos
acertado o no en el mensaje, -la decisibn serd favora-
'ble o desfavorable por parte del consumider. Una de-
. cisibn favérable supondrd una compra, mis pronto. o --

‘m&s tarde.

La publicidad, como otras actividades, tiene varios -

congeptos, cada autor la describe a su propia manera, esto debi

do al enfoqgue que se le d&, agquf hago mencibn de algunas defini

ciones,

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

pués:-hacerles un an8lisis critico y seleccionar la que sea la -

10



has explicita:

Publicidad es un conjunto de medios -que se emplean pa-

ra divulgar o extender la noticia de las cosas’ o de los hechos.

Se llama publicidad a . la propagacién de informaci6n =-
pa§éda para el prop6sito de vender o ayudar a vender mercancias
o servicios, o para ganar la aceptacién de la gente haciendo que

ésta crea o actde de determinada forma.

Publicidad, es una comunicacidn. piblica que se vale de
términos, té&cnicas y medios especializados, para prapagar entre
_personas o grupos previstos, mensajes cuya indole y finalidad --

pueden tener diversos propfsitos.

Publicidad es una.forma pagada de presentacién no per-
sonal o promocibn de ideas, articulos o servicios realizados por

un patrocinador conocido.

Publicidad es una actividad comercial controlada, que
utiliza técnicas creativas para diseflar comunicaciones identifi-
cables y persuasivas en los medios de comunicacién masiva, a fin

de desarrollar la demanda de un producto v crear una imagen de -

-.la empresa, cn arxmonfa con la realizacifn de sus ObJeCLVQS, =la <

satlsfacc16n de los gustos del consumidor y el desurrollo del ~

bienestar social y econfmico.

Esta Gltima definicién estd dirigida a la actividad -~

comercial, usando términos que indican creatividad, necesidqd,

11



convencimiento, bienestar social'y econfmico.  Esta conceptuali-
zacién de publicidad nos otorga una idea clara ‘de lo que es la i—

misma, a qué esti encaminada y cudles son sus fines.

Frecuentemente se confunde dentro de la publicidad a =~
la propaganda, Eulalio Ferrer, en su libro "Entre la publicidad
y:xk‘propaganda“ dice:  "Siendo llaves que abren una misma puer-
ta, la-de . la motivacién humana, la publicidad y la propaganda, -
gue a menudo suefian juntas y comparten inclusc sus alegrfas, se
distancian a partir de sus fines. Una se aplica al consumo de -
.productos; otra al consumo de ideas. Igualés los dispositivos,
diferentes los objetivos, La propaganda y. la fublicidad nueven -
grandes procesiones de peregrinos. LO gue cambia es el santo...

y ‘la sena".

Resaltando esta separacidén, es acertada la tendencia =
de las definiciones antes enunciadas, asf se concluye gque la pu-
blicidad es una actividad creativa, mediante la cual se dirige -~
un mensaje: identificable, informativo y persuvasivo al pfiblico
consumidor;_ée manera oral, visual o audiovisual a través de los

- distintos medios de comunic¢acibn, para que asf satisfaga amplia—
mente sus necesidades y ' al misme tiemporse cuméian los fines dar

emisor.

Dependiendo de la certeza con gque se maneje serdn los

.éxitos de la publicidad. Se calcula que una persona recibe al
dfa unos 1000 impactos publicitarios pero, cuintos se quedan ——-
realmente en la mente del consumidor y cu&ntos pasan desapercibi

dos.
12



.Debe tencrse en cuenta que raxa vez la publicidad es -
capaz de crear ventas por s5f misma, ya que no es. la dnica fuer-
za que actfa sobre el comprador. -La aceptacién y la compra del
artfculo depende del productor, &l precio, el envase, las activi
dades de venta personal, los servicios, el financiamiento y - -
otros aspectos del proceso mercadotécnico. He aquf algunas cir-
cunstancias en las que suele ser mayor el é&xito de la publicidad

de una. firma:
a) Cuando el comprador apenas cohoce el producto.

b} Cuando ‘las ventas de la industria estdn en alza, no ey

tabilizadas ni en declinacibn. .

c) Cuando el producto tiene normalmente valoras no obser-

vables para el consumidor,

d) Cuando hay grandes oportunidades para difercnciar el
producto.

e} Cuando pueden explotarse motivos primarios en lugar de
secundarios.

Sin embérgo; cét;s.ﬁo 50n méé queratribuciones écnefé;
les gueé orientan al éxito de un programa publicitario; no soni-—-—
instrumentos especificos para ello. No sustituyen a la valora-
cifn de lo que realmente podrfa hacer la publicidad en situacio-

nes especificas,

13




1.4. ‘Puntos de vista sobre publicidad.

Sir winston Churchill.- - La publicidad acrccenta el poder adqui-~

sitivo de los hombres. Crea necesidades para alcanzar determina
dos niveles de vida, Dirige al hombre al objetivo de un hogar -
mejor, mejores vestidos, mejor alimento para: sf mismo.y para su

familia. -Incita al esfuerzo individual y a la mayor produceién.

Aldous Huxley, autor y critico.- Es mucho mds fdcil escribir --

diez sonetos pasaderos, lo bastante buenos para convencer al cri
tico poco inquisitivo, que escribir un anuncio eficaz capaz de -
convencer a unos miles de compradores que carezcan dg diserni—

miento.

Adolfo Hitler.- Toda publicidad, ya en la esfera de los.nego---
cios, ya en la de la politica, logrard el éxito mediante -la con- .

tinuidad y la uniformidad met6dica de su aplicacifn.

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

14




1.5. Objetivos de la publicidad.

La publicidqd tiene como finalidad, cuﬁplir un objeti-
Vo gue sea acorde Eon las matés de ventas de la cmpresa, -entre .~
las que se puede resaltar la maximizacitn de beneficlos a,laigo
plazo, la responsabilidad social, el crecimiento y la estabili--

dad entre otras.

Todo anuncio y toda campaia debén ser planeadas para -
lograr un objetivo especifico, 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 diffcilmente recuperado, cuando una campzfia mal conce

bida falla.

La funcidén de la publicidad para lograr sus cbjetivos,
es hacer que los compradores potenciales respondan a la organi--
zaéién 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 pGblico para que la considere una empresa con la que

‘puedan hacerse negocios.

La publicidad puede utilizarse en diferentes formas pgr
ra lograr ventas. Se puede usar para vender productos directa-~
" mente mediante pedidos por correo,. puede estimular la influencia
en los almacenes al detalle y puede crear estfimulos para el mejo

ramiento de la venta. personal.

15



La publicidad también se puede utilizar en forma indi-
xeqta, para promover una marca hasta el punto de que cgando sé -
considere la éompra de un determinado tipo de producto, se dé hg
yor preierencia a la marca que ha tenido publicidad. Cierta pu-
blicidad se utiliza para desarrollar una imagen institucional fa
vorable bajo la teorfa de que una buena instituci6n, elabora bug

nos productos.

Sin embargo, como la meta general de la publicidad es
incrementar las ventas utilitariasﬂy esta meta es muy amplia-pa-~
ra ser- implantada en forma efectiva en un programa publicitario,

-es necesaric mencicnar algunos de los objetivos especificos posi

bles ‘a elaborar dentro de dicho programa:

a) Respaldar el programa de ventas personales.
b Mejorar relaciones con los distribuidores.
cl. . Alcanzar a personas inaccesibles para los vendedores,

persuadiéndoles a que soliciten una demostracién.

d} Ingresar a un nuevo mercado geogrdfico o activar un

nuevo grupo de clientes,

e) : Presentar un nueve producto, familiarizando al pGbli=
co con el envase © la marca registrada.
£} Incrementar las ventas del producto, declarando raza—

nes especiales para "comprar ahora mismo”.

16



g
) o

i}

k)

Expander las ventas industriales.
Contraatacar los prejuicios y sustituciones.

Fomentar el buen prestigio de la companfa y mejorar
su reputacién ofreciendo un servicio pGblico a tra-
vés de la publicidad o hablando de las organizacio-

nes que réspaldan el producto.

Colocar al anunciante en situacién de elegir entre

los distribuidores y los minoristas.

Elevar la moral y entusiasmo de la fuerza de ventas

de la firma.

El fin dltimo de la publicidad es  modificar las acti-

' tudes y/o el comportamiento del recéptor del mensaje, e inducic—

lo- a comprar.

17




“1.6. Ventajas y- 'desvertajas de la publicidad.

Ventajas:

Aunque es muy cosbLosa en términaos da valores moneta--—-—
rios absolutos, es muy eficiente en lo que respecta a poner el -
mensaje en el mercado. En particular, la televisiSn es un medio

que permite alcanzar auditorios increfplemente enormes.

£l mensaje se comunica al pGblico multitud de veces, -

de distintas formas y a través de medios diferentes.

Degventajag:

La publicidad, no es muy flexible porgue el mensaje no
se pucde formular de tal suerte que satisfaga a todos los wiem--
bros del pfblico. Aunque es ficil desarrollar una publicidad me
diocre, la bueﬁa publicidad requiere por el contrario, esfuerzos
més cuidadosos. Por consiguiente, no toda la publicidad merece
o gana la atencifn de los consumidores, y aungue la difusifn del
mensaje sea abundante, el nGmero de recépcores que responderdn a

61 puede ser muy bajo.

pado el tremendo costo de la publicidad; los especia—-
listas en mercadotécnia desperdician grandes cantidades de dine
ro y ésfuerzo si el mensaje no se recike como se espera. Asf{ --
mismo, la efectividad de la publicidad es dificil de medir, ya -
que no se puede asegurar con certeza 1o positivo del resultado
que va a arrojar, )
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1.7.7 El lenguaje publicitario

En la lucha por atraer la atencifén de los consumido- -
res, el publicista debe recordar que su comunicacién, para conse
guir el impacto deseado, debe unir la rapidez con la compren- -

‘sién.

Puede ser que ambos objetivos sean diffciles de conjun
tar, pues la frase corta, lefda o escuchada, exige por parte del
sujeto una mayor predisposicién. La frase larga permite ser di-

rigida con.calma, con lo gue aumenta su grado de comprensién.

La frase corta es como un disparo fugaz (hay gque alcan

zarla a2l vuelo), en tanto que la larga da tiempo a la reflexién.
1.7.1. El slogan

Para muchas personas ajenas a la publicidad, el slogén
es la publicidad. Esta generalizacién puede explicarse porque,
el dltimo término, es la esencia del mensaje,. Con el se trata

--de-comprimir el deseo de captar la.atencién del cliente.

El slogan, palabra escocesa gue en su versidn original
significa "grito de guerra", fué bien definida por el escritor -
francés André Gide. Segdn €1, el slogan era "originariamente un
grito de guerra, susceptible de aglutinar a los integrantes de -
un partido". La palabra, dgsigna hoy en dfa una férmula conci--~

sa, ficil de retener en la razén por su brevedaq y £8cil de afec
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tar’'en la mente de quien la retiene.. Se distinguen tres aspec--

tos:

;.—‘ La 'brevedad del slogan., Teniendo en cuenta gu: =1 - -

slogan es como la firma del negocio y el remate eficaz
de una comunicacién gque se usard repetitivamente, fd- .-
cilmente podemos ver la importancia de esta caracteris_

tica. Veamos alguncs ejemplos:

Sabritas

"A gue no- puedes comer solao una".

Coca Cola

"Sigue tu ola"

Viejo Vergel

"Tiene la uva a su favor”

El slogan siempre va junto a la marca. De esta forma
llegaremos a hacer de ambas cosas, un todo integrado y la simplé

mencidén del slogan evocard la marca y viceversa.

- S8i se hace mencifn entre palabras base,. como elunomﬁre
y el verbo, y las palabras accesorias como el Articulo, la prepo
sicién, etcétera, conviene tomar en consideracién la regla de = -
que las primeras den sentido, en lo posible, a las segundas. De

acuerdo con esto, un buen slogan podrfia ser:

Bscuche, escuche... gque sean Herdez
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ria.

a)

b)

c)

Aguf tenemos cuatro palabras base y una sola acceso--

F&cil de memorjzar. Esce aspecto va ligado con el te

ma de la brevedad, por lo cual no raquiere de mayores
aclaraciones, ya que la simple experiencia demuestra
que la capacidad de retencifn decrece a medida que va

mos afadiende palabras a un mensaje.

Dehe captar la atencifn. No existen técnicas lo sufi

cientemente probadas para conseguir este objetivo,

4 = :
Sin embarge, veamos la clasificaciédn de slogans pro-
puesta por Victoroff, a partir de criterios psicoana-

liticos, en sulibro "pgicologia de la publicidad":

Slogans correspondientes a juegos de palabras: los -
cuales permiten pasar de una idea a otra siguiendo -

la consonancia de las palabras mds que su sentido.
"El pequefio gigante de la limpicza".

Slogans que ponen en juege la rima, la:aliteracibn,

la asonancia.  Ofrecen la oportunidad de encontrar lo

-ya..visto, donde esperaban encontrar lo. nuevo.

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

afio... coche, coche... afo .

Slogans gue implican alusiones a la realidad y actua-

lidad: - permiten reencontrar un elemento conocido, —-
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especialmente seductor por ser reciente.

“"Corsar, el carro europeo por excelencia”.

alusién a Europa.

d)- - Slegans gue van ligados con lo absurdo: - tomando el -
aspecto de "un sentide del no sentido".  Permitiéndose

asf saltarse los rigores de-la censura l6gica:
'Fijaéor Super Punk ! i Arriba los pelos !

Cualguier slogan gue podamos clasificar en algunco de -
los grupos antes mencionados conseguird, en mayor .o menor medida

captar la atencifn de la poblacién objetivo.

1.7.2. Marca e imagen.

Al hablar del slogan presentando ejemplos actuales,-=—
hemos viste que la marca va de-la mano de 8l. Pero ¢qué es la -
marca?, Una marca es un signo distintivo, alge gue permite reco

nocer un objeto de los demds.

- La matéa, se ‘ha-desarrollado bajo el amparo de la evo
lucién industrial y tecnolSgica. Hace algunos afos la gente com
proba leche a granel,; en los establos, ahora piden una marca de

terminada.

Perc la marca no es s6lo un nombre, sino gue es ademis
un sfmbolo concreto que identifica el producto desde el punto de

vista ‘visual. Las funciones de la marca han quedado bien defini
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das por Baudtillard.5 B

La primera es sefialar el preducto y, la segunda movili

zar las connotaciones afectivas.

La marca tiene una ccbertura legal y estd registrada'-
para as{ evitar su uso indebido e imjtacidn, Smart.6 , propone

una clasificacifn que a continuacifin se detalla:

_a) . Marca de fibrica. ~Distintivo visual que permite iden-

tificar a una empresa.

b} Marca de producto, Distintivo visual que permite jiden

tificar una mercancia.

c) Emblema o simbolo institucipnal. Identifica a una ing

titucién (escuela, asociaci6n, ete.)

da} Simbolo de sociedad . Incluye los tres anteriores,
- a) ' Logotipo. Letra especializada que identifica la mar-
ca,

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

. ’de una perspectjva motivacional, se ha establecido una clasifica

‘cién de las imigenes cde marca en una escala bipolar que enfrenta

rfa a las siguientes caracteristicas.

5. El sistema de los cbjetivos. Ed. S. XXI. México,1969.
-pdgina 217.
6. La empresa y su sfmbolo. Alta Direccién. Barcelona. 1970,
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a} - Masculino-femenino. Algunas marcas son "masculinas"

y otras son "femeninas™.

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

los abuelos.

¢} Rico~pobre. R igual precio de mercado, una marca ex=--
tranjera obtendrd una imagen superior a una marca na-

cilonal.

4a) Utilitario-lujoso, La imagen de la calefaccitn cen—-—
tral por ejemplo, implica una connotacién de lujo, --

gue ecscapa al universo de la mayorfa de la gente.

e) pistinguido-vulgar. Escala con grandes variantes.
Una marca de up carro de lujo, tiene imagen distingui
da entre personas de clase media.  El misme autombvil,
en ciertos ambientes de la alta aristocracia, puede -~

haber caide, en un determinade momento, en 1o vulgar,

£} Moderno~tradicional. 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 maréa como el nueve mito del sigle’
XX.. Su fuerza psicosocial dentro del proceso de la comunicacifin
y de comercializacién, es f&cilmente comprobable atendiendo a la

explicacidén antes dada,
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1.7.3,. El color,

rarece estar comprobade que el color éumenta la efecti

vidaa del ‘anuncio. Daniel Starch, uno de los pioneros en'el cam
‘“po de la investigacién publicitaria, ha efectuado’ a este res--
pecto numerosos experimentos. Pero realmente (cfial es el valor

psicolégico del color?.

Es importante sefalar que la reacecifn que se tenga an--
te un color, es una mezcla de mecanismos instintivos y aprendiza

je .social.

Asi tenemos, por ejemplo, qué el color rojo acelera la
circulaci6n sanguinea y la respiracién (perspectiva fisiol6gica)
y al propio tiempo recibe un valor simb6lico, desde una perspec-
tiva cultural, es el amor en Chinma. Lo anterior plantea, un re-
lativismo en el terreno del color. Aceptado ésto, podemos des--

cribir las valoraciones psicol&gicas de los principales colores:
Rojo

simpolorde fqerza y.dinamismo. Implica sentimientos -
de amor y agresifn e imdgenes de fuego y sangrc. . Sus. efectos -

son enervantes, estimula la mente y atrae la atencidn.
Verde

Es sedante.y equilibrado, estd asociado a la naturale-

za y a la vedetaci6n. Es un simbolc de esperanza.
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Azul

Color claro, ligero y transparente., Sus efectos son -

sedantes para el ojo humano. Connota madurez y sabiduria,

Amarillo

Es un color alegre asociade a la luz selar,joven, vi--

vaz y extrovertide,
Blaﬁco

Es un color sobrio.y lumincso.. Simboliza lo puro, lo
limpio, lo inaccesible. Crea una impresi6n de vacio e infini--

dad. Motiva a la participacifn.
Negre

Tono cbscure y compactoe. Relacionado con sentimien- -
tos. de misterio. Simbolo de desesperacién ylde la muerte. Tie-

ne nobleza y dignidad.

