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2. 

INTRODUCCION 

Es determinante que desde la niñez todo el mundo est~ expuesto 
continuamente a la publicidad, por ser esta, una forma vigorosa 

· de comunicación, que para bien o para mal influye en todos noso
tros; es provechosa por cuanto d~ a todos una base para relacio
nar loq principios generales con su vida cotidiana; puede ser 
nosiva cuando ésta nos da una informci6n acertada o falsa por 

lo que en un momento dado se va a considerar que la publicidad 
es mala. Esto se basa en que nuestra experiencia es limitada 
ya que solo queremos percibir los anuncios que se ven todos los 
días en el peri6díco o en nuestro programa favorito de televi -
sión. 

Viéndolo de un punto de vista egoista, todo el mundo debería sa
ber algo de publicidad, ya que nos dice muchas cosas de lo que 
sabemos acerca de los artículos y servicios que se venden; so
bre la base de esta in!ormaci6n, gastamos dinero fructuosa o 
infructuosamente. 

De la publicidad nacen las imágenes que nos formarnos de las mar
cas y tipos de productos, y, de las compañías que los fabrican, 
de ellas, vienen muchas de nuestras ideas. 

La publicidad va a ser definida de cuerdo al significado que le 
de cada una de las personas; por ejemplo, para el ama de casa 
la publicidad significa el anuncio que ve en el periódico de las 
ofertas que tiene su tienda de autoservicio para su marido sig
nifica, el anuncio del nuevo auto que le gustarla comprar, para 

sus hijos, tal vez quiera decir los anuncios animados de choco
late en polvo para el de~ayuno que ven por televisión, para el 
estudiante puede significar, el anuncio del refresco que toma 
la gente joven. Todos estos puntos de vista concentra la aten
ción en el anuncio mas bien que en la publicidad y sobre todo, 
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en la forma en que se debe llevar a cabo siendo que se conside
ra un trabajo de investiqaci6n basado como .tal, en un M~todo ne
cesario, como requiere del mismo mediante técnicas ya estable
cidas. 

Se considera conveniente hacer una referencia hist6rica acerca 
de la publicidad ya que el examen de la evoluci6n de ~eta, ayu
da a aclarar sus funciones económicas y sociales. 

El Marco Histórico de la Publicidad se determina en tres perio
dos que son: 

Primer Pertodo de Desarrollo. 
Principios de la Producci6n en Masas. 
Principios del Mercado de Masas y de la Comunicaci6n de las 
masas. 

Primer Periodo de Desarrollo 

Publicidad Vocal 

Grecia;' Anuncios pablicos, cantos o rimas publicitarías. 
Roma,· vocia.dorea .. 
Gran parte del mediterraneo; pregoneros. 

Edad Media 

Siatema de diferenciaci6n de marcas. 
El Gremio Medieval empezó a controlar la calidad 
Aparecen los r6tulos simblilícos ._ 

Antigua Publicidad Inglesa 

1650 Primer anuncio periodtstico. 
1710 Nuevas publicaciones (té, café, chocolate, subastas, 
libros, casas, medicamentos de patentes y consiqnacionesl. 
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1712 El gobierno puso una contribución por cada periódico o 
revista que se vendiera y una cantidad adicional por cada 
anuncio publicado. 

Anuncios del tipo clasificado, solicitudes, lugares donde vi

vir, amigos del sexo opuesto, enceres dom~sticos en venta 
etc., 1788. 

Antigua Publicidad Norteamericana 

1704 Primer periódico como medio publicitario para los anun
ciantes. 

1729 Franklin como primer impulsor de la publicidad por medio 
del mecanismo de la información publicitaria. 

Principios de la Producci6n en Masas 

Publicidad Norteamerica en el Siglo XIX 

Publicidad periodistica en su mayoria. 
1760 La mayoria de los anuncios pertenecia al tipo clasifica
do. 
1830 Anuncios por medio de folletos desplegables. 
1860 Publicaciones de revista, ain mucho éxito. 

Origen de la Agencia Publicitaria 

1841-1869 Las primeras agencias de publicidad representaron 
un papel decisivo en el progreso de la publicidad y en el con
junto de las empresas comerciales. La agencia verdaderamente 

moderna· que planea y prepara campañas de publicidad para un 
anunciante-cliente, no se hizo común hasta la segunda mitad 
del siglo XIX. 
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Período de la Guerra Civil 

Los descubrimientos tecnológicos permitieron incrementar de 
manera importante la producci6n reemplazando, el trabajo ma
nual con maquinaria, movida por energía mec&nica. Natural
mente esto aument6 de un modo enorme, la cantidad de mercan
cías que se podían enviar al mercado. 

Epoca de la Empresa Audaz 

1875-1905 La publicidad como otras fases de la actividad -
comercíal, fue audaz y vigorosa. Por primera vez se tuvie

ron mercados nacionales, un ferrocarril transcontinental y 

centros urbanos de improtancia,a este último contribuy6 a 
que la tecnolog1a industrial produjera efectos m&s eficaces. 
A su vez la industria hizo m&s fScil la vida para los que vi
v1an en las ciudades. 

Principios del Mercado de Masas y de la Comunicación con las 

~ 

Epoca del Arte de Vender 

Durante la primera Guerra Mundial, mucha de la publicidad, 
como otras actividades comerciales, se encaus6 al servicio 
de los .Estados Unidos. 

1920 Se consider6 la mercadotecnia lcomprendiendo la publi
cidad y la venta) igual en importancia a la producción por 
lo que fue un período de crecimiento casi fantástico de la 
publicidad. 
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Los años de Depresión 

La depresión de los años treinta 4i6 origien a un examen mi
nucioso del sistema econ6mico que permitía que aconteciera 

semejante desastre. Tanto los críticos profesionales como el 

pGblico buscaron víctimas propiciatorias. Una de las favori

tas fue la publicidad. Los atacantes acometieron contra la 

existencia misma de la publicidad mas bien que contra sus ex

cesos o los productos a que hacía propaganda. 

Publicidad Moderna 

Durante la segunda Guerra Mundial la publicidad dedic6 un~ 
vez más sus esfuerzos a la propaganda del gobierno y a la pu

blicidad institucional. 

La publicidad es una industria altamente personal. Sin embargo, 

hubo, sin duda> algunas fuerzas impersonales que contribuyeron 
a ese crecimiento fenomenal. 

l. Aumento de la productividad del trabajador. Tenia que en
contrarse una manera eficaz de estimular la demanda para 

esa mayor producci6n. 

2. Progresos Tecnol6gicos. Hicieron posibles.las mejoras en 
nuestros sistemas de producci6n y distribuci6n y en nuestro 
sistema de comunicaciones (fotograbado, radio, televisi6n, 

etc.I 

3. Aumento de los ingresos. Una poblaci6n más pr6spera cons
tituye un mercado más atractivo para el anunciante. 



7. 

4. Crecimiento de la clase media. La clase media pr6spera,que 
creci6 sin interrupci6n com? porcentaje de la poblaci6n to
tal, se convirti6 en el baluarte del público anunciante. 

S. Incremento de los transportes. Este incremento hizo facti

bles los mercados nacionales y los puntos centrales de pro

ducc i6n. 

6. Aumento de la educaci6n. Un pueblo, instruido, mejor educa

do, tiene más deseo de vivir mejor, y la publicidad puede 
influir más facilmente en él. 

7. Declinaci6n de la venta personal. La publicidad puede hacer 
muchas clases de ventas de modo barato y más eficaz. 

8. Aumento de organizaciones especializadas de publicidad. Or
ganizaciones tales como las agencias de publicidad ayudaron 

a institucionalizar y profesionalizar los negocios, contri
buyeron a convencer a las empresas comerciales de lo útil 

que es la publicidad. 

9. Incremento de las investigaciones. Este incremento particu

lar ·hizo más productiva la publicidad, ayud6 a reducir las 
conjeturas. 

10. Aumento de marcas y variedad de mercanc1as. La publicidad 
ayuda a crear la preferencia por ciertas marcas. 

11. Desarrollo de la industria en gran escala. 

12. Lejan1a del fabricante respecto del consumidor. La publi
cidad ofrece un medio fácil de comunicaci6n. 

13. Desarrollo del autoservicio en la venta al pormenor. 
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La publicidad ayuda a hacer la venta previa al consumidor. 

Debido a este crecimiento es necesario establecer una adecuada 
metodología necesaria para llevar a cabo la correcta publicidad 
de un producto, la cual analizaremos en el presente t-rabajo, en 

tres etapas principales que son: 

Investigaci6n Previa 
Selecci6n de Medios. 

Desarrollo de la campaña 

Los cuales comprenden los capitulas del presente trabajo, el -
cual a su vez presenta un cuadro descriptivo de nuestra Metodo

logía en la cual nos guiamos para su desarrollo. 
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H I P O T E S I S 

Si un trabajo de publicidad requiere de una investigaci6n previa 
para llevarse a cabo; entonces, la publicidad requiere de una 
metodologta; por lo que se considera un trabajo de investiga -

ci6n metodol6gica para su correcta elaborací6n. 
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O B J E T l V O 

Dar a conocer mediante técnicas necesarias ya establecidas, por 
una metodologia dada; dentro del &rea de mercadotecnia, los Pa
sos que se deben tomar en cuenta para llever a cabo la correcta 

publicidad de un producto, tomando en cuenta todo lo que ésta 
requiera. 
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CAPITULO I. 

PUBLICIDAD 

I.l. Publicidad 

La publicidad es una comunicaci6n impersonal que paga la compa
ñia, o, la organizaci6n patrocinadora, y.que utiliza los medios 
masivos; es una difusi6n que informa y persuade a la vez. Esto 
es, cambia los conceptos las actitudes y las im!genes de los -
consumidores. 

Hay tres elementos cr1ticos del modelo de comunicaci6n, presen
tado a continuaci6n, que proporcionan un marco de referencia pa
ra clasificar los diversos tipos de publicidad: La Fuente, El 
Mensaje y El Receptor. 

PROCESO DE COMUHICACION Y TIPO DE PUBLICIDAD 

A, F U E H T E 

a. Patrocinadores 

Fabricantes Intermedios 

Organizaciones no comer

ciales 

b.~ 

Individual 

Co~perativa 

- Horizontal 

Vertical 

B. M E H S A J E 

a. Estimulaci6n de 

~ 
Primaria 

Selectiva 

b. Proe6sito 

Acci6n Directa 

Acci6n Indirecta 

c. Enfoque 

En el producto 

En la insti tuci6n 

En servicios sociales 

C, RE C E P T O R 

Consumidores 

- Auditorio Nacional 

- Auditorio Local 

- Fabricantes 
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A. FUENTE 

a* Patrocinador 

Fabricantes Intermedios 

Una forma de clasificar la publicidad es bas!ndose en quién es 
el que patrocina la comunicación. Es cierto que qran parte de 
esta actividad la orqanizan los productores de los art!culos. 
Sin embargo los intermediarios realizan tambi€n una parte impor
tante de la publicidad para comunicarse con sus clientes. Por 
tanto los mayoristas hacen publicidad para los minoristas, otros 
mayoristas, fabricantes y establecimientos de servicio. Del mis
mo modo los minoristas hacen publicidad para los consumidores". 

Orqanizaciones no comerciales 

La publicidad ~e utiliza también para promover intercambios no 
asociados con las qanancias y los negocios. Entre las organiza
ciones y personas de esta !ndole se citan Ho•pitalea, Candidatos 
Pol1ticos, Grupos Interesados en el Medio Ambiente, Institucio
nes Educativas, Servicios Armados, Agencias Gubernamentales, 
que utilizan la publicidad para comunicarse con •us mercados y 
estimular intercambios. 

b. Paqo 

Aunque toda la publicidad eat! patrocinada por un individuo que 
actuan en lo individual, parte de la misma se realiza bajo acuer
dos de cooperación. EKisten dos clase de publicidad en coopera
tiva: La Horizontal y La Vertical 



,• 

11. 

Publicidad en Cooperativa Horizontal 

En este caso existe un grupo de personas especializadas inte -
grantes de diferentes organizaciones, las cuales determinan com
partir los costos al mismo nivel, en el canal de distribuci6n 
el o los cuales se hayan decidido utilizar. Tratando aa1 de 
estimular las ventas de todos los productos. 

Un ejemplo es' la publicidad hecha por la NESTLE (leche Nido), 
Productos Parma y los Productos Chambourcy, con sus recetas· de 

cocina. 
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- Publicidad en Cooperativa Vertical 

En este caso el costo del canal de distribución, lo comparten al 
mismo nivel el grupo de personas que es~á llevando a cabo la ca~ · 
paña. Por lo que los fabricantes y los mayoristas comparten los 
costos de la publicidad hecha para minoristas, y los minoristas 
comparten los costos de hacer publicidad a los consumidores. 

Ejemplo: La Kodak se une periódicamente con sus distribuidores 
para anunciar c!maras, peltculas y servicio de revelado para los 
consumidores finales. 

De los dos tipos de publicidad en cooperativa,la vertical es 
más comGn que la horizontal. Muchas veces, parte del acuerdo 
entre fabricantes y minoristas, en donde éste Gtlimo patrocina 
la publicidad local delproductodel primero. Esto tiene mucha 
ventaja porque los dos se benefician conforme el producto reco
rre el canal de distribución, además los costos de la -publici
dad se prorratean y la comunicación se refuerza mediante todo. 
el canal de distribución. 

B. MENSAJE 

a. Estimulaci6n de la Demanda 

El tipo y el propósito del mensaje comunicado constituye tam -
bién un medio oportuno para clasificar la publicidad. 

Primaria 

La publicidad de demanda primaria, trata de desarrollar la de
manda para una clase general de productos y estimula la acepta
ci6n de una idea o un concepto fuera de lo coman. Por tanto, 



para promover artículos nuevos en una etapa introductoria del 

ciclo de vida. 

- Selectiva 

13. 

La publicidad de demanda selectiva se orienta a promover una -
marca de producto individual de un modo particular. En lugar 
de estimular compras para todas las marcas de la competencia, 
la publicidad de demanda selectiva se esfuerza para tener una 
mayor porci6n del mercado para una marca especrfica. Casi to

da la publicidad es de esta índole, incluso a pesar de que to
da la publicidad de demanda selectiva estimula por su propia na
turaleza, compras de productos similares. La diferencia bási
ca entre publicidad de demanda primaria y selectiva, es por lo 
tanto que una se encarga de.promover una clase general de pro
ductos -publicidad de demanda primaria-, y la otra, de un pro
ducto espec!fico. 

Adem&s los mensajes publicitarios se clasifican como publicidad 
de acci6n directa o indirecta. 

b. Prop6sito 

Acci6n Directa 

En este caso el prop6sito es estimular el comportamiento de com
pra inmediato por parte del receptor, o quiz& alguna otra con
ducta inmediata. Por ejemplo; solicitar informaci6n, pedir una 
prueba gratuita en caso o solicitar la ayuda de un vendedor por 
ejemplo: La publicidad que hacen las tiendas de abarrotes deter
minado día en el peri6dico, tienen por objeto estimular las ven
tas en los fines de semana, y muchos lemas publicitarios conclu
yen con una orden de acci6n; "Vea hoy mismo" en algunas acciones, 
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los comerciales de televisi6n dan un número telef6nico para ·ha
cer llamadas por cobrar e invitan a los consumidores a llamar 

inmediatamente para obtener una informaci6n m&s amplia o para -
hacer el pedido. Todos estos son ejemplos de publicidad de ac
ci6n directa. 

Acci6n Indirecta 

La publicidad de acci6n indirecta tiene como fin, por el contra
rio, llegar a las etapas de atenci6n, interEs y deseo del reco
nocimiento de los consumidores. El enfoque primordial es desa

rrollar el reconocimiento de la marca y despertar una actitud 

favorable entre los consumidores para que cuando la necesida~ o 
el deseo se presente, estén dispuestos a realizar la compra. Es
te tipo de publicidad promueve usualmente la imagen de la empre
sa señalando las características y los beneficios del producto 
que son menos importantes que lo que necesita el mercado princi

pal. 

