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OBIETIVOS. 

ºDar a conocer 101 antecedentes de Ja Publicidad y de Ju campallu 
publicitariu. 

ºConocer lol &ctora que imeMenen en d ~ creativo de una c:ampalla 
publicitaria. 

ºDelenninar Ju campallu que pretenden el cambio IOcial. 

oe- .... objetivos y auateaW • oeauir para Ja concientiDclón dd público de loa 
diwnDI problemas que exilien en ..-ra IOCiedad; como lo aon: et SIDA, ut0 dd condón, 
a.--pulmonlr, <:a-de mama,..,.,., y maltrato de infiultel. rellidrmción oral, UIO del 
c:inlur6n de ...,.ndad. etc. 



INTRODUCCION. 

El pmente ll'lbljo a una im'Cltipción docu-.! cuyo objeli'io principal es presentar al 
lector una idee de 1odo1 los f'lctoca creativos que intervienen al realizar una cimpalla 
pWlidwla. 

De eu manera debemos de tener en cuenta que la Pllbliciclad Comercial pretende el 
mcr-tto de 1111 venw, dme a c:onocer y lopar la penetración de los productos o 
..-.k:iol al mercado. Pero lambien exillen campallu publicil&riu que pretenden el cambio 
lllCial, medilale la concienlizKión del público y que esto de ll¡una .na-. contribuya a 
mcr-ar el nivel de vida de la sociedld. 

No lálo los fabricantes de hace muchos lfto• se preocupaban por 1&1i1&cer su• necesiclades 
utilizando la comen:illizació. Al puar los allo1, con la evoluciOn del hombre y la invenJión 
de alauMf aparalos se ve en la ~ de demoslm lo mejor del producto en un 
mercado ahora divenifilcado, y en donde aquella audaz wnpalla losre la atención de lo1 
CCllllWliidom, oblendri la acción de compra a cono plazo o pos1-compra y la fidelidad de 
los COMlllllidom potencWel; y en el cuo de la campalla llOcial, losrari la concientiación . 
de los dellinalarios para el cambio de ICtitudes, c:reenciu y Vllom. 

"-amot de .,.._. cronolórlica los antec:edenla de la Publicidad, de las c:ampallu 
publicitlriu en pnml y de las campallU IOCiala,incluyendo ll¡unu anKdolu. 

e_. que a de 111111a importancia el procao o:reativo en Ja relliz.ación de las c:ampa11u 
publicilariu, y en apec:ial en las que pretenden el cambio IOCill para persuadir a 101 
dalinatuios para que _..... .. actitud y con ello mejorar su nivel de vida. De esca, 
manera pretendemos el cambio familiar huta llepr a modilicar las actitudes de una 
IOCiedad y de un pal1. 

Por tal lllOlivo ua1iamos upeaos del procao creativo y de 101 diferentes puo1 para 
....., la perauuión de los dalinllarios. Y damos ncomendaciones a los lectora para 
atimular la crealividad. Y polqlli no ? para llevula a cabo cada uno de nolOlros ------· 
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Esw c:amp.ülU de Cllllbio soc:ill en la .aualiclld 11 lo¡¡rar incrementar el nivel de vida de 
una IOCiedld puede, con esie cambio soc:ill, el dclarrollo IOCi'*"'1Ó111Íco de un pals, ya 
que ... divenu c:amp.ülU IOCÍllel eslill illCOlporadu. la economia del país. 

Esperarnos que esta inveslip:ión doc:umcntll sea de .. completo interés y que ademú sea 
una ilMSlipción infonnativa en el úu de las c:amp.ülU sociales. 

c._. que a valiosa la • formación de sera humallot -abla • con una actitud lllelllal 
posilÍVI. en el desarrollo de peno- con valora, collllmbres, aeenc:iu, ideas e ~o 
que quieren dar lo mejor de si mismos, a ... -..ejantel. ya - a .. familia, ... lllliaos. .. 
sociedad, .. pals y 11 mundo. 
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CAPITUWL 

ASPECTOS GENERALES. 

1.1. ORIGENES DE LA PUBLICIDAD 

1.1.1. Hl1torta Antlgu 

El primer indicio según el Profesor Sampson P1feCC11 ser lu inscripcio- cuneiformes 
encontradas en los lldrillos de Babilonia, unos 3000 allos a.c. En estos se podla leer el 
nombre del templo en que se utilizaron y del rey que lo construyó, algo ul como la piedra 
angulu o la placa de edilicios modernos en donde ademú se anexan los nombres de los 
funcionarios contemporineos a la edificación erigida. Se dice que los soberanos que haclan 
los grabados jeroglilicos orpnizaban campallas publicitarias en pro de si mismos y de sus 
dinuliu. 

Los griegos 1e vallan del medio publicitario mis anti¡uo que fue el oral, de esta manera los 
preaoneros se oeleccionaban por voz qradable y facilidad de palabra y en ocul.- los 
acompalllba al¡pin músico. Ali publicaban noliciu de c:arKter público, venta de esclavos y 
de pnado o para artlculos nuevos. 

Una de lu formu prirnitivu de publicidad con carácter permanente son los anuncios sobre 
tienda y establos que se remontan a eupu mu antiguu de la historia del nasndo; en 
Pompeya y otru localidades se encontraban anuncios por medio de letteros e inscripcio-; 
ademU en Grecia 1e uuhan anuncios por carteles y letreros , se¡pin Aristóteles. 

Desde tiempos helenicos y romanos huta la Edad Media la publicidad no puó de la etapa 
primitiva de exposición de meranciu, anuncios pictóricos en canelos y pregoneros 
públicos. En Roma, la cabra era un anuncio de lecheriu, lu panadcrlu 1C anunciaban con 
una mula que portaba un molino en su lomo, un escudo de armu era la sellal de un mesón. 
De esta manera IC informaba al público donde podla adquirir ciertos bienes y servicios. Ya 
que sólo se satisfacia la demanda local. 

Pero en 1799 ingenieros franceses que viajaban con Napoleón a orillas del Rlo Nilo 
encontraron la famosa piedra de Rosetta, que data del allo 136 d.C. con una inscripción en 
tres idiomas: griego, jeroglifico y cólicos (hablado en el pueblo griego). 

El Soberano de Egipto, Ptolomeo EpifiMs mandó alaunos impuestos a sacerdotes, quiénes 
a m vez erigieron muchas estelu de bualto por todo el pals, haciendo encomios del rey en 
tres idiomas. Con este descubrimiento IC logró estudiar treinta siglos de la historia y de la 
cultura egipcia. 

En la era cristiana en el allo 39 d.C. se enconttvon en los muros exteriores de casas y 
edificios inscripcio- o graftiti donde IC pueden IPfCCW anuncios pollticos e invitacio-



para vow a favor de determinados candidatos a oficios públicos, ademú de anuncios 
pintados los cuales se refieren a funciones teatrales, deportes y ballos; pero espteialmente a 
especticulos de glldiadores. 

En Gran &retalla, hula mediados del siglo XIX la publicidad era sencilla y direcla. 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. PubllclcllKI lngl_. Primitiva. 

A partir de la Revolución Industrial, la producción empezó a superar a la demanda y la 
fibrica a suplanllr a la industria doméstica. El consumidor terúa que elegir entre numerosas 
fuentes de satisfacción y d comerciante no sólo informaba al consumidor sino que ahora 
tenla que persuadirlo a comprar. La publicidad cumplia esta función, ul que el comerciante 
buscaba medios impresos que llenaran sus necesidades promocionales en aumento. 

La sociedad se sobrepuso al anal&betismo y aprendió a leer y a escribir. El descubrimiento 
dd papel por los chinos y la primera fibrica europea del papel datan del allo 1276. Pero en 
1438 Johann Gutenbera inicia lo que fuera la imprenta y a finales dd siglo XV ya se usaban 
MUllCios en lnalatem. 

El primer INlllCÍo impreso inalél fue escrito por W"dlian Caxton, que aprendió este oficio en 
Colonia, en 1478 publicó un INlllCÍo llWlllal en donde se describia y ponia a la venta uno de 
loo libros impresos por el. titulado "Salisburi Pye, Ordenanzas parad Credo de Euler". 

El primer periódico de Inglaterra fue d "Weekly News• publicado en 1622 por Nicholas 
Boume y Thomu Archct-, posteriormente dieron luz al "Mercurius Britano" el primero de 
febrero de 1625. 

Al estallar la Guerra Civil muchos periódicos sursieron, eilos anunciaban: libros, caprichos, 
caballos perdidos, medicinas de patente, criticas teatrales, ensayos sobre publicidad y 
fundamentalmente noticias politicas locales y extranjeras que eran motivo violento para 
atacar al 9obiemo. Al incrementarse la circulación de ciertos periódicos se anunciaba el té, el 
café, d chocolate, las subastu públicas, las loterias, pelucas, perfumes, tabacos y traspasos. 
La publicidad iba diri¡ida en seneral a un circulo limitado de público, a saber, los 
ficcuentadores de los cafés en donde se lclan los periódicos. 

En 1712 d sobierno de Tory impuso a los periódicos y revistas una doble contribución y 
cerro muchos de ellos. Aumentó el precio por ejemplar y carso un impuesto adicional a cada 
MUllCio, al plazo de 30 dias se triplicaba d impuesto si no era debidamente papdo. Esta 
medida le sirvió al &obierno para silenciar lu criticas de los periódicos. 

1 Cohen, Doradly. N!!!cjdo!I Commj.I(. MWco: Diana. t990. p.p. 66. 67. 
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Los iinpueslos sobre la publicidad periódica no iban a suprimirse en Inglaterra hasta pasados 
141 allos. En 1855 quedó suprimido el ¡¡r1v1111e11 del sello a los periódicos y en 1861 se 
abolió el ultimo impuesto que quedaba • el impuesto sobre el papel •. En 1865 circulaban 
640 periódicos en Inglaterra, a fines de siglo la cifra reb....,.101 3,ooo.2 

Antc:dota• de PubllcldMI. 

"BARBEROS. 
Si usted aJsuna vez ha peruado en el lisnificado del anuncio exterior rojo, azul y blanco de 
lu balberiAs, su ori¡en se remota a vario1 liglo1, cuando los barberos no sólo afeitaban, lino 
que rambién extraJan diences y hacian sansriu a IUI clientes mediance diversos 
procedimienlos quirúrgicos. De acuerdo con una antisua fuente, el anuncio es un "reaierdo 
histórico de la época de los barberos practieaban la ftebotomia y 101 paclentea que auliian la 
intervención tenlan que uir una vara con el fin de ICelerar la descarga de unsre. Como la 
vara empleada para Cal efecto se ensuciaba se pinr.ha de rojo, y cuando no se utilizab&, el 
propietario la colgaba en la parte eirterior de la puerta, con tiru de lino blanco enrolladu en 
ella. Mu tarde cuando la cirugla se separo de - arte barberil, la vara se pintaba de rojo y 
de blanco, o de blanco y negro, o aún de lineas roju, blancat y azules enroscadas, llÚtlbOlo 
de 111 antiguo uso, y además agregando el tazón para la jabonadura.• 

"Su vara con 1U utensilio de peltre Basons, dientes nesros podridos, listos para ensartarios, 
tazones de Rang que yacen en la ventana; lino con trapos rojos que se ven como sangre, bien 
se ••plica su !ripie wmercio, quien afeita, extrae dienles y sopla venas•3 

1.1.3. La Publlcllhld Pñmltlv• Nortaamertc-. 

Los periódicos norteamericanos anunciaban recompensas por la captura de ladrones y la 
venta de cienos bienes ralees en Cyster Bay, Nueva York. El primer periódico que prosperó 
fue el "Boston News Leuer• fechado en abril de 1704. Los periódiws norteamericanos 
siguieron el modelo inglés hasta fines del siglo XVII. 

La publicidad norteamericana empezó a florecer, cuando Benjarnln Franklin compró el 
•Pennsylvania Gazette• en 1729. Franklin anunció de todo desde criados huidos, esclavos, 
venta de artículos diversos, salidas de barcos; hasta objetos que vendía en su tienda como: 
libros, papel, tinta, plumas de ave, vino espallol, café, chocolate, queso, ropas, brújulas, 
madera, etc. Fue entonces que la "Pennsylvania Gazettc" gozaba de tener mayor circulación 
y mayor volumen de anuncios. 

Franklin, llamado el "santo patrón de la publicidad norteamericana", mostró una imposición 
al impuesto del sello, el cual se habla suprimido en Inglaterra en 1712 y en Noneamérica se 
puso en vigor en 1765, de esta manera, Franklin se convirtió en va«ro y propagandisla 

'CObcn. Ponlllly ..... <ir., p.p. 70, 71. 
lHay,Pelc:r. Elljbrodclu1ndMf111 dcncgocim Mbieo:Diana., 1992. p.150. 

6 



contra el impuesto del sello. Y fue citado a compadecer ante los comunes y a rendir 
testimonio sobre la contribución del timbre, defendiendo el caso en nombre de las colonias 
en 1766, con tal éxito que la Cimara decidió por su revocación. De esta manera las colonias 
qued.tron libres de restricciones a la publicidad que Inglaterra impuso. 

En 1130, Phineu T. Bamum innovó los anuncios periódicos Josrando un élúto mundial 
extnordinario por sus viajes triunfales con el "General" Tom Thumbg Jenny Lind; 
adjudicándose el seudónimo "el gigante de la publicidad". Bamum inició con el periódico 
"The Philadelphia lnquirer" en el cual invitaba al público a contemplar una de tu mayores 
curiosidades naturales únicas, una negra de 161 allos llamada Joice Hcth. 

Barnum formuló una teoria de la publicidad a mediados de siglo: "Usted puede anunciar un 
lltlculo de baja calidad e inducir a mucha gente a comprarlo una vez. pero poco a poco lo 
ilin deramc:iando como impostor. Y si no se adopta la decisión de seguir anunciando, se 
perderi todo el dinero que se haya invertido". 

Los anuncios periódicos cambiaron en la Guerra Civil de 1861 para atraer recluw al ejército 
y la armada; conseguir contratos de manufactura de armaniento y municiones. Se publicaba 
la venta de bonos del gobierno, anuncios urgentes, motivadores para conseguir reclutas, 
dinero, caballos, etc. 

Después de la Guerra Civil se experimentó una expansión .. ptosiva comercial e industrial. 
La industria se desarrollo con fines bélicos, creció la explotación de minas y el volumen de 
tu manufacturas y despenó el interés de los productos patentados.4 

En 1860, los productores exigían determinados productos patentados. Una década después 
101 propietarios empez.aron a hacer publicidad amplia destinada a los últimos consumidores 
de los productos. Siendo los principales medios publicitsrios: los disrios o periódicos 
religiosos, la prensa local y anuncios exteriores. 

Surgieron periódicos para el consumidor final, como el "lfarpers Weekly" y el "Evening 
Post". Otro medio fueron los anuncios al aire libre como posters o carteles, los anuncios 
acrobiticos y la ferias de los condados. 

A partir de 1880 todos los productores se anunciaban a escala nacional y sólo el "Sapolio", 
el "Royal Baking Powder", el "Jabón Pears" y "Jabón lvory" además de anunciarse en 
periódico lo haclan en revisto. 

De esta manera las empresas productoras publicaban sus marcas y artículos con la intención 
de ganar control sobre la demanda para disminuir su dependencia de los comerciantes. 

Después de 1880 surgieron nuevos fabricantes y una diversificación de productos hacían 
dificil la decisión del consumidor, pero la publicidad ayudaba a describir cada uno de los 
productos para faciliw la elección del consumidor. 

• Coben, llorolby., op. cil, p.73. 



Los fabricantes observaron que el precio de la publicidad por su demanda y el margen de Ju 
pnancias de los llllculos paten!ldos disminuyó. 

La publicidad de 1882 tenla que identificar o reulw cada una de lu promociona de las 
mercanciu y sur¡ieron los lemu o 'slopns' para que el consumidor final determinll'á el 
producto de su p<eferencia. 

En 1190 los lemas comercilles fiieron de pan imponllltia y 1C tornaron históricos. Lo que 
file al principio moda lipó huta ealrllldo el si&lo XX. 5 

1.U. La Publlcldecl a Principios del llglo XX. 

En 1900 lu revil!IS ya hablan Uepdo a aer un medio por excelencia de la nueva publicidad, 
las revlllll cultu y literariu memuales fberon los medios p<eferidos para anunciar a fina 
del si¡lo. Pero lu revistu mil baraw diriaidal a un público numeroso tomaron mh 
importancia. 

Gracias al Acta Postal de 1879, IC abrieron caminos económicamente por 101 privilqios que 
se concedieron de carWer postal, a esw publicaciones debido al lndole educativo de su 
contenido y pronto empeuron a escalar lu alw cumbrn del poder periodillico y comercial. 

La bicicleta orisinó un nuevo tipo de promoción. En 1185 Inglaterra comercializó la 
bicideta y posteriormente la introdujeron a Estados Unidos. en donde produjo una pequetla 
revolución en las esferas industriales y sociales, pero una mayor en la publicidad. 

La bicicleta cambio el modo de vida de los norteamericanot. Entonces una nueva invención 
sustituiria a la bicicleta que era un velúculo de placer, pero no igualaba al automóvil. 

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

En 1895 apueció el primer anuncio de un automóvil y en 1900 el 'SatUnlay Evening Post" 
público sus primeros anuncios automovillsticos y se convirtió en el medio publicitario 
nacional mh importante de la industria. En 1911 la producción de automóviles era de 160 
millones de dóllres y ocupaban la octava pllle de los anuncios de revistas nacionales. 

Los fabricantes tenian que realizar innovadores campallu publicitarias para llamar la 
atención del público; esto conllevó a los fabricantes a renovar los equipos en tu tilbricas, 
producir nuevos modelos de automóviles y nuevos colores. 

'Whltcakcr, Staffanl. Pul>lic!dtd y Rc!ackmp Pliblk;u. Mbico: DiaN, 1990. p. 18. 
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La Primeta <luerra Mundi.tl. 

En 1917, Esudos Unidos entro en 1111erra y los 111Unciantes cancelar011 todos sus contraios y 
manifestabtn que no iban a 111Uncilr dunme la 1111erra y todos los representantes, medios y 
qenciu olieeieron sus ICIVicios al Colllejo de Deíenss Nacional. De esta manera se 
llnraron campallu publicitarlu pan vender o propapr 101 valores de la defenss, el ohorro, 
"bonos de Liberlad", etc; los cuales invitaban al patriotismo. 

Dlspuéa de la Primen Guerra Mundial la sente tenia dinero y pllU de pstarlo. De esta 
- la publicidad tomó 8'111 importancia, tenla color, inacnio espectacular, creatividad, 
etc; y laa lplCiu p.,.iu por IOI .n-anmciot (WeCiol enormes. 

La publicidad • testimonial • 1e eupró y 1e bulcaban alsunu personalidades con imasen 
publica, como IOll: esudlu de opera, lftljcres de socied.td, campeones deportivos, etc. 

El valor de la marcas creció por parte de laa firmu. Lu causss inmediatas del sran aumentó 
del volumen de los BUIOS de publicidad en este periodo fueron: 

1) El éxito indudable que tuvieron los anuncios pan promo- el esfuerzo bélico. 

2) La reanudación del comercio en tiempos de paz. 

3) El deseo de los productores de aumentar su presupuesto publicitario, antes de pasar 
eu111tio111 contnbuciones federales por el exceso de sus pnanciu que eran ofensivu a la 
decadencia.) 

A partir de 1930 se inició un movimiento a favor de los consumidores, organización que lile 
denominada "lnvatisación de Conswnidores", y la literatura sobre el consumismo aumentó, 
proVOCllldo restricciones a las exa¡¡eraciones de la publicidad. 

Los 111entes publicitarios se preocupaban mh por una mejor, útil e inteligente investisación, 
de esta manera los ternas publicitarios de los treinta retrocedieron a la satisfilcción de las 
1*CSidades humanaa fundamentales y necesarias a la vez. 

A partir de 1932, la Asociación Norteamericana de Agencias de Publicidad en unión con la 
Asociación de Anunciadores Nacionales, redactó un código de carácter ético, e><honando a 
sus miembros a no admitir mh baladronadas y exageraciones en sus anuncios. 6 

•¿Que hay en un nombre? 

En 1939 Einest Henderson y sus socios comenzaron a considerar la construcción de una 
cadena de hoteles. ·¿Como llamarla? •. Eran duellos del Stonehaven en Springfield y del 

• e-. Dorollly .. op.cil, p.p. ll, 90. 
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Lee House en Washington, y acabaron de adquirir un tercero en Boston, llamado Sheraton. 
Dicho hotel tenia un enorme anuncio de luz neón que destacaba su nombre en el cielo 
nocturno. Henderson y sus asociados penwon que seria demuiado COlloso cambiar el 
anuncio, por lo que decidieron llamar a toda la cadena "Shcraton". 
Tiempo después, el sellor Hendenon Uesó a ser conocido como "Mr. Sheraton". 
Como cuenta Henderson en sus interesantes memoriu su compallia si¡uió la estratqpa de 
comprar 101 hoteles mú diltin¡¡uidos en una comodidad, lo que ocuionaba que tuviera que 
libnr muchu batallas locales con 101 periódicos y representantes de la soci..i.d, quiénes no 
estaban de ICllCrdo con el cambio de la nzbn aocial de .. pnl'eqncia. La comrovenia por el 
cambio de Copley Plaza a Shenlon Plaza en llolton duro ailol. El enCllbeado del periódico 
mú clrtmllk.o tuvo lupr m W~er. una poblaci6n situada al oeste de llotlon. 
Aqul, el Bancoft Hotel habla sido llamado ui en honor de un hijo clillinaWdo de Woreester, 
que habla l\llldado la Academia Navll de /ullllpoljt.· 
Después de que la cadena Sberaton lo tldquirió, un periódico local, llllicipúldole al cambio 
de nombre, imprimió el liauiente encabezado: "Los b'1barot del Este profiman la memoria 
del mú pande ciudadano de Worcester". 7 

Con la Se¡unda Guerra Mundial la publicidad volvió a florecer, los anunciadores 
reconocieron la necesidad de aesuir anunciando sus marcu y productos aunque por pane 
del público no tuviera capacidad de compra. 

