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A BSIS

Sobre I1a arena de la playa, caminabs con ol Selior. Eu of firmaments se dibujaban
excenas de mi vida y en In arens, des juegos de pisadas; use ers el mic, ol otro del
Sehor.

Cuando miré hacia atris pars ver las huellas, aote que varias veces a lo large del
camine de mi vida habia selamente un juege de pleadas, y esto habia sucedide en los
mementes mis delerescs y tristes de mi vida.

PREGUNTE AL SEROR:

Sedior, me dijiste que cuando decidiera seguirte, caminarias siempre a mi lado, pero he
notado que en los momentos mis dificiles, hay sele un par de pisadas.

& Por qué cuande mis te necesitaba me abandenaste ?

EL SENOR ME CONTESTO:

Hijo: Te quiere y nunta tc sbandenaria, cuands veas selamente un par de pisadas ¢s
que yo te Nevabe en mis brazes.
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Con fe lo impesible seldar

al mal combatir sia temor
triunfar sobre ol miede invensible
¢ pie soportar ol doler.

Amar Is puress sin par
buscar la verdad del error
vivir con los brazes ablertos
creer en un munde mejor.

Ese o3 mi ideal,

Ia estrella alcanzar

80 impeorta cuan lejos se pueda encontrar
luchar por of bien sin dudar nl temer y
dispueste ia vida dejar sim que falte ol valor,

Y yo of que si logre ser flela
i Jusiis Sdia! " ese hard que haya
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OBJETIVOS.

*Dar a conocer los antecedentes de la Publicidad y de las campafias
blicitarias.

'Copgeu:mﬁamuqueimuﬁmmdmmuuuw
publicitaria.

*Determinar las campafias que pretenden el cambio social.

*Conocer los objetivos y estrategias a seguir para Ia concientizacion del piblico de los
diversos problemas que exisien en nuestra sociedad; como 1o son: el SIDA, uso def condon,
Céincer puimonar, Cincer de mama, sbuso y maltrato de infantes, rehidratacion oral, uso det
cinturdn de seguridad, etc.



INTRODUCCION.

El presente trabajo es una investigacion documental cuyo objetivo principal es presentar al
lector una idea de todos los factores creativos qQue intervienen al realizar una campata
publicitaria.

De esta mancra debemes de tener en cuenta que la Publicidad Comercial pretende el
incremento de sus ventas, darse & conocer y lograr Ia penetracién de los productos o
servicios al mercado. Pero también existen campafias publicitarias que pretenden el cambio
social, mediante Ia concientizacion del piblico y que esto de alguna manera contribuya a
incrementar e nivel de vida de la sociedad.

No s6lo los fabricantes de hace muchos afios se preocupaban por satisfacer sus necesidades
utilizando la comercializacion. Al pasar los aftos, con Ia evolucion del hombre y la invension
de algunos aparstos se ve en Ia necesidad de demostsar lo mejor del producto en un
mercado ahora diversifacado, y en donde aquella audaz campafia logre la atencion de los
consumidores, obtendri la accidn de compra & corto plazo o post-compra y la fidelidad de
los consumidores potenciales; y en el caso de Ia campalis social, lograrh la concientizacion .
de los destinatarios para el cambio de actitudes, creencias y valores.

Presentamos de manera cronoldgica los antecedentes de la Publicidsd, de las campafas
publicitaziss en general y de las campaiias sociales,incluyendo algunas anécdotas.

Cmqwuammmmdmowomvomhrwméndemw
publicitarias, y en especial en las que pretenden el cambio social para persuadir a los
destinatarios pars que cambien su actitud y con ello mejorar su nivel de vids. De esta,
umpramdemosdcmbw familiar hasta llegar a modificar las actitudes de una
sociedad y de un pais.

P«mm-ﬂmwmdﬂmmmyhlmdnfummpmlpm
lo.mllpmuménde destinptarios. Y damos recomendaciones a los lectores para
crestividad. Y porqué no ? para llevaria a cabo cads uno de nosotros



Estas campafias de cambio social en la actuslidad al lograr incrementar ¢l nivel de vida de
una sociedad puede, con este cambio social, ¢l desarrollo socioecondmico de un pais, ya
que las diversas campafias sociales estin incorporadas a Is economia del pais.

Esperamos que ests investigacion documental sea de su completo interés y que ademis sea
una investigacion informativa en ¢l ires de las campahas sociales.

Creemos que es valioss Ia ® formacion de seres humanos sensibles ® con uns actitud mental
positiva, en ¢l desarrollo de personas con valores, costumbres, creencias, ideas e ingenio
que quieren dar lo mejor de si mismos, & sus semejantes, ya ses & su familia, sus amigos, su
sociedad, su pais y al mundo.



CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES



CAPITULO L
ASPECTOS GENERALES.
1.1. ORIGENES DE LA PUBLICIDAD
1.1.1. Historia Antigua

El primer indicio segin et Profesor Sampson parecen ser las inscripciones cuneiformes
encontradas en los ladrillos de Babilonia, unos 3000 afios a.C. En estos se podia leer ¢l
nombre del templo en que se utilizaron y del rey que 1o construyé, algo asi como Ia piedra
angulsr o la placa de edificios modemnos en donde ademis se anexan los nombres de los
funcionarios contemporineos a 1a edificacion erigida. Se dice que los soberanos que hacian
los grabados jeroglificos organizaban campahias publicitarias en pro de si mismos y de sus
dinastias.

Los griegos se valian del medio publicitario mis antiguo que fue el oral, de esta manera los
pregoneros se seleccionaban por voz agradable y facifidad de palabra y en ocasiones los
acompahaba algin musico. Asi publicaban noticias de caricter piblico, venta de escl y
de ganado o para articulos nuevos.

'Una de las formas primitivas de publicidad con caricter permanente son los anuncios sobre
tiendas y establos que se remontan a efapas mas antiguas de !a historia del mundo; en
Pompeya y otras locatidades s¢ encontraban anuncios por medio de letretos ¢ inscripciones;
ademis en Grecia se usaban anuncios por carteles y letretos , segun Aristoteles.

Desde tiempos helénicos y romanos hml |s Edad Media la publicidad no pasé de Ia etapa
primitiva de exposicion de ios pictdricos en carteles y pregoneros
publicos. En Roma, ia cabra era un anuncio de lecherias, Ias panaderias se¢ anunciaban con
una mula que portaba un melino en su lomo, un escudo de armas cra Ia sefial de un mesdn.
De esta manera se informaba al piblico donde podia adquirir ciertos bienes y servicios. Ya
que solo se satisfacia la demanda focal,

Pero en 1799 ingenieros franceses que viagjaban con Napoledn a orillas del Rio Nilo
encontraron la famosa piedra de Rosetta, que data del afio 136 d.C. con una inscripcion en
tres idiomas: griego, jeroglifico y colicos (hablado en el pueblo griego).

El Soberano de Egipto, Ptolomeo Epifines mandé algunos impuestos a sacerdotes, quiénes
& su vez erigieron muchas estelas de basalto por todo el pais, haciendo encomios del rey en
tres idiomas. Con este descubtimiento se logré estudiar treinta siglos de la historia y de la
cultura egipcia.

En la era cristiana en el aho 39 d.C. se encontraron en los muros exteriores de casas y
edificios inscripciones o graffiti donde se pueden apreciar anuncios politicos € invitaciones



para votar a favor de determinados candidatos a oficios publicos, ademis de anuncios
pintados los cuales se refieren a funciones teatrales, deportes y baflos; pero especialmente a
especticulos de gladiadores.

En Gran Bretafia, hasta mediados del siglo XTX la publicidad era sencilla y directa. De hecho
durante los siglos XVII y XVIII estuvo a punto de desaparecer debido a que se fijaba un
impuesto acorde a valor de los bienes anunciados.

1.1.2. Publicidad Inglesa Primitiva.

A pattir de ia Revolucion Industrial, 1a produccion empezd a superar a la demanda y la
fibrica a suplantar a la industria doméstica. El consumidor tenia que elegir entre numerosas
fuentes de satisfaccion y el comerciante no solo informaba al consumidor sino que ahora
tenia que persuadirio a comprar. La publicidad cumplia esta funcion, asi que el comerciante
buscaba medios impresos que llenaran sus necesidades promocionales en aumento.

La sociedsd se sobrepuso al analfabetismo y aprendiod a leer y a escribir. El descubrimiento
del papel por los chinos y Ia primera fibrica europea del papel datan del afio 1276. Pero en
1438 Johann Gutenberg inicia lo que fuera la imprenta y a finales dei siglo XV ya se usaban
anuncios en Inglaterra,

El primer anuncio impreso inglés fue escrito por Willian Caxton, que aprendié este oficio en
Colonis, en 1478 publicd un anuncio manual en donde se describia y ponia a la venta uno de
fos libros impresos por e, titulado “Salisburi Pye, Ordenanzas para el Credo de Easter™.

El primer periddico de Inglaterra fue el “Weekly News" publicado en 1622 por Nicholas
Bourne y Thomas Archer, posteriormente dieron luz al "Mercurius Britann" el primero de
febrero de 1625.

Al estallar la Guerra Civil muchos periddicos surgieron, estos anunciaban: libros, captichos,
caballos perdidos, medicinas de patente, criticas teatrales, ensayos sobre publicidad y
fundamentalmente noticias politicas locales y exlnnjeus que eran motivo violento para
atacar al gobiemo. Al incrementarse la circulacion de ciertos periodicos se anunciaba el té, ¢l
café, el chocolate, las subastas piblicas, las loterias, petucas, perfumes, tabacos y traspasos.
La publicidad iba dirigida en general a un circulo limitado de piblico, a saber, los
frecuentadores de los cafés en donde se leian los periodicos.

En 1712 ¢l gobierno de Tory impuso a los periodicos y revistas una doble contribucion y
cerro muchos de ellos. Aumento el precio por ejemplar y cargo un impuesto adicional a cada
anuncio, al plazo de 30 dias se triplicaba el impuesto $i no era debidamente pagado. Esta
medida le sirvi6 al gobierno para silenciar las criticas de los periddicos.

1 Cohen, Dorothy. Publicided Comercial México: Diana, 1990. pp. 66, 67.
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Las ifpuestos sobre la publicidad peridica no iban a suprimirse en Inglaterra hasta pasados
141 afos. En 1855 qued$ suprimido ¢l gravamen del sello a los periédicos y en 1861 se
abolio el ultimo impuesto que quedabs ™ el impuesto sobre ef papel . En 1865 circulaban
640 periddicos en Inglaterra, a fines de siglo la cifra rebasaba los 3,000.2

Anécdotas de Publicidad.

* BARBEROS.

Si usted alguna vez ha pensado en ¢l significado del anuncic exterior rojo, azul y blanco de
las barberias, &is origen se remota a varios siglos, cusndo §os barberos no solo afeitaban, sino
que también extnim dieates y huim sangtias » sus clientes mediante diversos
procedimi De do con una antigua fuerte, ¢! anuncio es un "recucrdo
historico de ia épocl de los barberos practicaban fa flebotomis y los pacientes que sufiian la
intervencion tenian que asis una vara con ¢! fin de scelerar Is descarga de sangre. Como la
vnnempludapauulefmoseminbnepinubaderojo,ywandonosemﬂiubu.d
propietario la colgaba en la parte exterior de Ia puerts, con tiras de lino bianco enrolladas en
elia. Mas tarde cuando Ia cirugis se separo de ese aste barberil, umummlblderoyoy
deblnnco,odebhnooynegm © aiin de lineas rojas, bl y azules

de su antiguo uso, y ademis agregando el tazén para Ia jabonadura.”

"Su vare con su utensilio de peitre Basons, dientes negros podridos, listos para ensantarios,
tazones de Rang que yacen en la veatans; lino con trapos 1ojos queé se ven como sangre, bien
sc explica su triple comercio, quien afeita, extrae dientes y sopla venas™

1.4.3. La Publicidad Primitiva Norteamericana.

Los periddicos norteamericanos snuncishan recompensas por la captura de ladrones y la
venta de ciertos bienes saices en Cyster Bay, Nueva York. El primer periddico que prospero
fue ¢l “Boston News Letter* fechado en abril de 1704. Los penodxcos norteamericanos
siguieron el modelo inglés hasta fines del siglo XVII.

La publicidad nort i empezd a florecer, cuando Benjamin Franklin compro el
"Pennsylvania Gazette” en 1729. Franklin anuncié de todo desde criados huidos, esclavos,
venta de articulos diversos, salidas de barcos; hasta objetos que vendia en su tienda como:
libros, papel, tinta, plumas de ave, vino espafiol, café, chocolate, queso, sopas, brijjulas,
madera, etc. Fue entonces que la "Pennsylvania Gazette" gozaba de tener mayor circulacion
y mayor valumen de anuncios.

Franklin, [lamado ¢! "santo patron de la publicidad rorteamericana”, mostro una imposicion
&l impuesto del sello, el cual se habia suprimido en Inglaterra en 1712 y en Norteamérica se
puso en vigor en 1765, de esta manera, Franklin se convinid en vocero y propagandista

1 Coben, Dorothy, op.it., p.p. 70, 71,
¥ Hay, Pewee. ELIibro de Jas anécdonas de negocios, México: Diana,, 1992. p. 150.
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contra ¢l impuesto del sello. Y fue citado a pad ante los y a rendir
testimonio sobre la contribucion del timbre, defendiendo ¢l caso en nombre de las colonias
en 1766, con tal éxito que la Cimara decidio por su revocacion. De esta manera las colonias
d libres de restricci a 1a publicidad que Inglaterra impuso.

9

En 1830, Phineas T. Barmum innové los anuncios periddicos logrando un éxito mundial
exlnordmno por sus viajes triunfales con el "General" Tom Thumbg Jenny Lind,

djudica ¢l seudonimo "el gigante de la publicidad”. Bamum inicié con el periddico
*“The Philadeiphia lnqulrer en el cual invitaba al piblico a contemplar una de las mayores
curiosidades naturales ynicas, una negra de 161 afos llamada Joice Heth.

Barnum formulo una teoria de la publicidad a mediados de siglo: "Usted puede anunciar un
articulo de baja calidad ¢ inducir a mucha gente a comprarlo una vez, pero poco a poco lo
irin denunciando como impostor. Y si no sc adopta la decision de seguir anunciando, se
perderé 10do el dinero que se haya invertido™.

Los i iodi biaron en la Guerra Civil de 1861 para atraer reclutas al ejército
y Ia armada; consegmr contratos de manufactura de armamento y municiones. Se publicaba
Ia venta de bonos del gobierno, anuncios urgentes, motivadores para conseguir reclutas,
dinero, caballos, etc.

Después de ls Guerra Civil se expeti 0 una ion explosiva comercial ¢ industrial.

La industria se desarrollo con fines bélicos, crecid la explotacion de minas y el volumen de
Ias manufacturas y desperto el intecés de los productos patentados.4

En 1860, los productores exigian determinados productos patentados. Una década después
los propietarios emp a hacer publicidad amplia destinada a los ultimos consumidores
de los productos. Siendo los pnncnplles medios publicitarios: los diarios o periodicos

religiosos, la prensa local y anuncios exteriores.

Surgicron periodicos para ¢l consumidor final, como ¢! "Harpers Weekly* y el "Evening
Post”. Otro medio fueton los anuncios al aire libre como posters o carteles, los anuncios
acrobiticos y 1a ferias de los condados.

A partir de 1380 todos los productores se anunciaban a escala nacional y solo el "Sapolio”,
el "Royal Baking Powder", el "Jabon Pears” y "Jabon Ivory" ademas de anunciarse en
periédico lo hacian en revistas.

Deesta las empresas prod publicaban sus marcas y articulos con la intencién
de ganar control sobre |a demanda para disminuir su dependencia de los com

Después de 1880 surgieron nuevos fabricantes y una diversificacion de productos hacian
dificil Ia decision del consumidor, pero 1a publicidad ayudaba a describir cada uno de los
productos para facilitar I eleccion del consumidor.

4 Coben, Dorothy., op. cit., p.73.
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Los fabricantes observaron que el precio de la p da y el margen de las

ganancias de los anticulos patentados disminuyo.

La publicidad de 1882 tenin que identificar o ressltar cada una de las promociones de las
mercancias y surgieron los lemas o "slogans” para que el consumidor final determinark ¢l
producto de su preferencia.

En 1890 los lemas comercisles fueron de gran imp cia y se historicos. Lo que
ﬁledpnwptonmdaugmbhlmeumndodﬂgloxx5

1.1.4. La Publicidad a Principios det Sigio XX.

En 1900 las revistas ya habian llegado a ser un medio por excelencia de la nueva publicidad,
las revistas cultas y literarias mensuales fueron los medios preferidos para anunciar a fines
del siglo. Pero las revistas mis baratas dirigidas a un publico numeroso tomaron miks
importancia.

Gracias al Acta Postal de 1379, se abrieron caminos econémicamente por los privilegios que
se concedieron de caricter postal, a estas publicaciones debido al indole educativo de su
contenido y pronto empezaron a escalar ias altas cumbres del poder petiodistico y comercial.

La bicicleta osigind un nuevo tipo de promocion. En 1885 Inglaterra comercializd la
bicicleta y posteriormente la introdujeron a Estados Unidos, en donde produjo una pequefia
revolucion en las esferas industriales y sociales, pero una mayor en Ia publicidad.

La bicicleta cambio ¢l modo de vida de los norteamericanos. Entonces una nueva invencion
sustituiria a la bicicleta que era un vehiculo de placer, pero no igualaba al automévil.

Y los productores cambiaron su giro, a la fibrica de automéviles de vapor. El pago a plazos,
Is compra de nuevos productos vendiendo al mismo tiempo el producto antiguo y
descontando su valor del precio; eran ticticas de ventas de productos durables.

En 1895 aparecio el primer io de un ovil y en 1900 el "Saturday Evening Post”
publico sus primeros anuncios automouvilisticos y se convirtid en el medio publicitario
nacional mis importante de Ia industria. En 1911 la produccion de automéviles era de 160
millones de dolares y ocupaban Ia octava parte de los anuncios de revistas nacionales.

Los fabricantes tenian que realizar innovadores campaflas publicitarias para llamar la
atencion del piblico; esto conllevé a los fabricantes a renovar los equipos en las fabricas,
producir nuevos modelos de automoviles y nuevos colores.

$ Whiteaker, Staffard. Publicidad v Relaciones Piblicas. México: Diana, 1990. p. 18.
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La Primera Guerrs Mundial.

En 1917, Estados Unidos entro en guerra y los anunciantes cancelaron todos sus contratos y
manifestsban que no iban a anunciar durante Ia guerra y todos los representantes, medios y
agencias offecieron sus servicios al Consejo de Defensa Nacional. De esta manera se
lanzaron campafias publicitarias para vender o propagar los valores de Ia defensa, ¢l ahorro,
"bonos de Libertad®, etc; los cuales invitaban al patriotismo.

Después de 1a Primera Guerra Mundial la gente tenia dinero y ganss de gastarlo. De esta
maners la publicidsd tomé gran importancia, tenia color, ingenio espectacular, creatividad,
etc; y las agencias pagaban por los mismos anuncios precios enormes.

La publicidad * testimonial * se exagerd y se buscaban algunas personalidsdes con imagen
publica, como son: estrellas de opera, mujeres de sociedad, campeones deportivos, etc.

El valor de la mascas crecio por parte de las firmas. Las causas inmediatas del gran aumentd
del volumen de los gastos de publicidad en este periodo fueron:

1) El éxito indudable que tuvieron los anuncios para promovet el esfuerzo bélico.
2) La reanudacidn del comercio en tiempos de paz.

3) El deseo de los productores de aumentar su presupuesto publicitario, antes de pagar
cuantiosas contribuciones federales por el exceso de sus ganancias que eran ofensivas a la
decadencia.)