Esto ayuda a los consumidores a percibir el conjunto completo -
de beneficios para que cuando sea oportuno est~n listos y dis
puestos a efectuar la compra. 

c. Enfoque 

Un mensaje de publicidad puede enfocarse en el producto, insti
tuci6n o algún servicio público, aunque sucede casi siempre que 
éste se centra en el producto. Sin embargo, tambi~n se dirige 
a desarrollar una buena imagen de relaciones públicas para el 
comerciante o el fabricante, en cuyo caso se denomina publici
dad institucional. Por lo tanto, las compañ1as farmacéuticas 
hacen incapié en una imagen de investigaci6n competente, inte
gridad y preocupaci6n por los consumidores. Asimismo, la publi
cidad de servicio público es otra forma de comunicaci6n de 
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mercadotecnia que tiene por objeto cambiar las actitudes o el 

comportamiento para el beneficio de la comunidad o la sociedad 
en general. 

d. Receptor 

La publicidad se clasifica también basándose en el público a que 
está encaminada, e_s decir, los receptores. La mayor parte de 

la publicidad con las que las personas están familiarizadas es
tá orientada a los consumidores. Este tipo de publicidad se di
vide en dos clases geneiales: n~cional y local. 

La publicidad nacional está respaldada por los fabricantes, en 
tanto que la publicidad local es la que patrocinan los minoris

tas y se dirige a los consumidores. 

Hay otros do_s públicos meta para la publicidad que son los fa
bricantes y los intermediarios industriales. La publicidad 
orientada hacia esos mercados es muc~o menos visible y a menudo 

se observa solo en las publicaciones comercialeB especializadas. 

1.2. Definicion 

La publicidad es hoy uno de los factores sociales de mayor im
portancia, pues impulsa el consumo hacia el sentido que el em
presariado desea, por lo consiguiente, provoca la aceleraci6n 

del consumo y, con ello, el desarrollo econ6mico. 

En general no existe una definici6n textual de lo que es la pu
blicidad, pero todas coinciden diciendo que es un medio de di
vulgaci6n de noticia o anuncios de caracter comercial para 

atraer a posibles compradores espectadores y usuarios. 
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•Acci6n de comunicaci6n a través de los medios de comunicaci6n 
de masas, b!sicamente televisi6~, radio, prensa, cine, publici
dad exterior, y otros soportes especiales, es una acci6n unila
teral, empresa mercado, con objetivos de informaci6n, persuaci6n 
o imagen. • 1 

l. Diccionario de Marqueting. B. Rabbasea Asenjo. Ma. R. Garcta Tous. 



C A P I T U L O 11 

METODOLOGIA NECESARIA PARA LA ELABORACION DE UNA 

CAMPAnA PUBLICITARIA 

2.1. lntroducci6n 

17. 

Bajo la definici6n de planificaci6n publicitaria se engloba 
aquella serie de acciones que lleva a la formulaci6n del plan 
de una campaña publicitaria. 

Es evidente que el plan de una campaña no es algo aislado, si
no que entra en el cuadro mSs amplio del plan que la empresa 
debe preparar cuando se enfrenta con el mercado. Es una prSc
tica casi normal la de tornar en consideraci6n s6lo los aspec
tos que mSs se relacionan con la publicidad: la creatividad y 
el plan de medios. El plan de campaña para conseguir resulta
dos positivos, requiere la cooperación de la empresa y de la 
agenciadepublicidad, sabiendo que cada una de ellas tiene fun
ciones bien precisas en el plan de una campaña, que puede defi
nirse al lanzamiento de un nuevo producto, o una acci6n de man
tenimiento del producto en el mercado. 

Loa conocimientos previstos necesarios para la formulaci6n de 
un plan de campaña se refiere a: 

A. El Producto 

Muchos tienden a creer que el disponer de una buena distribu -
ci6n o bien de una buena campaña publicitaria, permite vender 
cualquier cosa y eso puede ser cierto, si se admite que la ac
ci6n de venta debe o se realiza una sola vez, pero, en la mayor 
parte de los casos una empresa se propone a vender, mSs veces 
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su producto. Resulta evidente por lo tanto que para obtener un 
buen resultado juegan un papel esencial, unael.ecci6n cuidadosa 
del producto y la composici6n del mismo. 

Sobre la elecci6n del producto actuan factores ligados a situa
ciones de mercado que se revelan en aquel momento especifico: 

la transormaci6n de las técnicas de producci6n, la evoluci6n 
del consumo, el papel desempeñado por ciertas modas de exten
si6n de cierto tipo de educaci6n, influyen ciertamente en la -
elecci6n del público y, si para un detergente o un champú tie
ne notable valor ante el público, el poder espum6geno o el co
lor que presenta, la empresa deber! dar valor adecuado a esos 

componentes. 

B. El Público 

Una vez resuelta la fase productiva, se ha comprendido la impor
tancia que tiene la elecci6ndelpúblico al que hay que dirigir
se; o sea, que se ha pasado de una fase de generalizaci6n, aque

lla en que el público sea un actor pasivo, a otra en que nues
tro consumidor ha sido definido según ciertos parlmetros aocio
econ6micoa. Sin embargo tales criterios de definici6n del pú
blico evidencian hoy cierta precariedad y se trata de fijar una 
especie de alineaci6n del consumidor, que aún partiendo de ele
mentos b!sicos como el sexo, la edad y la ubicaci6n geogr!fica. 

c. Las exigencias creativas de la campaña 

Se debe fijar lo que se debe decir a nuestros consumidores, 
considerando qué es lo que espera otr sobre ese producto. Es
to significa qué utilizar, -si aat lo amerita- frases solem
nes o afirmaciones deslembrantes, se consiga un resultado dura
dero, porque si no van seguidas por resultados y por la 
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realización de cuanto esperaba el público, no habremos obteni
do m&s que un éxito parcial, el de hacer adquirir y probar el 
producto una vez, pero crearnos el hSbito de consumo, y por 
tanto, una repetición de la compra que son la finalidad normal 
de una empresa. 

En la normalidad tenemos que ocuparnos de productos que tienen 
su desarrollo a lo largo del tiempo para los que frecuentemen
te el problema consiste en elegir entre las muchas proposicio
nes idóneas aquella que, en aquel momento espec!fico, se adap
ta mejor a las espectativas del público. 

Fijado el tema creativo de la campaña, se determinan después 
las modalidades de expresión con que se va a desarrollar ese 
tema. Existe una vasta gama de modos de expresar un tema crea

tivo. Esto es que debemos tomar en cuenta como principal pun

to para nuestra expresión, ¿A quién va dirigido?, ¿Qué público 
ser~ y se pretende sea nuestro consumidor?, por lo que, tanto 
el usuario, como lavqencia, tratan de ver qu~ elementos de un 

anuncio y en qué medida han sedimentado en el consumidor poten
cial, y para ello el investigador trata de verificar qué es lo 
que trasmite la proposición publicitaria, cómo es comprendida, 
que dice el texto y la ilu•traci6n, 

Otro aspecto que se debe señalar, se refiere a la estacionali
dad de las ventas, o aea, si el producto se vende en la misma 
medida a lo largo de todo el curso del año, o .si aua ventas ae 
concentran en uno o mls periodos, y en ese !mbito es 6til cono
cer el ritmo de adquisici6n del producto. 

Son muy pocos los productos que presentan una marcha uniforme 
de las ventas, incluso en el sector de los productos de gran 
consumo. No siempre tiene que adaptarse r!gidamente la publi
cidad a ese fen6meno, en especial si la empresa tiende a 
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modificar esa marcha y a cubrir eventuales fases de crisis. 

2.2. Evaluaci6n de Mercados 

El sentido común nos dice que no podemos abrigar la pretensi6n 
de complacer a todo el mundo. Sabemos por experiencia que 
quien intenta ganar la amistad de todos corre el riesgo de te
ner pocos amigos, pues le faltará una individualidad verdadera 

y s~ le.considerará insincero. Los hombres de negocios se en

cuentran ante un problema parecido. Si intantaran vender a to

do el mundo, tal vez tampoco lo conseguirían. En realidad nin

guno de ellos tiene porque vender a todos los clientes potencia
les. La mayor!a de las empresas comerciales no necesitan aspi

rar más que a una fracci6n del mercado. Lo importante consiste 

en elegirlos tipos de consumidores que representen el mercado 

más deseable. Una vez que se han localizado los grupos la em

presa puede movilizar todas sus fuerzas (s!ntesis del contenido, 
síntesis de los medios publicitarios) para llegar a ellos. 

Para formular criterios que han de servir de norma se debe to

mar en cuenta lo siguiente: 

A. Han de reflejar aquellas diferencias de qrupos que decidan, 
o por lo menos afecten, los actos de los hombre de neqocios. 

B. Deben ser aplicables al producto particular en los mercados 
concretos en que se estS vendiendo. 
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2.2.1. Bases para clasificar a los mercados 

A. 'Factores demoqrificos 

El m6todo tradicional en la investigaci6n es dividir a los mer
cados por factores demogrlficos. Aunque tarnbi6n se usan otros 
instrumentos, 6ste sigue siendo todav1a un punto de vista en ex
tremo Util. 

Ingresos.- No hay dos familias que ganen el dinero de igual ma
nera. A pesar de ello si conoce uno de los ingresos de una per

sona puede predecir con cierta exactitud cuiles son sus proba
bles deseos y necesidades y c6mo es probable que las satisfaga. 

Esto es se puede calcular, qué cantidad de ese producto se ven

derS si se sabe cuantos hogares del mercado se encuentran en ca

da grupo de ingresos. 

Educaci6n.-En general cuando mayor sea la educaci6n de una per
sona mis probable es que tengan ingresos elevados. Cuando en 
la investigaci6n se analizan los gastos en categorlas mis deta
lladas de productos, se descubri6 que la educaci6n era un impor
tante factor variable en los gastos que correspondlan a ciertos 
tipos de productos. Asl, por ejemplo: los hogares de educaci6n 
universitaria tuvieron un promedio ligeramente inferior al to
tal gastado por loe hogares cuyos jefes de familia no termina
ron la escuela primaria. Sin embargo estas familias de educa
ci6n superior gastaron, por tArmino medio, dos y media veces 
mis en vivienda (alquiler, hipoteca, impuestos, colegiaturas, 
etc.) y comunicaciones (tel6fono), tres veces mis en juegos y 
cuatro veces m!s en equipo fotogrlfico. 
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Ocupaci6n.- Al igual que la educaci6n la ocupaci6n está relacio
nada con los ingresos por cuanto, tradicionalmente, ciertas ocu

paciones están mejor remuneradas que otras. Ha ido disminuyen

do sin cesar la diferencia entre los ingresos del empleado y el 
obrero. A pesar de esto no quiere decir que sus gastos sean 
iguales. 

~· - hay dos ml!todos para analizar el mercado por edad. El 
primero consiste en dividir a la poblaci6n en grupos de edad y 
analizar los deseos y las necesidades de cada grupo. El segun

do estriba en considerar los hogares familiares, desde el punto 

de vista de la edad que tiene el jefe de la familia. Si se usa 

el primero se descubrirá cierta pauta identificable de los gas
tos. Examinando el llamado "grupo adolescente", muchachos y mu

chachas que tienen de trece a diecinueve años de edad. Su n!ime
ro es impresionante. 

SegGn un estud'io las características de este mercado adolescen~ 
te son como sigue. 

Los adolescentes viven en un mundo propio. Un mundo que la in
dustria se esfuerza en entender. Los adolescentes son un grupo 

homog~neo, se comportan, se visten, viven y hablan de igual ma

nera en todas las zonas del pa1s es un grupo, que gusta de expe
rimentar y estl!. dispuesto a probar las cosas nuevas. Casi todas 
las tendencias de las compras de masa tienen su origen en este 
mercado. Las tendencias o los caprichos de la moda que llega 
al mercado adulto tienen aqu1 su principio. 

-Pisicol6gicamente, los adolescentes tienden a considerar que 
es una necesidad lo que para los adultos suele ser un lujo, co

mo por ejemplo, los autom6viles, los aparatos de alta fidelidad, 
las vacaciones. Lo que les preocupa es la moda, no el precio, 

Y por lo comGn están dispuestos a cambiar por algo mejor. Tienen 
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vigorosas preferencias por determinadas marcas. Es relativamen

te fácil conquistar su lealtad a una marca, pero no tan fácil 
conservarla. Pasan de un capricho de la moda a otto, lo cual 

revela inseguridad y el vehemente impulso de someterse a las 
normas de las demás. Les gusta se les considere adultos, odian 
la condescendencia y que se les hable como si fueran inferiores. 

Ciclo Vital.- Los hogares que tienen niños pequeños representan 

mercados particularmente buenos para productos tales como las 

harinas preparadas, los aparatos electrodom~sticos mSs importan

tes y las ceras y limpiadores de la casa, aparte de otros más 
evidentes, como el polvo infantil, los cereales y los juguetes. 

Urbanización.- Si se hace una comparaci6n de los hogares que vi

ven entre los mercados metropolitanos y los no metropolitanos, 

se advierte que las frunilias que viven en las ciudades grandes 
gastan más si no es que lo doble en el manejo y mejora de la ca
sa que una familia de la regi6n no metropolitana. 

Situaci6n Geográfica.- La mayor parte de los estudios demuestran 
que hay diferencias regionales en las pautas de los gastos, Re
sulta evidente que una casa del sur (metropolitana o no metropo
litana) tiene más dinero para gastar que una del norte. 

B. Factores Sociol6qicos 

La clase social es más importante para diferenciar unos mercados 
de otros. Los consumido~es de la clase media tiende a comprar 
sus artículos de consumo en una tienda de descuento simpre y -
cuando se trate de artículos para el hogar, porque sabe, que la 
marca que va a consumir lo es taltlbi~n, tratándose de ropa .las 
cosas cambian. En estas esferas, los nombres de las marcas son 

m&s conocidas como en los aparatos domEsticos. Son m6s 
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importantes tales como el gusto y el estilo; y por eso es proba
ble que para comprar sus ropas y muebles vaya a una tienda de 
confianza. 

Entonces, para diferenciar las clases sociales de modo que pue

dan los investigadores averiguar su comportamiento en los gastos 
tomaremos el sistema de seis clases que proponen Paul Lunt y 

Lloyd Warner ya que es el m!s aceptado en mercadotecnia la supe
rior superior (familias de abolengo); la superior inferior (nue
vos ricos) ; la media superior (sobre todo profesionales y hom-
bres de negocios pr6speros}; la media inferior {principalmente. 
empleados asalariados), la inferior superior (trabajadores asa

lariados), la inferior superior (trabajadores asalariados y ca
lificados) , y la inferior inferior (obreros no calificados) • 

2.2.2. Fuentes de Docurnentaci6n 

Se debe recoger en la medida m5s amplia posible, datos que defi
nan el prod~cto y su p6blico en todos aquellos aspectos que con

tribuyan a definir la planificaci6n de una campaña. Las fuentes 
oficiales de documentaci6n suministran datos sobre la poblaci6n, 

sobre la marcha de ciertos sectores de la producci6n, sobre el 
na.mero de punto de venta, y resuelven por tanto, una parte de 

nuestras exigencias. Y con los pAnelee de revendedores, 1 y de 

conswnidores, 2 se obtienen indicaciones precisss sobre la mar

cha de muchos sectores y de las marcas que en ellos operan. 

l. Muestra permanente de detallistas de las que se recoge información pe
riódicamente. Diccionario de MARKETING, B. Rabbasa Ha. R. García T. 

2. Muestra piloto que nos va a permitir estudiar el comportamiento del con
sumidor en el tiernpo. La técnica utilizada se basa en realiza regular
mente a las personas una misma encuesta lo que facilitará como evolucio
na el comportamiento de compra de un producto. Idem. 



25. 

Otro instrumento espec1fico de gran importancia es la investiga
ci6n sobre el consumidor, gener~lmente denominada investigaci6n 
de mercado que enfoca aspectos espec1ficos del producto que la 
empresa pretende colocar en el mercado. A partir del anllisis 
y del anllisis de los datos recogidos con esas fuentes se llega 
a formular el plan, de la campaña. Este tendrl una definici6n 
del consumidor, clasificado por sexo, edad, clase socioecon6mica, 

tamaño de las poblaciones, grandes &reas geoqrlficas. 

En la identificaci6n del consumidor, se plantea por tanto el pr2 
blema de una elecci6n entre consumidor y adquiriente: en ciertos 
casos puede ocurrir que convenga apuntar solo al consumidor, en 

otros convendrl dar cierta importancia tambi~n a quien efectGa 
la compra. Y es conveniente definir de forma cuantitativa los 
valores que hay que asignar al autor de la compra y al consumi
dor del producto. 