La influencia del color dependerd también de la forma
en.que esté combinado con otros, de la figura sobre la que apa-

rezca, de la relacisn fondo-color, etc,
1.7.4. El tamafio

En cuantc mayor sea el tamafio de un anuncio, mayor se-

rd su capacidad de atraccién. Una férmula simple para ponderar
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esta decisién es la que dice que el valor de la atencién de un -
anuncio, es proporcional a la rafz cuadrada de la superficie que

Qcupa.

La importancia del tamafioc de un anuncio siempre queda-

r& relativizada por su relacifn con los demfs anuncios que apa--
rezcan junto a é1l. Es l6gico que si un anuncioc en el periédico
. que ocupa un ¢uarto de pégina destague mis si aparecce 'solo, que

si comparte la pfigina con tres o cuatro anuncios mis.

Es importante destacar también la fuerza del anuncio -
por palabra que aparece amontonado, especialmente en los anun-
cios de los domingos de los grandes diarios, junto a varios anun
cios iguales. Este conjunto de anuncios presiona sobre el lec--
tor, como la mercancla amontonada en el supermercado sobre el ==

comprador.

“a

1.7.5.. Forma e ilustracién

Un anuncio tiene zonas en las que consigue mayor aten--
eibn, Esto se da especialmente en las revistas y periédicos., ~--
Las imfgenes pueden presentarse en diversas formas, destacando -

" por su valor dé& atencibn las siguiéntes: -

La linea. Detlene la vista y obliga a los ojos a
seguir su trazo. La Psicologfa experimental, ha
profundizado sobre la dindmica expresiva de la 1f
nea, seg(n sea recta (estabilidad), gruesa (ener-
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‘gfa), curva (movimiento), etc:

El Euntb.‘ Consigue también que la vista se detenga,
especialmente si hay una zona blanca en su alrede--

dor.

~La_figqura., No es mis que una lirea cerrada y posee

todas las ventajas de la misma.

En lo referente a la ilustracitn, destaca el impacto -
de la fotograffa, gue permite una identificacién diffcilmente al

canzable en las ilustraciones por medio de dibujos.

Una situacién social, un habitat determinade, la reli-
gién, la cultura, las creencias, unos cuadros de valores, etc.,
éueden hacer que el mismo individuc tenga reacciones distintas

~ante una ilustracifn u otra. éllo explicaria el efecto de la -
h;stcrieta como medio publicitario en determinadas sociedades --

y su poco impacto en otras.

En la creatividad de un anuncio han de conjugarse la
imaginacién. y el sentido comn, debiendo tener, en dfsis varia--
ubleé, originalidad, innovaciﬁh, ﬁecnoldgia, yariedéd Y resultade
estético. No hay que olvidar quc el cartel va destinado a hom-
bres con actitudes, creencias, deseos, edades, cultura y motiva-

ciones distintas.

Ya sean foteograffas, diagramas, grdficas, pinturas, -

dibujos, caricaturas o cualquier otro tipo de dispositivo vi- -
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sual, deber& astar acompafiado por la redaecitn do un textd, que

complemente la imagen.
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ITd - LA PUBLICIDAD, PROCESO SOCIAL Y ECONOMICO

2.1. Aspectos cconbmicos de la Publicidad

La publicidad promueve la venta de bienes ¥ servieios,

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

drfan vendersce mejor por otros medios, o si no se venderfian en

lo absoluto.

Se han formulado diversos juicios sobre publici-

dad, los cuales vienen a ser como las dos caras de una moneda:

- La

- La

- La

publicidad

publicidad

publicidad

publicidad

publicidad

impulsa

aumenta

informa

aumenta

aumenta

nes y servicios.

o

o

Q

o

o

frena la competencia.
reduce los costos.
desinforma al consumidor.
reduce los precios.

-

reduce la variedad de bie-

- La publicidad fomenta o desalienta la innovacién,

- La publicidad ampliia o reduce ¢l campo de eleccidn

del consumidor.

Estas conclusiones se deben a la falta de datos sufi-

cientes y comprobables sobre public¢idad, asi como a la diferen-
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cia deo enfoques tefricos Yy puntos de vista para juzgar el estado:

da las- cosas.

Es diffcil recabar Aatos segureos y fidedignos de las -
efectos de la publicidad. Las empresas guaraan muy en secreto -
lo referente a gagtos de publicidad, por miedo a revelar informa

cién -de importancia sobre sus estrategias compecitivas.

Con objeto de aclarar mejor los aspectos econfmicos --
de la - publicidad, se prescenta en esta capitulo el punto.ae vigta
de los economistas sobre el efecto que produce la publicidad en
la economfa, y 3¢ hari un exdmon de la relacisn que guarda la pu
blicidad con la utilidad, los costos, -los precies, el consumi- -

dor y la competencia.
2.171. Punto de vista del economista

La publicidad empez8 a adquirir importancia a fines =--
del siglo XIX y principios del XX, y como actividad econémica ya

no podfa ser ignorada.

= .. Actualmente los ecénomiqua d;stinguen dos tipos de -

anuncics; el informativo y el competitivo. Seg@n ellos, el é:i—
‘mero es el medio que proporciona al consumidor la informacign ~-
gue no tendria si el productor no sc la diese. El otro tipe, --
tiene pof objeto -hacer cambiar la actitud del consumidor respec-
to a la preferencia por un artfculeo , dependiemdo de las aoracte

risticas presentadas.
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La opini6n.de los economistaé sobre los efectos de la
.publicidad competitiva fluct@a entre la afirmacién de gque eé un
despilfarro social; hasta llegar a la conclﬁsidn de que es un -
"~ acompafamiento natural de un sistema dé libre economia, y sobre

todo en el mundo occidental.

Para comprender mis claramente los puntos de vista so
hre publicidad, describiré los modelos eccnbmicos el mercado,

y la relacidn que guardan conh las actividades publicitarias.

A través del desarrollo de la actividad econbmica, se
han’ formulado diversos modelos econémicos de los mercados tales
céﬁo: la competencia perfecta, el monopolio, la competencia mo
nopolistica y el oligopolio. A continuacién se hard una breve
deseripecién de cada uno, Y ademis sc indicarin las funciones de

1a publicidad informativa y competjitiva.

La competencia perfecta.~ hay cuatro postulados en -

cuanto a la competencia perfecta:
1. Los productos son homogéneos,

2 Pueden comprarse _los productos por el mismo precio

en cantidades pequefias o grandes,

3. Hay gran n@mero de compradores y vendedores en el -—-—
mercado,
4. Hay un perfecto conocimiento del mercado por parte -

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 unica
mente un servicio, porque se da por hecho que log -=-
compradores para poder elegir la compra.de un produc

to o servicio poseen una informacién adecuada,

Puede haber publicidad competitiva de cierto tipo es-
pecial, por ejemplo. un anuncio publicado por la industria para
persuadir a los consumidores a gue compren su producto en lugar

de lo de otras industrias.

El monopolic.- este tipo de mercado aparece cuando -
5010 una empresa produce un artficulo determinado,sin que haya -
sustituto competitivo para €1.. En este caso la publicidad in--
formativa puede servir para anunciar que la empresa monopoliza-
dora estd produciendo un bien, © en una etapa posteriorn infor-
mar que tiene existencias. No hard uso de la publicidad compe-~
titiva, ya gue no tiene que convencer a la gente de que es difg
rente y superior a las demds. Sin embargo, cuando la empresa -
monopolizadora piensa que no estd penetrando la suficiente en -~
el mercado, la manera de aumentar sms ventas serd convencer a -
los consumidores de que su producto es en realidad buen sustituy
to de-arficulos similares, lo cual puede llevarlos a organizar

una campafia publicitaria de éaracﬁer'competitivo.

La competencia monopolfstica.— cuando hay pocas em--

- presas gque producen artfculos similares pero no distintos, se -

dice que sus productos estin en competencia monopolistica. Las
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empresas inmersas en la competencia monopolistica se empefian en
diferenciar sus productos. Esta diferenciacidn se logra por me
dio da las marcas, utilizando envases o envolturas llamativas y
hacigndo algunos'cambios o mejoras en la composicitn fisica del
producto, para con esto convencer a los consumidores de que su -

producto es mejor y tiene caracterfsticas difererntes.

En este tipo de modelo econdmico, la publicidad compe
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--

risticas sobresalientes del mismo.

El oligopolio.- Este mcdelo de mercado, estd reparti
do entre unos cuantos productores, Cada rival debe tomar en --
cuenta las actividades de sus competidores. Algunos cconomistas
dicen que la-publicidad competitiva a gran escala es “"peculiar
de situaciones industriales gue ni son meonopeolfsticas ni compe-

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

En los oligopolios, el efecto de los aumentos en la -
publicidad per parte de una empresa, puede parecerse a una re--

duccibn de precios.

Una- empresa que seé encuentra en situacién oligopolfis-
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-
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cade estd dada por el servicio que no se puede otorgar, por la -
presentacién del producte, por la calidad del mismo v -en ningtn
caso por el precic, de ahi que la publicidad es un elemento im-

portante para abarcar mds mercado.
2.1.2. La publicidad y la utilidad.

Usualmente se emplean como sinénimos las palabras uti
lidad y valor. No cbstante, en la nomenclatura econémica, e} -
» valor se expresa en iérmincs monetarios y muchas veces es siné-
nimo de precio, en tanto gue utilidad se enfoca mds bien a las
“‘cualidades que posee un producto para satisfacer los gustos y -
necesidades-del consumidor, La funcifn de aumentar la utilidad,
y el valor que 48 la publicidad se consideran como té&rminos si-

nénimos,

La publicidad contriﬁuye a crear utilidad, servicio ?
valor-a los articulos para el consumidor, mientras éstos no es-
tén en su posesi6n; ya sea en su hogar o en otro lugar de conég
mo. - Informa a los consumidores de gque existen los productos -=-
gue necesita y puede adquirirles en un lugar y tiempo determina

do..

Los economistas aceptan, en general, que la publici--
dad utiliza como medio para proporcionar al consumidor los da-
tos gque le permitan hacer una seleccién racional, asf{ como la -

satisfacci6n de lag necesidades sicolfgicas.
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Hay.que tener presentes tanto las consideraciones sico
16gicas como los factores econdmicos, para determinar recalmente
la utilidad total gue percibe el consumidor con sus compras. Se
ha llegado a la conclusidn de que el hombre no estd motivado ex-
clusivamente por consideraciones econﬁmicas, sino por factores -
como el prestigio, la categor;a social, la aprobaciﬁn Y acepta--
ciftn por parte de los dem&s, en el sentide de pertenecer o for--
mar parte de una sociedad ¥y que ésta influye en toda la gama de
valores que le otorga a éu elecci@n. Por ejemplo, cuando una --
persona compra un automSvil caro, cumple con doble propSsito; --
por un lado, el prestigio que ésto tepreseﬁta, pero este puede: -
ser tan importante para el usuario como el valor gque significa -

el automévil como medio de transporte,

El valor adicional de la publicidad, anade un nuecvo -
valor a los productos, es decir, si a una persona se le ofrecen
dos.ciga:rillos distintos en cuante a marcas, pero idénticos £f
sicamente, y ademSs’ se le muestran los slogans gue los anuncian,
asegurard que uno "le sabe mejor gque el otro™, pero si este “a==-

~lor.es ficticio, tal como lo percibe ¢l consumidor, no guiere -
decir que sea irreal, tal éomd lo diéfruta.r Dascubre algunas
diferencias entre productos técnicamente iguales, porgue la pu-

blicidad los ha hecho distintos.
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"2.1.37 La publicidad y los costos.

Una de las criticas mds severas a la publicidad, es la
que secfiala que &sta eleva los costos, traduciéndose esto en in--

crementos a los precios de bienes y servicios,

No deberian -incluirse los costos de publicidad a los -
de producci6n y distribuci6n de bienes y servicios, pero no pue-
de asegurarse si el precio final es mayor o menor por haber in—

cluido los costos de publicidad.

Desde el punto. de vista edondmico,'el costo de los —-—-
anuncios quc proporcionan informaciﬁn al consumidor ,se conside-
ra aceptable. Pero se ha planteado si esta actividad .informati-
va no podfia realizarse mds eficientémente y a menor 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--
cién, Actualmente, son muy pecas las empresas que se dedican a
fabricar un solo producto. Muchas industrias se caracterizon =
.. por_sus cambios rdpidos de¢ ostilo, con etapas breves de produc; 
ciﬁn y capacidades productivas distintas. Aunque una empresa -
se asegure por medio de la publicidad de una demanda suficiente
que le permita utilizar al méximo su capacidad productiva, el -

resultado no siempre serd ben&fico para el consumidor. El anun.
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ciador puede posteriormente reinvertir sus ganancias obtenidas 'y
ampliar su negocio, lo cual puede traducirse en un beneficio ne-

to para la economfa.

Las economfas de escala en publicidad, que afectan a -

. les costos de distribucifn, pueden referirse a las diferencias -
potenciales derivadas de los c¢ostos de venta a gran eseala, o -
-bien, a las economlas prodﬁﬂidaé pér los gastos de. publicidad a - |

- gran escala.

Los cos;os de venta no son parte integral de los - de ——
. distribuci6n, hay ciertos indicios de que los anuncios de cier--
tas industrias pueden constituir un medio mis barato para atraer
se c¢lientela. Sin embargo, los gastos publicitarios de algunas
empresas, gue en ocasipnes se encuentran en un porcentaje consi-
derable de las ventas, no parecen indicér que estas empresas se
interesen por el concepto de la efjciencia en la distribucién, -
sino por el hecho de abarcar mayor mercado no importandc para —-‘

“ello, si. el precio de venta se eleva en perjuicio del consumidor.
-“20¥.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. S5i -
la publicidad produce economias a gran escala no deberia dar
pie a la elevacién de los precios, Si no produjera economfas,

subirfan los coétos por publicidad, y légicamente habrfa gue --
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elevar los precios para equilibrar los costos. 'Sin embargo, -
si la publicidad tiene valor para el consumidor, el precio supe

rior que paya gueda compensado con el valor gque xecibe.

Debe tenerse en cuenta que la publicidad, como instru
mento de competencia no reflejado directamente en los precios,
tiene por meta hacerlos mds estables, y no tan sensibles a la -

ley de la oferta y la demanda.

Algunos consumidores, frecuentemente se ven influidos
para comprar articulos marcados con precio alto, por el supues-
to de que éste contemnla un control de calidad y la confianza -
en el productor nacional gque tiene un prestigio. Sin embargo,
desde el punto de vista competitivo, los precios mayores de - -
‘ciertos productos pueden permitir la entrada de nuevas empresas
con: mercancias similares marcadas con pLecios inferiores, que a
fin de cuentas es lo que buscan los clientes para quienes son -
importantes los ahorros. De ahf, que cuando se da una economfa
- ‘con caracteristicas de reduceibn- en el nivel de vida.de sus po-
Vrbiﬁdbfes; lérpubiicidéd que se ehcamina a ‘sefialar que el alto -
precio de los bienes, indica calidad, servicio, presentacién y
en ocasjiones status, puede ver reducido su mercado al aparecer
" productos con precios inferjores que absorban el mercado, y los

deien rezagados en lo referente a competencia.

2.1.5. La publicidad y el consumidor,
¢La publicidad amplfa o reduce el campo de eleccién -
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del consumidor?. 5i uno entra en un supermercada, donde se gx——'
-penden’ més de 5,000 variedades distintas de prdductos, donde la
. mayb: parte de ellos han sido objeto de una intensa publicidad -

se dirfa que &sta ha servido para agrandar el campo de eleécién
del consumidor.. Pero si se considera la accién mis detenidamen-~
“te, sé vgré que gran variedad de artfcnlos son derivados de un -

" selo pro&ucto.

En algunos casos en que la publicidad ha logrado gue -
se establezcan preferencias de marcas, ha reducido hasta cierto
punto el campo de eleccién del consumidor en determinados tipos

de productos.

Pero en general, la publieidad ha contribuido a am- -
pliar el campo de eleccién del consumidor, ya que aumenta la.ga
ma de productos en el comercio y propdrciona al cliente informa

cién sobre los mismos.

La publicidad estimula el progreso té&cnico, .creando.:-

incentivos para mejorar el nivel de vida, desarrollando produc-

tos nuevos y mejores; provoca también gue ‘las empresas. invier-- & -

tan en investigacifén y desarrollo, con la seguridad de no co-<-
rrer rieséos demasiado grandes; por dltimo, induce a mejorar el

control de calidad de la mercancia.
2.1.6. la publicidad y la competencia.

Al ofrecer ofertas competitivas, la publicidad estfmu
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la a la competencia, . Tratandc de desarrollér una. fuerte prefe-—
‘rencia por parte de los consumidores hacia un determinado tipo. -
de praoducto. Pero la rivalidad entre anuncliadores y la gran va-
riedad de productos sustitutos, estrechan el control que el anun

ciador puede tener sobre el mercado.

Uno de los procedimientos que puede adoptar la empresa
para reafirmar su posicién en el mercado, es el elegir y promo--
ver la marca registrada para que no pueda.ser utilizada por‘ -
6££as empresas. Sin emﬁargo, cualquier competidor puede entrar
al mercado con un producto parecido, y hasta el arti&ulo puede -

ser mejor o tener un menor precio.

Algunos productos. han conseguido crear en la mente de
los consumidores, solo con la maxca registrada, una espeéie de -
monopolio.  La Kodak, por ejemplo, se le ha considerado como el
nombre de una clase de productos, mis bien gque de una marcavre——

gistradd. 1 BN
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2.2. Aspectos sociales de la publicidad.

Socialmente hablando, la publicidad ha cont;ibuido con
‘la educaci@n del pGblico en general, elevando el nivel de vida,:
a facilitar la libre eleccipn de productos, a partir de la opu;—
lencia de produccibn, va que representa un valor fundamental den

trc de la economfa de la abundancia.

En general, la publicidéd ejerce fuerte influencia so
bre nuestro nivel de vida. A diferencia de la escuela y de la -
iglesia, la publicidad no tiene como objetivo el perfeccionamien

to del individuo:

Sin embargo, la publicidad no se opone a nuestro siste
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 un valor, se tiene que ajustar al -

estilo de vida del individuo.