A partir de 1930 se inicié un movimiento a favor de los consumidores, organizacion que fue
denominada "Investigacitn de Consumidores®, y Ia literatura sobre ¢l consumismo auments,
provocando restricciones a las exageraciones de la publicidad.

Los agentes publicitarios s¢ preocupaban mis por una mejor, util ¢ inteligente investigacion,
de esta manera los temas publicitarios de los treinta retrocedieron a la satisfaccion de las
necesidades humanas fundamentales y niecesarias & Ia vez.

A pmlr de 1932, la Asociacion Nonumenum de Agcncnls de Publicidad en union con la

Ax de A iad Nacionales, redactd un igo de ético, exhortando a
sus miembros a no admitir més bllldronldu y exageraciones en sus anuncios.®

*¢Que hay en un nombre?

En 1939 Einest Henderson y sus socios comenzaron a considerar la construccion de una
cadena de hoteles. - ;Como Uamaria? -. Eran duefios del Stonchaven en Springfield y del

€ Cohen, Dorothy., op.cit., p.p. 83, 90.



Lee House en Washington, y acabaron de adquirir un tercero en Boston, llamado Sheraton.
Dicho hotel tenia un enorme anuncio de luz neén que destacaba su nombre en el cielo
noctumo. Henderson y sus asociados pensaton que seria demasiado costoso cambiar ¢
anuncio, por lo que decidieron llamar & toda la cadena "Sheraton”.

Tiempo después, el sefior Henderson llegd a ser conocido como "Mr. Sheraton".

Como cuents Henderson en sus interesantes memorias su compafiia siguio Ia estrategia de
comprar los hoteles mis distinguidos en una comodidad, lo que ocasionaba que tuviera que
librar muchas batallas locales con los periédicos y representantes de la sociedad, quiénes no
estaban de acuerdo con el cambio de la razdn social de su preferencia. La controversia por el
cambio de Copley Plaza a Sheraton Plaza en Boston duro sfios. El encabezado del periédico
mis dramitico tuvo lugar en Worcester, una poblacion situads al oeste de Boston.

Aqui, el Bancoft Hotel habia sido llsmado asi en honor de un hijo distinguido de Worcester,
que habia fundado la Academia Naval de Annapolis.-

Después de que la cadena Sheraton lo adquiri®, un periddico local, anticipindose al cambio
de nombre, imprimid ¢l siguiente encabezado: "Los birbaros del Este profanan la memoria
del mis grande ciudadano de Worcester".7

1.1.5. La Publicidad Moderna.

Con la Segunda Guerra Mundial ta publicided volvié a florecer, los anunciadores
reconocieron [a necesidad de seguir anunciando sus marcas y productos sunque por parte
del piblico no tuviera capacidad de compras,

El Cons¢jo Publicitario de la Guerra compuesto por representantes de la industria
publicitaria, planeo y organizd campafias nacionales en favor del esfuerzo bélico. Volvieron
las campalias para vender bonos de guerra, reclutar mano de obra; no derrochar goma,
papel, cuerdas, combustible y otros productos. El consejo Publicitario contribuyé con una
gran cantidad de publicidad gratuits, asi como en la Primera Guerra Mundial. El gobiemo
estaba entusissmado y se deshacia en elogios hacia [a publicidad.

Se realizaban minuciosos anilisis y estudios de las investigaciones de Consumidores. La
investigacién motivacional ocupé un fugar de vanguardia con expositores como. Ernest
Dichter, que sondeaban la mente humana, esforzindose por arbitrar temas publicitarios
efectistas y diferentes; criticos sostenian que se trataba de "persuasion  oculta® en los
anuncios estaba creando una mayor conformidad.

Se acentio In originalidad y el estilo innovador en su labor artistica en sus textos. Se
proyectaron campafias publicitarias muy creativas utilizando como herramientas
motivacionales el humorismo y ¢l sexo, que s¢ convirtiecron ¢n valores publicitarios
corrientes.

7 Hay, Peter., op.cit., p. 154,



E! Desarrollo de la television como medio publicitario nacional de vanguardia provocé una
gran revolucion tecnolégica, los contactos visuales y auditivos al publico eran fenomenales.
La television por satélite florecic en tomo a la Tierra y la trasmision mis increible registrada
procedio de 1a Luna.

A fines de 1960 se gplico la ciencia en la publicidad; se amplio 1a Investigacion de Mercados,
se crearon nuevos modelos publicitarios y se utilizaron las técnicas de computadors, se
analizaron los datos cuantitativos y los datos cualitativos, ademis de analizar los datos sobre

ol comportamiento humano 8

*Que e3 Publicidad?

Aunque Albert Lasker dominaba los diversos aspectos de la administracion y de las técnicas
de publicidad estaba preocupado por ¢l hecho de que no podia recapitular con exactitud lo
que era "publicidad cficaz”. Le pregunté & sus maestros, estudio lemas y slogans, lo
comentaba en conversaciones, Un dia en 1904, uno de los mensajeros de Lord & Thomas, le
pasd una nota en medio de una reunién. En ella se lefa simplemente: -Estoy en el salon de
abejo y le puedo decir que es publicidad. Se que usted lo desconoce. Significark mucho para
usted. Si desea saber que es publicidad envie 1a palabra SI con el mensajero.-

- John E. Kennedy.-

El hombre parecia trastomado y, contra el consejo de socios, Lasker salié para verlo un
Mimio, que se convirtié en horas, hasta después de la media noche. Hubo dos conceptos
que Kennedy brindo ese dis que revolucionaron a Ia publicidsd. Primero Kennedy le
preguntt a Lasker cudl pensaba que era a esencia de Ia publicidad y él respondio:

- Novedades - .

- No, las novedades son una técnica de presentacion, pero la publicidad es una cosa
completamente diferente. Se lo puedo decir en cinco palabras ...

- {Tengo hambre;.

- {Cuiles 30n esas palabras? -

Kennedy dijo: - "EL ARTE DE VENDER PUBLICADO".

El segundo concepto era 1a creencia de Kennedy de que uno tenia que decir Ia razon del
porque deberis comprar algo. Ademis, habian nacido los textos publicitarios™.?

*Y Ricardo se Presentd en la Television.

La populsr marca de café Maxwell House se llamé asi en honor de un hotel en Nashville,
Tennessee. El café era tan bueno en el Maxwell que después de beberlo, Teddy Roosevelt
se presentd con sus inmortales palabras: - Es bueno hasta 1 ultima gota -, 10

8§ Cohen, Doruthy., op.cit., p.p. 99, 91.
? Hay, Peser., op<it., p. 163.
10 id, p. 154,



1.1.4. La Publicidad en México.

uwbhmMmMéx:wmwoﬂammMPochtmquﬁmonm

organizados que hacian atractivos sus p y ian las necesidades y descos de sus
LosTluommnpomdotudcnouwuotmpmbmyﬂeuhnwnb’én

lolproductosquenomniuunueluw realizando asi numerosas ventas.

Con la liegada de la imprenta, la comunicacion sufre un cambio radical; pero sdlo para
beneficio de unos cuantos, ya que Ia mayoria de la poblacion era analfabeta.

Antes de la primera mitad del sigio XTX, todos los anuncios publicados eran gratuitos con el
fin de atraer clientes o servicios por parte de Jos editores.

Del 22 de Febrero a Abril de 1850, se desarrolla s primera campafia de publicidad y también
en este allo aparece La primera tarifa de publicidad definida y especifica; el costo era de uno
y medio reales por ocho lineas la primera vez y un real las siguientes. La primera Agencia
Central de Anuncios se funda en 1868,

Los mas importantes anunciantes de principios de este siglo fueron:

Cesveceria Toluca y México, S.A.
Cerveceria Cusuhtémoc
Cerveceria Moctezuma
Cerveceria Yucateca

El Palacio de Hierro

El Puerto de Liverpool!!

11 Fyente: Asociacion Mexicans de Agencias de Publicidad ( AMAF)
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CAPITULO II
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CAMTULO N
NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

2.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD,

* Coben Dorothy : Es una actividad comercial controtada, que utiliza técnicas creativas para
disefiar comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de comunicacion masiva, a
fin de desarrollar Ia demanda de un producto y crear una imagen de 1s empresa en armonis
con la realizacién de sus objetivos, la satisfaccion de los gustos del coasumidor y o
desarrollo del bienestar social y econdmico.

'Rmswaylme:ﬂlhﬁmdéncominmmduacmenfmmmvndpuﬂwo
en general (clientes les y p iales), las risticas de los productos y/o servicios
de la organizacion, a través de medios masivos de comunivacion, como radio, television,
preasa, etc., para desarrollar Ia conveniencia de su consumo o uso, con ¢ fin especifico de
incrementar las ventas.

¢ Kioter Philip : Es uns actividad por medio de 1a cual Ia firma transmite comunicaciones
persuasivas 8 los compradores.

* Fischer Lauta : Es aqueils actividad que utiliza una sesie de téenicas creativas para diseflar
comunicaciones persuasivas ¢ identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de
coummmén,plydlpotunpmoumdorydmmdllmpammogmpomdﬁnde
desarroilar la demanda de un producto, servicio o idea.

1.2. TIPOS DE PUBLICIDAD.

p
Publicidad pars estimular  § Demanda primasia
Ia demands. Demanda selectiva
Publicidsd del propésito De accion directa
del mensaje. De accibn indirecta

_Descuerdoaltipoy ¢ En e producto
propdsito del mensaje Publicidad de enfoque Institucional

del mensaje Patronazgo
Publicidad de servicio
publico.

\

13



rl’ul:clit:iclul a consumidores (Nacioml
Local

De scuerdo al receptor Publicidad a fabricantes

Puhlicidad

F & organt
comercisies.
) Publicidad profesional
De acuerdo a quien lo Por fabricantes
patrocina Por intermediarios
De scuerdo s ia forma Individual
de pago Cooperativa § Horizontal
Vertical
Publicidsd Social

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL TIPO Y PROPOSITO DEL MENSAJE

*Publicidad pars Estimular ls Demanda®

&) Publicidad pars 1a demanda primasis. Se promueve s demands para una clase
genesa! de productos y se estimula la aceptacion de una idea o un concepto revolucionario
acerca de un producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la introduccion
de productos al mercado.

b) Publicidad pars la demands selectiva. Se promueve la demanda de uns marca.
*Publicidad de Proposito ded Mensaje®

&) Publicidad de sccion directa. Tiene e proposito de genesar una conducta
inmediata o una accion en el mercado, por ejemplo, Ia publicidad que se hace los jueves en
fos periddicos para estimular las ventas el fin de semana.

b) Publicidad de accion indirects. Exts encaminada & obtener ¢} reconocimiento de
un producto & desarrollar actitudes favorables como prerrequisito para 1a accidn de compra,

*Publicidad de Eafoque del Mensaje®
2) Publicidad en &f producto. Su propésito es informar acerca del producto; casi
todas las empresas la utilizan,

) Publicidad institucional. Crea una imagen favorable del anunciante.

14



¢) Publicidad de patronazgo. El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos
de compra de tipo patronal mas que a motives de compra de un producto.

d) Publicidad de rellqioncs publicas. Sc usa para crear una imagen favorable de la

entre emp , o piiblico en general.

*Publicidad de Servicio Piblico®

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de Is comunidad o el piblico en
general, por ¢jemplo, la publicidad del ahorro de agua.

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECEPTOR

*Publicidad a Consumidores*®
) Publicidad nacional respaldada por fabricantes.

b) Publicidad local. Es patrocinada por los minoristas y dirigida a los consumidores.
*Publicidad a Fabricantes®
*Publicidad a Organizaciones Comerciales®
Cuyo fin es promover algin producto o productos a los revendedores, mas que al
consumidor periddico. '
*Publicidad Profesional®
Esta dirigida a todos los grupos profesionales que pueden estar en condiciones de usar,
recomendar, prescribir o especificar un producto en pasticular.
PUBLICIDAD DE ACUERDO A QUIEN LA PATROCINA
*Publicidad por Fabricantes®
*Publicidad por Intermediarios®
PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO

*Publicidad Individual*
Patrocinada por un individuo o una organizacion que actia en lo individual.

*Publicidad en Cooperativa®
Patrocinada por una organizacion que actiia en forma colectiva.

a) Publicidad en cooperativa horizontal. El costo es compartido por los empresarios
1 diferentes niveles dentro del canal de distribucién.



b) Publicidad en cooperativa vertical. Un grupo de empresarios comparte el gasto al
mismo nivel, dentro det canal de distribucion, Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas
comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes y los minoristas
comparten los castos de la publicidad para los consumidores.

PUBLICIDAD SOCIAL

Tiene como objetivo primordial tratar de contrarrestar un poco los efectos de 1a publicidad
comercial; para esto, orienta al consumidor pars que no haga gastos superfluos y compre
s6lo lo que le hace falta, 1a da recomendaciones de cuales son las caracteristicas de los
productos o servicios para que se guie y realice mejores compras, 12

2.3 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

La importancis de 1a publicidad radica esencialmente en que es una fuente de informacion y
de consulta ante [as preguntas del consumidor:

1 Existe lo que mcemo ?

¢ Qué cualidades tiene ?

¢ Cuantos productos similares hay en el mercado ?
¢ Donde localizo el producto 7

1 Cutl es el mejor ? ( Calidad ).

Por 1o que la pubhcldld tiene la tarea prmcnpnl de poner a consideracién del cliente
(con.lunldor) Ia inmensa gama de prod en el do, para que de todos
ellos escoja, a criterio, ef que mis convenga a sus intereses y a su presupuesto.

Otras de las razones por las cuales tiene gran importancia la publicidad es que los
productores o empresarios comunican, informan y orientan a los consumidores, las
cualidades que a simple vista no es posible captar tales como; la calidad de sus materias
primas, 1os usos, los lugares destinados para su vents, a higiene y el cuidado que se pone
para la elaboracion del bien. Y de esta forma mientsas mis personas conozcan su producto,
tendra mis posibilidades de que lo prefieran logrando el fin propuesto quees :

8) Ser lider en ¢l mercado, y

b) Obtener un mayor desplazamiento del producto.

12 Fischer, Laura. Mercadoteenla, 2 cd. México: Mc Graw Hill, 1992. p.p. 306 - 312.
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* Debemos tomar en cuenta un aspecto muy importante, "Del uso adecuado de 1a publicidad
depende el éxito o fracaso de una compafia”.

¢ Una publicidad bien elaborada puede dejar una buena impresion en el piblico, En cambio
una publicidad mal elaborada, puede destruir la buena imagen que se habra formado con
tanto esfuerzo.

* Ademis es mucho mis dificil eliminar la mals impresion en ef piblico a causa de una mala
publicidad (datos falsos, exageraciones, etc.), que levantar una empresa nueva; ya que como
dijimos antes, la publicidad es un arma de dos filos de acuerdo a la forma de su uso.

2.4. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El objetivo bisico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera inmediata o
en el futuro.

El fin real de la publicidad es el efecto ultimo creado, o sea modificar los hibitos y el
comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a los consumidores,
modificar sus gustos y motivarios pars que prefieran los productos de la empresa.

Segin Laura Fischer los objetivos de Ia Publicidad son:

1. Incrementar las ventas

2. Evitar o frenar la disminucion de la demanda primaria de un producto.
3. Combatir o bloquear a la competencia.

4. Erosionar la mala imagen causada.

5. Generar ventas del distribuidor al consumidor.

6. Liegar a Ia gente inaccesible a los vendedores.

7. Construir imagen de un producto o empresa.

8. Dar a conocer nuevos usos del producto.

9. Mejorar las relaciones con los detallistas vis publicided cooperativa.
10. Entrar en un nuevo mercado.

11. Introduccion de un nuevo producto o servicio.”®

13 Fischer, Laura., op.cit., p.p. 303, 304.



2.5. METAS DE LA PUBLICIDAD

Las metas publicitarias segiin Philip Kotler son las siguientes:

1. Exposicidn: Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique
que todo et publico necesariamente lo haya visto.

2. Conocimiento: lograr que la gente de o , el mensaje.

3. Actitudes: medxrelnmpmdehumpdhmnmdmaenhlumldadeh
gente.

4, Ventas: el fin concreto de Ia campafia publicitasia.

2.6. FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad procede de individuos o de grupos y puede desarrollar funciones piblicas o
privadas. Los fabricantes y productores anuncian pars indicar que producto es of que hsy
que comprar, en tanto que los revendedores, mayoristas y detallistes suelen subrayar en
donde pueden comprarse.

El objetivo general de la publicidad es procurar, mantener y aumentar s distribucion y o
consumo de un producto.

Las funciones de Ia publicidad ias podemos dividir en dos:
FUNCIONES PRIMARIAS:

1) Aumentar las ventas

2) Procurar distribuidores

3) Ayuder al distribuidos

4) Aurentar el uso por persons

$) Relacionar a i familia con los mievos productos
6) Crear proteccién

7 Crear confianza en ia calidad

8) Eliminar las fluctuaciones de temporads.
9) Conservar al cliente

10) Crear mas negocios para todos

11) Elevar el nivel del vida.
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FUNCIONES SECUNDARIAS:
1) Alentar a los vendedores

2) Proporcionar informacion a los vendedores y distribuidores

3) Impresionar a los ejecuti
4) Impresionas & los obreros
5) Para procurar mejotes empleados.

La vaturaleza de la publicidad y el empleo de los medios de difusién masiva para trasmitir
menssjes indica que su mets o destino es generalmente un grupo grande o una mass de
publico. Sin embargo, Ia seleccion de los medios de difusién puden contribuir a smpliar o
reducir ol mercado escogido para un anuncio determinado. Laos grupos bisicos meta de fa
publicidad suelen clasificarse desde un punto de vista geogrifico - nacional o local - o bien
de do a las isticas primarias, como consumidores, industriales, comerciales y

profesionajes. !4

2.7. CLASIFICACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS.

a) Nacional
1. PERIODICOS { b) Local
c) Especializados

a) Para el conpumidor

2. REVISTAS
b) Industriales y
comerciales

- 8) Red nacional
3. TELEVISION { b) Anuncios nacionales
¢) Local

1 Cohen, Dorothy., op.cit., p. 59.

Matutinos
Vi ,

_Generales de especial

interés pasa la mujer
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a) Red nacional
b) Red local

4. RADIO

2) Carta d) Circulares 8) Tripticos
5. PUBLICIDAD J b) Catilogo e) Tasjetas postales
DIRECTA c)Folletos  f) Pliegos

Pintados
2) Carnteles
6. ANUNCIOS Eléctricos

EXTERIORES
b) Letreros
a) Anuncios interiores
7. PUBLICIDAD
MOVLIL b) Carteles moviles
c) Carteles en terminales
8.CINE

9, PUBLICIDAD PROMOCIONAL
a) Novedades

b) Calendarios

<) Regalos ejecutivos

10. ORGANIZACIONES COMERCIALES

12. VARIOS



1. PERIODICOS

E! peritdico es el principal medio publicitario para Ia mayoria de los detallistas, y suele
clasificarse de acuerdo 8 la fr de su publicacién

8) Nacionales.

Conmnunmmm los eventos locales, macionales ¢ intemacionales del dia,
incliyendo negocios, entretenimiento, finanzas, sociales, actividades deportivas, YA sea que
se trate de periddicos matutinos, vespertinos o dominicales; donde estos ultimos tiene una
gran cobertura entre mujeres, hombres y nifios.

b) Locales.

Son peribdicos semanales, sirven a una poblacién local y homogénea que cubren por
completo las noticias que interesan & la gente de la localidad. Como regla general, Ia mayor
parte de su publicidad proviene de anuncios locales.

¢) Peridicos Especializados.

Sirven a grupos especializados de personas que normalmente tiene un interés comiin y
determinado en alguna érea.

2- REVISTAS

Las revistas liegan a un segmento particular del mercado nacional; para ello se disefia su
contenido editorial.

1) Revistas pana ¢l Consumidor.