El Consejo Publicitario de la Guerra compuesto por representantes de la industria 
publicitaria, planeo y orpnizó campallu nacionales en favor del eslilerzo bélico. Volvieron 
las c:ampallu para vender bonos de auerra. reclutar mano de obra; no derrochar soma. 
papel, cuerdas, combustible y ouos productos. El consejo Publicitario contribuyó con una 
aran cantidad de publicidad gratuita, ui como en la Primera Guerra Mundial. El sobierno 
estaba enlllliumado y se deshacía en eloaio1 hacia la publicidad. 

Se realizaban minuciosos anilisis y estudios de Ju investipciones de Consumidores. La 
investi¡¡ación motivacional ocupó un lupr de vansuardia con expositores como: Emest 
Dichter, que sondeaban la mente humana, esfordndose por ubitrar temas publicitarios 
efectistas y diferentes; críticos sostenían que se trataba de "penuuión oculta• en los 
anuncios estaba creando una mayor conformidad. 

Se acentúo la originalidad y el estilo innovador en su labor artistica en sus texio1. Se 
proyectaron campallu publicitarias muy creativas utilizando como henamienlll 
motivacionales el humorismo y el sexo, que se convirtieron en valores publicitarios 
corrientes. 

• 111y, Petcr., op.<it., p. 154. 
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El Desarrollo do la telC\'isión como medio publicitorio nacional de vanguardia provocó una 
8flll revolución tecnológica, los contactos visuales y auditivos al público eran ronom.naios. 
La televisión por satélite floreció en torno a la Tierra y la trasmisión mis increlble registrada 
procedió de la Luna. 

A fines de 1960 1e aplicó la ciencia en la publicidad; 1e amplio la Investigación de Mercados, 
1e crearon nievas modelos publicitarios y 1e ulilizaron las tknicu de computadora, se 
analizaron los datos cuanritativos y los datos cualitativos, ademU de analizar 101 datos sobre 
ti componamiellto bumano.I 

•¿Que es l'llblicidad? 

Aunque Albert Lukerdominabl los cfivenos upe¡:IOS de la adminilUICi6n y de las técnicu 
de publicidad ataba preoc:upado por el hecho de que no podla recapitular con exKtitud lo 
que era "publicidad eficaz". Le prqpmtó a a11 -.os, estudió lemas y slolJllll, lo 
comeatllba en convenaciona. Un ella en 1904, uno de los mensajeros de Lord & Thomu, le 
puó una nota en medio de una reunión. En ella 1e lela simplemente: ·Estoy en el salón de 
abeja y le puedo decir que es publicidad. Se que Ulled lo desco.noce. Si¡niticará mucho para 
Ulled. Si del08 llber que es publicidad emie la palabra SI con el ~ero.· 
• John E. Kemedy.· 
El hombre parecla uutomldo y, contra el consejo de socios, Luker salló para verlo un 
ninuto, que 1e convirtió en boru, huta despuá de la media noche. Hubo dos conceptos 
que Kennedy brindó ese ella que revolucionaron a la pulllicidad. Primero Kennedy le 
preawtló a Luker cuil penaba que era la esencia de la publicidad y él respondió: 
• Novedades • 
• No, las novedades son una tknica de presentación, pero la publicidad es una cosa 
completamente diferente. Se lo puedo decir en cinco palabras ... 
• ¡Tenao hambre¡ . 
• ¿Cuiles son esu palabras? • 
Kennedy dijo: • 'EL ARTE DE VENDER PUBLICADO". 
El lelPlndo concepto era la creencia de Kennedy de que uno tenla que decir la razón del 
porque deberla comprar al¡o. AdemU, hablan nacido los textos publicitorios' .9 

•y Ricardo 1e Presentó en la Televisión. 

La popular marca de café Maxwell House se llamó ui en honor de un hotel en Nuhvillo, 
Tenneuee. El café era tan bueno en el Maxwell que después de beberlo, Teddy Roosevelt 
1e presentó con sus inmortales palabru: • Es bueno huta la última gota •. 1 O 

1 ~ Donidly., op.cit., p.p. 90, 9t . 
• Hoy, ...... op.cit., p. 163. 
t•lllld.,p. 154. 
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1.1.1. La Pullllcldlld en M•xlco. 

La publicidad en México tiene sus oriaena en los Pochtecu que llleron vendedores 
orpnizlldos que haclan llrlClivos Mii productos y conocilll lu necaidldes y clneos de Mii 
c:ompradom. Los Tlatollli enn penadora de noliciu a Olrol pueblos y Uevablll lllnbién 
los productos que no exilllan en ese lupr, realizando ul -osu ..iu. 

Con la IJq¡ada de la imprenla. la comunicaci6n IUfie un cambio radical; pero sólo para 
beneficio de unos cuantos, ya que la mayoria de la población .. anal&bela. 

Am• de la primera mitad del liak> XIX, IOdol lot lllUllcios publicados enn patuitos con el 
fin de - c:1ien1es o eerviciol por pule de los editora. 

Dll 22 de Fdlnro a Abril de 1150, te delanolla la primera~ de publicidad y lalllbién 
al ale allo aparece la primera tarifa de publicidad definida y apeáfica; el COllO era de UllO 
y medio rala por ocho U- la primera wz y un real lu lipientes. La primera A¡encia 
Cenlnl de Anuncios te filnda en 1161. 

Los mu importantes anunciantes de principios de este lialo lileron: 

c-ia TolucayMéxico, S.A. 
c-ia Cuauhlémoc 
c-ia Moctezuma 
c-ia Yucateca 
El Palacio de Hierro 
El Puerto de Liwrpool" 

11 F-:Alocilci<lnMexlcanl*"--*l'lllliddod IAMAl'l 
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CAPITULO 11 
NATURALEZA E IMPORTANCIA 

DE LA PUBLICIDAD 



CAPITULO O. 

NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PUBUCIDAD 

2.1. DEFINICION DE PUBLICIDAD. 

• Caben Dorolhy : Ea una lttividld comercial comrollda, que utiliu lécnicu creativu para 
dilcllu comunicaciones idealificlbles y penuuivu en loa medial de comunicac:ión muiva, a 
fin de cleunollu la demlnda de un pn>ducto y erar una imagen de la cmpma en &l1llOftia 
C011 la realización de 1111 objetivot, la Ulisfacción de los austo• del couumidor y el 
dewrollo del bicnatar IOCill y económico. 

• Rlol SUl.ty Jorae : Ea la lbnci6n collliltente en dlr a .,_.en fannlr muiva 11 público 
en general (dienta actuales y potenciales), lal carlClclllticu de 101 producto• y/o ..vicio• 
de la orpnización, a través de medios muivo1 de comunil:ación, como ndio, ldevilión, 
prema, etc., para delarrollu la conveniencia de ., CODIUlllO o lllO, con el fin apeclfico de 
incremenllt lal ventu. 

• Klocer Pbilip : Et una lttividad por medio de la cual la firma llaDllnite COlllllllicacio­
penuuivu a lot compradom. 

• Faocber Laura : Et aquella actividad que utiliza una ICrie de lécnicu creativu para dilcllu 
c:omuniCICiona penuuivu e identificabla, úlnlmitldu a través de 101 dir.entes medio1 de 
comunicación, papda por un patroc:illldor y dirigida a 111111 penona o lll\lpo C011 el fin de 
delarrollar la demanda de un producto, ICNicio o icleL 

2.2. TIPOS DE PUBLICIDAD. 

. De acuerdo 11 tipo y 
propólito del meauje 

Publicidad del propósito 
delmeauje. 

Publicidad de enfoque 
delmeauje 

Publicidad de servicio 
público. 
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{
De acción directa 
De acción indirecta 

{

En el producto 
lllllitucional 
Patronaz¡o 
De RÑCionea Públicu 



De acuerdo 11 receptor 

De acuerdo a la fonna 
deJlllO 

Publicidld a consumidores (~na1 

Publicidad a fabricantes 

Publicidad • orpniDCioneo 
comercilles. 

Publicidad profaioaal 

{
Por &bricalllel 
Por illlennediarios 

tlndividual 
Coopcnliva (Horizontal 

lvertrea1 

PUBLICIDAD DE ACVERDO AL TIPO Y PROPOSITO DEL MENSAJE 

•Public:idld Pll1I Ellinallr la Demanda· 
a) Pllblicidad para la clemlnda primaria. Se promueve la demuda pan una c:lue 

gmenl de prnctua.,. y 1e atimuJa la aceptación de una ídea o ua concepto rcvoludOllllio 
- de Ull producto. Elle tipo de publicidld IC utiliza principalmente en la imrodllc:ción 
de productos al mercado. 

b) Publicidld para la demlllda selectiva. Se promune la demanda de una marca. 

•PubliQdad del Propólito del Mensaje• 
a) Publicidad de accil>n dirCCla. Te d propósito de 1enerar una conducta 

inmediata o una ICCión en el .-cado, por ejemplo, la publicidld que 1e hice los j- en 
101 periódicos para eslimular tu ventu el fin de 1C1111111. 

b) Publicidad de acción indirecta. Ella -.minada a obtener el reconocimiento de 
1111 producto a dewrollar M:tiludel favorabla como prerrequilito pan la 1e<il>n de compra. 

ºPublicidad de Enfoque del Mensaje• 
a) Publicidad en el producto. Su propómo es informar acerca dd producto; casi 

todu las empresas la utilizan. 

b) Publicidad intlilucional. Crea una i111181ft ft.vorlble del a1a111ti111te. 
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c) Publicidad de patronazgo. El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos 
de compra de tipo patronal más que a motivos do compra de un producto. 

d) Publicidad de relaciones públicu. Se usa para crear una imagen favorable de la 
empresa entre empleados, accionistas o público en general. 

ºPublicidad de Setvicio Público• 
Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la comunidad o el público en 
general; por ejemplo, la publicidad del ahorro de agua. 

PUBLICIDAD DE ACUERDO AL RECEPTOR 

ºPublicidad a Comumidorea• 
a) Publicidad nacional reapaldada por fabricantes. 

b) Publicidad local. Ea patrocinada por loa minoristas y dirigida a 101 comumidorea. 

ºPublicidad a Fabricantes• 

ºPublicidad a Organizaciones Comerc:ialel• 
Cuyo fin es promover algún producto o productos a loa revendedores, mu que al 
consumldor periódico. 

ºPublicidad Profesional• 
Eata dirigida a todos 101 pupoa profesionales que pueden estar en condicioms de uaar, 
recomendar, preacribir o especificar un producto enpllllicular. 

PUBLICIDAD DE ACUERDO A QUIEN LA PATROCINA 

ºPublicidad por Fabricantes• 

ºPublicidad por Intermediarios• 

PUBLICIDAD DE ACUERDO A LA FORMA DE PAGO 

ºPublicidad Individual• 
Patrocinada por un individuo o una organización que actúa en lo individual. 

•Publicidad en Cooperativa• 
Patrocinada por una organización que actúa en forma colectiva. 

a) Publicidad en cooperativa horizontal. El coito es compartido por loa empreaario1 
a diferentes niveles dentro del canal do diJtribución. 
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b) Publicidad en cooperativa venical. Un grupo de empresarios comparte el gasto al 
mismo nivel, dentro del canal de distribución. Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas 
comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes y los mlnorisw 
comparten los costos de la publicidad para los consumidores. 

PUBLICIDAD SOCIAL 

Tiene como objetivo primordial tratu de contrarrestu un poco los efectos de la publicidad 
comercial; para esto, orienta al consumidor para que no ha¡¡a sutos superfluos y compre 
sólo lo que le hace falta, la da recomendaciones de cuales son las car"1erbticas de los 
productos o servicios para que se gule y realice mejores compras." 

13. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD. 

La importancia de la publicidad radica esencialmente en que es una fuente de infomw:i6n y 
de consulta ante lu presuntas del consumidor: 

¿ Existe lo que necesito ? 
¿Qué cualidldes tiene ? 
¿ C11111101 productos similares hay en el mercado ? 
¿ Dónde localizo el producto ? 
¿ Cuál es el mejor ? ( Calidad ). 

Por lo que la publicidad tiene la tuea principll de poner a consider.cl6n del cliente 
(conswnidor) la inmensa sama de productos existentes en el mercado, para que de todos 
ellos escoja, a criterio, el que más convenga a sus intereses y a su presupuesto. 

Otras de las razones por tu cuales tiene gran imponancia la publicidad es que los 
productores o empresarios comunican, informan y orientan a los conaumidores, las 
cualidades que a simple vista no es posible captar tales como; la calidad de sus materias 
primaa, los usos, los lugares destinados para su venta, la higiene y el cuidado que ae pone 
para la elaboración del bien. Y de esta forma mientras más personas conozcan su producto, 
tendri m'5 posibilidades de que lo prefieran logrando el fin propuesto que es : 

a) Ser lider en el mercado, y 

b) Obtener un mayor desplazamiento del producto. 

12 Fischer, l.aura. Mercadolqn!a 2 cd. México: McGraw Hill, 1992. p.p. 306-312. 
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• Debemos tomar en cuenta un upecto muy imponante, "Del uso adecuado de la publicidad 
depende el éxito o fracaso de una compallla". 

• Una publicidad bien elaborada puede dejar una buena impresión en el público. En Cllllbio 
una publicidad mal elaborada, puede destruir la buena imagen que se habrá fonnado con 
tanto esfuerzo. 

• Además es mucho mis dificil eliminar la mala impresión en el público a causa de una mala 
publicidad (datos fallos, euseraciones, 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. 

Z.4. oan:nvos DE LA PUBLICIDAD 

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

El fin res1 de la publicidad es el efecto último creado, o sea modificar los bibitos y el 
comportamiento del receptor del memaje, procurando infonnar a los consumidores, 
modificar sus pos y motivarlos para que prefieran los productos de la empresa. 

se¡pm Laura Fiscber los objetivos de la Publicidad son: 

1.'-las\'llllU 
2. Evitar o lienar la disminución de la demanda primaria de un producto. 
3. Combatir o bloquear a la c:ompetencia. 
4. Erosionar la mala imagen causada. 
S. Generar ventas del distribuidor al consumidor. 
6. Llegar a la gente inaccesible a los vendedores. 
7. Construir imqen de un producto o empresa. 
8. Dar a conocer nuevos usos del producto. 
9. Mejorar las relaciones con los detallistas vía publicidad c:ooperativL 
1 O. Entrar en un nuevo mercado. 
11. Introducción de un nuevo producto o servicio." 

11 FiKhcr, Laura., op.cit., p.p. JOJ, 304. 
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2.S. METAS DE LA PUBUCIDAD 

Lu mclU publicitarias sejlÚll Philip Kollcr 1a11 lu li¡uientes: 

l. Exposición: Comunicar un llllUllcio por cullquier modio. sin que esto sipifique 
que todo el público ~te lo baya visto. 

2. Conocimiento: lotpV que la sente recuerde o reconoua el anuncio, el ~. 
3. Aáitudea: medir el impacto de la ......,.na -*lora en lu laitu4a de la 

gente. 
4. Ventu: elfinc:oncretodelaCllllpallapublicitaria. 

2.6. FUNCIONES DI: LA PVBUCJDAD 

La publicldld procede de individuos o de pupos y puede deurrollar llmciol* públk:u o 
privadas. Los ñbriclntes y productores lllUllCWl para indicar que producto ea el que hay 
que oomprar, en tanto que los reveadedorea, may.m- y delllliJtu lllclen aibrayar en 
donde pueden coatpfllll. 

El objetivo s--1 de la publici4ld es procurar, - y - la dislriliuci6n y el 
C0111U1110 de un producto. 

Lu filllcionel de la publicidad lu podemos dividir en dos: 

FUNCIONES PRIMARIAS: 

l)~lu-
2) Procunr dilUibuidores 
3) Ayudar al dillribuidor 
4) Au-.r el 1110 por penona 
S) ReW:ionar a la &milla con los mevos productos 
6) erar protección 
7) erar confianza en la c.lidld 
1) Eliminar las lluclu&c:ioMo de tempol'lda 
9)Conservar al clieme 
10) Crear mu DeBocios para todo• 
11) Elevar el nivel del vida. 
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FUNCIONES SECUNDAP.IAS: 

1) Alentar a los veadedora 
2) Propon:iomr infonllleión a 101 vendedora y distribuidora 
3) lmpraiOllll' a 101 ejecutivOI 
4) lmpreliOllll' a 101 obreros 
5) PU'I proauar mejora empleados. 

La Dlduraleza de la publicidad y d empleo de 101 medios de difillión muiva para trumilir 
lllOlllljel indica que m mota o dellino a s-almem• UD 11111po ¡randc o una mau de 
público. Sin embarao, la ldec:ción de 101 medios de difulión puden COlllribuir a llllpliar o 
reducir d mercado escoiPclo para UD lllUllCÍ<I delenninado. Los lll\IPOI búicol mela de la 
publicidad IUden cluifle&tle desde UD pulllO de villa ¡eo¡rálico • lllCiOlllJ O local • O bien 
de ICllefdo a las CU'IClerilticu primarias, como consumidora, indullrillel, COllllll'ciala y 
profesiOlllla. •• 

2. 7. C'LASlnCACION DE LOS MEDIOS PVllUCITARIOS. 

a)NICioall 

l. PERIODICOS b) Local 
{

Diario• {Matutino• 
Vapeninos 

2.REVJSTAS 

e) Eopecillliado1 

t) PU'I d comumidor 

b) llldultrilleo y 
c:o.-.:illel 

3. TELEVJSION b) Anwlciot lllCiOlllla 

{

•) Red lllCioul 

e) Loc:il 

•• Cola, Dorodly., ap.cit., p. 59. 
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4.RADIO 

5. PUBLICIDAD 
DIRECTA 

6.ANUNCIOS 
EXTERIORES 

7. PUBLICIDAD 
MOVIL 

a.CINE 

{

a) Red nacional 

b)Red local 

a) Cana d) Circulltel 
b)Ca"10&0 e) Tltjelas pollalet 
e) Folletos f) Pfieso• 

i~ a)camlea 
EUclrioos 

b) Letrerot 

r--b) Cartelea m6vilea 

e) Cartelea eo tenninalea 

9. PUBLICIDAD PROMOCIONAL 
a) Novedldea 
b) Calendlrio1 
e) Reploa ejeaativo1 

10. ORGANIZACIONES COMERCIALES 
a)Paquetel 
b)Eliquew 
c)lmeno1 

11. TEU!MARKETING 

12. VARIOS · 
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l. PEIUODICOS 

El periódico ea el principal medio publicitario pua la mayoria de los detallittas, y suele 
duifiQne de -.SO a la fi'ecuencia de 111 publicación. 

a) NICiolllles. 

Con llOliciu impolwllcs, loa e>alloa loc:alet, oacionalea e inlenw:ionalea del ella, 
induyaido neaocioa, entretenimiento, finamu, sociales, llCtividadea deponivu, ya oea que 
11 trate de periódicol matutinoa, vapeninoa o dominicales; donde eatoa últimoa ti- una 
pan cobertura - mujaa, bomllfa y nilloa. 

b)Localea. 

Son periódico• ICllllDalea, sirven a una población local y homogénea que cubren por 
completo laa noticiu que int11e1111 a la gente de la localidad. Como regla general, la mayor 
parle de aa publicidad provi- de lllUDcios locales. 

e) Periódicoa Eapecializadoa. 

Sirven a ljlUpOa eapec:ializ&dos de peraonu que normalmente tiene un interés común y 
delcnninado en alpna '-. 

2.· IU!VIST AS 

Lu ~ Uepn a un aegmento panicular del mercado nacional; para ello oc diaefta 111 

COlllcllido editorial. 

a) Reviltu para el Consumidor. 

a-alea de etpeciaJ interés. Estu ~ se editan para el consumidor en general y sus 
tópicos aon: Pollticos, soc:ialea, bwnorlstica. 
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Para la Mujer, Hopr y Cocina. Estas revistas pua el llelVicio de la mujer y del bosar o 
cueras son lu mÍI imponantes, porque ellas son, generalmente quienes tienen la deciJión 
de comprL La mayoria de 111 material editorial est4 enfocado hacia la infomw:ión sobre la 
limilia, el hopr y el cuidado del lllÍJlllO. 

b) Industriales y Comerciales. 

Se publican para lectorea que 1e dedican a actMdada c:omercilles. Se divide en : 1) 
Comerciales: Laa cuales da aeivicio a loa doullistu, mayoriltu y otros ctiJtribuidores. 2) 
Profesionales: Destiudu a 101 médico1, abopdoa. uquitee1o1, y otroo profaionalet. 3) 
Industriales o técnicu: Se publican para todo1 lo1 tipol de induatriu. 

• ~ A¡ricolal: Cin:ulan -. loa a¡ricWtorea y ... familiu, auaque hay a­
.. perpolicióe con la clllillcacióe de los "colllUlllidorea", el público de etu reviJlu es 
bullntecliltinto. 

J .• TELEVISION 

La televilióll a UDO de loa mediOI publicilariot mú efic:ieatea por .. dolJle miJión. En 
efecto no aólo lnlllpOltl 101 el-.is ClplCCI de ieproducir la illllpll, lino que, ademú, 
lleva los mensajes ICÚllÍCOI o IODORll, producidos en la escena que lllDIDlite. 

a) Tlllllllllili6n m Red Nscional o Cadala: 

Se !opa empleando lu inslalacionel de una llllción c:ealrll o esllldio, desde el cual ae envla 
la tnllllllÍIÍÓll I otru ataci'*8 de red llldonal. 

Con ato 1e obciene una cobertura amplia liirailu- del pala con una sola transmisión. 

b) Ttlllllllili6e l.oc:ll. 

