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INTRODUCCION

Hoy en dia la publicidad es parte de la comunicacion, pues su principal tarea es
informar al plblico objetivo sobre la existencia de productos o servicios. Actualmente es
uno de los medios al cuél se le destinan mayores recursos econdémicos. El autor Ortega,
Enrique, considera que la actividad publicitaria se puede adaptar muy bien af proceso de
comunicacién, puesto que se trata de una forma muy especifica de comunicacion. '

Este proceso consiste en o siguiente:
> El emisor es en este caso el anunciante.
*+ El mensaje es el anuncio en si.

>

» El medio seria lo que conocemos como medios masivos
El receptor es el plblico objetivo.

o

.O

<

Asimismo, podriamos decir que este tema ha sido discutido en muitiples sentidos.
sociologos, docentes, psicologos, comunicélogos, comunicadores , publicistas son los
principales protagonistas de esta acalorada discusion, dependiendo de su drea de
trabajo ia apoyan o la rechazan.

Lo que es importante entender es que ia publicidad no es mas que un instrumento, que
a través del tiempo ha dado a conocer los productos o servicios a los consumidores.

En afios pasados, el hombre satisfacia sus necesidades con lo que tenia a su airededor,
extraia el agua de pozos y rics; las mujeres elaboraban su vestido y calzado para toda
su familia;, consumian productos de su huerta, se transportaban a pie o utilizaban
algunos animales, etc. Con la Revolucion Industrial se incrementd notablemente la
elaboracion de bienes de consumo. Las nuevas maquinas obligaban a mantener una
produccion mas alta, pero a la vez era necesario promover el consumo, es decir, utilizar
la publicidad para dar a conocer los nuevos productos que existian en el mercado y con
esto lograr que las personas dejaran de autoabastecerse.

Para conseguir esto, se empiezan a crear las nuevas tiendas para la venta masiva de
productos. Ante esta situacién surge la competencia., por lo que cada fabricante tiene
que darte un nombre - una marca- a su producto, para diferenciarlo de los demds.

' Ortege, Enrique. La Comunicacion Publicitaria, Eds. Firamide, 1997, pag. 20



Con estos grandes cambios, la publicidad se convierte en un factor importante para
todos los fabricantes, puesto que estos no solo se limitan a dar las cualidades de su
producto o servicio, sino que tratan de persuadir al futuro consumidor para convencerio
a gue realice la compra.

Actualmente su estudio cobra mayor interés, ya que la publicidad se ofrece como una
herramienta capaz no soio de llevar un mensaje ai grupo deseado, sino que también
garantiza la accién de compra por parte de aquellos que reciben la informacion.

Con Io antes mencionado, esta investigacién se plantea come una guia de publicidad
para lograr conocer el funcionamiento y la aplicacién que se puede dar 2 los bienes o
servicios. Para lo cual iniciamos definiendo a la publicidad como un instrumento que da
a conocer un producto o servicio, mediante un proceso que requiere de técnicas,
estrategias y creatividad, para formular un mensaje y transmitifo a través de los
diferentes medios de comunicacion que existen en la actualidad.

Sin embargo, hoy en dia para publicitar cualquier producto, es necesario englobar a la
publicidad dentro de un proceso mas amplio: La mercadotecnia.

Esta nueva materia es la que se encarga de realizar las actividades necesarias para
conocer al grupo objetivo, al producto que se necesita. Asi como, conocer las
caracteristicas de dicho producto, como son: La forma en que se puede promover,
distribuir y a que precio se debe vender.

En este caso el papel que juega la publicidad es dar a conocer, como parte del proceso
de mercadotecnia los productos o servicios. .

Para ia realizacion del objetivo general y particulares de esta investigacion, en el primer
apartado de este capitulo se expiica detalladamente lo que es la publicidad, se dan
algunas definiciones del significado de la palabra, tomando en cuenta conceptos a favor
y en contra de esta materia.

Asimismo, se explican los diferentes tipos que de ella existen y sus principales
caracteristicas. Para cofroborar toda esta informacion se ejemplifica con algunas
imagenes para dar un panorama mds amplio y claro a los estudiantes de Periodismo y
Comunicacion.

En los demas apartados de este capitulo se habla sobre las herramientas que son
necesarias, para crear un mensaje publicitario, entre lo gque encontramos: las
estrategias, técnicas y creatividad publicitaria.




El segundo capitulo esta dedicado a conocer las principales cualidades de un producto o
servicio, ademas de estudiar diversas estrategias que nos ayudan a colocario en el
mercado, entre las que encontramos: La segmentacion del mercado, la competencia y
el posicionamiento.

En el tercer capitulo se presenta el papel que juega el consumidor dentro del mundo de
fa publicidad. Se da la definicién de éste y los tipos que existen de ellos. Se analiza su
psicologia mostrando los estereotipos como patrones de conducta. Ademas de estudiar
lo que es la motivacion, todo esto con (a finalidad de que el lector conozca como puede
reaccionar el consumidor ante un anuncio publicitario.

E! cuarto capitulo, estudia los medios impresos (prensa, revista, cartel, calcomanias,
espectacular, correo, circutar, calendario y catalogo) y ios medios audiovisuales {radio,
TV, cine, y videograbadora), dando su definicién y sus principales caracteristicas.
Asimismo, se explica el papel que desempefia una agencia publicitaria en el proceso
pubticitario.

Por uitimo, en la parte practica se presenta un proyecto de camparia explicando paso a
paso su desarrolio para que fos estudiantes puedan aplicaria a cualquier producto que
elfos deseen promover. Se muestra un ejemplo de una campafia publicitaria que se
realizo en un negocio de refacciones autoeléctricas ubicado en México D.F. En donde se
aplicaron cada uno de los conocimientos tedricos que se analizarén en este trabajo de
investigacion.

Por consiguiente, para la realizacién de los anuncios que se presentaron, se tomaron
como referencia los datos que el gerente general de la empresa nos proporciond, sobre
l0 que se deseaba contener en la campaiia. La investigacion de mercado no se lievé a
cabo, puesto que ello implicaria tiempo y gastos, que solamente nos servirian si el
proposito de esta tesis fuera la elaboracion de una camparia publicitaria. Cabe recordar
que nuestro objetivo es crear una guia publicitaria.

m
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1.LA PUBLICIDAD

La publicidad es tan antigua como la civilizacién y el comercio, siempre ha sido
necesaria como intermediaria entre compradores y vendedores. Si no existiera seria
muy dificil dar a conocer los productos o servicios que ofrecen las diferentes empresas.

Este tema es tan polémico que algunos autores la consideran perjudicial y otros la ven
Gnicamente como un instrumento mas de la comunicacién. Se ha dicho que eleva los
costos de los productos, que corrompe los deseos naturales de las personas o que
proporciona informacién erronea acerca de los productos que promociona, pero a
continuacién veremos algunas opiniones acerca de esto.

“Existen algunos economistas que acusan de inflacionaria a la publicidad porque
aumenta el consumo. Aunque oividan que dicho consumo es el que justifica y acelera fa
produccion. Y el progreso econémico de los pueblos se mide en témminos de
productividad.” !

Eulatio Ferrer en su libro, £/ Publicista, considera que “la publicidad no es por si sola un
elemento inflacionario, sino que forma parte de un sistema que necesita sus servicios
como fuerza reguladora y promatora entre ios ciclos de produccion y consume”. ?

Por otro lado él celebre publicista de Chicago, Leo Bumett, dice “Una nocion giobal de lo
que es la publicidad seria: la comunicacidon de un mensaje destinado a informar al
publico sobre la existencia de productos o servicios y a persuadir su compra por parte
de los consumidores actuales, divuigado por un medio pagado y emitido con fines
comerciales™.

En esta tesis veremos a la publicidad como un instrumento que da a conocer un
productc o servicio mediante un proceso que requiere de técnicas, estrategias y
creatividad, para formuiar un mensaje y transmitirio a través de los diferentes medios de
comunicacion que existen en la actualidad.

Por {o tanto, se estudiaré cada una de las técnicas que son necesarias para llegar a la
creacion del anuncio publicitario. Cabe destacar que el anuncio publicitario que
permanece en la memoria de los consumidores es el que realmente le interesa a los
duefios de las empresas, para lo cual se deben combinar muy bien todas las estrategias
y técnicas publicitarias.

! Ferrer, Eulalio. Ef Publicista, Ed Trillas, México, 1985, Pig. 14.
?mid pag 14
3 Burnet, Leo. [nstituto Nacional del menor en Venezuela, pag. 2,1999.



1.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

La publicidad es un tema tan polémico que actualmente no existe una sola definicion.
Algunos escritores dan sus opiniones a favor y otros en contra dependiendo del 4rea
que estudian. A continuacion anafizaremos diversos conceptos acerca de este tema.

“Se reserva el uso de la palabra publicidad tnicamente para los mensajes difundidos por
los grandes medios como la prensa, television, radio, cine y carteles, lo cual nos permite
diferenciar la publicidad en el sentido estricto de la palabra, por una parte de la llamada
directa (repartida en buzones), por la otra de todas, las técnicas conocidas bajo el
nombre de promocion de ventas (cupones, muestras gratis); también se distingue, por
supuesto, de esos otros procedimientos destinados a favorecer la circulacion de
productos, exposiciones, ferias, catalogos” *

Para Mariola Garcia, en su libro, Las Claves de la Publicidad, *La publicidad es un
proceso de comunicacion de caracter impersonal, controlado, que a través de medios
masivos pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion, con objeto de
informar ylo influir en su compra o aceptacion® ®

La publicidad como lo explica la autora es solo una intermediaria entre el consurnidor y
el anunciante, no se establece ningin contacto directo. Es controlada, puesto que el
anunciante es quien decide el contenido del mensaje, el publicista realiza el anuncio y
los medios o difunden dependiendo del tiempo que se contrata.

Al hablar de los medios masivos nos referimos a aquellos que alcanzan una cobertura
muy amplia de personas como son: television, radio, periddicos, revistas, etc.

Para los fines de este trabajo la publicidad es una herramienta que nos ayuda a dar a
®conocer un producto o servicio, mediante un proceso que requiere de técnicas,
estrategias y creatividad para formular un mensaje y transmitiio a través de los
diferentes medios de comunicacion que existen en la actualidad.

En la tesis denominada Coca ~ Cola y Pepsi ~ Cola a la vanguardia en evolucién
tecnoidgica en ia publicidad televisiva, se explica que los objetivos de !a publicidad son
dar a conocer, difundir, informar, parsuadir y recordar al consumidor los productos o
servicios por medio de los anuncios publicitarios. Para conseguir esto se deben realizar
las funciones que a continuacién se enuncian. *

- Alcanzar simultaneamente y sucesivamente a una audiencia meta.

- Informar a los consumidores acerca de nuevos productos o de algunos cambios de los
mismeos,

* Dirkensen, Charles. Principios y problemas de publicidad, pag. 18

* Garcia Uceda, Mariola. Las claves de la Publicidad, E4.ESIC, Espafia, 1978, pag. 27

6. Escalante, Nestor. Tesis sobre Coca-Cola y Pepsi-Cola a la Vanguardia en la Publicidad Televisiva, México, 199
, Pag 3



- Explicar como funciona el producto.

- Crear preferencia por las marcas.

- Cambiar la percepcion de la gente acerca de los atributos del producto.

- Convencer al cliente de que haga la compra inmediata.

- Recordar a los consumidores que posiblemente necesitan pronto ef producto.

- Recordarles el lugar donde pueden adquiririo.

- Mantenerio en su mente en la temporada en que no lo usan.

Actualmente existen nuevas areas de estudio que han integrado a la Publicidad como
parte de ellas y es lo que conocemos como Mercadotecnia. A continuacion veramos
aigunas definiciones sobre dicho tema:

“El Marketing es un conjunto de herramientas de analisis, de métodos de previsidn y de
estudios de mercado, utilizados con el fin de desarrollar un enfoque prospectivo de las

necesidades y de la demanda” ’

Para Wiliam Wells “La Mercadotecnia son las actividades de negocios que se dirigen ai
intercambio de bienes y servicios entre productores y consumidores”. ®

7 Jacques, Jean. Marketing Estratégico, Ed. Mc. Graw Hill, Espafta, 1995, pag, 2
® William, Wells. Publicidad, prircipios ¥ precticas, Ed. Prentice- Hall- Hispanoamericana, México, 1996, pag. 8



1.1.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

La publicidad es tan completa que se requiere de una clasificacion para poder liegar a
un publico determinado.

A continuacién definiremos algunos tipos de publicidad que propone Wiliam Wells, en su
libro * Publicidad, Principios y Practicas”. °

1- PUBLICIDAD AL DETALLE.- Este tipo de publicidad esta enfocada a la tienda
en donde se pueden adquirir una variedad de productos o donde se afrece un servicio.
La publicidad local hace una exageracion en las ventajas que ofrecen las tiendas
departamentales, como es el horario, la disponibilidad de los productos, el precio. Ver
figura 1.

WAL+~MA
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5 DE 3000

Fig. 1

Este ejemplo es de una tienda de autoservicio que hace liegar su publicidad por medios

impresos donde ofrecen grandes descuentos y diferentes promociones para el piblico,

® william, Weils, Op. Cit. Pgs. 14 - 15



Actuaimente la publicidad al detalle estd en constante cambio. Por lo cual existen
diferentes patrones para llevarla a cabo.

Otto Kleppner, considera tres categorias para realizar este tipo de publicidad:
promocional, semipromocional, no promocional.

A) Promocional.- Aqui el énfasis se pone en las ventas y en los altos volimenes de
mercancias a precios reducidos. Las tiendas de descuento como bodega Aurrerd,
bodega Comercial Mexicana, etc. Son las principales en usar este tipo de publicidad.

B) Semipromocional.- En este tipo de publicidad, las ofertas se intercalan con muchos
articulos de precios normales. Es utiizada por !a mayor parte de las tiendas
departamentales.

C) No promocional.- Muchas tiendas pequefias y establecimientos especializados
adoptan una estrategia que no plantea ofertas. Esta publicidad no considera los precios,
recuerda a sus clientes que la calidad y la experiencia del personal garantizan el
producto o servicio que se ofrece.

2. PUBLICIDAD POR DIRECTORIO.- También se le conoce como publicidad

direccional porque la gente se dirige a ella para averiguar como comprar un producto o
solicitar un servicio.

Por ejemplo: La seccion amarilla que ofrece una gran variedad de productos y servicios
de diferentes empresas cuya funcién es la misma. Por lo general cuando ia gente desea
adquirir un producto y no lo encuentra a su alrededor lo busca en el directorio por ser la
manera mas facil de encontrario. Ver figura 2.

Fig. 2

Este es un eijemplo de los tipos de anuncios que existen en la seccién amarilla de
nuestro pais

' Kleppner, Ono. Publicidad, Eds, Hall- Hispanoamericana, México, 1993, pag. 729



3. PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA.- En este tipo se utiliza cualquier.
medio de publicidad incluyendo et correo directo, pero el mensaje es diferente al de la
publicidad nacional y local, puesto que el propdsito de ésta es estimular una venta
directa. Por ejemplo: Cuando en la T.V. anuncian un producto novedoso y ofrecen al
consumidor llevarlo hasta la puerta de su hogar sin ningln costo o cuando se puede
solicitar por teléfono con cargo a la tarjeta de crédito.

4. PUBLICIDAD DE NEGOCIO A NEGOCIO.- Este tipo inciuye mensajes
dirigidos a los vendedores locales, mayoristas y distribuidores, asi como a compradores
industriales y a profesionistas como abogados y médicos. Por ejemplo, el lugar donde
vamos a realizar la investigacién de campo es una refaccionaria que intercambia su
publicidad con los talleres mecanicos que adquieren sus refacciones y se les obsequia
un volante con los datos principales de la empresa y al mismo tiempo ellos dejan
algunos promocionales para el pablico en general.

5. PUBLICIDAD DE SERVICIOS PUBLICOS.- Comunica un mensaje en favor
de una buena causa, ésta es creada sin costo alguno por publicistas profesionales y el
espacio en los medios de comunicacion es gratuito. Ver Figura 3.
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Fig. 3

Este anuncio forma parte de una campaiia en donde se invita a la gente a no consumir
drogas.



6. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.- También se le conoce como publicidad
corporativa y su labor es canalizar sus mensajes para establecer una identidad con el
publico desde el punto de vista de las organizaciones.

7. PUBLICIDAD EMOCIONAL.- Aporta una carga psicolégica en el contenido del
mensaje por lo general se utilize en anuncios de perfumeria, de moda en donde se
reaiza el beneficio que pueden obtener los consumidores si adquieren el producto. Ver
figura 4.

El cabello que suenas
tl precio que quieres.

Fig. 4

En este anuncio se muestra muy claro el beneficio que pueden obtener las
consumidoras si se deciden a usar este producto. ]




8. PUBLICIDAD RACIONAL.- Este tipo de publicidad se presenta en el mensaje

con argumentaciones légicas que ofrezcan las caracteristicas principates del producto.
Ver figura 5.

IS\
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Fig. 5

Este anuncic muestra de donde se extrae el Tequila Hornitos de una forma racional. ,
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9. PUBLICIDAD CORPORATIVA.- Este tipo es la que conocemos como
publicidad de imagen y consiste en crear una marca para varios productos y ofrecer al
consumidor la identificacion inmediata del producto que sé esta anunciando. Algunas de
sus caracteristicas principales que debe reunir son:

A) Elegir a un publico unitario al que se guiere dirigir.

B) El mensaje se realiza con informacién seria y veraz para no cometer ei error de
idealizar algo que no existe. Ver figura 6

En este anuncio vemos que la marca es la que respalda cada uno de los productos que |
se promogcionan. i
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1.2 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Una estrategia segin E, Schultz en su libro, Fundamentas de Estrategia Fublicitania, “es
la realizacion de un mensaje publicitario que comunica al mercado objetivo los
beneficios o caracteristicas de solucion al problema de un producto o servicio”. "’

Por otro lado, *Una Estrategia es el medio a través del cual se cumple una meta®. 2

Es recomendable contar solo con un mensaje de venta basico. Por ejemnpio si se desea
decir que las “Papas Sabritas cambiaron su envoltura por una mas modema, es mejor
enfocar el anuncio a esta estrategia para obtener un buen resultado entre et ptidlico”.

La estrategia publicitaria debe expresar claramente el beneficio que ofrece al
consumidor o el problema a resolver para el cual fue disefiada. Ver tabla 1.

EJEMPLOS DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

ESTRATEGIA l

MARCA

AVANTEL LLAMANOS Y EMPIEZA A GANAR
CHRYSLER 24 MESES SIN INTERESES O UN ANO
DE SEGURO GRATIS
DETERGENTE ACE MAS BLANCURA NO SE PUEDE

Tabla 1

Existen 4 ingredientes basicos que se pueden utifizar para lograr una buena estrategia
Publicitaria, los cuales los menciona E, Schultz, en su libro de Fundamentos de
Estrategia Publicitaria. '

1. La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor © resoclver un problema del
consumidor.

Por ejemplo: Un anuncio que actualmente se estad presentando para él desodorante
OBAQO FOR MEN promete frescura las 24 horas del dia por lo que al consumidor se le
ofrece un beneficio que en otros productos no encuentra,

"' Shultz, E. Fundamentos de estrategia publicitaria, Ed. Publigrafics, México 1983, pég. 37
' Williams, Wells. Op. Cit. 276
1 Shuitz, E. Op. Cit. 38-42
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2. El veneficio ofrecido o la solucién prometida debe ser anhelado o deseada por ios
consumidores.

Un ejemplo es la linea de telefonia AVANTEL que ofrece varios beneficios entre los que
se encuentran los siguientes:

- 33% de descuento en su total de ilamadas.
- Atencién personalizada.

Por lo anterior, el consumidor piensa mas en las ventajas que le ofrece esta empresa
con relacion a la que tiene actuaimente, logrando obtener un mejor servicio.

3. Debe estar ligada a la marca.

Un ejemplo es el jabén ZEST que dice en su slogan "ZEST TE VUELVE A LA VIDA”
aqui nos damos cuenta que si el consumidor usa este jabon obtendrda un bafio
refrescante que lo ayudard a despertarse més rdpido. La marca del jabon quedara
grabada en la mente del consumidor y ninguna otra empresa podra afirmar lo mismo.

4. Deberan poder comunicarse a través de la publicidad de medios.

En este punto se refiere a que Ia estrategia debe ser bien estructurada para que se
pueda comunicar en los diferentes medios de comunicacién. Por ejemplo: Si una
estrategia se enfoca al olor del producto es dificil convencer al piblico, puesto que no
puede percibir ese olor del que se le hace mencidn, por io tanto, la estrategia fracasa en
su intento.

Ademas de estos aspectos que se explicaron el autor propone los siguientes datos
adicionales que el publicista debe considerar para crear una estrategia efectiva, En
primer fugar se debe conocer de donde provienen los compradores y en segundo
término como podemos obtener informacion acerca del mercado. A continuacion se
explican ambos casos. '

A) ;De donde provienen los clientes?
Para cualquier tipo de producto o-servicio, todos los compradores o prospectos pueden

ser encontrados en uno de los tres segmentos de mercado.
Ver tabla 2.

" Shultz, E. Op. Cit. 38-42
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CLIENTES QUE INTEGRAN EL MERCADO TOTAL

GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3

———a—

esta clase de productos productos de la existen
competencia
exclusivamente

Aquelios que no compran | Aquellos que compran Clier?es que actualmente

Tabla 2

Como podemos ver en este cuadro estos tres grupos pueden ser movidos segun la
estrategia publicitaria que se utilice para persuadirlos a que consuman el producta.

Por ejemplo: Analicemos estos tres grupos en ef uso de un cereal x:

- El grupe 1 no consume este cereal porque tai vez no le llama la atencién incluirlo en su
alimentacién, pero si se usa una buena estrategia en cualquier momento podria
adquirirlo y consumir el producto.