Generales de especial interés. Estas revistas se editan para el consumidor en general y sus
topicos son; Politicos, sociales, humoristica.
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Para Ia Mujer, Hogar y Cocina. Estas revisias para el servicio de la mujer y del hogar o
caseras son las mis importantes, porque ellas son, generalmente quienes tienen la decision
de compra. La mayoria de su material editorial esta enfocado hacia ls informacion sobre Ia
familia, e! hogar y el cuidado de! mismo.

b) Industrisles y Comerciales.
Se publican para lectores que se dedican a actividades comercisles. Se divide en : 1)
Comerciales: Las cuales dan servicio a los detallistas, mayoristas y otros distribuidores. 2)

Profesionales: Destinadas a los médicos, sbogados, arquitectos, y otros profesionales. 3)
Industrinles o técnicas: Se publican para todos los tipos de industrias.

* Revistas Agricolas: Circulan entre los agricultores y sus familias, sunque hay cierta
superpoticion con la clasificacién de los "consumidores”, ef piblico de etss revistas es
bastante distinto.

3.- TELEVISION

La televisién es uno de los medios publicitarios mis eficientes por su doble mision. En
efecto no stlo transporta los elementos capaces de reproducir Ia imagen, sino que, ademis,
lleva los mensajes aclisticos o sonoros, producidos en la escena que transmite.

s) Transmision en Red Nacional 0 Cadens:

Se logra empleando las instalaciones de una estacion central o estudio, desde el cual se eavia
Ia transmisidn a otras estaciones de red nacional.

Con esto se obtiene una coberturs amplia simwitines del pais con una sola transmision,

b) Transmisién Local.

Se logra empleando las instalaciones de uns estacion local desde Ia cual se envia las
transmision al mercado potencial de la misma localidad en que se encuentra el canal.

4.-RADIO.
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Al igual que la television, este medio se clasifica en red nacional o cadena y transmisién local
y sus definiciones tienen el mismo sentido.

En Television, Ia publicidad en cadena represents una mayor penetracion, sin embargo, enla
radio tiene mayor importancia la publicidsd local,

§.- PUBLICIDAD DIRECTA.

Es cualquier forma de publicidad que se envia directamente a clientes definidos, especificos,
por medio del cormeo, los concesionarios y otros medios.

Emnta publicidad puede reproducirse en cantided. Puede usarse pars vender, educar, o crear
una imagen mediata de Is marca o de la empresa comercial,

a) Carts.

Son aquellas cuyo contenido esté relacionado con los productos o servicios que vendemos.

b) Cathlogo.

Los cathlogos se usan como fuente de informacion de compras, asi como para estimular el
desoo por las mercancias que en ellos se describen.

) Folletos.

En los folletos sdlo se pude explicar un nimero limitado de productos, a diferencia del

d) Circulares.
Tmommwmmimummmlmbhmquemumam
PO COTTe0 en sus propias cubiertas (necesita sobre).

¢) Pliegos.



Los pliegos forman un anuncio al abrirse. El largo de Jos pliegos hace posible usar una
variedad de ilustraciones tipogrificas. Su objetivo es atraer la atencién inmediata; por tal
motivo es recomentable usar mis de color.

6. ANUNCIOS EXTERIORES

El anuncio exterior es fijo y su lector esth expuesto a &, en el momento que sale de casa
para algun destino. El anuncio exterior debe hacer liegar su mensaje en el corto tiempo que
le toma pasar frente al cartel a una persona que camina © mancja.

a) Carteles.
Consiste en un anuncio litogrfico, o impreso en otra forma, en hoja de papel, cotocados

sobre un fondo.

b) Carteles Pintados.
Son paneles o boletines en paredes, que puden ser iluminados o no iluminados.

¢) Espectaculares Eléctricos. ‘
Estos son anuncios nocturnos espectaculares que adquieren una particularidad con efectos
especisles de luz y accidn. Son colocados en centros importantes de trifico.

d) Letreros.

Los anuncios que no estén acordes con las normas de la industria organizada se les llama
letreros o rotulos.

7. PUBLICIDAD MOVIL.

a) Anuncios Intesiores.

24



Estos son anuncios colocados dentro de los tranvias, camiones y vagones del metro y en
trenes elevados y suburbanos.

b) Carteles mdviles.

Se refiere a grandes anuncios colocados o pintados en exteriores de los camiones, tranviss y
automéviles de alquiler.

c) Carteles Terminales.

Son carteles y desplegados de varios tamafios que se colocan dentro de las estaciones de
ferrocariiles, autobuses, metro y terminales de los aeropuertos.

8.- CINE

Como parte de los programas publicitarios, algunos anunciantes usan peliculas de corta
duracidn que se exhiben en salas de cine.

Una de las principales ventajas que proporciona la publicidad en cine, es que tiene gran
impacto debido al gran tamafio de la pantalla y la excelente fotografia que se le presenta al
expectador, se puede aprovechar Ia accidn y el color y demostrar en realidad el producto en
uso.

Otra ventajs es que casi todo ¢ auditorio por ¢l cual esth pagando ¢l anunciante verd y oird
u menssje.

Una desventaja seria que Ias cadenas restringen Ia interposicién de los mensajes publicitarios
durante los decansos.

9. PUBLICIDAD PROMOCIONAL.

Una ecpemhdnd a ln que se le hace publicidad, es un producto itil cusndo Ileva implicito un
, distribuida por lo general por los hombres de negocios o clientes v a
protpectol. para promvu Ias buenes relaciones, sin alguna otra obligacién especifica,
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siempre que se distribuya en forma gratuita. El anunciante espera que Ia persona que reciba
Ia especialidad quede influenciada para comprar el producto en e futurc con frecuencis e
mensaje publicitario de la especialidad.

a) Novedades Publicitarias.

Es un articulo poce costoso que se produce a gran escala para una amplis distribucién como
especialidad publicitaria.  Entre los mis comunes producidos estin los boligrafos,
destapadores de botellas, monederos, encendedores, reglas.

b) Calendarios.

Es ¢l mis comiin, debido a que un alto porcentsje de individuos ve el calendario cuando
menos una vez al dia durante el afio.

d) Regalos Ejecutivos.

Son costosos en contraste con las baratijas de poco precio que por lo general se clasifican
como novedades publicitarias. En Ia mayoria de los casos ¢l regalo ejecutivo no se imprime
con ¢l nombre del anunciante o con un mensaje publicitario. Se hace con la esperanza de
que cada vez que lo use o lo vea, tenga un buen recuerdo de quien se lo entregd y se incline

a comprar su producto.

10. ORGANIZACIONES COMERCIALES.

Es una revista o boletin publicado por una compadia y enviado s sus distribuidores, clientes
o empleados, con el objeto de promover buena voluntad, sumentar venias o moidear la
opinidn pliblica.

a) Paquetes.

Se le puede considerar como el envase del producto ( para protegerlo y facilitar su manejo),
también sirve como medio para llevar su mensaje.

b) Etiqueta.



Cuando existe un envase interior (boteils de vidrio dentro de 1a caja de carton), 1a etiqueta
de 1a botella debe tener informacion similar.

¢) laserto.
Contiene informacion mis detallads que ¢l anuncio en el paquete respecto a Ia mejor forma
de uso o cuidado del producto o puede anunciar otros articulos de Ia linea de Ia empresa.

11. TELEMARKETING

Se le llama Ventas por teléfono, que despiertan el interés del consumidor generalmente en la
comodidad de su hogar.

12. VARIOS.
a) Directorios.

Son publicados Ia mayoria para servir en el campo industrial, comercial y profesional. Uno
de los directorios que da mayor servicio al consumidor es el de Ila seccién clasificads
"mmariils”.

E! consumidor buscs en ella cuando esté tratando de encontrar un producto o servicio en
particular,

b) Muestreo.

F.selpmudmuentomdmelcuﬂudlumnummdelpmducmnIospoubles
consumidores, suponiendo que a partir de ésta le producto se vendera por si mismo."

1 Rocio,, Amonio palo
México: 1987, Tésis, UNAM, FES-C. UcmAm pp.60 77
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CAPITULO I
EL PROCESO CREATIVO EN LA
PUBLICIDAD :



CAPITULO HL
EL PROCESD CREATIVO EN LA PUBLICIDAD

3.1. DEFINICION DE CREATIVIDAD

Dorothy Cohen: La creatividad es Ia capacidad de producir ideas nuevas y utiles; se le ha
lamado originalidad, imaginacion, inventiva, habilidad pars unir dos o mis elementos y
formar una nueva unidad.

P. Tomance: Crestividad es un proceso que vuelve a alguien sensible a los problemas,
deficiencias, grietss o Iagunas en los conocimientos y lo lleva a identificar dificultades,
buscar soluciones, hacer especulaciones o formular hipitesis, aprobar y comprobar esas
hipStesis, 8 modificarias s necesario y a comunicar los resultados.

Matisse: Crear es expresar lo que se tiene dentro.

M. Mead: La creatividad es el descubrimiento y la expresion de algo que es un tanto de
novedad pars ¢l invididuo creador como una realizacion en si mismo.

32. OBJETIVO DE LA CREATIVIDAD EN LA PUBLICIDAD.

El objetivo principal de la creatividad en publicidad es el de inducir a la gente a tomar una
decision de compra © & que cambie alguna conducta, croencias o valores.

3.3. INFLUENCIA DE LA CREATIVIDAD EN LA PUBLICIDAD.

La creativiad es un factor que va muy ligado a todas las sctividades del ser humano, peso
unas requicren mayor dosis de esta que otras, y en ese ltimo caso s¢ encuenira la

La labor publicitaria depende en gran medida de la creatividad, por ello un nimero
considerable de las horas necesarias para elaborar un producto publicitario fo sbsorbe el
trabejo crestivo.
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La tares de preparar los mensajes publicitarios, incluyendo ilustraciones y otras formas de
comunicacion, se asigng por lo genenal a individuos entrenados en este campo. Con
frecuencia ésta funcion Ls desarrollan las agencias de publicidad o instituciones de servicio.

Sin importar quien lleva a cabo ¢ trabajo, la tarea de traducir las metas publicitarias hacia
efoctivos mensajes publicitarios s un verdadero reto creativo.

La creacion de buena publicidad frecusntemente involucra una cierta cantidad de juicio y
orTof, experimentacion y prucba.

3.4. EL PROCESO DE COMUNICACION EN LA PUBLICIDAD,

Floces de Gortari presenta en su libro "Hacia una Comunicacion Administrativa Integral”
alguncs modelos del proceso de comunicacion de los cuales se consideraron los siguientes:

Los que son elaborados desde ¢ punto de vista de la administracion, indican que pars el
logro de una comunicacion efectiva se requiere:

1) Un Emisor: El cual debe poseer una comprension adecusda y un cuadro vivido de los que
208 COMUNICAS.

2) Una Transmision: Preparacion o determinacion de oportunidad, medios y personas para
s operacion.

3) Un Receptor: El cual capta la comunicacion y se espers su acepiacion y comprension del
mensaje.

4) Un Procedimiento: Sigue ¢l curso de la comunicacion y constata su efectividad.

Otro modelo de comunicacion muy importante es el conocido como Berlo, que es utilizado
para describir la conducta individual de las personas que intervienen en un proceso de esta
naturaleza y, empleado en distintos niveles de anilisis, para describir desde ol punto de vista
de 1s red de comunicacion, la operacion del organismo de que s trate, en base & los
siguientes clementos.
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¢ La Fuente: Constituye ¢! origen, el punto de partida del emmisor, sensible en cuanto a su
fidetidad, & factores como las habilidsdes comunicativas, sus conocimientos especificos,
actitudes y su posicion sociocultural. Después que determina la forma en que se propone 8
s receptor, encodifics, esto es, traduce a una clave el mensaje destinado a obtener I
Tespuesia esperada.

¢ El Mensaje: Es ol producto fisico verdadero del emisor de la comunicacion, y deben
considerarse como elemento que componen su estructura, un cbdigo, un contenido y un
tratamiento del menssje.

* Un Canal: El cual es un vehiculo de transporte para el mensaje, el cual habri de dirigirse a
cuslquiers de los sentidos © varios a Ia vez, pars su percepcion.

* El Receptor: Que en un momento actia como tal, en otra ocasion también es fuente-
Wymnﬂmudmmobwvwom-wmpmmdmto pero
ademis la decodificacion de alguna maners resulta determinands por las actitudes que el
receptor decodificador guarde para si mismo, hacia Ia fuente y hacia el contenido por s
nivel de conocimiento del cadigo. Su carficter de eslabén mis importante del proceso hace
que la fidelidad de la comunicacion descanse en bueas medis en a relacion eatre los niveles
de hablilidad tanto de la fuente, como del receptor, de cada caso particular.

MODELO BERLO
FUENTE MENSAJE CANAL RECEPTOR
Encodificador . Decodificador
Técnicas de Elemento Vista Técnicas de
Actitudes Tratamiento Tacto Actitudes
Nivel de Contenido Olfwto Nivel de
conocimiento Ruido Gusto conocimiento
Situscion socio- Cobdigo Situacion socio-
cultural. cufturat.1é

V€ Fiores de Goruari, Sergio., Emiliano Orozco. Hacia una Comynicacidn Adminigirativa Integtal. México:
Triflas, 1990. pp. 31, 32.
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TIPOS DE COMUNICACION: Los tipos de comunicscion son variados, consideramos que
fos que a continuacion se mencionan comprende a todos fos existentes.

¢ Comunicacion Oral: Es s que s¢ da por medio de sonidos identificados pot palabras.

¢ Comunicacion Escrits: Que seria 1a que se transmite por medio de signos estructurados
 (latras) plasmados en papel, cartdn, o en algin lugar.

¢ Communicacion Simbdlica: Que se transmite pot medio de imigenes o sefialamientos
estructurados.

* Comunicacion Corporal: Es squells que se transmite por medio del cuerpo.!”

ALGUNAS REGLAS PARA OBTENER UNA COMUNICACION EFICIENTE.
« Definir ol objetivo que perseguimos al comunicarnos.

- Determinar con precision el piblico objetivo que queremos alcanzar y ¢l tipo de respuesta
que deseamos.

= Decidir Ia forma, canal 0 medio que vamos a utilizar para slcanzar a flegar s ello.

- Los mensajes deben ser expresados tomando en cuenta ¢ campo de expesiencia del usuario
uMomyhmmmhMmuuMa
decodificar los mensajes.

= No usar palabras exoticas o poco usuales.

-medwwmymdmdeymmhwmmén
produzca los efectos deseados

17 Flores de Gontari, Sergio., op.cit., p.p. 35+ 57,
k1]



BARRERAS DE LA COMUNICACION.

* Fisicas: Son aquellas que generan el medio ambiente, como puede ser ¢ ruido, aire, luz,
Huvia, el clima, etc.

* Fisioldgicas: Se refieren al buen o deficiente funcionsmiento del organismo como puede
ver: un faerte dolor de cabeza, |a baja capacidad de escubear o ver, asi como I susencia de
algin miembro orginico,

* Paicolégicas: Son las mis dificiles de controlar y ademés son las que con mayor frecuencia
dificultan la comunicacion y el entendimiento humano, {os sentimientos y las actitudes. Son
los dos Eactores mis comunes que se presentan, también cabe mencionar el estado de dnimo
y la estabilidad emocional.

* Seminticos: Estas son mis complejas y se refieren al significado de las palsbras que
forman el mensaje, siendo frecuentemente que ol emisor utilice palabras que pars é tiene un
significado, y el receptor le da otro muy distinto. '

3.5. EL PROCESO CREATIVO

Todo sistema implics un plan, un orden y un arreglo, igualmente la creatividad tiene un
otden.

CREATIVIDAD

Lo cual representado en forma de sistema quedaria de la siguiente manera:

19 {dem., p.p. 45 - 43.




INSUMOS O ENTRADAS PROCESO RESPUESTA O SALIDA

* Estimulos ® Sensaciones

* Necesidades ¢ Pensamientos

* Medio Ambiente ® Percepciones ¢ Creatividad
® Agoriacd
‘Cowepdon:l

Se considera como punto de partida en el proceso creativo al medio ambiente, ya que dentro
de €l se encuentran las necesidades y es quien nos proporcions los estimulos, lievan de la
MAano Uno & 6tro en una relacion muy estrecha.

Un estimulo nos produce una sensacion, con lo cual da comienzo el sistema, una sensacion
nos da como ofigen un pensamiento, éste a [a vez una percepcion a continuacion una
asociacion que finaimente nos lleva a realizar nuestras propias concepciones.

Todos los puntos antes mencionados son procesados, interpretados y analizados dentro de Ia
mente de cada individuo, dicho anlisis es distinto en cada uno de ellos, ya que de acuerdo a
ol manejo que se le de s cada pumto en nuestra mente dark como una idea optima o
desfavorable.

Pero buena o mala 1a ides, habremos llegado a 1a creatividad, que seri la respuesta o salida,
que ¢s realmente el logro de nuestro objetivo.

A continuscién daremos una breve explicacion scerca de cada punto que integra el sistema.

1.- ESTIMULOS:

.

Es la palabra con la cus! se trata de designar los objetivos del ambiente, de nuestra realidad,
1a naturaleza y la sociedad, que sirven de punto de partida para la conducta, ya que son
multiples ¢ importantes las relaciones entre el individuo y et mundo que lo rodea.



Un estimuio es cuslquier cambio de energia que activa un drgano sensorial. Acomecimiento
fisico que, de ser lo suficientemente fuerte, puede excitar a un receptor o a un grupo de
receptores.

Podemos concebir 8 ¢l estimulo como cualqui bio de fi bienta! (color, luz,

&) &

sonido, etc) capaz de producir uns respuesta.

2.- SENSACIONES:

Los 6rganos de los sentidos son las ventanas mis amplias de entrada a fos estimulos del
medio, por donde comienza el conocimiento que tenemos de los objetos de 1a realidad, v ain
de aquellos que son resultado de nuestea fantasia o imaginacion. Pero no son los drganos de
los sentidos, por sl solos, (o que nos hacen conoces.

Ef conocimiento se elabora, se integra y organiza en un drgano superior, el encéfalo unido a
compicjas actividsdes que desde nifios vamos realizando en constante interaccion con
nuestro medio social.

La sensacion es la cualidad de carécter intuitivo, sensible, simple, consciente o inconsciente,
qQue 3¢ OTRANIZA ¢ integra en e sistema nervioso, cuando los objetos o fendmenos de Ia
realidad, estimulan directamente 8 nuestros érganos de los sentidos.!?

3.- PENSAMIENTOS:

La actividad psiquica superior y mis compleja que realiza toda persons €s la de pensar,
Pemsar con logica o cientificamente; pensar filosdficamente es bastante dificil; pero tiene su
compensscion, porque este "pensar es el mas Util y mis constructivo, y deberia ser el que
dirigiera In vida social®,

Ef lenguaje del hombre es Ia realidad inmedista de! pensamiento. La conexidn del
pensamiento con ¢l lenguaje humano existe en todos los casos, independicatemente de que el
sujeto piense en voz ala o para si.

La extension de aquello sobre lo que se pitnsa es mayor que la extension de lo que percibe.

19 Sosa, Josue., Sincsis de Pricologla General. México: Porraa, 1990, p. 50.
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Pensamiento es la explicacion generalizada de Ia realidad en el cerebro humano realizada por
medio de Ia palabra, asi como de los conocimientos que ya tienen, y ligada estrechamente
con-¢l conocimiento sensorial det mundo y Ia actividad prictica de los hombres. 2

4.- PERCEPCIONES:

Es ¢ acto por medio del cual estamos conscientes de las cualidades, composicion de los
objetos y fendmenos de la realidad que actuan directamente sobre los organos de los
sentidos.

La percepcion de algo como objeto o fendmeno determinado de la realidad seria imposible
sin ol apoyo de la experiencia pasada.

Como las personas, de scuerdo & Is odad, nivel cultural, profesion, medio y otras
condiciones, no tienen igual experiencia, Is percepcion de los mismos objetos y fendmenos
es distinta en cada una de ellas, incluso en 1a misma persona en diferentes periodos de su
vida.