Se lo¡ra empleando las instalaciones de una alllción IOCll desde la CUll 1e envla lal 
trlllllllisión al mercado potencial de la milma localidad en que 1e encuentra el canal. 

4.•l\ADIO. 
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Al igual c¡ue la televisión, este medio se cluifica en red nacional o cadena y tmwnilión local 
y 1111 definiciones tienen el mismo sentido. 

En Televisión, la publicidld en cadena repraenta una mayor pene111Ci6n, sin embu¡o, en la 
radio tiene mayor importancia la publicidad local. 

s .• PUBLICIDAD DIRECTA. 

Ea cualquier forma de publicidad que se envla ~e a clientes definidos. especifico1, 
por medio del-. lol COll<elÍOllllÍOI Y otrol mediol. 

&ta publicidad puede reproducine en caotidad. Puede UWM para ...ier, educar, o crear 
uaa il!llpl mediata de la marca o de la empresa comercial. 

•)~ 

Son aquellas cuyo contenido esti rdacioaado con los productoa o oemcios que vendemos. 

b)Cdogo. 

Los caüloao1 se wan como fbente de inronnaci61l de c:ompru, ul como pua Cllimultr el 
daeo por las~ que en ellos ae delcriben. 

e) Folletot. 

En los foUetol l6lo ae pude e><plicar UD llÍlllOto limitado de productos, 1 diferencia del 
caUloso que liara mucbu plllidu. 

d) Cirallares. 
Tallo las circulara como las hoju con1ienen litentura publicilaria c¡ue no se pude enviar 
por correo en 1111 propiu cubierw (necaita sobre). 

e) Plieao1. 
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Los pliegos fofllWI un anuncio al abrirse. El lar¡¡o de los pliegos hace polible uur una 
variedad de ilustraciones tipográficu. Su objetivo es atraer la atención inmediata; por tal 
motivo es recomentable uur mil de color. 

6. ANUNCIOS EXTERIORES 

El anuncio exterior es fijo y su lector está expuesto a 6, en el momento que sale de cua 
para alllÍlll deatino. El anuncio exterior debe hacer llegar su lllOllllje en el corto tiempo que 
le toma paur frente al canel a una persona que camina o maneja. 

a) Carteles. 

Consiste en un 111W1Cio litográfico, o impreso en otra fonna, en hoja de papel, colocados 
aobre un fondo. 

b) Canela PinUdos. 

Son paneles o boletines en paredes, que pllden ser iluminados o no iluminados. 

e) Espec:t1<11lares EMctrico1. 

Estos son lllUllCios nocturnos espectaculares que adquieren una particularidad con e&ctos 
especiales de luz y acción. Son colocados en centrol imponantes de lriflco. 

d) Letreros. 

Los lllllllcio1 que no estén acordes con lu normu de la industria orpnizada se les llama 
letrao• o rólulot. 

7. PUBLICIDAD MOVIL. 

a) Anuncio1 Interiores. 
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Ellos son anuncios colocados dentro de los tranviu, camio11e1 y vagones del metro y en 
trenes elevados y suburbanos. 

b) Cuteles móviles. 

Se refiere a ¡randes anuncios colocados o pintados en exteriores de los camiones, tranviu y 
automóviles de alquiler. 

e) Cuteles Terminales. 

Son cuteles y desplepdos de varios tarnafto1 que se colocan dentro de lu estaciones de 
ferrocuilles, autobuses, metro y lerlllinales de 101 uropucrtos. 

8.-CINE 

Como pute de 101 pro¡¡nmu publicitarios, algunos IUIUllciantes usan peliculas de corta 
duración que se exhiben en lalu de cine. 

Una de lu principales ventlju que proporciona la publicidad en cine, es que tiene aran 
impacto debido al aran tamallo de la pantalla y la excelente fotogrúia que se le presenta al 
expectador, se puede oprovecbar la acción y el color y danolllrlr en reslidld el producto en 
uso. 

Otra ventaja es que cui todo el IUditorio por el cual esti pagando el anunciante veri y oiri 
ai.-.aje. 

Una desventaja serla que lu cadenas restringen la interposición de los mensajes publicitarios 
dunate lot decanao1. 

9. PUBLICIDAD PROMOC:IONAL. 

Una especialidad a la que ae le hace publicidad, es un producto útil cuando Ueva implicito un 
menuje publicitario, diJlribuida por lo ..-al por 101 hombres de negocios o clientes y a 
prospectos, para promowr las buenes relaciones, sin alguna otra oblipción especifica, 
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liempre que 1e dilllribuya en forma 8f&IUita. El &llUllCiante apera que la penona que reciba 
la especialidad quede influenciada para comprar el producto en el futuro con frecuencia el 
mensaje publicitario de la eopecialidad. 

a) Novedades Publicitariu. 

E1 un anlculo poco costoso que 1e produce a sran escala para una amplia dilllribución como 
especialidad publici1aria Entre 101 mú comunes producido• están 101 bolf¡rafo1, 
destapadores de botellas, monederos, ~ores, resJu. 

b) Calendarios. 

E1 el mú común, debido a que un alto porcentaje de individuos ve el calendario cuando 
menos una vez al dia durante el allo. 

d) Res&Jos Ejecutivos. 

Son costosos en contrute con las baratiju de poco precio que por lo ¡enenl 1e cluiflcan 
como novedades publicitariu. En la mayorla de lo1 cuo1 el replo ejecutivo no le imprime 
con el nombre del anunciante o con un mensaje publicitario. Se hace con la aperama de 
que cada vez que lo u1e o lo vea, tenga un buen recuerdo de quien 1e lo entreaó y 1e incline 
a comprar .. producto. 

10. ORGANIZACIONES COMERCIALES. 

Ea una revista o boletln publicado por una compallla y enviado a aJs dilllribuiclorn, clientes 
o empleados, con el objeto de promover buena voluntad, IUlllelltll ventu o moldear la 
opinión pública. 

a) Paquetes. 

Se le puede conliderar como el envue del producto (para prote¡erlo y faciliw aJ manejo), 
también sirve como medio pua llevar aJ mensaje. 

b)Etiqueta. 
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Cuando existe un envase interior (botella de vidrio dentro de la caja de canón), la etiqueta 
de la botdJa debe tener información limil.v. 

e) llllerto. 

Contiene información mú detallada que el anuncio en el paquete respecto a la mejor forma 
de"'° o cuidado del producto o puede anunciar otro• artlculos de la linea de la cmpreu. 

11. Tl!U!MARKETING 

Se le llama Venw por teUfono, que dapiertan el inlerá del comumidor generalmente en la 
comodidad de 111 hopr. 

12. VARIOS. 

a) Directorios. 

Son publicados la mayoria para t«vir en el campo induJtril1. COll8cill y profaional. Uno 
de loa directorio• que da mayor tervicio al collllllnidor ea el de la tección cluificada 
•lllllrilla•. 

El comumidor busca en ella Cllllldo .... tralllldo de encontrar un producto o tmicio en 
pillicular. 

b)M-.0. 

Es el procedimiento medianle el cual te da una muaua del producto a 101 posibles 
COlllUlllÍdOnl, IUponiendo que a pwtir de ésta le producto te vendera por al mismo." 

1s HcrUndcz. ltoclo .• M1onio JuUu. Lot A=n pdacjMIM wc •Meo Qd4v 11 Hsr Ndjcidld 
Máico: 1917, Táú, IJNAM,fllS.C. Lle.en-., p.p. 60°77, 
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CAPITULO m 
EL PROCESO CREATIVO EN LA 

PUBLICIDAD 



CAl'fl1JLO DI. 

IL PllOCISO CRL\UVO EN LA 1'1JBUCIDAD 

J.I. DDINICION DE CREA11\IJDAD 

Dorotby Cohen: La creatMdld es la aplCidld de producir idea maevu y útiles; ae le ha 
llunldo oripalidld. ima¡jaldón. invemiva, hlbilidld pua unir dos o mb dementos y 
l'ormlr una nueva lllliüd. 

P. Tomnce: C"81ivid8d es un ~ c¡ue wdve a l1¡¡uien sensible a los problemas, 
delk:ienciu, ¡rietu o i.,uau ., loa conocimienlos y lo lleva a identificar dillcultldea, 
buacar IOluciones, '- especulacionel o formuJ.v hlpótais. aproblr y comprobar -
Np6taia. a moditlculu es .-io y a comunic.v loa reM!adoa. 

Matiue: C.-r es~ lo c¡ue ae tiene dentto. 

M. Mead: La cnatividad es el dacubrimienlo y la exprelióll de alao c¡ue es un tanto de 
no.edld pua el UMdiduo crlldor como una realización ., ti miamo. 

J.2. OIUl:11VO DE LA CUATIVIDAD EN LA PUBUCIDAO. 

El objetivo principl1 de la creatMclld en publicidld es d de inducir a la aente a tomar una 
deciai6ll ele coqira o • c¡ue cambie al¡una conduela. menciu o valores. 

J..J. INPUJENCIA DE LA CRL\11VIDAD EN LA PUBUCIDAD. 

La c:ratm.d es un fM:lor c¡ue va nuy lipdo a todu lat IClividAda del aer bumlllo, pero 
unu nquienn mayor d6lil ele ea c¡ue ottu. y en Clle último cuo ae - la 
plllllicidld. 

La labor publicituia depende en pan medida ele la crealividad. por dio un número 
COlllidenlble de lat horu -W para ellborar un producto publicitlrio lo abtorbe el 
irai.;o crealiw. 
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La - de .,,..,., los -iuJes publicillliol, incluyendo iJusbacionel y ouu formu de 
COlllllnicKión, .. ..... por lo pnenl • indMduoa enlnnadot lll - campo. Con 
8-lcia élla llandón la dewrollan tu ljlellCiu de publicidld o ~ de .vicio. 

Sin importar c¡uien lleva a cabo el Ulbljo, la Urea de trlducir lu metas publicitaria hacia 
eCtctlvoa _,... publiciltrios •un -ulero 1110 cnativo. 

La crWKióa de buena publicül a--e inW>kxn una cierta Cllllidld de juicio y 
enor,~yprueba. 

U. U. l'llOCUO DI: COMUNICACION ll:N LA PVaUCIDAD. 

flanl de Oorwi ~ en MI libro "Hacia una COllUliclci6n Adminisualiva lnlepal" 
llpnot modllol del iw- de COlllUllÍCaciÓI de los Cllllea .. COlllidenron loe li¡uienla: 

Lol que 10D elaborados delde el punto de vista de la edministnK:ión, indic:an que para el 
lapo de una comunicación er.:tiva 1e requiere: 

1) Un EmilM: El cual debe poMW una comprcmión adecuada y un cuadro vivido de los que 

- COllUlic=-r. 

2) Una Tnnsmiáón: Prepanción o delennilllción de oponunidad, medios y penonu para 
.. opención. 

3) Un Receplof: El cual Clpla la comunicación y 11 ..,.. MI acepllCión y compeuión del 
_,.¡e. 

4) Un Procedimienlo: Sigue el cuno de la comunicación y-.. efectividad. 

OUo modelo de COlllUllÍCaciÓI muy iqionwe • el conocido como Berlo, que ea llliliudo 
para dac:ribir la conducta illdMdual de tu penoau que intervienen en un proceso de ... 
llllUfaleza y, empleado en distintos Mieles de an61lli1, para delcribir deade el punto de vilta 
de la red de comuniclc:i6n, la operlCión del otpniamo de que 1e ttate, en bue a los 
liplenlel ..... OI. 

29 



• La f..We: Collllituye el origen, el punto de plllida del emilor, sensible en Cllllllo a 111 
8delidad, a &ctores como lu lllbilidtdes c:omunicaliYu, 1111 conocimientos apeclftco1, 
IClitudel y 111 posición IOCiocullutll. Dapuél que determina la forma en que se propone a 
111 .-ptor, 9llCOdillc8, 1110 a. lnlduce a lllll clave el menu,ie destinado a obt- la 
....... esperada. 

• El Mar,le: Ea el producto lllico wrdadero del emisor de la comunicaci6n. y deben 
COMiderane COlllC> "-'to que componen m elllUCllln, ua c:6diao. un contenido y un 
lnllmiento 411 llllllltie. 

• Un Canal: El CIW es un vehlculo de transporte para el menuje, el cual habrt de diri¡ine a 
cualquin de loa~ o variot ... -. pua .. percepción. 

• El Jleceplor: Que en un -o llCllía como tal, en oua ocuión wnhiéa es fticnte· 
encodiftcldor, y IClll IPllcablea al cuo laa oblsvactones apunllldaa para - elemento, pero 
..iem6I la decodiftcación de atauna ,,_. resulta delerminanda por laa actitudes que el 
rec:eptor decodificador parde pua 11 mitmo, hada la fbente y lucia el contenido por 111 

nivd de c:onocimienlo del códi¡o. Su tarKler de esllllón mú importante del proceso hlCe 
que la fidelidad de la coaaaaiCKióe delcMM en buena media en la rellción entre 101 niveles 
de hablilidld 111110 de la fbenle, como del receptor, de cada cuo particular. 

MODELO BERLO 

JllJl:NTE Ml:NWI: CANAL JlECEPrOR 

l!ncoditlclllor Decodificador 
Técaicude Elemento Vista T~cude 
COllllllliclció Eauuclura Oldo comunicación 
Mtitlldll TfllMlienlo Tac:to Acliludes 
N"Mlde Contenido OIAto N"IVel de 
GOllOCimiealo Ruido <iullo conocimiento 
Sicuac:i6n _.,_ adiao SituKión IOCio-
Qllhnl. cullural.11 

"f1om do Gorwi, Sctpt, Emiliano Orw.oo. lllcla Wll Comynigcjlm Mmln!mtiD IO!emt. l'Molco: 
Trillu, t990. p.p. JI, 32. 
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TIPOS DE COMUNICACION: Los tipos de camunicldón 1D1t Vlliadot, c:onsidetlmo1 que 
loa que a COll!inuación se mencionan comprende a todos los cxislentes. 

• Comunicación Oral: Es la que se da por medio ele sonidos idemifi3dos por pallbras. 

• Comunicacióft Etcrila: Que Mria la que 11 tr..mtc por medio ele sipo• e11111cturado1 
(lllru) plumadoa .. paptl, Cll'IÓll, o .. alaún ........ 

• COllUlicac:i6n Simbólica: Que ee tr.mnile por medio de imíplea o llllalamilatos 
llllllelurados. 

• Comunicaci6n Corporal: Es aquella que se trll!Smite por medio del cuerpo.11 

ALGllNAS IU!GLAS PARA OBTENER UNA COMUNICACION EFICIEN11l. 

• DetemUlr con precisión el público objetivo que q...- llclnur y el tipo de relpllCIU 
quedMamos . 

• Decidir la filrml, Clllll o medio que-• utilizar para llclnzar.a llepr a ello . 

• i:.o. --.;e. deben lef expraados tomando lft cuenta el_.,., de~ del -mo 
del producto o ..,,;Qo y la wa en que la •Mhlci• objltivo tiene tendencia a 
decodillc.- los ........ 

• No_ ,,..,....ellÓliCU o poco ....... 

.. ,_. Golwl, Serpa., ap.cit, p.p. 55 • 57. 
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BARRERAS DE LA COMUNICACION. 

• Fm-: Son aquella que aeneru el medio ambiente, como puede oer el ruido, aire, luz, 
&avia, el dinll, ele. 

• Flliol6¡¡ic:u: Se refieren al buen o delk:ioate llinc:ionlmiefto del orpniJmo como puede 
•: un lblrte dolar de Clbaa. la l»,ja Cl(*idld de llCUhClr o -· ul como la llllellCia de lltún ....... ......,, 

• PliQol6p:u: Son lu mú diJlcilll de COlllrollt y oldemiJ 11111 lu que con mayar hcutncia 
dllk:ubln la~ y el ............. º humano, los -.menios y lu lditudel. Son 
lot dol l'aclorel mU - que • prtlClltan, tunbién cabe menciOftlf el titado de Mimo 
y la allllilid8d tmcJCioall . 

• Sem6nlicos: bu IOll mU compleju y .. refieqn .. lipiflcldo de ... pallbru que 
ron- el ......;e. liendo ~que el~ utilice polabru que para él tiene un 
lipiftc:Mo, y el receplat le da olrO 11111)' diltinlo. 11 

15. l:L PROCESO CllEATIVO 

Todo IÍllema implica un pllll, un orden y un arrealo, i¡ualmente la creatividad tiene un 
orden. 

___ CllEA11VIDAD ___ CONCEPCIONl!S 
___ ASOCIACIONES 

___ l'EllCl!l'CIONE 
___ ft!llSAMIENTO 

___ IENSACIONES 

U11MUlOS 

Lo Qll( ..-. en forma de IÍllema quedada de la si¡uiente manera: 

llfdoa,p.p.46·41. 
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INSUMOS O ENTRADAS 

ºEstfmulot 
ºN~ 
• Medio Ambienle 

PROCESO 

• Senucionea 
• Pmumiento1 

·~ • Alocilciones 
• COllCqlCiona 

RESPUESTA O SALIDA 

•cra!Mdld 

Se considera como punto de putida en el proceso trellivo al medio ambiente, ya que dentro 
de 6 se encuentran lu necaidades y es quien nos proporciona los atfmulos, llcvln de la 
1D1110 uno a OltO en una rel1ción 1111lY estrecha. 

Un ellfmulo nos produce una senución, con lo cual da comiell1.o el sistema, una ICllllCión 
nos da como oripn un penumienlo, áte a la vez una percepción a c:ontillllCión una 
.-ilción que finalmente nos lleva a realizar nuesttu propia c:onc:epciones. 

TodOl IOI puntos antes mencionados son procaados, interpcclados y analizados dentro de la 
mente de cada individuo, dicho análilil es dillinto en cada uno de ellos, ya que de acuerdo a 
el manejo que se le de a cada punto en -. mente dari como una idea óptima o 
dclfavorable. 

Pero buena o mala la idea, babremo1 tlepdo a la crealividad, que seri la respuesta o salida. 
que· a realmente el lasro de - objetivo. 

A COlllinulCión clltomos una breve explic:ación acerca de cada punto que inte¡ra el sistema. 

l.· ESTIMULOS: 

Es la palabra con la cual se !rala de deli¡n.v los ol!jelivos del ambiente, de nuestra realidad, 
la naiuraleza y la sociedad, que sirven de punto de putida para la conduct1, ya que son 
imíltiplel e impoluntes las reltcioncs entre el individuo y el rnllldo que lo rodea. 
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Un atimulo es CUllquier cambio de energía que activa un órpno sensorial. Acontecimiento 
fisico que, de ser lo wficientemente fuerte, puede excitar a un receptor o a un grupo de 
.-ptores. 

Podemos concebir a el ellimulo como cualquier cambio de energfa ambiental (color, luz. 
soaido, etc) capaz de producir una respuella. 

2.· SENSACIONES: 

Loa ór¡an<n de los -idos son 1u ventanas mis ampli.u de entrada a los estimulos del 
medio, por donde comienza el conocimiento que tenemos de los objetos de la realidad, y aún 
de aquellos que son raultado de 1K1estra fantula o ima¡inación. Pero no son los órpnos de 
lol -idot, por al solos, lo que nos hiten c:onoc:er. 

El conocimiento se elabora, se integra y orpniu en un órpno superior, el encéfalo unido a 
compleju actividades que desde nillos vamos realizando en constante interacción con 
IKltllro medio social. 

La lellllCión es la cualidad de carkter intuitivo, sensible, simple, consciente o inconsciente, 
que se or¡aniza e intean en el silleml nervioso, cutndo los objetos o fenómenos de la 
realldad, atimulan direct.unente a nue11ro1 ór¡lnos de 101 -idos.19 

l.· PENSAMIENTOS: 

La actividld palquica superior y mis compleja que realiza toda persona es la de pensar. 
Penur con Jó&ica o cientlficamente; pensar filosóficamente es butante dificil; pero tiene su 
compenución, porque elle "penw ea el mis útil y mis constructivo, y deberla ser el que 
diriaiera la vida social". 

El lenguaje del hombre es la realidad inmediata del pensamiento. La conexión del 
pensamiento con el len¡uaje humano existe en todos los caao1, independientemente de que el 
sujeto piense en voz alta o pva si. 

La extensión de aquello sobre lo que se piensa es mayor que la extensión de lo que percibe. 

19 Sosa. Josue., Slnlqis de Plko!qgla Ocne131. México: Ponúa, 1990. p. 50. 
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~ es la apllclCión ¡encqliuda de la ralidld en d cerebro humano rcaliZlda por 
medio de la palabrl, ui como de los conocimientos que ya tienen. y lipla estrechamente 
cone eonoc:imiento IClllOrial del mundo y la actividld prictica de 101 hombrea.20 

4.- PERCEPCIONES: 

Ea el acto por medio del cual ClllmOI COlllCienles de las cualidades, composición de los 
objetos y fenómenos de la realidad que llCtÚlll directamente sobre los órgano• de los 
.-idos. 

La pnepcióa de ll¡o como objeto o fenómeno detemúnado de la realidad serla imposible 
IÍll el apoyo de la experiencia Jllllda. 

Como las penonu, de oaienlo a la edad, nivel cultural, profesión, medio y otru 
ccndici-. no tienen i¡uol experieftcil. la pen:epci6n de los mismos objetos y l'enómenos 
es distinta en cada una de ellu, incluso en la mi11111 persona en diferentes periodos de 111 
vida. 

Como lodo pr-.o de conocimialto, la percepci6n depende de las caracterlsticas del sujeto 
que per<ibe. l¡uel que la senución, la percepción ea una iml¡en del mundo real saturada de 
- objelividad, pero con el qnpdo de nuestna interprdleión y si¡nific.do. 