2.3. Fijaci6n de las Metas 

Blsicamente la meta de la publicidad es estimular las ventas. 
Los especialistas en mercadotecnia se anuncian para despertar 
cierta acci6n en el mercado, esto es, vender sus bienes y servi

cios y, con frecuencia, buscan la acci6n inmediata. No obstan
te muchos anunciantes no reconocen que la publicidad entraña un 
objetivo más fundamental aGn, que es comunicarse eficientemente. 
Uno de los prerequisitos para generar ventas en el mercado, es 
que se comunique realmente el significado del mensaje. 

Por tanto, la meta general de la publicidad es estimular las com

pras impulsando a la curva de la demanda del producto hacia la 
derecha. Si la publicidad hace su trabajo en forma adecuada, se 
adquirirá una mayor cantidad del mismo a un precio dado, esta m~ 
ta implica, que el precio no es la preocupaci6n principal de los 
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consumidores. De hecho la publicidad trata de hacer que éstos 
deseen el producto con tanta intensidad que el factor de precio 
sea mucho menos importante o se elimine incluso de la decisi6n 
de compra. 

Tamb~én la publicidad trata con frecuencia de estimular la ac
ci6n en un periodo de tiempo prolongado, haciendo primero que 
los consumidores estén concientes de la "marca o el producto, y 

luego generando en ellos una intenci6n de compra. Por lo tanto 
otra meta, es crear la atenci6n del producto y cambiar las acti
tudes de los consumidores a un estado más positivo. aunque las 
metas m&s 9enerales de la publicidad son atractivas,son demasia
do amplias para que se ejecuten eficientemente en un programa 
publicitario. Por lo que se necesita establecer metas definidas 
que los guién, para desarrollar su programa completo. Usualmen
te, estos objetivos se expresan en términos de ventas, ayuda de 
ventas, competencia o desarrollo de la imagen. 

A. Objetivo de Ventas 

Los objetivos de la publicidad orientados a las ventas coinciden 
con su meta general de estimular las ventas. Cuando la meta 
consiste en introducir un producto nuevo, la publicidad consti
tuye el medio mls rlpido para informar a un gran mercado de que 
existe un articulo nuevo o mejorado. Sucede a menudo que la in
troducci6n de un producto nuevo requiere un gasto de publicidad 
impresionante. Sin embargo cuando la meta de la publicidad es 
lograr resultados de ventas con un producto nuevo, el costo de 
informar y persuadir a los consumidores es extremadamente eleva

do. 

Los publicistas tratan también de incrementar las ventas infor
mando y persuadiendo al mercado sobre nuevas aplicaciones de 
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productos ya existentes, aumentando con ello el consumo del ar

ticulo o la marca. 

La publicidad sirve tambi!!n para aumentar las ventas de bienes y 
servicios fuera de temporada. Así pues; los establecimientos de 
lavado en seco de las lanas como preventivo contra las polillas 
durante los meses de verano, y las tiendas de departamentos ofre
cen acondicionadores de aire con precios de fuera de temporada. 

Algunos comerciantes recurren a la publicidad simplemente para 
conservar la lealtad a la marca entre sus clientes. Cuando una 

marca alcanza una posici6n de mercado redituable casi siempre se 

ilimita rSpidamente. Los comerciantes se'basan en la publicidad 
para evitar que su cliente actual cambie a una marca competidora. 

B, Objetivos de ayuda a la fuerza de ventas 

Repetidamente, la publicidad sirve para apoyar la actividad del 
personal de ventas o para descubrir clientes potenciales. Este 
tipo de publicidad estS encaminado a buscar prospectos, y pide 
que el receptor del mensaje entre en contacto con el comercian

te para obtener informaci6n adicional o para concertar una en
trevista con el vendedor. En otros casos la publicidad refuer
za las peticiones presentadas por el vendedor o hace hincapi!! 
en el tema o los lineamientos de la campaña de publicidad en ge
neral. Este g6nero de reforzamiento contribuye enormemente a 
enriquecer la mezcla promocional del comerciante. 

c. Objetivo relacionado con la competencia 

Cierta 1ndole de publicidad se encauza a combatir los efectos 
de los competidores. Aunque gran parte de la publicidad se rea
liza para convencer a los no usuarios de un producto para que 

com:iencen a utilizarlo, hay un mayor ntimero de campañas 
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publicitarias que tienen por objeto captar las ventas de las -
marcas competidoras. 

D. Objetivos para desarrollar la imagen 

Las compañías inician muchas veces campañas publicitarias insti

tucionales para mejorar su i'magen dentro del mercado general. 

Este tipo de publicidad se dirige a los consumidores o a·1os in
termediarios dentro de su propio campo. 

2.4. Desarrollo del Presupuesto 

La definici6n del presupuesto publicitario es una funci6n asumi
da frecuentement·e por la empresa aún cuando no sean pocos los 

casos en que es la agencia de publicidad la que lo determina. 
Existen también situaciones en que ambas cooperan a tal defini
ci6n, y el motivo de la presencia de la empresa en esa fase se 
justifican ampliamente siempre que ss consideren los criterios 
con que se fija el presupuesto publicitario. El criterio adop
tado con mayor frecuencia es el de establecer el presupuesto p~ 
blicitario en funci6n de las ventas, o sea, fijando un porcenta

je de inversi6n por unidad de venta; se puede pensar que esa si
tuaci6n es refutada por la realidad, cuando se considere que la 
consecuci6n de ciertos objetivos de venta no se obtienen única
mente con la publicidad. 

Para definir el presupuesto publicitario, hay que examinar los 
siguientes factores: 

A. Amplitud del Mercado 

Conocimiento de la cuantía numérica de consumidores; diferencias 
existentes entre un mercado de nuevo desarrollo y un mercado 
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pr6ximo a la saturaci6n. 

B. Caracter!sticas de los consumidores potenciales 

Su clasificaci6n por renta, edad, sexo y situaci6n geogr!fica. 

c. Posici6n del Producto 

En el sentido de que el papel encomendado a la publicidad es el 
de procurar ventas, o presentar un nuevo consumo o una nueva -

marca. 

o. Estructura de la concurrencia 

An!lisis de la concurrencia y su clasificaci6n en t~rminos de 
polttica de precios de venta y de inversiones en publicidad y 

promoci6n. 

E. Respuesta del producto a la publicidad 

An!lisis de los datos hist6ricos sobre las inversiones publici
tarias y sobre las ventas de las marcas competidoras,identifica
ci6n eventual de la publicidad m&s provechosa para ese tipo de 
producto. 

F. Publicidad m&s id6nea 

Medios publicitarios disponibles y su costo. 

G, Presupuesto disponible 

Este presupuesto se obtiene fijando el margen bruto y la cuant!a 
de las ventas que se pueden realizar, antes de la iniciaci6n de 
la campaña. 
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H. Presupuesto necesario 

Consiste en determinar un presupuesto m!nimo y máximo para una 
campaña publicitaria. 

l. Porcentaje destinado a la inversi6n publicitaria 

Es el resultante de los datos obtenidos en los puntos 7 y B y 

gracias a ésto se determina en cuanto tiempo se consigue el ob
jetivo 'final de venta. La singularidad de este criterio es evi

tar generalizaciones y llevar a formular un presupuesto especí

fico para cada campaña. Implica una notable mesa de trabajo: 
prevé en efecto, que se criben los aspectos creativos y los ~en
sajes, antes de fijar los objetivos publicitarios, y que se lle
gue a la elecci6n de medios en funci6n de la naturaleza del men
saje. La demanda del presupuesto estS motivada por el nfunero y 
frecuencia de los mensajes que se consideran necesarios, y Ja 
eficacia de lo·s diversos medios se define en relaci6n con la ca

pacidad que tienen de determinar una.actitud favorable hacia el 
producto. 

2.5. Selección de los Medios 

El plan de medios se refiere a los datos esel\ciales sobre el 
mercado y el producto en lo que concierne a los medios: o sea, 

que recoge, en términos de utilización para formular un plan, 
aquellos elementos que el plan ha ilustrado, como el consumidor 
potencial, la actividad de la concurrencia, las exigencias de 
la campaña; en el aspecto creativo. Estos elementos ayudarán 
al planificador en la elección de los medios m!s id6neos para 
llegar a los consumidores, en la evaluación de la conveniencia 

de cierta covertura geográfica, en que tiempo se va a presentar. 



La actividad principal del planfificador de mediosi es la de 
seleccionar los medios, y en este trabajo deben valorarse dos 

grupos de factores que deben influir en su elecci6n: 

A. Elementos B!sicos de Mercadoctecnia 

Los elementos b&sicos de mercadotecnia que se deben tomar en 

cuenta para la selección de los medios son: 
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a. Las caracter!sticas del mercado (amplitud expresada en t~r

minos numéricos, su distribución geogr&fica, la caracteriza
ci6n del consumidor; seqGn los par!metros socioeconómicos). 

Las caracter!sticas del mercado influyen en la elección de los 
medios; si tales caracter!sticas constituyen la plataforma de 
un plan, la realización de ese plan recurre a los medios publi

citarios para conseguir sus fines, es frecuente la costumbre de 
subvalorar la existencia de una diferencia sustancial entre los 

medios. Los medios publicitarios no llegan a los consumidores 
del mismo modo, porque existen diferencias cuantitativas por -
ejemplo: (audiencias diversas entre Radio y Televisi6n) y cua

litativas (no todos los medios influyen en la misma medida sobre 
la actitud de la audiencia). 

El objetivo del planificador de medios es el de optimizar la 

posici6n de los consumidores del producto con las audiencias 
de los medios. Este procedimiento plantea las exigencias de 
trabajar sobre datos bastante precisos: por un lado es necesario 
conocer las características del público consumidor potencial y, 

por otro lado, deberSn ser conocidas las caracteristicas del pQ 

blico alcanzado por los medios, en funci6n a la adquisici6n de 
nuestro producto. 
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b. Las caracter1sticas del producto (naturaleza del producto y 
eventuales relaciones o limitaciones entre productos y me -

dios). 

También las caracter1sticas f1sicas del producto pueden ejercer 

cierta influencia en la selección de los medios. Ciertos pro
ductos pobres, con gran capacidad de visualización no emergen en 

el medio televisivo: por ejemplo, los accesorios para automóvi

les no emergen en el medio televisivo, por tener necesidad de 
una ilustraci6n elaborada. Existen además muchos productos que 

viven en una situaéi6n de estatismo, y que deben tener detalles 
precisos de particularidades, y, que por consiguiente viven 

bien sobre el medio prensa; esta forma de representaci6n se ~e

quiere para productos como la moda, los perfumes, los cosméticosJ 

y en realización de anuncios, para tales productos, el trabajo 

art1stico del diseñador tiene un papel notable. Aunque tambi6n 

debemos tomar en cuenta las limitaciones que los mismos medios 

establecen en la aceptaci6n de la publicidad para ciertos produc

tos: por ejemplo, la radio rechaza l.a publicidad de los produc

tos de higiene intima, o, limita a algunos horarios, la de los 

desodorantes personales, e intervienen en otros casos, modifi
cando los textos de los anuncios, en ocasiones modificando o 

desnaturalizando el concepto básico. 

c. Las caracter1sticas del Sistema Distributivo 

Existiendo la necesidad de que la publicidad opere en las &reas 

geogr&ficas donde est& distribuido el producto, se deduce que 

el conocimiento de la distribuci6n puede influir en la elecci6n 

de los medios. Si el producto solo está presente en ciertas zo
nas del pats es necesario efectuar una confrontaci6n entre la 

adquisici6n de medios rígidos con covertura nacional, que dar1an 

cierta cuota de dispersi6n y la de medios flexibles capaces de 
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excluir las áreas en que el producto est! ausente; el incremento 

constante que la prensa y otros medios 9eogr!f icamente flexibles 
presentan para iniciativas de p~blicidad a escala local o regio
nal es la demostraci6n de la existencia de una exigencia que otros 
medios (TV y en buena parte la radio) nó satisfacen. 

Pero la existencia de esa interdependencia entre distribuici6n 

del producto y de los medios se manifiesta tambi~n en otras for
mas: a veces es conveniente buscar un medio que, aún dirigiéndo
se al consumidor, influye también en el distribuidor, creando en 
éste prestigio para el producto. En este sentido se justifican 

muchos anuncios publicados en ciertos peri6dicos y la utiliza -

ci6n de la TV por parte de muchas empresas. Se trata de hacer 
recaer sobre los productos la notoriedad y el prestigio que los 
medios ofrecen en si. 

d. La estrategia para promover las ventas (valor asignado a la 

actividad de promoci6n en el cuadro global del esfuerzo pu
blicitario, y la necesidad de hacer saber esto último a los 
revendedores). 

Tambi~n la estrategia adoptada por la promoci6n puede influir en 
la elecci6n de los medios, que trata de hacer m!s eficaz la ele~ 

ci6n de la publicidad y la actividad de la fuerza de venta. Las 
acciones de promoci6n de ventas usadas m!s comurunente son: 

Publicidad en el punto de venta. 
Publicidad directa 
Descuentos y bonificaciones 
Muestras y demostraciones 

Actividades que garanticenla cooperaci6n entre fuerza de ven
tas y revendedores 

Algunas de estas actividades de promoci6n (muestras publicadas 
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en el punto de venta, cupones) son tenidas encuenta a veces' por 

el que prepara la planificaci6n de los medios publicitarios. 

B. Elementos Intrínsecos de los Medios 

Es importante tomar en cuenta los elementos intrlnsecos que ti~ 
ne cada uno de los medios para de esta manera seleccionar el 
adecuado para el mensaje. 

a. Periódicos 

Los periódicos comprenden el segmento del mercado más grande en 
los que respecta a datos de publicidad (29 \). Este medio otre

ce una cobertura muy extensa del mercado a un nivel local, por

que cais en todos los hogares se compra un peri6dico que leen 
muchos miembros de la familia. Los peri6dicos son medios flexi
bles para comu?icar mensajes de publicidad ya que los anuncios 

se incertan con apenas unos cuantos d!as de anticipaci6n y la 

redacción del texto puede ser grande O breve como se desee y un 
poco m~s compleja que lo que permiten los medios de difusi6n, 

La calidad de producci6n es aceptable y el costo por tanto re
lativamente bajo. Por ültimo el mensaje es tan permanente como 

el periódico mismo. 

Sin embargo los peri6dicos tienen también ciertas desventajas 

con excepci6n de unos cuantos, que su circulaci6n es a nivel lo

cal y no tiene un alcance nacional amplio en los mercados. La 
calidad de reproducci6n es deficiente en comparaci6n con la de 
las revistas y esto hace que los anunciantes eviten publicar 

en los peri6dicos anuncios que requieren detalles o una repro

ducci6n intachable. 
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b. Revistas 

La publicidad en revistas suelé tener un impacto visual debido 
a la buena calidad de reproducci6n y a_que la mayoría de las re
vistas de circulaci6n nacional ofrecen tambi~n espacio publici
tario de tipo regional. Las revistas tienen mercados bien defi
nidos y perfectamente identificables, lo que hace posible compa
ginar deun·modo ideal el público que sirve de meta con el públi
co general de la revista. Más aún las revistas se conservan du
rante más tiempo que los peri6dicos y los leen muchas más perso
nas, además de sus propietarios. Adem&s las revistas se leen 
con mucha m4s frecuencia que otros medios impresos de manera 

que es más probable que el anuncio se entienda con mayor clari
dad. No obstante la publicad en revistas es costosa en compara
ci6n con los peri6dicos y adem~s no se publican con tantan fre
cuencia. 

c. Televisi6n 

La televisi6n es el medio de comunicaci6n masiva de más rápido 
desarrollo y llega visualmente a todos los consumidores meta, 
ya que existen pocos hogares que carezcan de un aparato de te
levisi6n. Las amas de casa la ven durante el dta, los niños 
forman parte del público los sábados en la mañana y los adultos 
la ven casi todas las noches. Por lo tanto si se elige el tiem 
po, el programa y la estací6n apropiada, el anunciante alcanza 
el auditorio meta de un modo casi completo. La televisi6n ofre
ce tambi~n una flexibilidad geoqr4f ica notable porque se est! 
en posici6n de elegir entre la publicidad nacional o local. Sin 
embargo algo que encierra una mayor importancia aún, ea la ven
taja notable, de que la televisi6n logra comunicar un mensaje 
tanto de la vista como del oido de donde su impacto es impre
sionante. 
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La desventaja evidente de la televisi6n es su costo. AdemSs de 
que el mensaje por televisi6n es permanente, y, si los miembros 

del mercado no estSn viendo la televisi6n precisamente cuando 

el mensaje se difunde, se pierde para siempre. Tambi6n no se 

presta para mensajes largos, tales como los que se necesitan pa

ra productos especializados del tipo de equipos pesados. 

d. Radio 

La radio presta servicio a los mercados locales, ofrece una co

bertura local amplia para todos los anuncios y, adem!s es muy 

selectiva. Por ejemplo: las estaciones de rock, atraen a los 

miembros j6venes del mercado, en tanto que las clSsicas tienden 
a dirigirse a radioescuchas m&s maduros. Muchas estaciones en

focan sus actividades a grupos de inter~s especial por ejemplo: 
a los de origen hispano, a la clase obrera y· así sucesivamente. 