Como todo proceso de conocimiento, la percepcion depende de las caracteristicas del sujeto
que percibe. Igual que la sensacion, la percepcion es una imagen del mundo real saturada de
nuestra objetividad, pero con el agregado de nuestra interpretacion y significado.

Mhmhmmkmhmmmdﬁmwmmmu
entonces, un p que Saca lusi organizadas sobre el mundo "real™: del
tiempo, &l espacio, los objetos y acontecimientos; proceso que se basa en mucho mis que la
simple entrada del estimulo.?!

.- ASOCIACIONES:

Es Ia accion mediante la cual unas ideas o imagenes evocan otras. Los fendmenos psiquicos
¢ explican por las leyes de la asociacion de ideas.

igem,p. 1.
3 e, p.S4.



La asociacidn forma un peldafio mis en el camino hacia la creatividad, ya que la formacian
de ideas, imagenes, que surgen en nuestra mente y de Ia asociacion o relacion que les demos
con tantos aspectos que viviamos dia a dia es muy relevante.

Nuestro pensar sobre cualquier concepto se ve invarisblemente afectado por el significado
quelehumsdldolhpda!nquenuupmdauihﬂo

Supone la asociscion de una sola palabrs o accidn con una clase completa de
Kontencimientos u objetos.

6.- CONCEPCIONES:

Las concepciones son los juicios o ideas que llegamos & tener en un momento dado sobre
algo. Es el valor del persamiento en una forma aguds ¢ ingenioss. El concepto supone
asociar una sola respuesta (por gjemplo una palabra o una accidn), con diversos estimulos
distinguibles (por ejemplo objetos o acontecimientos).

Un tipo importante de desarrollo de representaciones o conceptos, consiste en el uso de
imagenes. Las imagenes nos pueden servir alin cuando no se encuentran presente los
objetos mismos.

Hasta que no logramos construir simbolos, como los del lengusje, no tenemos un sistems de
representaciones que pueda trascender las caracteristicas exactas de lo que hemos percibido.

Las imagenes se fundan en detalles perceptuales particulares, mientras que los simbolos
pueden representas diferencia, abstracciones o transformaciones conforme a una regla.

Comunmente un concepto queda encerrado en un simbolo ( signo, palabra o mimero ) que
pueden entonces manipularse en el pensamiento y mediante ef cual se puede comunicas el
concepto 8 otros.

Algunos conceptos se encuentran &l nivel concreto de la escala ( sombrero, muchacho );
otros son altamente sbitractos ( justicia, energia ).



Para liegar a un concepto correcto hay que hacer dos cosas: Abstraer a partir de muchos
mmﬂmtnumgmmony distinguir lo que viene al caso y lo que no tiene
ninguna relacion con lo que se esta estudiando.??

3.6. DESEOS Y NECESIDADFS DEL CONSUMIDOR

Los deseos y necesidades humanas son innumersbles y se derivan de muchas fuerzas
complejas. Los hiébitos, costumbres, conformidad y distinciones se encuentran entre estos

3.

mayoria de los casos existird un buen nimero de deseos sobrepuestos, y puede ser
il aislar cual predomina especificamente.  En algunos casos ¢l consumtidor puede ser
de identificar con facilidad cuales son sus deseos, mientras que en otras ocasiones
serle en extremo dificil indicar los motivos.

iﬁE?

En individuo no siempre esth consciente de sus necesidades, se reconoce que deben

Las necesidades del hombre, subjetivamente, se manifiestan como deseos y tendencias, Los
deseos, al mismo tiempo que sefislan que ha apanecido © se ha satisfecho una necesidad,
regulan la actividad de! hombre, motivando la aparicion, el crecimiento y l2 desaparicion de
esta necesidad.

En cuanto existe un "objeto”, quenpnmpmum&wumnecmd&d.éueuelumnulo
para actuar, que da a I actividad una y determinada.

En el hombre, los objetos que le estimulan a actusr, pueden presentarse en forma de
imigenes o representaciones de pensamientos o de conceptos ¢ ideas.

LAS NECESIDADES

Necesidad, es un desequilibrio sicofisiologico que requiere de un satisfactor, o dicho de otra
manera, s un desequilibrio entre lo que se tiene y 1o que se desea.

Las necesidades desde el punto de vista mercadologico son de dos tipos:

Fisiologicas.: Propias de [a naturaleza humana ( comer, dormir, vestirse, etc.)

32 Zissbaedo, Philip., Floyd L. Ruch. Pricologia v Vida, Mixico: Trillas, 1950. p. 88.
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Adquiridas.:. De Ia convivencia humans ( posicion social, prestigio,
reconocimiento,etc. )

EL HABITO

Hibito, tipe de conducta sdquirido por repeticion o aprendizaje y convertido en un
sutomatismo; ademas de una forma de conservacién del pasado.

Los hibitos pueden ser:
1. Hibitos Biologicos. Los que nuestro cuerpo se habitua a condiciones del
2. Hibitos motores. Actividades de nuestra vida cotidiana. .
3. Hibitos mentales. Los de responsabilidad de tipo intelectual y social.

Las fases def hibito se dividen en dos, la de formacion y la de estabilidad. ®

MOTIVACION

El objetivo de la publicidad es motivar el comportamiento, vender un producto, un servicio
o una idea. Para lograr estos objetivos, es importante entender los factores psicoldgicos y
sociales que influyen en el comportamiento humano.

Diversas areas de las Ciencias Sociles han estudiado ¢l comportamiento del consumidor
como lo son: Antropdlogos, Psicoldgos y Socilogos.

En of campo de la motivacion del consumidor o destinatario, Ia investigacién paicolégica es
{a més relevante.

ELa motivacidn incluye aquellos estados descritos a menudo como necesidades, deseos,
conductas ¢ impulsos.

hnuivsdénnwxibeeonnhtmﬁénenunhdividuoquembbudeompomnﬁemo
pars satisfacer estos estados; de esta manera, la motivacion puede ser consciente o
inconsciente; es decir que los individuos pueden percatarse o no de Ia tension y esti
encaminads hacis un objetivo primario o secundario.

33 Velizques, José. Cuno Elcmental de Pricologia, 38 od. México: Seyrols, 1991. p.13.
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Algunos motivos a los cuales is publicidad recurre comunmente:

1) Et anhelo de controlar ¢l ambiente y aqueilo que nos rodea.

2) Acogida y respeto social.

3) El deseo de dominar a otros.

4) El deseo de aprobacion de grupo.

5) Seguridad financiera, social y fisica.

6) Lanecesidad de tener y conservar buena salud y apariencia fisica.
‘) Labisqueda de Is comunidad.

8) Posesion.

9) El anhelo de sutorealizacion.

10) E2 deseo de cuidar y proteger a los seres quesidos.?

3.7. PUNTOS ESENCIALES DE LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA
Hay algunas cosas que cada anuncio debe lograr. Estas son:

1) Liamar fa atencion.

2) Intereear.

3) Producir confianza o conviccion y,
4) Hacer que ¢l prospecto actie.

A estos factores fundamentales se puede agregar otra: dejar una impresion en la memwotia o
CODECUAL € aIUACID CON Otros previos o subsecuentes.

4 sioltje, F. Herbert. Publicided, Teogia y Problesiag. 20d. México: Mc Graw Hill, 1992. p.p. 77, 78.
2 Dirkeen, J. Charics. Erincipios y Problcmas de Publicidad. México: CECSA, [1983. p. 41.
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3.8. VISION CREATIVA.

La Visioén Creativa podria definirse como una combinacion de imaginacion ¢ intuicion, Esta
la han practicado hombre y mujeres, en todos los ordenes de In vids, que se atreven a
intentar algo diferente,

La mente es ¢l mecanismo mis grande que ¢ haya creado. Es ls computadors humana. La
computadora electronica esta disefiada para funcionar de modo similar a nuestra propia
computadors, el cerebro y ¢l sistema nervicso, Nuestra computadora humana es similar a su
contraparte electronica también en otro aspecto: nunca se puede sacar de ella mas de lo que
se ha introducido.

Ademis de recopilar informacion de éreas, tanto relacionadas como no relscionadas, si se
requiere ser verdaderamente imaginativo y creativo, debemos usar efectivamente ambos
Iados de nuestro cerebro.

En Ia actualidad se acepta generalmente que, ain cuando ambas mitades del cerebro reciben
Ia misma informacién, cada una de ellas la procesa de modo diferente. La mitad izquierda
funciona con logica; controla e} lenguaje, es analitica, consecutiva y linea). La mitad derecha,
por otra parte, funcions con imaginacion; es ¢l * ojo de la mente ¥ que nos ayuda a entender
metiforas, visualizar las cosas y crear nuevas combinaciones de ideas.

Si bien s cierto, que, obvismente, nocesitamos ambas capacidsdes para funcionar de manera
efectiva, Ia mayoria de la educacion se concentra en actividades del hemisferio izquierdo.
Memorizamos tablas numéricas y formulas matemiticas, almacenames informacion en la
memoris y aprendemos a recordaria cuando s necesitamos, se n0s ensefia a pensar de una
manera analitica y lineal. Se pone muy poco énfasis en lo emocional ¢ intuitivo, que son
pericias de visualizacion que residen en el hemisferio derecho del cerebro.

Use sus sptitudes de visualizacion haciendo girar Ia idea en 1a mente y viéndola desde todo
angulo posible, hasta que Ia contemple de una manera que nunca Ia haya visto antes. Un
punto de vista fresco puede ser todo lo que se necesita pars descubrir una solucion creativa
aun problema con que se haya venido luchando.

James Webb Young, en su libro A Technique for Producing Ideas ( Técnica para Producir
Ideas ), describe un método que ain cuando se publict en 1940, es tan vilido hoy como lo
fué hace cuatro décadas. Young suginié cinco pasos para llevar una idea desde su
concepeion hasta la incubacién e implantacion:

1. Recopile las materias primas. Investigue ¢l problema inmediato y aplique la
informacion que proviene del constante enriquecimiento de su almacén de conocimiento

'2. Trabeje con ésta informacion en su mente.
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3. Incube la ides en su subconsciente.
4. Reconozca la etapa de * | Eureka; lo tengo ! ", cuando la idea nace en realidad.
5. D¢ forma y desarrolle la idea pars utilidad prictica. '

Es importante hacer notar que todas las ideas involucran riesgo y que, si vamos 8 expresar
verdaderamente nuestra CREATIVIDAD , debemos vencer obsticulos tales como temor &
fracazar, temor sl rechazo y temor s parecer tonto.

 Cypent, Samuel A. Creer y Lograr. México: Diana, 1990, p.p. 209 - 220,
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CAPITULO IV
LA CAMPANA PUBLICITARIA

4.1, ORIGENES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA.
4.1.1. Historia de las Agencias de Publicidad.

El periédico era ¢l medio anunciador mis importante a comienzos de! siglo XVIII. Los
fabricantes elaboraban los productos y los oferentes se encargaban de venderios con la
syuda de Ia publicidad. La capacidsd de producir en volimenes mayores hizo que ese
sistema se volviera antiecondmico, por lo que se tuvo Ia necesidad de un proceso mis
cientifico.

La Revolucién Industrial modifico todas Ias cosas, fue el principio de Ia produccion en gran
escala y con ella de la rotstiva que hizo posible a los periédicos extender su circulscion. Los
fabricantes se dieron cuenta de las grandes ventajas de anunciar sus productos, de esta
maners la demanda de espacio sumento y era necesario contratario con oportunidad, funcién
qQue realizaban las agencias publicitarias.??

La primera sgencis de publicidad se inaugurd en Filadelfia en 1841, representando una
porcién de peribdicos selectos con caricter exclusivo, asi Volney B. Palmer podia vender
espacio a diversos agentes.

En 1261 treinta agencias ya vendian espacios en diferentes peri6dicos. Inicikndose asi una
competencia por conseguir los derechos exclusivos de periddicos. No obsiante, los
primeros agentes prosperaron y sus servicios fueron de gran valor pars los periddicos.

Las comisionts de los agentes publicitarios eran muy favorables y sus servicios mejoraron,
pero al pasar los afios Ia representacidn exclusiva desaparecié y el anunciante podia
proponer 8 vasios agentes sus proyectos y quedarse con el que cobrara menos. Los agentes
que ofrecian mis baratos sus servicios y sacrificaban sus comisiones que les daba el

Los agentes publicitarios eran en realidad comisionistas de los periddicos, estos reducian los
riesgos y e trabajo de los anunciantes directos y decidieron respetar la comision al agente ya
que servian a los intereses del periddico y promovian Ia causa general de [os anuncios .

7 Whiteaker, Siafford., op.cit., p.p. 13- 18.
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Después de 1a guerra civil en 1365 George P. Kowellupewhblycomprdudpormyof
los espacios publicitarios para venderics a los anunciantes por una incrementada cantidad de
dinero. .

J. Walter Thompson convencid a slgunas revistas literarias abrieran sus piginas a la
publicidad.

F. W. Ayer propuso en Filadelfia el Contrato de Publicidad ya que opinaba que el sistema de
oferts competitiva debia eliminarse. El contrato entre el agemte y el snunciante deberian
operar juntos durante un largo periodo de tiempo,

En 1890 la costumbre mis generalizada era que las agencias ayudasen a la produccion
mecinica de los menssjes publicitarios de sus clientes, en realidad, estos servicios amplisdos
estaban sustituyendo a Ia oferta competitiva, como procedimiento para conseguir y retener
clientes, pero no se les prometia ni casi se les brindaba ayuda creativa alguna. Al contrario
los grandes anunciadores nacionales, contrataban escritores caros o creaban departamentos
propios de publicidad. Los agentes empezaron a ofrecer ideas & los clientes potenciales,
como incentivo para atraerlos cfectivamente y era inevitable que liegase ¢l dia en que el
snunciador preguntase a la agencia: * ;Por qué no redactan ustedes este anuncio?”. -

La expansion de los servicios creativos fué un cambio importante para Is publicidad, se
produjo en Chicago y sus sutores eran: Albert Lasker, John E. Kennedy v Clsude C,
Hopkins, convirtieron esa actividad en una funcion central de Ia agencia. La importancia del
texto aument6, cuando Lasker cambit el enfoque de los agentes de que s publicidad era
“talento vendedor en letras de molde”.

Lasker dijo que probablemente en algin afio del decenio de 1930 las Unicas 3 cosas de
Wmmmmmuhmumwam

oran:
* El contrato original de Ayer.

* Lasker y Kennedy proclamaron que el texto era el elemento mis importante para Ia
agencia de un anuncio.

¢ La introduccion del sexo en Ia publicidad.



En 1a década de 1920, debido a la depresion, las agencias requerian de una mayor eficiencia,
amplisban sus servicios, los requisitos y necesidades de los clientes, y sus recursos. Durante
Is depresidn las agencias fueron sprendiendo sobre la investigacion del consumidor y
mmwammmqwmmdnmmlm
clientes y mercados.

hwdepuﬂmddqummmhmmm surgié en los altimos 60 allos, y
evolucionando conforme avance la tecnologia de las comunicaciones y continua

seguirk
perfeccionindose la comunicacion masiva,

Ahora &l especialista en mercadotecnia en conjunto con su agencia de publicidad, utiliza la
investigacion de mercado para determinar que producto desea ¢ consumidor y a que precio.
Lucgo, calcula las ventas estimadas, se pone de acuerdo con su departamento de produccion
para que fabrique el producto en la cantidad apropiada y se vale de la ayuda de Ia publicidad
y otros servicics especiales, tales como la promocion de ventas y las relaciones publicas para
que contribuyan a alcanzar ¢! prondstico de ventas.

Esta manera en que ls mercadotecnia planifica los productos ha sido benéfica para el
consumidor, porque mediante ¢lla las compahias determinan que venderan, de acuerdo con
los deseos del consumidor, o de scuerdo con lo que el mercado esth presto & descubrir y
comprar, en vez de hacerio con base en esperanzas y adivinanzas. Cuando uno mirs a su
alrededor todos los productos que fracasan o que nos hacen preguntarnos quienes quersian
comprarios; al igual que cuando mira tantas compafiias que se retrasan con respecto a los
deseos y las demandas del consamidor, muy posiblemente nos haga reflexionar en que
consiste el éxito del enfoque de la mercadotecnia. Esta no es una ciencia exacta y sin
embargo € comercio modernc debe su prosperidad & la mercadotecnis, la cual es una parte
integral de las valoraciones de caricter comercial que se hacen todos fos dias. 3t

4.1.2. Antecedentes en México de las Agencias de Publicidad.

La publicidad en nuestro pais ha venido creciendo y desarrollindose de modo que en la
sctualidad forma parte fundamental de la economia nacional.

Enl922hnNa9Wumdﬂuymmﬂu;2decobunu,adecoloaciom,3d‘e
encargos y 1 de especticulos.

2 Cohen, Dorothy., op.cit., p. 79.



1923 Se crea la Asociacion Nacional de Publicistas ( ANP ).

1930 Anuncios de México y General Anunciadora,S.A.

1939 *Asaciacion de Agencias Anunciadorss ( AAA ), mwedenmdeAMAP
*Conscjo Nacional de Ia Publicidad, A.C. (CNP ).

Se establece ¢l 10. de junio de 1941 " Grant Advertising *, S.A.; que fue la primera agencia
norteamericana que abrié oficinas en México.

El 22 de diciembre de 1948 se construyé lentamente la Asociacion Nacional de la Publicidad
(antes de publicistss ).

1950 Se funda la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad ( AMAP ), la integraron
diez agencias de publicidad.

1955 Instituto Mexicano de Estudios Publicitarios.

1956 Damas Publicistas de México y Asociadas, A.C.

1962 Se funda Anunciantes de México, A.C. ( ANAM ), se anuncian moumc:fésde
México, Cerveceria Cuauhtémoc, S.A., Cerveceria Moctezuma, S.A.

1967 Asociacién Nacional de Ejecutivos de Relaciones Puiblicas, A.C.

1969 Academia Nacional de Publicidad ( AcMePu ).

En el Directorio de MPM de Agencias y Anunciantes, octubre de 1970, aparecen registradas
142 agencias de publicidad, 18 de investigacion de mercado, 11 de promocion de ventasy 7
de relaciones publicas. ®

A Octubre de 1993 , Ia revista Medios Publicitarios Mexicanos { MPM ) de Agenciss y
Anunciantes aparecen registradss 200 agencias de publicidad, 321 lsmudelemcnol, 13
de promocion de venus, 6 de relaciones piblicas, 22 de servicios crestivos y 2 de
telemercadeo.

A continuacion se mencionan algunas Agencias de Publicidad:

Alazraki y Asociados Publicidad, S.A.

- Inercontinental Advertising de México, S.A.
Mc Cann Erickson-Stanton, S.A.de C.V.
Nacional de Publicidad, S.A.

Noble & Asociados.
Qisen Publicidad, S.A. de C.V.%

% Mejia, Juan., Arigo, Coen. La Publicidad Mexicana, AMAP.
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4,2, DEFINICION DE CAMPARA PUBLICITARIA.

8) Es agquells a través de Is cusl se envian mensajes al publico por unoovmounndmde
comunicacion, para convencerio de que adquiers determinados productos o sesvicios.

b) Es un conjumto de procedimientos que utifiza ¢ arte y la ciencia, comunicando ideas y
argumentos convincenes acerca de un producto o servicio, con ¢l objeto de vender.

c) Es ¢l conjunto de normas, procesos y procedimientos habitidosos que utiliza recursos de
la ciencia y del arte, con el fin de informar, influir, convencer y activar & grupos o masas de
personas para que adquieran determinados productos, servicios o ideas.

d) Cusndo s¢ coordinan todos los elementos de imagen dentro de una estrategia y se realizan
snuncios enfocados a un mercado predeterminado con duracion generalmente establecida y
todo ello bajo e rubro de un mismo tema, mmsmpmqmudch“CMAﬂA
PUBLICITARIA®, En su proceso, intervienen la investigacion de diversos aspectos, entre
ellos ef ded mercado, los bibitos de consumo y los medios de difusion para lograr una mayor
penetracion.