La publicidad, por si misma, no es capaz de hacgr que
la gente compre articulos que no necesita, sino que es solo ml-
tiples fuentes de estimulo para adquirir bienes, Sus capacida--
des persuasivas tienen sus lfmites. No lava el cerebro al plli-~
co, ni puede hacer que se conforme o resigne como un robot, care
ce de poder para ejercer influencia en la gente, y no. perjudica

a la independencia editorjal,
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©'2.2.1. Nivel de vida y la publicidad.

Una de las defensas mds frecuentes gue se hacen de la
-publicidad, es qué eleva el nivel de vida, Algunos enemigos -’
ée’la éubiicidad aseguran gue si &sta contribuye a elevar el ni
vel de vida, sblo se observa esa elevacién en aspectos materia-
les,. pero aseguran que los niveles de vida no han mejorado des-

de el punto de vista &tico, moral o social.

Quizid los ataques a la publicidad se deban a una iﬁea
falsa de su poder. Serfa mis realista mermar o disminuif ese -
supuesto poder, y reconocer que la publicidad no es capaz.de ma
‘nipular al pfiblico, hasta el punto de desviar sus deseos, cam—-—
biando sus necesidades materiales o desfigurdndolas. La socie-
dad mds bien le ha otorgado a la publicidad la funcifn de hacer
la defensa de una vida material m&s abundante, ya que no hay —
6tra actividad o institucién que desarrolle tal funcidn, en un

grado tan significativo.

En la sociedad hay una tradicifn generosa de antici--
parse al cambio: . Los cambios en digefios de productos forman -
parte’de nuestra cultura, trayendo-esto como cansecuencia ciep-— °

to grado de absolencia o paso de moda.

Lo que se exhibe y expone - -se convierte en sefial de -
éxito, 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 convertirlos en
el blanco de adoracifn, consagr&ndese a elles per su valor .comer

cial.

) El nivel de vida, se refiere a un medo caracterfstico
o distintive de vida, gque representa los patrones desarrollados
por la dindmica de vivir en sociedad. La publicidad indica a .~
los consumidores las formas en que pueden adoétar estos estilos
o niVelés de vida. Por ejemplo, las publicaciones de lujo mues-

tran al piblice como vestirse, o descartar determinades vinos,

a amueblar su casa, a elegir el automdvil més elegante, etc.

Algunos criticos aseguran gque la publicidad es culpa-
hle de gue la gente viva por ehcima de lo gque roalmente le pég
miten sus medios pecunarios. Pero hay gue tencr presente tam+ -
bién que la publicidad estimula a muchos .a ampliar sus medios -~
econdmicos para poder satisfacer sus ambiciones o matas., Con -
esto la gente aumenta sus inversiones en educacién y cultura .—
ngetendiendo asi aumentar su capacidad de ganar dinero, generdn
dose ios salaribs miltiples- dentre derya familia, con la idea .~
de que hay que ayudar al que lieva el pan al hogar. Séé:huena‘“~
o mala, esta actividad persuqﬁiva de que es necesario elevar el
nivel de abundancia material, nuestra cultura moderna asf{ lo ~-
prefiere, y-si la publicidad se estsd desarrollando, es por ser

una funcién 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 ‘le la publicidad, misma
‘que es importante para la industria publicitaria, La.opinién -
del consumidor sobre publicidad, no tiene relacifn con la capaci
dad del anuncio para hacer pensar al pfiblico favorablemente acexr

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

Pero, conviene determinar lo gue piensa et consumido:
de los anuncios, Mucha gente se convierte en eco de la opinifn
del pdblico, pero no tiene derecho @ hacerlo sino recoge infor=
ﬁacién de la fuente mas fidedigna y segura, dque es el pblico -

mismo.

Sin embargo, el pfiblico parece aceptar a la publici--
dad en teoria, pero la critica en la préctica; frecuentemente,
la razén mis alegada en pro de la publicidad es su cardcter in-
formativo. ¥ el motivo mds frecuente para mostrar antipatfa ha
cia ella, es que se mete demasiado en cosas que no le interesan.
Se'ha criticadeo 2 los anuncios por constituir un insulto a la -
4inceli§enci5 5émasi§do frecﬁente, demasiado 1argo_y7§estacado,

asi como por su contenido sin importancia y aburrido.

Otra razdn alegada contra la publicidad, son sus defi
ciencias informativas, es decir, se considera que contribuye a
desorientar a la gente y exagerar demasiado -las virtudes de -

los productos.
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Es. preocupante tamhién,'cbmo puede,afedtar a la moral

de los nifos, el efecto de los anuncios.

No cbstanée, se ha llegade a la mnclusibn de que ni -
la publicidad, ni los anuncios constituyen temas de intexés in-
mediato. Con actitudes favorables o desfaveorables para la pu- -
blicidad la gente le ha r:oncedido mayor impoftancia arsu fun- -
cidn‘institucional, como factor contribéyente.a la marcha gene-

ral de la economfa,
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IIT. PROCESO ADMINISTRATIVO DE LA PUBLICIDAD

"La pﬁblicidad significa cosas disﬁintas para diferen-
'ﬁes personas"; esta afirmacidn es.inofensiéa al parecer, pero su
valor es indudable, Lo certero de esta declaracién, consiste en
une la publicidad constituye una serie de procesos interrelacio-
nados que pueden considerarse desde &ngulos diverses. El Proce-
so Administrativo, considera a la publicidad ceme uné actividad
comercial gque constituye un elemento en el procese de mercado --
que, & su vez, es el componente principal en la estructura co--
méfcial de cualquier empresa. Al igual que todos los elementos
comerciales de un negocio, la publiéidad reguiere de una geren--

cia competente y una administracién eficaz.

Las decisiones relativas a publicidad deben tomarse en
forma parecide a todas las demds de la gerencia, es decir, apli-
cando principios de solidez administrativa y utilizando las he--

. rramientas de andlisis a que haya lugar.

El procesc 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, organizaci6n y control de la funcidn publicitaria.

47



3.1." Informacién comercial

El concepto de mercado sefala la necesidad de contar =
con mis, mejor y mgs répida informaci§n sobre exigencias y prefe
rencias del consumidor.  Gracias al desarrollo tecnolégico en ba
5e a las computadoras, la informacién crecc de.manera imponente,
asf mismo, estas mﬁquinaé asumen los problemas de organizar los
datos necesarios, aisldndolos y preparindolos para presentirse--

los ‘al que toma las decisiones .

El sistema de informaci;n comercial es "un complejo es
tructurado e interactivo de personas, miguinas y procedimientos,
cuyo objetivo es producir una circulacibn ordenada de informa- -
"eidn pertinente, recogida de fuentes inéernas y extrinsecas a la
firma, para servir a la toma de decisiones en dreas de responsa-

bilidad especifica de la gerencia comercial", 1

De la definicidn anterior, podemos concluir que un sis

.. tema'de infciuacién es el concepto.de sistemas, aplicado al mang

jd de.la informaciﬁn paré determinar que daﬁos se necésitén[ re-i
copilarlos, procesarlos y hacer los arreglos para el almecena- -
miento y uso futuro de los mismos. Con orientacidn al futuro, -
anticipa, evita y resuelve .3s problemas. - Ademis, opera en for-
mé continua generando informacifn.

1. Richard H. Brien & James E. Stafford. Sistemas de informa-
cién de marketing.
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La necesidad de un sistema de inforhaciGn comercial- es
de valor mas obvxo en una compania grande, con muchas dlv151ones,
en donde la informacibn tiene mis probabilidad de perderse o su-

frir distorsién a su paso,

Un sistema de informaci®n comercial se caracteriza, es
pecialmente por el uso de la computadora y de personal que posea

‘capacidad de an&lisis cuantitativo.

El objetivo de la investigacién comercial es recoger,
interpretar y organizar los datos, para obtener una informaci®n

comercial, que mejore la calidad de las decisiones ejecutivas.
/3.1,1.  Funci6n de la investigacibn comercial en la publicidad.

La funcibn de la investigaciﬁn comercial en la publici
dad, se propone utilizar las herramientas cientificas y el mé&to-
do l6gico para llegar a una decisibn comercial, sin estar a ex--
pensas exclusivamente del buen criteric o de la intuicidn. Estb

Hnd éuiere decir que la experiencia,-el-juicio.y ié,penctracidn,r
no sean atributos necesarios de quien toma las decisiones, sino
que el buen gerente afiade a su competencia la afirmaci6n, alter
nativas y consecuencias de la misma, que puede utilizar conjun-

tamente para llegar a la decisién mds favorable.

La investigacifn publicitaria, es la aplicécién espe-
cffica de la investigacifn comercial a las caracteristicas par-

ticulares de la publicidad. Sus dos aspectos principales -son:
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a)y: . La eficiencia.dei mensaje publicitario.

b) La utilidad y la economfa de los diversos medios de

difusifén como vehfculos del anuncio.

La investigacién publicitaria puede cubrir campos tan
importantes como la determinacifn del presupuesto publicitario,
o descender a detalles tan minimos como la preferencia’ eintre dos

personas, por un anuncio concreto.

Es:importante también, dentro de la investigaci6ﬁ co-—
mercial, la conducta del consumidor. ' Que no es otra cosa que; -
"la forma de actuar de los individuos que directamente intervie-
nen én la obtencifn.y uso de bienes y servicios, incluyendo sus
procesos de decisifn previos y determinantes en esta forma de ;-

obrar“.2

Se han‘desarrollado esfuerzos para predecir cbn mayor -
exactitud qué es lo que van a comprar los consumidores, y en éué
congiciones. Otras actividades se haﬁ encauzado hacia la solu--
“cion de problemas especificos de publicidad yrcomuhicaciQQJ'pqr
ejemplos aCuSIes son las consecuencias de la repeticifn de un =~
mensaje comercial, para el conocimiento de un producto y el intg
rés 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.
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Son muchds fuerzas complejas, de carécter social que -~

influyen en la detexminac;Gn £inal de la cleccibn del consumidor:

La Economfa. Los economistas han desarrollado una teg
rfa de la conducta humana, la cual da por supuesto que las elec-
giones del consumidor son por completo racionales, que &l estd -~
deﬁidamente informado en todo momento, y que es capaz de efec---
tuar l6gicamente selecciones que le representen un mdximo de -—-

_utilidad,

La Sicologia. Los sic6logos han enfocado el problema
de la elecci6n y conducta del consumidor, a base de datos y ob--
servaciones gue generalmente responden a sus necesidades, deseos
y motivos. Estudian cfmo la personalidad produce diférenciasrgg
tre los individuos, c6mo se desarrollan los patrones motivaciona
les y cudl es el proceso de apreﬁdizaje que ayuda a los indivi--

duos ‘a lograr satisfacciones.

La Sociplogfa.- Los . sociflogos aseguran que el hombre
ests reaccionando constantemente a un ambiente social y que sblq
‘pueden comprenderse sus motivos, entendiendo ese ambiente. Reco

nocen la importancia de la percepcifn, no s6lo de la motivacién.
La percepcibn comprende los resultados finales del acto y los im

+ pulsos que induce a &1.

Otro factor que interviene en la conducta del consumi-
dor en cuanto al concepto gue de sf mismo se tiene, puede quedar

explicado con la siguiente comparacibn:
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Volkswagen Seddn- Cuttlas Burcsport

Ahorraﬁivo; : _ Amantes del prestigio
Sensibles Ostentosos

Creativos ' “Modernistas

Individualistas Aventureros
VPrac;icos ' . . Interesados en el sexo opuesto
c0nservadofes . ‘ Deportivos )
Economicos' Amantes del buen estilo
Amantes de la calidad Amaﬁtes de la diversitn

8i se es consumidor de una marca especifica, se conoce
rdn positivamente las caracteristicas del concepto de si mismo.
Es decir, al promover un producto, hay que tener un conocimiento

fuerte del tipo de personas ‘que lo posean y utilizan,

La investigacidn motivacional es un éonqepto que. se¢ -—
‘aplica a un tipo particular de investigacién cﬁmercial, cuyo fin
es determinar los motivos o porqué&s de la conducta humana. = Tie-
ne por-obhieto obtener datos iﬁposiblcs de conseguir con las téc-
‘nicas corrientes de la investigacifn comercial. Ttaté de averi-
guar opinjones, ideas, imigenes, actitudes, etc. B
Por Gltimo, la investigacibn de operaciones, que es el
uso de herramientas cientificas mis modernas de gerencia comer—-
véial, y principalmente, la construccién de modelos matemdticos ~-
que indican cursos superiores de accifin para el que toma las de-

cisiones,
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.3.1.2., La investiqaciﬁn comarcial y el métodorcientifico.

La investigacifn comercial no aplica las leyes cientfi~
ficas‘a los negocios. E) comercioc y todas 1a§ actividades de ~
mercadeo se refileren a seres humanos, no a cosas; ahora bien, -~
los seres humanos y sus acciones son imposibles de predecirse, -
ni son ficiles de anticipar. TLa investigacidn'cohernial no pue-
de dar respuestas precisas, ni eliminai compléfamente el margen

de riesgo.

La investigacilOn comercial aplica el.métodc cientifico
a los negocios. Utiliza m@todos desarrollados por los cientifi;
cos, valiéndose dexlos principios importantes de la lsgica, la ~
filosoffa y la objetividad, aplicdndolos a la solucidn de proble
- mas comerciales, con objeto de reduecir al minimo el margen de in

sequridad y riesgo.

La investigacifn comercial de car;cter general cbtiene
los mejores resultados, abriendo cursos hipotéticos . de distintas
_estrategias de acciﬁn, coh el estudio de los datos, problemas ¥y
opo?tuhidadeé qué tiene:el ﬁegécio. Réﬁhiendo la_informacidn -~
existente respecéo 5 cada alternativa. Proponiendo unarinQesﬁi-“

gacién orientada hacia los beneficios.

Hay tres tipos fundamentales de investigacidn: explo-

radora, descriptiva y experimental.

La investigacién exploradora, se efectfa, generalmente,
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antés de.desarrollar otra mis formal.- Pﬁede utiiiza;se paf& for
mular una explicacisn hipoté&tica de la causa b§sica del préﬁlemab
que ha llamado la atencibm de la gerencia. Su objeto es recoger
jideas sobre .lo que hay que observar y medir. ﬁn elrestudia ex--
plorador, el investigador se enhievista con individuos clave, -=-
examina‘los datos de rutina, investiga las fﬁentes bibliogr&fi--
ca;'y secundarias, y hace lo posiﬁle por'reéabar ejemplos  que -

vengan al caso. .

La investigaciﬁn descriptiva, regquiere una investiga--
Vcién sistemdtica y estudios de inépeccién debidamente encauza- =
dos.  Su objetivo es describir les fenfmenos comerciales tal co-
mo son, y obtener una panordmica de la forma en que ocurren los
hechos.. Este estudio busca la descripcidn completa y exacta de
la siﬁuacién. Desarrclla estudios motivacionales y entrevistas

de. grupos. °

La investigacidn experimental, tiene por nbjeto‘ﬁos—~-
trar las relaciones de causa y efecto en virtud de observﬁciqnes
‘;‘controladas y de un buen disefio experiment#l. Al contrario de -
15,Hesctip£iva. la experimental requiere Controlar la conducta -

del comprador.
3.1.3. Pases del proceso de investigacién comercial

Elvproceso investigador puede comprender muchas o po--

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

.que se buseca.

ce 'a base

Fundamentalmente, el proceso de investigacifn se produ

de dos preguntas:
¢Cudl es el problema o finalidad gue se buseca?.

{COmo puede solucionarse ese problema o lograrse esa

finalidad?.

Para ofrecer una idea de los procedimientos que sigue

-la investigacidn comercial, es conveniente consultar la.lista de

etapas siguiente:

i.

Reconocer y determinar el problema.

Realizar una investigaci6n cxploradora de sus aspec—

tos m&s importantes

Formular un disefio adecuado de la investigaci6n.
Determinar si se cuenta con los suficientes datos
Eséeéificér las éuenges de los mismos .

Preparar cuestionarios para obtener dichos datos;

Seleccionar la investigaci®n sobre el terreno para

lograr los datos,

‘Dirigir la imvestigacitn sobre el terreno para lograr

los-datos.
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9. Recopilar las formas obtenidas y tabular resultados.
10. . Hacer anflisis estadistico de los .resultados.

11, Interpretar el resultado de los datos para su solucibn

o correccidn si es requerido.
12, Presentar conclusiones a . guien(es) toman la dicisi6én.3

Esta lista muestra las fases gue deben seguirsc para -

emprender una investigacién general.
3.1.4. Limitaciones de la investigacitén comercial

sin una informacién adecuada, pertienente y facilmente
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. Siﬁ embargo, =
son }imitadas las capacidades de la investigacién comerciél; no
formula contestaciones y soluciones precisas, ademds, el que loé 7
resultados vayan a llevarse a la prictica en el futuro hace que
las respuestas estén sometidas al cambio de las condiciones. . La

3. David J. Luck, Donald A. Taylor , Marketing Research,
‘Prentice Hall, Inc.
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infestigacidn comercial tiene gque ponerse-al servicio del luera
y las’ ganancias, ‘sifi embargo, no pueden anticiparse ‘los benafi--

cics que se obtendrdn con esa investigacién.

La inves:igaci§n éomercial exige costos inmediatos, -«
por lo que_élggnas empresas- modestas no cuentan con log recursos
necésarios en los casos en gue la investigaclﬁn serfa le m8s in-
dicado. Ademds, representa p€rdida de tiempo, porgque son impres
cindibles los retrascs para poder formular y llevar a la prdcti-
ca.las conclusiones, lo cual puéde ser precipitado por las bdsi—
quedas e‘indagaciones, en detrimento de todo el proyecto. Por -
eotra parte, no abunda wucho el personal preparade para emprender
uh plan grande de investigacifn , sobre tode si requiere mate--~

"rial estadfstico.