Así mismo la publicidad por radio constituye un medio relativa
mente barato. ·Por último es un medio bastante flexible, en el 

sentido en que los anuncios se puede~ entregar muy cerca de la 

fecha o la hora de vencimiento. 

Sin embargo al igual que la televisi6n, los mensajes de radio 

s6lo duran minutos y, puesto que solo atraen el sentido del oi
do, los que requieren del efecto visual no se pueden comunicar 

por radio. 

e. Correspondencia 

La correspondencia es el medio masivo más personal e individua

lizado de todos. TambiEn es el m!s selectivo, ya que cada con

tacto se hace en forma individual o en grupo que comparten un 

enlace común, por ejemplo los ingresos. La publicidad por co

rreo tiene una cantidad mínima de circulaci6n desperdiciada. 

es decir, ·la mayor parte de las personas a las que les llega -
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pertenecen al mercado meta. "El texto suele ser muy flexible y 
cada carta parece estar dirigid~ a la persona de que se trate la 
calidad de la reproducci6n de la carta se puede conformar para 
satisfacer necesidades espectficas del mercado, y la duraci6n 
del mensaje est& restringida. Por otro ·1ado muchos consumidores 

opinan que la publicidad por correo es "correspondencia indtil" 
y la desechan tan rápidamente como la leen. Además, puesto que 

los costos del correo son elevados, esta suele serlo tambi~n. 

f. Publicidad Exterior 

La publicidad exterior comprende las grandes carteleras y otros 

letreros y presentaciones como medios de publicidad. 

La mayorta de dichas carteleras son de propiedad particular y se 
alquilan a los anunciantes durante cierto tiempo. En general, 

hay sitios espectficos que sirven para lograr una mayor difusi6n. 
Los anuncios exteriores son m&s eficientes cuando incluyen movi

miento, por lo tanto algunos anuncios de cigarrillos lanzan ani

los de humo, y otros que anuncian cerveza muestran una botella 

inclinada de la que se derrama el contenido. Por lo general 
las carteleras y los letreros ofrecen flexibilidad al mismo tie~ 
po que una cobertura de mercado amplia. 

Sin embargo, tambi6n este medio tiene ciertas caractertsticas 
negativas. A menos que el producto se utilice profusamente, se 
registra, se registra una circulaci6n desperdiciada importante 

en este tipo de publicidad. Aunque las campañas locales pueden 
ser económicamente flexible, la cobertura nacional por este me

dio es extremadamente costosa. 

g. Publicidad en Medios de Transporte 

La publicidad en los medios de transporte recurre a anuncios 
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COMPARACION. DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS 

CARACTERISTICAS 

Capaci-' Selecti- Duraci6n Calidad' Oportunidad Posibili- Flexibili' Disponi- Presti- Costo 
N O M B R E S dad pa- vidad p~ de tiem- de Re - para buscar dad de te dad para- bilidad gio as_2 re la-

ra al - ra lle - po en -- produc- mensajes - ner circu alcanzar del me - ciado tivo 
can zar gar al que se ción complejos lación --= el anun-- dio con el 
un audi audito-- expone el desperdi- cio medio 

rió de - mensaje ciada 
seado 

Periódicos + + + - + + + + - -
Revistas + + + + + + - + + + 

Televisión + + - + - + - - + + 

Raaio + + - - + + + + - :: -

Correo - - + - + + - + + - 1': -

Exteriores - - - ··- - - - - - -.. -
Medios de - - - - - - - - - + 

Transporte 

+ MAYOR 

- MENOR 
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dentro y fuera de autobuses, taxis, tranv!as y ferrocarriles. 
Al igual que otras formas publ~citarias exteriores, este medio 
expone el mensaje a un auditorio cautivo y se puede orientar a 
mercados espec1ficos. Por ejemplo: a los usuarios de ferroca
rriles. Tambiénofrece la oportunidad de repetir el mensaje, 
ya que los consumidores utilizan a menudo este medio de trans
porte. Por Gltimo, la publicidad en medios de transportes es 
relativamente barata para comunicar el mensaje del interesado. 
Sin embargo también en este caso el mensaje debe ser más o me
nos breve y se comunica s6lo a los que están en la cercan1a in
mediata del anuncio. 

2.6. Creatividad 

La estrategia creadora abarca los aspectos sustantivos de la 
publicidad: nuestra elecci6n de los que hemos de decir. Si 
los objetivos mercadotécnicos y de cornunicaci6n están definidos 
claramente, habrán de esbozar la impresi6n que se propone pro
ducir cierta campaña, Deberán permitirnos decidir qué es lo -
que persigue un anuncio individual y expresarlo en el objetivo 
concreto del mismo. Por tanto, la estrategia creadora de los 
anuncios individuales está en arrnon!a con el terna general. 

La táctica creadora entraña la realizaci6n de la estrategia cr~a 
dora, una vez que se hayan determinado los objetivos de un anun 
cio, se toman entonces en cuenta, las varias formas de lograr 
dicho objetivo u objetivos, es decir las diversas síntesis ere~ 
doras posibles. 

Observece la relaci6n que existe entre los objetivos publicita
rios y la s!ntesis creadora. Los instrumentos tácticos del 
creador de originales son los varios signos y s!mbolos verbales 
y no verbales (visuales). 



40. 

En la publicidad, el creador de originales es el administrador 
de grandes sumas de dinero. El que los gastos den utilidades 
al anunciante depende en gran medida de la habilidad y cuidado 
con que se planee y prepare cada anuncio. 

La misi6n del creador de originales consiste en tomar una idea 

que quiere comunicar el anunciante y crear con ella alguno que 

leerán o escucharán miles -tal vez millones- de personas, las 

cuales no est!n esperando oir lo que tiene que decir, ni siquie

ra esper.ar la llegada del anuncio, y en muchos casos desean que 

desaparezca para seguir viendo su programa preferido de televi
si6n. 

El creador de originales, siente la tentaci6n de creer que los 

lectores y espectadores toman el mensaje publicitario tan seria
mente como él. Si todos los anuncios se ocuparan de un nuevo y 

asombroso modelo de autom6vil o describieran un elegante yate 

de lujo, quiz&s sería así, pero la mayoría de los productos no 
son tan extraordinarios. 

El punto de vista del creador de originales es, en el fondo, de 
sencillez. Es sencillo porque sabe lo difícil que resulta crear 
un anuncio realmente eficaz y lo mucho que el ~xito de ~ste de
pende de los esfuerzos de otras personas (como, los planeadores 
de los medios publicitarios que ponen su anuncio en el lugar -
adecuado, los t~cnicos de mercanctas que procuran que los deta

llistas colaboren en la promoci6nl. A esto se debe el respeto 
que le inspira la reflexi6n antes de redactar o visualizar el 
anuncio. La mayoría de las veces dicha reflexi6n toma la forma 
de un plan de anuncio: quiz&s un plan para cada anuncio: tal 
vez para varios de una serie. 

El punto real de fuerza de publicidad reside en la creatividad, 
o sea, en las palabras como en la ilustraci6n, y en todas 
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aquellas sutilezas para comunicar ideas, actitudes, conceptos 

que lleven al público a actuar según el fin que se propone. En 
todo esto el medio publicitario es un factor que llega al públi
co, y su validez consiste en establecer contacto con aquel pQ

blico idóneo para aquel producto en el mensaje justo. O sea el 
medio nos ofrece la oportunidad de disponer de una audiencia, 
pero es tarea de la creatividad provocar aquel cambio de acti
tud en la audiencia con que nos enfrentamos. 

En el aspecto creativo puede haber soluciones que se realizan 

de forma m&s perfecta sobre algunos medios que sobre otros, y 
hay casos en que ciertas orientaciones creativas se definen en 

función de un medio especifico,y sufren adaptaciones después~ 
en caso de recursos a otros medios: es frecuente hayar la pre

sencia de una solución creativa ligada al medio televisivo que 
después se adapte, por ejemplo, al medio prensa. Evidentemente 
la posibilidad, como en este caso, de utilizar anSloga orienta
ci6n creativa para los dos medios favorece la acumulaci6n de re

cuerdo para la campaña, pero no se d~be olvidar, sin embargo, 
que la trasposici6n de un medio a otro no es una simple adapta

ci6n de naturaleza técnica, sino que p~evé un atento examen de 
los puntos fundamentales de la orientaci'6n creativa que pueden 
ser aprovechados en otro medio. 

La importancia de esta relación entre selecci6n y solución crea
tiva, se impone sobre todo en dos casos: el primero se verifi
ca cuando una solución creativa est& ligada a un medio publici
tario espec!fico1 el segundo se presenta cuando la soluci6n 
creativa, mejora el tema de la campaña, se puede aprovechar tn

tegramente en m&s de un medio publicitario. 

Existen temas de campaña que evidentemente se prestan para un 
medio espec!fico: por ejemplo, la publicidad de alimentos en 
la prensa peri6dica con anuncios a cuatro colores est!n tan 
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ligadas al reclamo al gusto, que es su argumento de venta, que 

no puede ser utilizada en otros.medios, no tanto por la efica -

cia de la reproducción en color, como por aquel tipo de reclamo 
al gusto que puede causar la atmósfera de un perio5dico. Analo
gamente, ciertas exigencias de demostraCión, tan presentes en 

productos como detergentes, quitamanchas y otros productos, bro
tan como una consecuencia del medio televisivo, y solo este me
dio puede desarrollar completamente un razonamiento de este ti

po. Hemos buscado estos casos para hacer sentir la convenien

cia de que cualquier soluci6n creativa se estudie considerando 
su utilización por todos los medios: no es conveniente formular, 
a priori, una específica solución creativa id6nea para un solo 
medio al que parece adaptarse,y por otra parte, no se debe par

tir del presupuesto de que esa misma solución no puede ser vSli
da para otros medios aunque sea con adaptaciones. Cuando se es
tudia la orientaci6n creativa de la campaña, es importante estu
diar todas las soluciones posibles y considerar para cada una 

de ellas el medio o medios para los que en id6nea. 

2.6.1. Signos y S1mbolos en la Publicidad 

A. Signos 

A primera vista los signos y los simbolos son la misma cosa. A 
los publicistas profesionales suele llamSrseles "manipuladores 
de simbolos•, cuando en realidad, son manipuladores a la vez de 

signos y s1mbolos. Usan las dos cosas, sabiEndolo o sin saber
lo, cuando se entregan a su tarea de proporcionar ideas, inten

sidad de impresiones, inter~s, información e impulsio5n para sus 
diversos públicos. 

Un anuncio cualquiera que sea el medio publicitario en que apa
rezca, es en realidad, una reuni6n de signos verbales y no 
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verbales. Por lo común dichos signos obran en un nivel subcons
ciente, puesto que no los relaciona uno conscientemente con im
presiones pasadas y actuales. 

Ciertos signos son más vigorosos que otros y obran como señales. 

Algunas palabras como wventas" en un encabezado publicitario, o 
algunos sonidos fuertes e insólitos en un anuncio de radio o te

levisión, tienden a destacarse. En la publicidad impresa, lo -
más posible es que las señales provengan de ciertas palabras o 
imágenes, el tamaño o negrura del tipo o el boceto, la posición 
en la página o en el medio publicitario, la relación con el ma
terial contiguo o en una marca de fábrica o slogan conocidos. 
En la radio o la televisión pueden provenir de las palabras ~ s2 
nidos, el tipo de movimiento que se use, la distribución del -
tiempo, el tono, la articulaci6n, el énfasis y la relací6n con 
el material que va antes y después. 

Examinemos los-signos desde dos puntos de vista: el del público 
yeldel creador de originales. En lo~ anun~ios, tanto los sig
nos verbales como los no verbales indicaran el camino, como los 
signos de las carreteras y las calles. En el caso de la publi
cidad, ayudan a decir al lector de que trata el anuncio, si hay 
algo que le interese y si hay alguna recompensa. Después de que 
se decide leer, oír o mirar un mensaje publicitario, ayudan a -
decidir si su predicci6n fue correcta. 

Para el creador de originales, las consecuencias son evidentes. 

Dada su estrategia creadora, una de las tareas t!cticas funda
mentales consiste en seleccionar los diversos signos que produ
cirán una impresi6n inmediata en el público sobre la base de su 
experiencia y ordenarlos luego de la mejor manera posible. Así 
por ejemplo, una frase gastada hará probablemente que mucha gen
te diga: "Es la misma afirmaci6n publicitaria de siempre", y pa
se a otra cosa. El creador de originales debe elegir señales -
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que, en su opini6n, interesarán al público, lo mismo, tiene -
que encontrar señales que prom~tan una recompensa. En esto pue

de esperar que tendrá alguna orientaci6n, pues se supones que 
se decidi6 cuál sería la recompensa fundamental antes de que se 
empezara el anuncio. 

B. Símbolos 

As! como los signos ayudan a señalar el camino al lector, as! 
también los símbolos se encargan de la tarea de comunicar todos 

los elementos del anuncio (las palabras, las ilustraciones, el 

logotipo, etc.) simbolizan conceptos de diversos géneros. Cada 
comunicador se atiene a un sistema particular de s!mbolos, por 
lo que se clasifican corno verbales (palabras) o no verbales (tQ 
do lo dernSs). Estos son los ingredientes de nuestra síntesis 
creadora. 

Las palabras pueden simbolizar diferentes significados de acuer

do con el contexto en que se usen. Adviértase que cambia la 

significaci6n de una palabra en un anuncio impreso si se pone 
en negras o cusivas o entre comillas. El locutor puede cambiar 

el simbolismo de una palabra con la inflexi6n de la voz o, en 
el caso de la televisi6n, incluso con la expresi6n de la cara 
cuando pronuncia la palabra. 

Resulta más difícil aún trabajar con los símbolos no verbales, 
sobre todo para el redactor que está acostumbrado a las pala-
bras. Muchos redactores publicistas han tropezado con grandes 
dificultades para comunicar a sus compañeros del departamento 
artístico la clase de ilustraci6n que tienen pensado para un 
anuncio determinado. A no ser que sepa dibujar no existe nin
gún lenguaje satisfactorio del que pueda echar mano. 
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En la publicidad hay que cuidar del uso de los símbolos, ast co
mo de los signos. Aunque un anuncio pueda ser una composici6n 
artística, no es arte por si mismo. ~4s bien, es una creaci6n 

que se ha construido para alcanzar un objetivo predeterminado. 

Cada vez que un creador de originales usa s!mbolos, se encuen
tra en el dominio de la predicci6n. Cree que la persona que vea 
u oiga ese anuncio dará cierta respuesta. Sabe gracias a las 
investigaciones que el nombre provoca ciertas respuestas. Si 
usa una.palabra cualquiera, aún que se asocie, no obtendrá la 
misma respuesta de relación, y probablemente no obtendr~ ningu
na. 

La gente usa con frecuencia muchas palabras dándoles otro signi

ficado que no es el primario o superficial. Si se pidiera a va
rias personas que definieran ciertas palabras, rara vez ser!an 
exactamente iguales sus definiciones. 

El creador de originales debe saber ~6mo ha de usar los signos 
para atraer la atenci6n del pGblico y dirigirla mediante el 
anuncio, y como usar los simbolos para comunicar su mensaje del 
modo mSs eficaz que sea posible. 

Todo creador de originales desea comunicar cuanto sea posible 
de la imagen que tiene en la mente. Si quiere hacerlo de mane
ra eficaz, debe cersiorarse de que los simbolos que usa en la 

comunicaci6n significan lo mismo para su pGblico que para ~l. 