¢) Es una serie de esfuerzos promocionales planeados y coordinados alrededor de un tema
central y disefiados para alcanzar una meta predeterminada o especifica.

t)Eseluﬁurwomnmdodeumﬁmmlaquewdmmﬂauuumdemosyl
para conseguir {as metas de una organizacion. Este tipo de campafia puede ser
social o comercial.

AGENCIA DE PUBLICIDAD

8) Es uns compafia encargada de efectuar un trabajo especifico pa otras organizaciones
que lo solicitan.

b) Es Ia campafia que se encarga en muchos de los casos en los estudios de Mercadotecniay
Publicidsd de ins empresas.

0 Agepciag v Apunciantes. 39 od. México: Madios Publicitarios Mexicanos, 1993, p.p. 1-3.
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¢) REGISTRO GENERAL DE PUBLICIDAD: Serin Agencias de Publicidad las empresas

debidamente autorizadas que se dodiquen profesionaimente y por cuenta de terceros a crear,

E;yecur cjecutar o distribuir campafias publicitarias s través de cualquier medio de
ifusion.

d) GAMBLE: Es una organizacion comercial independiente, compuesta por crestivos y
técnicos, que tiene por objeto concebir, cjecutar y controlar publicidad, situbndoia en los

soportes publicitarios, por cuenta de anunciantes que trstan de encontrar clientes para sus
bmuymcm

4.3. CLASIFICACION DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

1.- Campatias Locales.
2.- Campahas de Zona o Regional,
3. Compafias Nacionales.
4.- Basada en la sudiencia a I cual se quiese liegar.
8) Publicidad dirigida sl consumidor,
b) Publicidad Industriai,
<) Publicided Comercial.
d) Publicidad Profesionalista.

1.- CAMPANAS LOCALES.

Son aquellas que se limitan & una drea particular de comercio, este tipo de campalias son las
que realizan tiendas detallistas o mayoristas que fimitan su distribucion a un drea comercial
importante o pequehos fabricantes como mercado local.

&



Este tipo de publicidad, s¢ concentra en una ciudad o drea comercial llamada publicidad de
menudeo.

2.- CAMPANAS DE ZONA O REGIONAL

Es aquella que se limita & una region geogrifica, consistente de varias dreas de comercio.
Puede ser una proporcién, de un estados o incluir una drea total, éste tipo de campafias las
realizan los distribuidores o mayoristas, cuya distribucion se limita a tal region, las
organizaciones de cadenas de detallistas cuyas tiendas cubren solamente una drea limitada.

Los anunciantes nacionales pueden utilizar la campahia de zonas con varios propdsitos,
cjemplo:

8) Un fabricante podria lanzar su publicidad con regularidad en distintas ocasiones hacia
varias regiones del pais.

b) Variar la publicidad por regiones para compensar las diferencias en hibitos de compra y
condiciones de vida en las distintas éreas.

c) Satisfacer condiciones de comercio poco usuales en ¢l drea.
d) Para enfrentarse a Ia competencia relativa de una fuerte marca regional.
¢) Para apoyar las ventas en zonas regionales en las cuales ha sido débil.

La campafia regional puede servir al anunciante nacional para descubrir fallas debilidades u
omisiones en su publicidad 0 método de ventas sin riesgo a una campafia nacional.

“También sirve para introducir un nuevo producto, esto va a permitir a {a empresa probar su
producto antes de lanzario a un programa nacional.

3.- CAMPANAS NACIONALES.



Es aqueils que abarca varias zonas o regiones del pais entero, es wtilizads por fabricantes
que distribuyen su producto en varias regiones a escala nacional o por fabricantes, cuando ha
obtenido una distribucion satisfactoria en varias éress, y desea emplear una sols campafia,
para apoyar su campaita de zona y cubrir huecos eatre 1as zonas que no puedes ser cubiertas
satisfactoriamente por las campahas individuales de zonas.

Una campafia nlclomlseuslporunnuevo ﬁbnumeqnemmdmﬂudo, dgums de las
grandes firmas les introd al los con campafias
monntes,llmqmcreelgustodeumwmunpoﬂmtededumoydemconﬁdenble
capacidad para coordinar todas lss partes del plan general del mercado.

La publicidad nacional se usa normalmente para designar el tipo de publicidad hecho por su
fabricante a nivel nacional para estimular entre los consumidores Ia demanda de su producto.

4.- BASADA EN LA AUDIENCIA A LA CUAL SE QUIERE LLEGAR.

a) Publicidad dirigida al Consumidar.

Es 1a que esth normalmente restringids, este tipo de publicidad ya sea hecha por el fabricante
© por un representante que maneje ¢l producto, y que se dirige al ultimo consumidor.

b) Publicidad Industrial.

Es Ia hecha por los fabticantes o distribuidores de aniculos industrisles, disehada para
estimular su adquisicion entre los consumidores de tales articulos. Estos articulos pueden
ser materias primas, maquinaria, equipo, refacciones o partes fabricadas.

¢) Publicidsd Comercial.

Es 1a que promueven los fabricantes para estimular en los vendedores de mayoreo y
menudeo Ia compra y reventa de lay ins del fabri Esta disefiada para obtener
promocion y venta agresiva de 1a linea de productos del fabricante & través de sus
distribuidores, que son los canales 16gicos de salida para tales productos.

d) La Publicidad Profesionalista.
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Realizada por productos y distribuidores de articulos que dependen de profesionales para ser
recaomendados, especificados o prescritos a los consumidores o usuarios.

Los fabricantes de productos farmacéuticos y de materiales para Ia construccion, dirigen su
publicidad a los médicos y arquitectos respectivamente, no con la idea de que ellos
consuman personaimente los productos, sino esperando a que ellos los prescriban
recomienklen o especifiquen a aquellos individuos o constructores que comprarin los
productos, basados en Ia recomendacion profesional. 3

4.4. ETAPAS DE UNA CAMPARA PUBLICITARIA,
4.4.1. Introduccién/Filosofia.

La campafia publicitaria es el punto definitivo para iniciar Is accion. Partiendo desde las
metas, la gentes que planca una campafia trabaja desde et principio para recoger y relacionar
los elementos que van a conformar un programa coherente, Muchos programas publicitarios
han fallado porque no se coordinaron los elementos que debisn cumplir una tarea especifica.

La mision del anuncio es vender y solamente Is combinacion entre ¢l arte y e texto
desempeflan esta tasea. Se debe visualizar el concepto de un disefio.

4.4.2. Evaluacidn del Mercado.

La planexcion de la campafia se debe iniciar con un andlisis completo de todas las
condiciones del mercado del producto o servicio que se va a promocionar. Si hay otras
empresas que vendan productos competitivos, ;Como se debe compartir el mercado?, (Cuil
es el volumen de dinero efectivo del mercado y que podria esperarse de un nuevo
competidor para sus ventas en uno, cinco o diez afios?, (Cuinto costari estas metas?, ;Qué
atractivos han tenido éxito?, JHay otros temas que podrian tener mis? Si una campafia
publicitaria tiene éxito la compafiia debe saber exactamente cudl es su capacidad de
promocion con el fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es importante
tratar de conocer con anticipacion las reacciones de la competencis. Una campafia sana
también puede impedir otras reacciones de los competidores tales como un cambio en Ia
publicidad para bloquear el nuevo producto.

31 Archyndia, José., Come Beatizar una Campesia Publicitasia, México, 1985, Tésis UNAM, FES-C, Lic. en
Adméba., p. 105,
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Cuando se hayan sbsuelto todas las intertogantes fundamentales, el publicista debe definir al
mercado o mercados en forma muy precisa. Sin tener un conocimiento de Ia gente, a quien
se va a vender el producto, cualquier planeacion de una’ estrategia creativa serh ineficaz.
Todo lo que participe en el desarrollo de la campafia debe comprender y estar de acuerdo
con s estrategia.

4.4.3. Fijacion de Metas Publicitarias.

[Apubhcldldaunlhetrumcnudenmudoycumdouphnuunlclmplhl. se¢ deben
dirigir las metas de cada d deuna itaria hacia el logro conjunto de
fos objetivos de mercadeo. "Estas metas se deben definir antes de dar cusalquier paso adelante
en ¢l desarrollo de una campafia. Si el objetivo de un programa particular de mercado exige
un 20% de sumento en las ventas de un producto especifico, hay que desarrollar las metas
publicitarias para llevar a témino dicho objetivo. Sin embargo, no basta con decir que la
meta de mercado sea s misma de Ia publicidad; las metas se deben establecer en funcion de
lo que es preciso hacer para conseguir la meta de mercadeo. Para determinar el problema,
rara vez hay una sola meta; con mucha mis frecuencia existen varias que se deben establecer
y cumplir para alcanzar el objetivo del mercado.

4.4.4. Fijacion del Presupuesto Publicitario.

Es una actividad importante, ya que se debe determinar de cuanto dinero se dispone o
cuanto se requicre para ¢l programa publicitario. Ademis incluye en las decisiones
inherentes a esto, como serian los medios, el tiempo, Ia frecuencia, etc,, Con frecuencia los
presupuestos publicitarios se amplian y se reducen en propercion directa con ¢l capital de la
campafla durante el aflo, y los gerentes dicen que cuando el negocio mejora pueden gastar
mas dinero en publicidad. Esta es una planeacion muy pobre. Cuando el costo de la
publicidad se considera en la misma forma en que se hace con un gasto de capital, el
programa publicitario puede resuttar mucho mas eficaz.

Los presupuestos se deben establecer pars que cumplan una tarea especifica y que los

resultsdos se deben medir con regularidad durante el curso de la campafia y para determinar
8i el dinero se estd gastando prudentemente.
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4.4.8. Seleccion de los Medios.

La seleccitn de los medios implica 1a determinacion del piblico y un anilisis completo de los
habitos de lectura, audicion, obaemcmn y transporte de aquellas personas que se

ey

ideran como p P ¢s ded prod

Para esto se deben tomar en cuenta el dsea 0 mercado que se piensa abarcar, In gente a
influir, asi como ¢l efectivo disponible.

Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cucnta la finalidad de la campafa,
esto e, las caracteristicas, ventajas y dmentms de cuda medio que tiene mucho que ver
con el producto quese vaa p Ia publicidad, asi como los fondos para cada
medio. Existen tipos gencrales como son: ud:o. televisian, periodicos, revistas, correo,
exhibiciones exteriores, vehiculos de transponie y las subclases que son especificas o

4.4.8. Creatividad.

Las campalias publicitarias de mis éxito se concentran en un solo punto. Si este punto estd
equivocado todo el testo de ta planeacion puede resultar en vano. Por lo tanto, se debe
concentrar considerablemente 1a atencion en desarroliar e tema del programa y en las
medidas creativas que se deben tomar para asegurar su €xito.

La estrategia creadora abarca los aspectos sustantjvos de Is publicidad: nuestra eleccion de
los que hemos de decir. $i los objetivos publicitarios estin definidos claramente, habri de
esbozar la impresion que s¢ propone producir cierta campalia. Deberin permitimos decidic
que €3 lo que persigue un anuncio individual y expresario en el objetivo concreto del mismo.
Por tanto, la esirategia creadora de los anuncios, individuales deben estar en armonia con el
tema gencral.
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4.4.7. Coordinacion.

La compafia debe estar preparada con fos productos o servicios para satisfacer la demanda.
Los efectos de Ia publicidad pueden ser muy transitorios y un cliente potencial que responde
a un anuncio yendo a una tienda local se puede perder para siempre si no encuentra los
productos en los estantes. Esto es que el satisfactor debe estar en un lugar, tiempo y espacio
especifico, para que el consumidor lo tengs a su alcance.

Cuando todos los elementos que integran ¢l ente social participan en un programa y conoce
sus Metas, esta puede resultas mis cficaz en consecuencia, es muy importante que. la
campafia sc comercialice y planea entre todos los elementos que integran a la organizacion.

4.4.8. Verificacion de la Campafa.

Cuando se ha comprometido una considerable cantidad de dinero en la publicidad, desarrollo
del producto, fabricacion y distribucion, el publicista sensato hace una verificacion previa de
Ia campafia. Esto lo pueden realizar los anunciadores por correo directo en forma eficaz y
poco costosa realizando un envio limitado por correo. Pero cuando hay que vender los
productos a nivel nacional por medio de tiendas al detalie, un programa de prueba requiere
una cantidad de tiempo y dinero. Sin embargo, el gasto puede valer Ia pena.

4.4.9. Evaluacion de |a Campafia.

Una vez que se_han satisfecho todos los criterios anteriores, se puede lanzar la campafia,
pero no es la hora indicada para sentarse y sofiar en los éxitos. Hay que vigiiar la campafia
muy de cerca desde el comienzo hasta el fin. Donde aparezca un punto débil hay que
cormegirio; donde s¢ ve que puede haber éxito hay que ampliarlo. Es preciso poner mucha
atencion cn cada detalle de la campafia. En virtud dc que es dificil obtener informacion
lobreluvenullpnnmplodellumpllh,:e hacer i al azar por
teléfono o por visitas personales, Pero no hay que suponer que Ia wnpulh tendrh un éxito
sutomético porque asi lo dijeron las verificaciones. 32

32 Holtje, F. Herbert., op.cit., p.p. 142 - 145,
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CAPITULO YV,
LA CAMPANA PUBLICITARIA SOCIAL,

$.1. DEFINICION DE MERCADOTECNIA SOCIAL.

El disefio, implantacion y | de prog que b Ia aceptabilidad de una idea
social o prictica en grupos. Utiliza conceptos de segmentacion de mercados, investigacion
de consumidores, comunicacion, facilidad, incentivos, y cambiar Ia idea do cruuvndld porla
satisfaccion mixima del grupo afectado.?

8.2, DIFERENCIAS ENTRE MERCADOTECNIA COMERCIAL Y
MERCADOTECNIA SOCIAL. (Vercuadro 1y 2).

La diferencia bisica entre ambas radica en el objetivo que persiguen. Philip Kotler sefala
tres diferencias fundamentales:>

5.3. DEFINICION DE CAMPANA DE CAMBIO SOCIAL.

Es un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer y otros (los destinatarios) de que scepten, modifiquen o abandonen determinadas
ideas, actitudes, pricticas y conducta’

Los objetivos de Ias campafas de cambio social son proporcionales al tipo de organizacién
que las patrocing; esto es que una organizacién o institucion de salud promovera campafias
de salud (uso del Dispositivo intrauterino, pastillas anticonceptivas, efisema pulmonar,
cancer de mama, condones, SIDA, etc.); ¢l departamento de policia promovera seguridad
(uso del cinturén de seguridad, contra los conductores en estado de ebriedad, revisar el
automovil antes de salir a carreterss, etc.); entre otras instituciones con sus campafias

Existen diferentes tipos de campafias lo&llel, estas pueden ser:

*Contra ¢l abuso de drogas,
*Contra el alcoholismo,

33 Pischer, Laura., op.cit; p. 312
M dem., pp. 424 - 426,
”Kuler Philip, Mercadotecnia Social. México: Disna, 1992. .18,
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Cuadro 1. Diferencias entre mercadotecnia comercial y
morcadmecnla social

MERCADOTECNIA SOCIAL

1. Su mayor interés estf cn scrvir a las
necesidedes del mercado o sociedad escogida,
sin obiener beacficio econémico personal

2. Tiene interés en lograr un cambio en las
actitudes o ¢l comportamiento del mercado
escogido, cuando £stos puodan resuliar
daftinos.

3. Tiene interés en vender ideas y nuevas
actitudes, en vez de producios y sesvicios i

O o B »‘«%s«wvm%f»&w” s
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Cuadro 2. Difersncias entre mercadotecnia social y

comercial por vnrlablu oonttollblol

|PRECEO: Considern y estudia e procio que

?elcu-uniduwiucoplbmpwel

WM, T A B R T T o IR R TR A s e i b wﬂ
MERCADOTECNIA COMERCIAL MERGADOTEONIA SOCIAL g
t-'rl.oml(.'l'():."nelmagn-ﬂlic:lll'uam:mo PRODUCTO: Disolia frecuenitracnte servicios
|servicio que ofrece es acorde con ias sociales, QUE sc SUPORE wectsitan los §
| scoeeidedes del comsumidar. weuarios, ca vez de preguotarie cal :
p servicio espora ;




*Contra el manejar en estado de ebriedad,
*Contra 1a basura,

*Contra la corrupcién,

*De alfsbetizacion,

*De conservacion de energia,

*De donacion de sangre,

*De capacitacion para el empleo,
*De nutricién,

*De planificacién familiar,

*De proteccion al consumidor,

*De proteccion al medio ambiente,
*De rehidratacion oral,

*Del uso comunitario del automovil,
*Del cinturén de seguridad,

*Uso del condon y/o diafragma,
*Prevencion del SIDA,

*Contra el abuso del agua,

*De reforestacion urbana,entre otras,

5.4. DEFINICION DE PUBLICIDAD SOCIAL.

La llamada Publicidad Social tiene como objetivo primordial tratar de contrarestar un poco
los efectos de [a publicidad comercial, para esto, orienta al consumidor para que no haga
gastos superfluos y compre lo que le hace falta, le da recomendaciones de cuales son las
caracteristicas de los productos o servicios para que se guie y haga mejores compras.36

8.5 NATURALEZA Y PAPEL DE LAS CAMPANAS SOCIALES PARA CAMBIAR
LA CONDUCTA PUBLICA.

Las campahias para ¢l cambio social no son un fendmeno nuevo, han sido emprendidas desde
tiempo inmemorial. En la Grecia Antigua y en Roma, se lanzaron campalias para liberar
esclavos. En Inglaterra, durante la Revolucion Industrial, se lanzaron campafias para abolir
en encarcelamiento de los deudores, otorgar derechos de voto & [as mujeres y suprimir el
trabajo de los niflos. La América Colonial fué también escenario de numerosas campaias. En
1721, Cotton Mather traté de convencer a los ciudadanos de Boston en lo que entonces era
la Colonia de la Bahia de Massachusetts, para que aceptaran vacunarse con el objeto de
evitar una epidemis de viruela. James Madison, Alexander Hamilton y otros publicaron las
Actas Federalistas después de [a Convencion Constitucional de 1787 con el fin de obtener la

36 Fisches, Laun., op.cit., p. 310.
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scoptacion pablica para la nueva Constitucién de Estados Unidos. Notables campahas de
reforma social en ls Norteamérica del siglo XIX incluyeron el movimiento de abolicion de la
esclavitud, de moderacidn y prohibicion de bebidas alcohalicas, el movimiento sufragista v
un movimiento para hacer que ¢l gobiemo federal regulara [a calidsd de los alimentos y de
las medicinas3?

En los tiempos recientes Ias campafias de cambio social se centrardn en Reformas Sanitarias:
antitabaquismo, prevencion contra el abuso de drogas, nutnubn, buena oondmbn fisica,
deshidratacion, enfermedades d y p ion de ias; en
Reformas del Medio Ambiente: agua pouble. mejorar la calidad del aire medua.nte of control
de los indices de contaminacién del aire, esta informacion se obtiene por medio del IMECA,
es decir, Indice Metropolitano de Calidad del Aire;, programa de Verificacion vehicular
(programa "Hoy no circula”), Fases de contingencia ambiental, preservacion de bosques
nacionales ¥ la proteccion de refugios para la vida silvestre; en Reformas Educativas: para
incrementar la alfabetizacion de adultos, programa de escuels digna (Solidaridad), becas a
nifios de bajos recursos; Reformas Econdmicas: apoyo a los pequefios comercios, Pacto de
Estabilidad de Crecimiento Econdémico (PECE), programas de ahorro familiar patrocinadas
por Ia Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), organismo patrocinador de
programas comerciales de concientizacion al consumidor como son: El cuidado de tu
aguinaldo, regalar afecto... no lo compres, cuidado con el made in chismo, etc.