Pero, pese a las limitaciones de la investigacitn co--
mercial, es indudable Que, dado el ambiente competitive gue ca—
‘raéteriza al mundo de los negccios, las empresas que,cuepteplcon
"un sistema bien desarrollado de informacién comercial tendrdn -

“una :ventaja, considerable.
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3.2, Administraciﬁn del esfuerzo'publicitario

- : El esfuer:o publicitario, como cualquier otra funcién
comercial, requiére de la aplicacipn de técnicas administratjvas,
en el desarrollo del presente capftuloc, recurriré a la planea---
‘cibn, organizacifn, coordinacifn y control para explicar el pro=

k gésq administrative de la publicidad.

La publicidad, mis 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 éficiencia. Esto hace necesaria la plancacifn de la pu--

blicidad.

La administraci6én de la publicidad eficiente comprende

las siguientes ocho etapas:

’1. Definir los objetivos de la publicidad.
2. Organizar el esfuerzo publicitario.
1 i{ L, - Determinar la gantidaq'dgstinaéa ?_PF9§UPP?§t9_EP?}#?E:WT:“
ﬁario.
4. Decidir qué& medios de coﬁunicaciﬁn van a utilizarsg.‘
5. Crear un texto publicitario.
6; Coordiﬁar el esfuerzo publicitario.
7. ) Elaborar el presupuesto y control de la publicidad..
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: fB;l Realizar 1aredalﬁacidn‘de los resultados.

Fstas etapas no se désenvuelven precisamente en este -
orden, ni constituyen fases separadas o distintas del proceso ag'

ministrativo de la publicidad.
3.2.1. “Planeacién de la publicidad

Son muchas personas las que toman parte activa indirec
ta en la elaboracién del plan publicitario, tanto de la empresa
cliente, ‘come en la agencia de publicidad.  Normalmente, esta —-

funcifn corre a cargo de un gerente de publicidad.

Las funciones de un gerente de publicidad pueden ser =
de cardcter publiciﬁario o ejecutivo. Entre las fesponsabilida-
des pubiicitarias est§ la determinaci§n de metas y disposiciones
normativas, la adopcién de la estrategia a seguir en la publici-
.dad, el planeamiehto del esfuerzo publicitaric de la empresa y- -

la valoracifén'de los resultados de las campaiias.

Entre sus deberes administrativos, est@ dotar de perso
nal y orgadizar la unidad publicitaria, coordinando las activida

- des del departamento.

Hay que tener en cuenta que la planeacién es un proce-
' s0, una necesidad continua. El ' plan de publicidad debe por lo

menos, cubrir las cuatro &reas principales siguientes:

1.. Preparar una lista de las metas y objetivos publicita--

- rios
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2. Inistribuir presupuéstafiamente lps:fondos destinados a

-~ publicidad.
‘3,” : Seleccionar los medios Yy proyectos de difusién.
- 4, Elaborar. la idea bdsica que se va a "vender".

Con el fin de apoyar: las Sreas mencionadas se pueden. -

incluir los siguientes datos:

a) Revisiﬁn de la publicidad del afio anterior.

a.l. Textos, medios y promociones.

a;z. : Evaiuaciﬁn de la eficiencia de cada facﬁor.

bi ) Posicibn actual -del producto.

b.l. A base de informacibn comercial,

e) Objetivos comerciales. N li ‘, f ’ x
:cfl. Areas de oportunidad

c.2, Metas publicitarias propuestas(

-d) Recomendaciones’
a.1.. Textos
d.2. Medios de difusién, con los motivos de su seleccibn.

4.3, Promociones




d.3.1, ClasificaciSn completa de costos

d4.3.2. , Medjos de difusi§n propuestos

d.4. Operaciones y reservas especiales

a) Presupuesto

e:l., Por catcgorﬁas presupgestaxias aérobadas

e.2. Por perfodos de seis meses, con totales anuales

e.3 Totales anuales comparados con los del ano(s} anterior

(es)d.
3.2.2. La organizacifn de la publicidad

La publicidad moderna tiene sus raices en la América

Colonial. BAntes de la Revoluci@n, 106 perfodicos de la &poca -
de la colonia aceptaban anuncios en sus pdginas y algunas ofici-
nas de correo local actuaban come agentes en los perfodicos. “En
lﬂﬁ{, volney B. Palmer de Filadelfia, fue 1a primer persona en.-
desempeﬁa? el éapei'de comisionista de venﬁas.,'Palme; ofrgcla -
la venta de espacio publicitario con un 50% de comi§i§n. Poc§ -
despﬁés, George Powell, tambi_én de Filadelfia, comenzd a comprar
. @ las publicaciones grandes cantidades de espacio a una tarifa -
determinada y, posteriormente, lés vendia a los publicistas a un
il

4. Richard J. Kelly. The adverring budget, administiation and
control (The ABociation of National Advertices, Inc.)
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precio. mayor.

. Estos publicistas, no hacfan el trabajo creativo que -
caracteriza a la moderna agencia publicitaria; no.escribfan tex-
los, ni preparaban artes, no ofrecfan servicios de mercadec. --
Las primeras agencias de publicidad modernas, con'qn servicio --
completo} fueron Colkins y Holden en'NQW York y N. W. Ayer:e hi

jo 'de Filadelfia, que comenzaron a funcionar en la d€cada de 1880.

Las agencias publicitarias pueden ser especializadas,
como agquellas que sirven sflo a clienteg indusﬁriales; otras son
agencias generales, que manejan todo tipo de negocios, Estas —-
a gencias pueden ser tan pequefias gue solamente tienen un emplea-

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

Muchas agencias se organizan de acuerdo con los servi—i

" cios bdsicos que se cfreceﬁ, incluyendo trabajo de arte, textos,
seleccidn de medios y proauCCién. A continuacibn se desc¢riben -

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

Vrdei‘ccmplejo‘éteado, ya que, como sefialé Anteriorménte, las hay.

muy Pequefias, y existen las que poseen toda una organizacibn.- -
Funciones de la agencia:

1., Planeamiento. El plan de publicidad, suele prepararse
con la compaiifa cliente. | Requiere de lafijaci6n del objetivo 'y
la determinacifin de las estrategias neccesarias para lograxlo.y--
Parte esencial del planeamiento es el presupuesto, la agencia —-

suele presentar diversas propuestas presupuestarias para ayudar
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‘a, su empresa cliente.a calcular cudnto debe gastar en publicL;—- B

dad.

2. ‘La_investigacifn.  Para recoger datos pertinentes, es

’preqiso que. la agencia publicitaria desarrolle tres tipos de in-
vestigaci6én: una interna, dentro-del negocio mismo del cliente;
7 otra ‘'general, consultando departamentos gubérnamentales. Siblib—
tecas ptiblicas, etc., ¥y 6tra, sobre el terreno, poniéndose en co
municacién con los clientes, agentes de ventas, intermediarios,
ptc.;-asf mismo, se ha ampliado el campo de la investigacién, --
las organizaciones invcstigédoras independientes ¥y esbecializa——
das, tienen como objetivo satisfacer las necesidades crecientes
de ‘las empresas en cuanto a investigaci@n comercial y publicitg

ria.

: 3. El texto. La redacci§n del texto constituye parte de
“las Euncidnes creativaé de la agencia. Los escritores de los —-
textos publicitarios trabajan frecuentemente en colaboracién con
195 artistas al preparar la propaganda impresa, Esta es una fun

ci6n.del departamento.creativo.

4. El trabajo artistico. Comprende la preparacifn de ~--

ilustraciones y el disefic de aireglos. Entendifndose por arre-:
glo, la colocaci6n de los elementos de un anuncio {texto e ilus-
tracién) en lugar y orden conveniente, para ser publicado. ~Cuan
do se trata de televisifn, se presenta una visualizaci@n de la'—
forma en que va a aparecer el anuncio, generalmente se hace en -
base a cartones.
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- TH Selecci6én de medios. La eleccifn- del medio, requiere

"¢l conocimiento a fondo de las caracterfsticas de los medios que
bueden utilizarse y de su cobertura,. asi{ como una idea clara del

mercado gque guiere conquistarse.

Estas conforman las funciones bésicas de una agencia -
de publicidad, que tienen como finalidad permitir la satisfac---
cién del cliente, lo cual se traduciré 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 especifico y no la cantidad total gque se asigna

para todos los gastos anuales en publicidad.

Las palabras "plan" y "presupuesto" suelgn tomarse co-
mo sin§nimas,’y la expresifén “presupvesto de publicidad" general
‘mente se refiere auécdo el programa publicitario que se somete a
la' aprobaci6n de la superioridad. Sin émbAréé,'el plan ‘publicis<
tario incluye un gran velumen de jinfornaci6n comercial, situa~- -
- cién dé la competencia, textos creativos y borradores de posi-—--

‘bles anuncios, También hace referencia de las estrategias de =--

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

difusién y a programas y fechas.

El presupuesto de publicidad representa el plan, los
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sistemas y procedimientos para contrastar las realizaciones con
el presupuesto, y -constituyen los métodos de control presupuesta

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

a) Control de compromisos. Empieza cuando se inicia una
compra .0 se pone en marcha un proyecto, ¥ es el primer punto de
control de las actilvidades publicitarias, aparte del presupuesto

mismo.

' b) Control de gastos. Comienza cuando se reciben las fac

-~ turas 'y se desembolsan los. fondos.

c) Control administrativo, Comprende la ravisin.y evd---

luacion del esfuerzo publicitario total.

Un presupuesto adecuado para publicidad, se puede pla—‘
near ‘cuando se tiene un Luen plan de mercadeo, ya que la tarea -
de preparar.la apropiacién para publicidad resulta mucha m&s £8-
¢il. Los. conocimientos sobre el mercado, la competencia,. las =--
ventas anterjores y la distribucién son cosas esenciales a consi

.. derar, para tencr 6xito en lo antes mencionado.

El plan debe tener como base, 2dlculos exactos de los
costos del- trabajo gue se va a realizar, para ejecutar el plan
de mercadeo. Hay que calcular cuidadosamente todos los gastos,
como costo de los medios, ademfs del dinero necesario para crear
la propaganda y los comerciales. También se tiene gue incluir
el costo de 155 medios alternativos, en caso de que el programa

planeado falle en la realizacién de la tarea. Por otra parte, -
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todo presupuésto publicitario debe contar con un fondo para con=-
tingencias con el fin de asegurar que los gastos . imprevistos no
distraigan otros proyectos en marcha. As; mismo, debe: contarse,
dentro del presupuesto, con dinero para financiar cierta clgse -
‘de ‘gastos. de publicidad, como pueden ser: gastoé de viaja de -.
lc;s publicistas dé ﬁn estado a2 otro, para atender clientes o .pa-

trocinadores.

Todos los desembolsos que se generan para la agencxa -

public1tar1a son recuperables, ya gque los gastos de publicidad ~

son pagados totalmente por el cliente / patrocinador.




3.3. 'Segmentaci6n del mercado

Elemento clave del proceso de publié;dad, es‘la Selec-
cién de su ptiblico. Aungue el mensaje est& bien preéarado crea-
tivamenge, y aungue el medio por el cual se va a transmitir ten-
ga claridad y eficiencia, la red queda incompleta si la comunica

cién no es recibida por el mercado o blanco debido.

El objeto de la divisibn del mercado, es determinaxr ==
las diferencias gque pueden ser importantes para elegir entre los
diversos compradores. Una segmentacifn eficiente, requiere que
se determine cufles son las caracteristicas de los compradorés -

que mds valor tengan.

g Los mercados estén compuestos por personas, y lé eva--
luacitn del mercado requiere conocer a la gente gue lo integré.
.Una vez identificadc el mercado por la clase genérica del pro--
ducto, por. ejemplo, mercado de cerveza, o por el nombre o marca
registrada, mercado de cerveza "superior", puede procederse a --

clasificar.a los compradores segln distintos factores:~

1. Magnitud del mercado; 2. ubicaciones geogrdficas de -
los compradores; 3. caracteristicas demogrdficas de los mismos;

4. caracteristicas sicosociales; 5. razones por las cuales com~
pran el producto; 6. cudndo se hacen las compras; 7. cSmo sa ha-

cen las compras.

1. e Magnitud del mercado. Ventas por. regiones, ventas por



tamafio de ciudades, ubicaciones especificas, clases de tiendas

en que se hacen las ventas,

2. Ubicacibén geogrdfica. NGmero de unidades vendidas, --

parte del mercado que tiene cada competidor.

3. Caracterfsticas demogrdficas. Sexo, edad , ingresos,

ocupacién, estado civil, raza, religi6n, educacién.

4. Caracteristicas sicwsociales. Quién usa el producto,

qﬁién compra el producto, quién influye en la compra.

.5, Razones por las cuales compran el producto. Utilidad

evidente, razones sicolSgicas, usos mayores y menores.
6. . Cuindo hacen las comnras. Mes, temporada, seémana,dia.

7. C6mo se hacen las compras. Peticién por impulso ‘o por

marcas, nmero de unidades compradas, frecuencia.s

5. Jack  Sissors, ¢Qué es. el mercado?.  Trabajos de mercadotéc
nia. : N .
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IV. " PROCESO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD

El. talento creador recibe numerosos.homhres:.originall
qad,,ingenio, inventiva, imaginaci6n, etc., y puade ser. fecundo
_'en todas las actividades de la vida. La creatividad lanz6 .a 165
hombres.a la luna, inspirf el invento deyla televisi6n a color,

entre otras muchas cosas.

El proceso creativo de la publicidad se relaciona, =~
priﬁcipalmente, con el mensaje comunicado y con su presentacién,r
Yy 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, age.

sorada y iyudada por su agencia de publicidad.

La agencia sugiere "la idea", "tema", "oferta”, "atrac
tive pubiicifario", etc, * Estas palabras expresan de manera dis-
tinta’la ‘estrategia creativa'qUE'inspira‘el mensaje'public{ta~ :,

rio. Es necesario ¢l ingenio para crear el tema.. Ademéé; la -
presentaéidn de la idea es elemento tan importantc de la estrate
gia creativa; como su selecci®n. Muchas compafifas utilizan a —-
las agencias de publicidad para estos servicios especiales, . por

que no siemp&e tienen talento creativo en su organizacidn.
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4:1% - El proceso creativo

Se ha definido a la creatividad como la éapacidéd de
"producir ideas nuevas y fitiles; .se le ha llamado originalidad,
imaginacidn, inventiva, habilidad para unir dos o mis elementos
b forma; una nueva unidad. Se hace hincapié& en la novedad y ~--
'originalidéd, pero &stos no son factores suficientes para ekpli
car lé creatividad, ‘7Aungue son también elementos imprescindi--
‘bles de la creatividad, ho incluyen su funci6n utilitaria y pro
@uctiva. " Crear es construir algo de conformidad con normas de
utilidad o finalidad, y no dar rienda suelta a la fantasfa, es

‘decir, la simple libertad de imaginaci6n.

La creatividad publicitaria, no s6lo debe producir re
sultados extraordinarios e interesantes, sino soluciones a pro-
blemas reales, Para lograrlo, existe un desarrollo l6gico en -

el proceso creativo:

a) Preparacifn. Quizd sea la etapa que lleve mds tiempo.
"“El -proceso creativo empieza cuando se han recogido los.primeros

datos. El problema se estudia en todos sus aspectes y se plan

tean las posibles soluciones.

b) Incubaci§n. El creativo, da vueltas y vueltas a los
datos y trabaja sobre ellos, el individuo creativo se dedica a
ejercicios fisicos, tareas de rutina, pequefias siestas, mien- -
tras las actividades subconscientes de su mente abordan. el pro-

blena.
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-1 Iluminacién, Aquf es donde se d& a luz bara poder com
binar todas las impresiones de una idea nueva.. Por ejemplo, Ar-
quimides, sumergido en profundas dﬁdas sobre su téma, concibié -

el principio del desplazamiento de liquidos por los s6lidos mien
tras se bafaba. Inmediatamente salté del bafie y, chorreando, --
echdé a correr por las calles de la ciudad, gritando: Lo he en-

contradol!1

“dy Verificacién. La solucién propuesta ,:la gran idea ~-
nueva, tiene que ser comprobada. ‘A veces, se busca para ésto al
guna colaboracién, es decir, la opinidn de algin grupo de cole=-

gas.

Tanto en el campo de la publicidad, ccomo en cuaiquier
otra actividad humana, la creatividad no se mueve en el vacio,
sino qﬁe se ablica a una forma comercial de toma de decisiones.
El anuncio, tal como lo v& el piblico, rara vez es ffuto de --
una sola imaginacibn; quiz& sea creacifn de varios comités. E1
anuncio final suele producirse a base de transacciones o conce--
'siones rec!proeas, 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 demds. E1 autor puede solicitar del director ar-
~tfstico alguna ilustracibn grdfica de su idea. Este le propon--
drd su interpretacién personal, que después ser& modificada, pré
l—————
1, Ibid.
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mero en. la misma agencia, y después por el cliente. El director
artfstico no ejecuta la ilustracidn; tiene un fotégrafo comer-~ =
cial o un artista, que la realiza bajo su direccién, lo cual da

pie para volver a interpretar la creacidn original.

El anunciador creativo vende su producto a clientes -
que. no estsﬁ en posicidh mejor para observar los efectos de sus
_éextos literarios o su trabajo artfstico en el cliente. Los es
‘tfmulos o satisfacciones que gustaria recibir el personal creati
vo por su produccidén se reducen a meros elogios de sus colegas;

superiores. o clientes,

Los anuncios proceden de una idea. Misma gue se ha dg
nominado tema publicitario, oferta o propuesta para el consumi--—
dor, tdpipo del anuncio, argumento, €tc., o una expresién gue in
digue las ventajas o excelencias de un anuncio destinado a ﬁeneﬁ

ficiar al consumidor en el mercado.




‘4.2, El texto publicitario

: La palabra ";exto" tigne‘verios significados en ei cam
po de la publicidad. Al principic querfa decié‘*una hoja de pa-
pel'; en que se habfan descrito a mano detefminadas palabras o -
leyénda§ para entregar al impresor, quien las ponfa en letras de
molde. Se llama texto a las palébras gue constituyen la parte -
literaria del anuncio. Hay quienes llaman "encabezado" o "ﬁitu—
lar" del anuncio a las palabras con que empieza, Yy texto o_leyeﬁ
da al resto. Otros denominan texto a todos los elementos impre-
so0s del ;nuncic, como los pies de fotografias, los slogans, las
marcas, los precios y los logotipos. Hay quien llama texto a to

do el anuncio, incluyendo las ilustraciones.