- El grupo 2 solo compra una marca, pero si el nuevo cereal fe ofrece mas beneficios
que el que acosturnbra a usar, entonces podria cambiar su marca favorita

- El grupo 3 es el consumidor que actualmente utiliza el cereal y hay que ofrecerle un
buen producto para que sea constante.

B) ¢ Dénde se obtiene la informacion sobre ) mercado?

Generalmente la informacion para el desarrollo de una buena y efectiva estrategia se
obtiene de los datos que arroje una investigacion publicitaria.

Para obtener informacidn se va a contar con dos fuentes principales que son:

1. La experiencia de negocios en conjunto y del personal del anunciante y la agencia de
publicidad. En este caso se refiere a los conocimientos que tenga el anunciante ¥ la
relacion constante con la agencia de publicidad para poder lograr una comunicacion y
encaminar bien el anuncio que se desea realizar.
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2. La segunda fuente es la informacién que se va obtener por medio de encuestas y
entrevistas. El resultado que se obtenga de ambas servird para ver las necesidades,
mada de vida, economia, gustos y preferencias del consumidor.

Una vez que hemos visto algunas recomendaciones que nos ayudaran para elaborar
una buena estrategia. Iniciaremos con el desarrollo y para ello E, Schuitz propone seis
pasos. '3

1. DEFINA SU PRODUCTQ O SERVICIO

Es recomendabie que el publicista use e! producto por varios dias para vefificar sus
ventajas y desventajas con relacion a otros productos y definir los puntos fuertes con
que se cuenta.

Por ejemplo si el producto es papel higiénico se podrian ver sus caracteristicas de la
siguiente manera. Ver tabla 3. ,

COMPARACION ENTRE DOS MARCAS DE PAPEL HIGIENICO

PRODUCTO 1 PRODUCTO 2
PAPEL PETALO PAPEL REGIO
SUAVIDAD MEJOR CALIDAD
PRECIO MENCR HOJA DOBLE
ELASTICIDAD PERFUMADO
Tabla 3

Lo siguiente es evaluar estas caracteristicas para saber que tan importante es para la
audiencia meta y conocer que le agrada mas, para poder crear un nuevo producto que
relna todas sus expectativas.

2. DEFINA SU MERCADO META

Esta audiencia es la gente a la que puede llegar el mensaje. Se va a determinar sobre la
base de los datos demograficos y al estilo de vida que lleven estas personas. Para los
redactores y creativos es mas facil trabajar si conocen los rasgos de las personas hacia
las que van a dirigir su trabajo.

Para conocer bien a la persona se requieren de los siguientes datos:

A) LUGAR GEQGRAFICO.- Se debe describir bien el lugar en que habita la persona.
conocer et clima, las principales caracteristicas de esa poblacién.

'* Shultz, E. Op. Cit. Pig. 67-71
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B) DATOS DEMOGRAFICOS.- En este punto se debe investigar datos, como son:
Ingresos, edad, sexo, estado civil, No. de hijos, etc.

C) DATOS PSICOGRAFICOS.- Se debe conocer muy bien el producto para saber a que
estilo de vida se puede adaptar. Por ejemplo: Una persana de clase media no tiene los
mismos gustos, entretenimientos, aficiones, etc. que una persona de ciase baja.

D) HABITOS DE MEDIOS.- En este purto se deben realizar una amplia investigacién
los medios que utiliza el publico al que va dirigido el mensaje. Dependiendo de la
persona y cenociendo los datos anteriores se podrd realizar una seleccidn mas
adecuada.

E) HABITOS DE USO/COMPRA.- Se debe saber en que lugares prefiere el futuro
consumidor hacer sus compras para colocar hay el producto sin necesidad de que é!
tenga que buscarlo.

Con la nueva tecnologia se logran resultados mas répidos para saber el total de
consumidores que han obtenido el producto. Existen los digitadores de detallistas que
consistert en conocer por medio de las cajas y centros de pago mas detalles acerca del
comportamiento de compra de los consumidores. Por ejemplo; Si el producto es
comprado en la cantidad que se esperaba, si los medios han logrado causar efecto
sobre la decisién del consumidor con relacién a otras marcas.

Existe también io que se llama avance en base de datos, esto se emplea por medio de
un almacenamiento de informacién, como son: Fecha de compra y cantidad de veces
que ha adquirido el producto. Estos datos son obtenidos por medio de encuestas o
entrevistas que se realizan durante la campana publicitarfa.

3. POSICIONAMIENTO/ IDENTIFICACION.- Es el beneficio o la solucién de algun
problema que se proyecta ofrecerle a la persona que se ha descrito como audiencia

En este punto es necesario definir la propuesta (nica que ayudara a que la estrategia
sea mas fuerte. El pablico es a quien se debe convencer de los beneficios que ofrecen
los productos y servicios, puesto que son ellos guienes deciden si io compran.

4. PUNTOS ADICIONALES DE VENTA.- Los puntos de venta son aquellos elementos
que van apoyar la estrategia publicitaria.

Por ejemplo: Si se desea desarrollar una estrategia sobre un refresco dietético, el
beneficio gue ofrece dicho producto es que es “Bajo en calorias™. Aqui se podria apoyar
lo anterior citando las ventajas que representa reducir el No. de calorias al dia,
mencionar que su consumo no tiene limite, decir que su sabor es mas rico que un
refresco normal, que su precio es menor.
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8. TECNICA.- En este paso es donde se debe definir bien la técnica en que se va a
presentar nuestro anuncio. Existen productos que requieren una técnica noticiosa,
conservadora, musical. Es importante considerar bien el formato que se va elegir,
dependiendo en gran parte de la estrategia publicitaria.

6. OBJETIVO.- Aqui la publicidad tiene que establecer, modificar o reforzar las actitudes
encauzando a los consumidores a probar un nuevo producto, a que compre mas del
mismo o gue cambie de marca.

EJEMPLO DE UN ANUNCIO QUE UTILIZA UNA ESTRATEGIA PUBLICITARIA, EN
DONDE SE DA A CONOCER UN PRODUCTO NUEVO. Ver figura 7.

T
hmmgbﬁ%ﬂm

Ropa dbo 0010'0

$i, &3 of nwevo Clorax Raopa Color.
Grocias o que no cenliens chare dhimina
mﬂumhmd!mbﬂmm”du
 honto sin dfoslas. Usalo siempre con by
datergrte y, para manthos diicles,

aplicako tombién sobre ko ropa. Pruébolo
 varcs qui bien le va 0 % ropa de color.

",

Fig. 7

£n este mensaje la estrategia publicitaria es “ Este Clorox le va muy bien a tu Ropa de
Color™.
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1.3 TECNICAS PUBLICITARIAS

La mayor parte de los anuncios publicitarios son una mezcla de elementos graficos y de
textos. En este punto podriamos considerar la publicidad como un arte, puesto que el
publicista debe de pensar bien la idea que gquiere dar a conocer y para ello utilizara
diferentes tipos de técnicas.

“Una técnica es el conjunto de procedimientos propios de un arte, ciencia u oficio” '

Las técnicas en publicidad van ha estar en la mente, en la habilidad ejecutable del
artista y en los medios que son utilizados para reproducit obras de arte.

Existen diferentes tipos de técnicas que la publicidad utiliza para llevar a cabo la
elaboracién de un mensaje y conseguir con ello que el procedimiento sea bien
estructurado para lograr los fines que nos interesan.

A continuacién presentaremos una clasificacién que hace Ann Marie Barry de estas
técnicas dividiéndolas en dos partes: habla Visual y habla Verbal. 7

1.3.1 HABLA VISUAL

El contenido visual de un anuncio nos atrae no solo por componerse de elementos y
colores con los cuales estamos familiarizados, sino también por su tema o finalidad.

“La visualizacion es la creacién de una idea, la formacion de una imagen mental, que va
a cristalizarse en la ilustracién y el boceto. Prﬁ)é:eso de formar una imagen mental,
representacion o pintura de un objeto no visiblie®.

El publicista debe visualizar primero lo que quiere presentar a un publico determinado y
dibujarto o explicarlo al fotégrafo.

El dibujante o fotdgrafo no tiene fa capacidad para visualizar un enfoque tan
eficientemante, como io haria la persona que ha estudiado ese proyecto que desea
poner en et mercado.

Es importante que e! publicista estudie bien al consumidor para que pueda crear una
variedad de situaciones donde, los deseos y las necesidades de los prospectos se
satisfagan con las cualidades y caracteristicas del producto o servicio ofrecido.

'® Garcia, Ramén. Diccionario Bdsico Larousse, Eds. Larousse, pag. 567
' Ann, Mary. El portafolio creativo del publicistis, Ed. Mc Graw Hili, México, 1992, pag, 94
'* Cohen, Dorothy. Publicidud Comercial, Ed. Diana, México, 1991, pag. 481
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A continuacion daremos algunas recomendaciones que hace Ann Marie Barry en su libro
“El Portafolio Creativo del Publicista” para conseguir una buena visualizacién. '®

- El contenido visual no solo atrae al consumidor por componerse de diferentes
elementos, por lo que se debe escoger un buen tema. Puesto que es el consumidor ei
que va a dar su significado a partir de su propia experiencia personal.

- La visualizacién se capta con mayor rapidez y facilidad que el lenguaje verbal,
constituido este Gitimo por et texto del anuncio.

- Es recomendabie que en la imagen sea el producto el que domine destacandolo con
una buena combinacion de colores y disefio para que el consumidor fije mas rapido su
atencion.

- Utilice la ilustracion como visualizacion del beneficio dei producto, mostrando e
producto en accién.

1% Ann, Mary. Op. Cit. 109-111
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1.3.1.1 LA ILUSTRACION

;Io.a llustracion debe hacer verdadera publicidad dei producto y armonizarse con el texto”

La ilustracidn es un elemento fundamental es importante definiria y clasificaria para que
aporte el maximo interés con relacion al producto.

Considerando que el interés es el interés por si mismos, las mujeres se fijan mas en los
anuncios donde aparecen mujeres; lo rmismo sucede en los hombres y los nifios. Por
ejemplo, los hombres prefieren ilustraciones relacionadas con el deporte y las mujeres
con escenas romanticas.

Ann Marie hace algunas recomendaciones sobre la llustracion en su libro, £l Portafolio
Creativo def Publicista.”!

» Use ia llustracién para que el lector se detenga y sienta interés por el producto. Es
conveniente, sugerir una historia, es decir, e! lector se interesa mas en las historias
donde debe completar la informacion.

e Es importante utilizar la visualizacion de! beneficio del producto, de preferencia
mostrando et producto en accidn.

» Es preferible usar una sola ilustracion.

¢ En los anuncios que sea posibie es mejor utilizar la fotografia que los dibujos, puesto
que las primeras se asemejan mas a la realidad y resuitan més convincentes.

* No es bueno combinar fotografia con dibujos.

* No se debe presentar una ilustracion sin su pie respectivo.

% Cohen, Daorothy. Op. Cit. Pag. 488
' Ann, Mary. Op. Cit. Pig. 111
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1.3.1.2 EL COLOR

El color constituye otro elemento mas en nuestro disefio para la presentacién del
producto.

“Todos los colores poseen codigos connotativos derivados de fa naturaleza o bien de la
cultura en que nacen y se manejan”.

Ei verde es significado de “fresco y natural’, el rojo estimula el ojo con la misma
intensidad con et que el fuego nos quema, el negro es significado de “elegancia y luto”.

Es importante realizar una buena seleccién de colores para presentar nuestro producto,
puesto que de ello depende gran parte la atraccion del consumidor. Por ejemplo:

Si se desea vender leche de vaca es preferible que su empague sea de color blanco
para reflgjar la imagen del producto. Si se selecciona un empaque naranja el cliente
podria confundirse en saber si el contenido es jugo de naranja o leche.

En toda obra publicitaria se deben restringir los colores y ajustarlos a las limitaciones
que imponen ios medios de reproduccion grafica.

Asimismo, el color desemperia varias funciones en las técnicas de publicidad, en primer
instancia ayuda a que la imagen sea mas fiel sobre como se ve en realidad el producto.

Ademas de proporcionar mayores resuitados de venta, puesto que ayuda a que
sobresalga el producto anunciado.

2 Ann, Mary. Op. Cit. Pag. 103
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1.3.2 HABLA VERBAL

El habia verbal se entiende que es todo el texto de un mensaje publicitario.

“La funcién del Texto Publicitario: Es dar expresién verbal al mensaje y lo refuerza,
vincula lo visual a lo verbal, menciona la marca define y apoya el beneficio dei producto”.
23

Para escribir un buen texto publicitario Herbert, Holtje, propone en su libro Teoria y
problemas de Publicidad ia técnica AIDA que a continuacidn se explica.:

1. Atencidn.- El punto principal que debe reunir un encabezado o titulo es lamar la
atencion. Por ejemplo, si se ofrece un buen beneficio es facil atraer al futuro
consumidor. Es conveniente no utilizar elementos que distraigan la atencién del publico.

2. interés.- En este punto el publicista debe conocer bien al usuario que se va a dirigir,
para crear un texto que despierte interés en él. Es decir, si en un anuncio se ofrece un
beneficio que no interese al consumidor dificiimente lo adquirira.

3. Deseo.- Una vez que se logra interesar al consumidor el texto debe crear un deseo
por el producto o el servicio.

4. Accidn.- Aqui ya se debe poner accién al anuncio por medio de los diferentes
métodos promocionales que existen

A continuacién analizaremos todos los elementos que integran el texto publicitario, ef
cual va estar integrado por varios elementos que se combinan entre si para fograr una
buena comunicacién con el consumidor.

Ann,Mary Op. Cit. Pag. 101
** Holtje, Herbert. Teoria y Problemas de Publicidad, Ed. Mc Graw Hill, México, 1981 . pag. 100-101.
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1.3.2.1 ENCABEZADO

“El encabezado es un elemento del mensaje que debe esclarecer ia interpretacién de fa
ilustracion por parte dei lector y compietar su imagen visual con una promesa verbal y
concisa de un beneficio para el consumidor.”

Dorothy, Cohen en su libro, Publicidad Comercial, propone una clasificacion para los
encabezados. Los cuales se dividen en: contenido y de forma. %

* Contenido.- El valor principai dei contenido def encabezado es lo que dice 0 expresa;
puede identificar algo, dar un consejo o formular una promesa, presentar una noticia,
etc.

» Forma.- Es la manera en que se dicen las cosas; pueden ser en forma de pregunta,
de orden, de exclamacién, etc.

Por otro lado, la autora Ann Mary, en su libro, £/ Portafolio Creativo del publicista,
menciona algunas recomendaciones de como crear un buen encabezado. ¥

» Debe hacer una exposicion directa del beneficio que ofrece el producto al usuario.
Ver figura 8.

LEGUMRES

HER,

A R

Fig. 8

En este encabezado vemos que el beneficio que se ofrece a las amas de casa es el |
sabor familiar en sus productos. '

* Ann, Mary, Op. Cit. Pag. 101
* Cohen, Dorothy. Op. Cit. Pag, 459

¥ Ann, Mary. Op. Cit. Pag. 113



23

¢ Se debe hacer un anuncio de algo nuevo. Ver tabla 4.

Innovacién L "Oréal

La 1° mascara de alra definicién para crear mechas de color en tu
cabelio

Tabla 4

+ Es recomendable que sea concreto, sugestive y un poco metafdrico para ayudar a
mejorar €l anuncio, puesto que se encuentra en medio de la ilustracién y el cuerpo
del texto. Si no es un buen encabezado puede hacer que el lector se pierda en el
anuncio y no se consigan los cbjetivos planteados. Ver figura 9.

- Reposada.

Baen GERESRL ANIIA A G IARITL MHURAL ACIDEZ B INLER S TN

ALEA WELEPRR BE RUMIOT ALIVIC

Blarymr -

Fig. 9

En este anuncio vemos como por medio del Encabezado se da una idea metaforica
sobre el producto que se anuncia
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1.3.2.2 CUERPO DEL TEXTO

Una vez realizado el encabezado, se debe pensar en el texto anunciador, el cual debe
ser creado de tal forma que despierie un interés en el consumidor. Segun Cohen,
Dorothy el cuerpo del texto debe constar de un péarrafo inicial, uno intermedio y uno final,
que enseguida anafizamos. 2

Péarrafo Inicial.- En él se debe expresar las excelencias del producto y su beneficio para
&l consumidor.

Parrafo Intermedio.- Aqui se expresan los beneficios del producto o servicio, y se dan
algunas pruebas que comprueben lo que se esta diciendo. Como por ejemplo: Cuando
en el anuncio se presenta el testimonio de un cliente satisfecho con el producto, etc.

Pérrafo Final.- Debe ser et que haga la invitacion para que el cliente realice la compra.
Por ejemplo: Existen anuncios gue dicen, "No lo piense més y adquiera de inmediato el
producto”.

Por otro lado, la escritora Ann Marie Barry en su libro, El Portafolio Creativo del
FPublicista, menciona que para obtener un buen texto publicitaric se deben incluir los
siguientes datos. 2

- Lo que es el producto.
- Los beneficios que ofrece.
- Lugar en donde se puede adquirir.

- Escriba en et cuerpo del texto, solo las frases que se consideren importantes en el
anuncio, sin caer en la exageracion.
- Es conveniente redactarlo en tiempo presente.

- No recurrir a elementos como es la acumulacion de adjetivos tras adjetivos.

- Es importante el ritmo y equilibrio que lleve Ia redaccion.

*% Cohen, Dorothy. Op.Cit. Pag. 464
 Ann, Mary. Op. Cit. Pig. 114-115
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- La puntuacién es un elemento primordial que debe ser revisada a fondo para no
cometer emores que pudieran perjudicar su entendimiento.

- El texto es preferible que se redacte pensande en el consumidor, de un modo
amistoso, con frases que le sean familiares. Ver figura 10

Por fin llegd a México
Ja nueva linea de estilizadores
Herbal Essences de Clairol

Si ya estas enamorada de nuestros
shampoos y acondicionadores,
espera a sentir ef placer de usar
nuestro spray, Gel, Gel en spray
y Espuma modeladora

Fig. 10

£n este anuncio se muestra el Cuerpo del Texto, en el cual se menciona los beneficios
que ofrecen los nuevoes Estilizadores, ademas de estar en tiempo presente y en forma

metaférica.

)
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1.3.2.3 TIPOGRAFIA

La eleccion de un buen tipo de letra es importante para la realizacion de un mensaje
publicitario, para lo cual, se mencionara primero su definicion “La Tipografia es el arte
de determinar y manejar tipos”,

El tipo de letra se va a clasificar basicamente de tres maneras segun Herbert, Holtje. en
su libro, Teoria y Problemas de Publicidad. *'

1) Existe el tipo romano que es un tipo vertical y la Italica que es un tipo ligeramente
inclinado a la derecha. Ver ejempla en tabla 5.

Publicidad.- Tipe de letra romano
Publicidad.- Tipo Htalica

Tabla §
2) Se clasifican segin su peso o grosor, aqui encontramos el tipo medio y hasta el
conocido como negrita. Ver ejemplo en tabla 6.

Publicidad.- Tipo medio

Publicidad.- Tipo negrita

Tabla 6

3) Por ditimo, los tipos se pueden clasificar segin tengan o no un perfil. Ver el siguiente
ejemnpio en la tabta 7:

Publicidad

Tabla 7

- Es preferible no usar un tipo claro, el negro sobre un fondo blanco es mas facil de leer.

- Es mejor que sea de forma uniforme, ya que no resulta favorable mezclar mas de tres
tipos en un solo anuncio.

* Cohen, Dorothy. Op. Cit. Pig. 500
' Holtje, Herbert. Op. Cit. Pag 117 -119




- Se debe seleccionar con base a la personalidad de nuestro producto.
- El tamafio es preferible que sea de 10 a 12 puntos.

- Es conveniente dejar espacios entre letras y palabras.

27
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1.4 EL PAPEL QUE JUEGA LA MARCA Y EL ESLOGAN
DENTRO DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

Alexander, R.S., define a la marca como “nombre o término, simbolo o disefio, o una
combinacién de ambos, que trata de identificar los productos o servicios y diferenciarlos
de 1a competencia®. 2

La marca es la palabra usada por los consumideres para solicitar los productos en ios
diferentes puntos de venta. Es aqueilo que permite distinguir y diferenciar los productos
que son similares o idénticos en cuanto a su fabricacion o utilizacion,

La marca tiene una cobertura legal y esta registrada para evitar su uso indebido e
imitacion. Por lo tanto, |as marcas gozan de una vida potencialmente larga siempre que
se den las siguientes condicicnes:

A) Su disefio sea el adecuado.

B) Estén protegidos legaimente.

C} El producto o servicio ne sufra caidas o perdida de imagen.

D) El logotipo se actualice conforme cambian los estilos de disefio.

Tal es el caso de las siguientes marcas:

Kellogg“ s en cereales, Colgate en dentifricos, Gillette en hojas de afeitar, Kodak en

pelicutas, Singer en maquinas de coser, Coca-Cola en refrescos de cola , que siguen
siendo marcas muy poderosas en el mercado.

Segun Artur Judson, en su libro, Infroduccién a la Publicidad, propone la siguiente
clasificacion para las marcas. *

1. MARCA DE FABRICA.- Es e! distintivo visual que permite identificar a una empresa.
La mayoria de marcas de fabrica adoptan una u otra de las formas siguientes :
- Una imagen acompafiada por el nombre de la marca.

- Un disefic con el nombre de la marca por ejemplo: las llantas GOODYEAR traen
impreso el nombre de marca.

- Una palabra acufiada, por ejemplo, KODAK, COCA - COLA, NABISCO.