(Porqué fracasan o tienen éxito las campafias de cambio social?.

1.Existe un nicleo de ignorantes cronicos al que no puede llegar las campafias de
informacién.

21a ptobllnlldld de una Tespuesta u\dmdul a la nueva informacion aumenta con ¢l
de los desti

és o invol ios de > con el asunto; si poca gente esth

interesada, poca gente responderd.
3.La gente tiende a evitar informacion desagradable.

4.La gente loerd diferentes cosas a partir de Is informacion que recibe, dependiendo
de sus creencias y valores.

5.La gente responde de diferente manera al mismo material.

La utilidad de la comunicacion masiva para cambiar actitudes o conductas piblicas es

37 Kotker, Philip., op.cit., p. 17.



Los investigadores citaron diversos factores que diluyen el impacto de los medios.

LFactores de los destinatarios, tales como apatia, actitudes defensivas y uma
capacidad cognoscitiva,

2 Factores del mensaje, como los mensajes que no acarrean beneficios ceales de
motivacidn a los ciudadanos de manera que llamen su atencion.

3.Factores de los medios masivos, como ¢l fracaso en usar los vehiculos sdecusdos
en el momento oportuno o en forma eficaz, o en llegar hasta los destinatarios con el tipo de
medios masivos a que son mis receptivos.

4.Factores respuesta-mecanismo, como el no proporcionar a cuidadanos receptivos o
motivados una forma ficil y conveniente de responder de manera positiva a los objetivos de
una campafia y a cumplir con las inteniciones de la misma.38

Es posible cambiar las conductas si se planea ¢ instruments con eficacia la campaia de
cambio social.

Los anuncios a través de los medios masivos, cuando se plantean de forma eficiente, pueden
informar, motivar y conducir a conductas que se mantienen,

Es mis dificil vender objetivos de cambio social que vender productos comercisles, se
requiere que la campafia sea de persuasion y concientizacion al cambio social. De esta
manera tratamos que [a campaia publicitaria social sea estrategicamente creativa de acuerdo
a los objetivos que se persiguen.

En términos generales, cuando mis bajo ¢l compromiso de los destinatarios, con el asunto
que se propone y cuanto miks baja sea la razdn - beneficio personal/costo, tanto menor seth
el impacto de la campafia de cambio social.

Una campafia de cambio social exitosa depende de la disposicion de unas sociedsd para
adaptar un objetivo o cambio particular y esta disposicion varia en tiempos diferentes; como
por ejemplo, si Ia campafia para le prevencion de enfermedades respiratorias se lanza en
verano, no tendré éxito, como si se lanzara en invierno.39

Existen cinco factores segun Wiebe, desde el punto de vista de los destinatarios, para que
una campafia de cambio social tenga €xito:

1La fuuu. La intensidad de Is motivacion de una persona con respecto a una persona
que ! disposicion antes de que sea recibido ¢l mensaje y del nivel de
enmulméndel menuge

B igem., p. p. 18, 19.
* [dem., p. 24,
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2.La direccién. El conocimiento de como y donde responder positivamente a los
objetivos de una campafia, es decir, 18 presencia de un medio para cumplir los objetivos.

3.El mecanismo. La existencia de una agencia, oficina o ventanilla al menudeo que
haga que el indivuduo pueda traducir Is motivacién en accion.

4.Suficiencia y compatibilidad. L capacidad y eficacia de la agencia para llevar a
<abo su labor.

$ Distancia. La estimacion de un individuo sobre la energia y costo que se requieran
para cambiar una sctitud o conducta en relacion con la recompensa esperada,

Elementos Centrales de una Campafia de Cambio Social.

*Causs.-Un objetivo social que los agentes de cambio creen que ofrecerh una respuesta
conveniente a un problema social.

*Agente de Cambio.-Un individio, organizacion o alianza intenta gencrar un cambio social y
los que implica una campafis de cambio social.

*Destinatarios.-Individuos, grupos o poblaciones enteras que son el objetivo de los liamados
al cambio por el comercializador social.

*Canales.-Vias de icacién y distribucién a lo largo de los cuales se intercambian y
transmiten hacia atris y hacia adelante la influencia y respuesta entre los agentes de cambio y
los destinatarios.

*Estrategia de cambio.-La direccion y el programa adoptados por un agente de cambio para
{levar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los destinatarios.

Metas en las Campalias de Cambio Social.

‘Toda causa social tiene un objetivo social por alcanzar, Este objetivo implicari el logro de
los cambios en la gente.

* Muchas campafias de cambio social tienen un objetivo limitado de proporcionar una nueva
informacion a las personas y hacerlas conscientes de alguna meta deseads produciendo un
cambio cognoscitivo en ellas. Estas campalias de informacion publica o de educacion publica
incluyen aquellas que explican el valor nutricional de diferentes alimentos y despiertan la
conciencia de Ia gente sobre la nutricién, informar a las personas sobre como evitar la
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exposicion al virus del SIDA e instruyen 8 fos jovenes sobre los beneficios de tener una
educacion mis elevada.

* Un segundo tipo de campahias trata de convencer al mayor niimero de personas para que
realicen un acto o prictica especificos en un tiempo determinado. Ejemplo de este segundo
tipo son las campafias para convencer a la gente de que se vacune contra alguna enfermedad;
para Ia donacion de sangre; o en ¢l caso de mujeres mayores de 40 afios con ¢l fin de que se
practiquen el Papanicolau anual para una temprana detenccion del cancer.

¢ Las campafas orientadas hacia [a accion no sdlo requieren que se informe a los
destinatarios que son su objetivo sino ademis que se les comprometa a realizar un &to
concreto como emitir un voto o vacunarse.

* La meta de otro conjunto de campafas puede ser inducir a la gente a que cambie alguna
conducta por su propio bien. Las campafias conductusles incluyen esfuerzos para- que la
gente deje de fumar, limite su consumo de alcohol y cambie sus hibitos alimenticios para
combatir Ia obesidad.

El cambio conductual puede ser mis dificil de alcanzar que el cambio en el conocimiento o
de una accion concreta. La gente uene que deju viejos hibitos, aprender nuevos y mantener
¢l nuevo patron de conducta.

* E! tipo final de cambios implica Ia modificacion profunda de las creencias o valores
sentidos, Ejemplos de ello son las campafias para cambiar las idess de la gente sobre el
aborto o el control natal y para desechar &l fanatismo y los prejuicios generales.

Los esfuerzos para cambiar profundamente los valores mantenidos tienen por lo general, una
tasa baja de éxito. El sentido de identidad y de bienestar de una persona se finca en sus
valores bisicos y la perturbacion de cualquiera de estos valores genera estrés, Generalmente,
In gente trata de evitar la informacion perturbadora, de realizarla o de resistir los ataques a
sus valores en alguna otra forma.

En consecuencia los agentes de cambio social prefieren utilizar i ley y Ias sanciones
juridicas para promover conductas y valores nuevos que la gente no adoptaria
voluntariamente. Después de cierto tiempo, la observancia de una nueva ley puede producir
los cambios deseados en las actitudes y valores.

Es posible inducir cambios en los valores induciendo primero cambios en la conducta, ya que
nuevos patrones de conducta pueden definir nuevas formas de ver las cosas. 40

9 Jdem., p.p. 28, 29. i
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¢ El cambio de una idea o de conducta adversa o 1a adopcion de nuevas ldmyconducm
o8 1n meta de las campahas sociales:
Una idea social puede asumir la forma de una creencia, actitud o valor:

1) CREENCIA. Es una percepeion que se sostiene sobre un asunto de hecho y no supone
evaluacion alguna.

Ejemplo: La frase "¢l cancer puede evitarse si se detecta & tiempo®, que se usa en las
campafas de deteccion del cancer, o en la frase “fumar es peligroso para Ia salud®, que se
utiliza en las campalias contra el consumo de cigarrilles.

2) ACTITUD. Son evaluaciones positivas o negativas en tormo & pmonu. objetos, ideas

E;emplo LI expresion usada en los programas de planeacion familiar 'Ios nifios planeados
son mejor atendidos que 1os nifos que vienen de embarazos accidentales. 4!

3) VALOR. Son ideas generales de lo que es justo o injusto.
Ejemplo: "Los derechos humanos® promovido por el proyecto de Amnistia (Chiapas,
Ejército Zapatista).

<< Una persona tiene muchas creencias, algunas actitudes y unos cuantos valores, >>

§.6. ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE DE LA CAMPANA SOCIAL.

Eluuomodehcunp;ﬁnmdoonmlemdcon;untodeﬁmusmemullumnmnque

inciden en su capacidad para desarrollar y mar una influenci aolm: sus
destinatarios. Kotler menciona seis fuerzas: demogrificas, dmicas, fisicas, logicas,
politico / legales y socicculturales.
FACTORES DEMOGRAFICOS.

Los investigadores tradicionalistas dividen los mercados por factores demograficos; aunque
también toman en cuenta otros instrumentos.

*Ingresos: Resultaria demasiado utépico el poder predecir en que gasta la gente el dinero.
Pero en base extadistica y conociendo de una familia o persona, se ha llegado a predecir con
cierta exactitud cudles son sus probables deseos y necesidades y como es probable que los
satisfaga.

41 Idem., p. 34,



*Educacion: Por regla general, es de suponerse que cuanto mayor sea la educacion de uns
persona, existen mis posibilidsdes de que estk tenga ingresos elevados.

'Oeupm(m Emdluudqueuedumbn.nmumrdwénmym:onlu
msmos. pues e 1ogico suponer que ciertas ocupaciones estin mejor remuneradas que

*Edad: E! mercado por edad se puede analizar desde dos puntos de vista. E) primero,

mmmdmduhpobhménmwupmdmﬁeﬁnﬂomenbuuhedndylwum
y estudis cada grupo, el segundo, consiste en tomar como base 1as edades que tienen los

ﬂuafmmodhmén

*Sexo: Que son masculinos o femeninos, las preferencias del sexo masculino suelen ser mis
toscas, con colores fuertes, de mayor tamaho, etcetera s diferencia de los gustos de las
mujeres, en Ia que las cosas suaves, colores claros y alegres, tamafio pequefio prevalece.

FACTORES SOCIOECONOMICOS.

En este punto consideraremos Ias clases sociales; Paul Lunt y Lioyd Wamer, establecen €
sistema de seis clases que son:

A) La superior superior (familias de sbolengo).

B) La superior inferior (nuevos ricos).

C) La media superior (sobre todo profesionales y hombres de negocios prosperos).
D) La medis inferior (principaimente empleados asalariados).

E) La inferior superior (trabajadores asalarisdos y calificados).

F) Lainferior inferior (obreros no calificados). 42

FACTORES PSICOLOGICOS.

Han sido muchos los experimentos fievados a cabo por los p y por los en
nlnado!ecmwbuhspmmdembnpﬁcolbgu,ylolmﬂudosnowhlnhecho
esperar. Por ejemplo: Se hun descubierio que los usuarios de un producto antiguo, eran
personas que se distinguian por su agresividsd y autonomia.$3

FACTORES FISICOS.

Se ha observado que los factores fisicos del medio ambiente influyen en gran parte los
hibitos y conductas de una comunidad como por ejemplo: el elevado estrés y una gran

“uu PPp. 36,07,
43 Archundis, Jooé, op.cit., pp. 67, 68,



contaminacion en fa Cd. de México, que de acuerdo con los terapeutas, son condlclones
que facilitan el uso y abuso de drogas.

FACTORES TECNOLOGICOS.

Los cientificos han desasrollado nuevos productos que posiblemente acelerin Ia adiccién,
por ejemplo: la lista de sustancias toxicas era mis pequefia que hace diez afios, shora los
jovenes tienen una diversidad de nuevas drogas segun su disponibilidad de recursos
financieros.

FACTORES POLITICOS / LEGALES.

Este medio ambiente consiste en leyes y reglamentos contra conductas indeseables, asi como
presion, interés publico y grupos de autoaywds.

Algunos programas son patrocinados por el Estado para llevario a nivel nacional. De manera
legisiativs, existen decretos de penalidad por posesion de drogss o de uns conducta
Selicti

FACTORES SOCIOCULTURALES.

Algunas conductas indeseables se realizan con ¢l pretexto de entrar & un grupo social,
gAnanse respeto, tener mis popularidad, etc.

Un movimiento o campalia social esté sujeta a evolucién, variaciones de tass de crecimiento
y movimientos sociajes.

Ademiis Philip Kotler abarca custro etapas caracteristicas de un conjunto de problema,
opciones estrategicas y estilos de liderazgo y son: cruzada, causa popular, administracion y
burocracia.

Numerosos movimientos sociales se inician como una cruzsda, encabezada por pocos lideres
upmwmwmﬁmmundeptoqdmﬁnﬁemoumumpmpopuluamplin
base para ¢ cambio. Conforme ¢l movimiento crece, requieren del desarrollo de ideas
claras, sobre papeles y responsabilidades y la necesidad de recursos financieros. Los lideres
q\nnhvmmlo:q\nmhmﬁdﬁqommmomla, Y finaimente ol
movimiento s favor de Is reforma queds en manos de los funcionarios cuyo principal interés
3 ¢l de 1a supervivencia, ésta es la fase burocritica.



8.8.1. kmportancia de los destinatarics para qus se cumplan los objetivos de
una campalia soclal.

PRODUCTO SOCIAL: IDEAS Y PRACTICAS

E! cambio de una idea o conducta adversa o Ia adopcitn de nuevas ideas o conductas es la
meta de la publickiad social. Las ideas y conductas son ¢ << productc >> pot

PRODUCTOS SOCIALES EN LA PUBLICIDAD SOCIAL

r .
Creencia
Ides Actitud
Valor
PRODUCTO
SOCIAL 1
Acto
Prictica
Conducta
Objeto tangible

¢ Un tipo esté representado por una idea social que puede asumir [a forma de una creencia,
mmdovdor Puede ser una creencia, como en la frase "El céncer puede evitarse si se
ati ". La in €3 una percepcion que se sostiene sobre una asunto de hecho

ynompone‘wmdm

La idea social para comercializar puede ser una actitud como por ejemplo, usada en los
peogramas de planeacion familiar * Los nifios planeados son mejor atendidos que los nifios
que vienen de embarazos accidentales™. Las actitudes son evalusciones positivas 0 négativas
en tomo s personas, objetos, ideas o eventos. La idea social puede ser también un valor,
como los "derechos humanos" promovidos por numerosos proyectos de Amnistia
Intesnacional. l.ocvdmumudulmlludeloquomunocmno
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® Un segundo tipo de producto social puede ser Iz realizacion de un acto aislado, como
presentarse a una vacuna o acudir & votar, pucde ser también el establecimiento de un patron
modificado de conducta, como dejar de fumar o utilizar el preservativo para ef control natal.

® Un tercer tipo de producto social es un objeto tangible, como la pild C piva ¢
preservativo, ls espurnia o cinturon de seguridad del automovil; todos ellos son utensilios
para fievar a cabo una prictica social, que en éste caso ¢s la prictica de la planeacion
familiar o la prictica de una conduccion segura de vehiculos. La base de productos
tangibles se refiere a productos fisicos de que se puede servir una campafia,

La publicidad social promueve tanto ideas como pricticas sociales, y su propdsito altimo es
cambiar la conducta. El objetivo de una campafia nutricional no es simplemente contribuir a
que los consumidores conozcan y deseen una mejor nutricion, sino cambiar sus hibitos
limenticios. ;

DESTINATARIOS

Las campafias sociales pretenden dar en ¢l blanco de uno o varios grupos de destinatarios.
Mwmwmmadwummm La edad,

nivel socioecondmico o el tamafio de 1a familia o localizacién geogrifica, es asi que los
profesionales deben realizar una investigacion sistemitica objetiva y exhaustiva del entomo
social especifico.

Pars establecer cada grupo de destinatarios es necesario conocer:

1.- Caracteristicas sociodemogrificas ( atributos externos de la clase social, ingreso,
educacion, edad, tamafio de la familia, etc.)

2. Perfil psicologico ( atributos intemmos, como actitudes, valores, costumbres, motivacion y
personalidad).

3.« Caracteristicas conductuales (patrones de conducta; hébitos de compra y caracteristicas
Secisorias)



PRESENTACION/DEMOSTRACION.

Es necesario que los agentes publicitarios arreglen sitios pars slmacenar, exhibir, y distribuir
un producto tangible. Este puede requerir también de una presentacion/demostracion

es. Los anticonceptivos, los cond no requieren de una demostracion personal -
mientras que ¢l DIU ( Dispesitivo Intrauterino ) y ¢l diafragma si lo requiere. ¢4

Aunque no sea un producto tangible puede requerirse una presentacion/demostracion, como
por ejemplo los maestros son necesarios para ensefiar las habilidades de leer y escribir a un
grupo de destinatarios 43

Cuando una campafia requiere de presentacion/demostracion se manejan ciertos elementos:

- Ei personal de Ia entrega
- La presentacion de In entrega
- El proceso de Ia entrega.

La presentacion/demostracion ha de darse correctamente si se desea que el destinatario
quede satisfecho y motivado para aceptar el producto y promovesio con los- demas
destinatarios.

Numerosas causas y campafias de cambio social fracasan por que su grupo de destinatarios
no percibe un problema, carencia o necesidad. 46

La base de Ia motivacion para los destinatarios es deun'olllr un producto Ene 1o estriba
tanto en crear productos superiores sino en desarrollar pr s, para
que los destinatarios sbandonen sus pricticas indeseables. i

ADOPCION DE IDEAS Y PRACTICAS.

En e centro de cualquier campalia social se encuentran los individuos, grupos y poblaciones,
a los que llamamos los destinatarios, por que son las personas especificas cuya aceptacion y
sdopcion del mensaje cumplird con los objetivos de 1a campafia.

4 Kotler, Philip., op cit., p.p. 33, 34,
4 lem., p. 42.

% ldem., p. 28

47 ldem.. p. 157.
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Los profesionales encargados de las campafias sociales tratan de influir y llevar a éabo
cambios en las ideas y pricticas de grupos de personas concretos. La sdopcion de una idea
significa adoptar 0 modificar una creencia, actitud o valor.

E! ¢jemplo de un programa contra ¢l tabaquismo ilustra lo que se quiere decir con la
adopeion de creencias, actitudes y valores.

® Un destinatario a sdoptado una creencia cuando dice: "Creo que fumar es riesgoso para
mi salud™. Esta creencia se convierte en una actitud cuando el destinatario dice: “Creo que
fumar es riesgoso pars mi satud, y me gustaria dejar de fumas®. Esta actitud a su vez, s¢
convierte en valor cusndo el fumador dice: "Creo que fumar ¢s riesgoso para Ia salud de
cualquier persona y todos los fumadores deben dejar de fumar”.

PROCESOS DE ADOPCION.

Se han identificado cuatro modelos diferentes de como los destinatarios pueden moverse
hacia la decision final de sdoptar una idea o conducta. Estos modelos son:

1.- ADOPCION "APRENDER-SENTIR-HACER"

En este proceso los destinatarios primeramente toman conocimiento del asunto de que se
trata, enseguida se ven inducidos por el interés y el gusto hacia la innovacion para después
moverse hacia su prucba de adopcion.

2.- "HACER-SENTIR-APRENDER"

Eneste procuc los destinarios actuan a Ia inversa de la secuencia normal de aprendizaje. En
primer lugar, adoptan una ides prictica de manera tentativa, enseguida, cambian sus
actitudes como resuftado de una experiencis de adopcion de Is prucba para después impulsar
su actitud hasta el paso final de un mejor aprendizaje.