Por lo tanlO la percepci6n. lejos de ser la experiencia directa de las cosu como son, ea 
llllOllCCI, un proceso lllldidor que uca conclusiones orpniradas sobre el mundo "real": del 
tiempo, el etplCio, los objelOI y ICCllD:inHnloa; proceso que ee bua en nmcho mb que la 
IÍll!ple-Wdel eslfmulo.11 

5.- ASOCIACIONES: 

Ea la acc:i6ll mediule la cual unas ideu o imapnes evocan ouu. Los l'enómenos pliquicos 
• apiClll por las leyes de la uocilCi6n de ideu. 

·-···"· .. _,,,,., 
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La uoc:ilción forma un peldallo más en d camino hacia la creatividad, ya que la formación 
de ideas, irnagenes. que suraen en - mente y de la asociación o relación que les demos 
con tantos aspectos que Yiviamos día a ella es muy relevante. 

Nuestro pensar IObre cualquier concepto se w inVlriablemente afielado por d sipticado 
que le hemos dado a la paJabra que se usa para clclcribblo. 

Supone la uoc:iación de una IOla palabra o acción con una clase completa de 
acontencimientos u objetos. 

6.-CONCEPCIONES: 

Lu coiocepcionel IOll los juicios o ideu que llepnot a tener en un .-nento dado IObre 
al¡o. Ea el valor del pensamiento en una forma lpla e illpniosa. El concepto supone 
amar una IOla ...,._. (por tjemplo una pilallra o una -ión), con diwnot etdmulot 
di1linpibles (por tjemplo objetos o -ec:imientos). 

Un lipo importante de desattollo de ~nes o c:oncep101, conlilte en d uso de 
irnasenes. Las imaaenes nos pueden servir aún CUllldo no se encuentran prete111e los 
objetos miunos. 

Huta que no Jopamos COllllnlir llmbolos, como los del len¡ulje, no tenemos un sistema de 
representac:ion que pueda trucender las carac:teristicu exacw de lo que hemos percibido. 

COlllUMlenle un concepto queda encarado en un limbolo ( lli¡no, palabra o número ) que 
pueden entonces ~ en d pensamiento y mediante d cual se puede oaaw.micar el 
concepto a otros. 

Al¡unos conceptos se encuentran al nivel concreto de la -.la ( sombrero, muchlcho ); 
otros IOll aliamente abstractos ( jwlicia, enqfa ). 
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Para Uepr a un concepto correc10 hay que hacer dos cosas: Abstraer a panir de muchos 
.;emplos halla llepr a una senenlización y distiJlsuir lo que viene al cuo y Jo que no tiene 
nin¡una relación con lo que se esta estudiando. 22 

.U. DESEOS Y NECESmADES DEL CONSUMIDOR 

Los ._s y -.idades humana son innummbles y se derivan de muchas .fuenas 
compleju. Los Mbilos, costumbres, conformidad y distinciones se encuenlnln entre estos 
ona-. 

En la ~ de los cuos exilliR un buen número de deseos sobrepuestos, y puede ser 
dillcil aislar cual predomina apecifiwnenle. En alsunos casos d consumidor puede ser 
capaz de idenlificar con &ciJidad cuales son sus .se-s. mienlru que en otru ocuiones 
puede !lerle en extremo dillcil indicar los motivos. 

En individuo no siempre cst4 COlllCiente de sus ~dades, se reconoce que deben 
tllánuJar1e los cie-. del mismo. 

Lu nec:esidldes del hombre, subjelivunente, se manifiestan como deseos y tendenc:iu. Los 
deseos, al mismo tiempo que lellllan que ha aparecido o se ha utisfedio una necesidad, 
ftjplWI la _aetividad del hombre, motivando la aparición, d crecimiento y la desaparición de 
... necaidad. 

En cuanto existe un "objeto", que 1p11ece para salisl'acer una necesidad, éste es d estimulo 
para actuar, que da a la actividad una diRCCión conae1a y dclcrmlnlda. 

En d hombre, los objetos que le eslimulan a ICluar, pueden presentarse en forma de 
üúpnel o replaenlaCiones de pensamientos o de concep1os e ideu. 

LAS NECESIDADES 

Necesidad, es un desequihbrio sicofisioJósico que requiere de un 111isl'ae1or, o dicho de otra 
--. es un desequilibrio en1re lo que se tiene y lo que se cleMa. 
Lu necesidadel desde d punto de vista men:adolósK:o son de dos tipos: 

FtsioJóaic:u.: Propia de la naturaleza humana (comer, dormir, vestirse, etc.) 
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Adquirida.: De la convivencia humana ( posición IOCiaJ, prcsli¡io, 
reconocimiento,etc. ) 

EL HABITO 

Híbito, tipo de conducta adquirido por repetición o aprendiZlje y convertido en un 
automatismo; adema de una forma de co111C1Vación del puado. 

Los hibitos pueden 1er: 
1. Híbitos Bio16¡¡icot. Los que 1111e11ro cuerpo ""hlbitua a cond"ociol* del 

medio ambiente. 
2. Wbitos motores. Actividades de -... vida cotidiana. 
l. Híbitos mentales. Los de mponubilidad de tipo inteleclual y IOCiai. 

Lu falea del hibito ""dividen en dos, la de f'onnación y la de atabilidad.» 

MOTIVACION 

El objetivo de la publicidad ea lllDIMr el -.ponamiellto, vender un producto, un lerVÍCÍO 
o una Idea. Pira lo¡rv estos objetivo1, ea importante entender los factores psicolój¡ico1 y 
toeialCI que lnlluyen en el comportamiento humano. 

Di-. .,_ de las Ciencia Sociales han estudiado el compol1amiento del COlllUlllidor 
como lo 10t1: Anlropóloaos, Plicolóao• y Socióloaos. 

En el campo de la motivlción del consumidor O destinatario, la investipción psicok\siCa CI 

la mú relevlnte. 

La motiVICión incluye aquellos estados descritos a menudo como necesidades, deseos, 
conducto e Impulsos. 

La motivación "" concibe como la tensión en un individuo que establece el componamiento 
para 111isfacer estos estados; de esta 111111era, la motivación puede ..,. consciente o 
inconsciente; ea decir que los individuos pueden percatarse o no de la tensión y estt 
encaminada hacia un objetivo prinwio o secundario. 

U Vcljzquez, le*. Curio Elcnn•' * Peimfgrt• 31 Cid. Mbko: Slyrols. 1991. p.ll. 
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Alpnot rnorivoa a 101 cuales la publicidad rccune comunmente: 

1) El lllhelo de c:oauolar el ambiente y aquello que nos rodea. 

2) AcoPla y mpeto IOCill. 

3) El ..... de dominar.-· 
4) El deseo de aprobll:i6n de .... 

S) Seauridad Snancicn, IOCial y tlaica. 

6) La 1*eliclad de tener y-buena salud y apariencia fllica. 

7)1.allUquedadelaCOlllllllid..i. 

l)Polal6a. 

9)Elanhelo de~. 

10) El deseo de cuidar y pro1eacr a loa -queridos." 

J.7. PUNTOS ISJ:NCIALU DE IA CREATIVIDAD .U.UCITAIUA 

1) Llamar la atención. 

2)1-. 

3) Producir confWlza o conviccicin y, 

4) Hllcer que el prospecto ICIÚe. 

A estos factora~ 11e puede..,.... otro: deju una impreaibn en la memoria o 
-el aNlncio COI! OllOI preYÍOI O .wi-tea.2' 

24 Hol!le.F.llallat.'t'ii*1 IM!lerfl ti 2ocl.-:Mc0....Hill, 1992.p.p. 77, 7&. 
"Di-. l. Ctiu1ca. ......... tr" • N!l!d41d MPJco: CECSA. 1915. p. 41. 
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3.L VISION CREATIVA. 

La Vlli6n Creativa podria defininc como una combinación de Una¡¡inaci6n e inluición. Ella 
la han pnctlClldo hombre y mujeres, en tocios lot órdenel de la vida, que 1e - a 
w.ar algo diferente. 

La mente es el mecuilmo mú ¡rancie que • haya erado. El la computldora humana. La 
computldora electrónica ella diMllada para lbncionar de modo IÍmilar ......... propia 
computadora, d cerebro y el si11ema nem0to. Nuestra computadora lunana es similar a 111 
COllltapllte electrónica también en otro upecto: nunca • puede sacar de ella mu de lo que 
• ha inlroduc:ido. 

Ademú de recopilar infonnación de úeu, tanto relaclonadu como no rdldonadu, si se 
requiere MI' venladenmente imqinativo y creativo, debemos usar efectivamente ambos 
ladol de nuestro cerebro. 

En la actualldad se ac:epta ¡¡enenlmente que. IÚll CUllldo ambu mitades del cerebro reciben 
la miama información, cada una de ellal la procesa de modo diferente. La mitad izquierda 
fianciona con ló¡ica; controla d len¡ulje, es analítica, coruecutiva y lineal. La mitad derecha, 
por otra parte, fimciona con imaainación; a el • ojo de la mente • que nos ayuda a entender 
meW'oru, vilualiur las COIU y crear mievu c:ornbinaciones de ideu. 

Si bienes cierto, que.~ necesitamos ambu caplCidades para llmcionar de ....-a 
efectiva, la mayoria de la educación se concentra en IClividada del hemiúerlo izquierdo. 
Memorizamos tablu numáicu y f'órmulu matemiticu, abnacenamol información en la 
memoria y aprendemoa a recordarla c:uando la necailamos, ae noa ensella a penar de una 
manera analltlca y final. Se pone muy poco énfui1 en lo emocional e intuitivo, que son 
pericias de villUalizlción que residen en el hemisferio derecho dd cerebro. 

Use 1111 aptitudes de vilualiw:ión haciendo ¡iru la idea en la mente y vWndola dade tocio 
~ posible, halla que la contemple de una 111111era que iamca la haya villo anta. Un 
punto de villa fieKO puede lel' todo lo que se -.ita para dacubrir una aoluc:i6n c:reltiva 
a un problema con que ae haya venido luchando. 

Jama Webb Youn¡. en 111 bbro A Technique fbr Producin¡ ldeu ( Tl!cnica para Producir 
ldeu ). describe un método que aún c:uando 11e publicó en 1940, es tan vilido hoy como lo 
fllé 1- cuatro cWcadu. Youn¡¡ 111sirió cinco puoa para llevar una idea delde 111 
conc:cpc:ión huta la incubación e implantación: 

1. Recopile las materiu primu. lnvestipe d problema inmediato y aplique la 
infolllllCÍÓft que proviene del COlllWlte enric¡uecimiento de 111 almacén de conocimiento . ....... 

2. Tnbeje con áta información en 111 mente. 
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3. Incube la idea en m IUbcomcienle. 
4. Recoaor.ca la etapa de • ¡ Eureb; lo ten¡o 1 •, cuando la idea nace en realidad. 
5. Dé forma y dellrrolle .. idea ..... utilidad pñctica. 

Ea ~ hacer notar que todu lu ideal involuctan riel¡¡o y que, IÍ VllllOI & eopm&r 
.......,_._,. CREATIVIDAD, dlbemol-oblüc:ulol talel como tem0r a 
~.temor al rechuo y temOr a.,.,_. tonto." 

"C)pat.-A.Cggy!.mgr. -:Dilm.1990.p.p. 209-220. 
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CAPITULO IV 

LA CAMPMilA PUBLICITARIA 



CAPITULO IV 

LA CAMP~A PUBUCITAIUA 

4.1. ORIGINES DE LA CAMP~A PIJBUCITARJA. 

4.1.1. Hl8torla ele ... Agenci. ele l"ullllclclMI. 

El periódico era el medio lllUllCÍldOr mú importante a c:omienzo1 del aislo XVIU. Loa 
libricantes ellbonban loa productos y los oferentes ae encarpban de venderlos con la 
ayuda de la publicidad. La capacidad de producir en YOlúmenes mayores hizo que ese 
ailtem& ae vomera llllieconómico, por lo que ae tuvo la necesidad de un proceso mú 
cientffico. 

La Revolución lndullrial modificó todu las co111, fue el principio de la producción en llflll 
eKlla y con ella de la rotativa que hizo posible a loa periódicos extender au circulación. Loa 
fabricantes ae dieron cuenta de las llfllldea ventaju de 11a111ciar 111s productos, de Olla 
manera la demanda de espacio aumentó y era necesario contratarlo con oportunidad, función 
que realiz.aban ... eplCiu public:itariu." 

La primera agencia de publicidad ae inauguró en Filadelfia en 1841, representando una 
porción de periódicol eelectoa con c:añcter excluaivo, ul Volney B. Palmer podla vender 
espacio a diwnol 1p111es. 

En 1161 tninla eplCiu ya vendlan eapaciol en diferentes periódicol. Iniciindoae ul una 
competencia por conaepir loa derechos excluaivo1 de periódicos. No obttanle. loa 
primeros apiles prosperaron y 111s oeMciot fueron de 11f111 valor para loa periódicos. 

Las comilionea de loa ljlellla publicitarios eran muy favorables y au1 servicios mejoraron, 
pero al puar loa alloa la ~ exduliva deaapueció y el llmllCÍlnle podla 
proponer a varios a¡entes 1111 proyectos y quedane con el que cobrara menos. Lo1 qentes 
que oflwc:ian mU bultos IUI aenicÍOI y ucrificlban IUI comiliones que fes daba el 
periódico. 

Loa a¡entes publicillrioa eran en realidad comisionillu de 101 periódicos, estos reduclan los 
riesgos y el ~o de loa anunciantes directos y decidieron respetar la comisión al 11e111e ya 
que aervlall a IOI inlereaes del periódico y promovlan la causa general de los anuncios . 

21 Wlú-. Sllllbnl., ap.ciL, p.p. 13 • 15. 
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Dapuá de la ¡uerra civil • 1165 Georp P. Rowell apec:ulllla y compqba 11 por mayor 
los ClpllCkls publiciWiol para vender1ot a lol lllllldlntea por una incr-.rada Cllllidld de 
dinero. 

J. Waltcr Thompson convenció a alaunu revistu literariu abrieran ... pi¡¡inu a la 
pul>Uddad. 

F. W. Ayer propulO en Filadellla el Contrato de Publicidad ya que opinaba que el llilleml de 
oferta competitiva debla eliminane. El c:ontnlto entre el apnte y el INlllCiante deberian 
operar junt01 durante un larao periodo de limlpo. 

En 1190 la COltumbre mil ¡enera1izada era que lu aaenciu ·~ a la producción 
mecMica de los menuja publiciWiol de .. s clientes, en realidad, estos seMcios ampliadOI 
estaban lllllituymdo a la oferta competitiva, como procedimiento para COftlC8llir y retener 
c:1ien1e1, pero no 11 lea prometla ni cuí se les brindaba ayuda creativa a1¡pma. Al contrario 
los pandes lllUllCiadora nacionales, contrataban acritora caros o creaban departllnenlos 
propios de publicidad. Los qentea empeuron a o6- ideu a los c1iealea potencilles, 
como incentivo para IUlalOI efectivamente y era inevitable que 1leple el ella en que el 
llllllCiador preawiwe a la a¡¡enc:ia: • ~or qué no redactan lllledea este uamcio?º. 

La expamión de los servicios creativos filé un cambio importlllle para la publicidad, se 
produjo en Chica¡¡o y .. s 1111ora eran: Albert Luker, Jobn E. Kennedy y Claude C. 
Hopldns, c:onvidieron - actividad en una función centn1 de la ...,aa. La imponancia del 
texto ...-ó, cuando Luker cambió el enfoque de lol apntes de que la publicidad era 
'talento vendedor en 1etru de moldeº. 

Luker dijo que probablemente en llsím allo del decenio de 1930 las únk:u 3 cosu de 
impodancia excepcional que halrin oc:wrido • la hilllOcia de las apnciu de publiádad 
.an: 

0 El COllll'llO ori¡inal de Ayer. 

• Luker y Kennedy proclamaron que el texto era el elemento mil imponante para la 
apncia de un anuncio. 

• La introducción del sexo en la publicidad. 



En la IWcada de 1920, debido a la depnli6n, lu lpllCiu requerian de una mayor eficiencia, 
lll!ptiabln .,. eervicios, los Nqllilitos y -8dades de los dienla, y .,. recuno1. Durante 
la cllpreli6n lu lpllCiu lberon aprendiendo IClbce la iftYellip:ión del comumidor y 
l¡laleCÍerOll emprau independientes de invellip:ión que proporciolllron datos IObre los 
dilnlea y merados. 

La a¡¡encia de publicidad que -. en la -..Jidld ouq¡ió en los últimos 60 allo1, y 
oepiri evolucionando conforme avance la tecnolo¡ia de lu comunigciones y continua 
perfec:cion6ndo la~ muiva. 

Ahora el apec:illilta ., mercadolecnia en conjunto con m l8encia de publicidld, utiliza la 
i..-ipción de mercado pora determinar que producto delea el c:omumidor y a que precio. 
Lueao. calcula lu ventu ellimadu. ae pone de acuerdo con m depuwnento de producción 
pora que fabrique el producto en la cantidad opropiada y 1e Vlle de la ayuda de la publicidad 
y otros oervicios apeciala. lllel como la promoción de venta y lal rellciones públicu para 
que contnlluyan a alcaftZlf el pronóllico de venias. 

Ella ....-a en que la mcrcldotecnia planifica lo1 productos ha lido benéfica para el 
COlllWftidor, porque mediante ella lu c:ompaJllu determinan que venderM, de acuerdo con 
los deaeos del COlllUlftidor, o de acuerdo con lo que el mercado esl4 prato a deocubrir y 
comprar, ., vez de '-lo con bue en nperanzu y adivinanzas. Cuando uno mira a 111 

altededor todos los productos que lbcaun o que no1 hacen pre¡plllWnOI quienel querrían 
compnrloo; al i¡ual que cuando mira tanlU c:ompaJtiu que 1e relrUlll con mpec:lo a 101 
delool y lal demandu del COllPJlllidor, nuy posiblemente nos hlp reflexionar en que 
COftlille el éxito del enfoque de la mercadotecnia. Ella no e1 una ciencia exacta y lin 
embar¡¡o el comcrc:io moderno debe IU prooperidld a la mercadotecnia, la cual e1 una parte 
inl...i de lu vllonciona de carkler comercial que 1e hacen todos los dlu." 

.. 1.2. Anlec1d1nlft en lltlllco de la Agencia de PubllcldMI. 

La publicidad en nuesuo plil ha venido creciendo y dClarrolJindole de modo que en la 
actualidad forma pane ~ de la economla llllCional. 

Ell 1922 hal>ia 9 epnciu comerciales y mercamilea; 2 de cobranza, 3 de colocaciona, 3 de 
CftCUllOI y 1 de apecliculol . 

.. CGbm, Donllhy., cp.dl., p. 79. 
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1923 Se crea la Aloeiación NICionll de Publicistu ( ANP ). 
1!130 Allunc:io1 de M6xico y Oeneral Alluncildorl,S.A. 
1939 °A9oc:ilción de A¡enciu Anllncildoru ( AAA ), llllecedenta de AMAP. 

•Contejo Nocional de la Publicidld, A.C. ( CNP ). 

Se eallblece el lo. de junio de 1941 • <ir1nt AdvenilÍll& •,S.A.; que file la primera lpllCia 
norteamericana que abrió oflcinu en México. 

El 22 de diciembre de 1948 1e colllllUyó lentamente la AlocilCión Nlcional de la l'llblicidad 
(anta de publiei ... ). 

1950 Se fllnda la Alociación Mexicana de Agencia de l'llblicidad ( AMAP ), la intqiraron 
diez lpllCiaa de publicidad. 
1955 lnltituto Mexicano de Eatudiot l'llblicitariol. 
1956 Damu PublicillU de México y Alociadu, A.C. 
1962 Se fllnda Anunciantes de México, A.C. ( ANAM ), 1e &lllllCian entre OU01 Clfét de 
México,~ Cuauhtanoc, S.A., Cerwc:erla Moctmuna, S.A. 
1967 Alociadón Nacionll de Ejecutiv0. de Relaciona PUblicu, A.C. 
1969 Academia Nacionll de Publicidad ( AcMePu ). 

En el Directorio de MPM de A¡enciu y Anllncianta, OCl1lbre de 1970, 11*ec:et1 resiltrldu 
142 qenciu de publicidad, 11 de invatipción de men:ado, 11 de promoción de veatu y 7 
de relaciona públicu." 

A Octubre de 1993, la milla Medios Publicitarios Meodcanos ( MPM) de Apnciu y 
Anincianta ~ fe8Íllr&dU 200 ag-w de publicidad, 321 qenciu de lel\'icio1, 13 
de promoción de ventu, 6 de relaciones públicas, 22 de lel\'icios creativos y 2 de 
telcmcrcadeo. 

A continuación se mencionan ll¡¡unu Apnciu de Publicidad: 

Alaznlá y Alociados Publicidad, S.A. 
· lnlm:ontinental Advenisin¡ de México, S.A. 

Me Cann Erid<Jon.S11111on, S.A. de C. V. 
Nacionll de Publicidad, S.A. 
Noble ol: Alociadoa. 
Ole! Publicidld, S.A. de C.V.'° 

45 



4.2. DEFINICION DE CAMPARA PUBLICITARIA. 

a) lll lqlldla a tmél de la CUll 1e envlan menu,jes al público por uno o vlllo1 medios de 
COllUlicaQón, para conv-io de que adquiera delerminadOI producto• o ICMcio1. 

b) Es un conjunto de procedimienlos que utiliza el arle y la Qencia. COllWllicando ideas y 
ar¡umentos convincentes - de un producto o ICIVÍCio, con d objeto de vender. 

e) El el CO!Vunlo de nonnu. proc:ao1 y procedimien!OI hlbilido101 que utiliza recuno1 de 
la ciencia y del arte, con el fin de illíonnar, influir, - y lctivar a llfUpOI o muas de 
penonu para que adquieran determinadol produclOI, l«Vicio1 o ideas. 

d) Cuando M coordinln tocios los elementos de ima¡en denlro de una etltllegia y 1e realizan 
.-nciot enfocado1 a un mercado predeterminado con dwación ,_almente ftlablecida y 
IOdo ello bajo el rubro de un milmo tema. OllUllOs en presencia de la 'CAMP AJilA 
PUBLICIT AlllA •. En aa procao, intervienen la invelli¡lción de diversos aspectos, entre 
ellos el del lllCICldo, los h4bit01 de comumo y IOI medios de dilillión para kljp'ar una mayor 
pellllraci6n. 

e) Es una seric de csfuetzoa promocionalcs planeados y coordlnadOI alrededor de un tema 
central y disellados para alcanzar una meta predctennilllda o especifica. 