Antes de proceder a escribir un texto publicitario, de
ben tenerse presentes diversos factores: las ideas de la empre-
sa, las relativas al pfiblico, la meta y el producto, los requisi

tos de los medios, la parte artistica y de produccién.

,También—el‘conocimiento de las’ caracteristicas demogrd
ficas, sicol6gicas y de conducta del consumidor ayuda al escri--—
tor del texto anunciador a expresar y describir el mercado al --
que dirige su actividad. Adem§s, cualguier idea del proceso de
comunicacién de la empresa proporcicnard al escritor un importan

te instrumento de persuacién.

Es vital que el autor del texto publicitario ests do-
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-~ cumentado sobre las excelencias del producto. Tambifn convendrd
‘que conozcz los de la competencia, y el &xito que estdn teniendo.
- Ademds, debe saber cémo las excelencias de su preducto satisfa--

cen las necesidades de consumo.

Es muy importante que. conozca los medios en que va a -
aparecer el anuncio, para poder escribir el texto adecuado. Sus
caracteristicas varfan segGn sea el estilo aditorial del medio y
el pdblico al que se dirige el mensaje. La eficiencia de un te-
ma'depende de la forma en gue se presente. El mejor tcxﬁo, no -
tendrd éxito si el trabajo artfstico es medjoucre y las técnicas
:de produccién deficientes. A veces no puede expresarse una ~ -
ideﬁ‘sdlo con palabras, sino que se requiere talento artistico -
para transmitir el mensaje. El texto y el trabajo artfistico de-

ben complementarse Yy no  contradecirse.
4.2.1. Etapas del proceso publiecitario.

El autor del texto publicitario-debe conocer el proce-:
so de persuadir por medio del anuncio, las siglas de esta etapa
pueden expresarse con el anagrama AIDA: Atencidn, Interés, De--

) ééoj‘AEcion. “La transmisién de un mensaje anunciador debe pasar:-

‘por estas cuatro etapas:

1. Atencién. Como el lector esti exXpuesto a vollmenes = -
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 atencibn; como las luces ful-
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gurantes., Es frecuente gue ‘el titular o encabezado del texto -~-
sea ©l que trate de atraer la atencidédn, pero hay gue piocurar -
que €sto no distraiga a los lectores del resto del texto, Que as

donde se expresan los méritos del producto.

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

debe mantererse su interés, porgue si no; se fijar& en otras co-
sas. Hay ocasiones en que s6lo el =ncabezado es capaz de lograr
esté efecto, para que el observador siga leyendo el anuncio. Héy
:que disenar encabezados especiales gue animen a seguir leyendo -

el texto anunciador.

Lo gque mis interesa al lector, es 81 mismo Yy sus prow--
blemas; por eso, un buen texto debe hablarle directamente, de us
ted o de ti. Debe expresar las ventajas del producto para.el --

consumidor, sus gustos de compra y sus satisfacciones.

3. Deseo. Al atraer la atencién del lector y despertar -
su- interés, el anuncio y su leyenda debe provocar en €1, el ded .
:#eordel producto. Es,pdsible que los factores de atencién é in='
terés. vayan tan cargados de ideas de los beneficios del produc-~

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

4. Accibn. Aungque gran parte de la publicidad tiene por

objeto cambiar las actitudes de.la gente, su fin Gltimo es produ
cir acciones favorables al anunciador. Estas acciones pueden -~
ser inmediatas o 'a realizar mfs adelante.  El anuncio para la .-~

venta en un solo dfa se  propone pravocar una accisn inmediata;
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pgro; por ejemplo, un anuncio de equipaje invita al lector a --

domp;ailo para el pr6ximo viaje que vaya a emprender.

No hay férmula que garantice el 6xito de un texto ---
-anunciador; pero, si bien ha habido anuncios que hah hecho for-
tuna sin'ilustracidn de ningdn género, es réro que no lleven al
gdn texto. - El anuncio debe expresar, por lo menos, el nombre -
'qul producto o el de la empresa que lo elabora. Por.sencillo -

que sea-el texto generalmente contiene:

1. Una idea de interés para el lector, una expresién del

tema o de la oferta.

2. Una idea de interé&s para el anunciante, alguna . suge-—-

rencia prdctica. Por ejemplo:
: a) Viva en un ambiente fresco

b} Use el acondicionador de aire-"Frio".

No todos los anuncios llevan un encabezado, su objeto
es llamar la atencién. 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 qfupo selec’

to.
FORMA. Su valor principal es la manera en qué digﬁ_fj
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las cosgas; pueden ser una pregunta, una orden, algo que despier

te curiosidad o la oferta de una ganga.

Todos los encabezados suelen pertenecer a una . o mds de
estas clases. . En el encabezado se alude al problema o deseo del
comprador. Debe ampliarse con'un sibtitular o subencabezﬁéo, de
menos importancia,. pero casi siempre en caracteres mayores que. -
el texto propiamente dicho. Eéte subtitular puede constiﬁuir -
una. explicacisn del encabezado, una ampliacifn, una desecripcién

mids detallada del mismo, o la solucifn al problema que expresa,
Encabezado: "Ford Taurus®

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

vil de serie en el mundo”.

Muchos anuncics no llevan subtitulares, sinc gque pre—-
sentan inmediatamente el cuerpo del texto. El cuerpo del texto

debe constar de:

.ro. . Pdrrafo inicial. -Debe desarrollar una insinuacién de™
la idea en el encabezado'y en el subtitular. Debe pasar inme--
" diatamente del interg&s por la lectura al interés por el produc—

to.

Encabezado: “La.sefial de una buena hoja de afeitar es que no --

deja senal alguna”.

Parrafo Inicial: "No solo afeita al ras, sino que m3s bien aca-

ricia la piel. Estj fabricada para pasar con

—




Y

suavidad por las partes dificiles de rasurar".

'En‘ el pdrrafo inicial, pueden empezarse a expresar las

Excelenciaé del producto y sus beneficios para el consumidor.

2, Pirrafo intermedio, - En &1 se desarrolla y amplfa el -
. mensaje anunciador. Se expresan las excelencias 'y beneficios -
del producto, pero, ademds, frecuentemente se aportan pruebas de

los mismos.

3. Parrafo final. Para qﬁe el texto sea eficiente, debe
invitar a la acéibn. Como no toda la clase de publicidad tiene
por objeto producir una venta inmediata, el fin del anuncio pue-
de adoptar diversas formas; desde una sugerencia delicada, a un

mandato concreto y perentorio.

El p&rrafo final que invita a la accibn directa exige
reaccisn inmediata, aunque no llegue a la compra sino que se re-
duzeca exclusivamente a inquirir. Si se desea que se produzca --

.la compra, debe acompafiarse toda la informacién necesaria para -

duéﬁelrcénsumidor 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 pro

ducto.

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 corporacifin que se haya convenido {gene-
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ralmente la marca registrada), la direccisn 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 -
inéluye un comentario que induzca a comprar directamente. LoOs
motivos para comprar tienen mayor eficiencia cuando el producto
se édquiere por causas racionales, O porque tiene una excelen--
cia competitiva especifica que puede detallarse concretamente;
Se expresa como estd hecho el producto, para qué vale y por qué

el consumidor va a.beneficiarse con 61.

Texto de atractivo emocional. Este texto subraya. el
interé&s humano y las satisfacciones que va a reportar el consu-
--midor, mds bien que las ventajas del producto en sfi. Como la -
”f”hotivgéidn humana suelé ‘estar’ reactivada por'intensos estimu- -
los emocionales, gran parte de la propaganda de consumo debe —--
contener textos emotivos. El togue emocional tiene por objeto
estimular el interfs; en cuanto se despierta el interés del lec

tor, se exponen los méritos del producto.

Texto narrativo. Este explica la técnica de referir
algo. Se presenta el producto como desempeifiando una funcién 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 solucibn,'desenla&e feliz ¥y transicién y éugerencia

- directa al lector.

Este tipo de textc es empleado generélmente en comer-
ciales de televisién, porque encaja:a la perfeccifn con el ca--
faéter ﬁel medio. El texto narrative se utiliza ademds en los
anuncios impresos, Yy es particularmente eficaz cuando parecé ha’ .

ber un problema especifico.
TEXTOS PARA RADIO

Estos siquen un plan gramatical menos rigido que los
impreéos. Emplean f;dses y sentencias frégmentafias. Las-pala
bras breves y fdciles de pronunciar son las mejofes. Deben evi
tarse los retruécanbs‘raros, las combinaciones de sonidos d@iff
ciies. E] autor de anuncios para radio puede emplear dos m&to-
dos para estimular al radicescucha a imaginarse lo gue no se —-
tranémite en la audici6n: 1la escena y lampintura cpn_palabraé.~
“Los sonidos familiares a?udan”a evocar la escena en 1a mente —-
del que escucha, come la sirena de los bomberos, el motor de un
avién o el silbido de una cafetera, Lo que llamamos pintura —-
con palabras constituye el mé&todo de presentar ilustraciones
por radio, donde no cabe trabajo artistico: con las palabras -
se describe vivamente el producto, por lo gque hace falta un do-
ﬁinio del estilo para evocar imigenes mentales.. A continua- -

cifn se presenta un ejemplo de texto para radio.

80



TEXTO PARA RADIO

Cliente: Lo Tide del Nazas
* Producto: Inauguracién Soriana
Trabajo: Radic 30"
Fecha: Diciembre 3, 1988.
Fecha de-trans.: Diciembre 12, 1988.
Locutor 1: Lo invitamos al gran estreno de Soriana.
Locutor 2: X El nuevo Centro Comercial Soriana
Locutor 1: o Con ofertas de estreno como &sta:

Grandes descuentos en toda la lfnea de pro-—

ductos San CristSbal: Papel higiénico Péta

:lo en paguete de 4 rollos. De $§ 3,690.00 a
- “'$ 1,800.00

Oferta vdlida hasta el 15 de diciembre.

Locutor 2: ' Venga al gran estreno de Soriana, con lo me

jor, al wmejor precio.

‘Soriana - A

Sorianalt
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TEXTOS PARA TELEVISION

'Aqui deben tenerse en cuenta ciertas consideraciones
barticulares. No debe tomarse un texto para televisién como si
fuera un anuncio radiado, pero con im&genes, pensando que &stas
éuplen a las palabras. Un buen texto para televisifn debe ir -
peifectamente combinado con la imaéen visual. Al redactarlo,ri
hay que tener presente qgue el comercial de televisifn va a ser

interpretado, mds bien visual gque verbalmente.

El autor de un buen texto para televisibn debe crear
cierto clima, transmitir un mensaje de venias e invitar a la ac
cién en un perfodo de 60, 30 y hasta 10 seqgundos. Esto quiere
decir que el texto debe limitarse a un solo mensaje, y que la - .

.parte principal del mismo es de cardcter visual,

"Bl comercial de televisién debe presentarse en dos co
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 lo; efectos deseados
de sonido. En la columna de Video, van las instruccicnesrdeir-
autor del texto para el artista y el director, respecto & lo + -
que va a proyectarse en la pantalla, Después de revisado f - -
aprobado el guidén, el autor del textou se pone al habla con el -

director artfstico, guien pone la accifén en el story board, gque

podrfa traducirse tablero del argumento.

£l 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 televisifn, sirve para esbozar la secuela de escenas

"qie van a aparecer en la pantalla,

A continuaciSn se presenta un ejemplo de texto para -

televisién.
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TEXTO .PARA TELEVISION.

Cliento: Naclonal de dulces, T.V. 2
Producto: Chbupirul, - , Duracifn:_30v
Titulo:_Bosgue, o

V1pEO AUDTO

Vemos uz boaque
encantado dondu
hay un unicorsio,

Sonido de phjaros

De pronto el
animal sacucha
Tisas.de nifice.

Ripas.

Cimara hace panning
Para ver a nifio y
nifa que eathn con-
" tentos sonriends.

Risas.

Los aifios se sor-
prenden al 4ty una
Yoz

Voz: Pruébape,,,



TEXTO PARA TELEVISION,

. Cliente:_Nacicnal de Dulces, 3.4, Cine T.V.

.
R Produczo:_Chupirul * i Duracién:_ 30"
T{tulos_Bosque, )
VIDEC " auDIO
Los nifios miran Hifio: AlLalid
haela arriba con
expresiones de
folicidad,
Corts a varies Chupirules:
- firboles en forma Pruébazel?
de chupirules Prudbase!
que hadlan. :

¢ Chmara entra pars El Rey:
.tomar a uno.de los Todos somos

--chupirules. Chupirules!!t
Accidn continfia Chupirull !t




" TEXTO PARA TELEVISION.

Cliente: Nacional de Duleen, S.A.
Productos_Chupirul.
Titulot_Bosgue,

ToV._o

Duracidn: 30U

V1DEO

Uno de los Chupi
rules ticne una
corons, todos
voltean a verlo.

AUDIO

El Rey do loa
Piruliglty

Corte a nifios
que gritan de
gusto.

Nifiom:
Son muchos!

Loe pifics saltan
pars alcanzar a
lea Chupirules.

De todos mabores!

Corte a nifios
saboreando los
Chupirules,

Nifio:

Prueba este sabor
Nifia:

Y- éateily



TEXTO PARA TELEVISION,

| Cliente: Nacional de dulces, 5.4, Cine T.v. "
- Prudnctu{'chuéirul. - Duracién:_30n
TLtule: Ba;éus.
Y1pE0 AUDIO
Long Shot para El Rey:

ver a sels Chupl
rulea, Super:
6 nuevug satores,

Tenenos muchos
gabores.,.

Lissolve de Riquisimos
" Chupipiles. saboren.
Por egfo,,.
Corona de Chupirul,
Chupirul,

Corte para ver
Chupirul con
* corona,

eg el Rey de los
Pirulls,




TEXTO PARA TELEVISION,

‘Clionte: Naciona) de dulces, S.A; -~ . Cine T.V.. ®
Productos_Chupirul, Duracifns: 30

Titulo: Bosque.

“Vipeo AUDTO

ral

Luxus

hupi

Chupirul queda

Super Chupirul

coapleto. Luxus,..
e d f:&’)/ aé 'OS El Rey de los
pirulis Pirulis.




'A.3. El Arte y el Boceto.

La creatividad en la publicidad se refiere tanto al’ -

texto como a la parte artistica del anuncio.

Visualizacién es la creacifn de una idea, la forma---

"~ eifn de una imagen mental, que va a cristalizar en la ilustra--
‘cib6n y en el boceto. El autor del texto puede valerse de esbo-
zos elementales para desarrollar su tema y transmitir sus ideas

al artista. Este, mis preparado para desarrollar un disefio o -

dibujo, también puede visualizarlo a través de una idea gréfi--—

ca,

La visualizacién se confunde muchas veces con la ilus
traéién y el boceto. Esta, precede a ambos, y se ha definido -
"el proceso de formar una imagen mental, representacifn o pintu
ra de un objeto.no visible"z. El visualizador, lo mismo el ar-
tista que el escritor, desarrolla un concepto de cémo un t6pico-.

anunciador puede presentarse al pfiblico eficientemente.

El boceto es el arreglo fisico de los elementos de un’

“anuncio, para expresar de hecho esta idea mental. 'La parte-o

aspecto grdfico del boceto suele dominarse ilustracién.

El boceto es un plan o disefio arquitectural de los --
element:os de un. anuncio. - El visualizador proyecta la idea, y -

2. Charles J. Dirksen & Arthur Kroegner. Advertising Princi-
ples and problems, New York.
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. el realizador del boceto combina los elementos que la represen=

tan, para

formar una comunicacidn. Entre los elementos citados

estdn generalmente el encabezado, la ilustracién, el texto, el

"lqgotipo Yy otros.elementos, como el subtitular o subtftulo, los

textos parciales de las imdgenes, las marcas registradas, los =~

cupones y

el ‘boceto:

1.

chas veces

apunte gen

los sellos de aprobaci8n.

He aqui las funciones mis impor‘tantes que desempefia’ -

ReGne las capacidades y talentos creadores de todo el

personal que-interviene en la preparacidén del anuncio.

Permite a las partes interesadas, sobre todo al clien
te,.ver el anuncic antes de realizarlo de manera defi
nitiva.

Sirve para determinar si todos los materiales gue van

a integrar el anuncio encajan en el espacio destinado

a é1.

Sirve de formato y borrador para los grabadores, tipS~

grafos 'y demis, y pérmite especificar los costos.

Pueden prepararse distintas clases de bocetos. ' Mu---
, se parte de un esbozo en miniatura. Este pequefio --

eralmente pertenece a la etapa experimental, antes de

que  se - acepte el boceto. Se trata de dibujos peqﬁeﬁos, quizd -

de una o d

os pulgadas, y no tienen mis que los rasgos esencia--
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lesy elementos bdsicos del anuncio: quizd haya que esbozar.mu-

chos para poder acertar con uno que convenga.

El borrador se traza a base del esbozo en miniatura .y,
aunque todavia sigue siendo esquemdtico, presenta ya mis deta--
11gs. Su objeto es comunicar la idea del anuncio al personal -
de la agencia. Tiene el mismo tamafio gue el anunciu definitivo,
peré las ilustraciones son a grandes rasgos, los titulares es—-
tdn escritos aprisa y las partes del texto estdn representadas'
por lfneas paralelas horizontales. A pesar de lo precipitado .
y elemental del borrador, se aprecian claramente los valorés to

nales, lo mismo que el espaciado y el disefo.

El forﬁato detallado del boceto, o el comprensive, co
mo se le llam; en el léxico bublicitario norteamericanc, Se pa-
‘rece ya al anuncio definitivo. Se presenta en papel grueso © -
cartulina, y tiene mucho mfs detallery fin?ra que- el borrador.
103 encabezados estdn ya trazados cuidadosamente o reproducidos
7 por otros medios. La parte impre;a va indicada en esquema a ma
no, 'y estos supuestos qaracteres'debenr moﬁtraf'su tamafio 'y cg
Jﬂlo; e#acto,aéi como su tono y matiz. Las agencias de publici--
dad absorben el costo de los bocetos terminados en las comisio-
nes gque reciben de los medios; pero, por regla general, se pasa

al cliente la factura por el valor adicional de un formato com-

. prensive.