*2 Diez de Castro,E. Planificacion Publicitaria, Ed. Piramide, Espafia, 1993, pig. 51
¥ Judson, Arthur. Intreduccion a la Publicidad, Ed. Continental, México, 1980, pag. 39
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- Una palabra usada en sentido imaginativo, por ejemplo, CARNATTION (Leche).

- Nombres de personajes que sean famosos o de figuras mitolégicas. Un ejemplo, el
automévil LINCOLN

- Letras o nimeros, por ejemplo, GE (General Electric), aceite comestible 1-2-3, etc.

2. MARCA DE PRODUCTO.- Aparece en el producto mismo o en su marca, permite
identificar un producto. Por ejemplo:

Frijoles LA SIERRA, LA COSTENA, ALPURA, etc.

3. EMBLEMA O SIMBOLO INSTITUCIONAL.- Es aquel que Identifica una institucion
{escuela, Asociacion, etc.). Por ejemplo:

UNAM, UAM, B.B.V.

4. LOGOTIPO.- Marca comercial, grafismo o letra estilizada que identifican una marca.
Per ejempio:

Coca - Cola, Mc. Cormick, Samborns, etc.

5. SIMBOLO DE SOCIEDAD.- Este incluye la marca de fabrica, de producto, de
emblema o simbolo institucional. Por ejemplo;

Boing trae un circulo con un pato dibujado y dice sociedad cooperativa
trabajadores de pascual.

REQUISITOS DEL NOMBRE DE UNA MARCA

Siempre es importante conocer cuales son los requisitos que se necesitan para crear
nuestra propia marca de algun producto o servicio que desearamos introducir al
mercado.

Duran Alfonso, en su libro, Psicologia de fa Publicidad y la Venta, ha seleccionads una
glerfe de ellos que debe cumplir un nombre de Marca para ser considerado apropiado.

Entre ellos sefialaremos los siguientes:

* Duran, Alfonso. Psicologia de la Publicidad y la Venra, Ed, SEAC, Esparia, 1992, pag. 27-28
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A) BREVEDAD.- E| nombre de la marca debe ser breve, es decir, 1 6 2 palabras como
maximo, 1 & 2 silabas.

Las razones por ios que se avala esta exigencia: Es la economia visual y oral desde el
punte de vista publicitario, faciiidad para ser recordado, etc. Ejemplos:

Shampoo FLEX, Limpiadores AJAX, etc.

B) FACIL LECTURA Y/O PRONUNCIACION.- La comodidad en la iectura y
pronunciacién del nombre de una marca es imprescindible para que el lector reciba el
impacto del anuncio. Ejemplos :

MABE, MODELO,

C) EUFONIA.- La audicidn del nombre de una marca debe resultar agradable par ol
oido. En general los sonidos que incluyen las letras L,R, T, D, son de grata audicién.
Por ejemplo:

Rdpido, Zest, Bold 3. Thempo, etc.

D) MEMORIZACION FACIL.- Este requisito se cumple si se& ha obtenido nombres de
marcas que cumplan los tres  incisos anteriores. Habria que diferenciar entre
memorizacion visual y auditiva. No obstante, esta diferenciacion puede carecer de
sentido si nuestras campafnas publicitarias van dirigidas solamente a un medio.

E) ASOCIACION Y/O EVOCACION.- Es fundamental que los consumidores sean
asociados por el nombre de una marca y al tipo de producto a que corresponde, y
también que evoque o recuerde dicho producto. Indudablemente el logotipo puede
contribuir al cumplimiento de esta condicion. Ejemplos :

Nescafé (café) y Avecrem{crema de ave).

Estos productos se asocian a sonidos que corresponden al efecto que ocasionan los
productos

F) DISTINCION.- Una marca diferencia a un producto de otro. Por consiguiente, el
nombre y el logotipo deben ser distintos.

G) PROTEGIDA PCR LA LEY.- El nombre y el logotipo deben estar registradas. En
nuestro pais el registro de patentes y marcas depende del ministerio de industria.
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1.4.1 EL SLOGAN

“Ei slogan es una palabra inglesa que significa, frase de combate o grito de guerra”. **

Es importante mencionar que el slogan siempre va junto a la marca. Es la esencia del
mensaje, con él tratamos de comprimir nuestro deseo de captar la atencién del cliente.

Dicho de otra manera, es una frase que acompafia a la marca, redactada con la
brevedad y originalidad para que sea repetida constantemente y quede grabada en la
memoria del consumidor.

Tomando como base la definicion de André, Acker en su libro *Management de la
Publicidad”. *

Se distinguen tres aspectos fundamentales en el slogan:
1. BREVEDAD DEL SLOGAN.- Se refiere a Ia distancia entre palabras base, (como el
nombre y el verbo), y las palabras accesorias (que sirven para articular las palabras
base, como el articulo, la preposicion, etc.). De acuerdo con esto un buen siogan seria
por ejemplo;

Oiga Oiga ........... que sean Philips.

En este ejemplo se encuentra primero el verbo, posterior 'a palabra accesoria, un verbo
mas y por Utimo el nombre de la marca.

2. EL SLOGAN DEBE SER FACIL DE MEMORIZAR.- Este aspecto va ligado al tema

de ia brevedad, ya que mientras nuestra capacidad de retencién decrece a medida que
se afiaden palabras al mensaje. Por ejempio:

Cerveza SOL su Slogan dice, Sé Claro.

3. EL. SLOGAN DEBE CAPTAR LA ATENCION. - Aqui se ciasifican tos slogan segln
su forma y contenido. Por ejemplo;

- slogan que corresponde al juego de palabras. Por ejemplo:

Un pequeno gran coche.

%% Bassat, Luls. £/ Libro Rojo de la Publicidad, Pag 132
% Andre, Aaker. Management de la Publicidad, Ed. Hispanoeuropea, Espaiia, 1984
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- Slogan que ponen en juego la rima de ias palabras. Por ejemplo:

Si este aftlo compra coche
éste es el coche del afo

- Slogan que implican alusiones a la actualidad, permiten reencontrar un elemento
conocido especialmente seductor, por ser reciente.

Chrysier 2 litros
Para que un slogan pueda ser efectivo debe reunir ciertos lineamientos:
- Ser breve, con un maximo de cinco palabras.
- Ser combative.

- Llevar incorporado el nombre de la marca.

Ejernplos de algunos slogan. Vertabla 8

PRODUCTO ESLOGAN
COCA -COLA LA CHISPA DE LA VIDA
KAS EL SABOR QUE ENAMORA
PHILLIPS ESPECIALISTAS EN SONIDO
Tabla 8

En conclusién el slogan puede explicar en pocas palabras tods lo que la marca ofrece al
consumidor.
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1.5 CREATIVIDAD PUBLICITARIA

La publicidad dentro de su realizacién necesita de un creativo que sea el que disefie la
idea vendedora para ia campanfa.

La idea se considera creativa cuando es innovadora, fresca ¢ poco comun, es decir, gue
esta idea no se haya visto mas en cualquier otro anuncio.

“La Creatividad es dar existencia a aigo de la nada, originar, hacer * ¥

El concepto creativo se desarrolla como una imagen, una frase o un pensamiento que
emplean expresién tanto visual como verbal. Por ejemplo si se comienza con una
imagen, se deben encontrar las palabras adecuadas que expresan lo que dice la imagen
y viceversa.

Wiliiam, Wells, en su libre “Publicidad, Principios y Practica® considera que para llegar a
tener una idea creativa debe contener tres caracteristicas esenciales como son:
Relevancia, originatidad e impacto. *®

A) RELEVANCIA.- Tiene como objetivo ia persuasion, es decir, las ideas deben
significar algo importante para la audiencia. Una idea tiene que hablar correctamente
- ton &l mensaje de ventas adecuado, puesto gue el propositc es vender el producto,
servicio e idea.

B) LA ORIGINALIDAD.- Significa {inica en su genero, en otras palabras, la esencia de
una idea creativa es que nadie més haya pensado en ella. Las ideas originales son
aquellas en las que piensa una sola persona.

C) EL IMPACTO.- Es el efecto que un mensaje tiene en la audiencia. Para ser creativas
las ideas también deben tener impacto, esto ayuda a que las personas se vean asi
mismas ¢ vean el mundo de una manera nueva.

Asimismo, diremos que los elementos de la creacién segun Henry, Joannis en su libro £/
Proceso de Creacién Publicitaria, se desarrollan en tres fases, ias cuales veremos a
continuacion. *

PRIMERA ETAPA.- A esta fase se le llama la eleccién del! eje psicolégico, porgue es
una reflexion, es decir, se busca un producto ¢ servicio, que cubra necesidades,
motivaciones y actitudes del consumidor. Uno de los criterics en el que nos debemos
basar para la eleccion del eje, ya sea que el producto sea muy poderoso y no utilizado
aun en publicidad, que este ligado a una caracteristica distintiva, por ejempio, ver figura
1.

" Don E, Shultz. Op. Cit. Pag. 10
* william, Wells. Op. Cit. Pig. 490- 492
¥ Joannis, Henry, Bl Proceso de Creacion Publicitaria, Ed. DEUSTQ, México, 1990, pig.
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Los cafés solubles se preparan al instante es una caracteristica inherente, pero varian
en cuanto al gusto y a su naturaleza, son caracteristicas distintivas que responden a ia |
verdad del producto.

La publicidad puede hacer que se pruebe un producto, pero luego, la partida se juega
entre el consumidor y el producto. Lo que nutre a una buena publicidad no son las
buenas ideas sino los buenos productos.

SEGUNDA ETAPA.- Es la creacion del concepto de comunicacién, por ser una fase de
imaginacion creadora. El papel del concepto es hacer vivir esta satisfaccidén de forma
concreta, especifica y creible seleccionada por el eie.

Lo concreto de la satisfaccion va ser el primer principio sobre el que descanse la fase de
conceptos de comunicacidn. El segundo principic va ser el de la induccién,
(posicionamiento que va de o particular a lo general) .

La buena comunicacion publicitaria domina la induccién: Ei mensaje sigue su categoria
hasta el final, la mala comunicaciéon ve como su mensaje se descarrila en el caming. Ver
figura 12.
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T RERERE

750071889

CONTNET
LA CREMA DE LA CERVEZA ¥

LA CREMA DE LA CERVEZA

Fig. 12

En este anuncio se utiliza la creatividad por medio de una frase gue dice “la crema de la
cerveza” ofreciendo asi al consumidor un beneficio exclusivo del producto mismo. |
Ademas se muestra un vaso con la espuma que contiene dicho producto, esta
caracteristica podria ser la que induzca ai consumidor para que la adquiera.
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Ademas del fendmeno de la induccién hay dos grandes categorias de conceptos:

1} CONCEPTOS DIRECTOS.- Son los que describen directamente la satisfaccidn
seleccionada por el eje Los conceptos directos tienen una ventaja, se comprenden
inmediatamente, pero también tienen inconvenientes, na son especificos. son pococs
dignos de créditc y pueden tener algunas veces un efecto brutal que provoque el
rechazo.

2} CONCEPTOS INDIRECTOS.- Tienen un inconveniente, no es seguro que su
induccion sea comprendida por el piblico, pero cuenta con grandes ventajas como el
contenido de un elemento de prueba permitiendo decir las cosas con menos brutatidad
(sin un caracter publicitario éxagerado}. Ademas de su eficacia, aportan originalidad
porque liberan la ¢reacion publicitaria.

Por ejemplo: £l concepto directo dice “Sefiora manténgase joven y deseable con la
crema x. Por concepto indirecto la induccién de estas dos palabras dan la idea de
belleza y de sensualidad expresada directamente por el concepto anterior.

TERCERA ETAPA.- Se le llama construccion del manifiesto publicitario por ser una fase
de creacion artistica. Tres principios van a dominar a esta etapa de la concepcion los
cuales son: La fuerza de la comunicacién visual, la convergencia de la
detonacidn/connotacion y la rapidez de ia comunicacién.

A} La fuerza de la comunicacidn Visual.- Primeramente se e denomina fuerza de la
comunicacion visual cuando por ejemplo, ante una pagina con titulos y fotos, el eje va
primero hacia las fotos, ya que estas son la vida, mientras que las palabras son una
abstraccién, es decir, una imagen dice todo en una sola mirada y tiene ta capacidad de
comunicar emociones con mucho mas fuerza que las palabras.

La comunicacién visual es comentada por medio de un texto que permita transmitir una
motivacion de compra en es0s pocos segundos en cuanto a la television, el empleo de
la imagen es algo obiigado y constituye la trama de la comunicacidn.

B) Convergencia de la denotacién/connotacién.- Es un manifiestc publicitario que
comunica algo porque dice de forma explicita (denotacion), pero también por la tonalidad
astética, cultural y moral de lo gue hace ver (connotacidn). Puede suceder que lo que el
manifiesto denota sea diferente de lo que el anuncic connota.

C) Rapidez de la comunicacidn.- En cuanto al tercer factor, que se refiere a la rapidez
de la comunicacion es fundamental en la comunicacién publicitaria.

Por ejemplo: Cuando pasamos por un puesto de revistas el ojo observa los anuncios
por unos segundos con una rapidez.
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2. EL PRODUCTO Y/O SERVICIO Y ALGUNAS ESTRATEGIAS
MERCADOTECNICAS QUE NOS AYUDARAN A COLOCARLOS
EN EL MERCADO

En este segundo capitulo analizaremos ef elemento que se va a promocionar a lo que se
le conace con el nombre dé producto o servicio.

“El producto es un objeto de cuyo uso obtiene el individuo alguna satisfaccion” *°

“El servicio es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, son esenciaimente
intangibles”. *'

Se analizard cada uno de ellos por separado para dar un mejor enfoque a sus
caracteristicas para que ei lector no se confunda con ambos.

Es importante conocer las caracteristicas que se necesitan para tener un disefio del
producto o servicio, puesto que con ello se tendran diferentes estrategias que pueden
ser utiiizadas para la elaboracién de nueves productos.

También se deben revisar los puntos mas importantes que debe reunir un producto o
servicio para ser puesto a la venta en el mercado.

Por otro lado, veremos come el posicionamiento es una herramienta que nos ayuda a
que el producto o servicio ocupe un lugar muy importante dentro la mente del
consumider. Para lo cual se analizaran algunas estrategias que son de gran utilidad para
el publicista.

Una vez que se hayan visto los puntos anteriores, tenemos que empezar por conocer o
¢ Qué es un mercado?, ,Céme lo podemos segmentar?, ¢ Quién es la competencia?,
Todo esto con la finalidad de saber en donde se puede colocar nuestro producto o
servicio.

“El mercado es un conjunto de compradores reales o potenciates del producto.” 2

‘Segmentacion es el proceso de clasificar a los consumidores en grupos segun sus
diferencias, necesidades, caracteristicas y comportamientos”. ) :

% Cohen, Dorothy. Op. Cit, Pag. 95

! Kotler Philip. Fundamentos de Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana, México, 1991. Pag. 514
“ Ibid. Pag. 9

* Ibid. Pag. 45
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La competencia es la lucha que existe entre los diferentes comerciantes por la demanda
en los mercados.

Estos elementos son de gran utiidad para el publicista que desea incorporar o
promocionar un producto o servicio, para saber a quién se le puede vender y cuantos
competidores existen en el mercado.



2.1 EIPRODUCTO

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion det mercado para su
adquisicion, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo ¢ una necesidad: incluye
objetos fisicos, servicios, perscnas, lugares, organizacionas e ideas”

Para Luis Bassat “El producto es todo aquello que posee la ?ropiedad de ser apto para
satisfacer directa o indirectamente una necesidad humana™. *

Considera que el producto es el objeto de la publicidad, como la razén de la
mercadotecnia. Se debe conocer muy bien: ;Cudles son las ventajas y desventajas que
posee el producto?, ;, Como se percibe el producto con relacién a los competidores?,
Qué tan importante es el servicio que cumple?, ¢ Cuanto tiempo de vida podra tener
en el mercado?.

Los atributos del producto tangibles como intangibles ayudan a la realizacién del
mensaje, para atraer la atencién del consumidor. Es decir, si se desea vender galletas
de chocolate, sus atributos tangibles son los ingredientes con que estan hechas y sus
caracteristicas intangibles son et nombre de la marca que las respalda. A continuacién
veremos algunos ejemplos de productos que son tangibles. Ver figura 13

Estos son algunos productos, los cuales pueden ser usados por el cliente, ya que son |
objetos tangibles.

* Kotler, Philip, Op. Cit. Pag 248
*S Bassat, Luis. Op. Cit. Pag. 31
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Es importante mencionar que todos los productos paseen un ciclo de vida, que inicia
cuando nace el producto. Esta etapa es muy costosa, puesto que la produccién es
pequefia y los gastos en promocién se elevan porque se obsequian muestras gratis,
cupones de descuento, etc.

La segunda etapa es la dei crecimiento, en donde el producto ya es conocido y
aceptado en el ambito general. Las ventas aumentan, por lo que los competidores
comenzaran la guerra, en este momento se debeé posesionar la marca muy bien para
que el consumidor identifique el producto.

En la tercera etapa se llega a la madurez y la empresa ya comparte el mercado con la
competencia. Se caracteriza por un aumento en las ventas.

Por ultimo se encuentra la etapa del declive en donde los productos ya no se venden
como lo hacian antes. Sin embargo antes de que decaiga se puede modificar en sus
atributos haciéndolo mas atractivo y poder dar inicio a un nuevo ciclo de vida,
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2.1.1 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Philip, Kotler en su iibro Fundamentos de Mercadotecnia hace una clasificacion de los
productos segun su durabilidad y tangibifidad, que a continuacién se mencionan: *¢

1. Bienes Duraderos.- Son todos aquellos bienes tangibles que suelen sobrevivir a
varios usos, por ejemplo, los televisores, refrigeradores, estufas, efc.

2. Bienes No Duraderos.- Son aquellos productos que se consumen en una o varias
veces que se usan. Por ejemplo, la cerveza, refrescos, jabon, etc.

3. Servicios.- Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta.
Por ejemplo: Los viajes en avién, en autobus, las empresas de mensajeria, etc.

Los bienes de consumo a la vez se clasifican en;

A) Bienes de Uso Comun.- Son los articulos que el cliente acostumbra a comprar con
frecuencia, de manera inmediata, con un minimo de espacio de compra. Algunos
ejemplos son: La salsa capsun, el jabdn, la pasta de dientes, etc.

B) Bienes de Comparacion.- Son aquellos bienes que el cliente adquiere después de
hacer una minuciosa comparacién entre sus principales caracteristicas, como son, al
precio, la marca, la calidad, etc. Por ejempio: La ropa, muebles, aparatos
electrodomeésticos, etc.

C) Bienes de Especializacién.- Son bienes de consumo con caracteristicas (nicas o
una identificacion de una marca especial, el cliente realiza un esfuerzo especial de
compra. Los ejemplos son: Los pantalones de mezclilla de marcas especificas como
Versace, que llegan a costar hasta 10 veces mas caros, etc.

D) Bienes No Buscados.- Son ios que el consumidor desconoce © aunque conoce no
piensa adquirir. Es por medio de la promocion que los conoce y desea comprarios. Por
ejemplo: Los seguros de vida, lotes de cementerios, etc.

* Kotler, Philip. Op. Cit. Pig. 250-254
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2.1.2 ELEMENTOS QUE INTEGRAN EL PRODUCTO

Cabe mencionar que el desarrollo de un producto implica la definicion de los beneficios
que se van a ofrecer. Entre los que estan: El precio, canales de distribucion, ei nombre,
¢l envase, la calidad y la etiqueta. Ahora se analizardn cada uno de elios.

1. EL PRECIQC.- Es uno de los instrumentos principales y fundamentales del comercio.
Para poder determinarlo Cohen, Dorothy  propone algunos puntos que son
fundamentales. *’

- El Consumidor.- Puede mativarse si se le ofrecen gangas en algunes productos,
pero relaciona esto con la poca calidad con que cuenta el articulo.

- Los Proveedores.- Antes de fijar el precio se debe pensar en ios proveedores de
materiales, mano de cbra y fondos financieros.

Actualmente los costos se han elevado a consecuencia del incremento en materia prima
y de la situacidn que vive nuestro pais.

- La Competencia.- La empresa tiene que evaluar debidamente la actividad de la
competencia, para poder tomar como dato dicha informacion, y asi poder determinar
la fijacion del precio.

- El Gobierno.- Es muy importante, puesto que es el encargado de establecer los
impuestos y regular el precio de los servicios en las industrias de transporie vy de
servicio puablico. Los precios de los productos agricolas, siderurgicos e importados
han sido sometidos a presiones gubernamentales.

Dentro de la industria siempre va existir un lider que es ia empresa que marca los
precios Y las deméas compaiiias tienen que adaptarse a estos costos.

Una vez determinado e! precio, el productor debe pensar en la forma en que hara llegar
su mercancia a los consumidores, que puede ser en forma directa ofreciendo el
producto puerta por puerta, o bien elegir intermediarios que se encarguen de realizar
dicha actividad.

2. CANALES DE DISTRIBUCION.- “Es el conjunto de empresas e individuos que
adquieren derechos sobre determinado producto o mercancia al pasar ésta del
fabricante al consumidor, o bien que colaboran en la transferencia de estos derechos.” *®

47 Cohen, Dorothy. Op. Cit. Pig. 103 -104
8 Kloter, Phifip. Op. Cit. Pag. 310



Cuando se obtiene la distribucion de algun producto se gozan de descuentos mayores y
se puede contar al mismo tiesnpo con varias distribuciones, 1o gue hace que un negocio
cuente con mejores precios al pablico.

En el caso de las refacciones que es donde se elaborara la investigacién de campo, las
distribuciones de los productos se obtienen comprando cantidades mayores para
consequir un descuento que sea favorable vy contar con créditc. Por ejempilo: Las lineas
BOSCH, ECHLIN, PRESTOLITE piden que el proveedor compre un promedio mensual
para ser distribuidor de su linea.