Los símbolos verbales para los nuevls productos o ingredientes 
pueden ser tan nuevos o poco familiares que el pGblico nn tiene 
experiencia para descifrarlos cuando aparecen en un anuncio. Gr~ 

cias a los descubrimientos cient!fícos, se ofrecen casi todos 
los meses una nueva serie de palabras al redactar, si nos pre
qunt&ramos ¿cuanto tardan estas palabras en adquirir 
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significaci6n para el miembro común del público?. Se tiene 
que recurrir a las investigaci~nes y a la propia sencibilidad 
con el fin de resolver estos problemas si se escoge la palabra 
adecuada para la ocasi6n oportuna. 

Tambi~n se desgastan los s1mbolos verbales. Han llegado a esta 
etapa los superlativos muy usados que se convierten en una es

pecie de terminolog1a trillada de la publicidad. Existen los 
mismos problemas cuando se usan símbolos visuales. A veces re
sulta fácil determinar el símbolo de una idea abstracta¡ pero, 
con mayor frecuencia, es dificil. 

2.6.2. Creaci6n de encabezados eficaces 

Algunos publicistas experimentados afirman que un anuncio impre
so triunfa o fracasa en gran parte sobre la base de su encabeza

do. El encabezado no es mSs que uno de los elementos verbales 
de la publicidad, junto con el texto y las marcas de identifica
ción (como los slogans o lemas publicitarios y los nombres co
merciales), A veces es el más importante de ellos; otras n6. 
Es el elemento que primero advierte el lector en la creaci6n de 
un anuncio suele escribirse despúes de haber terminado el texto. 

A. Función de los encabezados 

La principal funci6n de la mayor!a de los encabezados es la de 
producir una impresión inmediata. A veces tiene que cumplir 
esta misión sin ninguna ayuda,pero m!s a ·menudo trabaja de con
cierto con la ilustración o algunos otros elementos visuales. 

Una segunda función de los encabezados: seleccionar a los clien 
tes probables adecuados, ¿A qui~n sino al hombre de negocios, 
tomando en consideración sus problemas publicitarios, le 
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interesaría saber si los encabezados fueron eficaces o no?. 

Una tercera funci6n de la mayoría de los encabezados es la de 
atraer a los lectores al texto. El encabezado no s6lo atrae y 
selecciona, sino que invita al lector a pasar y quedarse algún 
tiempo. En lugar de contar todo loq ue tiene que contar, le 
dice lo bastante para despertar el interés en la recompensa que 
sigue. 

No hay precepto alguno que estipule que hay que incluir un en
cabezado en cada anuncio. Si algún otro elemento puede reali
zar estas funciones con mayor eficiencía, sin duda hay que pen

sar en la posibilidad de omitirlo. Con todo seguramente se . -
descubrirá que, enla mayoría de los casos es un elemento muy 
útil. 

Los elementos con que se construyen los encabezados son los sig
nos de palabras, los cuales dicen ; "Aquí, amable lector, en
contrarás algo destinado para ti: sigue leye.ndo, por favor". 

Las palabras son de gran valor en un encabezado y debemos pro
curar usarlas bien. No hay que escribir los encabezados apre
suradamente. Un buen redactor conoce su importancia y hace 
pruebas antes de obtener uno que parezca cumplir de la manera 
más satisfactoria la misi6n particular. Es cierto que se pue
de lograr alguna variaci6n con el trabajo artístico o los efec
tos tipográficos, pero las palabras son los signos decisivos -
del encabezado. 

B. Recompensas en los encabezados 

Los encabezados más eficaces comprenden una recompensa para el 
consumidor -directa o indirecta- porque todos nosotros como 
consumidores, somos eqoistas por naturaleza y buscamos una 
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manera fácil de satisfacer nuestros muchos impulsos. Al pasar 
la mirada por los anuncios que.aparecen en los medios de comu
nicaci6n con las masas, los consumidores tienden a aquellos que 
prometen alguna recompensa. Todo anuncio tiene multitud de sig
nos que ayudan a predecir cuáles la ofrecen y cuáles no. Desde 
el punto de vista ideal, los siqnos del encabezado (siqnos de 
palabras) debertan dar la indicaci6n de que el lector o la lec
tora recibirán una recompensa si prosiguen la lectura. Las in
vestigaciones sobre la comunicaci6n indican de manera concluyen
te que los encabezados que contienen una promesa de recompensa, 
atraen m!s atenci6n, producen mayor "impresi6n 11

, que los que no 
la contiene. 

Por lo comGn la recompensa tiene que ver con el producto, sin 
embarqo, el anuncio puede ser tan entretenido o tan informativo 
que ofrece una recompensa aparte de lo que diqa acerca del pro
ducto. A veces no se necesitan m!s que una o dos palabras bien 

escogidas para sequir la recompensa. Ejemplo. Para el lanza
miento de un nuevo jab6n: 

"Un nuevo baño" 

y nuestro jab6n descubre la belleza 

Es importante que se tome muy en cuenta la motivaci6n que hay 
en determinado anuncio, por lo que se ha decidido elegir en qué 

recompensas del producto se hará incapié y se han esbozado cla
ramente en los prop6sitos. Entonces el problema consiste en 
procurar que el encabezado ayude a todas las formas concebibles 
a la comunicaci6n de esa recompensa. Además de ser posible su 
lectura deberá ser una recompensa en st misma. 
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c. Clasificación fundamental de los encabezados 

a) Encabezado Directo 

Los encabezados directos son m!s informativos que los indirectos. 

Pero esto significa que quizá se tenga poco incentivo para leer 
algo mSs que el t!tulo. Así por ejemplo, un encabezado como és
te: "Leche de primera calidad a$ 700.00 el litro", ofrece una 
información bastante completa. En él hay poco que despierte la 
curiosidad o que haga sentir a los lectores que encontrar& mSs 
informaci6n en el texto. En realidad un encabezado semejante 

acaba con el deseo de seguir leyendo, porque da toda la informa
ci6n necesaria para satisfacer la curiosidad del que lee. 

Es m§s importante procurar que los lectores sepan que recompen

sa ofrece el producto que conseguir que lean.el texto, hay dos 
alternativas. Se puede dar la informaci6n en una afirmación bre
ve impresa en tipo grande sin un texto que lo acompañe; o se -

puede complementar la afirmaci6n con un texto, no con la certi

dumbre de que lo leerán muchos, sino ~n el supuesto de que todo 
aquel que lo haga ser& una ganancia que, de otra manera, se hu
biera perdido. El redactor de un anuncio de Gas escogió el pri
mer m~todo, el texto completo consistía en una sola afirmaci6n, 

impresa vigorosamente en un encabezado directo que dec1a: 

S6lo el gas le da 
tanque trás tanque de agua caliente 
3 VECES MAS DE PRISA 

Aqu! se menciona primero el producto (gas), y sigue después la 
recompensa que ofrece el usuario. El texto adicional habría si
do una repetición. Sin embargo, si fuera conveniente dar una 
explicación mSs compelta, un ligero cambio en el encabezado da
ría un ligero cambio en el encabezado despertarla la curiosidad 
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y harta que los lectores empezaran a leer el texto. S6lo ser!a 
necesario cambiar una palabra: 

Por gue el gas le da 
tanque trás tanque de agua caliente 
3 VECES MAS DE PRISA 

Las palabras "por que" prometen·unaexplicaci6n en el texto. Ca
da vez que a un encabezado directo haya de seguir un texto, 
aquel deberá comprender algunos elementos que despierten la cu
riosidad. A veces la ilustraci6n ayuda a aumentar la curiosidad 
que despierta un encabezado directo. 

El siguiente encabezado en un anuncio de papel para tapizar pa
redes no parece necesitar más explicaciones: 

¿ Este hermoso papel para tapizar las paredes ha 
sido recortado previamente y es fácil de poner! 

Sin embargo, inmediatamente debajo, aparece una ilustraci6n en 
la que propone el papel el hombre de la casa, no un empapelador 
profesional. As! la ilustraci6n hace que el encabezado despier
te la curiosidad a causa de las muchas personas que querrán aho
rrar dinero poniendo su papel, y dando un incentivo para seguir 
leyendo a fin de averiguar si el poner este papel no requer!a de 
un profesional. 

El encabezado directo sirve para dos fines, por lo que general
mente, hace que el lector quiera leer el texto. Con todo aunque 
no logre indicir su lectura, por lo menos deja cierto residuo de 
influencia de ventaymuy bien puede predisponer al lector favo
rablemente para con el producto. 
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, 
b) El Encabezado Indirecto 

El encabezado indirecto s6lo sirve para un fin. A diferencia 
del directo, se propone, hacer que la gente lea el texto. Si no 
lo consigue, tal vez todo el anuncio constituya un fracaso. 

Las virtudes del enca.bezado indirecto, entre otras cosas es, pu~ 

de inducir una mayor lectura del texto. Pero la recompensa el 
interés sostenido debe ser muy grande. Se usa el encabezado in
directo -para estimular la lectura. 

c) Encabezado de Combinaci6n 

El encabezado de combinación se propone combinar las virtudes 
del directo y el indirecto. Por lo común, aspira a vincular una 
idea incitante con el nombre concreto de un producto. Por eso 
el encabezado de combinación pierde poco valor de curiosidad, -
y se esfuerza por lograr que los lectores sepan en seguida que 
producto le ha despertado. 

El sigui-ente encabezado, es un ejemplo, en donde la primera li
nea es indirecta; y la segunda, directa. 

•Algo que aprendimos de los p!jaros y las abejas ••• 
La Pluma AUDAZ de Boligrafos" 

d) Encabezados Noticiosos 

De manera general los encabezados noticiosos son los m!s efica
ces de todos. Es comprensible, ya que las noticias tienen in
terés universal. A la gente le gusta saber qué estS pasando. 
El requisito previo m4s improtante de un encabezado noticioso 
consiste en que ofrezca lago nuevo al lector. A veces, los reac

tores publicistas creen que a todo el mundo le interesa las 
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noticias sobre los productos tanto como a ellos, por lo que en
cabezan el anuncio de esta manera: 

!GRANDES NOTICIAS para todos los dueños de automóviles! 

Despu6s se preguntan porque su anuncio produjo tan poca impre
sión y despertó tan poco inter6s. La verdad es que a la gente 
no le despierta forzosamente la curiosidad la sola palabra "no

ticias". No es necesario calificar de auténtico inter~s noticig 

so. 

A diferencia de la noticia periodística, el anuncio no tiene -

que ser de actualidad. A los lectores les interesar& la not~ -

cia ~e cualquier producto que prometa alguna recompensa. He 

aquí algunos encabezados noticiosos cuya calidad es mejor que 

la del t6rmino medio, en donde no aparece la palabra noticia. 

"Este resistente pl§stico de la Du Pont ayuda a mantener el vi

drio laminado de seguridad a pesar d .. e los golpes" 

IEs cierto¡ Usted puede tocar música buy bella en 30 minutos 
sin tomar una sola lección (órgano Hammond). 

e) Encabezados de Orientación 

El encabezado de orientación puede ser directo o indirecto. He 

aqu! algunos ejemplos: 

Cómo reparar cualquier parte de cualquier automóvil (Mecánica 

Popular), 

C6mo decidir que alfombra le conviene más (Tersa) 

Cómo escoger telas de algodón que no pierdan su belleza 
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(Sanforizado). 

En este tipo de encabezados, la palabra "c6mo• puede estarimpl!

cita o aparecer con todas sus letras. Es muy importante poner 

de manifiesto un esp!ritu servicial. Por ejemplo: 

Cuánto más bonita sea la sábana, más_ bonita se verá usted. 

Con ello, dice a cada mujer que ahí puede encontrar una manera 

de verse más bonita: método 16gico y razonado, pero que al mis

mo tiempo, tiene intensos matices románticos. 

f) Encabezados Interrogatorios 

Siendo natural la curiosidad, pues se trata de una caracteristi
ca universal, existen grandes posibilidades de que cualquier pr~ 

gunta estimule una respuesta. Cuando un redactor formula un en

cabezado en forma de pregunta, espera hacer que su público bus
que la contestaci6n en el texto. Por supuesto, un encabezado in

terrogativa puede ser incitante si contiene alguna informaci6n 

que despierte el interés o si ofrece una idea estimulante. 

No es muy dif!cil imaginar lo que pensaba el redactor de un 
anuncio que se refer!a al acondicionar de aire General Electric 

cuando buscaba un encabezado para dar inter~s a la comodidad 

que brinda el acondicionamiento de aire. Despu~s de varios ens~ 

yos, tal vez encontr6 este: 

ºPermita que ela condicionador de aire G.E. le de frescura todo 

el verano• 

Quiz~f consider6 entonces que este encabezado no daba, en rea

lidad, mucho incentivo para que el lector siguiera leyendo. No 
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ser1a dificil que le pareciera buena la idea y pasara luego al 

siguiente anuncio. Por eso, de9idi6 poner a prueba un encabeza

do de orientación y escribió éste: 

C6rno tener frescura todo el verano 

Pero tal vez pensó que este encabezado no planteaba ningún pro
blema al lector. No daba interés dramático a la necesidad. As1 

que determinó poner éste: 

¿Porque sofocarse de calor otro verano? 

Permita que un acondicionador de aire G.E. le d~ frescura 

Es mejor este encabezado debido a la reacción que probablemente 

provoque en el lector común. Muchos de ellos se dirán: "Es ci~r 
to. ¿Porque he de sofocarme?" 

g) Encabezado Imperativo 

Un encabezado imperativo "ordena" cortesmentl al lector que ha

ga algo. Como ya es sabido, no toda la publicidad se propone 
obtener una acción inmediata. En realidad resulta dificil ha
cer que un encabezado imperativo despierte el mismo grado de cu

riosidad que los otros tipos que hemos examinado; ejemplo: 

Ahorre $ 15 a la semana 

Se vuelve un poco más interesante si le damos la fonna de pre

gunta: 

¿Le gustar1a ahorrar $ 15 a la semana? 

aumenta m&s si lo expresarnos en un encabezado de orientaci6n: 
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Cómo ahorrar $ 15 a la semana 

Combinaci6n de encabezados e ilustraciones 

En la mayoria de los anuncios existe un relaci6n definida entre 

el encabezado y la ilustraci6n, interdependencia que los hace 

obrar en cooperaci6n. A veces, el primero no tendr!a significa

do si no fuera por la ilustraci6n. Otras, uno de estos elemen

tos intensifica el significado del otro, o le da mayor inter~s, 

o lo haCe más dramático. Asi vues, en casi todos los casos el 

encabezado (o encabezados) y la ilustración (o ilustraciones) 

están vinculados, pero evidentemente es imposible que el redac

tor combine su encabezado con la ilustraci6n a no ser que sepa 

cuál será ésta. 

Veamos en encabezado de un televisor: 

¿Cu§l de estos hermosos televisores debe estar en su casa? 

Tendria poco o ningGn significado sin las ilustraciones de los 

televisores que lo acompañan. 

D. Características de un encabezado eficaz. 

No hay una lista uni-versalmente aplicable de las cualidades que 

deben tener los encabezados, ya que cada situaci6n es diferente. 

Sin embargo la que sigue puede considerarse como una especie de 

lista general de comprobaci6n. comprende muchas cualidades de 

los encabezados que, segGn investigaciones, tienden a aumentar 

su eficacia. 

a. Los encabezados deben atraer la atenci6n; es decir: deben 

causar en el lector alguna impresi6n inmediata. 
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b. Deben tener palabras u otras señales que ayuden a separar a 

los probables compradores de los lectores ociosos. 

c. De ser posible hay que incluir alguna promesa de recompensa. 
Es necesario indicar la manera en q~e el producto anunciado 
satisface uno o más impulsos del consumidor. 

d. Hay que escoger cuidadosamente las palabras, tanto por su 
signo cuanto por su valor simbólico. Es indispensable evi
tar las frases hechas y otras expresiones gastadas. 

e. Los encabezados deberán ser fáciles de entender con una 
ojeada. A la gente no le gusta perder el tiempo esforzándo
se por adivinar lo que quiso decir el redactor. 

f. Los encabezados deben ser concretos y dejarse de rodeos; no 

deben ser generales y aplicables a cualquier producto o 
cualquier situación. 

g. Los encabezados deben estar coordinados con los otros ele
mentos del anuncio. 

Los encabezados solo s"e encuentran en los medios publicitarios 

impresos. Es cierto que por lo comGn los relacionamos con me

dios tales como los periódicos y, en cierto grado, en la radio. 