"Bl pegado"”, contiene todos los elementos del boceto;
trabajo artfstico, leyendas y fotograffas, pegadas en un sitio
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- exacto.

Sirve para que el tipSgrafo sepa los tipos que deben

‘utilizarse y el lugar que van a ocupar en el texto anunciador.

- Lo primero que debe esperarse de un boceto, es que lla
“me la atencxén ¥ despierte el interés, permitiendo controlar la

-forma en gque.va a leerse el anuncio.

La ilustracibn, es uno de los Factores que mis atraen
la aﬁenciﬁn en un anucio; Se puedg lograr é;to también qob un
buen enéabezado, pero combinado una -y otro,-el impacto se acen-
t6a. Sin embargo, no basta con llamar la atencién. Es preciso
despertar el interés suficiente para que el observador lea el -

" texto del anuncio.

La ilustracién debe hacer .verdadera publicidad del --
. producto y armonizarse con el texto. La imagen de una muchacha
bonita puede ser grata a los 0jos, pero no parece que valga - -
gran cosa para anunciar e invitar a comprar ladrillos, maguina-
ria o tabaco de mascar. Hay lnnumerables maneras de presentar

1as ;lustrac;ones, destacaré las sxguxentes~

Presentar el producto solo, es la forma mis sencilla
de ilustracién, y el interéfs que despierte dependerd del produc
to mismo aunque no ,vaya acumpafiado por otros efectos ilustrati

vosg, este método es (til en las siguientes circunstancias:

1, Cuando su aspecto es un factor importante de la venta.
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2.' cuando hay que pedirlo y eé_necesario degeribirlo con’

la mayor claridad y detalle posible.

3. - cuando es algo nuevo y diferente, y conviene presentar

al pGblico minuciosamente sus aspectos.

La siguiénte forma, es presentar el producto en un me=
dio ambiente que ayude al proceso de comunicacién visual. ‘Una -
silla corriente de asiento de bejuco junto a uné mesa ornadamen-
te con una botella de vino 'y un menfi suculento y elegante produ-
ce una impresién de distincién. Esa misma silla apoyada en el -
fondo de madera de un porche caserqg presenta una asociaci6n o -

conjunto de solidez.

Otra manera de presentar productos, puede ser estando
 &stos en uso o accibn, imprimi&ndose asf vitalidad al anuncio.
Con esto el consumidor verd el producto como algo que le va a =

ser bheneficioso y/o til,

La ilustraci6n debe considerarse dgsdg el punto:de -j-
Vvist;_técnicc, f no -86lo. desde el dngulo creativo o-de visuali?
zacidn. Esto gquiere decir que es preciso determinar el medio y
lé técnica artistica que mejér pueden servir a las necesidades

creativas y productivas.




4.4, La reprodgccién mecdnica.

Las té&cnicas de reproduccifn mecdnica han ido. pexfec-
ciondndose considerablemenée a lo largo de los aﬁos,‘y siguen ~
continuamente desarrolli&ndose métod&s mis eficientes. Aunque =
ﬁuchos de esto§ procesos se consideran de Sndole mecidnica, sur-
desarrolleo requiere de verdaderos talentos artfsticos. Ademés,
es comdn pasar.por alto un requisito importante para lq repro-~
ducci6n:. el aspecto creativo. ' Que debe traducirse dentro de =~
los anuncios como algo mds que representaciones visuales espec-
taculares e ingeniosas; reguiere de una atencifén esmerada al. --
conjunto del trabajo anunciador, gue comprende la articulacién
" mecé@nica de los detalles. Para que el anunciador pueda juzgar
el trabajo que se hace para €1, debe poseer algdn conocimiento
de los medios y técnicas del proceso de produccifn del anuncio.
Los procesos reproductivos que mds frecuentemente se utilizan -

en el campo de la publicidad son:
La tipograffa

La tipograffa es el arte de determinar y manejar los -
tipos. Este arte requiere destreza y experiencia. Una familia
6 grupo de tipos lleva un dibujo bdsico para todos ellos, perc
presenta diwersas series, variantes y tamafios del mismo, por lo
cual ‘estos pﬁeden ser regulares, cursivos, en negrita o ultra,
Se llama fuente de tipos al surtido completo de caracteres ver=

sales o letras mayfisculas y minfisculas, y el conjunto de cifras
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en un solo témaﬁo de un disefio particular de tipo.

VLos diseifios mayores de tipos siguen una progresién -~-
mds o menos contfnua desae el fino romano antiguo de perfiles en
cufia hasta el g6tico, sin perfiles, desarroilado mi&s tarde. Los
grupos principales son el antiguo romano, el moderno, el gético

sin perfiles y el g&tico contempordneo.

El estilo antiquo romano, tiene perfiles en forma de
cuila, doblados y redondeados en’ el arranque del trazo principal.
El moderno tiene perfiles finos, rectos y netos.. Suelen con=e-

trastar los trazos ligeros y gruesos del tipo moderno.

El g6tico sin perfiles, puede reconocerse fdicilmente.
Los trazos de cada letra son iguales y uniformes, lo cual da mo

dernidad al tipo. Estos se usan para pdrrafos cortos.

En lo referente a la armonfa, dentro de la tipograffa,
es recomendable evitar demasiados tipos o estilos en un salo ==
anuncio; perc, si se combinan, deben complementarse reciproca--
ﬁente. También, un atributo importante de un buen tipo es su -
iegiSilidad,ria cual depegde ae muchos factore;: diseno ‘del ti
po, tamafioc de ta letra, longitud de la lfnea y espacio entré 1%

neas.

El punto es otro factor importante dentro de la tipo-
graffa, y es la unidad para medir el tamafo vertical de la le--
tra, comprende el cuerpo de la letra, sus rasgos altos, como en

la: (b, 4, £, h, k, ¥ 1), y descendentes como la (g, Jj, p; q. ¥).
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Es de suma utilidad conocer los diferentes‘proéedi---

mientos mecdnicos para-manejar-los tipos, a ‘£in de poder’ deci~—
di; si conéiene seleccionar tipos calientes, como el linotipo ©
el monotipo, o frfos, como la fotocomposicién, donde su uso - -
érincipal se aplica a la produccién de negativas y positivas pa-

‘ra offset y planchas de grabado. '

La mayor parte de los anuncios se elaboran sigquiendo

un proceso de impresién, como puede ser el relieve en una pren-.

sa, o bien, la iﬁprésién'planogréfica {litograffa) o el érabado

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 té&cnicas.

Dentro de la reproduccién meclnica otro factor impor-
tante es el color, éste desarrolla numerosas funciones en los -
anuncios y, aunque su t&cnica requiere de costos adicionales, -
&stos quedan perfectamente compensados con su mayor eficiencig

comercial él,impactar”de,diversas,maneras a’ los consumidores, .




.V . PROCESQO DE COMUNICACION DE LA PUBLICIDAD
5.1. Los medios publicitarios

El circuito de comunicacién queda integrado por un_;-
transmisor, un receptor, canal, mensaje y retroalimentacifbn. -

-~ En el desarrollo del presente capftule, trataré:los canales por
medio de los cuales el emisor transmite su sefial, es decir, de

les medios de comunicacifn masiva.

Al hablar de seleccifn de medios, nos referimos a la
compra de tiempo y espacio que va a destinarse a los anuncios Y
é toda lé actividad publicitaria. Esen?ialmente los medios ---
electfénicos como ‘son la radio y la televisi6n, venden tiempo,
y los medios Ilmpresos, como soh perifdicos Y revistas principal
mente, ofrecen espacio para la presentacién del material que se

~ va.a anunciar. i o , . - -

Para proceder a la eleccifn definitiva de medios, es
preciso estudiar diversos factores como: la naturaleza del mer
cado, ya que es l6gico que se considere al mercado como meta --

del mensaje al elegir los medios.

Hay que considerar también la naturaleza del sistema

de distribuci6n, ya que el factor geogrdfico es esencial-en'la
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densidad Yy localizaci6n dei‘mismo, por-lo cual afecta “a la - =

eleccifn de medios.

La naturaleza del producto es otro factor imp&rtantev
a analizar, cierta clase de productos, por su origen se les nige
ga tiempo y espacio en algunos medios publicitarioa.’ Quizd an-
teribrmente no era permitido anunciar cigarrillos en televisifn
y radio, sin embargo, estos productos que no fuercn aceptados -

antericrmente hoy pueden anunciarse por diversos medios.

La naturaleza del medio es un factor que estd ligado
a los requisitos del producto, ya que si &ste tiene que verse,
la radio no es el medio adecuado para &l. Para poder proceder
a la seleccifn de los medios hay que tener en cuenta; la dispo-
nibilidad de color, la capacidad para prestigiar el producto o
deteriorar su imagen, asi como la intimidad que proporcione el

medio.

Otro aspecto importante a considerar, es la frecuen--
cia con que aparecen lcs.anuncios tanto en radio, televisisdn y
eﬁ el perfodico. - Para ilustrar mejor este rukro, Arellano Ted
Bates/Publicidad, S. A, de C.VV. (ATB) , proporciond los siguien
tes datos, los cuales muestran la frecuencia con que aparecen -
los anuncios, en los medios arriba mencionados, de su cuenta de

las tiendas de autoservicio "SORIANA".

98




SORIANA -Datos relevantest

« Personal. - Personas que atienden esta cuenta:

Piezas publicitarias que se producen: Mensual Semestral

a)} Prensa (anuncios)
b) - Radio (comerciales)

c}  Televisibdn (cbmerciales)

Ordenes de transmisifn que se emiten para
los medios:

a) Prensa (45 anuncics por 7 perifdos)
b) - Radio {20 dfas x 1l radiodifusoras)

¢)  Televisién (12 dfas x 6 canales)

Facturas gue se emiten para Soriana:
a} Prensa

b) - Radio

- ci Tele?isidn

Ndmero de eventos promocionales:
a) Promociones importantes

b) Promociones de temporadas o mensuales

.99

45 270
40 240
12 72
97 582
325 1950
220 1320
70 420"
615 3690
73 ‘438
66 396
S 36 21677
175 1050
Anual
6
10
16



6. Reuniones clieﬁteia/agencia:

Todos los lunes se celebrarin juntas de pireccién local, y
_en eventos importantes, se tendrin juntas con la Direccidn

General.

otro factoi importante que se debe tenef en cuenta, =
son los requisitos del mensaje, asf por ejemplo, cuando un tex-
to contiene palabras diffciles de pronunciar y entender, la x:a—r
dio no es el medio indicado. Pero si por el contrario, las fra
ses son breves, destacadas y ficiles de memorizar, este medio -
es el mis preciso. Los textos largos y diffciles quizid se en—-
tiendanrmejor en un medio impreso. Si van a ser necesarios de-

mostraciones, la televisifn es el medic mis conveniente.

La rapidez es un factor esencial para anunciar log =--
acontecimientos corrientes. Para anunciar sombrillas e imper-—
meables, durante la temporada de lluvias, hace falta un medio -

r&pido y eldstico como el perfodico.

El presupuesto total de la publicidad constituye una
limitaci6n en la seleccitn del medio. Estas limitacicones presu
m“: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 categorfas --

principales, ' Estas son los medios impresos, los electrbnicos y
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,6tios,tipos de presentacién de mercancfas.

Exxstes dos tipos de anuncios pe:iodisticos; lou cla-
aificados ¥ los desplegados. . Los primeros se encuontran en una
. seccibn especial del perfodico y estdn ordenados de acuerdo al
producto o servicio. Generalmente son anunéio% de demanda, or-
denados para comodidad del !ecéor. No suelen llevar encaboza--
dos ni ilustraciones, y el tamafio de loﬁ anuncios generalmente B

@3 igqual en todo el texto.

Los anuncios desplegados se localizan en cualguier -
pafto del periodico. Utilizan elementos que captan la. atencién
con ilustraéiones y diferentes tipos de caracteres y bocetos. -
Los anuncioe desplegados estin destinados generalmente a las --
tiendnﬁ de autoservicioc.  Un desplegado clasificado, es una for
mukmédificnda de un anuncio desplegado en la seccién clasifica-
da, Utiliza los caractores mis amplios de los desplegados, -—--

ilustraclones y alqunos elementos decorativos.

La publicidad clasificada puede venderse por nfimeero
de palabras, lfncas o columnas. . Los anunciantes locales utili-
zan pof lo ﬁcnerhl'nnﬁnbios clasificados. . Sin embargo, los {'{
anunciantes naclonales utilizan los anuncios desplegadbs, &stos’
comprenden los anunclos de los fabricantes y productoras y re--
quiere de un mayor presupuesto y de una seleccifn cuidadosa de
los mgdios. La publicidad local er mayor e¢n volumen que. la na

cional.
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5.2, VMedioa~impfesos

: Las principales formas de los medios imprescs scn:‘--”
- los 'peribdicos y las revistas. Este grupo de medios recibe - -
gran parte de la- publicidad nacional, ya que es el método favo-
.rito de los vendeqores al por menor para transmitir mensajes a
los compradbres potenciales, a un. costo accesible para ﬁodos -

los niveles econSmicos.

5.2.1. Los perifdicos

La prensa permite al lector contxoclar su revisifn de
los anuncios, &l marca su propio ritmo, puede repetir las veces
. que quiera la lectura y, por el lado cohtrario,,el anunciador -

puede ser detallista'y contar con la extensifn que desee.

Para los anunciantes, los perfodicos son un medio pa-
ra vender cualquier cosa, desde ca#as o edifjcios hasta cerea--
77: les,- El perfodico es 'un medio publicithrié,locait 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 perfodico brinda servicio.

En algunas &reas, los anunciantes utilizan también --
un tipo especial de perfodico llamado "Shopper", esate no es . =--
otra cosa m&s que un perfodico que se entrega a domicilio sin -
cargo. Y est& constituido casi en su totalidad por publicidad,
pero a veces tiene noticias locéles. Brinda a los comerciantes
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 locales y al pdblico en general la oportuhidad de. anunciarse di

rectamente y ser conocidos por los compradores potenciales.

El perfodico es una fuente vital -de comﬁnicacidn, ya
que lo lee toda la familia. Su existencia en las distintas par

tes del pais permite al anunciador abrir nuevos mercados.

Puede elaborarse un mensaje publicitario, para hacer
frente a emergencias inmediatas. El dfa anterior, y atn en la
maiiana misma en que va a efectuarse la venta especial; pueden
publicarse informaciones especiales. - La frecuencia con que se
publican los perfodicos ofrecen las ventaias naturales de la re

peticién de anuncios.

Algunos aspectos negativos de la publicidad, por me--
dio de-los pngodicos se réseﬁan a continuaci6n: las personas
no suelen volver a leer los perfodicos ni los guardan para exa-
minarlbs después mds detenidamente, a diferuncia de las revis—=-
tas; por lo tanto el mensaje publicitario queda limitade a una

sola lectura.

. Los servicios y técnicas reproductivas que se usan en” VC

los anuncios a todo coler y en blance y negro, publicados en ==

ios perfodicos, no son de la mejor ni de la mis fina calidad.

El volumen de los anuncios publicados en los perfodi-
_cosjles quita capacidad publicitaria, ya que algunos por.su ta-
mafio son pasados por alto e inadvertidos por la mayorfa de los
lectores.
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5.2.2. lLas revistas

Los anunciantes naéionales son quieqes utilizan la‘pg
blicidad en revistasg, por ejemplo: los anunciantes nacicnales
pueden seleccionar revistas cuyos lectores sean amas de casa ~-
,(ﬁhen hogar, Claudia), adolescentes y jGvenes (TV y novelas, --
. Exres), y hombres de negocios {Contenido, Impacto). De acuerdo

a los artfculos o productos que deseen promover.’

Es posible llegar a una audiencia masiva con xevistas
que cuentan con millones de lectores en especial, las que gozan

de simpatia general como el Selecclones del Reader's Digest. .

Los lectores de las revistas las cohservan y las ho~
jean durante un peritdo mds large. Asf log anuncios tienen maé
tiempo para impactiar. También las rewvistas ofrecen una impre--
gién de alta calidad y reproducciones eﬁ colores naturales, gue

presentan el producto del anunciante en fo:ma‘llamativa.”/ .
st para po&éﬁ disfrutar de estas ventajas, los anuncian-
tes pagan un precio relativamente,més alto por el espacic publi

citario en las revistas.




5.3. . Medios Electrénicos

Los medios electrénicos, son los que no exigen al con -
sumidor que lea ﬁn texto largo. Recurren al sonido y ‘a la ima-
gen. Dentro de estos medios de difusiSn la radio y lartélevi-—
sibn son los que utilizan los anunciantes para presentar’mensa—

_jes a los consumidores.
5.3.1. La Radio

Anteriormente, la radioracaparaba al auditorio total-
mente, ¥ por -ende los ingresos por conceptos publicitarios. --
cuando la televisi6én se convirtid 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 afios, tanto el nimero de estaciones co
mo el de radios ha ido en aumento. Muchas familias cuentan con
un radio casi en cada habitacién del hogar, asi como en sus au-
{bmoviles, negacio#, talleres; oficinas, o ‘incluso algunos usan " -
:1és famosos: "Walkman", radios de bolsillo, cuando manejan, ha--

~ cen ejercicios u otra actividad.

Tanto los anunciantes locales como los nacionales uti
lizan la radio como medio de publicidad, actualmente, en el Dig

trito Federal y Area Metropolitana, hay un promedio de 40 radip
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blicidad para llegar a un auditorio masivo.  Si se desea atraer
oa un t;po de auditorio en part;cular, se puede patrocinur un ==

__programa que. despierte un. interés especial.

En México como en las grandes ciudades, s8lo los gi--
‘-gantes comerciales de la venta al por menor pueden permitxfse -

‘el lujo de utilizar este medio,

Una de .las mayores ventaias que ofrece la televisidn,
es gue llega al auditorio de manera total gracias a gue utiliza
1a vista, el movimiento, el colorido y el-sonido.' Y es’ particu
larmente efectiva bara demostrar cémo se usa un producto o ser-

vicio.