3. EL NOMBRE.- “Es aquel con el cual el productor identifica los bienes y servicios que
vende y distingue de los productos de las empresas competidoras’. *°

4. EL ENVASE.- Es la envoltura que va a proteger al producto. En afios atras el
envase solo se utilizaba para proteger los articulos, pero en la actualidad, si esta bien
disefiado, se usa como intermediario entre el producto y el consumidor.

El envase debe proteger bien al producto para dar seguridad al consumidor. Hoy en dia
se han ido revolucionado, ya que las fiendas de autoservicio han crecide y con ailo la
demanda ha aumentado.

Es natural que la envoltura de cada producto sea distinta dependiendo de lo que se

desea envolver, existen cajas, bolsas, fundas, cartones, vidrio, etc.

Para José Luis Cérdoba existen tres tipos de envases segun la funcion que cur?oplen en

el recorrido que hace el producto de la fabrica hasta las manos del consumidor.

A) ENVOLTORIO. - Es el que envuelve 1a unidad de producto, como son: Ei frasco de
un perfume, las cajas de detergentes, las bolsas de Papas, etc. Ver figura 14

Ejemplo de algunos productos que vienen en frasco, lata, caja o bolsa para su
prateccion y cuidado.

“ Cohen, Dorothy. Op. Cit, Pag. 114
5 De Cordoba, José Luis. Teoria y Aplicaciones de! Marketing, Ed, DEUSTO, Espaita, 1972, pag. 198
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B) ENVASE.- Es el que contiene varios productos con su correspondiente envoltura,
para su distribucion y venta en la tienda.

El envase es la caja donde se acomodan las botellas de cervezas, refrescos, jugos, el
estuche que encierra tres paquetes de papel higiénico, etc. Ver figura 15

Fig. 15

Esta forma de empaque ordena los productos en cajas, estuches, rejas, etc. B

C) EMBALAJE.- £s un modulo que agrupa varios envases para su transportacion, es de
material resistente, barato, etc.
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El embalaje es una caja de rmadera, carton, vidrio que transporta en cantidades
mayores los envases de diferentes productos como son: Quesas, refacciones,
detergentes, sopas, etc. Vier figura 16

Fig. 16

En este caso los productos se empacan para ser traportads en grandes cantida. _

5. - LA CALIDAD.- “La calidad del producto representa su capacidad para cumpilir sus
funcione;"s. Incluye su durabilidad general, precision, su fiabilidad vy otros atributos de
valor”.

Al consumidor la calidad le sirve para valorar el producto, conocer de que materiales
esta hecho, etc.

La calidad es algo relativo a las personas, segin su edad, espacio, tiempo, etc. Por
ejemplo: Un automévil FORD posee una gran calidad en comparacion a un V.W. para
una persona madura; pero tal vez para un joven lo mas importante sea la belleza y ia
moda que exista en la actualidad.

Otro ejemplo, lo encontramos en las prendas de vestir de disefiadores reconocidos, que
ofrecen los aimacenes como Palacio de Hierro, en donde su principal lema es la calidad
que poseen sus productos Ver figura 17.

*! Kloter, Philip. Op. Cit. Pag. 254
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Este producto es considerado de calidad por su marca, materiales, etc.

6. - TAMANO.- Es una caracteristicas mas del producto que determina la eleccion del
consumidor.

E! aumento del tamario del producto hace que los costos en produccion se incrementen,
puesto que se requiere de mas materiales para su fabricacién

Las empresas aumentan el tamafio de sus productos para ofrecer al consumidor una
comodidad y ahorro en sus ¢compras. Por ejemplo, cuesta mas caro comprar refrescos
de lata que si se compra un refresco de dos litros que contiene los mismos atributos,

En algunas circunstancias se deben crear diferentes tipos de tamario de un solo
producto para que el consumidor los adquiera segun sus necesidades.

Es decir, si el producto dnicamente se presenta en tamafio grande es dificil que él
consumidor que necesita la mitad lo adquiera, por su alto costo y porque se
desperdiciaria una parte del mismo. Ver ejemplos de diversos tamafios de refresces en
{a figura 18.



Fig. 18

En esta imagen vemos como las empresas han creado nuevos tamaiios de sus
productos, para que el consumidor pueda adquirifos con mayor facilidad.

7. - LA ETIQUETA.- “La efiqueta identifica el producto o marca® ". Ademas cumple
varias funciones, entre las que encontramos el precio, caracteristicas del producto,
+LQuién lo hizo?, ;Dénde se fabricd?, fecha de caducidad, medidas de seguridad, etc.
Ver figura 19.

*TKloter, Philip. Op. Cit. Pig. 268
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2.2 EL SERVICIO

€l autor William Zigmund en su libro mercadotecnia, dice que los “Los servicios son
inmateriales, es decir, que no tienen existencia mas que en la medida en que son
producidos y consumidos® **

En el ambito de los servicios, la satisfaccion producida no esta reforzada por un soporte
fisico, como sucede en el caso de los productos, puesto que son cosas intangibles. El
consumidor no tiene la posibitidad de inspeccionar el servicio antes de la compra, lo
adguiere en forma de promesa.

Las empresas de servicios no tienen la posibilidad de almacenarlos, puesto que no son
tangibles, por lo tanto debe ofrecerios al consumidor en una forma adecuada para lograr
su venta.

Por ejemplo: Un automévil no vendido se puede almacenar, pero un boleto de avién no
vendido es una pérdida definitiva para la empresa. Ver figura 20.

|

alle Pascual Orozco #1111 Col San Mig

En esta figura vemos los camiones que utiliza una empresa para transportar mercancia |

de un lugar a otro y asi proporcionar un servicio a sus clientes.

* Zidmund, William. Mercadotecnia, Ed. Continental, México, 1994, pag. 268
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Jacques, Jean en su libro Marketing Estratégico explica que los servicios se clasifican
en: Servicio de base y servicios suplementarios.

SERVICIO DE BASE.- Es la ventaja basica aportada por cada una de las marcas que
forman parte de la categoria del producto. Por ejemplo. Para un dentifrico el servicio de
base es la higiene dental, para un reloj, sera la medida de! tiempo.

SERVICIOS SUPLEMENTARIOQS.- Ademas de la utilidad funcional de base, una marca
aporta un conjunto de utilidades o servicios suplementarios, secundarios con relacién al
servicio de base, pero cuya importancia puede ser decisiva para la compra del mismo.

Estos servicios suplementarios pueden ser de dos tipos: Servicios necesarios y servicios
afadidos.

+ Servicios Necesarios.- Se identifican con las modalidades de produccion del servicio
de base (el confort, la economia) y a todo lo que lo acompada, como es: Embalaje,
entrega, forma de pago, etc.

Por ejemplo; Los autos japoneses se identifican por su fiabifidad; los relojes Swatch son
reconocidos por su gran variedad de disefios y por ser parte de la moda juvenil.

e Servicios Afadidos.- Son utilidades no ligadas al servicio de base, que ofrecen
beneficios adicionales para apoyar en la venta de los mismos.

Por gjemplo: Algunas marcas de automéviles que incluyen el estéreo en su precio de
base. Otro ejemplo son las tarjetas de crédito, que ofrecen beneficios en las compras de
los usuarios, por medic de descuentos 0 promociones.

%% Jacques, Jean. Op. Cit. Pag. 114-115
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23 EL POSICIONAMIENTO COMO UNA HERRAMIENTA PARA
DAR A CONOCER LOS PRODUCTOS O SERVICIOS.

“La posicidén que occupa un producto o servici05 565 la imagen, simplificada al maximo, que
el consumidor tiene sobre este en su mente”.

Es el compendio de todos los atributos por los consumidores, como son; Su categoria,
su calidad, la clase de persona gque lo ufilizan, ios puntos fuertes y débiies, otras
caracteristicas especiales o llamativas, el precio y el valor que representan.

Tony Harrison propone en su libro Manual de Técnicas de Publicidad hace una
clasificacién del Posicionamiento que son; Posicionamiento del producto y del
consumidor. *

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Se centra en el propio producto ¢ servicio. Se utiliza normalmente para productos
practicos y funcionales en los que las prestaciones reales del producto son basicas a la
hora de decidir la compra.

POSICIONAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se concentra sobre fas personas, que van a utilizar el producto o servicio. Se emplea
para productos con elevades componentes de imagen y moda, donde el consumidor se
identifica con ellos. Se posiciona en términos del tipo de usuario al que se va a enfocar
la campafia. Considerando algunos aspectos fundamentales, como son: la clase de
gente que es, &l tipo de vida que llevan, sus gustos, etc. '

** Harrison, Tony, Manual de Técnicas de Publicidad, Ed. DEUSTO, Espafia, pag. 13
* Thid. Pag. 28
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2.3.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Las estrategias de posicionamiento pueden proporcionar el sje en el desarroilo de una
campafia publicitaria. Cada uria representa diferentes enfoques para desarrofiar la
estrategia de posicionamiento.

David, Aaker en su libro, Management de la Publicidad, propone siete estrategias
diferentes que a continuacion analizaremos. ¥

1. - POSICIONAMIENTO EN EL ENFOQUE DEL ATRIBUTO.. Probablemente esta es
la estrategia mas utilizada con la de asociar un producto con un atributo. Se puede
posicionar con respecto a dos o mas cualidades simultaneamente. Por ejemplo: En el
mercado de las pastas dentifricas la marca CREST varias décadas atrés se convirtio en
el lider posicionandose por su lucha contra las caries. Otras, sin embargo se han
posicionado con respecto a ofras caracteristicas. Estos se han clasificado en diversas
categorias que abarcan casi todas ias formas que pueden describirse 0 comunicarse en
el producto. Los grupos de atributos son los siguientes:

« CARACTERISTICAS FISICAS (CF). - Son los mas objetivos y se cuantifican de
acuerdo a una escala fisica como la dulzura, espesor, intensidad de color,
temperatura, fuerza de la fragancia, peso, etc.

» CARACTERISTICAS PSEUDOFISICAS (CPS). - En este grupo encontramos su
clasificacion de acuerdo a las siguientes diferencias, el picante, sabor ahumado, tipo
de fragancia, cremoso y brillo.

e BENEFICIO (BEN). - Se refiere a las ventajas que de alguna manera
proparcionan el bien - hacer del consumidorfusuario. Por ejemplo: Una bebida como
GATORADE puede posicionarse como un producto que “ apaga la sed” es un
atributo o un beneficio y proporciona la base para este tipo de esirategia de
posicionamiento.

2. - POSICIONAMIENTO POR LA RELACION PRECIO-CALIDAD.

El atributo precio/calidad es tan Util que se considera en forma separada. Por ejemplo:
En e caso de los grandes aimacenes como, EL PALACIO DE HIERRQO, SUBURBIA,

SAMBORS, SEARS ofrecen una calidad mayor en el tipo de productos que venden a
precios mayores en comparacion a otras tiendas. Se posicionan por debajo de los
pequefics almacenes. Y como punto de venta ofrece a las familias de clase media una
calidad superior. Asimismo, estos Ultimos almacenes se enfrentarn con la dificil tarea de
mantener una imagen que comunica prestigio, personalidad, etc.

57 Aaker, David. Op. Cit. Pag. 260-268



3. - POSICIONAMIENTO EN FUNCION DEL USQ O APLICACION.

Otra forma de comunicar una imagen, es la de asociar al producto con su uso @
aplicacion. Por ejemplo: La marca de sopas CAMPBELL se posiciono durante muchos
afies como un progucte ideal para la hora del almuerzo utilizando a la radio durante el
mediodia. En forma similar, QUAKER, OATS ha posicionade a su producto como un
ingrediente natural que ademas de utilizarse como complemento en el desayuno puede
empiearse en las recetas.

4. - POSICIONAMIENTO EN FUNCION DEL CONSUMIDOR.

Este posicionamiento se encarga de asociar al producto con el consumidor o clase de
consumidores. Por ejemplo: Varias empresas de cosméticos han utilizado para
posicionar a sus productos, una modelo, persona, artista, figura publica,

5. - POSICIONAMIENTO EN FUNCION DE LA CLASE DE PRODUCTO.

Para algunos productos se necesitan realizar decisiones criticas de posicionamiento que
involucran asociaciones de la clase de producto. Por ejemplo: La margarina que se
posiciona a si misma con respecto a la mantequilla; otro mas es cuando los fabricantes
de leche en polvo lanzaron un desayuno que se posicicno como un sustituto del
desayuno y virtualmente fue posicionado como un producto dietético.

6. - POSICIONAMIENTO POR SiMBOLOS CULTURALES

Este tipo de posicionamiento es empieado por los anunciantes para diferenciar a sus
marcas de aquellas de la competencia. La funcion esencial es identificar algo
significativo para los consumidores, que no haya sido utilizando por la competencia y
asociarlo a la marca con un simbolo.

7. - POSICIONAMIENTO EN FUNCION DE LA COMPETENCIA.

A menudo resulta util considerar el posicionamiento con respecto a la competencia por
dos razones:

+ Primero, el competidor puede haber obtenido a través de los afios una imagen segura
y solida.

+ Segundo, en alguncs casos no es tan importante que el consumidor considere que
tan buena es una marca con relacién a otra. Es mas importante satisfacer sus
necesidades con un buen producto, que sea de calidad, para asi poder conguistarlo

El posicionamiento con respecto a ia competencia se puede realizar por medio de ia
publicidad comparativa, la cual nombra explicitamente al competidor y compara uno o
mas atributos.
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2.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

En este apartado se explicard que los mercados se componen de consumidores, y estos
se diferencian en uno o mas aspectos. Pueden diferir en sus deseos, recursos,
ubicacién geogréfica, actitudes y habitos de compra. Cualquiera de las variables
anteriores puede servir para segmentar un mercado. Por ejemplo; La gente que vive en
la playa dificilmente va adquirir un abrigo, puesto que por la zona geografica en donde
vive seria dificil que le fuera de utilidad. Por lo que la segmentacion se debe hacer
pensando en todas las variantes que se pudieran presentar.

Oftro ejemplo mas es cuando los consumidores escogen un analgésico mas potente, sin
importarles su precio constituyendo asi un segmento de mercado; otro segmento estaria
integrado por aquellos cuya preocupacién fundamental es el precio. Es dificil que una
marca de analgésico sea la primera opcidn de todos los consumidores. Por esa razon
las compariias obran con mucha sagacidad al buscar ante todo satssfacer las
necesidades especificas de varios mercados.

Cada segmento del mercado meta habra de ser definido por sus factores, de modo que
se evalle su atractivo en cuanto a opeortunidad de mercadotecnia para la empresa.

Philip, Keotler en su libro Fundamentos de Mercadotecnia propone una clasificacion para
poder segmentar el mercado, entre los que encontramos variables geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales. *® Ver tabla 9.

PRINCIPALES VARIABLES EN EL. CONSUMIDOR DENTRO DEL MERCADO

| VARIABLE . | - PRINCIPAL DIVISION
IVAR:ABLE GEOGRAFICA DIVISIONES TiPICAS
[Region Pacifico, Region, montafiosa, Regién

central de noroeste, Regién central del
suroeste. Region central del noreste,
Atlantico, Nueva Inglaterra.

Densidad Zonas urbanas, suburbanas, rurales
Clima Nérdico, austral.
SICOGRAFICAS
IClase social Baja inferior, baja superior, media baja,
media aita, baja inferior, alta inferior -
Estilo de vida

Conservadores, personas de mentalidad

3 Kloter Philip,Op. Cit. Pag. 223



Personalidad

abierta, extremistas.

Compulsivos, autoritarios, ambiciosos.

HCONDUCTUALES

{Ocasion de compra

Ocasién normal, ocasidn especial.

|Beneficios buscados

Calidad, servicio, economia.

Status del usuario

No usuario, ex usuarios, usuano
potencial, usuario por primera vez,
usuario regular.

IPorcentaje de uso

Uso esporadico, uso regular, uso
frecuente.

[Nivel de lealtad

Ninguna, mediana, fuerte, absoluta.

|Etapa disposicién

Sin conocimiento, con conocimiento,
informado, interesado, deseoso, con
intencién de compra.

Actitud ante el producto

Entusiasta, positiva,
negativa, hostil.

indiferente,

EEMOGRAFICOS

[Edad Menos de 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49,
50-64, 65 en adelante.

Sexo Varones, mujeres.

I Tamano de la familia 1-2, 3-4, 5 en adelante.

Ciclo de vida familiar Jévenes solteros, jovenes casados pero
sin  hijos, matrimonios  mayores,
matrimonios jovenes,

l'ngresos Menos de $2 500, 2 500 - 5 000, 5 000 -
10 000, 10 000 en adeiante.

|Ocupacién Profesionales y técnicos, gerentes,
directivos y propietarios, oficinistas,
vendedores, artesanos, supervisores.

Educacién Primaria, secundaria, preparatoria,
universidad.

|Religion Catdlico, protestante, judio, otrg]
religiones.

JRaza Blanca, negra, criental.

o Estadounidense, inglés, frances,

Nacionalidad

aleman, escandinavo, italiano,

56
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Enseguida explicaremos cada una de estas segmentaciones con la finalidad de saber
que tipo de variables podemos utifizar para realizar nuestra propia segmentacion.

1. SEGMENTACION GEOGRAFICA.- £sta modalidad exige dividir el mercado en varias
unidades geograficas; Nacicnes, estados, regiones, distritos, municipios, ciudades o
vecindarios. ’

La compariia tiene dos opciones:
A) Trabajar en una area geografica 0 en unas cuantas.

B} Operar en todas las zonas, pero prestando atencién a las variantes de las
necesidades y preferencias de las diversas regiones.

2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA.- Consiste en dividir el mercado en grupos a
partir de variables demograficas como, edad, sexo, tamafo de la familia, ciclo de vida
familiar, ingreso, ocupacién, escolaridad, refigion, raza y nacionalidad. Las variables
demogréaficas son el fundamento mas comun para distinguir los grupos de clientes. Una
Razén de ello es que la tasa de uso, los deseos y preferencias del publico estan ligadas
estrechamente a dichas variables. Otra es que las variables demograficas son mas
faciles de medir que los de otro tipo.

A) EDAD Y ETAPA DEL CICLO DE VIDA.- Los deseos y las capacidades del
consumidor cambian con los afos. Por ejemplo: Los nifios de seis meses difieren de los
que tienen tres meses de edad respecto a su potencial de consumo. Es decir, se
disefaron 12 juguetes para ser usados paulatinamente por los nifios de los tres meses
al ano de edad. Uno de ellos se debe utilizar cuando el lactante empieza a tratar de
coger las cosas, otro cuando togra aislarlas y asi sucesivamente los otros juguetes. Esta
estrategia de segmentacion significa que los padres de familia y los que obsequian
regalos encuentran facilmente el juguete idoneo con solo considerar la edad del nifio,

B} SEXO.- Este tipo de segmentacion se aplica mucho en la ropa, articulos para el
cabello, cosméticos y revistas. Por ejemplo, el mercado de los cigarrillos, la mayor parte
de la marca de cigarros se venden por igual entre varones y mujeres.

Otra disposicion gue empieza admitir el potencial de la segmentacidén por sexos es la
industria automotriz. Es decir, antes los automdviles estaban disefados para que ambos
sexos en la familia lo usaran, pero como en la actualidad es mayor el nimero de las
mujeres que trabajan y poseen un caro, algunos fabricantes estan estudiando |a
conveniencia de disefiar automdviles (femeninos).

C) INGRESOS.- sobre la base de este dato se puede predecir algunas veces quienes
seran los posibles compradores del producto o servicio que se desea vender.
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3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA.- Aqui los consumidores se dividen en grupos en
funcion de una clase social, estilo de vida y rasgos de personalidad.

A) CLASE SOCIAL.- Este segmento ejerce poderosa influencia sobre las preferencias
individuales hacia los automaéviles, ropa, mobiliario para el hogar, actividades de tiempo
libre, habitos de lectura y otros aspectos.

Muchas compaiiias disefian productos y servicios destinados especificamente a
determinadas clases sociales, incorporando en ellos las caracteristicas que atraen el
interés de la clase social meta.

B) ESTILO DE VIDA.- El interés de la gente por diversos bienes depende en parte, de
su estilo de vida. En caso de no aclarar la empresa a que grupo de estilo de vida desean
llegar sus productos o servicios no captaran el interés de ningun grupo.

C) PERSONALIDAD.- Las empresas de negocios reculren a variables de la
personalidad para segmentar el mercado. A su producto le dan perfiles que
corresponden a las de 10s consumidores.

Por ejemplo: En la categoria de los cosméticos, cada linea como AVON, FULLER, y
JAFRA, tienen diferente personalidad de acuerdo al tipo de mujer que desean atraer.

4. SEGMENTACION CONDUCTISTA.- En esta modalidad, los consumidores son
divididos en grupos a partir de su conocimiento, actitudes, uso o respuesta ante un
producto.

En opinién de algunas firmas las variables del comportamiento son el mejor punto de
partida para realizar la segmentacion. Por ejemplo, algunas fiestas, entre ellas el dia de
la madre y el dia del padre fueron inventados para incrementar la venta de algunos
productos especificos enire los que figuran, dulces, flores, corbatas, pafiuelos, etc.

A) BENEFICIOS QUE BUSCAN.- Esta forma de segmentacién consiste en clasificar a
los consurnidores en los beneficios gue buscan en ei producto.

Una de las segmentaciones de mayor éxito es el mercado de las pastas dentales véase
en ia tabia 10.
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En la siguiente tabla se observan cuatro segmentos por beneficio: economia,
propiedades medicinales, efectos estéticos y sabor. Cada segmento presenta ciertas
caracteristicas demogréficas, conductuales y psicograficas.