Algunos anuncios de la televi6n -sobre todo los usados por los 
detallistas locales- son poco más que encabezados periodtsti
cos que se escriben en una cartulina y se ponen ante una cSmara 
de televisión. Sin embargo, incluso los redactores más 
descubren con frecuencia que es provechosa expresar un punto en 

forma de encabezado poco antes o despu~s de presentar el mismo 
punto en forma dramática. Una variación común del encabezado en 
la televisión es el deslizamiento -vertical u horizontal- en que 
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las letras se mueven lentamente a través de la pantalla. 

2.6.3. Slogans y otras marcas de identificaci6n 

Como es muy frecuente que las marcas, para su identificaci6n, 

dependan de lemas publicitarios o marcas de fábricas muchas per

sonas les dán una importancia exagerada en la publicidad. Des

de el punto de vista de su estructura los slogans son muy pare

cidos a los encabezados. Lo son, porque muchos de ellos surgie

ron de los encabezados que resultaron ser eficaces. Los prop6-

sitos de los slogans son, en términos generales diferentes de 

los del encabezado. Los que siguen son los dos prop6sitos que 

se persiguen con más frecuencia. 

Dan continuidad a la campaña, quiz6 durante un año, tal vez 

durante muchos años. 

Cristalizar en unas palabras memorables la idea o tema claves 

que quiere uno relacionar con un producto. Con frecuencia, 

es una recompensa de ~ste. 

Es muy probable'que un publicista use un slogan cuando tiene una 

idea o tema fundamental que quiere consagrar y seguir usando mu
cho tiempo. Las palabras del slogan se convierten asten signos 

que provocan en el lector (u oyente, o espectador) una chispa de 
reconocimiento inmediato. Por eso, predispone al lector a ver 

favorablemente lo que se dice del producto o la tienda. 

Para ser m!s eficaz, el slogan debe ser consecuente con el pro

p6sito del anuncio, Por lo ante, si hay un cambio radical en 
el prop6sito de la campaña y en el enfoque publicitario general, 

por lo regular será prudente cambiarlo tambi~n. 
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A. Clasificaci6n de los Slogans 

Slogans que hacen hincap1e en la recompensa 

Todo producto tiene alguna recompensa que ofrecer a los consumi

dores; de otra manera, no estarta en el mercado. Muy bien puede 

ser una cualidad oculta que losdiferenc1a de los de la competen
cia. Lo importante, entonces, consiste en hayar la manera de 

dar interés dram!tico en palabras memorables a las ventajas de 
un producto determinado. He aqu1 algunos slogans que han logra
do dar interés dram!tico a la recompensa de un producto. 

En algunos casos la recompensa se expresa directamente: 

Filtro, sabor, cajetilla idel 

Un filtro para el hombre que piensa, un 
sabor para el hombre que fuma 

Marlboro 

Viceroy 

En otros, se hace mayor hincapié en la instituci6n (o la tienda) 
que en el producto. 

"De Todo" tiene de todo "DE TODO" 

"Gigante" da m!s por su dinero "GIGANTE" 

- Slogans que hacen hincapié en la acci6n que ha de emprenderse. 

El slogan puede insitarlo a uno directamente a usar el producto. 
Ejemplo: 

Tome Coca Cola Coca-Cola 

Compre siempre Chesterfield Chesterfield 
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Pero otros lo insitan a uno de un modo m&s sutil. 

Déle lo que ella quiere Marshall Field's 

No compre cualquier bombilla General Electric 

Se sobreentiende que un slogan cualquiera puede ser una combi
nación a la vez de recompensa y acci6n. "Refrésquese con Seven

Up". 

Como cualquier tipo de redacci6n, la creaci6n de slogans debe 
basarse en cuidadosas investigaciones. 

Cuando se pida que se escriba un slogan, se debe ofrecer toda 
la resistencia que se atreva a oponer. Pero si es inevitable 
no se debe crear, ni hacer el intento de crearlo de la nada. Es 
necesario repasar los antiguos anuncios; pedir al gerente de v~n 

tas o al vendedor que m&s haya sobresalido, las copias de sus 
cartas de ventas que hayan tenido mS5 éxito; hay que estudiar
las y ver si no se ha escrito ya el verdadero slogan. 1 

B. Como escribir Slogans eficaces 

Existen ciertas reglas generaled para redactar los slogans, ba
sadas en estudios realizados, con elfin de su correcta elabora
ci6n: 

a. Deben ser f&ciles de recordar "ACE hace todo" es m&s f&cil 

de recordar que "ACE sirve para todo" o que •usted puede ha
cer todo con ACE". 

b. Deben ayudar a diferenciar el producto. "Si no tiene hoyo, 
no es salvavidas• ayudan a subrayar cualidades que distin
guen a estos productos de la competencia. 
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c. Deben procar la curiosidad, de ser posible. Los interroqa
dos en un estudio acerca de la publicidad de Colqate (pasta 
dental) sent! el impulso iqconciente de terminar la frase 
al o!r "Dientes bellos dientes sanos•. Aqreqando "proteqi
dos con colgate". 

d. Es necesario que hagan resaltar la recompensa de un produc

to o alquna acci6n. En t~nninos qenerales, son preferibles 
los sloqans de recompensa. 

e. hay que usar el ritmo, la rima y la aliteraci6n. Bien usa
do, cualquiera de ellos ayuda a que los consumidores recuer

den un lema publicitario "Tan redondo, tan firme, tan bien 

envasado• tiene un sonido ritmico. 

C. Marcas de Fabricaci6n 

La expreai6n marca de fábrica comprende cualquier palabra, nom
bre, s1mbolo o divisa, o cualquier combinaci6n de los mismos, 
adoptados y usados por un fabricante o comerciante para identi
ficar. sus mercanc!as y distinquirlas de las que fabrican y ven
den otros. Conforme a este concepto, tenemos (adem&s de los 
sloqans) tres tipos principales de marcas de fabricaci6n: nom
bres de marca, nombres de corporaciones mercantiles o tiendas, 

s!mbolos de identificaci6n para las marcas o las empresas comer
ciales. 

En el mercado actual, las 11111rcas de identificaci6n tiene proba
blemente mayor importancia que nunca. En primer lugar el com

prador, de la mayor parte de las mercanc!as tiene poco contacto 

director con el productor t1pico de nuestros d!as. Por lo tan
to, busca alqGn siqno que indique que una empresa diqna de con
fianza hizo (o vendi6) la mercanc!a. En sequndo luqar, muchos 
productos de la actualidad tienen cualidades que el avance o la 
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complejidad de su estructura, de manera que el comprador no pue

de ~eterminar, en el momento de hacer la compra, si la mercancta 
es de buena calidad o n6. Por consiguiente debe atenerse a la 
marca de identificaci6n de una empresa en la que confia. En 
tercer lugar el aumento del autoservicio hace mSs necesario ven
der al consumidor antes de que vaya al mercado, sobre todo en 
el caso de los articulas envasados. Por Gltimo la comunicaci6n 
con las masas hace posible aprovechar el valor de las marcas de 
identificaci6n. Estos simbolos pueden comunicarse de un modo 
barato a miles, e incluso a millones, de personas. 

El nombre de una marca puede surgir de cualquier fuente, lo pro

bable es que los nombres de lletas, provengan de una de estas 
fuentes o de una combinaci6n de ellas: 

Nombre de la Compañia.- Ya sea que se utilice el nombre de 
la compañia o se use en forma abreviada. 

Nombre personal.- En ocasiones s~ toma el nombre de alguna 
persona importante ya sea de la compañia, o relacionada con 
el producto ya sea en el pasado o presente. 

Palabra inventada.- "KodakR fue creada, sobre la base de que, 

aunque no significaba nada, era f&cil de pronunciar. 

Palabra extranjera.- Las palabras francesas son comunes en 

las esferas de los perfumes. 

Nombre autorizado.- Claro est& que el anunciante que usa un 
nombre autorizado aprovecha la aceptaci6n de ese nombre, pe
ro tiene que pagar un derecho por usarlo y debe conformarse 
a ciertas normas de autorizaci6n. 
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Palabra de uso coman.- Con mucha frecuencia se usar~ una pa
labra que no tiene relaci6n con el prdoucto anunciado. Un 
ejemplo conocido es "Arrow" .(flecha) para la camisa. No tie 
ne ninguna significaci6n cuando se aplica el uso de la ropa, 
pero es fAcil de recordar. 

Una variaci6n deseable es la palabra que no describe el produc
to, pero sugiere alguna cantidad deseable relacionada con ~l. 
Muchos nombres de marcas de é~ito corresponden a esta categor1a. 

El nombre de la empresa suele ser menos importante que el de la 
marca. La frase "Camel" es mas conocida que la "R.J. Reynold". 

Sin embargo el nombre de la empresa puede tener un valor def ini
do "de añadidura". La frase hecha por la •General Motors• da 

cierto prestigio a un producto nuevo y desconocido. Algunas 
compañ!as usan el nombre de la empresa en toda la serie de sus 
productos, aunque la tendencia generla va contra est~ procedi

miento. 

Los detallistas en especial sienten el deseo de progeger los 
nombres de sus empresas. Pero los detallistas desean, ante to
do crear y proteger la clientela de sus tiendas. Por ejemplo; 
si yo me llamara Claudia y quisiera poner una tienda de ropa, 
con mi nombre, naturalinente, la gerencia de la famosa marca de 
ropa "Claudia" que eatA distribu!da tanto en almacenes propios 
comoentiendas de prestigio, se inquietar1a mucho, a no ser que 
se pusiera en claro a loa consumidores que la marca "Claudia" 
que yo estoy rotulando en mi tienda no es la de la conocida con 

este nombre. 

O. S1mbolos de identificacion 

Desde hace mucho se han usado los s1mbolos visuales para iden
tificar las mercanc1as y los servicios. Algunos personajes 
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publicitarios que se usan en la actualidad tienen ya m!s de un 
siglo, pues se les ha conservado grcias a la cuidadosa publici
dad. El perro de la RCA Víctor, ha aparecido desde 1901. En 
cambio encontramos que algunas compañ!as, como las que fabrican 
jab6n, modifican de cuando en cuando el diseño de sus envases, 
comprendiendo los símbolos de su marca de f!brica, para •ugerir 
que es un producto muy moderno en el que se han incorporado los 
descubrimientos recientes. 

Uso de las marcas de identificaci6n en la T.V. 

La televisi6n ha permitido aprovechar como nunca los símbolos 
de identificaci6n y los personajes publicitarios. Gracias a 
ella, llega a nosotros la voz y la acci6n, así como el diminuto 
tampo del mayordomo Manners que demuestra el uso de Kleenex. 
En la televisi6n es posible presentar gran variedad de per•ona
jes publicitarios animados: osos, p!jaros, perros. 

Incluso un símbolo directo puede adq~irir nueva significaci6n. 

2.6.4. Redacci6n del texto publicitario 

Cuando mayor esfuerzo se necesite para leer o escuchar un mensa
je, m!s probable ser! que el lector pierda el inter~s. Una de 
las maneras m!s evidentes para reducir el minuto el tiempo y es
fuerzo del lector es expresando las ideas en un orden apropia

do y 16gico. Muchos textos siguen este orden: 

Aclaraci6n de la afirmaci6n contenida en el encabezado, prueba 
de la af irmaci6n, otras ventajas del producto y explicaci6n de 
la acci6n o impresi6n deseada. Ejemplo de un anuncio de enva

se para leche desechable: 
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Aclaraci6n de la afirmaci6n del encabezado 

Un agente de tr!nsito en una esquina muy concurrida no se senti

rta m&s urgido que la madre que tiene que dar el desayuno a los 
niños y mandarlos a la escuela, y despedir al marido que sale a 
trbajar, todo ello en breve media hora. Es entonces cuando 

tiene mayor importqncia que nunca la comodidad del envase dese

chable "Canco" para la leche. 

Prueba de la af irmaci6n 

Este envase, moderno y c6modo, es ligero y de lados cuadrados. 
Se vac1a como una jarra. Incluso los niños pequeños pueden ser

virse la leche sin derramarla. 

También es f&cil abrirlo. Basta un movimiento de los dedos pa
ra volver a cerrar herm~ticamente, impidiendo que entren los 

olores de otros alimentos, los cuales dan a veces a la leche un 

sabor poco apetitoso. 

Otras ventajas 

No solamente en la hora del desayuno, sino que durante todo el 

d1a le ahorrar& trabajo el envase desechable •canco" para la le
che. Su forma compacta permite guardarlo c6modamente: en rea

lidad, aumenta el espacio que puede aprovechar en los refrige -
radares llenos. 5610 se usa una vez y luego se desecha, no hay 

que lavar nada. 

Acci6n deseada 

En la tienda, dtgales que quiere la leche preferida de su 
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trabajo a la hora de comer y durante todo el resto del d1a. 

A. Clasificaciones del Texto 

a. Texto Argumentado 

65. 

Suele llamarse •argumentado" a cualquier texto que principia con 
una recompensa apropiada o una declaració~ objetiva acerca de 

un producto o instituci6n, y procede a explicar porque es cier
ta. 

b. Texto Humor!stico 

Muchos anuncios se hacen m~s ligeros con unpocode ingenio, pe

ro no necesitan forzosamente de humorismo para producir impre
si6n. En camb;o una excelente serie de anuncios presentada en 

un peri6dico estudiantil, se basaba sobre todo, en el humorismo. 

Existen reglas para el uso del homorismo en la publicidad. 

En la mayoría de los casos el humorismo es m~s apropiado pa

ra vender un producto de precio ridículo que otro de precio 
elevado. 

Es una manera muy eficaz de dar una nueva vida y hacer memo

rables cosas ya viejas. 

El humorismo es muy eficaz para decir un cosa sencilla de un 

modo memorable. 

Tarnbi~n es muy eficaz para poner de manifiesto lo rid1culo 

de una costumbre anticuada que se opone al uso de un nuevo 

producto o de un m~todo nuevo. 
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Claro est~ que no deber~n en un contexto humorístico algunos pro
ductos y situaciones (!~pidas s~pulcrales, enfermedades graves, 
etc.) · 

c. Texto Descriptivo 

El texto que haya de describir unproducto o servicio y sus car~c 

ter!sticas constituye un verdadero desafio a la destreza del re
dactor. Es muy dif!cil lograr que ~ste g~nro de publicidad sea 
realmente interesante. Ejemplo: 

La distinci6n se manifiesta de varias maneras, pero nunca con 

m&s elocuencia que cuand6 conduce usted el nuevo y radiante Ju

pi ter Ocho. Es con mucho, el Jupiter Ocho m¡s fino que se haya 
fabricado nunca. Es más grande, tiene más espacio para el som

brero. La distancia entre sus ejes es m~s grande. Es completa
mente nuevo en todos sus detalles. 

d. Testificaciones 

El texto redactado en forma de testificaciones puede tener ex
traordinario inter~s, convicci6n y persuaci6n si se usa de mane

ra inteligente. Sin embargo, con frecuencia el pdblico se niega 
a creer que las estrellas de cine se lavanellpelo exclusivamente 
con determinado champa, e incluso que se lo laven ellas mismas. 
Los consumidores pueden mostrarse m¡s asc~pticos cuando las cele· 
bridades del cine o las estrellas del deporte quedan embelesadas 
ante un bol!grafo de bajo costo. Por lo que se debe cerciorar 
de que las •autoridades• que escogen para dar las testificacio
nes son aceptadas realmente como tales por el pdblico potencial. 
tiene que ser personas conocidad, pero es más importante que, 

además de id6neas, sean aceptadas. 
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e. Diálogo 

Cuando est& bien escrito, el di4logo es interesante, convinven

te y persuasivo. Pero debe estar bien escrito. El redactor pu
blicista _que decide usarlo deber.! tener un poco de dramaturgo. 
El diálogo deficiente es aburrido. El afectado resulta poco 
c~nveniente. Muchos redactores yerran al creer que todo lo que 

dice la gente es interesante, sin importar lo que diga o c6mo lo 
diga. 

f. Narrativo 

En el texto narrativo, lo importante es la historia. A casi .to
do el mundo le gust6 oir un relato, si es interesante. La his
toria es una de las formas m.!s antiguas de la literatura y cons
tituye un m~todo digno de confianza para comunicar el mensaje de 
un anuncio. Entre las formas comunes del texto narrativo figu
ran el cuento,·1a ilustraci6n con pie de grabado y la historia 

grUica. 

si no existe algGn conflicto, no hay mucha probabilidad de inte
resar la historia al lector o espectador. Ha de haber alguien 
que tenga una pena, o que no sepa que hacer, o, por lo menos, 

que est~ preocupado. Y entonces he aqu! que el producto o ser
vicio anunciado aparece en.escena. Usando el producto los prota
gonistas resuelven sus problemas y as! llega a un final feliz. 