La televisifn promueve productos que comprars&n O usa-—
r4n todos. los miembros de la familia. Debido a que varios miém

bros-de la familia suelen ver.la televisifn juntos.
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T 5.4, VLa publicidad‘subliminal

Subliminal tiene un prafijo:: sﬁb‘el cual significa -

por debajo. El término liminal, se refiere a i!mites. De tal
. maneravqué subliminal quiere decir "por debajo de losg lfmites o
umbrales”. Esto se refiere a que percibimos visual y auditiva~
mente por debajo del umbral de percépciﬁn consciente que gene--

ralmente tenemos.

De acuerdo con &sto, la publicidad subliminal disefa
los anuncios para implantarse en el incosciente directamente —-

- gin pasar por la percepcién consciente.

licy en dfa la publicidad, lo gue .vende no. es lo que -
usted ve conscientemente, sino lo que estimula su incosciente.
Como dijo Marshall Mc.Luhan: “La publicidad es unas pastilla'é

subliminal creada para moldear el incosciente".

"Los anuncios no estdn destinados a un consumo cons--
. ciente._ Su destino es hacer las veces de pflduras subliminales |
para el subconsciente, con el fin de gue ejerzan un embrujo hip
nético..." Definicién de anuncios subliminales adaptada por --

wilson Bryan Key, en su libro Seduccién Subliminal.

Con el t&rmino subliminal se quieren abarcar todas --
las técnicas que ahora son empleadas en los medios de comunica-
cifn y cuya aplicacifn .directa al campo de la publicidad, su --

funcifn es manipular a miles 0o 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 percepcifn subliminal y la Glti-

ma se refjere 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 éarte de la premisa de que -
existe "algo” en el cerebro humano y en el sistema nervioso que
responde a 1o que los ‘investigadores han etiquetadc como incons

ciente o subconsciente.

Las teorfas del ‘inconsciente sugieren.que en realidad
éste domina al comportamiento humano, controla las motivaciones
los sistemas de valox, las relacicnes interpersonales, las iden

tidades personales Yy 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 conoci--
miento consciente de cf6mo sucede Esto. Por otro lado, eﬁplear
la publicidad subliminal es apropiarse de este mecanismo inter- .
no, duefo de las acciones del hombre y, por lo mismo, tomar las
riendas del control humano m&s stil que se haya podide imaéi—
nar. .
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.La segunda cuestifn, "la existencia de la percepéidn‘
sublimiﬁal", es decir, si nuestra mente capta‘informéciéﬁ, da--

“tos gue no pasen por las operaciones conscientes,

DemScrito, all4 por 105 afios 400 A.C., sostuve que --.
: *Macho de lo perceptible no es perclb1do por nosotros" " Plat&n -
también hablé de esto en su escrito "TFimeo". AristSteles expli
c6 de modo.mas detaliado los umbrales de la congciencia sublimi

nal en su “"Perva Naturalia®, hace casi dos mil afios.

El fil6sofo Montaigne, se refiri6 en 1580 a la percep
cién subliminal y en 1698 Leibnitz también propuso que: "exis-
ten innumerébles percepciones pricticamente inadvertidas, que -
no son distinguidaé lo suficiente como para percibirlas o recox
darlas, pero que se vuelven obvias a través de ciertas conse~ -

cuencias®.

La tercera cuestiln, efiéacia de la publicidad sublimi
‘nal es sin duda la mic importante; si bien existe el incoscienteA
i bien éste tiene mecanlsmos de percepczén que van por debajo -
del umbral de la percepcibn_ consciente {controlada a voluntad),
gqué tanta fuerza puede tener la accifn de la publicidad con los

elementos subliminales sobre el comportamiento humano?.

Los individuos realizan los actos que Se le han indica
do o p:ogragado {sugestién poshipnbtica) para que haga, sin nin-

gdn _conocimiento de por qué est§ haciendo dichas cosas.
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N. F. Dixon, investigador de la percepcién subliminal,k'
corrobora esta afirmacién cuaﬂdo dice: “"podrfa ser imposible -
résiéﬁiise a las instrucciones que no son conscientes, . Parece
existir una paralela Intiﬁﬁ entre estos fendmencos (subliminales)
y aquellos que se relacionan con la sugestifn hipn6tica y las --

respuestas compulsivas neurbticas".

Los publicistas incluyen dentro de los anuncios” elemen

tos no perceptibles conscientemente, generalmente estos elemen-—

- tos se refieren a escenas sexuales, animales, palabras, "tabd", -

agpectos de sensualidad, erotismo, motivos escatol6gicos (refe-
rentes a los excrementos), motivos referentes a la muerte asf{ ~-

como a la vida, etc.

Debido a las fuertes presiones de la sociedad opresiva
en que vivimos, sobre asbectos sexuaxgs, precisamente de esta re
presién de los deseos sexuales, .se valen los publicistas para --
Qender. VIncluyen en sus anuncios palabras como: sexo,'comp:e,r

égnsualidad,'etc. Este tipo de publicidad también emplea muchos

“elementog simbSlicos: el perro, el gato, alacranes, ratones, =--

asf{ como juegos de luces y sombras que semejan zonas erfgenas ==

tanto masculinas como femeninas.

Una de las formas de percibir conscientemente los men--
sajes subliminales con gue estd "cargado" 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. - CAMPANA PUBLICITARIA

Sorjana,. S. A.,, es una cadeng de tiendas de autoservi

cio gue opera en la parte norte de la repGblica mexicana.. -

Esta empresa, pretende establecer el tercer almacén -
de este tipo ‘en Ciudad Jufrez, Chihuahua. Para lo cual solici-

ta se elabore la campafia 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
eﬁ la campafia publicitaria. ~Haciendo uso en el perfocdico de -
cinco anuncios preventivos antes de la ape:Eu:a, resaltando, --
éonsecutivamente,.que “habra‘algo nuevo™, "con un gran surtido"
"magnifico servicio”, "Estupenda calidad” y "con m&s y mejores

ofertas”.

VEnreséercagﬁ, éue héy ya dos tiendas en 1a mismé pla-_.
ia,_el pdblico consumidor ya conoce a la empresa. Por lo tanto
se trabajard solo con tres preventivos periodfsticos; se mencio
nari: "“muy pronto no se lo pierda", "pasado mafiana" y "mafiana"
hasta llegar a la inauguracién. Ese mismo dfa aparecerdn dos -
anuncios en prensa; en una plana y un doble plana, en ia sec~ -

ci6n de sociales.




De igual manera se trabajar!n log preventivos para ra
_dio b4 televisxdny especificando -el ndmero de spots que ‘se van a -
_~tranamitir y su duracién, asf como los horarios y las estac;o--'
nes de radio y canales de televisién que los emltirﬂn.. Hasta -
llegar -al dfa de la inauguracifn en que se transmitirdn varias

:ofertas de productos, anuncidndose junto con ésto el gran eg===

- treno.
: Estrategia
a) : El slogan que se usard serd "Soriana, con 1o mejor al
mejor precio®, ya que es breve, interesante y fécil -
de memorizar.

b} : Se colocaran carteles dentro de la ciudad, alus;vas a
la inauguracidn, mismas que _se manejarén como si-las
tiendas existentes le dieran la bienvenida a un nuevo
hermanito.

ey - --Se ‘manejar&n ordenes de trabajo para periodlco, hacien

T 7do uso de los preventivos; mmy pronto, pasado mafiana y
mafiana y el hoy inauguracién, junto. con este Gltimo se
plasmarin anuncios para perecederos, ropa y variedades.

di . En radio, se manejardn spots de 10" para el "muy pron-

to" y el "pasado manana", el gpot de mafiana tendri una
duraci6n de 30", ya que dard una explicacifn sobre el

gran estreno.



‘El dfa de la inauguracin se manejardn 5 anuncios que
- serdn difundidos por las estaciones de dos organiza--

‘ciones>radiodifusoras.

e)_ En televigién s6lo se manejar&n dos preventivos: "ma
hana" y. "gran eéstrene”, que serSn dados a .conocer por
el canal S y el 44‘de Ciudad Judrez, en B spots de 39"

cada uno, por dfa.
Camparfia .en accién.

Carteleras dentro de la ciudad que muestren que viene

una nueva tienda.

Serd un cartel hecho sobre un fondo azul cielo, tono’
ligero que denota sabidurfa y tranquilidad. En el centro esta
rd un nifio sentado, con una mano en la boca y otra saludando.
El nifio tendrd un sueter de color fojo, stmbolo de fuerza y di-
namismo, que implica sentimientos de amor y atrae la atencidn.
éu pantalén serd verde, color equilibrado asociado a la natura-
leza, simbolo de. esperanza. El cabello de tono amarillo, color

alegre y joven.

A su alrededor, habrd varias cajas de regalos coloca-
- doé de diversas maneras y, en varias combinaciones de colores -
(reje, amarillo, naranja, verde y azul), con-el f£in de atraer -

la atencifn de la gente,

En las esquinas superiores derecha e izquie&da, esta- |
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ran las dos tiendas una de cada lado. Habrd también corazones
por todos lados, ¥ un letrero que diga: "Los almacenes Sorjana

"daﬁ 1a bienvenida a un nuevo hermanito®.

Para cumplir con el siquiente punto de la estrategia
marcada, se hardn anuncios impresos para perifdicos mediante or

. dehes de trabajo de produccién.

La orden de trabajo de produccién, es una forma que -
se:elélara para el departamentc de arte. En ella se describe -
al trabajo que se éiené que rea}iza:, el periédico en el que va
' araparecef asf como la colocacifn y el tamafio que tendia el -~ -
anuncio. Se elabora una orden de trabajo para cada preventivo

que se quiera realizar.

Posterior a esto, se elabora una orden de prensa para
el perfodico donde va a publicarse el anuncio; en ella aparecen
el dfa de 1a publicacibn, el tftulo del anuncio, su tamafio, su

colocacifén y su importe.

~En- la parte posterior de la orden de prensa aparecen

las siguienées notas; y es importante que el cliente las lea.

1. El cliente es el Gnico responsable del pago al medio,

por los servicios publicitarios de esta orden,

2, Las facturas serdn presentadas para su revisién y pa-
go, localmente al cliente, en original y dos copias,

y éste pagar8 directamente al medio.
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. Colocacién: - P4ginas centrales.

© 3. o se pagar§ ninéun anuncio borroso, mal impreso o don=

de se publique anuncios de la competencia.

Orden de Trabajo de Produccisn
Pechaz 3/ 1V / 88

T.V. Radio Impresos *

_Cliente:  Tide del Nazas, S. A.

Ejecutivo: . Lic. Moisés Isunza

Versién: Inauguraéiﬁn Cd. Julrez
‘Producto: Soriana,

Descripcidn del trabajo:

‘"preventivo Muy Pronto"
Elaborar tres copias fotogrdficas del anuncio para el
-dfa 9 de abril de 1988. ‘

Tamafio del ‘anuncio: 26 x- 16 B/N.

Perfodicos No. de insercifn
piario. 2326
Fronterizo 2327

Universal B 2328

Seccidn Sociales.




Orden de Prensa
No. de Perfodico: 2326
“: Pacha: 3/1v/ 88 )
“A: - Editora Paso del morte, 5. A.- - - .77_ g,‘ .’:' i
sfrvase insertar por cuenta y orden de:

Tide del Nazas, S. A.

Publicacién: 9/ v/ 89
“Titulo ‘del anuncio: Preventivo muy éronto
Tamafio del anuncio: 26 x 16 B/ N

Datos ?ari el uso del medio

Pésiéi&n:r ééginaé centrales seccidn sociales
Material: Se adjunfa copia fotosﬁ&pich
Datos para uso del cliente.

No. de cms.: 446

‘Importe de la orden:  § 566,559.00







4, Orden de Trabajo de Produccifin

Fecha: 3 / IV / 88

T.V. Radio Impreada b

. Ciieﬁté:' ; Tide del Nazas, S. A.
oBEjecutive: Lic, - Moisfs Isunza G.
" versién: Inauguracidn €d. Judrez
Producto: Soriana

Déscfipcidn del trabajo:

: : ;Pravehﬂivo Pasado . Mafiana” B}
Elabérér tres copiasrfétograficas del ahuncio
para el dfa 10 de abril de 1988. ‘

. ramafio del anuncio: “ 26 x 16 B /N

Perlodicos No. de insercifn
Diarioc 2329
.Fronterizo 2330
Universal 2332
 Colocaci6n: . Pdginas centrales, Seccifn Sociales.
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Orden de Presa

‘No. de Perfodicos 2329
Pecha: . 3r v/ e
A: B Editora Paso del Norte;.S. A. .
sfrvase insertar por cuenta y orden de:

! Tide del Nazas, S, A,
Publicacién: 107 v/ 89

Titﬁl;"dei anuncio; Preﬁentivo Pas&do
‘ Mafiana
Tamano del anuncio: 26 x 16 B/N
pPatos para uso del medio:
Posicibn: Paginas Centrales, Seccibn Séciéles
Material: Se adjunta copia fotostdtica
Détos para uso deil cliente.
‘"No. de cms. Tl 446

Importe de la orden: § 566,559,00




L. endd.
o Jucrez.




orﬂenrderwrabajo de Produccibn
: ) " ‘Pecha: 3/ 1V / 88

T.V. Radio Impresos *
Cliente: . _ . Tide del Nazas, S. A.
" Ejecutivos Lic. Mois&s Isunza G.
Versidn: : Inauguracifn Cd. Judrez

Producto: e Soriana

Deacripc1§n del trabajo:

"Preventivo Maiiana"
Elaborar tres copias fotogridficas del anuncio para
el 'dfa 11 de abril de 1988,

Tamano del anuncio: Doble plana B/N

. Perfodico. . No. de insercibn
‘piario 2332
S ”,Fionterizo,,f. - . 2333

Universal 2334

Colocaci6n: Pﬁginaé centrales, Seccifn Sociales
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Orden de Prensa

No. de Perifdico: - e 02332
Fecha: 3./ 1v/ 88
A Editora Paso del Norte, S, A.

sirvase insertar por cuenta y orden:de:

“ - Tide ‘del Nazas, S. A,

Publicacifn: 11 de abril de 1988
Tftulo del anuncios: Preventivo Mafiana
- Tamafio del anuncio: Doble plana B/N

Datos para uso del medio.

Posicibn; Piginas centrales, seccifn
sociales
Material: s : Se adjunta copia fotostitica

Datos para ugo del cliente
- No. de cms. ‘ ' 892
Importe de la orden: : $ 1'133,118.00
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~ mafiana no se pierda /!

SORIANA oGl

presenta su nuevo

~ CENTRO COMERCIAL
, Sondersg Eje JuanGabriel .

. almejor precio

v~ Conlomejor T



Orden de Trabajo de Produccién

Fecha: 3 / Iv / 88 .

TV Radio Impresos %

“‘Cliente: - 7 ' Tide del Nazas, 5. A.
“Ejecutivo: : " “Lic. Mois&s Isunza G.
Versién: E Inauguracién Cd. Judrez

Producto: . Soriana

..Déscripcién del trabajo:

“Breventivo Hoy - Inauguracibn®
Elaborar tres copias fotogr&ficas del anuncio para
el dfa 12 de abril de 1988.

Tamaﬁo'del anuncio: Una Plana B/N

- perfodicos - No. de insercién -
Diario 2335
Fronterizo © 2336
Universal 2337
:Colocaci§n: : P&gina Impar Seccifn Sociales.
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Orden de Prensa

Nc.'dg Perfodico = 2335

Pecha' : 3/ 1v/ 88 R
Ar Editora Paso del Norte, S. A.

 $1rvase insertar por cuenta y orden-de:

Tide del Nazas, S. A.

Publicacitn: 12 /1v /88
Titulo del anuncio: ) . Hoy . inauguracifn
Tamafic del anuncio: Una plana‘ B/N

batog para uso del medio

Pogicibn Pigina Impar, Seccidn
Sociales . .
Material: Se adjunta copia fostostitica | -

Datos para uso del cliente )
No. de cms. 420
Importe de la orden: $ 533 232.00
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| { Con lo mejor al mejor precio

Estade estreno



‘Ordeh de'Trabajo de Producci@n

Fecha: 3/ 1Iv/ 88

T.V.. _ Radio ' 'Iﬁpreaos -
~Cliente: - Tide del Nazas, S. A.
VEjecutivo:rf Lic. " Moisés Isunza G.
Versién: Inauguracién Ciudad Jufrez -
Producto: Soriana

“Descripcibn del trabajo:,

"Perecederos®
Elaborar tres copias fotogrdficas del anuncio para
el dia 12 de abril de 1988 .

Tamafio del anuncic: = Una plana B/N

Periédicos ' No. de insercifn

piario 2338
Fronterizo 2338
L l'bhive;gg}:‘ ' L2340
" Colocacibn: P&gina Impar, Secgi@ﬂ

Sociales.
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Orden de Prensa.

“No. de Perfodico’ 2338

Fecha: 3/1v/ 88 ]
A : " editora Paso del Norte, S. S.

‘Sirvase-insertar por cuenta y ordeﬁ de:

Tide del Nazasg, S. A,

“publicacifn: 12 7 1v. /.88
Titulo del anuncio: " . “'perecederos
Tamafic del anuncio: Una plana B/N

.Datos para el uso del medio

Posicibn: ’ pigina Impar, Seccifn
o Sociales :
Material: : Se adjunta copia fostotStica -

‘Datos para el uso del cliente

No. de cmg. . 420

' Importe.de la orden: $ 226,464.00°
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SANDERS Y EJE JUAN GABRIEL

2 Esto deestrenol!



- Orden de Trabajo de Produccién
Fecha:™ 3 / IV [/ 88

T.V. Radio Impresos %

Cliente: L Tide del Nazas; . S. A:
Ejecutivo: - v,-‘, Lic. Moisé&s Isunza.G.
Versi§n=, 7 Inauguracifn ciudAd Jusrez
Producto: ’ Soriana

Descripcién del trabajo

"Ropa y variedades"
Elaborar tres copias fotogr&ficas del anuncio para
el dfa 12 de abril de 1988.