Asi los que buscan prevenir 1a caries tienen familias numerosas. Consumen abundante
dentifrico y son conservadores. Cada segmento muestra preferencia por una marca en
especial. Las empresas aprovechan los resultados anteriores para especificar a que
segmento interesa su producto, establecer sus caracteristicas y conocer sus marcas
rivales mas fuertes. También pueden encontrar nuevos beneficios y crear una marca
que los proporcione. Ver tabla 10.

SEGMENTACION POR BENEFICIOS DEL MERCADO DE PASTA DENTALES.

SEGMENTO DEMOGRAFICA | CONDUCTA | PSICOGRAFICA MARCAS
POR BENEFICIO FAVORITAS
Economia Varones Grandes Gran Marca en
{Precio bajo) Usuarics autonomia, barata
orientados a
los valores.
Salud Familias Grandes Hipocondriaco, Crest
(prevencién de | numerosas usuarios conservadores
la carie)
Estética Adolescentes, Fumadores Gran Mc. Leans
{(dientes adultos, Sociabilidad,
brillantes) jovenes. activos
Sabor (Buen Nifios Amantes de la Gran Colgate
sabor) menta verde | preocupacién
por la propia
persona

Tabla 10

B) STATUS(CONDICION) DEL USUARIO.- Muchos mercados pueden segmentarse en
no usuarios, usuarios polenciales, usuarios que emplean el producto por primera vez y
usuarios regulares.

Los organismos y entidades de Mercadotecnia social prestan mucha atencién al status
de los usuarios. Por ejemplo, las instituciones oficiales de rehabilitacion de
toxicomanos(drogadictos) patrocinan programas tendientes ayudar a los usuarios
regulares a dejar el habito. También patrocinan charlas en donde ex adictos desalientan
a los jévenes (No usuarios) para gue no ingieran drogas.
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C) PORCENTAJE {TASA) DE USO.- Se pueden dividir los mercados en segmentos de
grupos de usuarios grandes, medianos y pequefios. Por ejemplo: Las instituciones que
promueven la planificacién familiar, normaimente selecciona come mercado meta a las
familias mas numerosas, sdlo que éstas son también las que mayor resistencia
muestran ante los mensajes de control de la natalidad

D) NIVEL DE LEALTAD.- El mercado puede segmentarse asimismo atendiendo a los
patrones de lealtad por parte de los consumidores.

Nos ocuparemos de la lealtad a la marca. Los compradores se dividen en cuatro grupos
conforme a su nivel de lealtad.

+ COMPRADORES FIELES.- Son los que compran siempre ia misma marca.

+ COMPRADORES DE LEALTAD COMPARTIDA.- Son los gue adquieren dos o tres
marcas.

+ COMPRADORES DE LEALTAD CAMBIANTE.- Son aquellos cuya preferencia pasa
de uno a otro producto.

e COMPRADCRES SIN PREFERENCIA POR ALGUNA MARCA.- Son los que no
tienen preferencia por ninguna marca. Significa que estos consumidores compran los
articulos en barata sin importar su venta © en cada compra adquieren una marca
diferente.

Todo mercado se compone de un ndmero variable de los cuatro tipos de compradores
que acabamos de mencionar.
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2.5 LA COMPETENCIA EN EL MERCADO.

COMPETENCIA

El autor Cravens David, en su libro, Administracién en Mercadotecnia, la competencia,
‘Es la lucha entre vendedores que estan en el mismo mercado meta, por compartir el
mercado con clientes que tienen necesidades o deseos similares”. *

El depender de la definicion del mercado adiciona riesgos considerables al reto de
identificar a la competencia.

El términe competencia significa agrupacién de los competidores, es decir, de  los
distintos sujetos de la actividad competitiva. La competencia que una compaifiia
enfrenta depende, en gran parte, de como se definan los mercados.

Para conocer el grado total de la competencia, todos los productos (o servicios) que los
clientes ven como las soluciones a una necesidad o aln deseo deben considerarse
como riesgos probables.

Cada tipo de competencia constituye un reto al éxito de las estrategias de
mercadotecnia de la compafiia. Algunas de estas formas son mas indirectas que otras,
por ello, los gerentes deben valorar la importancia de la competencia que emana de
estas fuentes.

Por regla general, la fuerza de la competencia entre marcas, tanto similares como
diferentes, depende de que los consumidores consideran que las marcas satisfacen
adecuadamente sus necesidades o deseos semejantes.

Por ejemplo:. Coca - Cola y Pepsi - Cola compiten entre si usando produccidn y
tecnologia de comercializacién similares para satisfacer necesidades de los
consumidores casi idénticas. Asimismo, el grade de similitud es el que determina e! nivel
en el que las empresas y las marcas compiten unas con otras.

*® W, Cravens, David. Op. Cit. 319
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2.5.1 TIPOS BASICOS DE LAS ESTRUCTURAS COMPETITIVAS DE
MERCADO.

Jacques, Jean en su libro Marketing Estratégico, distingue tres situaciones competitivas:
La competencia pura, competencia mongdélica y oligopolio.

LA COMPETENCIA PURA

Este tipo de competencia existe cuande no hay barreras para realizarla. Hay muchas
firmas peguefias y competidoras. Esto a su vez significa que existe una constante oferta
y demanda para el producto y por lo tanto, el precic no es controlado ni por los
compradores, ni por los vendedores.

Los mercados de articulos alimentarios basicos, como el arroz o los frijples, se
aproximan a esta estructura de competencia pura. Sus principales caracteristicas son
las siguientes:

- NGmero elevado de vendedores y compradores.

- Productos indiferenciados perfectamente substituibles.

- Ausencia total de poder de mercado.

COMPETENCIA MONOPOLICA

Es la diferenciacién de productos: Un gran niomero de vendedores que ofrecen
productos similares, Gnicamente diferentes por pequefias modificaciones en el disefio,
estilo o tecnologia del producte. Las fumas involucradas en la competencia monopdlica
gozan de suficiente influencia en el Jugar de mercado para ejercer algun control sobre
SUS propios precios.

Por dltimo, las industrias con una soia firma productora, como las compafriias telefénicas
o de servicios eléctricos, se llaman monopolio.
COMPETENCIA OLIGOPOLICA

Es una situacion donde la indecencia entre empresas rivales es muy fuerte, debido al
numero reducido de competidores o a la presencia de algunas empresas dominantes.

60 Jacques, Jean. Op. Cit. Pag. 292
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El resultado de una manicbra estratégica depende ampliamente de la actitud reactiva
de tas demas empresas competidoras.

La dependencia entre competidores es mas fuerte cuando los productos son
indiferenciados de las empresas existentes, se habia entonces de Oligopolio.

Los casos de Oligopolio se encuentran frecuentemente en los productos que estan por
concluir su ciclo de vida y su demanda disminuye rapidamente.

En el Oligopolio los productos indiferenciados son percibidos como mercancias basicas,
por lo que la eleccion del comprador descansara en el precio y en el servicio prestado,

La caracteristica distintiva de este tipo de competencia esta en el control sobre el
mercado medido por su participacion en ei precio y estruciura del mercado dentro de ta
industria.
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3. EL PAPEL QUE DESEMPENA EL CONSUMIDOR DENTRO
DEL MUNDO DE LA PUBLICIDAD

En la sociedad actual en que vivimos el bombardeo de anuncios publicitarios es cada
vez mayor, por lo mismo el receptor de hoy en dia ha creado una especie de barrera
para no caer en el consumismo y comprar solo [0 que hecesita para vivir bien.

Se entiende por consuma, “al afan de rodearse de objetos y servicios que materialicen
frente a los demas nuestra importancia sociai *.'

Asimismo, diremos que el ser humano vive en una economia consumista que es “Todo
un sistema de mercado que se basa en altos voiimenes de produccién y er;i2 el
abaratamiento de costos de fabricacién que termina bajando precios al consumidor”.

En este caso el consumidor sera quién consuma la produccion de las empresas y para
ello la publicidad debera estimulario a la adquisicion de los bienes. Para lo cual el
publicista debe estudiar muy bien al consumidor.

En afios anteriores los publicistas presentaban un mensaje publicitario y eran bien
recibidos por el piblico, hoy en dia el consumidor puede mostrar 3, 4, 5 0 mas
respuestas diferentes, ante un estimulo planteado, tode esic para no caer en el
consumismo.

La psicologia del consumidor es parte de lo que estudiaremos en esie capitulo, puesto
gue es el estudio de la mente y a nosotros nos interesa saber como piensa, siente y
viven los consumidores, para poder llegar a ellos.

Por lo tanto, para conocer bien al consumidor necesitamos estudiar su conducta, desde
el punto de vista de la mercadotecnia y de las ciencias de la conducta en general, esto
es, se debe tratar de describir, explicar y predecir la conducta de compra y el uso de
bienes y servicios, para saber la forma en que van a reaccionar fos consumidores ante
un mensaje publicitario y con ello condicionar las posibles respuestas.

Dentro de este punto analizaremos la conducta de compra que es diferente dependiendo
el tipo de adquisicion que se vaya a realizar.

Ademas, analizaremos las motivaciones que son los impulsos que llevan al consumidor
a decidir si adquiere ¢ no los productos, todo ello movido por ias diferentes necesidades
que tiene, para lo cual se debe conocer muy bien esta informacion.

Con esta informacion, se podra distinguir los diferentes tipos de consumidores que
existen en el mercado.

61 Duran, Alfonso, Op. Cit. Pag. 153
62 Homs, Ricardo. Creadores de Imagen Mexicana, Ed. Planeta Mexicana, México, 1992, pig. 21
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3.1 EL CONSUMIDOR

Ef consumidor es uno de los elementos principales, por 0 que el publicista por lo general
se pregunta como piensan y actdan los futuros prospectos del producto o servicio que
se va a promocionar en la campaiia pubiicitaria.

Segin el autor Parramén, José, en su libro Publicidad, técnica, prictica, ‘Los
Consumidores son hombres, mujeres vy nifios; de todas les edades, posiciones y
educacién; de todas las dreas geograficas del pais, de todas razas, credos, y color, que
utilizan toda la gama de productos y servicios, desde bebidas, como el caldo y la Coca -
Cola, hasta seguros y coches” *

“Los Consumidores son personas que compran ¢ usan un producto con el fin de
satisfacer necesidades y deseos” ™

“El Consumidor es una persona que recibe algo material o fisico a cambio de dinero” %

Con estas definiciones, diremos que un consumidor es aquella persona que hace uso de
bienes o servicios con la finalidad de satisfacer alguna necesidad.

Una vez que ya sabemos lo que es un consumidor, a continuacién veremos como el
autor Ricardo Homs en su libro los Creadores de Imagen Mexicana, hace una
clasificacion de ellos.

A) Los Integrados.- Es el hombre masa faciimente persuasible. Son aquellos sujetos que
son tradicionalistas, patriotas y orientados hacia el éxito. Son en gran mayoria ios que

han hecha posible el crecimiento de empresas como Mc. Donald, Burger King, etc.

Puesto, que al no tener otra motivacion que no sea vivir comodamente en un ambiente
familiar tradicional y disfrutando de las novedades que les brinda su economia.

B) Los Emulos.- Aquellos que todo lo imitan, entre ellos encontramos a los
adolescentes.

Al estar en una edad de cambiocs son los que resultan mas influenciados por la
publicidad, puesto que tratan de imitar todo lo que ven y oyen en los anuncios
publicitarios.

C) Los Emuios Realizados.- Son quienes estan en su primera juventud, empiezan a
tener capacidad de compra por su trabajo.

63 Partamén José. Publicidad, Técrica, Pracica, Ed. Espaia, Pag. 15
64 William, Wells, Op. Cit. Pag. 191

65 Parramén, José, Op. Cit. Pag. 15

66 Homs, Ricardo. Op. Cit. Pag. 61-63
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D) Los Realizados Socioconscientes.- Individuos que son guiados por sus propias
mativaciones, que estan a la defensiva de cualgquier tipo de anuncio que pretendan
persuadirlos. Es una generacion mas politizada, con convicciones propias y que
defienden su individualidad.

E) Los Dirigidos Por La Necesidad.- Son aquellas personas que tienen un escaso poder
de compra, solo adquieren los preductos que les ayudan a sobrevivir,
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3.2 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

La psicologia del consumidor se analizard por considerar que es de suma importancia
que el publicista sepa como piensan y actian los consumidores. Se entiende que ésta
es “el estudic de la conducta humana y de sus causas’

La psicologia es un factor de gran utilidad para reducir el enorme costo de la publicidad.
Se puede decir que el propésito, es producir un estimulo de la mente mas que del
cuenpo.

Asimismo, diremos que Ricardo Homs, en su libro, los Creadores de imagen Mexicana,
explica la psicologia humana desde otro punto de vista, considera que ¢l primer paso
que se debe dar para poder habiar de los principios basicos de la mecamca psicologica
que despierta la publicidad, es partir dei concepto bipolar del hombre. ®

A partir de Sigmun Freud se considera que en el humano coexisten él “yo consciente” y
“al yo inconscienta”.

Retomando lo anterior, el concepto bipolar del hombre define que en cada individuo
existen un yo racional y un yo primitivo.

E! yo racional es aquel que controla todos los procesos mentales derivados de la
expertencia, el aprendizaje, el analigis y todas las funciones intelectuales y espirituales.

El yo racional va evolucionando y se desarrolla como parte de él.

El yo primitivo es nuestro modo de ser natural, esponténeo, instintivo, inconsciente. En
él se dan nuestros temores, controla signos vitales, nuestra vida afectiva y emotiva,
movimientos refiejos y nuestros actos que terminan siendo mecanicos © condicionados.

Nuestro yo primitivo domina la mayor parte de nuestras vidas e incluso actila como un
selector de mensajes y estimulos, que ante cada situacidn trata de actuar, resolviendo
con conductas prefabricadas, derivadas del aprendizaje y experiencias, y solo cuando
se enfrenta a aigo desconocido, exige at yo racional que tome el control de ta situacion.

Por ejemplo: Cuando se desea adquirir una vivienda, ia cbservamos y por el momento
nos emocionamos, sentimos el gran deseo de adquirla y es en ese momento cuando
esta trabajando nuestro Yo Primitivo. Sin embargo gracias al Yo Racional, podemos
analizar si realmente nuestro poder adquisitivo nos permite compraria.

&7 Otto, Kleppner. Publicidad, Op. Cit. Pag. 513
68 Homs, Ricardo. Los Creadores De Imagen Mexicana, Op. Cit. Pag.
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A esta manipulacion que consiste en que el ser primitivo actla sobre él yo racional, se le
denomina procese de racionalizacidn sacundaria. ‘Este proceso consiste en la tarea de
decisiones por razones inconscientes, que inciuso pueden considerarse como caprichos,
pero que para una persona madura, ante si misma son inaceptabies”. 5

Por gjemplo: Una sefiora sale de compras a la tienda de autoservicio y tiene en mente la
lista de productos que necesita, pera al pasar por el departamento de ropa, observa un
vestido que le gusta y que ademas se encuentra en oferta. Actua de inmediato y toma la
decision de llevarselo por todas ias ventajas que encuentran en ese momento como son:
E! dinero, la oferta, la calidad, stc.

Con esto podemos decir que siempre trata el consumidor de justificar la decisién tomada
respecto al producto comprado, maximizando sus ventajas y minimizando sus
desventajas.

Finalmente, puede decirse que I|a publicidad no influye en los individuos
inconscientemente. La comprension inconsciente es una variante del proceso de
racionalizacion secundaria, pues en esencia ambos procesos consisten en la
justificacién por medio del razonamiento.

Por lo tanto, la persuasién en la publicidad es un juego limpio, con reglas claras, donde
quien tiena la (ltima palabra es el pibiico receptor y no el anunciante.

En ia publicidad modemna el instinto de imitacidon es fundamental. Cuando analizamos
un anuncio descubrimos que en el fondo, no es sino una incitacién a imitar a un
personaje prototipo.

Actualmente 108 mensajes publicitarios y en especial los de T.V. muestran esterectipos
que propician la imitacion de varios factores entre los que encontramos los siguigntes:

El aspecto fisico, la edad, el lenguaje, ambiente de Iujo, un modo de ser que parezca
interesante, eic.

Este instinto refleja una carencia en el individuo influenciado y es por medio del anuncio
que se promete la sotucién a ese faltante. Por gjemplo: El mensaje de Wella Schokler, o
anuncia Lucero, diciendo que este producto es muy efectivo para controlar la caspa y
lograr la belleza del cabello. Con 1o cual se pretende que todas las mujeres traten de
imitarla, puesto que les esta prometiendo un beneficio a su persona.

Regresando al terrenc de la publicidad, podemos afirmar que cuando avalamos en un
anuncio a un producto o servicio con unpa persona confiable, hacemos creible el
mensaje.

69 Homs, Ricardo. Los Creadores de Imagen Mexicana, Qp. Cit. Pég. 30
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La lucha publicitaria entre los anunciantes se da en el campo de la batalla psicolégica,
teniendo come arma basica ta persuasién y contando como aliado al consumidor.

Por ofro lado, veremos los estereotipos como patrones de conducta en el consumidor y
cuales son las principales motivaciones que existen, para complementar este tema.
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3.2.1. LOS ESTEREOTIPOS COMO PATRONES DE CONDUCTA.

La conducta es un elemento mds de la psicologia del consumidor que se analizara para
conocer como reaccionan los individuos en la actualidad.

Afios atras los publicistas presentaban en una cartulina el nombre de su producto y el
precio, logrando las ventas deseadas, pero con la competencia que ha crecido
pavorosamente en todas las areas, ios anunciantes se ven en la necesidad de presentar
y crear mejores sus anuncios para que la gente los acepte y ios adquiera. Por lo tanto,
veremos la conducta del consumidor estudiando los estereotipos como patrones de la
misma.

‘Los esterectipos son formas de conducta, formas de expresién, lenguaje, ideas y todo
aquelio que se convierta en un patron a seguir por las mayorias”™.

Por gjemplo: El que a los mexicanos se le imagine en el extranjero vestidos de mariachis
o de indios con plumas, es un estereotipo que se ha generado a través de los afios.

Otro ejemplo, es cuando los adolescentes copian ciertas formas de vestir, hablar, etc.
estan, adoptando una imagen estereotipada.

Actualmente en México los diversos grupos musicales que existen son los encargados
de imponer la moda en los adolescentes iogrando con ello aumentar el consumismo en
ios adolescentes. Existen artistas como Thalia, Fey, Alejandra Guzman, entre otras que
han lanzado al mercado la ropa que utilizan en sus espectaculos, consiguiendo muy
buenos resultados de venta.

Con lo anterior, diremos que un estereotipo se entiende como un molde que permite al
individuo copiar mecanicamente imégenes.

La publicidad hoy en dia se ha convertido en uno de los mas importantes generadores
de estereotipos. Puesto que la gente por lo general adopta estas pautas, por ahorrarse
tiempo o evitarse un esfuerzo, lo mejor es copiar 16 que nos gusta, aunque no sea lo
adecuado.

La gente tiende a simplificar todo incluyendo los nombres de los productos,
identificandolos con el nombre de quien los introdujo en ei mercado. Por ejemplo: €l
nombre del café soluble se engloba en el nombre de Nescafé, el de los pafuelos
desechables en Kleenex y el de las toallas femeninas en Kotex.

™ Homs, Ricardo. Los Creadores de fmagen Mexicana. Op. Cit. Pig. 41
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Asimismo, diremos que los estereotipos tienden a cubrir un vacio psicolégico, en las
areas de la personalidad, donde el sujeto se siente inseguro.

Es decir, si una mujer se siente segura de su apariencia fisica probablemente rechace
todos los productos que ofrecen promesas para mejorar el cutis, la piel, el cabello, etc.

Sin embargo, si se siente insegura de su apariencia, ser4 una buena consumidora de
todos estos tipos de productos que existen en el mercado.

La publicidad actual, para crear esterectipos requiere de ambientes sociales bien
definidos, en donde por lo general se presenta el medo de vida de la clase media alta.

También se presentan imagenes de gente con aspecto agradable que llaman la atencion
del consumidor.

Por otro lade, diremos que los estereotipos son definidos segin el grado de madurez
que presentan los individuos. Es decir, los adolescentes al estar en una etapa de
cambios, son mas susceptibles, por lo que los esterectipos publicitarios logran una
influencia masiva y decisiva socialmente, dejando huella en cada persona.

Conforme el sujeto va madurando, se va haciendo menos susceptible a la seduccién
publicitaria, ubicando a esta como un medic de informacién para conocer las alternativas
disponibles para la seleccién de productos y servicios.

Sin embarge, no todas las personas logran alcanzar fa madurez y terminan siendo el
blanco de las grandes campafias publicitarias.
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3.2.2 CONDUCTA DE COMPRA

la conducta de compra, que es un factor que va estar determinado segtn sea la
adquisicion que se vaya a realizar,

“La decisién de compra no la mueve el producto en si, sino la satisfaccion que
proporciona, llevando incluso, a percibirse la existencia de motivos inconscientes” !

La conducta de compra puede variar segun la funcién a la relacién de uso y consumo,
se va a dividir en cuatro apartados que propone, el autor Aifonso Duréan, en su libro, de
Psicologia de ia publicidad y la venta. ™

1. Compra para uso y consumo personal.- Es cuando compramos algo que luego
vVamos a usar o consumir nosotros mismos. Lo importante es determinar cuales son
los puntos de la conducta de compra. Las variables pueden ser:

* Sexo
e Edad
* ingresos
e Qcupacion
Tabla No. 11
{ ~ MASCULINO B FEMENINO ]
A c
1- 25 afios 1-25 ANOS
B D
26 - 80 afnos 26 - 80 afios

H

En esta tabla podemos ver las variables de sexo y edad, considerando para ello una
edad en donde se pueda contemplar a la mayoria del pablico consumidor.