B. Extensi6n del texto publicitario 

Si son iguales otros factores variables, el texto breve atraer! 
m.!s lectores que el extenso. Por desgracia, esta verdad induce 
a algunos redactores a buscar la brevedad como si fuera un fin 

en si misma. La brevedad carece de sentido si el redactor no 
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incluye suficiente informaci6n para satisfacer la curiosidad -
de los lectores y suficiente persuaci6n para hacerlos aceptar 
la imagen y desear el producto,' El redactor que desnuda a su 
texto de estos elementos esenciales, lo. deja vestido tan solo 
de brevedad, que es una prenda muy transparente. Si logra te
ner mayor nGmero de lectores que con un texto extenso, no hace 
m~s que complicar su ineficiencia. Resulta evidente que a una 
sola persona a la que un texto extenso interese, convenza y per
suada de comprar un producto, vale m4s que mil que lean un tex

to breve sin quedar convencidas ni persuadidas. 

El texto deber& tener la suficiente extensi6n para narrar la -

historia. A veces las ilustraciones hacen innecesario el texto 

extenso. Otras dependen del püblico. 

2.6.5. Las Ilustraciones 

Las ilustraciones utilizadas en publicidad suele constar de fo
togra f !as, gr!ficas, diagramas, reproducciones de pinturas, di

bujos, caricaturas y cualquier otro tipo de dispositivo visual 
que acompañe a la redacci6n, despertar el interEs y el deseo, 
o incluso provocar la acci6n deseada. El programa de ilustra

ci6n debe relacionarse con la invitaci6n y la redacci6n del tex
to. Con frecuencia se han usado con ~xito caricaturas y dibujos 
animados para proyectar el mensaje de publicidad. 

2.7 Coordinaci6n 

La ejecuci6n exitosa de una campaña publicitaria depende la -
presteza con la cual el anunciante capte los deseos de los con
sumidores y su rapid~s para satisfacerlos. Esto es porque las 
condiciones del mercado son dinSmicas y la naturaleza del 
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proceso de compras está sujeta a r&pidas variaciones. Como re

sultado, la colocaci6n a tiempo de una campaña es muy esencial. 

Para que una campaña publicitaria sea exitosa el anunciante de

be evaluar no s6lo todas las principales decisiones de la cam
paña que deben tomarse en cuenta, para que los detalles del p~o 

grama se lleven a cabo, sino tambi~n es de suma importancia 

asegurarse que en el momento en que ésta se va a ejecutar se 

ajuste a las necesidades del consumidor. 

La ejecuci6n de la campaña es responsabilidad del gerente de 

publicidad de la compañ1a. Esto es, que el gerente de publici
dad tiene que trabajar muy de cerca con todas las partes in~olu
cradas,para ver que la preparaci6n de los anuncios y de los ma
teriales satisfagan los programas planeados para los vendedores, 

intermediarios, detallistas y consumidores. 

Cuando se utiliza una agencia de publicidad, su equipo de per
sonas, casi siempre se ocupan de la ~jecuci6n de la campaña. O 

sea que ésta se encargar& de asumir la responsabilidad de ase
gurarse que los anuncios se produzcan y publiquen o trasmitan 

segGn lo programado. Esto se aplica a todos los anuncios que 

van a aparecer en medios dirigidos al consumidor, ast como pa

ra aquellos dirigidos a los varios niveles del comercio, que 

incluyen materiales para exhibidores, ayudas a los vendedores, 

menciones publicitarias y cualquier otro material de apoyo que 

se vaya a emplear en el mercado de la publicidad. 

Adem&s el gerente de publicidad debe controlar el presupuesto 
publicitario y manejar la aprobaci6n y pago de las facturas de 

los materiales publicitarios relativos a la campaña. Debe es
tar seguro que todas aquellas personas involucradas en el pre

supuesto, utilizan el dinero para este fin. Debe revisar en 

forma peri6dica los gastos publicitarios hasta la fecha y 
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analizar y evaluar la publicidad hecha con los resultados obte
nidos en tArminos de factores ~alee como vol<lmenes de ventas, 
porci6n del mercado actividad ~ompetitiva de mercadeo, estado 
de las condiciones econ6micas generales y utilidades, as!, como 

ver que los espacios y tiempos comprados sean los que se publi
caron o trasmitieron. 

TarnbiAn es responsabilidad del gerente de publicidad asegurar
se que se notifique a su debido tiempo a otros departamentos 
de la emrpesa, acerca del programa publicitario, para que pue
dan llevar a cabo sus obligaciones. Esto es aplicable sobre 
todo en los departamentos de producci6n y ventas. Si por ejem
plo se va a llevar a cabo una promoci6n especial y una campaña 
publicitaria intencificada durante un cierto per!odo, el depar
tamento de producci6n debe ser capaz de planear el tener sufi
ciente existencia disponible en las áreas adecuadas, y la fuer

za de venta debe ser notificada para que estAn seguros que to
dos los mayoristas y detallistas tiene a la mano mercanc!a ade
cuada antes del aumento de venta prevista. 

Al vendedor tambiAn debe inform!rsele acerca de la publicidad 
que se est! haciendo al comercio para ayudar a sus ventas. Tal 

publicidad comercial informa al distribuidor (o al usuario in
dustrial) lo que ganar! al almacenar o comprar el producto del 
anunciante. Entonces el vendedor puede coordinarse en su enfo

que de ventas y el mensaje publicitario. 

Por estas razones la fuerza de ventas debe saber las bases fun

damentales de la campaña, el tema b!sico de la publicidad, el 
tipo de anuncios y medios que se van a usar y la programaci6n 
de la publicidad. En muchos casos, las empresas tambi~n equi
pan a los vendedores con portafolios que contienen muestras de 
los anuncios nacionales al consumidor que van a visitar, pro

gramas de medios y muestras de materiales disponibles al 
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detallista, 

Dado que con frecuencia los materiales de exhibici6n se entre
gan a los distribuidores a trav~s de la fuerza de ventas, es im 
portante que el gerente de publicidad trabaje muy de cerca con 
los gerentes de ventas para asegurarse que los vendedores den 

el empuje adecuado y hagan incapi~ en que estos arttculos obte~ 
gan un amplio uso. Si se desea conseguir una buena distribu -

ci6n y uso de tales materiales en el punto de venta, se requie

re de un respaldo de la fuerza de ventas. Como existe una agu

da competencia por el espacio de los anaqueles en las tiendas 

de detallistas, se requiere un esfuerzo de ventas extraordina

rio para lograr un razonable uso de los materiales en el puqto 

de venta del anunciante. En algunas ocasiones para obtener el 

respaldo del distribuidor en forma de exhibidores y empuje al 
producto anunciado, los anunciantes pagan al detallista para 
que les conceda espacio preferencial para que sus exhibidores 

o en sus anaqueles. 

2.B. Verificaci6n 

Las investigaciones sobre la eficacia de la publicidad consti

tuyen una materia entre las m!s controvertidas y debatidas en 
el campo de las actividades de mercadotecnia. En la base de 
todo hay frecuentemente una falta de aclaraci6n de los fines 
que debe perseguir la publicidad y de la contribuci6n que, por 
consiguiente, pueden aportar las investigaciones para contro

lar si se han realizado esos fines, y de qu~ modo. 

Con frecuencia, incluso los objetivos espec!ficos de una campa

ña publicitaria no son tan expltcitos y claros como serta nece
rio y, por consiguiente, tampoco lo son los objetivos de la in

vestigaci6n. 
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La falta de objetivos bien definidos y prefijados para la inve.!!_ 
tigaci6n vuelve problem~tica Y,ª menudo insatisfactoria la ele~ 
ci6n de las metodologtas y de los instrumentos de an&lisis, des
de el momento que no existe una f6rmula univoca y adaptable a 
todas las situaciones. Es muy raro que la finalidad de una in
vestigaci6n pueda ser proporcionar una respuesta completa y glo
bal del Exito es decir, de la aportaci6n real de una campaña pu
blicitaria, siendo demasiado los factores que intervienen en la 
acci6n publicitaria, y no se puede pedir que de ella proceda una 
respuesta y una soluci6n a cualquier problema. 

Por ejemplo, las ventas no pueden ser el finico elemento para de

terminar o medir la eficiencia de la publicidad, o, el efecto 
de una acci6n publicitaria. Y, ademSs pretender valorar su efi
cacia sobre la base de los resultados de venta (exceptuando los 
casos, poco frecuentes, en que la publicidad es un instrumento 
directo de venta) es aleatorio e improbable. En efecto, si -
realizar ventas es el fin último de cualquier actividad comer
cial, las ventas son el resultado de un conjunto de factores de 
marketing: la calidad y el precio del producto, el nivel de 
distribuci6n, el esfuerzo de venta, la presencia de marcas, y 

la actividad de la concurrencia, la acci6n publicitaria y promo
ciona!, etc. El rendimiento en términos de venta es, por tanto, 

una medida de la eficacia comercial de toda la empresa, no solo 
de su publicidad. 

La publicidad tiene otros objetivos mSs directos, m!s especifi
cas, mls propios; ante todo, estar en condiciones de comunicar 

con el público. 

Eso implica la realizaci6n de una serie de situaciones inicia
les -como la posibilidad de que sea visto o escuchado el anun

cio publicitario- y de condiciones -como la capacidad de atraer 
la atenci6n, de suscitar interEs, d~ resultar comprensible y -
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creible, de establecer la aceptaci6n del producto, influir en 
el público, de predisponerlo favorablemente hacia el producto 
o hacia el servicio, creando una imagen positiva del mismo, de 
impulsarle a la acci6n de compra etc. 

La validez del estimulo, las situaciones y las condiciones crea
das por la llamada publicitaria para que lelgue con eficacia a 
su destino, pueden cosntituir otros tantos objetivos espec!fi
cos de la ivnestigaci6n publicitaria. A veces, a1qunos de es
tos objetivos pueden destacar de los dem!s, según los objetivos 
publicitarios prefijados, y es preciso verificarlos. 

Hay muchos factores que participan en la decisi6n del consumi
dor para realizar la compra -producto, envase, garant!a, precio 

y los anuncios que hayan visto u o1do. No obstante es casi im
posible calcularconexactitud cu!les se debieron a la publici
dad de respuesta directa, cuando el consumidor debe devolver in
mediatamente liria tarjeta o enviar dinero, en cuyo caso el efec
to de la publicidad se mide fao.:l.lmente. 

A pesar de las dificultades para evaluar la eficiencia de la 
publicidad, se emplean varios métodos para comprobar los resul
tados en dos etapas de este proceso: 

Ver si la publicidad propuesta debe utilizarse y, en caso 
de que as! sea, c6mo es posible mejorarla. 

Ver si la publicidad existente debe continuarse, m9dificar
se o suspenderse. 

Para responder a estas preguntas se usan pruebas previas (antes 
de que la publicidad se trasmita al mercado en general) y prue
bas' posteriores (cuando los anuncios ya se han difundido). 
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A. Pruebas Previas 

Dan informaci6n sobre la posibilidad del ~xito del anuncio. La 
mayoría de ellas implica un jurado de personas que reaccionan 
ante ideas, conceptos, im4genes, atractivos y diseños antes de 

que se comunique al mercado en general. Es posible que en la 
etapa inicial del proceso de creaci6n de la publicidad, se uti
lice una entrevista de grupo de enfoque, en la que se formulan 
preguntas sobre varios aspectos del anuncio a un grupo de consu

midores que representan al mercado total. Los debates que se 

generan conducen usualmente a cambios en la redacci6n, el dise
ño, los atractivos y los colores usados. Se considera que las 

opciones de los consumidores son mas dignas de confianza que el 

juicio de los publicistas. 

Tambi~n se acostumbra muchas veces a que, conforme los anuncios 

impresos llegan a su forma final, se les pide a grupos de consu

midores que elijan el que prefieren entre varios pares en serie. 

O bien se les solicita que clasifiquen los anuncios de una mane
ra que d~ una idea m!s clara de cuáles son las mejores opciones 
publicitarias. Adem&s tambi~n se les pide que evalu~n la publi
cidad en lo que respecta a lo agradable y desagradable que con

templan. 

Cuando se hacen pruebas anticipadas de los comerciales para 
los medios de difusi6n por ondas, se utilizan cuartos de proyec

ci6n en camiones. especiales para mostrar los anuncios a los con
sumidores, qu.ienes los analizan posteriormente, llenan un cues

tionario sobre la eficiencia o seleccionan el que les gusta m&s. 
Sin embargo estas pruebas tienen mucho de dudoso porque la si
tuaci6n hogareña simulada sigue siendo aritificial, por lo que 
se debe tener sumo cuidado al sacar conclusiones de este tipo 
de pruebas. 
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B. Pruebas Posteriores 

Al reconocer los problemas de evaluar la eficiencia directa de 
la publicidad en las ventas, se recurre a las pruebas posterio
res para medir indirectamente la capacidad de los consumidores 
para recordar anuncios y reconocer marcas. Para verificar la 

eficiencia de la publicidad impresa, se llevan a cabo entrevis
tas personales para guiar a los consumidores a revisar revistas 

o periódicos p&gina por p!gina. Los participantes se clasifi
can en grupos (expresados como porcentajes) dependiendo de: 

a. Recuerdan haber sido un anuncio en particular. 

b. Asocian el nombre del patrocinador con el anuncio. 

c. Si leyeron la mitad o m&s de su texto. 

Se identifican estas tres categor!as bajo los títulos •persibi
do", "visto y asociado" y "el m&s lefdo". Luego esas clasifi

caciones se combinan para proporcionar un indice de reconoci
miento del anuncio. 

Para las pruebas posteriores de la publicidad por televisión se 
le pide a una muestra de telespectadores que revivan la manera 
en que vieron la televisión de noche anterior. Su capacidad 
para recordar los comerciales se compureba luego en funci6n de 
los puntos de venta y de la persuación. Se tiene dos califica
ciones -•reconocimiento del comercial" (RCI y •registro compro
bado del comercial" (RCCI- que se asignan por cada anuncio di
fundido durante las horas de mayor público vidente. 

Los participantes contestan a preguntas tales como: 
¿Qu6 anuncios de automóviles recuerda haber visto? 
¿Qu6 describ!a el comercial? 
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¿Qué decía el personaje del comercial? 

Aunque estas evaluaciones de prueba tanto previas como poste
riores se han usado con cierto grado de éxito, aún es necesario 

mejorar estos sistemas. Dado que la meta principal de la publi

cidad es alentar las compras, es necesario desarrollar actitu
des positivas hacia el producto o la marca. Por el contrario, 

la mayoría de las encuestas de pruebas posteriores sobre la efi

cacia de la publicidad, s5lo se relacionan con la etapa inici.al 

del reconocimiento del producto. Una medida más apropiada de 

la eficiencia de la publicidad sería enfocarla en los cambios 
da actitud y la manera en que influyan en el comportamiento 

del consumidor. 
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C A P I T U L O III 

CASO PRACT-ICO 

Con el fin de que q.ieden claros los puntos mencionados en nues

tro capttulo anterior se ha tomado como ejemplo el trabajo pre
sentado por ia Escuela para Graduados en Administraci6n de Empre 
sas, Universidad de Stanford; Stanford, Cal. en su libro casos 

en Marqueting. 