1) Es el CIÑcrzo or¡¡anizldo de una finna; en la c¡uc se dewrolla una serie de pagos ya 
Cllablecidos para conseauJr lal metu de una organización. Elte tipo de campalla puede ser 
IOCial o comen:ial. 

AGENCIA DE PUBLICIDAD 

a) El una compallla encarpda de efectuar un trlbojo cspeclllco para otru orpniucionn 
que lo aolicitan. 

b) Es la Cllllpilla que 1e encar¡a en muchos de los C&IOS en lo1 cstudiOI de Mcn:adotccnil y 
Pllblicidld de lu .....,._., 

JO A=jpy Mmci'" 59ed. Mbk:o: MediCJIP\alllicillriosMexkanot. 1993, p.p. 1 ·3. 



e) REGISTRO GENERAL DE PVBUCIDAD: Serin Apncias de PubÜcidad 1u C111p1'WS 
debidamente 1111oriudu que 1e dediq..., prolbionalmente y por cuenta de terceroe a crear, 
proyec:Ut, ej- o dillribuir campaJlaS publicitariu a travél de CUllquier medio de 
diflalión. 

d) GAMBLE: Es una orpnización comercill independitnte, ~ por crativos y 
técnicos, que tiene por objeto concebir, ejeculll' y controlar publicidad, situúldola en los 
sopones publicitarios, por cuenta de lllllllCianles que tratan de encontrar clicdes para sus 
bienes y servicios. 

U. CLASIFICACION DE LAS CAMPAIQAS PlJBLICITARIAS 

I .• Campallu Locales. 

2.· Campallu de Zona o Regional. 

l.· Campallu Nacionales. 

4.· Buada mi la uliencia a la cual 1e quiere llepr. 

a) Pllblic:idad diripla al consumidor. 

b) Publicidad Industrial. 

e) Publicidad Comercial. 

d) Publicidad Profelionalista. 

l.· CAMPAJilAS LOCALES. 

Son aquellu que 1e limitan a una irea panicular de comercio, este tipo de c..mpaftu son lu 
que realizan tiendas detallistas o mayoristu que limitan ., distribución a un área coamc:W 
importante o pequellos fabricantes como mcn:.do local. 
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Elle lipo de publicidad, 11 concentra en una ciudad o irea comercial llamada publicidad de 
llllNldeo. 

2.· CAMP~AS DE ZONA O REGIONAL 

E1 aquella que 11 limita a una rqión ¡eosrifica, consistente de variu ireu de comercio. 
Puede ser una proporción, de un estados o incluir una iru total, éste tipo de campallu lu 
realizan los distribuidores o mayorillU, cuya distribución se limita a tal resión, las 
orpnizacionn de cadenu de detallillu cuyu tiendu cubren solamente una irea limitada. 

Los 11111nciantn lllcionaln pueden utiliur la campalla de zonas con varios propósitos, 
ejemplo: 

a) Un flbricante podria lanzM su publicidad con rqularidad en distintas ocasiones hacia 
varias rq¡iones del pala. 

b) Variar la publicidad por re¡¡iones para compensar las diíerenciu en hábitos de compra y 
condiciones de vida en lu dillinw ireu 

e) SatilfKo condiciones de comercio poco ulllalet en el irea. 

d) Para enftentlrlO a la competencia relativa de una fuerte marca resional. 

e) Para apoyar lu ventas en zonas re¡¡ionales en lu cuales ha sido débil. 

La campalla re¡¡ionll puede servir al anunciante nacional para descubrir fallu debilidades u 
omisiones en su publicidad o método de ventu sin ries¡¡o a una campalla nacional. 

Tambiál sirve para introducir un nuevo producto, esto va a permitir a la empresa probar su 
producto anta de lanzarlo a un pro¡¡rama nacional. 

3.· CAMP~AS NACIONALES. 
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Ea oquella que abarca varias 1.01111 o regiones del pala entero, ea utiliuda por fabricantes 
que dilltribuyen 111 producto en variu re¡¡iones a eaca1a nacional o por flbricantn, cuando ha 
obtenido una dilltribución aalimctoria en vari.u Vea, y dea emplear una tola campalla, 
para apoyar 111 campll!.I de wna y cubrir huecos entre las ZOllll que no puedes ser cubienas 
aalimctoriameme por lu c:ampallU individualea de zonu. 

Una campalla nacional se usa por un nuevo úbricante que entra al merCldo, "aunas de lu 
llflllda lltmu nacionales introducen al mercado loa nuevo1 productos con c:ampallu 
nacionales, la requiere el llUJIO de una 111ma importante de di-.. y de una <Ollliderable 
CIP&cldad para coordinu todu la partea del plan aenetal del mercado. 

La publicidad nacional se uu nonnalmente para deaianar el tipo de publicidad hecho por su 
fabricante a nivel nacional para estimular entre los coruumidorea la demanda de 111 producto. 

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

a) Publicidad dirisida al Consumidor. 

Ea la que ea1i normalmente mlrinaida. Clle tipo de publicidad ya aea hecha por el fabriC111te 
o por un representante que maneje el producto, y que se dirige al último consumidor. 

b) Publicidad lndullrial. 

Ea la hecha por 101 fabricantes o distribuidores de aniculo1 indusuialea, diaelllda para 
eolimulv su adquiliclón entre 101 consumidórea de lllea 111lcu101. Estos aniculos pueden 
ter materias primu, maquinaria, equipo, refacciones o partea flbricldu. 

e) Publicidad Comercial. 

Es la que promueven los fabricantes para ea1imular en los vendedores de mayoreo y 
menudeo la compra y reventa de las mercanciu del fabricante. Esta disellada para obtener 
promoción y venta agresiva de la linea de producto1 del fabriC111te a través de 1111 
dilltribuidorea, que aon los canales ló¡¡icos de salida para tales productos. 

d) La Publiddld Profesionalista. 
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llel1iZlda por productos y dí11ribuidores de uticulos que dependen de profesionales para ser 
recomcndldos, especificados o prescritos a los consunüdores o usuarios. 

Lot fibricantes de productos finnaUuticos y de maieriales para la constNcción, dirigen su 
publicidad a los médicot y arquitectos respectivamente, no con la idea de que ellos 
COlllUllllll personalmente los productos, sino esperando a que ellos los prescriban 
recomienden o especifiquen a aquellos individuos o conllructores que comprarán los 
productos, basados en la recomendación profesional." 

U. ETAPAS DE UNA CAMP~A PUBLICITARIA. 

La campslla publicitaria es el punto definitivo para iniciar la acción. Partiendo desde las 
metas, la gentes que planea una campalla trabaja desde el principio para recoger y relacionar 
los elementos que VIII a conformar un programa coherente. Muchos programas publicitarios 
han fallado porque no se coordinaron los elementos que deblan cumplir una tarea especifica. 

La misión del ~ ea wnder y aolamente la combinación entre el arte y el texto 
delempellan esta tarea. Se debe visualizar el concepto de un disello. 

La planeación de la campslla se debe iniciar con un lllilisiJ completo de todas las 
condiciones del mercado del producto o aervicio que se va a promocionar. Si hay otras 
empresas que vendan productos competitivos, ¿Cómo se debe compartir el mercado?, ¿Cuál 
es d volumen de dinero efectivo dd mcrc:ado y que podría esperarse de un nuevo 
competidor para sus ventas en uno, cinco o diez allos?, ¿Cuinto costari estas metas?, ¿Qué 
atrlelivos han tenido éxito?, ¿Hay otros temu que podrian tener más? Si una campalla 
publicitaria tiene éxito la compallia debe saber exactamente cuál es su capacidad de 
promoción con d fin de satisfacer distintos niveles de demanda del producto. Es importante 
tratar de conocer con anticipación las reacciones de la competencia. Una campalla sana 
wnbién puede impedir otru reacciones de los competidores tales como un cambio en la 
publicidad para bloquw d nuevo producto. 

JI Ardlad6a. lolt. Cgmg Be11w • Canaae Pyblicillril MWco. 1915, Táis UNAM. FES<, Lic. en 
-.p.105. 
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CUllldo 1e hayan lbllltlto todu lu interropntes filndamentaJa, d pubfü:illa debe definir al 
mercado o mercados en forma muy precisa. Sin tener un conocimiento de la pnte, a quien 
oe va a vender el producto, cualquier planeaclón de una' estrategia creativa seri ineficaz. 
Todo lo que panicipe en d desarrollo de la campalla debe comprender y estar de acuerdo 
C011 la estrategia . 

.. u. Fljllcl6n de Mita Publlcltarla. 

La publicidsd es una herramienta de mercado y cUllldo 1e planea una campalla. 1e deben 
dirisir lu metu de cada depanamento de una qencia publicilaria hacia d lo&to conjunto de 
los objetivos de mercadeo. Estu mctu 1e deben definir antes de dar cualquier puo addante 
en el daarrollo de una campalla. Si el objetivo de un propama particular de mercado exige 
un 20% de aumento en lu ventas de un producto especifico, hay que desarrollar lu metu 
publicitariu para Uevar a támino dicho objetivo. Sin embara<>. no bula con decir que la 
meta de mercado aea la mi11111a de la publicidsd; lu metu 1e deben establecer en lilnción de 
lo que es preciso hacer para come¡¡uir la meta de mercadeo. Para determinar d problema, 
rara vez hay una aola meta; con mucha mú fiecuencia existen variu que 1e deben establecer 
y cumplir para alcanzar d objetivo dd mercado. 

u ... Fljllcl6n del Prnupunto Publlcltllllo. 

El una actividad importante, ya que 1e debe determinar de cuanto dinero se dispone o 
cuanto 1e requiere para d pro¡¡rama publicitario. Ademú incluye en lu deciliones 
inhefentes a esto, como aerian los medios, d tiempo, la ltecuencia, etc., Con fiecuencia los 
pmupue1101 publicitarios le ampllan y 1e reducen en proporción directa con el capital de la 
campalla durante el afto, y los gerentes dicen que cUllldo el negocio mejora pueden pstar 
mu dinero en publicidad. Ella es una planeación muy pobre. Cuando d costo de la 
publicidad se conlidcra en la mi11111a forma en que se hace con un psto de capital, el 
programa publicitario puede resuhar mucho mis eficaz. 

Los praupuelloa 1e deben establecer para que cumplan una tarea especllica y que los 
resultados se d<llen medir con regularidad durante d curso de la campalla y para determinar 
li d dinero se esti pstando prudentemente. 
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La telec<i6n de lol medios implica la delerminlclón del público y un análisis completo de los 
Mllítos de lectura. audición, obsetvlción y transporte de 1quellu penonu que se 
COlllideran como posibles compradores del producto. 

Para esto se deben tOllllt en cuenta el '1ea o mete.Ido que se piensa abarcar, la gente a 
ínlluir, ui como el efectivo disponible. 

Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cuenta la finalidad de la Cllllpalla, 
esto ca, lu caracterlllic:u, ventajas y desventajas de cada medio que tiene mucho que ver 
con el producto que se va a promover mediante la publicidld, así como los fondos para cada 
medio. Exilten tipos senmles como son: radio, televisión, periódicos, revistas, correo, 
exhibiciones exteriores, vehlculos de transpone y las subclases que son específicas o 
especialiudu, 

........ CIMllvldad. 

Lu campdu publicitariu de mú txito le concentran en un solo punto. Si este punto esti 
equivocado todo el resto de la planeación puede resultar en vaoo. Par lo tanto, se debe 
concenuw COftlidenblemene la atención en daanollar ti tema del prosrama y en lu 
~creativas que 1e deben tomar para uegwv su éxito. 

La cstrlle8i& CRldora lbarca 101 aspectos IUJIMlivos de la publicidad: nuestra elección de 
lot que hemos de decir. Si los objetivos publicitarios esún definidos claramente, habri de 
abozar la impresión que se propone producir cierta campana. Deberin permitirnos decidir 
que es lo que penipe un anuncio inclivid!W y expmulo en el objetivo co~o del mismo. 
Por tanto, la ellrlle¡¡j& c:radora de los anuncios, individuales deben estar en armonla con el 
temapncnl. 
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'-4.7. CoordlMCl6n. 

LI compallla debe estar preparada con los productos o servicios para lllisficer la demanda. 
Los efectos de la publicidad pueden ser muy transitorios y un cliente potencial que responde 
a un anuncio yendo a una tienda local oe puede perder para siempre si no encuentra los 
productos en 101 estantn. Ello n que el lllisfactor debe estar en un lugar, tiempo y espacio 
especifico, para que el consumidor lo tenga a su alcance. 

Cuando todos los elementos que intesran el ente social participan en un programa y conoce 
sus metu, ella puede resultu mh eficaz en conoecuencia, H muy importante que la 
carnpalla se comercialice y planea entre todos 101 elementos que integran a la orpniución . 

.... l. Vertllcacl6n cle 1• c.mp.1111. 

Cuando se ha comprometido una considerable cantidld de dinero en la publicidad, clefarrollo 
del producto, fabricación y distribución, el publici11a 1e111110 hace una verificación previa de 
la carnpalla. Ello lo pueden realizar los anunciadores por correo directo en forma eficaz y 
poco co11011 raliundo un envio limitado por correo. Pero cuando hay que vender los 
productos a nivel nacional por medio de tiendu al detalle, un programa de prueba requiere 
una cantidad de tiempo y dinero. Sin embargo, el gallo puede valer la pena. 

'-'-'· EY81UKl6n cle I• e.rnp.ftlt. 

Una vez que se _han lllisfecho todos 101 criterios anteriores, se puede lanzar la campalla, 
pero no H la hora indicada para sentarse y sollar en los éxitos. Hay que vigilar la c:ampalla 
muy de cerca desde el comienzo hasta el fin. Donde oparezca un punto débil hay que 
corregirlo; donde se ve que puede haber éxito hay que 11t1pliarlo. Es preciso poner mucha 
atención en cada delllle de la carnpalla. En virtud de que H dificil obtener información 
IObre lu venta al principio de la carnpalla. oe necesita hacer c:omprobaciones al aur por 
tel~ono o por vlsiw penonaln. Pero no hay que .,poner que la c:ampalla tendri un éxito 
automitico porque asl lo dijeron las verificaciones. J2 

31 llolllc, F. Hcdlclt., op.<il., p.p. 142 • 14'. 
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CAPITULO V 
LA CAMPA1'rA PUBLICITARIA 

SOCIAL. 



CAPITULO V. 

LA CAMPA~A PUBUCITARL\ SOCIAL 

5.1. DEFINICION DE MERCADOTECNIA SOCIAL 

El disello, implantación y control de programas que buscan la aceptabilidad de una idea 
social o prictica en grupos. Utiliza conceptos de sesmentación de mercados, invaliaación 
de consumidores, comunicación, facilidad, incentivos, y cambiar la idea do creatividad por la 
111isfacción máxima del grupo afecbdo." 

U. DIFERENCIAS ENTRE MERCADOTECNIA COMERCIAL Y 
MERCADOTECNIA SOCIAL (Ver cuadro 1 y 2). 

La diferencia búica entre ambas radica en el objetivo que persiguen. Philip Kotler !ldlala 
tres diferencias fundamentales:" 

5.3. DEFINJCJON DE CAMPA~A DE CAMBIO SOCIAL 

Es un esfuerzo orpniudo conducido por un grupo (apme de cambio) que pretende 
convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen determinadu 
ideal, actitudes, prícticas y conducta." 

Los objetivos de las campallu de cambio socilll son proporcionales al tipo de organización 
que lu patrocina; esto es que una or¡janización o institución de salud promovera campallu 
de salud (uso del Dispositivo intrauterino, pastillu anticonceptivu, efisema pulmonar, 
cancer de mama, condones, SIDA, etc.); el departamento de policía promoverá seguridad 
(uso del cinturón de seguridad. contra los conductores en estado de ebriedad, revisar el 
automóvil antes de salir a carreteras, etc.); entre otras inatituciones con sus campallu 
publicitariu especificu. . 

Existen diferentes tipos de campallu sociales, estu pueden ser: 

•contra el abuso de drogu, 
•contra el alcoholismo, 

"Fildlcr, Lllua., op.cit; p. 312 
"ldcm.. p.p. 424 • 426. 
"Kodcr, Phillp. Mcrgdo!ccn!a Social. Mbloo: Diana, 1992. p.t8. 
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Cuadro 1. Diferencias entre mercadotecnia comercial y 
mercadotecnia social 

MERCADOTECNIA COMERCIAL 

l.Suimp~ala--.-de 

ulilidlda ecandmicu. tram de .. 
~del nml*loo~acapll. 

J 2. r-~ea idenlificar lu 
, KCiluda 'I .... del men:ado accJIÍdO lin 
e iir-camllial 

1 3. r-~ea W9ller -pniduclm o 
í IJelYÍCiGI • lrPfa de idea. 

' 
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MERCADOTECNIA SOCIAL 

l. Su •'I• imrá Clld ea llCMr a lu 
na:aid9da del merado o a:iedld acapll, 
lin ableaa' baldicio ecmOmico ia-1 

2. r-~ea Jasrv.., cambio ea lu 
KCiluda o d Clllllpllltalll del men:ado 

aqido. ---- pueda aullar ...... 
3. r-~eawederideuy­
ICliluda, ea - de praductGI 'I mYicial 



Cuadro 2. Diferencias entre mercadotecnia eoclal y 
comercial oor varllbln controllble1. 

t'~~;r",¡}: •\<~f;·~~~'l',;,~ • .,:,';'!i•'~!iJ•'·WH.",:.1$j'!,...l?nc~~j..;.;\o-,3~~- ir:i;~.-C.:.}'.t,;.;(;:f}f'.;.':.;.,.,...:":t.."~;:...;,'i:f·;):·:..:.?;;:...5:.{~!oo,,•.~.~1.'!<_:;,:\ 

' 
MERCADOTECNIA COMERCIAL 

. PRODUCTO: Se,..._ lid~o 
: eervlclo que olr-. .. _..cm lu 
! ....... del~. 

' PllEClO: c-idera' ...... d Pftll:ioque 
. d~quiaeo,_¡e111P1pird 
. ullculo o eervlclo. 

. DISTIUllUCION: Se 9:e arpde que M 
! ~ - .,._a la4ilpallcidll de .... w....1upr,-..-. 

l'UllUCIDAD Y PR<MOCION: Ea dlalro • 
....,_¡ir .i-m..,. que CGllllft :-,....._, ...... ., ...... 
INVl!STKlACION DB MJDICADOS: 1111& 
• • aidopir ~a lllillar la 

, m..ipci&lde....,.cilllplieludeade 
... llmQdo. 

MERCADOTECNIA SOCIAL 

PRODUCTO: Dilllla ,.__ llniclal 

IOCillel. que ..... ---... ---.---...--.c.i ........ 
nBCIO: La ... pallle ....... illdldda 
• ulililar o nclblr ....... aaclalcs, ---sr-c....._,....., 
que ¡ader .. dlpidld' ~· 

DIS'BlllUCKlN: Llll ICnic:iaa ...... 
~Clllla•la-cllllm-a 
... .. _._. can rr-a-. 
lejaaclll•llapr.•lllnrias ........ o•,,....__ deficlcma y....,., Tal 
.. d-•ais- aviciaa ea Waiclo. 
_......_..,C... laja, C...V8*, ........ 
P01IUCIDAD y l'llOMOCJON: ~ -
ai-.cmpalM-i.lea ....... , 
..-. ........... rmlldldcul 
*8iplellllla~pma ......... 
... ....... o IGtil:lllllel clll IOftido 
llldal. 

DIVBSl'IGACKIN y Ml!aCADO: l'lllde 
cmlidenncmdaJaqucd .......... _...., 
c1111m .mci...---. ....... .... 
.. afida 1u .-.... ...... , queju 
.--..s..,...que1u..­...... ..-.--...-....ic1o 
- • - -briDdlr. 

56 



•contra el manejar en estado de ebriedad, 
•Contra la basura, 
•contra la conupción, 
•ne alfabelización, 
•ne COlllel\'lción de ener¡ia, 
•ne clonación de un¡¡re, 
•ne capacitación para e1 empleo, 
•ne nutrición, 
•ne planificación fllllÍliar, 
•ne protección al consunúdor, 
•ne protección al medio ambiente. 
•ne rehidratación oral, 
ºDel uso comunitario del automóvil, 
ºDel cinturón de seguridad, 
•uso del condón y/o diaftasrna, 
ºPrevención del SIDA. 
•contra el abuso del qua, 
•ne reforestación wbana,entre otras. 

S.4. DEFINICION DE PUBUCIDAD SOCIAL 

La llamada Publicidad Social tiene como objetivo primordial ttatar de contrarestar un poco 
los efectos de la publicidad comercial, para esto, orienta al consunúdor para que no hap 
p1101 superfluos y compre lo que le hice fillta, le da recomendaciones de cuales ·son las 
caracterl11ie11 de 101 producto• o leMcios para que 1e pie y hap mejores compras. 36 

S.S. NATIJRALl:Z.\ Y PAPEL DE L'5 CAMP~AS SOCIALES PARA CAMBIAR 
LA CONDUCTA PUBUCA. 