3.- "APRENDER-HACER-SENTIR"

En este proceso los destinarios seleccionan una idea o prictica sélo con base en la
familiaridad que tienen con ella, logrando generalmente a través de una comunicacién
masiva, intensiva y repetitiva, an no s¢ han formado todavia ninguna actitud hacia esa idea
o prictica y situacién en la que tienen que decidir seleccionan ain cuando no estén muy



comprometidos con el mismo. Posteriormente pueden cambiar su actitud si su experiencia
ha sido satisfactoria 48

$.7. PERSUASION Y CREATIVIDAD PARA LA ADOPCION DE UNA IDEA.

Algunos dicen que la publicidad nos esti conviertiendo en un pueblo de consumidores
resignados y conformistas, algo asi como una nacion de robots, que se someten a la
uniformidad de gustos y estilos de vida, por [a fuerza persuasiva de la publicidad.

Los sicologos han observado los impulsos conteadictorios que se producen dentro del
individuo: por una parte, ¢l deseo de resignarse y conformarse, y por otra ia necesidad de
distinguirse. El problema consiste realmente en Ia incapacidad del comerciante para predecir
qué tendencia va ha tener prioridad en un momento determinado.

Como 1a publicidad es el medio general para propagsr informacion relativa a muchos
cambios de productos, apenas hay fundamento para acusarla de que estimula la
conformidad. Mis aun, no esté muy claro que el conformismo constituya una acusacion.
Margaret Mead, la célebre antropdloga, estima que las crecientes "quejas y protestas contra
la conformidad® nos indican "que no estemos conformando mis de lo que sabemos que nos
conformamos, cuando nos conformamos”,

Se ha reprochado a Is publicidad porque sus poderes persuasivos juegan con [a gente. Dicen
que crean ansiedades ¢ inseguridades, y que introduce a [os seres humanos a comprar y
hacer cosas que ho necesitan.

No deja de tener fundamento la idea de la persuasion eficiente que representa Ia publicidad.
De hecho, gran parte de los anuncios se elaboran com miras de persuadir al publico. La
publicidad persussiva se utiliza principalmente como una especi¢ de propaganda.
Entendemos como esencial de la propaganda lo que condiciona a la gente a obrar de una
favorable para el propagandista, o en el sentido en el que éste se lo propone.

Indudablemente, debido en gran parte a que se conocen mejor las distintas disciplinas de la
psicologia, sociologia y antropologia, hemos arbitrado métodos persuasivos cads vez mis
refinados y eficientes. Sin embargo, umb»&lmelmospmud:do:olqum se trata
de persuadir dominan esas disciplinas y han evolucionado mucho.

La publicidad no representa la unica influencia que se ejerce sobre Ia seleccion del
consumidor ni siquiera la mis fuerte. Se consideran factores sociales condicionantes de gran
importancia, I8 movilidsd social, las relaciones informales entre las personas, las
identificaciones de las funcion social y las exigencias mismas de la personalidad. Segin las
prucbas aportadas por [a psicologis, las necesidades ¢ impulsos vienen de dentro. Un
elemento exterior no puede crear estimulo alguno donde no hay deseo 42

igem, pp. 97. 102.
# Coben, Dorothy., op.cit., p.p. 182, 183,
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PASOS DE LA TECNICA DE PERSUASION.

A) GANAR LA ATENCION.

Lo cual se logra mediante una combinacion de buen humor, una situacién nueva y un
anuncio sorprendente.

B) RETENER EL INTERES.

La imagen visual sostiene el interés del espectador, como también pueden retenerlo la
descripcion de un alimento.

C) CREAR LA IMPRESION DE QUE EXISTE UN PROBLEMA.

Se anuncia el problema y formula la pregunta ;, Y ahora qué hacemos 7 para llegar a fa
conclusién de que dicho poblema puede resolverse usando el producto patrocinador.

D) CREAR LA IDEA DE COMO SOLUCIONAR EL PROBLEMA.

Se demuestra a través de Ia informacion filmada o ¢l anunciado que el uso del producto
domina 1a situacion, y eso confirmar el valor mismo.

E)PRODUCIR ACCION,

El paso final de la persuasion se realiza incitando a la compra del producto que esta
anunciando.

Estos son los puntos que busca y debe cubrir la creatividad para impactar y captar a los
prospoctos y realicen !a compra, incitario a tomar la decision que logicamente sera por el
producto o servicio que mayor fijacion haya logrado en la mente del piblico.

La creatividad es un factor clave en s consecusion de los objetivos fijados por la
organizacion, pues de ¢lla dependerd ¢ saber comunicar a los clieates y prospectos las
ventajas del producto; sunado con ese ™ toque migico * de persuasion, transformando una
fria exposicion del producto en la cilids llamada del consumidor.

La importancia de la creatividad dentro de Ia publicidad serk 1a de splicar medidas sencillas
qué orientarin las acciones para conformar una idea sobre el objetivo de la publicidad.
RECOMENDACIONES PARA FOMENTAR LA CREATIVIDAD.
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Este tema ha sido disesdo para ayudario de cierta manera 8 desarmrollar su inventiva, su
ingenio y principalmente su creatividad.

Lo que todos debemos comprender es que nadie asce creativo, sé hace.

La creatividad es particular de cada individuo como se iond anteriormente, pero existen
ciertas recomendaciones o tipos para desarrollaris.

Todulupawnndebumsmvmnotdequemcuneuﬁosm:dme
sdormecido en nuestro intesior y que es necesario despestario y educario constantemente.

Por ello que a continuacion mencionaremos algunas sugerencias o pasos a reslizar para el
logro de lo que perseguimos.

1) ENLISTAR PCR ESCRITO NUESTROS OBJETIVOS.

En este punto debemos anafizar qué es lo que pretendemos lograr, con qué pensamos
trabajar, si existe ya alguna manera de realizarlo, cuindo lo lograremos, qué es lo que nos
impulsa, etc. Debemos definir qué es lo que pretendemos lograr en esta forma escrita.

2) SENSIBILIZARNOS PARA SER MAS CREATIVOS.

En este aspecto es necesario tomas en cuenta lo siguiente:

8) Podemos ser miis creativos a cualquier edad.

b) Debemos pﬁcﬂw pm aprender a wntmlnr nuestro mecanismo automitico que hace
que 1a parte sub pensiga el logro.

<) Nuestra mente subconsciente es mis poderosa que la iente y trabaja mis.

d) Debemos damos cuenta de lo importante que es pensar de manera positiva, pues si en
cualquier problema o circunstancia creemos que no podemos, que es imposible que lo
logremos, nosotros mismos nos estamos poniendo barrerss que aadie mis que nosotros
puede y debe librar.

Muchas o Is mayoria de las personas somos asi, cuando nos topamos con algin
inconveniente o barrera inmediatamente nos paramos o retrocedemos.  El dinico limite que
existe en 1a superacion y progreso de todo hombre es ¢l que se impone a si mismo.

Finalmente diremos que para preparar nuestca mente y hacerls mds crestiva es necesario que
la pongamos sensible y darie confianza.
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3) EVITAR INHIBIDORES POR MALOS HABITOS DE PENSAMIENTO.
Los cuales puedes ser o estar contenidos en los siguientes:
8) Posposicion por fulta de fecha limite.
b) Perjuiciar una idea por:
-l-‘umiom_liun? y/o
ey
- Politiquerias, etc.
¢) No seguir la idea por falta de prepasacion en el tema.
d) Subestimar las ideas por costumbre.
) Flojera, pereza mental, frecuentemente inhibe.

) Apresuramiento es la causs de que fracase por ganar tiempo, dinero, reconocimiento, una
prioridad, un récord, etc.

8) Por miedo a que nos ganen la ides; no hay avance, no hay consultas, etc.

h) Imprecision: Falta de claridad, falta de sencillez hacen que se sufts.

i) Inscguridad, desconfianza, falta de fé en la idea, en uno mismo.

J) Carencias: De tiempo, entusiasmo, tecnologia, dinero, apoyos.

k) Anteriores iniciativas frustradas. " Sabor amargo de otras experiencias ".

Luego entonces, siempre que se¢ nos ocurra algo debemos estar pendientes para
identificacios. Debemos considerar racionalmente cada ides y verificar contra nuestros
malos hibitos. Asi mismo, por eliminacién a nuestras fallas y superar inhibiciones negativas.
4) EVITAR LOS INHIBIDORES POR ESTRES.

El exceso de tension nerviosa llamada estrés perjudics el proceso de creatividad. El hecho de
preccuparse por cosas que suceden en ¢l mundo que nos rodea y de cierta manera nos
afects, pero que no estan a nuestro alcance pars darle solucion, nos lieva a un listado
improductivo, a un estado donde no se hace nada, donde no se encuentran soluciones.

Preocuparse consume tiempo y nos debilita y cierra ¢l circulo vicioso que impide elegir y
decidirse & actuar.
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5) PODEMOS SER MAS CREATIVOS DESARROLLANDO LAS ACTITUDES A
SABER.

* Enriquecer ¢l uso de nuestra imaginacion con prictica de " Imiigenes mentales *.

* Escribir nuestros objetivos, ordenandolos jerarquicamente, cambiandolos de simples
deseos a metas.

* Ser mis curioso acerca de las cauaa y 103 efectos de las cosas.

* Abyir nuestro criterio a otzos dngulos y ver aspectos antes no contemplados,
® Usar mis nuestra propia iniciativa.

® Evitar subestimar nuestras habilidsdes, conocimientos, etc.

* Expresamos mejor y mis frecuentemente en nuesirs forms preferida, mejorandola cada
vez mis.

* Compensar nuestras diferencias de apreciacion entre todo lo que existe: De como lo
vemos, & cdmo es reaimente y como lo queremos ver a como serh.

* Aprender de todo y de todos sin presumir que todo o sabemos.

* Se debe tratar de ser y pensar de maneta creativa. Lo cusl comienza cuando tenemos una
dificultad y una resccion de insatisfaccion seguids de una actitud creativa, creadora, de
snklisis, busqueds, exploracion, diseflo, experimentacién, prucbas, estimulos y
razonamiento.

6) APRENDAMOS A APRENDER DETALLES.
Consiste en Ia captura de datos para ¢l caso que tratamos por medio de los siguiente;

8) Ser mis observadores,

b) Prestar mis atencion a los detalles,

c) Analizar los ; Porqué ?,

d) Sumesgirse en el caso creativo,

€) Cuestionar ideas,

) Juzgar y/o evaluar dichas ideas,

8) Aprender ideas ¢ informacion haciendolas propias en sentido y enfoque,
h) En figura,

i) Enléxico,

j) Sintetizaria en " palabra clave ",

k) Sintetizaria en una rica imagen mental,
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1) Debemos usar en cada idea nuestros cinco sentidos base y los otros sentidos como son: el
sentido comiin, de voliimen, etc,

m) Tener claras y jerarquizadas imigenes de nuestros anhelos.

7) MEJORAR NUESTRO MODO DE PENSAR CREATIVO.

Lo mis importante de este punto e que aparte de tener buenas ideas, buera nm:gmmdn. s
necesario saber redactar, escribir y pulic nuestras ideas.

David Ogilvy en su libro confesiones de un publicista dice que: " Es necesatio que
aprendamos a redactar bien, ya que cusnto mejor redacte a una persona serd de mayor
utilidad en cualquier rama, pero principalmente en agencias de publicidad .

" Quien tiene la mente hecha un desorden escribe cosas ininteligibles, confusas y
embroliosas. La buena redaccién no es un don natural, hay que aprender a escribir
comectamente *.

= El conocimiento es initil a menos que uno sepa como comunicarlo,..por escrito *.

8) INTENTAR DESARROLLAR LAS HABILIDADES QUE A CONTINUACION SE
ENUMERAN.

A) Habilidad de creatividad en calma y seasibilidad a la inconformidad.

B) Hadilidsd de razonamiento deductivo y sensibilidad a las dificultades.

C) En flexibilidad mental y plantamiento claro de las situaciones.

D) En concentracion de aplicaciones, a través de andlisis, busqueda y exploracion.

E) En hacer diagramas con ¢! pensamiento, diselar, investigar y programar,

F) En lectura critica y analitica, de comprension y sintética.

G) En reconocimiento de esquemas simbolicos,

H) En organizar datos y hacer deducciones logicas.

1) En pensamiento ordenado y secuencial.

Finalmente diremos que lo anterior no lo har mis creativo puesto que no son reglas firmes

o rigidas, ademis de que es imposible ser més creativo de un dia para otro, sino que es
necesario ejercitar, pensar, poner a trabajar la mente y tener confianza en lo que podemos
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Los puntos anteriores soh pues, simples pautas que nos pueden guiar y conducir hacia ¢l
desarrollo de Ia creatividad.

Tangible o intangible, producto o servicio, trabajo, estudio o viaje, comstruccion o
destruccion, situacion o circunstancia, siempre nos dardn la oportunidad de poner en
prictica nuestras habilidades y desarrollar nuestra creatividsd.

5.5. EJEMPLOS DE CAMPANAS SOCIALES.

Ejemplo 1.

Una campafla publicitaria de insercion de dispositivos intrauterinos ( DIU ) fue lievada a
cabo por centros de salud publica y planificacion familiar en un grupo de comunidades de
bajos ingresos en Ia zona metropolitana de Manila, capital de Filipinas. La mayoria de los
centros tuvieron éxito. Un ceatro que reportd una bajs tasa de aceptacion la explico
aludiendo el temor natural de Ias mujeres por el dispositivo intrauterino y sus efectos
colaterales, de los cuales estaban informadas. Al equipo de campaha le resulté dificil aceptar
Ia explicacion del centro y por ello el director del equipo de Ia campafia decidid someter a
prueba al centro * in situ * haciendo como si su esposa fuera una destinataria en prospecto
del dispositivo intrauterino. La esposa del director describié las actividades realizadas en el
interior de la sala donde se insertaba ¢ dispositivo y observd ahi a otras destinatarias que
estaban << en preparacion >> para la insercion. Informd que habia dos personas que
entregaban ¢l dispositivo, una enfermera y un médico y que ninguno de los dos inspiraba
confianza. La presentacion se hizo en la sala de insercién de un centro de salud que simpre
extaba atestado de gente, equipado con sélo una mesa pars Ia insercidn, casente de aire
acondicionado y que evidentemente no reunia [as condiciones de higiene. El proceso para
fievar a cabo Ia insercion det dispositivo intrauterino era ripido, brusco, no comunicativo y
traumatizante. En consecuencia, no era sorprendente que a tasa de aceptacion fuera bajaen
esta clinica y en reatidad lo sorprendente era que la clinica hubiera tenido algunas
destinasarias.

Ejemplo 2.

Numerosas causas y campsiias de cambio social fracasan porque su gupo de destinatarios no
perciben un problema, carencia o necesidad. Un ejemplo de ello esth representado por las
campafias contra ¢ tabaquismo. Aun cuando los fumadores reconocen que fumar implica un
riesgo para In salud, muchos no ven en ello un problema o no sienten deseo o la necesidad
de hacer nada con respecto al riesgo. O bien, en el caso de las campafias de desarrollo
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econdmico. Los probl émicos no pueden ser Itos, sin embargo, a menos que
los ciudadanos reconozcan primeramente que el crecimiento es conveniente. En estos casos,
1a tarea de difinir el sjuste producto-mercado estriba en plantear [a importancia de una causa
0 necesidad social y en inducir al grupo de destinatarios a que perciba su valor como una
solucién & un problema, como un satisfactor de una necesidad o carencia que se soslayd o
evito en e passdo.

La posibilidad de una vida mejor a través de cambios en las ideas y procesos sociales no se
percibe de una manera generalizads en muchas partes del mundo, sino que prevalace la
conformidad con el orden existente { una actitud fatalista ). Por esta razén, las campafias de
cambio social y la comercializacién social no conforman simplemente un conjunto de
herramientas para llevar a cabo el cambio social, sino que representan una nueva ideclogia y
un deseco intenso cuya asimilacion puede preparar el temreno para un cambio social extensivo
y mis eficaz.

Ejemplo 3.

Preocupaciones de los maridos por sus esposas, fué claro que los maridos desesban
satisfacer sexualmente a sus esposas. Algunos hombres dejaron de utilizar el preservativo
porque pensaban que lastimaba a sus mujeres. (<<El conddon usado causé irritacion a mi
mujer; €l preservativo ocasiond una Glcera>>.) Otros dejaron de utilizar el preservativo
porque lo veian como una barrera que impidia dar a la mujer completa satisfaccion sexual.
Una esposa comentd que habia dicho a su marido: << Ya no quiero estar contigo, esto no
me parece completo >>; si se deseaba que la campalia tuviera éxito las esposas debian recibir
la misma instruccion que sus maridos sobre el uso del condén.

Ejemplo 4,

Conocimiento de los preservativos. En cierta medida el conocimiento de los preservativos
parecié depender de la experiencia sobre su uso. Consideramos estas dos observaciones, la
primera de eflas de un no usuario y la segunda de un usuario: << Uno de mis amigos se rozo
el glande por ¢l conddn que utilizd con su compafiera >>. << Los preservativos que ahora
usamos son de material delgado, diferentes de los de la marca X que eran gruesos u dificiles
de usar >>, en ¢l pasado los condones carecian de lubricacion. Lo que es evidente es que los
no usuarios tienden a subrayar los aspectos negativos de los preservativos, mientras que los
usuarios tienden a recaicas los asp favorables. Estos hallazgos sugirié que los
preservativos, deberian ser distribuidos gratis a los usuarios con Ia esperanza de que su uso
les produjera una experiencia favorable.Sin embargo una prueba no garantiza de que el
usuario utilizard ¢l preservativo de manera adecuada. Un caso extremoso fué el de un
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hombre que utilizo el condon desenrollindolo para cubrir tanto el pene como sus testiculos
y poco sorprende que haya criticado el condén como un método anticonceptivo "doloroso”.

Ejemplo 5.

La campafia para introducir In terapia de rehidsatacion oral en un pais tercermundista busco
como objetivo ¢! control de una causs importante de mortalidad y morbilidad infantil, o ses
Ia dinrres. La diarrea ocupa el segundo lugar despuds de Is pulmonis como causa principal
de monalidad infaniil, una de las principales causss de morbilidsd. La terapiz de
rehidratacion oral ha resultado ser: << La intervencion administrativa clinica mis eficaz y
eficiente contra las enfermedades diarreicas >>. Otros medios, como las soluciones
intravenosas, antibiéticos y medicamentos antidiarreicos son caros, menos efectivos y
contraindicados en ocasiones desde e punto de vista clinico, y pueden requerir
internamiento en el hospital al que generalmente no tienen acceso las personas que viven en
las zonas rurales.

En una terapia de rehidratacion oral, una madre disuelve un paquete de polvo de hidratacion
oral ( que contiene cantidades separadas de sodio y glucosa ) en un litro de agua y da la
solucién a su hijo enfermo.

Ejemplo 6. *

Un pais del Tercer Mundo distribuyd un folleto para motivar a la candidatos potenciales 8
que 3¢ hicieran la vasectomia. El folleto ilustraba ef procedimiento de la vasectomia con un
disefio lateral del 6rgano sexual masculine en donde los conductos deferentes se fnuestran
csda uno de ellos con una incision. Los comunicadores se sorprendieron al encontrar
posteriormente que algunos destinatarios se habian formado Ia opinién de que se trataba de
una castracion. Los campesinos destinatarios declararon: << E! disefio de !a operacion
mostrd que ustedes estin cortando las venas que conectan el escroto con el pene. Asi, § qué
otra cosa es €10 que ustedes llaman vasectomia sino una castracion ? >>.

Ejemplo 7.

Un ejemplo de un producto altemo es el programa contra la drogadiccién que ofrece el
segmento joven ¢l medio de satisfacer una necesidasd principal al mismo tiempo de que
desafia la manera efectiva la necesidad en que se finca ¢l abuso de las drogas. Un connotado
psicologo social afirmé que consumir drogas es atractivo para los jévenes << no a pesar de
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- scuerdo con el concepto de producto altemo, la manera efectiva de contrarrestar el
consumismo de drogas en ese scgmento es ofrecer un producto alterno que satisfaga una
necesidad mis elevads, por ejemplo, a los atietas de escuelss de enseflanza media, cuando se
les dice que cualquier miembro del equipo que consuma drogas seri dado de baja del equipo
mmmﬁdm»

conduce a un principio importante de desarrollc del producto enla
m«udotm social. El reto no estriba tanto en crear productos superiores sino ¢n
desarrollar productos alternos efectivos.