Tamafio. del anuncio: Doble plana B/N

Peritdicos - No. de insercibn
piario 2341
Fronterizo - 2342
“universal . 2343 L Tl DT
Colocacidn: Pdginas Centrales, Seccibn
‘ Sociales '
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iorden de Prensa

No. de Peribdico:
Fecha:r‘

CAs

2341
3/ 1v /88

Editora Paso dol Norte, S. A.’

Sirvase insertar por cuenta y orden de;

Tide del Nazas, S. A.

Publicacitn:

T{itulo del anuncio:
Tamafio del anuncio:
Datog para uso del medio

Posicidn:

: Haté:ial:‘
Datos para uso del cliente
No. de cms

Importe de la orden:

12 / 1v / B8
Ropa y variedades

Doble plana B/N
P8&ginas Centrales, Seccién
Sociales

Adjuntamos copia fotostitica

892.5
$ 1'133,118.00
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En la campafia de inauguzaciQn para radio se ﬁanejarln

. ties prevencivoa: el primero de elios, el preventivo "Muy Pron
to”, ser& transmitido en 30 spots derlo‘ cada uno al dfa 9 de ~

abril, por las siguientes emigoras: XEJ, XEP, KEPZ; XEYC, xﬁcic,' 

XHIM-¥M, Y xHéH-FM. Haciendo un total de 210 spots con un costo
de $ 18,900.00 cada uno, para un global de $ 567,000,00 por es-

tacién.
Pauta de spots por hora para cada estacfon:
Horarios )
- Desz . A: : 7 Preventivo Mﬁy Pronto
8100 9:00 - ' 3
9:00 . 10:00 3
10:00 - 11:00 3
11:00 . 1200 3
12:00 13:00: 2
13:00° 14:00 1
14:00° 15300 2
©15:00 16300 TR B
163000 17300 0 T Y TN
17:00 1800 T 2
18:00 19:00 ’ : s 22
19:00  20:00 . L 2
20:00  21:00 - R
Total: . o ST
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" Anuncio para Radio

‘ Cliente: Tide del Nazas, S. A.

. Producto: L o Cahpaﬁa ciudad - Julrez
Tfabaﬁo: Radio 10*
Fecha : ~ Abril 5 de 1988

. Transmisi6n: Rbril 9 de 1988
Locutor: . Muy pronto en Ciudad Judrez

No se pierta el gran estrenoll!l

El preventivo Pasado Mafiana, serd transmitido en 36 -
spots de 10';cada uno , elzdia 10 de abril, por las mismas eﬁisg
ras: XBJ, XEP, XEPZ, XEYC, XECJC, XHIM-FM y XHEM-FM. Con un to-
éal de 210 spoté gue ser8n emitidos en ei mismo horario del p:e;

ventivo *Muy Pronto" y con el mismo costo.

Anuncio para Radio

Cliente: Tide del Nazas, S. A.

Produc£o= Campafia Ciudad Jufrez

tEabajos .0 S0 C Radiel 100 .. Sl
Fecha = & - Abril 6 de 1988 N
‘fransmisisn: - Abril 10 de 1988

Locutor: Pasado Mafiana en Ciudad Jufrez.

No se pierda el gran estzenq!]l
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El preventivo “"Manana", serf transmitido en 30 spots
con una duracién de 30", cada uno, por las emisoras: - XEJ, XEP,
XERZ, XEYC, XECIC, XHIM-FM, y XHEM-FM. En un total de 210 spots
éjue sé transmitirfn en el mismo horario de los praventivoé ante-
riores. Con un costo por spot de $ 38,900.00 y un globéi dei-" -
$ 1'167 000,00 por estaci@n. ‘

Anuncio por Radio

Cliente: . ‘ . Tide del Nazas, S. A.
FP‘xoducrto: Campafia Ciudad Juirez
Tra!-:ajoz o Radio 3ot

Fecha: Abril 7 de 1988.
Transmisibn: i Abril 11 de 1988

Locutor: : . Mafiana en Ciudad Juirez
- No se pierda el gran e'srtreno
El ‘gran esteno es el nuevo Centro
COMICLal;

En Sander's y Eje Juan Gabriel

T L Venga y estrene amplios espacios
" Podos los departamentos ‘con lo

'mejot al mejor precio, gran esta-

cionamiento, panaderia y muchos -

locales comerciales.

Mahana Soriana est& de estreno
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Con lo mejor al hejor preciol !
No se lo pierda.

El.preventivo de "Inauguracién” sers difundido en 30
spots con una duracién de 30" cada uno, por las emisoras mencig
nadas, con un total de 210 spots, trangmitidos en ei mismo hora
rio de los preventiveos anteriores y con un costo por spot def—-

$ 28,900.00 y un precio global por estacibn de: $1'167 000.00

Anuncio para Radio

Cliente: Tide del Nazaz, 5. A.

Producto: Campaifia Ciudad Judrez
Trébajo: Radio 30"
Fecha: . o abril 8 de 1988

Transmisfion: © Abril 12 de 1988

" locutor: Hoy en Cludad Jufrez lo invitamos al
Gran estreno de Soriana !!|

El nuevo centro Comercial en Sander's. y Eie Juén,ﬁabfleli'~'

venga, estrene amplios espacios
Todos los departamentos con
lo mgjor al mejor precio, gran estacionamniento

panaderfa y muchoe - locales comerciales

Hoy Soriana estd de estreno

Con lo mejor al mejor preciolt!
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Coro: Soriana, Soriana.

- Este mismo d:a; abril 12, se transmitirén por laﬁ mig~

_mas difuﬁoras anteriores anuncios para colchone'u; focos, crema -
Nivna, manteca y tintes. En 8 spots cbn una'duracién de 30% c/u
y un total de 40 spots por estacién, con un costo global de - -

$ 756,000.00 Los horarios para cada estacifn se describen a = .-

continuacibn:

Pauta de spots por hora para cada estacién.

_Horarios.
De: A: Colchones ~ Focos Crema Manteca Tintes Total -
7:00 8:00 1 1 1 1 1 5
8:00 9:00 1 1 1 1 1 s
5:00 ) 10:00 1 ‘ 1 1 1 1 5
10:00 m0 - 1 - 1 - 2
11:00 12:00 1 - 1 .- 1 3
‘12:00  13:00 - “ - - L -
13:00 14:00 = - - - — -

14:00.  15:00 1 1 1 1 A s
15:00 16500 - 1 S T 7
16:00  17:00 1 - 1 - 1 3
17:00 18:00 - 1 ~ 1 - 2
18:00  18:00 . 1 - 1 - 1 3
19:00  20:00 - 1 1 - 2
.20:00 21:00 1 - 1 - 1 q

Totales: 8 8 8 8 8 40
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Anuncio para Radio

“'clientes ' _ Tide del Nazas; S. A.
_Producto: ' Soriana Inauguracifn

" prabajos : . - Radio 30%-

~ Fecha: "~ Abril 8 de 1988
Transmisifin: ) 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 é&sta:
310% de descuento en toda la lfnea de colchones,

del departamento de blancos,

Los hay en diferentes tamafios y precios,

pero, apresfrese porque esta oferta es s6lo hoy.

'L Locutor 2: Venga al gran estreno de Soriana Sander's

con lo mejor, al mejor precico!t!
Coro: Soriana, Soriana...
Bl anuncio para radio de focos es el siguiente:

Tide del Nazas, S.. a.

Producto: Soriana inauguraci8n
TraSajo: Radio 30"
Fecha; Co B “Abril 8 de 1988

Transmisién g - Abril 12-de 1988
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Locutor 1: Lo invitamos al gran estreno de sorianal
Locutoxr 2: Bl nuevo Centro Comercial Soriana Sander's

'~"i Locutor 1: - Con ofértas de estreno corme &sta:

‘ Para iluminar su casa

Toda la lfnea de focos domésticos A-19.
de_25, GD{ 75 y 100 watts

De$ 925.00 a § 645.00

Oferta vdlida hésta el 14 de abril.

Locutor 2: Venga al estreno de Soriana Sander's

Con lo mejor al mejor preciol!!
Coro: Sorjana, Soriana...

El anuncio para radio de Crema-Nivea es el.siguienté:

Cliente: Tide del Nazag 'S. A.
Producto: 7 Soriana 1naugurac16n_
Trabajo: Radio 30*

Fecha: . Ahril 8 de 1988

- ‘Transmisi6n-~ .-~ -° CAbril 12 de 1988

Locutor 1: Lo invitamos al gran estrenoc de Soriana
Locutor 2: El nuevo Centro Comercial Soriana Sander's

Locutor -1: Con ofertas de estreno como &sta:
Del departamento de perfumerfa

Crema Nivea en tarro de 390 gms..A s6lc § 5,500.00

139



- Locutor 23

-Coro:

-“Oferta v&lida hasta el 14 de abril.

Venta al gran estreno de Soriana Sander's

Ccon lo mejor, al mejor preciolll

Soriana, Soriana.

El anuncio para radio para manteca es el siguiente:

Cliente:

Producto

Trabajo:
Fecha:

Transmisitn
Locutor 1:
Locutor 2:

Locutor 1l:

‘Locutor 2:

Anuncio para radio

Tide del Nazas, 5. A.
Soriana inauguracitn
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 Morial de- 454 gms. o
de § B40.00 a § 590,00 o

Apreadrese esta oferta es vidlida s6lo hoy. .

venga al estreno de Soriana Sander's

Con lo mejor, al mejor precioll!



Anqncio‘para Radio

Cliente: . . =~ ‘ Tide del Nazas, S. A.'
P:bdﬁcto:A Soriana'inauguraciqn
Trabajo: Radio 30"

Facha: Abril 8 de 1988

Transmisisn Abril 12 de 1988
Locutor l1: Lo invitamos al gran estreno de Soriana
Locutor 2: ' El1 nuevo Centro Comercial Soriana Sander's

Locutor 1: Con ofértas de estreno como ésta:
Aproveche los tintes Imedia de Loreal
En diferéntes colores y £8cil aplicacibn,
de $ 9,900.00 a §$ 4,950.00

Oferta vA&lida s6lo hoy y mahana

Locutor 2: Venga al gran estreno de Soriana Sander's

Con lo mejor, al mejor precio!!!
- Coro: -Soriana, Soriana.

En lo que respecta a la campafia de inauguracifn para
televisidn, se manejardn s6lo dos preventivos, que serdn emiti
‘dos por los canales 5 y 44 de Ciudad Judrez a partir de lﬁs - -

19:00 horas.

" El costo serd de § 440,000.00 por spot en cada canal.

El preventivo "Mafiana" en los dos canales, tendri una duracién
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de 30" y se transmitirfin para cada uno; 8 spots por dfa.

Pauta de spots por hora

Horarios

Preventivo Mafiana
3
3
2

Comercial péra Televisibn

De: Az
'19:00 20:00
203200 7 21:00
21:00 22:00
Totales:

Audio

Mafiana .no se pierda el

gran estrenol!l

Soriana presenta su nuevo

Centro Comercial Sander's

con lo mejor, al mejor

precio!t!

Video

Toma de toda la tienda

soriana de frente.

Close up de mapa de locali-
zaciftn y flecha apuntando la

ubicacidn.

'Ciose up de-logotipo de So-

riana.

Para el lanzamiento del gran estreno, Se manejardn B

spots de 30" 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 madana.
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Comercial para Televisifn

- Audio:

‘Hoy no se pierda el gran

estrencl!!l

Con 1o mejor al mejor precio,
Soriana est& de estreno y lo

celesra con. precios de oferta.
Ofreciendo grandes descuentos

en todos sus depattamentos.

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

Camara hace panning para

mostrar los artfculos que
tendrin descuento  {Colcho-
nes, fecos, crema, manteca

y tintes).

Cémara sigue mostrando

articulos

Toma de toda la tienda So-

riana de frente.




CONCLUSIONES

Existen una serie de procesos dentro.de la pﬁblicidad;
mismos gue hayrque manejar adecuadamente y tener en cuenté} bara
saber 1o que es 8sta en realidad, asi como para conocer Bus re=—
percusiones y alcances en la sociedad; ¢Smo se debe de adminis-- |
trar, .qué medios y técnicas hay que emplear eficienteﬁente, para

llevar con &xito una campafia de publicidad.

La meta de cualquier empresa comercial, debe ser el vo
lumen de ventas lucrativo, y para poder realizar ésto, se hace -
uso’' del marketing. Este cuenta con varios eslabones en su cade-
na mercantil y econfmica; incluye a la investigacién de merca=-.=
dos, estudio y disefio de productos, fijacién de precios, cana-.-

les de distribucifn, tipo de produccibn y puhlicidad.

La Publicidad, tiene como finalidad vender, al efec~--
"tuarlé'édvertimos.ﬁuertiene c;racteristicas artisticas, ya que -
una buena publicidad incluye; creatividad, convencimiento, nivel
“social Yy econfSmico y sobre todo crea imigenes y necesidades en -

la mente de los consumidores.

La comunicacifn es vital para la publicidad, ya que --
es una forma de presentar mercancias, 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 ahf que hay que pla=
near el medio de comunicacién mis adecuado para lograr la' aten--

_cién delrconsumidor.

La publicidad, para poder impactar en el pfiblico y -—-
cumplir con la finalidad para la que fue elaborada, hace uso del
slogan, la marca, el color, el tamafio, la forma y la ilustracién,
‘,combinados adecuadamente, crean necesidades en los cdnsumidorea}

- generando clientes potenciales.

Un buen slogan acompafiade de la marca, junte a una -~ —
ilustracién con los colores adecuados, para el.tipo de producto
" que se desee vender, puede ser determinante para el éxito de la
ﬁercancia que se guiere dar a Conhocer © incluso para la supervi-

vencia de la empresa.

El precio que se paga por la publicidad es eleQado pa-~
ra el patrocinador, sin embargo, queda compensado con la utili~=-
dad que le genera. Para el consumidor, la publicidad genera una

. vida material mis abundante,

La publicidad g# igual que cualquier otra actividad -- J”
7>ééﬁétéiél, réq;iere ser administrada eficazmente, eg decir, defi
nir objetivos, organizar el esfuerzo publicitario, determinar el
presupuesto, decidir qué medios van a utilizarse, crea? el tex--
to, coordinar el esfuerzo publicitario, presupuesto y control de
la publicidad y evaluacifn de resultados. Si no se contemplan

.esos pasos puede perderse el sentido de la publicidad y el es—
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fuerzo realizado quedarl‘truncado.

La creatividad es importante dentro de la publicidad,
y es la capacidad de generar ;deas nuevas y dtiles, se le ha lla
-mado de diversas maneras: originalidad, inventiva, novedad, etc.
Crear es construir algo de conformidad con normas de utilidad, -

y:no dar rienda.suelta a la simple libertad de imaginacién.

El texto publiéitario son las palabras que constituyen
la parte literaria del anuncio, antes de escribir un texto publi
citario hay qué tener presente las polfticas de la empresa, la -~
meta y el producto. Tambi&n hay que tener presente a la compe--

tencia.

En lo referente a textos para radio, la palabra breve,
faciles de btonunciar ¥ con rima son las mejores. Deben emplear-
se sonidos'familiares que ayuden a la mente del gue escucha a -~
evocar escenas referentes a lo que estd oyendo. Es ﬁecir, pintu

ra con palabras.

El texto para televisifn, se interpreta mis bien vi- - -
sualmente que de manera verbal. Sin embargo, el texto para tele

visi6n debe estar perfectamente combinado con la imagen visual.

El comercial para televisifn se presenta en dos colum-
nag 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 elabo:an siquiende un proceso de impre
Bi&n como pueden ser el relieve en una prensa, el grabade, o el
fotograbado que se obtiene a base de hacer planchas para impri--

mir.

] " Los medios publicitarios, son los cahales por medio de
los cuales el patrocinador transmite su mengaje, es decir, a tra
vés de los medios de comunicacibn masiva.  En este caso, el pre-
supuesto de publicidad es una limitante ya gque dentro de los me—
dios de comunicacifn se puede eliminar a los mis caros, y &s5tos

_pueden resultar los m3s eficaces, de ahi que se requiere de una
evaluacifén adecuada de estos medios, o bien, de una persona con

expexiencia en la materia.

Los medios publicitarios se dividen en medios impresos
y medios electrdnicos. Dentro de los primeros se destacan los -
perfodicos y las revistas. ¥ los ségundos compienden la radio
¥ 1a televisién. Estosg dltimos llegan al avditorio de manera
L mds efgq;iﬁa, ya que utilizan recursos como la vista, el sonido
y el movimiento, y por'lo tantﬁ'lograrén ser mis efec;ivqs;para,

las metas propuestas.

Es importante considerar tambié&n a la publicidad sub-
liminal, como una forma. de ccmunicaci§n que pasa por debajo del
uﬁSral de la consciencia, es decir, no pasa el umbral de la ==~
consciencia pero llega a la percepciﬁn consciente, esto es el -~
umbgal sensorial.' Este tipo de publicidad es empleado por mu-—

chos publicistas a fin de fijar imSgenes de un producto a las -
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.que de asocia, prinC1palmente, cuestiones sexuales y de esa for-

ma ganar clientes.

De acuerdo con lo anterior, la publicidad subliminal
_‘disefia los anuncios para ser implantados en el inconsciente di-

- rectamente sin pasar por la percepcién consciente.

La publicidad es un proceso aparentemente f£&cil, es -
‘muy comfin apreciar produccionos que no tienen sentido, se gas— -
" “tan grandes cantidades de dinero en formé vana, ya que simplemen
te no se fijan los objetivos o &stos no son los adecuados, hay -
que ‘determinar primero 1o gque se pretende para posterxo:mente de
cxdxr la estrategia a seguir, aprovechando al mdximo los recur-

50S con que se cuente para asl obtener los mejores resultados.

Como se pudo comprobar, en el desarrolle de este traba
jo,. se debe considerar a los procesos publicitarios para poder -

comprender Yy emprender cualguier actividad publicitaria.

La administracifn de los procescs publicitarios sirve
de manera efectiva a una buena produccifn publicitaria; ya que
',gppnqia paso a paso, la forma que permite conocer a quien diri-

girnos, cbmo se va .a ﬁacef, a través de qué medios y -la. .forma -

en que apareceri el mensaje.
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