Lu campallu para el cambio social no llOll un fenómeno nuevo, han lid.o emprendida desde 
tiempo inmemorial.En la Grecia Andgua y en Roma, se lanzaron campallas para liberar 
esclavos. En ln¡laterra, durante la Revolución Industrial, oe lanzaron cunpaftu para obolir 
en encarcelamiento de los deudores, otorpr derechos de voco a lu mujeres y auprimir el 
trabajo de 101 nillos. La Amáica Colonial fbé también escenario de numerosas campallu. En 
1721, Cotton Mather lraló de convencer a 101 ciudadanos de Boston en lo que entonces era 
la Colonia de la Bahla de Musachwett1, para que accpllran vacunarse con el objeto de 
evitar una epidemia de viruela. James Madison, Alexander Hamillon y otros publicaron las 
Aclu Federaliltu después de la Convención Collllitucional de 1787 con el fin de obtener la 

"FllCller,Llllla.,q1.clt,p. 310. 

57 



~ pública pua la nueva Co1111ituci6n de E11ado1 Unido1. Notableo campallu de 
reforma 10CiaJ en la Norteamáiea del siglo XIX incluyeron el movimiento de abolición de la 
esclavitud, de modenci6n y proluDici6n de bebidu alcoh6liw, el movimiento 1U&qi1ta y 
un movimiento para hacer que el aobiemo federal reauJari la calidad de los alimento• y de 
... medicinu. 31 

En los tiempos recienteo lu campallas de cambio social se centmón en Reformas Sanitarias: 
antitabaquiomo, prewnci6n contra el abulo de drops. nutrición, buena condición fllica, 
dabidrataci6a, enfermecladeo diarriicu y prevención de enfermedades respiratoriu; en 
Reformas del Medio Ambiente: a¡ua potable, mejorar la calidad del aire mediante el control 
de I01 lndiceo de contuninaci6n del aire, esta información 1e obtiene por medio del IMECA, 
es decir, Indice Metropolitano de Calidad del Aire; prosrama de Verificación vehicular 
(pro¡rama "Hoy no circula'), Fuca de contingencia ambiental, preservación de booques 
nacionales y la protección de refil&io• pua la vida silvestre; en Reformas Educativu: para 
incr-.w la allibetiZllci6n de adultos, prosrama de eocuela digna (Solidaridad), becas a 
nillos de bajOI recuno1; Reformu Econ6miw: apoyo a 101 pequeflos comercios. Pacto de 
Estabilidad de Crecimiento Económico (PECE), programas de ahorro familiar patrocinadas 
por la Proc:uqduria Federal del Conaumidor (PROFECO), or¡¡anismo patrocinador de 
proarama1 comercialeo de concientización al conoumidor como son: El cuidado de tu 
apinaldo, replar alec:to ... no lo compres, cuidado con el made in chi1mo, etc. 

¿Porqué fracasan o tienen éxito lal campallu de cambio IOCial?. 

l.Exille un núcleo de ignorantes crónicos al que no puede llegar lu campallas de 
infonnaci6n. 

2.La probabilidad de una respuesta individual a la nueva información aumenta con el 
interés o involucramiento de lol destinatarios de acuerdo con el uunto; si poca sente estl 
interesada, poca ¡ente responderl. 

3.La pnte tiende a evitar inforrnaci6n desqradable. 

4.La gente 1-0 diferentes C01U a partir de la información que recibe, dependiendo 
de 1111 creencias y valores. 

S.La ¡ente responde de diferente manera al mismo material. 

La utilidad de la comunicación masiva para cambiar actitudes o conductas públiw es 
limitada. 

" Kadcr, Plllllp., op.cit., p. 17. 
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Los ittvClligldores ciwon diversos r.ctom que diluyen d impacto de los medios. 

l.FICtom de los destinatarios, tales como a¡tllfs, IClitudes defensivu y una 
c:apacidld cognoscitiva. 

2.FM:tom del mensaje, como los memajes que no ICUrClll bcneftcios reales de 
moti~n a los ciudadanos de nwiera que llamen su atención. 

3.Factom de los medios muivos, como d fi'acuo en uur los velllculos ldeculdos 
en d momento oportuno o en forma e11cu, o en llepr huta los dCllinsurios con d tipo de 
medios muivos a que son lllU reccplivos. 

4.FM:tom respuesta•mecanismo, como el no propordonlr a cuidldanos receptivos o 
motivados una forma fkil y conveniente de responder de manera pollitiva a los objetivos de 
una campalla y a c:wnplir eon lu inlenciones de la misma. 31 

Es pollible c:ambilr lu conduc:lu si se planea e illllnlmetlla con e6cacia la campalla de 
Cllllbio IOl:ial. 

Loa anuncios a través de los llledios muivos. CUllldo 1e plantean de forma eficiente, pueden 
informar, motivar y conducir a conductu que se llWllienen. 

Es mb dillcil wnder objetivos de cambio aocial que 'ICt1der productos comerciales, 1e 

requiere que la campalla sea de penuuión y concienliudón 11 cambio socill. De esta 
manera tratamos que la campllla publicillria social ses estnlqpcamenle ctealiva de acuerdo 
a los objetivos que se peniauen. 

En términos 1enerlles, cuando mú litio d compromiso de los destinatarios, eon el uunto 
que se propone y cuanto más bija sea la razón • beneficio penonal/costo, tanto menor ~ 
el implcto de la campalla de cambio aocial. 

Una campalla de cambio social exitosa depende de la dispollición de una sociedad para 
adaplM un objetivo o cambio panicular y esta dispollición Vlria en tiempos diferentes; como 
por ejemplo, si la campalla para le prevención de enfermedades respiratoriu se lanza en 
wrano, no tendri éxito, como si se lanzara en invierno.39 

Exitten cinco fllctores se¡¡ún Wiebe, desde el punto de villa de los destinat.vios, para que 
una campalla de cambio social tenp éxito: 

l .La filctza. La intensidad de la motivación de una penons con respecto a una persona 
que resulta de una predisposición antes de que ses recibido el mensaje y del nivel de 
estimulación del memaje . 

.......... p.p.11, 19 . 

.......... p.2f. 
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2.La dirección. El conocimiento de cómo y dónde responder positivamente a los 
olljetivos de una c:ampalla, es decir, la presencia de un medio para cumplir los objetivos. 

3.EI .-.nilmo. La cxillencia de una qencia, oficina o venllnilla al menudeo que 
hlp que el indivuduo pueda tnducir la motivación en acción. 

4.Suficiencia y compatibilidad. La Clp&Cidad y eficacia de la asencia para llevar a 
Clbo .. labor. 

5.Dillallcia. La estimlCión de un individuo sobre la eneq¡ia y costo que se requieran 
pua cambiar una actitud o conducta en relación con la recompensa esperada. 

Elementos Centrales de una Campalla de Cambio Social. 

•Cauu.-Un objetivo 110cia1 que los asentes de cambio creen que ofroceri una respuesta 
convmieme a un problema IOCial. 

•Agente de Cambio.-Un iadividio, oq¡anización o alianza intenta aenerar un cambio social y 
los que implica una campalla de cambio llOcial. 

•Destinalarios.-lndividuos, ¡pupos o poblaciones enteras que son el objetivo de los llamados 
al cambio por el comercializador IOCial. 

•canales.· Vias de comunicación y distribución a Jo largo de los cuales se intercambian y 
transmiten hacia &tris y hacia adelante la influencia y respuesta entre Jos asentes de cambio y 
los destinatarios. 

•Estralq¡ia de cambio.-La dirección y d prosrama adoptados por un asente de cambio para 
llevar a cabo d cambio m lu actitudes y conducta de Jos destinatarios. 

Melas en laa Campallu de Cambio Social. 

Toda c:&111& IOCial tiene un objetivo social por alcanzar. E.te objetivo implicad el logro de 
los cambios en la aente. 

• Muchas c:ampallu de cambio social tienen un olljetivo limitado de proporcionar una nueva 
información a Ju pmonu y hlcerlu conscientes de alguna meta deseada produciendo un 
cambio c:oposcitivo en dlu. Ellu Garnplllu de información pública o de educación pública 
incluym aqudlu que explican d ..alor 111tricional de diferentes alimentos y despierun la 
conciencia de la ¡ente labre la llllrición, informar a lu personas sobre cómo eviw Ja 



exposición al virus del SIDA e instruyen a los jóvenes sobre Jos bcneficios de tener una 
educación mis elevada. 

• Un segundo tipo de campallu trata de conv- al mayor número de personas para que 
realicen un acto o prictica especllico1 en un tiempo detemúnado. Ejemplo de ate lejURdo 
tipo aon Ju campallu para convencer a Ja gente de que se vacune contra al¡pma enfermedad; 
para Ja donación de 1111gre; o en el caao de mujerea mayorea de 40 a11<>1 con el fin de que se 
practiquen el Paplllicolau anual para una tanprana detencción del ""-°· 

• Lu campallu orientadu hacia Ja acción no aólo requieren que se informe a los 
destinatarios que aon su objetivo sino ademU que se les comprometa a realizar un acto 
concmo como emitir un voto o vacunarse. 

• La meta de otro conjunto de camplllu puede ser inducir a la gente a que cambie alauna 
conducta por su propio bien. Lu camplllu conductuales incluyen esfuerws para· que Ja 
gente deje de fumar, limite su consumo de alcohol y cambie su1 hábito1 alimenticio1 para 
combatir la obesidad. 

El cambio conductual puede ser mú dificil de alcanzar que el cambio en el conocimiento o 
de una acción concreta. La gente tiene que dejar viejo1 hib~o1, aprender nuevos y lllllllener 
el N1eVO patrón de conducta. · 

• El tipo final de cambios implica la modificación profunda de lal c:reenciu o valorea 
aentido1. Ejemplo1 de ello aon lu campallu para cambiar lal ideu de Ja gente aobre el 
aborto o el control natal y para desechar el fanatismo y 101 prejuicios generales. 

Los nfuerzos para cambiar profundamente los valorea 1111111enido1 tienen por lo s-aJ, una 
tu& bija de éxito. El sentido de identidad y de bienestar de una persona se finca en sua 
valores búico1 y Ja penwbaclón de cualquiera de esto1 valorea genera estm. Oeneralmente, 
la gente trata de evitar la infonnación perturbadora, de realizarla o de resistir Jos ataques a 
.,. valorea en alguna otra forma. 

En coRJeCUencia Jos agentes de cambio aocial prefieren utilizar la ley y lu uncionc1 
jurldicaa para promover conductu y valorea nuevos que la gente no adoptaria 
voluntWmellte. Dapuéa de cieno tiempo, Ja observancia de una nueva ley puede producir 
Jos cambios deseados en lu actitudes y valores. 

E1 posible inducir cambio1 en los valores induciendo primero cambios en la conducta, ya que 
mievo1 patronc1 de conducta pueden definir nuevu formu de ver las cow.40 

40 ldan., p.p. 21, 29. 
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• El cambio de una idea o de conducta adversa o la adopción de nuevas ideas y conductas 
C1 la meb de lu campallas sociales: 
Una idea social puede uumir la forma de una creencia, actitud o valor: 

1) CREENCIA. Es una percepción que se sostiene IObre un asunto de hecho y no supone 
evaluación ol¡¡una. 
Ejemplo: La &ue "d cancer puede evitane li se detecta a tiempo", que se ua en lu 
c:ampallaa de detección dd cancer, o en la &ue "fumor es peligroso para la aalud", que se 
utilia en lu campallas contra d consumo de cipnillos. 

2) ACTITUD. Son evaluaciones politivas o neplivas en torno a personas, objetos, ideas 
ycven!OI. 
Ejemplo: La expresión usada en 101 programas de planeación familiar "los nilloa planeados 
- mejor atendidos que loa nilloa que vialcn de embawoa accidenWes. 41 

3) VALOR. Son ideas acnenJes de lo que ea justo o injusto. 
Ejemplo: "Los derechos hwnanoa" promovido por d proyetto de Amnistia (Chilpas, 
Ejácito Zapatilla). 

<< Una persona 6-muchu creencias, ll¡¡unas actitudes y unos cuantos valorea. » 

U. ANALISIS DEL MEDIO AMBIENTE DE LA CAMPA1'A SOCIAL 

El entorno de la campalla social comiste en d conjunto de fuerzas externas a la misma que 
inciden en 111 capKidad para cleaanollar y mantener una in11uencia exitosa sobre 1111 
deatlnatarioa. Kotler menciona aeia fuerzas: dcmoar'ficas, económicas, flsicas, tecnoló¡¡icas, 
polltico / leples y socioculturales. 

FACTORES DEMOGRAFJCOS. 

Los investigadores cndicionlllstas dividen 101 mercados por factores demográficos; aunque 
también toman en - olrOI inllrwnento1. 

•1n1R101: Resultarla demasiado utópico el poder predecir en que psta la gente el dinero. 
Pero en bue eatadlllica y conociendo de una familia o persona, se ha llegado a predecir con 
cierta eQclitud cu4lea son 1111 probables deseos y necesidades y cómo es probable que los 
ulilfl¡a . 

•• ldetn., p. 34. 
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•Educación: Por regla gencnl, es de suponerse que CUlll!o mayor sea la educación de una 
penona, exilten mú posibilidades de que está ten¡a in¡resos elevados. 

•Ocuplci6n: Esta al i¡ual que la eduClción, si tiene una relación muy atrecha con los 
in¡raos, pues es ló&ico suponer que cienu OCllpsciones esün mejor remwiendu que 
ouu. 

•Edad: El mercado por edad se p11ede analizar desde dos p11ntos de vista. El primero, 
ccnlilte en dividir la pobllción en ¡pupos cluificÚldOIOs en bue a la edad y luego • analiz.a 
y esll1dia cada 11111po; el .....,.io, consilte en tomar .:omo bue las edades que tienen los 
jef'es de fllllilia. tlllbleciendo ul la c:luificación. 

•Sexo: Qlle - mllClllinos o femeninos; las pref'erenciu del sexo muculino suelen ser mil 
toscu, con colores filenes, de mayor llmlllo. etcetera a diferencia de tos 11111toa de las 
,,..jeres, en la que las cosu suaves, colores claros y Uesres, Wlllllo peqllello prevllecc. 

FACTORES SOC:IOECONOMICOS. 

En este JIWllO coasideraremos las clases IOCiales; PIUI Lwll y Uoyd W.-r, establecen el 
sillcma de Mis dues c¡11e IOll: 

A) La aaperior superior (fimiliu de lbolenso>· 
B) La aaperior inferior (lllllVOI riclll). 
C) La media superior (tobre tocio prof'etionales y hombres de negocios prótperos). 
D) La media inferior (principlin.de empleados ullariados). 
E) La inferior superior (trabajadores ualariados y Qlificados). 
F) La inferior inferior (obreros no calificldos).42 

FACTORES PSICOLOGICOS. 

Han sido ftlllchos los experimentos llevados a cabo por los publicistu y por los .os en 
llllRldotecnia sobre las pautu de raoción psicol6jica, y los resultados no • han hecho 
esperar. Por ejemplo: Se hin desalbierto que 101 uaiarios de un prodllClo antipo, eran 
penonu que se diltillSllian por su qmividad y autonomia.4J 

FACTORES FISICOS. 

Se ha observado Q11C los filctote1 flslcos del medio ambiente inflllYen en 1'111 p111e los 
hM>itos y condllctu de una conmnidld como por ejemplo: el elevado estréa y una 1'111 

.. -· p.p.16, 17 . .. Aldladil.,.., op.clt., p.p. 67, 6&. 



contaminación en la Cd. de M~co. que de 11:11erdo con los tmpeutas, son condiciones 
que fictlitan el UIO y abuso de droga. 

f ACTORES TECNOLOGICOS. 

Los clentlllcos han deurrollldo nuevos productos que posiblemente ICO!erin la adicción, 
por ejemplo: la lista de llUllanciu tóxicas era mú pec¡uefla que lw:e diez allos. ahora los 
j6- tienen una divenidld de nueva dtogu se¡pin au dilpOllibilidad de recunos 
finlncictos. 

f ACTORES POLmcos ILEGALES. 

Elle medio ambiente consiste en leyes y rqllmentos contra conductu indeseables, ul como 
pNlián, ~ público y lfUPOI de IUIOayuda. 
Al¡uia proaramu aon jMltOC:ÍllldOI por el Eltldo para llevarlo a niwl nacional. De manera 
lllislatM. existen decntos de penalidad por posesión de drops o de una conducta 
delictiva. 

FACTORES SOCIOCULTURALES. 

Al¡unu condllctu mci-bles ae rMlizan con el pretexto de entrar a un ¡¡rupo social, 
pnane respeto, tener mú popuWidad, etc. 
Un movimiento o cunpalla social está aujeta a evolución, variaciones de tau de crecimiento 
y movimientoa IOciales. 

Ademú Philip Kotler abarca cualrO ettpU caracterlllicu de un conjunto de problema, 
opciona estrate¡¡icaa y eslilos de lideraz¡¡;o y son: cruuda, causa popular, administración y 
buroc:nda. 

NWMrOIOI movimientos aociales ae inician como una cruzada, enc.llezada por pocos lideres 
capaca. cuando estos tienen mú adeptos, el movimiento es una cunpalla popular de amplia 
bue para el cambio. Conforme el movimiento crKe. rec¡uiemi del desarrollo de ideas 
claru. aobre papeles y RlpOllllbilidad y la necesidad de recursos financieros. Los lidera 
que se ...__, son loa que tienen habilidades orpniacionlles. Y ~e el 
moWnienlo a favor de la reforma queda en manos de los liancionarios cuyo principal ínter& 
es el de la supervivcnc;., ála es la fue burocrilica. 



PllOl>UCTO SOCIAL: IDEAS Y PRACTICAS 

El cambio de una idea o conducta ldvma o la ldopcióa de nucvu ideu o conduc:IU ea la 
- de la publicKlad IOCial. Lu ideal y conduclu IOtl el « produclo » por 
-a.liur. 

PRODUCTOS SOCIALES EN LA PUBLICIDAD SOCIAL 

PRODUCl'O 
SOCIAL 

{ 

c~ 
Idea Aclitud 

Vllor 

~r~ 
Objeto taftlible 

• Un tipo w ,._..¡., por una idea IOCill que puede uumir la fonna de una cteenlli1, 
aclitud o valor. Puede ICf una aeencia, como en la &ue "El cáncer puede evil8M li 1e 
delecta a üempo•. La cr-.cia ea una percepcicln que oe IOlliene IObre una uunto de hecho 
y no arpaae ewluación ......_ 

La idea llOCi.i pn comercialiar puede 1Cr una aclitud como por ejemplo, uuda en loa 
~ de plane.ci6n &miliar • Los nlllos planadot IOll mejor atendidos que los nlllos 
que vienen de emblruos tc:eidentales". Lu aclitlldea IOft Mlu8ciona politivu o neplivu 
en tomo a ..-, objetOI, ideu o -os. La idea~ puede ICf tambWn un valor, 
como loa "dnchot humanol" promovidos por llUlllefOIOS proyectos de Amllillia 
lnumacional. Los vllora IOft ideas pnenlea de lo que a justo e iqulto. 
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• Un leplldo tipo de producto 10Cia1 puede ser la ralizlción de un octo aislado, como 
praemme a una vacuna o acudir a volar, puede ser wnbién d estlblecimiento de un patnln 
modi&cado de coaducla, como dejar de llunar o útilizar d praervativo parad control natal. 

• Un ten:or tipo de producto aocia1 ea un objeto tansible. como la pildora antic:oncepliva d 
pnoervativo, la espuma o cintunin de oe¡¡uridld del automóvil; todos ellos aon utenailio1 
para llevar a cabo una póctica aocial, que en áte cuo ea la prktica de la planeación 
liuniliu o la prictica de una conduccióll aeaura de vehiculol. La bue de producto• 
Uftliblea •refiere a productoa lilicol de que oc puede servir una c:ampalla. 

La publicidad aocial promueve 111110 ideas como prkticu aociales, y ai propósito último es 
cambiar la conduc:ta. El objetivo de una c:ampolla nutricional no es limplemente contribuir a 
que loa COlllUllliclore C011011Ca11 y ci-i una mejor Nllrición, sino Clll1biar 1111 Miiito• 
~. 

DESTINATARIOS 

Las caqiallu IOCiales pnllellden dar m d blueo de uno o varioa IPUPOI de destinatarios. 
Hay llUlllll'OIOl IJUPOI que pueden definine de diferenta maneru, como IOll: La edad, el 
nlwl aocio«ollómico o d lllllallo de la familia o localización aeográfica. ea ul que loa 
profesionales deben rea1iar una invatipción siatem41ica objetiva y exhau11iva del entorno 
IOCial especillco. 

Para...,._ cada lfllPO de dellinawiot es necesario conocer: 

t.- Cuacterlllicu aociodemo¡¡rill ( atributoa extemoa de la due aocial, inpao, 
dlcación, edad, latlllllo de la fimitia, etc.) 

2.- Peifil psicoló¡pco ( atributoa intemoa, como actitudes, valores, coatumbres, motivación y 
penonalidad). 

3.- Caracterillicu conductuales (patrones de conducta; Mbito1 de compra y caracterillicu 
dlciloriu) 
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PRESENTACION/DEMOSTRACION. 

Es -.io que los 111entes publicitarios lfre8len sitiot pon ami--, exhibir, y dillribuir 
un producto qble. Elle puede requerir también de una praenllCiónldemollrac:ión 
personales. Los anticonceptivos, los condones no requieren de una demollnlción penonal 
mientras que el DIU ( Dispositivo Intrauterino ) y el diafrqma si lo requiefe.44 

Aunque no sea un producto tan¡¡ible puede requerine una presemaáónldClllOlllllCión. como 
por ejemplo los llllellros son nec:esuios para ensellar lu habilidades de leer y -.ibir a un 
pupo de destinatarios. 45 

Cuando una campalla requiere de presentación/demostración se manejan ciertos elementos: 

• El personal de la entrega 
• La presentación de la entrega 
• El proceso de la entrega. 