Ejemplo 8.

£

En México como en otros paises se (ia una publicidad multidireccional; ya la d da
delesplc:owbﬁcmnonudaveznﬂsuusoycompemwouporeﬂoqueseuuenun
3610 espacio varios anuncios publicitarios, €510 €3 en el caso de los carteles tridimensionales
que 0o 36l0 presentan un anuncio sino mis anuncios, existiendo asi una combinacion de
publmdadoommlypubhcldndlom!
En las fotografias se observa un espacio espectacular con tres anuncios, uno social y dos
comerciales; estos son: V'mlahmilil. Barritas Marinela y Megatop.; con una duracion de
cinco segundos cada uno de ellos.
Ahora los anuncios aprovechan los espacios y los tecnologicos para ot un
impacto social. Aunque observamos que los anuncios multidireccionales aprovechan la
spertura del impacto social sano para la persuasion inmediata de un consumismo del puiblico.
En las Campafas Sociales sdemis de pretender un cambio de actitud social y una
ilidad social se busca Ja formacion integral de personas, esto sirve pars incrementar
el nivel de vida de una sociedad. Ademis de la racionalizacion de los recursos humanos,
tecnologicos y financieros pars ¢l desarrollo comin de la sociedad.
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INTRODUCCION

E1 SIDA no solo se ha considerado en México y en el mundo entero como un problema de
salud piblica de primerisima imp in, sin0 que ademis se le ha reconocido sus
implicaciones socisles, econdmicas y politicas.

Los primeros 17 casos de SIDA en México se diagnosticaron en 1983, Desde entonces el
crecimiento de casos de SIDA en el pais podemos dividirlos en tres etapas: la primera de
1983 a 1986 con un crecimiento moderado en el reporte de casos; la segunda de 1987 a
1989, ctapa durante la cual se observo un crecimiento muy ripido con periodos de
duplicacion en el nimero de casos de unos cuantos meses y que describe un crecimiento de
tipo exponencial; y Ia tercera, caracterizada porque a partir de 1989 ¢l SIDA ha crecido en
México con una curva de crecimiento de tipo expponencial amortiguado.

Al inicio, los casos se regi en las grandes ciudades, principal en la zona
metropolitana de Is ciudad de México, y en las capitales de los estados de México, Jalisco,
Pucbla, Nuevo Leon y Coahuils; sunque la mayoria de casos todavia se concentra en las
grandes urbes, ahora observamos que el problema se esti extendiendo a las zonas rurales.

El SIDA empezd a manifestarse en la poblacion homosexual, que continua siendo la que
concentra la mayor proporcion de casos. Actualmente ha aumentado en forma rapida entre
Ia poblacion heterosexual de ambos sexos y en los niflos, ¢l SIDA ha pasado de [a poblacion
de nivel socioccondmico medio y alto a 1as clases mis desprotegidas. De hecho, 1a relacion
de casos entre hombres y mujeres ha pasado de 24:1 2 5:1 en S aflos.

Al 30 de Septiembre de 1993 ¢l nimero acumulado de adultos infectados por VIH era de
16,091.

Las proyecciones de la OMS para el aflo 2000, se estima que ¢l nimero total acumulado de
infecciones por VIH, en hombres, mujeres y niiios en el mundo llegara a los 30-40 millones,
¥ los casos acumulados de SIDA serin entre 12 y 18 millones.

Elinforme, descripcion y andlisis de esta singular enfermedad en nuestro pais, ha sido objeto
de miltiples actividades academicas, clinicas e mcluso culturales Ha sndo. asimismo, tema
permanente de actualizacion de las autoridades sani jologicas del pais; objeto
de supervision constante por parte del Sistema Nacional de Vlg:lnncm Epidemioldgica; ha
ocupado espacio en la prensa, tanto en Ias notas informativas como en comemarios
editoriales y caricaturas; también ha sido tema de interés de programas radiofénicas y
televisivos.




Ninguns campafia de educacion sanitaria tiene, ni remotamente, los grados de complejidad
que tiene la del SIDA. Por una parte, existe la necesidad, desde la perspectiva de 1a salud
pablica de hacer llegar un mensaje contundente sobre el uso del preservativo o condon a
una parte importante de la poblacion sexualmente activa, y por otra, es necesario respetar la
sensibilidad de amplios grupos de la poblacion que se sienten molestos ante 1a crudezs de
los mensajes.

Difundir la informacion sobre ¢} SIDA es necesasio pero no suficiente, ya que se deben
combatir los mitos, el miedo y la descriminacion. Se requiere de una presencia consiante v
repetida de mensajes educativos claros y explicitos, por todos los medios de comunicacion,
con objeto de que no sc olvide Ia existencia del padecimiento y no se baje Ia guandia.

En 1986 se cred en México el Comité Nacional de Prevencion del SIDA, CONASIDA, con
¢l objeto de evaluar Ia situacion nacional en lo concernicate al SIDA y la infeccion por el
Virus de 1a Inmunodeficiencia Humana o VIH, asi como establecer criterios para ¢l
disgndstico, tratamiento, prevencidn y controi, y pan coordinar Ia implamacion y
evaluacion de , pautas y actividades de | apropiadas.




CAMPANA SOCIAL: EL SIDA

DESTINATARIOS: PUBLICO EN GENERAL
GRUPOS DE ALTO RIESGO.

OBJETIVOS:

1. Evaluar la medida de h infeccién del VIH en nuestro pais y los recursos disponibles para
combatirlo. :

2. Llevar a cabo programas especificos de educacion sobre ¢l SIDA para trabajadores de la
salud.

3. Echar a andar nuevos programas de salud publica o reforzar los existentes.

4. Allegarse de de tabo io, del hospital y otros para el del
SIDA.

S. Educar y concientizar & grupos especificos de alto riesgo y a trabajadores meédicos.

E! CONSIDA proporciona tripticos, folletos, cartelones a instituciones y piblico en general
que lo requiera,

Los tripticos y los folletos contienen Ja siguiente informacién;
L Quéesel SIDA ?

Significa Sindrome de Inmuno-Deficiencia Adquirida; es una enfermedad producida por un
virus ( VIH ) que afecta al sistema inmunologico del organismo del humano lo que trae
como consecuencia que ¢l cuerpo se quede sin defensas, por lo que cualquier infeccion,
hasta un catarro, puede complicarse y causar la muerte.

L Como se transmite 7

1) A través del contacto sexual, donde hay intercambio de liquidos corporales

(sangre, secreciones vaginales y semen)
2) Por transfusion de sangre contaminada o uso de agujas o jeringas conteniendo ¢l
virus.
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3) De la madre infectada al hijo, durante el embarazo o la lactancia.
4) Por 1ransplantes o injertos de tejidos u organos de personas infectadas.

Principales Sintomas

Una vez contraida la infeccion por VIH, el individuo se convierte en transmisor permanente
de la enfermedad.

Los primeros sintomas tardan en presentarse de 6 meses a 10 aflos, mientras tanto el
paciente puede aparentar buena salud.

Los sintomas son poco especificos ya que la inmunodeficiencia favorece la proliferacion de
otras enfermedades es Ia coexistencia de 2 0 mis enfermedades y el deterioro progresivo del

paciente,

Medidas Preventivas.

Usar conddn, en toda clase de relaciones sexuales.

Utilizar siempre agujas y jeringas desechables y nuevas,

Evitar transfusiones sanguineas innecesarias y las que se realicen asegurandose de la
calidad de ta sangre.

Se sabe que las relaci les con p conocidas y la estabilidad de una
pareja, son factores protectores.

No se Contrae por:

Saludar, abrazar o besar a un paciente con SIDA.
El uso comiin de albercas, bafios, cubieros, ropa, herramientas, etc.
Picadura de insectos como mosquitos, picjos, chinches, etc.

¢ Quiénes se deben realizar una prueba de deteccion del SIDA ?

Las personas que padezcan o hayan padecido una enfermedad de transmision sexual.

Hombres y mujeres que s¢ acostumbren a tener contactos sexuales con parejas poco
conocidas y/o que mantengan relaciones diversas y casuales.

Quines hayan recibido o donado sangre entre 1980 y 1987.

Compafieros (as) sexuales e hijos ( nacidos después de 1980 ) de personas
susceptibles a presentar Ia enfermedad.



En 1986 el CONASIDA desatrolio tres campm nuevas y ongmules para medios de
comunicacion masiva: una sefialando datos epidemiolo ar en T.V, otra
invitando & Ia sociedad & unirse a sus esfuerws. tambidn en T. V., ¥ la tercera utilizando ef

juego popular de la loteria en ¢l Sistema de Transporte Colectivo Metroy enla T.V.

LEMAS

Es importante mencionar los lemas que ha propuesto la OMS desde 1988, ya que reflejan
cémo ha ido cambiando Ia vision de es¢ organismo sobre la ¢pidemia quizé mas grave a al
que se ha enfrentado el ser humano.

1988 SIDA: Un esfuerzo mundial lo vencera

1989 Nuestras vidas, nuestro mundo... cuidémonos unos a otros.

1990 La Mujer y ¢l SIDA.

1991 Compartinedo el de safio.

1992 Una responsabilidad comunitaria.

1993 Tiempo pars actuar.
El lema Tiempo para Actusr imprime un sentido de urgencia a los dos lemas anteriores.

Cada comunidad y cada individuo deberia estar convencido de que ya es mis que mas que
hora de enfrentar el reto de Ia infeccion por VIH/SIDA.

Tiempo pars... combatir la negacion, fa dcscnmmacmn y la indiferencia entre los
gobiernos, las comunidades y los individy En de o tratamientos, la
prevencion y la educacion deben seguir siendo prioridades absolutas.

Tiempo para... reducir Ia vulnerabilidad de las mujeres a la infeccion por VIH, mejorando
sus condiciones de salud, su educacion sus posibilidades econdnicas y su estatus legal y
social,



Tiempo para... proveer a los jovenes de ¢ste mundo con el imiento y fos medios para
protegerse de la infeccion. La educacidon dentro y fuera de las escuelas deberian
complementarse con el fitcil acceso a adquirir condones.

Tiempo para... desarrollar ¢ instalar programas decididos de educacion y prevencion en los
tugares de trabajo y pra los lideres iales, para que apoyen vasias actividades de
prevencion del SIDA en la comunidad.

Tiempe para... garantizar una atencion humanitaria para las personas con infeccion por
VIH o con SIDA en todo et mundo, no sélo en los paises desarrollado.

La CREATIVIDAD se ve reflejada en los lemas que actualmente estk utilizando el
CONASIDA, que por medio de dibujos chuscos, pero a Ia vez didicticos nos muesira Ia
manera de prevenir esta enfermedad. ( Estos Dibujos se muestran Posteriormente ).

RESPUESTAS ESPERADAS POR PARTE DE LOS DESTINATARIOS

* PROSTITUTA: Estoy feliz de haber salido del comercio sexual, ya no tengo que
preocuparme de las enfermedades.

* HOMBRE: Extratio aqueilas noches de vino y citas excitantes con nuevas personas, pero
estar con una sola tiene también sus recompensas.

* MUCHACHO: Estoy feliz de que ya no esté de moda presumir de cudntas muchachas
tienes.

* PAREJA: ¢ Por qué hicimos tanto ruido con los preservativos ? Ahora son tan sélo una
castumbre.

* MUCHACHA: Estoy feliz de que ahora podemos decir no a jos muchachos sin que nos
digan puritanas.

» FSPOSA: Vemos a nuestros maridos en casa mis en estos dias ( es una nueva técnica
que hemos tenido que aprender ).



RESPUESTAS REALES

En las encuestas realizadas por ¢} CONASIDA en diversos grupos de poblaciones se ha
encontrado un marcado contraste entre el allo nivel de conocimientos sobre la enfermedad y

sus formas de tr ision y de pr t, por una parte, y la falta de aplicacioon de esos
conoclmemlos en las pricticas scxullcs, por la potra. Es significativo que las personas
ent, das no se iben a si mi en nesgo de adquirir la infeccion por el VIH, a

pesar de incurmir en pricncu que, como ellos mismos saben, traen consigo un alio riesgo de
transmision.

El SIDA ha sucitado apasionadas polémicas entre diversos grupos de la sociedad, y fos
argumentos a favor o en contra de las medidas sanitarias adoptadas se ha convertido en
tema de discusion entre los grupos progresistas y los nicleos mis conservadores de la
sociedad mexicana.

E! SIDA ha provocado pues, una respuesta social intensa. Esta respuesta ha sido muy
diversa desde el principio, pero en témminos generales, ha ido evolucionando de una
respuesta violenta y persecutoria hacia fos grupos que se consideran al inicio de la epidemia
como los Gnicos responsables, & una mis comprensiva. Por desgracia, siguen existiendo
grupos, organizaciones sociales e individuos que consideran que ¢l SIDA es una enfermedad
denigrante, producto de un rtami inmoral, y que, por ende, los afectados e

incluso de sus familiares, siendo no sdlo injustificada, puesto que mo exisic riesgo de
tranamisién por la conviviencia cotidiana con ellos, sino preacupante desde el punto de vista
de la prevencion y el control, ya que mientras esta actitud persista, [a informacion y Ins
medidas pr ivas que al al dificilmente se tornarin efectivas, al provocar
que quienes piensan o saben que estin infectados se alejen por miedo a ser descubiertos y
rechazados socialmente.

Es importante resaltar que se requiere de otras estrategias mis especificas y delimitadas a
Brupos y sectores, ya que son éstas las que han mostrado un mayor grado de eficiencia para
que pase del conocimiento a cambi en fa cond

FUENTE:CONASIDA
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COMENTARIO

En el transcurso de los ultimos 40 aflos la publicidad descubrié lo lucrativo que puede ser
agrergar una nueva dimension a los sefvicios que offecen a los clientes. Primero fue la
investigacion motivacional, luego durante los afios 70, Ia direccion y la seleccion. Hacia la
siguiente década lo nuevo fué Ia creatividad. Actualmente para ganarse los posibles clientes
las grandes agencias promueven sus servicios completos sus conocimientos absolutos de
algin aspecto de la actividad.

Ahora un nuevo aspecto ha hecho su aparicion en las deliberaciones entre las firmas
consultoras y sus clientes: LA CREATIVIDAD. Los clientes la necesitan y las firmas dicen
que pueden proporcionarla, ésta dimension se ha desarrollado con tal rapidez que han
formado asociaciones, para centrar la atencion sobre la impc ia del proceso creativo en
Ia publicidad.

El estimulo para la creatividad lo proporciona el cliente al dar instrucciones adecuadas, las
cuales conducen al conjunto de ideas y soluciones resultantes de estudios concienzudos y un
razonamiento solido. Comunmente se llega a la solucion por medio de métodos de
pensamiento vertical y horizontal o lateral, intercambio de ideas o sesiones de tormentas de
ideas, en 1a que todos los participantes aportan ideas o percepciones individuales. Lo que si
importa es la solucion creativa sea fundamentalmente creible y realista.

Los individuos deben ser miés creativos en las empresas modemnas para afrontar la era d¢ los
cambios.

Los seres humanos reaccionan g las situaciones concretas, no a las ideas abstractas.

La productividad empresarisl se inicia con Ia educacion en la célula de la sociedad: la
familia. En esta se requicte la motivacién a la innovacion, creatividad, servicio,
responsabilidad social, productividad, racionalizacion, etc.

La publicidad motiva a las personas, al hacer un llamado a sus problemas, deseos y
necesidades y a lograr al mismo tiempo, ¢! medio por el cual podrin solucionar sus
problemas.

La organizacion del mensaje publicitario en un todo, significa la posibilidad de organizar
imagenes, sonidos y palabras segin un orden particular, ademas de alternar las interferencias
que se verifiquen en Ia comunicacion; favoreciendo la recepcion que facilita la retencion del
estimulo publicitario y Ia persuasion para que los destinatarios cambien su actitud o
reconozcan una responsabilidad socinl. Es mas complejo que lograr una accion de compra
expontinea.

Por tal motivo es i ble en 1a publicidad social el arte, innovacion y creatividad para
lograr cambiar hibitos preesnblccudos por hibitos anacronicos (fuera de tiempo) que son
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necesarios, como el deceso de individuos que manejan en estado de ebriedad, individuos
afectados por el SIDA, etc.

Tead, [ X

La creatividad publicitaria no sdlo debe producir sino

reales.

Los investigadores han observado que un mensaje negativo produce ansiedad, cres un
impulso secundario y constituye un tipo eficaz de fortalecimiento y bajo estis
circunstancias se puede producir el aprendizaje, cambios de actitud y hibitos.

Ademis se requiere de un comportamiento organizacional para la era de los cambios, en los
caminos de transicion que solo conducen al éxito, a la mediocridad ¢ a 1a desaparacion.

Segun Alfonso Lara Castilla, el compromiso organizacional comprende:

1. Clasificar, enriquecer y dar una nueva perspectiva a tu misién, a la razén que
sustenta su existencia.

2. Comprometer a todos los lideres a liberar, canalizar ¢ intensificar la energia hacia
¢l cumplimiento de su mision a un nivel de excelencia.

3. Traducir e compromiso de todos sus miembros en entrega, voluntad, esfuerzo y
satisfaccion; para que la energia se convierta en trabajo.

4, Remunera con justicia el esfuerzo, aportacion y creatividad.

Debe rechazarse un mundo que enclaustra & las instituciones, empresas y personas en una
cipsuls de cristal, donde Ia complacencm el paternalismo, [a carencia de integracion, de

y ividad, la inefi ia y ¢l desperdicio son un virus que condenan al
mnclnuemo y medlocndad

La competitividad es uns actitud desafiante y retadora que encamna Ia accién y voluntad de
triunfar que nos sitia en el mundo de hoy, cimentado en oportunidades del mafana.



CONCLUSIONES

Existen un gran nimero de problemas sociales en contra de los cuales esti luchando el
mundo, y por lo g | existen d dos sobre la forma de resolver dilemas tan
diferentes como; ¢l abuso de drogas y el alcohol, la transmision del SlDA, Ia planificacion
familiar entre otros. Frecuentemente las soluciones plantean la exigencia de |anzar
CAMPANAS SOCIALES con e! objeto de cambiar las actitudes y conductas piiblicas.

En México diversas campafias sociales que sirven para concientizar a la poblacion en varios
renglones de !a vida cotidiana tratando de mejorar asi su nivel de vida.

El principal objetivo de las campafias sociales es cambiar actitudes, habitos y/o conductas
para el bien de la comunidad.

Es preciso hacer llegar al piblico dichos problemas y su urgencia, explicindoles sus posibles
consecuetcias informandoles la soluciones posibles y mostrandoles como pueden contribuir
aestas soluciones.

Es posible cambiar las conductas si se planea e instrumenta con eficacia la campafia de
cambio social. Aqui es donde juega un papel importante la CREATIVIDAD
PUBLICITARIA. que es lo mismo que la estética, no solo debe producir resultados
extraordinarios e i tes, sino sol a probl reales, por lo cual se debe contar
€On un equipo creativo muy eficiente,

Todo esto significa que el Proceso Creativo no sélo es un momento de inspiracion o una
idea geneal, sino que es todo un camino, ef cual debemos recorrer con cuidado para no
cometer errores de graves consecuencias,

El creativo debe Iuego entonces, empefiarse en"buscar la mejor manera de persuadir al
destinatario, empl varios asp para motivar el comportamiento del mismo.

La Creatividad no puede ser un sélo programa, un proyecto o una estrategia, sino que tiene
que ser un estilo de vids, un modo de ser para los individuos y las empresas.
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