" Homs, Ricardo. Los Creadores de Imagen Mexicana, Op. Cit. Pag, 16
™ Duran, Alfonso. Op. Cit. Pag. 155-160
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Tabla No. 12
| QCUPACION INGRESOS ]
E F
Albafil, carpintero, obrero Menos de 1 000 pesos
F H
Ejecutivos, profesionistas y otros Mas de 1 000 pasos

En esta tabla podemos ver los ingresos que perciben los consumidores en base a su
ocupacion. Estas cuatro variables se pueden combinar y con esto se puede lograr
hacer una segmentacion del mercado meta al que &l publicista desea llegar, lo cual se
explica en el capitulo H.

2. - Compra para uso y consumo de la industria representada.- Es una
persona que dedica una parie de su tiempo ¢ la totalidad de su jornada de trabajo a
comprar para ia industria o industrias que representa.

Existen motivos ligados al producto y al proveedor, los cuales son los que llevaran a
tomar la decisidn de la compra.
MOTIVOS LIGADOS AL PRODUCTO:

+ Econdmicos.- En este punto el encargado debe cotizar a diferentes empresas para
verificar que el costo que se le ofrece es el adecuado.

* Mejora la productividad de la planta industrial.- Se debe saber si dicho producto
ayudara a mejorar la productividad de la empresa, para saber si 8s 0 no necesario.

» Duradero.- El encargado de las compras debe conocer la calidad de los productos
que esta comprando, entre las que destacan, la durabilidad gque ofrecen al
consumidor.



MOTIVOS LIGADOS AL PROVEEDOR:

+ Confianza en ia empresa.- Al tener la responsabilidad de las adquisiciones, se debe
buscar diversos proveedores que sean de confianza y que sean reconocidos por
otras empresas.

+ Rapidez en el suministro.- Este punto es muy importante, puesto que mucho depende
del tiempo en que tarden los proveedores en surtir los productos, para que la
empresa pueda realizar sus actividadeés. Por ejemplo: Si una empresa como Bimbo
tiene diez camiones descompuestos, y requiere de una pieza automotriz para su
reparacion. El proveedor debe tener rapidez en el suministro para no entorpecer las
actividades de la empresa.

* Variedad de seleccién.- Aqui es donde el encargado debe valorar las empresas que
le surten la mercancia, en base al amplio surtido que le pueden ofrecer sobre un mismo
producto.

3. - Compra para vender a terceros.- El comprador no va hacer uso del producto,
puesto que su papel es comprar la mercancia y distribuirla por medio de la venta a
terceras personas. Para lograr repartir los productos se crea un circuito de distribucion,
que a continuacion veremos:

A) E! productor vende directamente al consumidor.

B) E! productor vende a detallistas, los cuales venden a los consumidores.

C) El productor vende a un mayorista, quien vende a los detailistas, para que estos
vendan a los consumidores. Este dltimo debe poseer un tugar donde pueda almacenar
toda la mercancia para después distribuirla.

La conducta de compra del intermediario recibe una doble influencia:

« Del mercado consumidor.- Compra aquello que el pablico busca y va a solicitario.

¢ De las empresas productoras.- Va adquirir aquellos productos que le ofrezcan
mayores beneficios en forma de descuentos especiales, exclusividad, etc.

4. - Compra para uso y consumo institucional.- Este tipo de compra posee algunos
puntos similares a la compra industrial, pero en este existen limitaciones de presupuesto
io gue hace que sean menores [as adguisiciones.
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3.2.3 MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

La motivacion es una parte mas de la psicologia del consumidor, la cual se debe
estudiar para conocer cuales son los impuisos que llevan al consumidor adquirir cierto
producto o servicio.

La motivacidn “es un estado interno de activacién, alerta y excitacién emocional gue
conduce enérgicamente al consumidor a la busqueda y consecucion del producto ©
servicio especificc que resuelve esta situacion [})or medio de volver al organismo de!
estado de calma previa, al estado de activacién’.

Se entiende que la Motivacién es cuando el ser humano es impulsado principalmente a
la accion de satisfacer alguna necesidad.

Las necesidades fundamentales se manifiestan como vagas sensaciones de
descontento. Estas pueden ser conscientes e inconscientes pero Hevaran al individuo a
poseer el objeto que ha despertado su interés.

Ricardo Homs, en su libro, Creadores de Imagen Mexicana, retorna al investigador de
la Psicologia Abraham Maslow, para presentar una clasificacion de las necesidades
humanas, dividiéndolas en cinco tlipos. Fisiolbgicas, de seguridad, de afiliacion
(aceptacion), de estimacién (o reconocimiento), de autorrealizacion. (82)

1. Necesidades Fisiolégicas.- Son aquellas que el ser humanc necesita para
sobrevivir, entre las que encontramos, el comer, vestir, dormir, beber, etc.

En este caso los publicistas explotan basicamente los productos que no son de primera
necesidad, como pueden ser los refrescos, [as botanas, las cervezas, los caramelos,
etc.

2. Necesidades de Seguridad.- Una vez que el individuc ve satisfechas sus
necesidades fundamentales, comienza a evitar riesgos y a cuidarse asi mismo y a sus
semejantes.

Es decir, una vez que ya satisface sus necesidades para poder scbrevivir, empieza a
pensar en como protegerse, por lo que las empresas que venden alarmas, vigilancia
privada, seguros de vida, de gastos médices, de carros, etc. Actian y logran convencer
al consumidor que en este mundo debe estar seguro en todos los aspectos de su vida.

3. Necesidades de Afiliacidon o Aceptacion.- Al sentirse protegido busca el ser
aceptado por la sociedad en donde vive, integrandose a grupos de todo tipo de clase.

™ Schnake, Hugo. Ef Comportamienio del Consumidor. Ed. Trillas, México, 1990, pag. 54
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Esta necesidad es explotada por las diferentes empresas que ofrecen lugares
deportivos, gimnasios, aerobics, etc.

4. Necesidades de Estimulo Reconocimiento.- Aqui siente et hombre la necesidad de
ser valorado y apreciado por quienes lo rodean, él estatus que ocupa dentro de la
sociedad empieza a ser importante.

Esta necesidad como ya vimos en los estereotipos como patrones de conducta, el
consumidor puede sentir que es apreciado y valorado por los demas, si posee un
automdvil Gltimo modelo o si esta a la moda, etc.

5. Necesidades de Autorrealizacidn.- Por (ltimo, una vez que ha logrado satisfacer las
anteriores necesidades, el hombre desea dejar huella, sentirse ttil a la sociedad.

La necesidad de realizarse es privilegio de personas que piensan en si mismas y en
lograr sus objetivos planteados.

En este punto, encontramos a las escuelas particulares basicamente que ofrecen sus
servicios para que el consumidor pueda obtener conocimientos y alcanzar las metas
que se han planteade y con ello lograr su realizacion.

A continuacion veremos en gue lugar aparece la motivacién y como actia el consumidor
para flegar a satisfacer una necesidad. Por ejemplo: Analizaremos un caso de comida,
en donde antes de llegar a la motivacién primero existe una carencia o faita de un
articulo, que se convierte en hambre (necesidad), es cuando el individuo necesita o
producto, de modo que tratard de buscario (motivacion. Por dltimo el alimento que le
gustaria comer es un trozo de came (deseo). Ver ejemplo en la tabla No. 13

Tabla No. 13

CARENCIA NECESIDAD MOTIVACION DESEQ

Si se analizan cuales son las principaies fuentes que engendran la motivacion, veremos
que las caracteristicas que nos mueven hacia una decision, son por lo general las
siguientes:

1. Instinto de nutricion

2. Instinto Sexual

3. Instinto de Conservacién
4. Afan de proteccién

5. Afan de bienestar



6. Afan de sociabilidad
7. Reaccién de inferioridad
8. Reaccion de Frustracion

En el mundo de !a publicidad, es necesario que los publicistas conozcan toda esta
informaciéon para saber como pueden crear su campafia. Es decir, si queremos
promaocionar un nueve producto ¢ servicio que no vaya a satisfacer ninguna necesidad
en el consumidor seria dificil que el consumidor lo obtuviera, por considerar que no le
hace faita. Sin embargo, si el publicista relaciona dicho producto o servicio con alguna
de las necesidades de las que ya hablamos, podria lograr la venta del misma y la
colocacién en el mercado.

Con todo lo anterior, se puede decir; que el consumidor es una persona a la cuai
debemos conocer muy bien para saber como crear desde nuestra estrategia creativa
hasta la presentacion de i0s mensajes.
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4. BREVE PANORAMA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Y AGENCIAS PUBLICITARIAS.

Los medios de comunicacion que existen en la actualidad son los encargades en dar a
conocer los servicios o productos que ofrecen las diversas empresas.

Se entiende por medio "a toda técnica de comunicacién que hace posible que el
mensaie liegue de emisor a receptor”

Desde el punto de vista publicitario, “un medio publicitario es un érgano de difusion de
aparicion reguiar y periddica que mediante una técnica apropiada reproduce en forma
maltiple los mensajes publicitarios del anunciante haciéndolos llegar a una audiencia
especifica en7 t‘,forma inequivoca e identificable y recibiendo una retribucion estipulada por
tal servicio®,

En la actualidad Jos medics de comunicacién sen organizaciones, que funcionan al igual
que una empresa.

El autor Oscar Billoruo, en su libro, Introduccion a la Publicidad, explica que todos los
medios de comunicacion presentan tres areas de trabajo diferentes, que a continuacién
se explican cada una de ellas.

1. - Area Técnico - Especifica.- E| medio, para poderse llamar asi debe prestar un
servicio al pdblico que lo recibe. Estos pueden ser de tipo cultural, artistico, educacional,
recreativo, cientifico, etc.

2. - Area Publicitaria.- En este punto explicaremos que los medios de comunicacion
necesitan dinero para poder existir, desamollarse y crecer. Para lo cual existen tres
formas basicas de obienerio:

+ El Subsidio.- Consiste en que diversas instituciones u organizaciones proporcionan el
capital para que el medio pueda cubrir sus necesidades.

+ La venta de ejemplares del medio.- En este caso el dinero se obtiene con las
ganancias que arrojen las ventas de los mismos.

e La venta de espacios publicitarios.- Esta forma es la més comin entre los diversos
medios de comunicacién gue vende espacio 0 tiempo en sus diversas secciones ¢
programaciones a empresas publicitarias.

5 Beitran, Raill, Publicidad en Medios Impresos, B4 Trillas, Méxco, 1989, Pag. |
6 Billorou, Oscar. Imroduccion a la Publicidad, Ed. El Ateneo, Buenos Aires, Argenrina, 1983, pag. 5§
7 n -

Thid. Pag 61
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3. - Area administrativa.- En esta area se encargan del modo de planear, organizar,
dirigir y conirolar la empresa.

Existen diversos esquemas para clasificar a los medios de difusién entre los principales
encontramos aquellos que agrupan a los medios segin su técnica, su origen, su
cobertura, eic.

En este trabajo los vamos a dividir para su estudio en medios impresos y medios
audiovisuales,

En este mismo capitulo hablaremos del papel que desempefia una agencia de
publicidad, ya que actualmente muchas empresas solicitan sus servicios para realizar
sus campanas publicitarias. Por lo tanto, analizaremos su definicion y la forma en que
operan estas empresas.
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4.1 MEDIOS IMPRESOS

Una vez que ya sabemos que es un medio, ahora diremos que para ser impreso
requiere de las técnicas del arte grafico para reproducir un anuncio.

El publicista requiere para elaborar su campafia de medios impresos, puesto que en la
vida del ser humano siempre encontramos las artes graficas. Por ejemplo: Cuando nos
levantamos el jabdn, el papel de bafio, la etiqueta de la toalla, la pasta de dientes, la
leche, el cereal, etc. Requieren de la tipografia para escribir las caracteristicas
principales de sus productos 0 servicios.

Lo mismo sucede, cuando salimos a la calle y encontramos sefalamientos, letreros
espectaculares y carteles que han sido elaborados con alguna técnica de impresion.

Ricardo Beltran, en su libro, Publicidad de Medios Impresos, propone una clasificacion
para estos medios, la cual se basa en. Medios de caracter masivo y medios de caracter
directo.

+ Medios de Caracter Masivo.- Liegan a toda clase de pablico.

* Medios de Caracter Directo.- Son aquellos que sclo liegan a un publico determinado y
que generaimente elige el comunicador.

Entre los principales medios impresos encontramos los siguientes. Prensa, periddico,
revista, cartel, caicomania, espectacular, correo, circular, catalogo.

En este capitulo mencionaremos cada unc de ellos en forma general, para conoger sus
principales caracteristicas.

4.1.1 PRENSA

‘La prensa es un término genérico que abarca todas las publlcamones periodicas que
llegan a diversos publicos a un precio determinado o gratuitarnente”,

La prensa afips atras tenia mas auge por ser de los primeros medios de comunicacion
que ayudaban a dar a conocer ips productos. El publicista tenia que aportar una
cantidad determinada para poderse anunciar y asl lograr sus objetivos.

Dentro de la prensa vamos a encontrar a dos lineas: El periédico y la revista.

™ Beltran, Rail. Op. Cit. Pag, 2
™ Ibid. Pag. 17



83

4.1.2 PERIODICO

El primero es “UUn medio tradicional del género PRENSA y se produce en forma mas
rapida y econémica”.

Su impresion se realiza por lo general en blanco y negro en méquinas rotativas, y en un
papel especial. Existen dos medidas que son: Estandar que consta de ocho columnas vy
tabicide que es de cinco columnas.

Con la nueva tecnologia actualimente existen diarios a color que permiten presentar
imagenes de una mejor calidad y con un cardcter mas realistas.

Afios atras, las medidas eran tomadas por medio de linea 4gata y el cuadratin, pero con
el offset se usa el sistema métrico decimal.

La venta del espacio se puede adquirir en plana completa, media plana, cuarto de plana
o fracciones mas pequefias, dependiendo del presupuesto publicitario.

El publicista debe estudiar muy bien en donde va a colocar su mensaje, para asi lograr
un buen resuliado. Por ejempio. Con el tolal de! presupuesto podria presentar un
anuncio de una pagina completa, pero solo un dia se pedria exhibir, que si adquiere un
espacio menaor con varias repeticiones para poder penetrar en {a mente del consumidor.

ANATOMIA DEL PERIODICO

Raul Beltran en su libro, Publicidad en Medios Impresos, explica los lugares en donde el
publicista puede colocar su publicidad dentro de un periddico. A continuacidn se
enumeran cada de estas partes para su mejor entendimiento. *'

1. Primera plana de la primera seccidn.- En este espacio es muy dificl que ios
periodicos vendan, puesto que esta pagina se destina a dar las principales noticias
del dia.

2. Primeras Planas de las demas secciones.- Es posible y aconsejable anunciarse en
alguna de estas secciones, puesto que es mas facil ubicar el mensaje publicitario en
estas secciones que estan destinadas a la publicidad.

3. Paginas impares.- Son las preferidas por los publicistas, por considerar que el primer
goipe de vista cae sobre la pagina impar.

¥ Beltran, Rail. Op. Cit. Pag. 17
¥ Ibid. Pig. 29-32
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4. Paginas Editoriales.- Es dificil colocar un mensaje publicitario en estas péaginas, ya
que estan destinadas para dar el punto de vista del periddico, sobre una noticia
importante.

5. Paginas de cable.- Estan destinadas a importantes noticias intemacionales. Cuentan
con un publico muy selecto, lo que hace que el impactc de la publicidad cubra un
mercado muy pequefio.

6. La primera y Ultima pagina de cada seccion.- Estas seccicnes por lo general no
contienen publicidad, al contrario pasa en las revistas que las venden como favoritas.

7. Péginas pares. Los periddicos tratan de publicar informacion que sea de interés para
el lector para conseguir vender los espacios destinados a la publicidad, sin embargo,
son menos seleccionadas por los publicistas, ya que ellos prefieren las paginas
impares.

VENTAJAS DEL PERIODICO

¢ Cuenta con la capacidad de llegar a diversos segmentos del mercado.

+ Es un medio que se distribuye rapidaments.

» Es informativo y formativo.

» Su precio es bajo, con relacién a otros medios.

+ Se puede adquirir por medic de una suscripcion anual, para poder recibirlo en su
domicilio.

» Los costos en publicidad son los mas bajos.

« Es un medio local. Lo que ayuda & que los anunciantes contraten el espacio de un dia
para otro.
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4.1.3 REVISTA

Las revistas, “son medios impresos de circulacion masiva y son productos comerciales y
medios de venta a la vez, en muchos casos ambos publican los mismos anuncios” 2.

Existen revistas que son de entretenimiento y algunas otras que son de temas mas
importantes, como son la medicina, la industria, la ciencia, etc.

Algunas revistas incluyen articulos de fondo, que son més extensos, puesto que el lector
cuenta con mas tiempo para la lectura; reportajes de una gran variedad de temas y por
o general se presentan ilustrados; se llegan a incluir novelas, recetas de cocing,
consejos de belleza, efc.

ANATOMIA DE LAS REVISTAS

1. La Portada.- Es la primera pagina de cubierta. Por lo general, en esta parte se
colocan las notas mas importantes que se encontraron en el contenido de la revista,
para ofrecer al |ector a que la adquiera.

2. La Contraportada.- Es por lo general, la mas solicitada por los publicistas, puesto que
asta muy visible ante el lector. Su impresidn es de toda la pagina con colores llamativos
para lograr fa atencién deseada.

3. La Segunda de Forros.- Es la pagina interior de ia portada, y muchas veces no se
vende para publicidad pueste que se coloca el directorio o et indice de la revista.

4. Tercera pagina.- Es la pagina interior de la contraportada, por lo que es muy
solicitada por los publicistas, por considerar que de cualquier forma la podria apreciar
mucho mejor, que un anuncio dentro de la revista.

5. Paginas Pares e Impares- Agqui sucede lo mismo que en los periddicos, los
encargados de comprar el espacio buscan las paginas impares. por sér donde se centra
primero |a vista.

¥ Beltran, Raiil. Op. Cit. Pag. 49
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VENTAJAS DE LAS REVISTAS

» Se profundiza en cada tema que es tratado, por lo que los lectores las buscan para
leerias tranquilamente en sus tiempos libres, lo cual ayuda a que los anuncios
publicitarios puedan ser mas extensos.

» Su presentacidn es por lo general atractiva, puesto que se utilizan colores llamativos,
pape! de buena calidad, etc.

+ Su tamafio es accesible, para que el lector la pueda transportar facilmente.
« Son un medio de comunicacion permanente que selecciona a sus lectares.
» Su distribucion se hace por suscripcion, o por la venta en puestos de periddicos.

 4.1.4 CARTEL

Es otro medio impreso, para Marcel Laloire en su libro, Rentabilidad de fa teoria y
Practica Publicitaria, “El cartel tiene como objetivo divuigar el nombre vy la marca de un
articulo, de un producto ¢ de un servicio, por medio de repeticion o exposicion, cuya
insistencia crea una especie de obsesion en el publico”. *

Explica que el cartel se clasifica en: Cartet Informativo y cartel publicitario.

1. Cartel Informative.- Es aquel que por medio del texto procura enumerar {os servicios
que se ofrecen en las diversas empresas o instituciones que ocupan este medio impreso
para dar una inforrnacién al publico. Por to general, es utilizado por las escuelas, los
anuncios de todo tipo de cursos, etc.

2. Cartel Publicitario.- Este tipo de cartel se centra en la imagen, de tal forma que el
consurnidor identifique al instante el objeto o la idea que se esta presentando. El texto
solo se utiliza para mencionar aigunas frases que logren dar un airactivo al menssje.

A continuacion, veremos un cartefl publicitario sobre la empresa Epson que ha sido
colocado en las diferentes paradas del autobus, mostrando por medio de esta foto la
nitidez de sus impresoras. Figura 21

# Laloire, Marcel. Rentabilidad de ta Teoria y Prdctica Publicitaria, Ed. Sagitario, Barcelona, Espafia, Pag. 136
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Ejemplo de un cartel publicitario que coloco la empresa Epson en varias partes
de la ciudad. ‘

4.1.5 CALCOMANIAS

En sus inicios empez6 como un elemento decorativo, hoy en dia se ha convertido en un
medio publicitario impreso, puesto que es de facll manejo y se pude colocar en
cualquier tipo de superficie, ya sea plana o porosa. En ella se pueden colocar algunos
datos del producto o servicio: Logotipo, la marca, el nombre, la direccidn, el teléfono,
ete.

Este tipo de publicidad es muy utilizada para los articulos promocionales, para ser
colocadas en tazas, encendedores, prendas de vestir, automoviles, etc.

Ver la ilustracién No. 22, en donde se muestra una calcomania de las ambulancias de
medica mévil, que son obsegquiadas a los clientes que cuentan con seguros de Nacional
Provincial.
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MEDICA
. MWVIL

URGENC]AS 598 62 22 ¢ 563 66 43

DE MEXICO

4.1.6 ESPECTACULAR

Este tipo de publicidad es !a que vemos en las azoteas de los grandes edificios, o en las
paredes de los mismos. Primero se creaban en laminas pintadas, luego se les puso luz,
en la actualidad algunos de estos anuncics tienen movimiento, luces fosforescentes,
rayo laser, etc. Estas técnicas se han modemizado para ganar la atraccion de los
consumidores.

La construccion de estos anuncios requieren del uso de estructuras especializadas,
instalaciones eléctricas, técnicas de iluminacion

4,1.7 CORREOC

“No constituye un medio anuncnador sino un método de vender por correo sin necesidad
de intermediarios o agentes”.

Este método es muy utilizado por los bancos, tiendas de ropa, agencias de viaje, etc.
Las cuales hacen llegar sus ofertas 0 promociones para invitar a ios consumidores a que
adquieran los productos o servicios que tienen a la venta.