La present1Ciónfdemo11ración ha de darse correctamente si se desea que el destinatario 
quede satisfecho y motivado pon aceptar el producto y promoverlo con los· demU 
dellinatarios. 

Numerosas causas y campallas de cambio social lilcasan por que su pupo de destinawios 
no percibe un problema, carencia o necesidad.~ 

La bue do la motivación pon los destinatarios es desarrollar un producto. Elle no estriba 
tanto en croar productos superiores sino en desarrollar productos alternos efectivos, para 
que los destinatarios abandonen sus pricticas indeseables.47 

ADOPCION DE IDEAS Y PRACTICAS. 

En el centro de cualquier campalla social se encuentran los individuos, pupas y poblaciones, 
a los que llamamos los destinatarios, por que son lu personas especlficu c:uya aceptación y 
adopción del mensaje c:umpliri con los objetivos de la campalla . 

.. Koder, Pblllp., .., cit., p.p. ll, l4 . •• '*"'·· p. 42 . 

.. ldcm.. p. ll. 
••ldan.,p.157. 
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Los profesionales encu¡ados de tu campallu sociales tratan de influir y llevar a i!abo 
cambios en las ideal y pticticas de gNpos de personas concretos. La adopción de una idea 
li¡niflca adoptar o modificar una creencia, actitud o valor. 

El ejemplo de un proarama contra d llbaquismo ilustra lo que se quiere decir con la 
adopción de creenciu, actitudes y valora. 

• Un deslinalario a adoptado una creencia cuando dice: "Creo que fumar es riesgoso para 
mi ulud". Ella creencia ee conviene en una actitud cuando d destinatario dice: "Creo que 
fumar es riesgoso para mi salud, y me gu!llaria dejar de fumar". Esta actitud a su vez, se 
convierte en valor cuando d fumador dice: "Creo que fumar es riesgoso para la ulud de 
cualquier persona y todos los fumadores deben dejar de fumar". 

PROCESOS DE AOOPCION. 

Se han identificado cuatro modelos diferentes de cómo los destinatarios pueden moverse 
hacia la decisión final de adoptar una idea o conducta. Estos modelos son: 

l.· AOOPCION "APRENDER-SENTIR-HACER" 

En este proceso los destinatarios primeramente toman conocimiento del asunto de que se 
trata, enseguida se ven inducidos por d interés y d gusto hacia la iMovación para después 
movene hacia su prueba de adopción. 

2.• "HACER·SENTIR·APRENDER" 

En este proceso los destinarios actuan a la inversa de la secuencia normal de aprendizaje. En 
primer lupr, adoptan una idea ptictica de manera tentativa, enseguida, cambian sus 
actitudes como reaaltado de una experiencia de adopción de la prueba para despub impulsar 
111 actitud huta d paso final de un mejor aprendizaje. 

J .• "APRENDER·HACER·SENTIR" 

En este proceso los destinarios seleccionan una idea o ptictica sólo con bue en la 
timiliaridad que tienen con ella, lo¡¡rando aeneratmente a través de una comunicación 
masiva, intensiva y repetitiva, aún no se han formado toclavla ninguna actitud hacia esa idea 
o prictica y situación en la que tienen que decidir seleccionan aún cuando no estén muy 

68 



comprometidos con el mismo. Posteriormente pueden cambiar 111 actitud si su experiencia 
ha sido satisfactoria.ª 

!!.7. PERSUASION Y CREATIVIDAD PARA LA ADOPCION DE UNA mEA. 

Algunos dicen que Ja publicidad nos está conviaticndo en un pueblo de comwnidorcs 
rni¡¡nados y conformillU, algo uí como una nación de robots, que se someten a Ja 
uniformidad de gustos y estilos de vida, por la fuerza persuasiva de la publicidad. 

Los sicólogos han observado 101 impulsos contradictorios que se producen dentro del 
individuo: por una pane, el deseo de resisrwae y conformane, y por otra la necesidad de 
dlllinpine. El problema consiste realmente en la incapacidad del comerciante para predecir 
qué tendencia va ha tener prioridad en un momento determinado. 

Como Ja publicidad es el medio general para propagar información relaliva a nuchos 
cambios de productos, apenas hay fimdamcnto para acuurJa de que estimula Ja 
conformidad. Más aun. no está muy cluo que el conformismo constituya una acusación. 
Margaret Mead, Ja célebre antropóloga, estima que lu crecientes "queju y protestu contra 
Ja conformidad" nos indican "que no estemos conformando mú de lo que sabemos que nos 
conformamos, cuando nos conformamos". 

Se ha reprochado a Ja publicidad porque 1111 poderes penuuivos juegan con Ja acnte. Dicen 
que crean ansiedades e insesuridades, y que introduce a los sera humanos a comprar y 
hacer cosu que no necesitan. 

No deja de tener fundamento Ja idea de la persuuíón eficiente que representa Ja publicidad. 
De hecho, gran pane de los anuncios se elabonn com miras de penuadir al público. La 
publicidad penuuíva se utiliza principalmente como una especie de propaganda. 
Enlendemo• como esencial de Ja propapnda lo que condiciona a Ja gente a obrar de una 
manera favorable para el propa¡andista, o en el sentido en el que éste se lo propone. 

Indudablemente, debido en gran pane a que se conocen mejor las dlllintu disciplinu de la 
psicolósia. sociologia y antropología, hemos arbitrado mitodo1 penuuivo1 cada vez mú 
refinados y cficienles. Sin embqo, también los elementos persuadidos o a quienes se !rala 
de persuadir dominan au disciplinas y han evolucionldo mucho. 

La publicidad no representa la única influencia que se ejerce sobre Ja selección del 
conswnidor ni siquiera Ja mú fuerte. Se consideran factores sociales condicionantes de gran 
importancia, la movilidad social, las relaciOMS informales entre lu personas, las 
identificaciOMS de las función social y Ju exisenciu mismu de la personalidad. Según Ju 
pruebas aportadu por la psicologia, las nec:esidades e impulsos vienen de dentro. Un 
elemento exterior no puede crear estimulo alguno donde no hay deseo.'9 

• ldem., p.p. 97. 102 . 
.. Collcn. Doralhy .. ap.<il, p.p. 112. 183. 

69 



PASOS DE LA TECNICA DE PERSUASION. 

A) GANAR LA ATENCION. 

Lo alll se logra mediante una combinación de buen humor, una situación nueva y un 
amncio sorprendente. 

B) RETENER EL INTERES. 

La ima¡¡en villlll so11iene el intaés del espectldor, como también pueden retenerlo la 
delcripción de un alimenlo. 

C) CREAR LA IMPRESION DE QUE EXISTE UN PROBLEMA. 

Se anuncia el problema y fonmila la presunta ¿ Y ahora qué hacemos 7 para llegar a la 
conclusión de que dicho pobleina puede resolverse usando el producto patrocinador. 

D) CREAR LA IDEA DE COMO SOLUCIONAR EL PROBLEMA. 

Se "--ro a través de la infonución lllmada o el anunciado que el uso del producto 
domina la situación, y eso confirmar el valor mismo. 

E) PRODUCIR ACCION. 

El paso final de la penuuión se raliz.I incitando a la compra del producto que esta 
llllllCÍllldO. 

Ellos IOft los puntos que busca y debe cubrir la creatividad para impactar y c:aptM a los 
prospectos y ra1icen la compra, incitarlo a tomar la decisión que logicamente seri por el 
produclo o ICfVicio que mayor fijación haya logrado en la mente del público. 

La creatividad es un IK!or clave en la consecusión de los objetivos lijados por la 
Olplliución, pues de ella dependeri el saber comunicar a los clientes y prospectos las 
\'Cllllju del producto; IWlldo con ese • toque migico • de penuasión, transformando una 
&la exposición del produclo en la eilicla llamada del conrwnidor. 

La impoltanc:ia de la creatividad dentro de la publicidad seri la de aplicar medidas sencillas 
que oriemaún lu 1CCiones para conformu una idea sobre el objetivo de la publicidad. 

RECOMENDACIONES PARA FOMENTAR LA CREATIVIDAD. 
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Elle tema ha sido diseftldo para aywllrlo de cierta nwiera a dcum>lt.r 111 inventiva, 111 
inpnio y principalmente 111 creatividad. 

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

La etellividad es panicular de cada individuo como "" 1llCftáonó anteriormente, pero existen 
cicnu~ o tipos paradeurroUarla. 

Toda lu penonu debemos ~s de que cenemos un ¡enio lllbconJdeme 
aclonnec:ido en nuestro interior y que es necesario despatarlo y educarlo COllllWemente. 

Por ello que a continuación mencionaremos llaunu sugerenciu o paso• a ralizar para el 
foaro de lo que pencguimos. 

I) ENLIST AR POR ESCRITO NUESTROS OBJETIVOS. 

En este punto debemos ana1im qué es lo que pretendemot lo¡¡rw, con qué pensamos 
trabajar, si existe ya al8IJll& manera de raliz.arlo, cu4ndo lo lo¡p11re11101, qué es lo que nos 
impulsa, etc. Debemos definir qué es lo que pretendemos logrlr en ala forma escrita. 

2) SENSmlLIZARNOS PARA SER MAS CREATIVOS. 

En este upecto es necesario tomar en cuenta lo sipicnte: 

a) Podemos ser mil creativos a cualquier edad. 

b) Debemos pliclicar para aprender a controlar nuestro mecanismo automltico que hace 
que la pane subco!lsciente de nuestro cerebro penip el lo¡¡ro. 

e) Nueitra mente IUbc:onlciente es mil poderou que la COJllCiente y trabaja mil. 

d) Debemos darnos cuenta de lo imponante que es pensar de manera positiva, pues si en 
cualquier problema o cin:unstancia creemos que no podemos. que es imposible que lo 
lopemos, nosotros mismos nos estamos poniendo barrero que nadie mú que nosotros 
puede y debe librar. 

Muchu o la msyoria de lu penonu somos ali, cuando nos topamos con ll¡pln 
inconwniente o bllrera inmediatamente nos paramos o retrocedemos. El único llmite que 
existe en la superación y prosreoo de todo hombre es el que "" impone a si mismo. 

Fmalrnente diremot que para preparv nuestra mente y ~ mU creativa es necesario que 
la ponpmos 1e1111ble y darle confianr.a. 
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3) EVITAR INHIBIDORES POR MALOS HABITOS DE PENSAMIENTO. 

Loa CUiia puedes ser o atar contenidos en los si¡uienta: 

a) Potpolición por falta ele fecha limire. 

b) Pesjuiciar una idea por: 

- Funciollalismo y/o 
-~s 
-Burocncia 
- Politiqueriu, e1c. 

e) No sq¡uir la idea por ll1ta ele prepanción en el tema. 

d) Subestimar lu ideu por ccstumbre. 

e) Flojera, perca mental, ftec:uefttemente inhibe. 

1) Apresuramiento a la causa de que ftacue por pnar tiempo, dinero, reconocimiento, una 
prioridad. un rkonl, ele. 

sl Por miedo a que not sanen la idea; no hay avance, no hay consultu, e1c. 

h) lmprecisiOn: Falta ele claridad, falta ele sencillez hacen que se sufra. 

i) lftlellllridad, desconfianz.a. r.Jta de re en la idea. en uno mismo. 

j) Carenciu: De tiempo, entusiasmo, tecnolosfa, dinero, apoyos. 

k) Ameriora iniciativas liullradas. • Sabor amar¡¡o de otras experienciu ". 

Lueao enlonc:es, siempre que se nos ocum algo debemos estar pendientes para 
identillcarlos. Debemos considerar nicionalmente clda idea y .eriflcar contra nuestros 
malos hMiitos. Asl mismo, por efuninación a nuarru fallu y superar inhibicio- nqativu. 

4) EVITAR LOS INIUBIDORES POR ESTRES. 

El exc:ao de tensión nemosa llamada estrés perjudica el proceso de creatividad. El hecho de 
preacupane por cosu que suceden en el llUldo que nos rodea y de ciena manera nos 
afecla, pero que no awi a ....estro alclnce pua darle soluc:ión, nos lleva a un listado 
imp"ocluctivo, a un atado donde no se hace nada, donde no se encuentran soluciona. 

Preocupane consume tiempo y nos debilita y cierra el circulo vicioso que impide elegir y 
decidirse a actuar. 
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S) PODEMOS SER MAS CREATIVOS DESARROLLANDO LAS ACTITUDES A 
SABER. 

• Enriq._. el uso de nuatra imqinación con prktica de • lmA¡¡enes mentales •. 

• Escribir ,..estros objetivos, ordcnandolos jerarquicamente, cambilllldolo1 de simples 
.te.>urnttas. 

• Ser mú curioso accn:a de lu causa y los efectos de lu COIU. 

• Abrir nuestro criterio a otros in¡¡ulos y ver aspectos ames no comemplados. 

• Usar mú N1C1tra propia iniciativa. 

• Evitar IUbeltlmar Miatru hll>ilidada, conocimientos, etc. 

• Expresamos mejor y mú 6-temente en _,. forma preferida, mejorandola cada 
vezmú. 

• Compemar nuestral diferencial de aprecia<ión entre todo lo que exilie: De cómo lo 
vemos. a cómo es realmente y cómo lo queremos ver a cómo serl. 

• Aprender de todo y de todos sin presumir que todo lo ubemos. 

• Se debe tral&r de ser y penur de maneta creativa. Lo cual comienza cuando lentm01 una 
dillcukld y una racclón de insaliúicción seauida de una actitud creativa, creadora, de 
Wlili1, búsqueda, exploración, dillello, experi~ón, pruebas. esdmulo1 y 
raronamiento. 

6) APRENDAMOS A APRENDER DETALLES. 

Conlitle en la captura de datos para el caso que tratamos por medio de los si¡Wente: 

a) Ser mú obtervadorel, 
b) Prellar mU atención a 101 detalles, 
e) Analizar los¿ Porqué?, 
d) Sumergine en el caso creativo, 
•) Cuestionar ideu, 
f) Juiaar y/o evaluar diehu ideu, 
1) Aprender ideu e información haciendolu propias en sentido y enfoque, 
h) En fipra, 
i) En léxico, 
j) Sinletizarla en • pallbra clave •, 
k) Sillletizarla en una rica ima¡¡en mental, 
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1) Debemos usar en cada idea nuestros cinco sentidos base y los otros sentidos como son: el 
sentido común. de volúmen, ac, 
m) Tener c:lms y jerarquizadas imi¡¡ena de ~ anhelos. 

7) MEJORAR NUESTRO MODO DE PENSAR CREATIVO. 

Lo mú imponante de este pwito es que epane de tener buenu ideas, buena ima¡¡insción, es 
-no saber redactar, escn"bir y pulir tv.lellraS ideas. 

David op.y en RI libto c:onraiolles de un publieista dice que: • Es necesario que 
IPendamol a redactar bien, ya que cuanto mejor redllcte a una penons será de mayor 
utilidad en CUllquier ru11, pero ~ en tpnCiu de publk:idad •. 

• Quien tiene la mente hecha un desorden escnbe cosu inintelisibles, confusu y 
embrollosu. La buena redlcc:iótt no es un don natural, hay que oprender a escribir 
c:ornoctamenle". 

• El conocimiento es inútil a menos que uno lepa cómo comunicarlo ... por escrito •. 

8) INTENTAR DESAllllOLLAJ\ LAS HABILIDADES QUE A CONTINUACION SE 
ENUMERAN. 
A) Habilidad de creatividad en calma y sensibilidad a la inconformidad. 

B) Habilidad de razonamiento deductivo y lenlibiliclad a las dilicultades. 

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

D) En concentrlción de aplicaciones, a lravés de lnilisis, búsqueda y exploración. 

E) En hacer dia¡¡ramu con el pensamiento, diseftar, investigar y prosrarnsr. 

F) En lecWra c:tltica y analitica, de compn:nsjón y lintélica. 

G) En tecoooc:intieato de aquanu ~. 

H) En otpniur datos y hacer deducciones lógico. 

1) En penumiento ordenado y secuencial. 

F"malmenle diremos que lo anterior no lo hari mb creativo puesto que no son reaJas firmes 
o tfaidu, ademú de que es imposible ser mis creativo de un ella para otro, sino que es 
.-io ejercitar, penur, poner a lrlbajar la mente y tena confianza en lo que podemos 
lopw. 
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Los puntos anteriores son pues, simples plUIU que nos pueden 11t1iar y conducir hacia el 
desarrollo de la creatividad. 

TanlJible o intan¡ible, producto o servicio, trabljo, estudio o vi~e. consuucción o 
destrucción, situación o circunmncia. siempre nos darán la oponunidad de poner en 
ptictica nuestru hlbilidldes y desarrollar nuesua creatividad. 

5.1. EIEMPLOS DE CAMP~AS SOCIALES. 

Ejemplo l. 

Una campalla publicitaria de "-dón de di1pOsitivos intrauterinos ( DIU ) fue llevada a 
cabo por centros de salud pública y planificación familiar en un srupo de comunidades de 
~os inaresot en la zona metropolitana de Manila, capital de Filipinas. La mayoria de los 
centros tuvieron éxito. Un centro que rq>Gnó una baja tasa de aceptación la explico 
aludiendo el temor natural de las mujeres por el dispositivo intrauterino y RIS efectos 
colaterales, de los cuales estaban informadas. Al equipo de campalla le resultó dificil aceptar 
la eicplicación del centro y por ello el director del equipo de la campalla decidió someter a 
prueba al centro • in situ • haciendo como si su esposa fuaa una destinataria en prospecto 
del diJpositivo intrauterino. La esposa del director describió las actividades realizadas en el 
interior de la sala donde se insenal>a el dilpOsitivo y observó ahl a otras destinatarias que 
estaban << en preparación >> para la inserción. Informó que habla dos personas que 
entresaban el dispositivo, una enfennera y un médico y que nin11t1no de los dos inspiraba 
confianza. La presentación se hizo en la sala de inserción de un centro de salud que simpre 
estaba atestado de gente, equipado con sólo una - para la inserción, carente de aire 
acondicionado y que evidentemente no reunía las condicio- de hi¡iene. El proceso para 
llevar a cabo Ja inserción del di1pOsitivo intrauterino aa lipido, brusco, no comunicativo y 
trawnllizante. En consecuencia, no era sorprendente que la llll de aceptación tUera ~a en 
esta clinica y en realidad lo sorprendente era que la clínica hubiera tenido al11Un15 
destinatarias. 

Ejemplo2. 

Numerosu CIUlll y camplllas de cambio social fracasan porque RI 11t1po de destinatarios no 
perciben un problema, carencia o necesidad. Un ejemplo de ello está representado por las 
campallas contra el tabaquismo. Aun cuando los fumadores reconocen que fumar implica un 
riesgo para la salud, muchos no vet1 en ello un problema o no sienten deseo o la necesidad 
de hacer nada con respecto al riesgo. O bien, en el caso de Ju campallu de desarrollo 
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económico. Los problemas económicos no pueden ser resueltos, sin embargo, a menos que 
los ciudldlnos reconozcan primeramente que el crecimiento es conveniente. En estos casos, 
la wea de difinir el ajuste product0omercado estriba en plantear la imponancia de una causa 
o necesidad social y en inducir al grupo de destinatarios a que perciba su valor como una 
solución a un problema, como un satisfactor de una necesidad o carencia que se soslayó o 
evitó en el puado. 
La posibilidad de una vida mejor a través de cambios en las ideas y procesos sociales no se 
percibe de una manera 11encralizada en muchas panos del mundo, sino que prevalace la 
conformidad con el orden exi11ente ( una actitud fatalilla ). Por esta razón, lu campaftu de 
cambio social y la comercialización IOcial no conforman simplemente un conjunto de 
herramientu pora llevar a cabo el cambio social, sino que representan una nueva ideoloala y 
un daeo intenso cuya asimilación puede preparar el terreno pora un cambio social extensivo 
ymúeficaz. 

Ejemplo l. 

Preocupaciones de los maridos por sus esposu, fué claro que los maridos deseaban 
satilfacer sexualmente a sus esposas. Algunos hombres dejaron de utilizar el preservativo 
porque pensaban que l11timaba a sus mujeres. (<<El condón usado causó irritación a mi 
mujer; el preservativo ocasionó una úlcera>>.) Otros dejaron de utilizar el preservativo 
porque lo velan como una barrera que impidla dar a la mujer completa satisfacción sexual. 
Una esposa comentó que habla dicho a su marido: << Ya no quiero estar contigo, esto no 
me parece completo »; si se dosaba que la carnpalla tuviera bito lu esposas doblan recibir 
la millRI instrucción que sus maridos sobre el uso del condón. 

Ejemplo4. 

Conocimiento de los preservativos. En cierta medida el conocimiento de los preservativos 
pareció depender de la experiencia sobre 111 uso. Consideramos ostu dos observaciones, la 
primera de ellu de un no usuario y la segunda de un usuario:« Uno de mis amigos se rozó 
el sfande por el condón que utilizó con 111 compallera ». <<Los preservativos que ahora 
usamos son de material delpdo, diferentes de los de la marca X que eran gruesos u dificiles 
de usar >>, en el puado 101 condones careclan de lubricación. Lo que es evidente es que los 
no usuarios tienden a subrayar los upectos negativos de los preservativos, mientru que los 
usuarios tienden a recalcas 101 upectos favorables. Estos hallaz¡¡os sualrió que los 
preservativos, deberian ser di11ribuidos arati• a los usuarios con la esperanza de que su uso 
les produjera una experitlll'ia favorable.Sin embargo una prueba no garantiza de que el 
usuario utilizari el preservativo de manera adecuada. Un cuo extremoso fué el de un 
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hombre que utilizó el condón deoenrollindolo para cubrir tanto el pene como 1111 tes11culos 
y poco sorprende que haya criticado el condón como un método anticonceptivo "doloroso". 

Ejemplo 5. 