Leche Suprema 

3.1. Introducci6n 

Leche Suprema contaba con cuatro meses para desarrollar una 

campaña de publicidad con el fin de introducir en el mercado 

Santiaguino la Leche Suprema. Leche Suprema estaba en ese tie~ 
po, construyendo en Santiago las instalaciones necesarias para 

abastecer a la ciudad de la leche recostituida. Debido a la 
producci6n de tipo estacional y a la concentraci6n geográfica de 
las haciendas productoras de leche en una ~rea que alcanzaba a 

400 6 500 al sur de Santiago, la leche era relativamente abun
dante en el verano y escasa en el invierno en esta provincia. 
Para abastecer las necesidades del mercado. Leche Suprema te
nía como idea principal producir leche en polvo durante todo el 
año, y luego transportarla a Santiago de acuerdo con las nece
sidades, reconstituyendo la leche con aqua y crema, con el ob-

~ jeto de obtener lecha apta para el consumo inmediato. Adem!s 
de la ventaja en el almacenamiento y el transporte serta posi
ble abastecer la leche a la ciudad de Santiago durante todo el 
año. 
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La leche Suprema ser!a vendida por menor;por medio de almacenes 
particulares asignados por dist7itos y territorios. La planta 
de Leche Suprema pose!a una capacidad de producci6n de 100,000 
litros diarios. Adem~s de los almacenes de venta por menor; la 
Leche Suprema ser!a vendida por medio de camiones repartidores y 
puestos m6viles ubicados en distintas calles de la ciudad. 

3.2. Evaluaci6n de Mercados 

Para desarrollar la campaña de publicidad, la direcci6n de Leche 
Suprema se asesor6 de Le Blanc y C!a. Ltda. una empresa publici
taria de reciente creaci6n que hab!a logrado bastante éxito en 
Chile. A esta empresa publicitaria se le hizo entrega de un Es
tudio de Mercado, llevado a cabo por una firma de consultores 
de empresas denominadas Ingenieros Consultores Asociados (ICA). 
Este estudio indicaba que el 91 % de las familias de altos in
gresos consum!an leche en comparaci6n con un 67 % de las fami
lias de bajos recursos. Las familias de altos ingresos consti
tu!an el 8.6 % de la poblaci6n total de Santiago, la cual alcan
zaba en esa fecha, 1'823,000 habitantes, mientras que las clases 
de bajos ingresos formaban el 46 % 

El consumo promedio de la leche en las clases altas era de 70 
litros comparado con 43 litros por familia de bajos ingresos. 
Finalmente el 66 \ de las familias de bajos ingresos compraban 
la leche en almacenes contra un 16 l en el caso de la clase de 
altos ingresos. Con estos resultados obtenidos en la Investiga
ci6n de Mercados, Le Blanc y C!a., organiz6 una campaña de pu
blicidad que fue presentada a Leche Suprema. 
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l. Informar a los consumidores potenciales de la existencia de 

nuestro producto. 

2. Informar a los consumidores potenciales.de las ventajas y 

diferencias de la Leche Suprema en relaci6n con productos 

similares, sean estos leche en polvo o liquida. 

3. Proteger la imagen del producto ante eventuales ataques de 
la competencia. Los Chilenos han demostrado ser muy apaCi
cos en la compra de productos que no sean frescos. 

4. Crear lealtad hacia el producto, identificándolo con un buen 
servicio q~e cuente con la confianza del consumidor. 

5, Contribuir el aumento del consumo de leche en Santiago. 

Para lograr estos fines la campaña publicitaria tiene que ser 

dividida en dos per!odos "A" y "B", como se explic6 anteriormen

te. 

3.4. Desarrollo del Presupuesto 

¡.,.,,.,,_ Teniendo ya las bases para la elaboraci6n de la campaña, confor
me los datos obtenidos de la Investigaci6n de Mercados, Le Blanc 
y Cia. Ltda. organiz6 una campaña que fue presentada a Leche su
prema. 

Esta campaña se program6, dividiendo en dos periodos la campa
ña; el periodo "A", comprende la etapa previa e introducci6n 
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del producto, que abarca del 15 de agosto hasta el JO. de noviem
bre; una vez introducido el producto se dará comienzo al Per!o
do "B", que ir! desde el primer~ de diciembre hasta el 28 de fe
brero del siguiente año. El presupuesto toal es de - -------
$ 62°713,000.00, asign!ndes $ 32'300,000.00 para ser gastados en 
el per!odo "A" y$ 30'413,000.00 para emplearse en el per!do •e•, 
estas cantidades se distribuirán en la siguiente forma: 

Periódicos 

Radio 

Revistas 

vai:ios 

T O T A L 

PERIODO "A" 

10'330,000.00 

16'318,000.00 

290,000.00 

5'362,000.00 

32,300,000.00 

PERIODO "B" 

7°331,000.00 

22'352,000.00 

580,000.00 

150,000.00 

30'413,000.00 

TO TAL 

17'661,000.00 

38'670,000.00 

870,000.00 

5•512,000.00 

62'713,000.00 

Este presupuesto ~e ha preparado para lograr una cobertura in

tensiva del mercado por medio de los distintos medios publicita
rios, los cuales se seleccionaron de acuerdo con las actuales 
tendencias en el mercado. 

3.5. Selecci6n de los Medios 

Al seleccionar los medios de publicidad, hemos elegido los pe
ri6dicos, revistas, y estaciones radioemisoras, con el objeto 

de llegar a todos los sectores socio-econ6micos que componen -
el mercado. Estos sectores hna sido clasificados as1 PGblico 
A, sector socio-econ6mico alto; PGblico B, sector socio-economico 
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medio; PGblico C, sector socio-econ6mico de bajos ingresos. Ade
más de las radioemisoras y de los 6rganos impresos, recomenda
mos la utilizaci6n de folletos y despliegue de carteles de bajo 

..._,. · costo en los sitios de venta, con el fin de lograr la cober
tura m~xima del mercado. Los medios de comunicaci6n y sus co

rrespondientes oyentes o lectores se indican a continuaci6n: 

PERIODICOS 

Nombre Publicaci6n Circulaci6n Público 

El Mercurio Domingos 180,000 A,B,C, 
El Mercurio Diaria (ex.Dom. 120,000 A,B,C, 
La Tercera Diaria 70,000 B,C·, 

Ultimas Noticias Diaria 70,000 B.C. 

REVISTAS 

Nombre Publicaci6n Circulaci6n Público 

Eva Semanal 60,000 A,B,C, 

E can Semanal' 60,000 A,a,c, 
Zig-Zag Semanal 17,000 A,B, 

Confidencias Semanal 35,000 B,C, 

Rosita Semanal 17,000 B,C, 

Con excepci6n de la revista Zig-Zag que tiene una cantidad de 
hombres como lectores, estas revistas por lo general, son leidas 

por mujeres. 
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R A D I o 

Preferencia Prefetencia Preferencia Preferencia 

Radioemisora del P<lblico P<lblico "A" P<lblico •a• P<lblico •c• 

Mine da 2 l 2 

Pacífico 5 5 l 

Portales 3 2 

Cooperativa 4 4 7 

Nuevo Mundo 5 3 6 

Magallanes 6 9 7 

Nacional. 7 10 10 

Agricultura 7 6 a 
Corporaci6n 9 8 

Santiago 10 6 9 10 

Santiago tiene un total de 24 raqioemisoras 

3.6. Creatividad 

Se recomienda que la mayor parte del presupuesto de publicidad sea 
gastado en las radiodifusoras que permitir~n una cobertura de 

las clases media y baja de los sectores socio-econ6micos, espe
cialmente a las runas de casa. Durante el per!do "A", sugerimos 
que una melodía sea empleada para llamar la atenci6n de niños y 

mujeres. (Le Blanc y Cía. prepar6 esta melodía cantada y la 
grabaci6n fue presentada a la gerencia de Leches Suprema). Esta 
meloría sería transmitida sin letra durante la etapa I para 
crear la identificaci6n inicial y la curiosidad entre el p6bli
co oyente. En la etapa II la letra sería agregada para identi
ficar el producto en la melodía. Durante el período •a• de la 
campaña, se sugiere que la melodía cantada sea reemplazada por 
anuncios de 30 y 60 segundos en los programas matinales, los 
cuales serSn dedicados a las amas de casa. 
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El clisé de "Suprema" ha sido creado as!: una letra 11 5" bastan

te prolongada, y las letras "r" y "a". Las letras impresas han 
sido diseñadas para dar la impresi6n de crema (los resultados 
de encuestas que han sido proporcionadas indican que las ideas 
de "cremosa y "nutritiva" y de "buen sabor" eran de importancia 

para las clases media y baja de los sectores socioecon6micos). 

La propaganda impresa hacia incapié en los factores considera
dos m&s importantes desde el punto de vista de las amas de casa 
de los sectores medio y bajo. Durante la etapa II del periodo 
"Aº se mencionar.! la "inviolabilidad" o "a prueba de alteracio

nes" de las tapas o sellos utilizados en las botellas, con un 

énfasis especial en la pureza y la imposibilidad de adultera~io
nes que estas tapas garantizan. La adulteraci6n de la leche es 

bastante frecuente y aún esperada, especialmente en las ~pocas 
de ecasez. Es bastante conocido el hecho de que los repartido
res de leche y los dueños de almacenes obtienen 11 botellas de 
cada diez, reemplazando un 10 % de cada botella de leche por la 
correspondiente cantidad de agua. 

En la publicidad sugerida se han utilizado los simbolos conven
cionales para lograr la aceptaci6n de la propaganda de Leche Su
prema. Hemos simbolizado con niños las características de sa~

lud y nutrici6n; el servicio, con los camiones repartidores, cu
yo diseño y caracteristicas permitir~n una f6cil identificaci6n¡ 
con el sol y el Paraguas, el abastecimiento constante durante 
todas las estaciones del año¡ su f!cil uso con las botellas y 
vasos con leche. Como se puede apreciar se han puesto en todos 
los avisos una botella con leche que posee un estampado y diseño 
bastante origiñal, con lo cual se espera lograr el reconocimien

to o identif icaci6n del producto por parte de los consumidores 
potenciales~ 
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Como parte"de la campaña impresa se recomienda la utilizaci6n 
intensiva de carteles y avisos en los lugares de venta donde se 
expende la Leche Suprema. El objeto de estos avisos es el de 
estimular a los potenciales consumidores hasta el Gltimo momen
to, Se recomienda tambi~n la publicaci6n de 500,000 avisos o 
folletos, de acuerdo con nuestro formato propüestoi y que estos 
sean repartidos por los 33 distribuidores de distrito en cada 
una de las casas o departamentos existentes en su territorio. 

Como varios se recomienda que los uniformes de los repartidores 

(conductores y auxiliares) deben ser azules con el nombre Supre

ma, impreso de acuerdo con el diseño sugerido, en el bolsillo 

superior izquierdo Chaquetas blancas ser1an m&s deseables, pero 
estas se ensucian con mucha facilidad. 

Lo~ letreros en ambos lados de loe camiones repartidores deben 

ser de fondo blanco, en donde se pintar! una vaca, cuyo diseño 

ser1a registrado. En la parte inferior se encontrar& la pala
bra "Si es Suprema es Buena". 

Al finalizar el año, durante las festividades de Pascua y Año 
Nuevo, recomendamos la distribuci6n gratis,para todos los consu

midores de Leche Suprema, de un calendario con recetas. Las re

cetas son muy bien recibidas por las amas de casa,y forman la 

imagen de producto de calidad y buen servicio. 

Finalmente, se recomienda a los repartidores de leche que anun

cien su llégada a un determinado lugar diciendo uno de un cla
xon con una tonalidad distinta de aquella empleada por la com
petencia. 
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CASO PRACTICO 

Periodo "A" 

Etapa "I" (15 de agosto al 15 de septiembre) 

El prop6sito de esta etapa es crear el inter~s del consumidor 
por el producto antes que ~ste se encuentre disponible en e~ 
mercado para su consumo. 



33 DISTRIBUIDORES PROFESIO

NALES LLEVARAN A TODAS LAS 

CASAS LA NUEVA L E C H E 

soPr-ema 



S.OLUCION DEFINITIVA AL 
PROBLEMA DE LA L E CH E 

PRONTO 

HABRA BUENA 

LECHE EN 

SANTIACiO 

• •• ••• ... .. 
l 



• • ' ... · ... 
•• 

'• ·. -· 
.~ 

DES DE HOY LA LECHE NO 

ES YA UN PROBLEMA 

PoRauE HAY saPrema 



86. 

Per!odo"A" 

Etapa "II" (del 15 de septiemtire al 20 de noviembre) 

Durante la Etapa •rr•, deseamos informar a la mayor parte de 
consumidores potenciales, que la Leche suprema se encuentra 
disponible para la venta; y, adem!s,deseamos ponerlos en cono
cimiento de las siguientes ventajas: la pureza del producto el 
abastecimiento durante todo el año y el servicio que proporcio
nar& Leche Suprema. 



La nueva Lec he SUPREMA se 
, 

expendera ·en hermellcos •IJ. 

va ses que impide e ualquler 

conta.mln•clón o adultera

ción. 

50Preme 

~ 
fLITAO 



SIRVALA TAL COMO 

VIENE EN LA BOTELLA 

• ' 
' 



La Leche Suprema cuenta con un excelente 

sistema de distribución que le permite abas 

tecer a sus clientes en cualquier época 

del año 



[1%fñl 1 

DOS BUENAS RAZONES PARA PE D 1 R 

LECHE SUPREMA 

Sus hijos señora; son exelentes razones p11ra que Ud. 
pida siempre LECHE SUPREMA. Va que su fabricación 
es a base de vitaminas y elementos nutritivos; por su 
consistencia cremosa e higienica elaboración. 
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Perl'.odo "B" (del 30 de noviembre al 28 de febrero del siguien

te año). 

Este perl'.odo se dedicarl a insistir ante los clientes y consu
midores potenciales, sobre la compra de Leche Suprema. 



,•' 

SI ES 

SOPr-ema 

\ • •, •, 
•• •• •• 

ES BUENA 

\ ./ 
'• .. 

• 
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3.7 COORDINACION 

Una vez seleccionados los medíos, asegurarse que el producto 
se encuentre al alcance del consumidor en el momento en que se 

lleve a cabo la publicidad. 

En este caso que se dividi6, la publicidad en dos periodos¡ Pe
riodo "A" y "B" y el primero a su vez en Etapa •r• y "II". Sien

do el periodo "A" Etapa "I" una clase de publicidad primaria, 

ya que anuncia la necesidad del consumo de leche y su escac~s, 

ast como previene al consumidor para recibir una nueva marca 

de leche que cubrir! las necesidades de consumo de la misma; 

asegurando a su vez -en la Etapa II de este mismo periodo que 
el consumidor conozca la marca de la leche que ya tiene en men

te ,y que su distribuci6n ser& suficiente pdra cubrir las necesi

dades del mismo, comprobando esto en el momento que decida ad
quirirlo. 

3.8 VERIFICACION 

Para comprobar si la publicidad tuvo éxito, se llevaron .a cabo 
entrevistas personales por medio de cuestionarios. 



89. 

e o N e L u s I o N E s 

Es importante destacar que el llevar a cabo un trabajo de inves

tigaci6n para lograr una publicidad con éxito no es tarea facil; 
ya que para que este se logre; -como se menciona en el capitu
lo dos- requiere de una secuencia de diferentes pasos a seguir, 

determinadas por una metodolog1a dada, dentro del Srea de mer
cadotecnia, que en este caso se trata de publicidad; que es, lo 

que ést~ requiere para obtener una campaña con ~xito. 

Por tanto si se analizan uno a uno los puntos desarrollados, en 

el capitulo 2 se conocerS el c6mo, cuSndo, y donde llevar a ~a

bo una campaña publicitaria con ~xito; en la misma forma que se 

presenta el caso práctico; ya que, se desarrollaron los diferen
tes pasos a seguir para la elaboraci6n de ésta, habiendo obteni

do Exito, pues el caso que .se expone es sacado de una fuente de 

informaci6n reconocida como se cita al iniciar la exposici6n de 
la misma. 

Por lo tanto, una campaña se forma de la correlaci6n de una me
todolog!a ya establecida en publicidad y sus esfuerzos en favor 

de un producto o serviciO, dirigidas hacia la obtenci6n de un 
objetivo predeterminado. Se debe concebir como un plan general 

a largo plazo formado por varios planes y metas a corto plazo. 

Esto es por los diversos estudios e investigaciones que se de
ben llevar a cabo, los cuales, requieren de tiempo y esfuerzo; 
manteniendo una secuencia, ya que, los resultados de las prime
ras dan la pauta para llevar a cabo las siguientes. 

Con lo anterior se denonta que una campaña publicitaria con éxi
to, dependerS de la eficiente investigaci6n basándose siempre 
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en técnicas establecidas dentro de un programa de publicidad a 
realizar, con el fin de cwnpli~ los objetivos predeterminadas. 

Por lo que la informaci6n obtenida en ~ate trabajo, nos lleva 
a dichas conclusiones y, se determina que la hip6tesis presen
tada es aprobada. 
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