Este medio es adecuado para la promocion de nuevos productos que requieren gque el
consurnidor los vaya identificando para su compra.

¥ Cohen, Dorothy, Op. Cit. Pig. 614
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4.1.8 CALENDARIO

Son un medio de publicidad impresa que utilizan los empresarios para promocionar Su
negocio, obsequiandolos a fin de afio, con la finalidad de que los clientes lo conserven
durante todo el afio. Ver ilustracién No. 23 que es un calendario, en donde se colocan
los datos principales de la empresa.
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Ejemplo de un calendaric de la empresa en donde se va a realizar ia practica de esta |
investigacion

4.1.9 CIRCULAR

Este medio publicitario es utilizado cuando la empresa desea extender la forma de sus
productos. Su envio es por medio del correo, anctando el nombre de la persona o del
negocio a la que se dirige.



4.1.10 CATALOGO

Este medio tiene como finalidad sustituir al agente de ventas, las empresas se ven en la
necesidad de utilizar este medio, puesto que hoy en dia existen muy pocos vendedores.

Por lo que el empresario coloca una lista de todos sus productos, enumerando Sus
principales caracteristicas, entre las que encontramos el precio, la marca, modo de
usarse, etc. Y es enviado a los posibies consumidores.

Ademas, permiten ofrecer varios anuncios en un sélo catdiogo, en donde se presentan
diversos tipos de imagenes, textos, fotos, etc.

Ver en la siguiente ilustracién un ejemplo de un catalogo que creo la empresa Samboms
acerca de todos sus productos para la venta navidefia de 1998.

Fig. 24

r Catilogo que creo a fin de afio la empresa Samborns
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4.2 MEDIOS AUDIOVISUALES

En la actualidad los principales medios de comunicacion siguen siendo ia television, la
radio, el cine y la grabadcra de video. El objetivo al cual se pretende llegar con este
tema es saber las ventajas y caracteristicas, de cada uno de estos medios, asi como
conocer y hacer un espacio publicitario en cada uno de eilos.

4.2.1 LA TELEVISION.

Otto Kleppner, en su libro de publicidad, define a la television como mas que un medio
de entretenimiento, de informacién y publicidad. *

La televisién se ha convertido en parte de la vida social y cultural de la mayoria de
adultos y nifios. En un sentido mas fundamental, la introduccién de la television modificd
ta manera en que la gente invierte su tiempo. Le robd tiempo a otros medios, en especial
a la radio, al cine y la literatura de ficcion. Y capturd asi mismo parte def tiempo que la
gente invierte en la socializacion, en sus pasatiempos, 0 en el cuidado de sus mascotas
y jardines. incluso ha robado un valioso tiempo de suefio.

Por todo esto, es un medio en transicion. Ya que cambios recientes en la tecnologia han
" dado mayor seriedad a este proceso. En primer lugar, la television por cable llevd
imagenes claras a las dreas rurales; después de éllo, por via satélite cred oportunidades
para recibir sefiales para multitud de canales; y la grabadora de video le brindd al
televidente un mayor control sobre 108 tiempos de emplec de su televisor.

La difusion televisiva experimenta con la actualidad inusitadas innovaciones en cuanto
se refiere a mercadotecnia, programacién, publicidad e investigacion. A diferencia de los
otros medios, la tecnologia es la fuerza que se impone en el desarrollo de la televisién.

La televisidn ha experimentado cambios muy significativos en los dltimos afos. De ser
un medio masivo de comunicacion dominande por las tres grandes redes, ahora es una
industria de comunicaciones diversas que abarca desds redes de television por cable,
estaciones independientas, renta de videos, hasta juegos computarizados

¥ Otto, Klepprer. Op. Cit. Pag. 212
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VENTAJAS DE LA TELEVISION

* La television apela a todos los sentidos valiéndose de las imagenes, el sonido y los
movimientos.

¢+ Ofrece flexibilidad a los anunciantes de modos muy diversos.
» Los comerciales pueden durar diez, treinta o sesenta segundos.

¢ los anunciantes pueden elegir el mejor horario sobre una base de 24 horas, para
llegar a sus principales prospectos.

+ Su superioridad en cuanto a cobertura del plblico se refiere y las posibilidades
creativas que confleva, han establecido a la television como el principal medio entre
los anunciantes a nivel nacional.

Para el autor Steve Diggs, en su libro Presente su mejor imagen, explica que existen
tres pasos fundamentales en la produccién de un aviso televisado; La produccién previa,
la produccién y la post-produccion. *

1. - La produccioén previa.-Tiene que ver con todo el trabajo dedicade a preparar la

toma. En este paso se trata de la redaccién de textos para los anuncios de la television
siendo una de las tareas mas dificiles del mundo. Aqui se incluye todos los detalles
pertinentes y de hacerlo de un modo memorabie, en ei lapso de treinta segundos.

El libreto se mecanografia en una hoja de papel dividido en dos mitades por una linea
vertical trazada en medio de la hoja. A la izquierda estan los puntos visuales y la
derecha los puntos de audio {las palabras, ejemplos musicales y sonoros).

Una vez aprobado el libreto se prepara un cuadro de argumento, para suministrar a los
colaboradores y a la gente de la produccion. E! argumento es una serie de seis a doce
bocetos surmarios que indican la progresion visual del material. Bajo cada boceto esta la
correspondiente linea de audio y las instrucciones referidas a la porcién de video.

2. - Fase de produccitn implica la filiacion efectiva.- El éxito o el fracaso dependen
de la eficacia con que se realizé la etapa de produccion previa. El tiempo de produccion
en un anuncio comercial puede ser tan breve como un par de horas o tan prolongado
como varios dias. Con frecuencia la tarea se realiza en varias horas, necesarias para
situar et equipo vy ajustar las luces. Por supuesto la labor puede ser tediosa, pero la
atencion al detalle es precisamente lo que separa un anuncio mediocre de otro que
impresicnara profundamente ai publico.

1 Diggs, Steve. Presente su mejor Imagen, Ed. Buenos Aires, 1992, Pig. 140
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3. - La fase definitiva es la pos-produccién.- Es el momento en que se ordenan y
compaginan las diferentes escenas, es también la ocasion en que se agregan las
bandas sonoras adicionales (musica de fondo y efectos sonoros).

En la siguiente tabla se muestra un ejempio de la produccién previa que es considerada
la primera etapa para el desarrollo de un anuncio televisivo.

4.2.2 LA RADIO

La radic constituye un medio auditivo, Para la Asociacidon de Radiodifusores *la radio es
un medio de comunicacion, mas creativo, imaginativo y creible que permite una
comunicacion instantanea y personal a cualquier lugar, que puede informar, persyadir y
mover a la accién al radioescucha. ®

Desde sus inicios, ha proporcionado una gran ayuda a la sociedad, despertando la
conciencia ciudadana, ante problemas o calamidades que nos han afectado.

Prueba de ello, es su participacién, durante unas de las horas mas {ragicas, los sismos
ocurridos en la capital, en donde 1a radio fue el medio de informacion vital. Hoy en dia es
un medio de eniace universal en las comunicaciones, ya que todos tenemos acceso a
un radio.

Gracias a su capacidad de convocacién, de persuasion y de conviceion ciudadana, ha
desarrollado campanas para ahorro de agua, para conscientizar sobre el problema de la
basura, vialidad, contaminacién, etc.

La radio estd actuslizada con las nuevas tecnologias en comunicacion. Los mas
sofisticados sistemas computacionales y recursos humanos altamente especializados,
son utilizados por la industria de la radio que cuenta con sistemas digitales, satélites,
redes de informacién mundiales, todos al alcance de un radio.

VENTAJAS DE LA RADIO

« Despierta la imaginacién, es decir, cuando una persona escucha, la voz penetra
directamente a su mente y dado que casi todos tenemos la capacidad de imaginar lo
que estamos escuchando, lo adaptamos con nuestra imaginacién y lo entendemos
rapidamente.

» La creatividad para transmitir su mensaje no esta limitada; sus productos o servicios
cobran una nueva dimertsion en la mente del consunvidor.

%7 Asociacion de Radiodifusores del D.F. , Prayecto desarrollado por el comité de comercializacion, pag 3
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* En slla se puede comunicar sus mensajes en cualquier momento, cuando sus
consumidores estan mas receptivos.

+ Llega a sus consumidores actuales y potenciales.

+ Por su alta segmentacién, cuenta con estaciones comerciales en el D.F. que ofrecen
mdltiples alternativas, en funcién de sus diferentes formatos, desde noticiosos hasta
musicales, etc.

« Cuenta con costos bajos de produccidn

4.2.3 EL CINE

La pantalla constituye, también, un eficaz vehiculo para la publicidad. Este medio se ha
desdoblado con |la aparicion de un nuevo mercado gracias a la televisién.

Para Laloire Marcel, en su libro, Rentabifidad de la teorfia y practica publicitana, dice que
las cintas publicitarias deben ser entretenidas, convincantes y sugestivas.

Primero, al espectador hay que distraerle, interesarle, atraer su atencién mediante un
detalle agradable, una sonrisa, un dibujo original, una idea inesperada.

Por ejemplo: Actualmente en algunas salas de cine se presenta un anuncio en donde un
trailer es detenido en varias ocasiones por policias para revisar sus papeles, en todos
los casos le dicen que todo esta en orden y que puede continuar su marcha. Posterior a
esto se deja ver que el contenido del camidn, son automoéviles Volswagen.

Consideramos, que este anuncio mantiene al espectador interesado, por conocer de que
se trata y al ver la imagen de la Voiswagen se da a entender que dichos automéviles
son buenos y superan todas las pruebas.

E! autor Laloire Marcel, propone dos formulas para crear publicidad cinematografica, la
cual es el film documentai y el film turistico. *°

¢ El film documental.- Es un medio expresivo bastante apreciado, siempre y cuando
haya sido realizado convenientemente. Debera confiarse a un buen director. Si los
gastos exigidos por una produccion de calidad rebasan las posibilidades financieras
de la empresa, es mejor renunciar a esta clase de propaganda.

® aloire, Marcel, Rentabilidad de la Teoria y Prdctica Publicitaria, Op. Cit. pig 143
¥ Ibid. Pag, 145
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+ El film turistico.- Basicamente es un medio de propaganda general a disposicion de
las oficinas de turismo o sindicatos de iniciativa.

VENTAJAS Y LIMITACIONES DEL CINE

1. - Capacidad para brindar informacion media faciimente captable
2. - Poca capacidad para comunicar esa informacién a grandes sectores del pUblico.

3. - Baja selectividad para comunicarse con sectores determinados de la audiencia,
salvo en el caso de una divisidn por zonas geograficas.

Por uitimo, diremos que en la actualidad el cine funciona muy poco como medio
publicitario, en algunos casos se transmiten mensajes de firmas muy grandes como,
Coca - Cola, Pepsi -Cola, Volswagen, etc. Esto es debido a que las diferentes salas
tlegan a exhibir mensajes sobre el mismao cine o cortos sobre los préximos estrenos.

4.2.4 LA GRABADORA DE VIDEO

Otto Kleppner, sefiala que segun el punto de vista que uno tenga, la grabadora de video
ha sido una de las mejores innovaciones de la tecnologia de la televisién es un
fendmeno que debe ser tomadeo en cuenta por los anunciantes de television. Tal ha sido
el aumento en su alcance que se ha de convertido en unos de ios aparatos eiéctricos
més comunes en los hogares. *

El empleo de las videograbadoras ha traido como efecio secundario el cambio de
actitudes con respecto al acto de ver televisién: Al brindaries a los televidentes un mayor
control y una mayor capacidad de seleccion.

VENTAJAS Y LIMITACIONES DE LA GRABADORA DE VIDEO

s Pemmite que un televidente vea un programa en un horario distinto al que transmitido.

* Qtto, Kleppenr. Publicidad, Op. Cht. Pag. 244
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» Uno de los problemas mas serios que presenta el uso del video es |a cantidad del
tiempo que los televidentes le dedican a peliculas alquiladas.

+ La mayor parte de los consumidores dan muestra de muy pocas actitudes negativas
con respecto a los anunciantes.

Esta claro que Ia publicidad en los estuches de las cintas de video no tiene el mismo
impacto que un comercial televisivo. Sin embargo, el que log anunciantes se estén
valiendo de este medio da indicios de la necesidad de Hegar a este Jucrativo mercado de
las cintas de video.
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4.3 LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad realizan un trabajo muy importante, por 1o cual sera
analizado en nuestro trabajo, puesto que ellas forman parte de la publicidad.

Su fabor muchas veces es considerada como intermediaria entre el cliente y los
diversos medios de comunicacidn, pero realmente su labor tiene que estar respaldada
por verdaderos profesionistas.

Una agencia de publicidad “es una organizacién comercial independiente, compuesta
por personas creativas y de negocios que desarrollan, preparan y colocan publicidad en
los medios, para vendedores que huscan encontrar consumidores para sus bienes y
servicios” °

Las agencias de publicidad no s6lo se encargan de la venta de los medios de
comisnicacion, sino que muchas de ellas ofrecen una gran variedad de servicios entre
los que encontramos los siguientes: Venta de articulos promocionales (reloj, plumas,
encendedores, ceniceros, etc.); elaboracion de toda fa camparia publicitaria (estrategia
creativa, estrategia de medios, realizacién del texto, ilustraciones, fotografias, ete.).

Existen agencias grandes y pequefias. En las primeras la estructura del manejo de
cuentas pueden tener varios niveles y existir un pequefio grupo dedicado a la direccion
general, mas toda una coleccion de gerentes de departamento.

En las agencias pequefas o comin es gue los encargados de la direccion general
trabajen regularmente como supervisores creativos o de cuentas, a menudo como
compradores de medios y muchas veces come directores de finanzas.

PRINCIPALES FUNCIONES DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Una agencia como vimos cumple diferentes actividades, al tener en sus manos un
nuevo producto o servicio, debe segurr una serie de lineamientos que propone el autor
Otto Kleepner para crear |0 que seria la campafia publicitaria que ofrecera al cliente. ®

1. . Cual es el problema de la mercadotechia?

En este punto se debe recabar y analizar toda la informacion necesaria para
comercializar el producto o servicio. Se debe conocer quienes son los prospectos
principales, saber sus caracteristicas demograficas, psicograficas, habitos, gustos, ete.

* Montero Olivares. Adminisiracion de Agencias, Propaganda ¢ Investigacion. Ed. Universidad Americana,
Mexico, 1995. pig. 100.
# Otto. Kleppner. Publicidad. Op.Cit. Pag. 130-132
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2. La Estrategia.- Con base a toda la informacién que ya se tiene, la agencia debe
formutar su estrategia de modo que esta ayude a dar a conocer el producto o servicio
del cliente,

3. La Respuesta Creativa.- En este punto la agencia decide el atractivo que tendra el
texto, lo realizara y preparard presentacionss y bocetos.

4. El Plan de Medios.- Aqui se crea una estrategia de medios, en donde se
seleccionan los medios mas adecuados gue van hacer utilizados.

5. Plan Total.- Se presentan borradores del texto, proyecto y costos de produccién junto
con los planes y precios de los medios. Una vez que se aprueba e plan total se empieza
a trabajar.

6. Notificar al ramo sobre la campaiia.- En este punto se informa a los distribuidores
al detalle de {a compafiia y se les da un tiempo para que se vayan preparando.

7. Facturacién y Pagos.- Aqui la agencia debe solicitar las facturas necesarias, las
cuales debe presentar al cliente para comprobar los gastos efectiados. Una vez que
haya cumplido con las cuentas podra solicitar su pago al cliente.

ORGANIZACION DE LA AGENCIA

La organizacion de la agencia va a funcionar de acuerdo al tamafio de la misma, como
ya explicamos existen agencias grandes y otras pequefias, pero su iabor es |a misma.

Segin Otto Kleppner, una agercia esta organizada de la siguiente manera vy
gaetauaremos la actividad que realiza cada departamento para una mayor comprension.

A) Departamento Creativo.- En este espacio es el director creativo quien se encarga
de vigilar que el trabajo se realice con eficacia y que cumpla con los objetivos
planteados. En este departamento trabajan los redactores y artista, los cuales daran a
conocer sus ideas al director creativo para su aprobacidn.

B) Servicios de Cuenta.- En este departamento se encargan de la relacién entre el
cliente y la agencia. Se da atencidn y servicio para cualguier peticién que soliciten sus
clientes, con la finalidad de mantener siempre su cartera liena.

C) Servicios de Mercadotecnia.- El encargado de esta area es el responsable de 1a
planeacion y adquisicidn de medios de investigacién, comunicacion y de la promocion de
ventas.

* Otto, Kleppner. Publicidad, Op. Cit. Pag. 132138
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D) Administracién y finanzas.- La agencia al ser una empresa necesita gente que
lleve el control financierc y de contabilidad y la administracién de la oficina y dei personal
que labora en ella.



CAPITULO V

- COMO CREAR UNA CAMPANA
DE PUBLICIDAD
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5.1 LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

La campafia de publicidad, para e! autor Herbert F. Holtje, “ es el punto definitivo para
iniciar la accién. Partiendo desde las metas, la gente que plantea una campafa trabaja
desde e principio para recoger y relacionar los elementos que van a conformar un
programa coherente. **

La camparia de publicidad no funciona por si sola, se integra con el programa de ventas
y la mercadotecnia.

Las campafias se realizan para funcionar por un periodo de tiempo, en el cual se
cumplen los objetivos que se plantearon desde el principio.

Para realizar la campafa se deben seguir algunos pasos que el autor Garcia Jiménez,
en su libro Propuesta de campafia de Publicidad, explica a continuacion: *

1. Elaborar el Andlisis Situacional.- En este paso se explica el problema de
mercadotecnia que existe y éf porque de la camparia publicitaria.

2. - Definir los Objetivos de la Campafia.- Son metas en donde se plantea todo lo que
se desea alcanzar y lograr en la campana. Los objetivos van de lo general a lo
particuiar.

Para el autor Charles J. Dirkensen, en su libro, Principios y Problemas de fa Publicidad
explica que entre los principales objetivos gue una empresa querria considerar para una
campaia son [os siguientes.

A) Dirigirse a la persona que compra el producto

B) Hacer énfasis en los nuevos usos del producto

C) Enfatizar el uso méas frecuente del producto

D) Proporcionar mejores servicios

E) Otorgar més facilidades de crédito

F) Expandir el temitorio en el cual se vende ef producio

G) Atraer a una nueva clase de consumidores

* Herbert, Holtje. Publicidad, Teoria y Problemas Resueltos. Op. Cit. Pag. 42

* Garcia Jiménez Y Medina Guerra. Tesis de una Propuestt de Campaia de Publicidod Social para incremeniar Iy
seguridad en STC Metro A través del reforzamiento de medidas preventivas de seguridad en los usuarios, pig. 36

% Charles, Dirkensen. Principios y Problemas de la Publicidad. Op. Cit. Pag, 497
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3. Identificar y Analizar el Grupo Meta.- Antes de iniciar la planeacion de la compra el
publicista debe conocer quiénes son los probables usuarios del producto © servicio.

Para poder obtener esta informacion se puede recurrir a la aplicacion de encuestas y
entrevistas, [as cudles amrojaran los datos necesarios sobre el posible consumidar.

El grupo meta se puede segmentar de diferentes formas, las cuales pueden ser por
medio de datos demograficos, tales como edad, sexo, ingresos, educacion, etc.

En ef capitulo ! se explicd algunas técnicas de segmentacion de mercado, las cuales
nos podrign ser de gran utilidad en este apartado.

4. Disediar la Estrategia Creativa.- Esta se va a elaborar a través de las ideas o temas
basicos que el anunciante quiera dar a conocer en la campaia publicitaria.

Estos temas deben ser importantes para el pablico objetivo, para despertar un interés
hacia el producto, y solo se lograra si el producto satisface una necesidad en el
consumidor.

La estrategia creativa esta integrada por cinco elementos, segin la tesis, Estructura ¥
Organizacién de la agencia de publicidad Bozell y su participacion en el
desarrollo integral de una campafia publicitaria. *

A) Plataforma de Redaccion (0 de texto). - En ella va la idea o tema central de la
campafia. La plataforma del texio se divide a su vez en dos partes:

» La primera es el argumento basico de la venta. Aqui se detalla todos los beneficios
de! producto o servicio.

» La segunda parte es él porque, o sea es.la informacién que va apoyar el argumento
basico.

B) El Tono.- En este paso se define la forma en que se dara el mensaje publicitario, ya
sea informal, irdnico, amonioso, elegante, agresivo, etc.

C) E! Posicionamiento.- Es el concepto que se pretende dejar en el grupo objetivo, scbre
lo que se ofrece. Esta técnica se debe determinar antes de crear el mensaje pubficitario,
puesto que servira para lograr que el consumidor lo grabe en su memoria, y asi sepa
identificar el producto o servicio.

D) El Slogan.- Este es una herramienta que facilita que el pablico identifique e producto,
por lo que su creacion debe ser corta, atractiva, breve, facil pronunciacion, etc. Si
logramos tener un buen slogan quizé él publico identifique mas rapido nuestro producto
con relacion a la competencia.

% Garcia Badillo. Tesis sobre Estructura y Organizacion de la Agencia de Publicidad Bozell y su participacion en ¢f
desarrollo integral de una campaita publicitaria pag. 125
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E) La Plataforma Visual.- Esta integrada por las imagenes que reforzaran, la plataforma
de redaccidn. En ella se incluyen logotipos, fotografias, dibujos, etc. Los cuales seran
atilizados como parte del mensaje.

5. Elaborar el Mensaje.- Respecto a este punto, existe una variacion de acuerdo al
medio seleccionado y al grupo cobjetivo especifico. Al redactar un mensaje debe
recordarse que “el factor mas importante que determina la efectividad de un anuncio es
lo que en él se dice”. *

Un mensaje efactivo posee las siguientes caracteristicas segun el autor Buskirk,
Richard H. en su libro, Principios y técnicas de marketing. *

» Verosimilitud.- El anuncio debe ser veérosimil. Esto quiere que lo que el anuncio debe
ser creible para los futuros clientes.