La ctmpalla para introducir la terapia de Rhidrllld6n oral en un paiJ ten:cnnundilla buscó 
como objetivo el control de una cou11 importante de motUlidld y mod>llidad infantil, o -
la dilnea. La diuTea ocupa el lelPJ!ldo lu¡ar dapilá de la pulmonfa como CIUll principal 
de monalidad infanti~ una de Isa principales CIUlll de morbilidad. La terapia de 
rehidratación oral ha raullldo aer: « La intervención adminiJtrativa clfnica mú eficlZ y 
eficiente contra las enfermedades dilrreicu ». Otros medios, como las soluciones 
intravenosu, antibióticos y medicamentos antidiarreicos son caros, tna\Os efectivo• y 
contraindicados en ocuione. desde el punto de villa clfnico, y pueden requair 
imemamiento en el hospilll al que generalmente no tienen acceso Ju penonu que Yiven en 
Isa zonu rurales. 
En una terapia de rehidratación oral, una madre disuelve un paquete de polvo de hidratación 
oral ( que contiene cantidades separadas de sodio y sJuco11 ) en un litro de agua y da la 
solución a 111 hijo enfemio. 

Ejemplo6. • 

Un paf1 del Tercer Mundo distribu~ un folleto para motivar a la candidatos potenciales a 
que se hicieran la vuectomfa. El folleto illlllrlba el procedimiento de la vuectomia con un 
disello lateral del ór¡ano sexual muculino en donde 101 conductos deferentes se muestran 
cada uno de ellos con una incisión. Los comunicadores se sorprendieron al encontrar 
posteriormente que al¡uno1 destinatarioa se hablan formado la opinión de que se trataba de 
una castración. Los campesinos destinatarios declararon: « El disefto de Ja operación 
mostró que ustedes están cortando las venu que conectan el escroto con el pene. Ali, ¿ qué 
otra cosa es esto que ustedes llaman vasectomfa sino u.,.c:utración? ». 

Ejemplo7. 

Un ejemplo de un producto alterno es el pro¡¡rama contra la dropdic:c!ón que ofiece el 
aepiento joven el medio de lllisfaeer una necaidasd principal al mismo tiempo de que 
dellfta la manera efectiva la .-idad en que se finca el abuso de Isa dro¡¡u. Un connotado 
psicóloao social aflnnó que coR1Umir drosu es atractivo para loa jóvenes « no a pesar de 
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KUerdo con el c:onceplo de producto alterno, la mmiera efectiva de contrarrestar el 
comumilmo de dropa en - sqmento ea oflecer un producto alterno que satisfiaa una 
1*elidad mú elevada, por ejemplo, a los atletu de eac:uelu de enlCllanza media, cuando se 
lea dice que c:ualquier miembro del equipo que colllllllll dropa oeri dado de baja del equipo 
Ulis&ce una neeeaidad IUpCrior ». 
Ella exposición conduce a un principio imponante de desarrollo del producto en la 
ll*C&dolecnia IOCial. El reto no eatriba tanto en crear productos superiores sino en 
daatrollar productos alternos efectivos. 

Ejemplos. 

En México como en Dlrol paisea se efoctúa una publicidad multidlreccional; ya la demanda 
del espacio publicitario a cada vez mú acaso y competitivo ea por esto que se usa en un 
sólo eapacio varios anuncios publicitarios, esto ea en el cuo de los canela tridimensionales 
que no sólo pmentan un anuncio IÍllO mil anuncios, existiendo uf una combinación de 
publicidad comercial y publicidad IOCial. 
En las fotoaraftu se observa un eapacio espectacular con tres anuncios, uno social y dos 
c:omercialea; estos son: Viva la Familia, Barritu Marinela y Megatop.; con una duración de 
cinco sq¡undos cada uno de ellos. 
Ahora los anuncios aprovechan los espacios y los avancea tecnoló¡¡icos para obtener un 
impacto IOCial. Aunque observamos que los anuncios multidirecc:ionalea aprovechan la 
apenura del impacto social sano para la penuuión inmediata de un consumismo del público. 
En las Campallu Sociales ademU de pretender un cambio de actitud social y una 
relpollllbilidad IOCial se huaca la formación intq¡ral de penonas, eoto sirve para incrementar 
el niwl de vida de una -*!ad. Ademú de la racionalizKión de los recursos humanos, 
tecnolóaicot y financieros pera el delarrollo común de la sociedad. 
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CASO PRACTICO 

S.I.D.A. 



INTRODUCCION 

El SIDA no Milo se ha considerado en México y en el mundo entero como un problema de 
ulud pública de primerísima imponancia, sino que además se le ha reconocido sus 
implicaciones sociales, econónúcas y politicas. 

Los primeros 17 casos de SIDA en México se diagno11icaron en 1983. Desde entonces el 
crecinúento de casos de SIDA en el país podemos dividirlos en tres etapas: la primera de 
1983 a 1986 con un crecimiento moderado en el repone de casos; la segunda de 1987 a 
1989, etapa durante la cual se observó un crecimiento muy ripido con periodos de 
duplicación en el número de casos de unos cuantos meses y que describe un crecimiento de 
tipo exponencial; y la tercera, caracterizada porque a panir de 1989 el SIDA ha crecido en 
México con una curva de crecimiento de tipo expponencial amoni¡¡uado. 

Al inicio, los casos se rqi11raron en las grandes ciudades, principalmente en la zona 
metropoliuna de la ciudad de México, y en las capitales de los estados de México, Jalisco, 
Puebla, Nuevo León y COlhuila; aunque la mayoria de casos todavía se concentra en las 
grandes urbes, ahora observarnos que el problema se esti extendiendo a las zonas rurales. 

El SIDA empezó a maniteslane en la población homosexual, que continúa siendo la que 
eoncemra la mayor proporción de casos. ACIU&lmente ha aumentado en forma ripida entre 
la población beleroaexual de ambos sexos y en los nillos; el SIDA ha pasado de la población 
de nivel socioeconómieo medio y alto a tu clases rnú desprotegidas. De hecho, la relación 
de casos entre hombres y mujeres ha puado de 24:1 a S:I en S allos. 

Al 30 de Septiembre de 1993 el número acumulado de adultos infectados por VIH era de 
16,091. 

Lu proyecciones de la OMS para el afio 2000, se estima que el número total acumulado de 
infecciones por VJH, en hombres, mujeres y niilos en el mundo llegará a los 30-40 millones, 
y los casos acumulados de SIDA serio entre 12 y 18 millones. 

El inlOrme. descripción y anüisis de esta singular enfermedad en nuestro país, ha sido objeto 
de múltiples actividades academicas, clinicas e incluso culturales. Ha sido, asimismo, tema 
permanente de aclualización de las autoridades sanitarias y epidemiológicas del país; objeto 
de 111pervísión conllanle por pane del Sillema Nacional de Vigilancia Epidemiológica; ha 
ocupado espacio en la prensa. tanto en las notas informatiYU como en comentarios 
editoriales y caricaturas; también ha sido tema de interés de programas radiofónicas y 
televisivos. 
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Nin¡¡una campalla de educación sanitaria tiene, ni remotamente, los grados de complejidad 
que tiene la del SIDA. Por una parte, existe la necesidad, desde la penpectiva de la salud 
pública de hacer Ue¡ar un mensaje contundente IObre el uso del preservativo o condón a 
una parte importante de la población sexualmente activa, y por otta, es necesario respetar la 
sensibilidad de amplios grupos de la población que se sienten molestos ante la crudeza de 
los mensajes. 

DiJbndir la información sobre d SIDA es necesario pero no llllkiente, ya que se deben 
combatir los mitos, el miedo y la descriminación. Se requiere de una pre.<CllCia consiante y 
repetida de mensajes educativos claros y explicitos, por todos los medios de comunicación, 
con objeto de que no se olvide la existencia del padecimiento y no se baje la guardia. 

En 1916 se creó en México el Comité Nacional de Prevención del SIDA, CONASIDA, con 
d objeto de evaluar la situación nacional en lo concemienle al SIDA y la infección por el 
Vuus de la Inmunodeficiencia Humana o VU1, asl como Clllblecer crilerios para el 
diagnóstico, uawniento, prevención y control, y para coordinar la implantación y 
evaluación de nonnu, pautu y acti"Vidades de control apropiad&a. 
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CAMP~A SOCIAL: EL SIDA 

DESTINATARIOS: PUBLICO EN GENERAL 
GRUPOS DE ALTO RIESGO. 

OBJETIVOS: 

1. EYlluu la medida de la infección del vm en nuestro pila y los recursos disponibles pon 
combatirlo. 
2. Llevar a cabo prOgrlllllS cspecificos de educación sobre el SIDA p1r11 trabajadores de la 
llllud. 
3. Echar a llldar nuevo• prOgrlllllS de lllud pública o reforzar los existentes. 
4. Allegane de recursos de llbontorio, del hoapitll y otros recursos pon el examen del 
SIDA. 
5. Educar y concientizar a 8'\lpol cspecificos de alto riesgo y a trabajadores médicos. 

El CONSIDA proporciona tripticos, folletos, canelones a instiwciones y público en general 
que lo requiera. 

Los triptlcoa y loa folletos contienen la siguiente información: 

¿Qué es el SIDA ? 

Sipilica Slndrome de lnmuno-Deficiencia Adquirida; es una enfermedad producida por un 
Wul ( vm ) que afecta 11 sistema inrnunoló¡¡ico del organismo del humano lo que trae 
como c:omecuencia que el cuerpo se quede lin defenw, por lo que cualquier infección, 
huta un cawro, puede complicarse y cauur la muerte. 

¿ Como ae lllnlmite ? 

1) A través del contaclo aexual, donde hay intercambio de liquidos corporlles 
(llllllJre, aecrecioncs va¡¡inales y temen) 

2) Por ll'llllfilsión de ungre contaminada o uso de aguju o jeringas conteniendo el 
Wua. 
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3) De la madre infectada al hijo, durante el embarazo o la lactancia. 
4) Por transplantes o injenos de tejidos u órganos de personas infectadas. 

Principales Síntomas 

Una vez contralda la infección por Vllf, el individuo se conviene en transmisor pennanente 
de 11 enfermedad. 

Los primeros síntomas tardan en presentarse de 6 meses 1 10 allos, mientras tanto el 
paciente puede aparentar buena salud. 

Los llintomas son poco especificas ya que 11 innwnodeficienci1 favorece la proliferación de 
otras enfermedades es la coexistencia de 2 o mis enfermedades y el deterioro progresivo del 
paciente. 

Medidas Preventivas. 

Usar condón, en toda clase de relaciones sexuales. 
Utilizar siempre 1gUjas y jeringas desechables y nuevas. 
Evitar transfusiones sanguíneas innecesarias y las que se realicen uegurandose de la 

calidad de la sangre. 
Se sabe que las relaciones sexuales con personas conocidas y la esllbilidad de una 

pareja, 11111 fldores protectores. 

No se Contrae por: 

Saludar, abruar o besar a un paciente con SIDA. 
El uso común de albercas, ballos, cubieros, ropa, herramientas, etc. 
Picadura de insectos como mosquitos, piojos, chinches, etc. 

¿ Quiénes se deben realizar una prueba de detección del SIDA ? 

Las personas que padezcan o hayan padecido una enfermedad de transmisión sexual. 
Hombres y mujeres que se 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. 
Compalleros (as) sexuales e hijos ( nacidos después de 1980 ) de personas 

IUICCPlibles a presentar la enfermedad. 
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En 1986 el CONASIDA desarrolló tres campalla nuevas y originales para medios de 
comunicación muiva: una seilalando dalos epidemiológicos relevantes en T. V., otra 
invitando a la sociedad a unirse a sus esfuerzos, tambiál en T. V., y la tercera utilizando el 
júego popular de la loteria en el Sistema de Transpone Colectivo Metro y en la T. V. 

LEMAS 

Es importante mencionar los lemas que ha propuesto la OMS desde 1988, ya que reflejan 
cómo ha ido cambiando la visión de ese organiamo sobre la epidemia quizá mis srave a al 
que ae ha enftentado el ser humano. 

1988 SIDA: Un esfuerzo mundial lo venceri 

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

1990 La Mujer y el SIDA. 

1991 Compartined~ el de safio. 

1992 Una responsabilidad comunitaria. 

1993 Tiempo para actuar. 

El lema Tiempo para Actuar imprime un sentido de ursencia a los dos lemas anteriores. 
Cada comunidad y cada individuo deberla estar convencido de que ya es mis que más que 
hora de enftentar el reto de la infección por VIH/SIDA. 

Tlnlpo para... combatir la negación, la descriminación y la indiferencia entre los 
gobiernos, las comunidades y los individuos. En ausencia de vacunas o tratamientos, la 
prevención y la educación deben seguir siendo prioridades absolulas. 

Tiempo para ... reducir la wlnerabilidad de las mujeres a la infección por VIH, mejorando 
sus condiciones de salud, su educación sus posibilidades econónicas y su estatus legal y 
social. 
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Titlmpo para ... proveer a los jóvenes de este mundo con el conocimiento y los medios pva 
protegerse de la infea:ión. La educación dentro y fuera de las escuelas deberían 
complementarse con el facil acceso a ldquirir condones. 

Ti-po para ... desarrollar e illllllar programas decididos de educación y prevención en los 
lupres de trabajo y pra los lideres empresariales, para que apoyen vlSIU actividades de 
prevención del SIDA en la comunidad. 

T"-po para. .. garantiw una atención humanitaria para las personas .:on infección por 
VIH o con SIDA en todo el mundo, no sólo en los paises desarrollado. 

La CREATIVIDAD se ve reflejada en los lemas que actualmente esti utilizando el 
CONASIDA, que por medio de dibujos chuscos, pero a la voz didicticos nos mues1ra la 
manera de prevenir ata enfermedad. ( Estos Dibujos se muestran Posteriormente ). 

RESPUESTAS ESPERADAS POR PARTE DE LOS DESTINATARIOS 

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

• HOMBRE: E•trafto aquellas noches de vino y citas e.citantes .:on nuevas personas, pero 
estar con una sola tiene también sus recompensas. 

• MUCHACHO: Estoy feliz de que ya no esté de moda presumir de cuántas muchachas 
tienes. 

• PARUA: ¿ Por qué hicimos ranto ruido con los p<esetVativos? Ahora son tan sólo una 
costumbre. 

• MUCHACHA: Estoy feliz de que ahora podemos decir no a los muchachos sin que nos 
dipn puritonas. 

• IESl'OSA: Vemos a nuestros maridos en casa mis en estos dias ( es una nueva técnica 
que hemos tenido que aprender ). 
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RESPUESTAS REALES 

En las encuestas realizadas por el CONASIDA en diversos grupos de poblaciones se ha 
encontrado un marcado cont111ste entre el alto nivel de conocimientos sobre la enfennedad y 
sus formaa de transmisión y de prevención, por una parte, y la falta de aplicacioón de esos 
conocimeinto1 en Ju prícticas sexuales, por la pot111. Es significativo que las personas 
entrevistadas no se perciben a si mismas en riesgo de adquirir la infección por el VIH, a 
pesar de inatrrir en prácticas que, como ellos mismos saben, traen consigo un alto riesgo de 
truanisión. 

El SIDA ha sucitado apuionadu polánicu entre diversos grupos de la sociedad, y los 
argumentos a favor o en contra de lu medidas sanitarias adoptado se ha convenido en 
tema de discusión entre los grupos progresistas y los núcleos mís conservadores de la 
sociedad mexicana. 

El SIDA ha provocado pues, una respuesta social intensa. Esta respuesta ha sido muy 
diversa desde el principio, pero en términos senerates. ha ido evolucionando de una 
rapuesta violenta y persecutoria hacia 101 grupos que se consideran al inicio de la epidemia 
como los únicos responsables, a una mís comprensiva. Por desgmia, siguen existiendo 
ll'\IPOS, organizaciones sociales e Individuos que consideran que el SIDA es una enfermedad 
denigrante, producto de un componarniento inmoral, y que, por ende, Jos afectados e 
incluso de sus tuniliarea, siendo no sólo injustificada, puesto que no existe riesgo de 
transmisión por la conviviencia cotidiana con ellos, sino preocupante desde el punto de vista 
de la prevención y el control, ya que mientras esta actitud persista, la información y lu 
medidas preventiva que tenemos al alcance dificilmente "" tomarán efectivas, al provocar 
que quienes piensan o soben que eatín infectados se alejen por miedo a ser descubienos y 
rechatados socialmente. 

Es imponante resaltar que se requiere de otras estrategias más especificas y delimitadas a 
grupos y sectores, ya que son éstas las que han mostrado un mayor grado de eficiencia para 
que pue del conocimiento a cambios concretos en la conducta. 

FUENTE: CONA SI DA 
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no contraigas 
el SIDA 
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Vive el amor 
con responsabilidad 
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COMENTARIO 

En el transcurso de los últimos 40 allos la publicidad descubrió lo lucrativo que puede ser 
agrergar una nueva dimensión a los servicios que ofrecen a los clientes. Primero fue la 
investigación motivaciollll, luego durante los allos 70, la dirección y la selección. Hacia la 
siguiente década lo nuevo fué la creatividad. Actualmente para ganarse los posibles clientes 
las grandes agencias promueven sus servicios completos sus conocimientos absolutos de 
algún aspecto do la actividad. 

Ahora un nuevo aspecto ha hecho su aparición en las deliberaciones entre las firmas 
consultoras y sus clientes: LA CREATIVIDAD. Los clientes la necesitan y las firmas dicen 
que pueden proporcionarla, ésta dimensión se ha desarrollado con tal rapidez que han 
fomwlo asociaciones, para centrar la atención sobre la importancia del proceso creativo en 
la 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 sólido. Comunmente se llega a la solución por medio de métodos de 
pensamiento vertical y horizontal o lateral, intercambio de ideas o sesiones de tormentas de 
ideas, en la que todos los plrlicipantes aportan ideas o percepciones individuales. Lo que si 
importa es la solución creativa sea fundamentalmente creible y realista. 

Los individuos deben ser más creativos en las empresas modernas para afrontar la era de los 
cambios. 

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

La productividad empresarial se inicia con la educación en la célula de la sociedad: la 
familia. En esta se requiere la motivación a la ÍMovación, creatividad, servicio, 
responsabilidad social, productividad, racionalización, oto. 

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

La organiz.ación del mensaje publicitario en un todo, significa la posibilidad de organizar 
imlgenes, sonidos y palabras según un orden particular, además de alternar las interferencias 
que se verifiquen en la comunicación; favoreciendo la recepción que facilila la retención del 
estimulo publicitario y la persuasión para que los destinatarios cambien su actitud o 
reconozcan una responsabilidad social. Es más complejo que lograr una acción de compra 
expontánea. 

Por tal motivo es indispensable en la publicidad social el arte, innovación y creatividad para 
lograr cambiar h•bitos preestablecidos 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. 

La creatividad publicitaria no sólo debe producir reJUltados sino soluciones a problemas 
reales. 

Los investipdores han observado que un mensaje ncsativo produce ansiedad, crea un 
impulso secundario y constituye un tipo eficaz de fortalecimiento y bajo estás 
circunstanciu se puede producir el aprendiuje, cambios de actitud y hábitos. 

Además se requiere de un componamiento organiucional para la era de los cambios, en los 
caminos de transición que sólo conducen 11 éxito, a la mediocridad o a la desaparación. 

Según Alfonso Lara Cutilla, el compromiso organiucional comprende: 

1. Clasificar, enriquecer y dar una nueva perspectiva a tu misión, a la razón que 
sustenta su Ollistencia. 

2. Comprometer a todos los lideres a liberar, canaliur e intensificar la energía hacia 
el aunplimiento de su misión a un nivel de excelencia. 

3. Traducir el compromiso de todos sus miembros en entrega, voluntad, esfuerzo y 
satisfacción; para que la energía se conviena en trabajo. 

4. Remunera con justicia el esfiierzo, aponación y creatividad. 

Debe rechazarse un mundo que enclaustra a Ju instituciones, empresas y personas en una 
cápsula de cristll, donde la complacencia , el paternllill!IO, la carencia de integración, de 
compromiso y creatividad, la ineficiencia y el desperdicio son un virus que condenan 11 
estancamiemo y mediocridad. · 

La competitividad es una actitud desafiante y retadora que encarna la acción y voluntad de 
triunfar que nos sitúa en el mundo de hoy, cimentado en oportunidades del mallan&. 
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CONCLUSIONES 

Existen un gran número de problemas sociales en contra de los cuales está luchando el 
mundo, y por lo general eKisten desacuerdos sobre la fonna de resolver dilemas tan 
diferentes como; el abuso de drogas y el alcohoL la transmisión del SIDA, la planificación 
familiar entre otros. Frecuentemente las soluciones plantean la eKigencia de lanzar 
CAMPAÑAS SOCIALES con el objeto de cambiar las actitudes y conductas públicas. 

En México diversas campailas sociales que sirven para concientizar a la población en varios 
renglones de la vida cotidiana tratando de mejorar así su nivel de vida. 

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

Es preciso hacer llegar al público dichos problemas y su urgencia, explicándoles sus posibles 
consecuencias informandoles la soluciones posibles y mostrandoles como pueden contribuir 
a estas soluciones. 

Ea posible cambiar las conductas si se planea e instrumenta con eficacia la campalla de 
cambio social. Aqul es donde juega un papel importante la CREATIVIDAD 
PUBLICITARIA, que es lo mismo que la estética, no sólo debe producir resultados 
extnordioarios e interesantes, sino soluciones a problemas reales, por lo cual se debe contar 
con un equipo creativo muy eficiente. 

Todo esto significa que el Proceso Creativo no sólo es un momento de inspiración o una 
idea geneal, sino que es todo un camino, el cual debemos recorrer con cuidado para no 
cometer mores de graves consecuenciu. 

El creativo debe luego entonces, empellarse en"buscar la mejor manera de persuadir al 
destinatario, empleando varios aspectos para motivar el componarniento del mismo. 

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