« Originalidad.- La atencién del plblico sera atraida faciimente si el anuncic es diferente
a los que existan en el mercado.

» Repeticion.- Este es uno de los conceptos claves para la publicidad. Contrariamente a
lo que se pudiera pensar, la repeticion constante de un anuncio no disminuye el
interés del publico, mas bien lo aumenta.

El mensaje puede redactarse de diferentes formas, segun el autor Garcia Badillo, en la
tesis antes citada. '

A) Situacion de la Vida Real - Este muestra una 0 mas personas usando el praducto en
una situacién cotidiana,

B) Estilo de Vida.- Enfatiza como un producto concuerda con un estilo de vida.
C) Fantasia.- Crea fantasia alrededor del producto ¢ de su uso.

D) Sentimiemto o Imagen.- Se presenta de forma que el producto constituya un
sentimiento o imagen respecto al producto, tales como belleza, amor, serenidad, etc.

E) Musical.- Muestra a una 0 mas personas que cantan una cancion relacionada con el
producto.

F) Simbolo de Personalidad.- Crea un personaje que representa o personifica al
producto.

% Buskirk, Richard. Principios y Practicas de Marketing. Ed. DEUSTO, Espaa, 1978, Pig. 744
" Ibid. Pag. 745 -747
1% Garcia Badillo. Op. Cit. Pag. 130- 132
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G) Pericia Técnica.- Muestra el cuidade y la experiencia que la compania tiene al
seleccionar los ingredientes o materiales para elaborar el producto.

H) Evidencia Cientifica.- Presenta una encuesta o evidencia cientifica de que se prefiere
tal marca sobre las demas.

) Evidencia Testimonial.- Presenta a una fuente altamente creible o agradable
aprobando af producto.

Para ia elaboracién del mensaje también ayudara a responder las preguntas ;Qué se
vende?, ;A quién? Y 4En donde?, A fin de que el mensaje logre su objetivo.

6. - Desarrollar el plan de medios.- Consiste en determinar los medios que se
utilizaran para hacer llegar el mensaje al grupo objetivo. Cabe destacar que la eleccién
del medio estard determinada por el presupuesto del anunciante, las caracteristicas del
mercado (tamafio, distribucion, nivel econémico y sociocuitural) y las caracteristicas del
producto {precio, ciclo de vida, usos, etc.)

En la elaboracion de plan de medios deben desarroliarse los siguientes puntos. '
+ Obijetivo.- Se determina que es lo se desea conseguir con la seleccion de medios.

+ Factores limitativos.- Se consideran los elementos que obstaculizan la seleccion de
un medio determinado.

+ Estrategia de Medios.- Consiste en hacer un juicic general sobre los medios a
seleccionar. Es decir, aqui se detallan las principales caracteristicas de los medios
por las cuales se estan seleccionando. Para ello se toma en cuenta su cobertura,
frecuencia, costos, etc.

s Pian de Medios.- En la elaboracién del plan de medios se detalla la siguiente
informacion;

A) Universo.- Totat de auditorio al que se pretende llegar con el mensaje.
B) Raiting - Nivel de audiencia que posee un medio 0 espacio del mismo.

C) Costo por persona.- Cantidad de dinero que ei anunciante otorga por cada persona
que impacta con su mensaje. Este presupuesto se determina de la siguiente manera:

Costo por persona = Costo del anuncio
Audiencia alcanzada

D) Frecuencia.- Nomero de veces que se repiten ios mensajes a través de los medios.

19" Garcia Badille. Op. Cit. Pag. 135
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E) Cobertura.- Area que abarca el impacto del medio publicitario.

F} Contrato.- Es la negeciacion entre el anunciante y el medio, €l cual puede conceder
un descuento por el velumen de tiempo o espacios pactados.

G) Fecha de cierre.- Es el tltimo dia que los medios aceptan anuncios para difundirios.

H) Programacién.- Es el calendario que proporcionara la agencia de publicidad a los
medios sobre dia y horarios en que se desea sean difundidos los mensajes.

1} Presupuesto.- Se especifica el costo total de ia difusién en los medios seleccionados.
7. - Elaborar el Presupuesto.- Consiste en definir cuanto dinero se debe destinar a la
gjecucion de la campafia. Al elaborar el presupuesto se deben considerar los gastos
que el anunciante tendra que realizar para pagar a quienes intervengan en la realizacion
de la campaiia: Agencia de publicidad, imprenta, medios de comunicacién, etc.

8. - Ejecutar la Campafa.- Se difunden los mensajes de acuerdo a la programacion
elaborada.

9. - Evaluar la Eficiencia de la Publicidad.- Esta se mide por varias razones, que a
continuacién se mencionan.

- Para determinar si la campafia cumpli® con i0s objetivos planteados.
- Para determinar [a eficiencia del mensaje
- Para determinar la eficiencia del medio seleccionado

Finalmente, una campaia de publicidad sera exitosa si sus mensajes se difunden en los
medios adecuados, se dirige al publico debido y si se ejecuta en el momento oportuno.

Si una campafia no logra sus objetivos y cumple con o antes mencionado, entonces se
debe buscar el problema en cualquiera otro aspecio del plan mercadotécnico y no
precisamente en la camparia de publicidad.
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5.2 PROPUESTA DE CAMPANA DE PUBLICIDAD PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DEL NEGOCIO LLAMADO
AUTOELECTRICA H.C. S.A. DEC.V.

Considerando que ef objetivo de esta investigacién es proponer una campafia de
publicidad, conociendo todos los elementos que seran de uso para la realizacion de la
misma.

Este ensayo se realizard para incrementar las ventas y ofrecer un mejor servicio a los
clientes en el negocio antes citado. Iniciaremos desarrollando cada unc de los puntos
que son necesarios para la realizacién de una campana publicitaria.

5.3 ANALISIS DE LA SITUACION

En la actualidad la competencia se ha ido incrementande en todos los ramos del
comercio, por 1o que la empresa en la que realizaremos la camparia de publicidad, no se
escapa a esta situacién,

El negocio esta ubicado en Calz. de Tlalpan 5030, Col. la Joya, en esta calle existen un
total de cinco refaccionarias, las cuales ofrecen diversos tipos de refacciones para autos
y camiones. Algunas de ellas cuentan con la ventaja de ofrecer un mostrador de entre
cinco a diez metros de frente, lo cual ayuda a que los clientes las ubiguen mas rapido,
pero aun con todo esto Autoeléctrica H.C registra muy buenas ventas a pesar de contar
con un pequenc mostrador de tres metros.

Autoeléctrica H.C inicia sus actividades en el mes de agosto de 1892, &s un negocio
que se dedica a la compra y venta de refacciones autoeléctricas para autos y camiones.
Sus clientes estan divididos en dos partes: La primera y mas fuertes son los clientes de
crédito, en donde se encuentran empresas como Coca - Cola, Bimbo, Pepsi - Cola,
Televisa, etc. La segunda son los clientes de mostrador que son pequefos mecanicos
eléctricos y publico en general.

Actualmente laboran quince personas que desempefian las siguientes actividades, ver
organigrama.
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5.4 OBJETIVOS

5.4.1 Objetivos Generales

Aumentar ias ventas por medio de esta campana.

Dar a conocer al pablico que Autoeléctrica H.C. es una refaccionaria que cuenta con
un amplio surtido en piezas eléctricas automotrices para autos y camiones.

Ofrecer precios justos a los clientes
Proporcionar un mejor servicio a los clientes

Incrementar las ventas de los productos que tardan mas en salir 2 la venta

Ofrecer calidad en todos los productos

5.4.2 Objetivos Particulares

Concientizar a los empleados del negocio para que ofrezcan un buen servicio a los
clientes

Elaborar un anuncio espectacular que llame la atencion, para que el publico
consumidor ubique bien la existencia de la refaccionaria

Promover las ventas, ofreciendo al consumidor &l pago de su mercancia con tarjeta
de crédito ‘

Crear diversos tipos de ofertas en los productos que tienen poco manejo

Promover el servicio de entrega a domicilio, para dar un mejor servicio al cliente
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5.5 GRUPO META

La segmentacion del mercado se realizd tomando en cuenta datos que fueron
proporcionados por L.C Jorge Hemandez Coiunga gerente del negocio, por lo que no
fue necesario la elaboracién de encuestas, ya que 1o que se desea no es colocar un
nuevo producto en el mercado.

En dicha empresa los ciientes estan integrados basicamente de la siguiente manera:

* Un 40% son clientes a crédito, pero a pesar de ser un porcentaje menor, las
ganancias se reflejan mas en este tipo de clientes, por ser empresas grandes que
manejan flotilfas de camiones, por lo que sus necesidades son mayores a las de un
cliente de mostrador.

* Un 50% son clientes de mostrador que son mecanicos eléctricos, que en su mayoria
cuenta con Su propio Negocio y estan en constante movimiento por los diversos
clientes con que cuentan.

El porcentaje es mas alto, pero se debe a que al tener un mostrador los clientes llegan
solos, sin la necesidad de ir a ofrecerles por medio de los vendedores la mercancia,
como es el caso de crédito. Aungue en términos de dinero conforman un porcentaje
menor, por realizar ventas de menor volumen.

e Un 10% son clientes que se les llama particulares, que son aquellos que acuden a
comprar alguna pieza que requiera su automovil.

Con esta informacién, podemos ver que a los clientes a los que queremos hacer llegar
esta campana estan bien segmentados, por el giro de la empresa, que es la venta de
productos de especialidad.
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5.6 ESTRATEGIA CREATIVA

La idea basica que se difundird a través de esta campaiia es la de ofrecer un mejor
servicio, precios justos y una buena calidad a los clientes.

En este tipo de negocio el porcentaje que se ganaba afios atrds oscilaba entre un 30 y
50 por ciento, pero debido a la competencia estos se han reducido hasta en un 20%.

En otros casos las empresas no cuentan con el personal apropiado, puesto que es
necesario conocer cada una de las piezas eléctricas automotrices.

Otro punto que es muy importante es la atencién y el servicio que se ofrezca a las
diversas empresas, para lograr la aceptacién por parte de los mismos.

De acuerdo con los objetivos que nos planteamos y con la informacién que obtuvimos
sobre el grupo meta al que se quiere llegar, esté campaiia incidira sobre lo siguiente:

1. Difundir entre los consumidores que en Autoeléctrica H.C. se ofrecen productos de
calidad y precios justos.

2. Reforzar que el cliente es lo mas importante.

3. Reforzar entre los trabajadores que si se ofrece un mejor servicio a nuestros clientes,
se obtendra ventas mayores y con elio se vera beneficiada la empresa y por
consiguiente eitos podrian tener sueldos mas altos.

4. Uniformar a todo el personal con oberoles que sean comodos y que tengan impreso
los datos del negocio (nombre, ubicacion, teléfono y slogan).

5 Rotular los transportes que son utilizados, con los datos de la empresa {nombre,
ubicacién, tetéfonos y slogan).

6. Crear articulos promocionales que se obsequien a los clientes para que tengan
presente la empresa. Por ejemplo: E) afio pasado se mandaron hacer, calendarios,
encendedores, plumas, etc.

7. Crear diversos tipos de mensajes publicitarios para que el publico ubique bien el
negocio.

8. Crear un anuncio espectacular que se pueda colocar en la parte aita del edificio, en
donde se encuentra la empresa.



11

5.6.1 PLATAFORMA DE REDACCION

ARGUMENTO BASICO TEXTO DE APOYO

1. La atencion al publico es umiEs necesaric ofrecer una buens
elemento basico para la empresa atencion para lograr la preferencial
entre los consumidores
Los clientes por lo general prefieren
productos de marcas especializadas,
que productos de tipo taiwanes.
Aunque estos ultimos sean de un
precio menor.
Este negocio al estar en una zona
uy competida es dificil anunciarse
omo los precios mas bajos dek
ercado, puesto que alguna
empresas pueden ofrecer
descuentos en ciertos productos, |
ual haria quedar mal a nuestr
empresa.

Esta estrategia se llevara acabo,

tilizando mantas fosforescentes en
a entrada del negocio.

2. La calidad en los productos es unaj
iIcalrta abierta hacia los clientes

3. Los precios justos seran una
orma de atraer al publico
nsumidor

4. Las ofertas deben ser atractiva
I[:ara cautivar al consumidor
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5.6.2 TONO

Los mensajes serdn presentados en forma armoniosa.

5.6.3 POSICIONAMIENTO

s Deseamos que los clientes y dentro del mercado identifiquen a la empresa como un negocio
Que cuenta con una gran calidad y un buen servicio.

5.6.4 SLOGAN

+ Nuestra politica comercial es la calidad como principio y el sesvicio como fin,

s Autoeléctrica H.C. es calidad y servicio

5.6.5 PLATAFORMA VISUAL

La elaboracién de los anuncios y el disefio de los mismo, serd de la siguiente manera:

1. Se colocaran tres fotografias que ilustren el tipo de productos que el cliente puede
encontrar en H.C

2. Se incluirén el logotipo y los datos def negocio, como son: Nombre, direccién, teléfono
y fax.
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5.7 _ELABORACION DEL MENSAJE DE PRENSA

SI A TU AUTO O CAMION LE HACE FALTA ALGUNA PIEZA
ELECTRICA, NO LO PIENSES MAS Y VEN HA AUTOELECTRICA
HC S.A DE c.V. EN DONDE ENCONTRARAS UN AMPLIO
SURTIDO EN REFACCIONES AUTOMOTRICES.

EN H.C. NUESTRA POLITICA COMERCIAL £ES LA CALIDAD COMO
PRINCIPIO Y EL SERVICIO COMO FIN.

TE ESPERAMOS EN EL SUR OE LA CIUDAD, SOBRE CALZ. DE
TLALPAN 5030 COL. LA JOYA, TELS. 57393 61Y 57396 12,
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PRODUCTO: REFACCIONES
AUTOELECTRICAS
TEMA MUSICAL.: Entra: Camavalito sube y baja a:

LOCUTOR 1 (HOMBRE)

Busca el mejor servicio
especializado en  autopartes
eléctricas y automotrices para su
auto.

EFECTO: AUTOMOVIL

LOCUTOR 2 (MUJER)

No io piense mas, venga, conozca
y compare nuestros precios.

LOC. 1:

En autoelectrica H.C le ofrecemos
todo esto. Estamos ubicados en
calz. tlalpan 5030, col. La joya en
tlaipan.

LOC. 2:

Recuerde nuestra politica
comercial es la calidad como
principio y el servicio como fin.

TEMA MUSICAL:

Remata y decrece hasta

FADE OUT.
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GUION TECNICO POR ESCENAS DE TELEVISION

SPOT T.V. 20

PRODUCTO: REFACCIONES AUTOELECTRICAS

IMAGEN

—

Al

SONIDO

1

Se ve en & cuadro
un automdvil
deportivo color rojo
, 8e enfoca el fondo
del automévil en
donde se ve una
pareja, compuesta
poOT una mujer que
es joven, rubia, con
ropa de vestiry un
hombre maduro,
con traje de color
azul marino, ambos
van platicando.

Hombre. Te tardaste
tanto en bajar, que
ya se nos hizo tarde.

Mujer. No exageres
Hombre, Sélo
espero que no haya
tanto trafico.

Efect. Auto
arrancando.

Se ve imagen de
una avenida que

Hombre. Esta ciudad
cada vez esta peor.

viene repleta de No hay por donde
automéviles. pasar.
Mujer. Note
desesperes.
Efect. Ruido de
claxon.
Toma de ja mujer {Mujer. 2Qué
sorprendida al ver jsucede?

que el carro se esta
jaloneando, el
hombre refleja un

rostro de

Hombre. Lo que nos
faltaba.
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desesperacion.

Efect. De carro que
se esta deteniendo y
ya no arranca.

Toma del hombre
que se baja del
automoévil y levanta
el cofre para ver
que s lo que esta
fallando en el
motor.

Hombre. Me lo
imagine, la bomba
de la gasolina ya no
estaba funcionando
bien.

Efect Ruido de
claxon y ruido de
auto descompuesto.

e

Imagen de una grua
que lfeva el auto
averiado. La pareja
se ve al fondo

Mujer. No te
preccupes en
cuanto salgamos de
aqui, podremos ir

donde se resalta la
fachada y los datos
de la empresa. Se
toma al fondo la
imagen de un

)

platicando. H.C. para comprar la }
pieza que necesitas. ;

Efect. De grua §

llevandose el auto

averiado, 5

Toma de ambos Hombre. Lo que va ;
actores haciendo la ! ser dificil es :
paradaauntaxi !conseguiriapieza
ecol6gico, sobre  {que se descompuso. ¢
una avenida. ;
Mujer. EnH.C ‘

siempre hemos ‘

encontrado todo lo

necesario en :

refacciones :

eléctricas. :

;

imagen de el Hombre. Buenos ,,E
negocio llamado dias tiene esta pieza. /
Autoelectrica H.C., {Empleado del /
4

g

negocio. Buenos
dias, claro sila

tenemos. Ademas
tenemos tres marcas
diferentes para que

ot
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empleado de la
misma el cual viste
un oberol en color
azul marino, en
donde se deja ver
el slogan de la
misma, ademés de
ver su nombre,
Dentro del mismo

usted pueda elegir la
que desee.
Hombre. Me da esta.

cuadro aparecen

ambos actores.

Toma de la pareja {Hombre. Muchas

que se retira felizy {gracias.

agradece al Empileado.

empleado que los | Agradecemos su

atendio. comprayle
recordamos que en
Autoelectrica H.C.
nuestra polftica
comercial es la
calidad como
principio y el

servicio como fin.
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5.8 PLAN DE MEDIOS

5.8.1 Objetivos para los medios

Difundir mensajes breves sobre ia empresa antes citada.

5.8.2 Factores limitativos

El presupuesto que la emtpresa puede destinar a la a campaiia de publicidad, no alcanza
para presentar anuncios de radio y T.V por los costos que esto representa.

5.8.3 Estrategias de Medios

Una vez que hemos mencionado los factores limitativos y de acuerdo a nuestros
objetivos. La realizacion de esta campafia podréa disponer de los siguientes medios de
comunicacion:

+ Prensa: Por su bajo costo, es posible invertir en anuncios cada semana, para que el
publico vaya conociendo a la empresa.

+ Carteles: Este medio, no resulta muy costoso y puede elaborarse insestando diversas
imagenes y un texto de mayor tamafio. Asimismo se pueden en lugares publicos para
atraer la atencién pubiico.

« Volantes: Estos son de un costo menor, en ellos se pueden colocar algunas
imagenes y un texto breve. Se pueden repartir en las calles y aigunos se colocaran
en el mostradoer del negocio.

5.9 PRESUPUESTO PUBLICITARIO

Para determinar ef presupuesto publicitario ias empresas utilizan diversos métodos, que
les sirven para hacer & calculo aproximado en gastos publicitarios.

1 os gastos que se originan seran los siguientes:

Permiso para la colocacion de los carteles
Material didactico

Material publicitario

Gastos de imprenta

Espacio en los diarios

e & & &
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CONCLUSIONES

Para concluir, podemos decir que la publicidad no tiene una definicidn unica, puesto
que al revisar el material bibliografico, nos dimos cuenta que existian opiniones
encontradas sobre este tema; algunos autores la congideran persuasiva y otros
infformativa, ya que a través de ella se presentan diversas marcas para que el
consumidor pueda hacer una seleccién de los productos que desea adquirir.

A pesar de esto, en esta investigacion se considerd a la pubiicidad como un instrumento
que da a conocer un producio ¢ servicio, mediante un proceso que requiere de técnicas,
estrategias y creatividad para formular un mensaje y transmitido a través de los
diferentes medios de comunicacion que existen en la actualidad.

Se observé como la publicidad hoy en dia, juega un papel muy importante dentro de la
rama de la economia, puesto que en afos atras los fabricantes no necesitaban invertir
cantidades elevadas para conseguir que su producto o servicio se diera a conocer en el
mercado.

Actualmente los empresarios destinan un porcentaje de sus ganancias para cubrir los
gastos de publicidad. Desgraciadamente la competencia es la culpable de que los
costos se incrementen cada dia mas.

Durante esta investigacién estudiamos algunas herramientas que todo publicista debe
conocef para poder llevar a cabo una campana publicitaria. Se analizaron las técnicas
verbales y visuales, ademas de revisar cada una de las estrategias que son de gran
utilidad para la elaboracién del mensaje publicitario. Por ctro lado, hoy en dia se debe
contar con ideas creativas, que sean innovadoras, frescas o poco comunes, es decir,
que esta idea no se haya visto antes en cualquier otro anuncio.

Antes de llegar a ia realizacién de la campafia publicitaria se presentaron datos sobre lo
que es un producto o servicio con sus respectivas caracteristicas.

Asimismo, se conocid al consumidor como un eslabén dentre del proceso publicitanio, se
logro observar que muchas veces al presentar el mensaje este no reacciona de la
manera en que se espera, por lo que es necesaric conocer muy bien la forma en que se
comporta. Para lo cual vimos como la psicologia es la que nos ayuda al estudio de 1a
mente y con ello se puede identificar mejor al futuro consumidor.
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Es preciso mencionar que los medios de comunicacién son los intermediarios entre el
anunciante y el consumidor, por 0 que es necesario que se conozcan a detaile para
realizar una adecuada seleccion de ellos.

Por lo antes, mencionado y observado durante ef desamollo de esta tesis, se realizé un
proyecto de campaiia publicitaria a un negocic de Refacciones Autoeléctricas, en donde
se aplicaron cada uno de los conocimientos adquiridos.
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