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INTRODUCCION

La publicidad no carece de los inconvenientes de diversa-
naturaleza quec se derivan de las situaciones de competen-
cia imperfecta, o del afén por el lucre.

Pero es justo poner de manifiesto, que un régimen de com-
petencia perfecta presupone que todo individuo tiene un -
perfecto conocimiento del mercado, de los articulos y/o -
servicios ofrecidos y de los precios justos,

La realidad es muy diferente, entre los méritos de la pu-
blicidad figura precisamente el de difundir entre el pG--
blico las informaciones sobre los productos y servicios,-
asi como acerca de los respectivos precios, es decir, los
datos que permiten al comsumidor efectuar su eleccibn in-
teligentemente. '

Esta posibilidad ofrecida por la publicidad hace que la -
competencia entre los fabricantes sea menos desleal e im-
perfecta, fomentande asi la estandarizacibén cuantitativa-
y cualitativa de las mercancfas mediante la difusién de -
las marcas de fébrica o del nombre de empresas de los sey
vicios pﬁblicos (companias de transporte,cines,etc.)

La publicidad ha asociado estas marcas y nombres, asi co-
mo las figuras representativas o los personajes simbbli -
cos del producto o servicio a una calidad uniforme Yy & una
confianza que la empresa productora no puede disminuir sin
correr el riesgo de comprometer el esfuerzo publicitarioc y
su propio prestigio.

Ademis de establecer niveles unifomes de calidad, la pu --
blicidad comercial ha contribuido poderosamente a la difu-

sién de nuevos productos, informacién periodistica y éultg
ral.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE LA COMUNICACION, LA PUBLICIDAD.
LOS MEDIOS MASIVOS Y LA PROMOCION,

I.1 LA ComunicacioN v EL LENGUAJE (GENERALIDADES).

E1l mundo en nuestros dias estd en crisis, ante la amenaza de
la desintegracién del hombre y la sociedad misma, la cual es -
prevesible en todas las expresiones de la cultura. Esta nos -
explica la naturaleza de sus fendhenos; proporciona los medios
para dominar la energia del universo, pero no nos esclarece

las cuestiones que atafien los actos de nuestra propia vida y

en el llamado siglo de las comunicaciones.

La palabra comunicacifén sugiere mensajes o la imagen de un
comentarista que transmite noticias de toda Indole, por radio
o televisién, pero la comunicacifn tieneun significado mas -
profundo, es un fendémeno que tiene lugar por una parte sobre
el eje del tiempo y por otra, enel espacio aunado a la dis-

tancia.

Comunicacién es el proceso bioldégico que rige la herencia,
es la informacifn que poseen las moléculas de fcido desoxi-
ribonucléico de la célula fecundada, transmitiendola a las

células que forman la progenie, hasta la educacibn, fuente



por la cual las generaciones coexistentes o sucesivas tratan
de establecer un intercambio de experiencias y conocimientos

o transmitir las de una, la mis antigua, a otra.(1)

lLa comunicacién como proceso integrador trasciende a las in-
quietudes que suscitan el estado actual de las cosas. Los es
fuerzos que proceden a restablecer una comunicacifn efectiva,
contribuird a evitar el riesgo de la destruccibn, Es a través

de ella que el hombre se nutre y preserva su caricter de ser

social.

Es la comunicacibn la forma mis plausible de colmar nuestra
necesidad de convivencia. Sé identifica con el honbre:donde
quiera que se halle, en el pasado, en el presente y en el fu
turo. El hombre tiene la caracteristica de ser siempre here-
dado, es por naturaleza histdérico, Tiene que hacerse y prin-
cipia a partir de lo hecho por nosotros. No sﬁlo aprovecha -
sus experiencias y lo que ha sido, sino acoge las experien--
cias ajenas, lo que fueron los demis sujetos y lo que hacen

sus contemporéneos,

Hombre, sociedad, cultura, civilizacifn y progreso, son con-
ceptos reciprocos que convalidan una proximidad indisoluble,
pero es la comunicacifn la que pone en movimiento estos pro-

CCSosS.



Influimos a otros y a su vez recibimos influencias de aque--

llos a través de la comunicacidn.

En caso total de incomunicaci6én sin huella, sin mensaje de -
ninguna especie, sin sentimientos de¢ pertenencia, sin poder
servir ni ser servidos, el hombre deja de ser hombre, no ---

existe ni como ente biolb6gico ni social,

Para experimentar las angustias y el estado de la incapaci--

dad de comunicarse hablarecmos del lenguaje.

El lenguaje no es una funcién instintiva, es adquirida, Es -
quizfi, anterior a las manifestaciones mfs rudimentarias de -
la cultura ¢ hizo posible dichas expresicnes. Es el finico ca

mino conocido para llegar al pensamiento.

Numerosas teorias han tratado de explicar el origen del len-
guaje. En algunos casos se atribﬁyc a origen divino. (teoria
tradicionalista) por instinto filolégico, segln Muller, el -
hombre es el creador del lenguaje, La descripcién del objeto
por medio del sonido es aportacién de la Escuela Sociolfgica
de Tarde y e]llenguaje como fruto de 1la evolucién, esto es,

de mutaciones tendentes a la adaptaci6én en el ambiente.



EL LENGUAJE

Término que en su mds amplio significado indica la facultad
comn al hombre de expresar su experiencia y comunicarla a
otros mediante simbolos y sciiales registrados por los brga--

nos de los sentidos.

El lenguaje humano se vale principalmente de simbolos de su

traduccidn grédfica y en menor medida de gestos y actitudes,

Las funciones representativa y comunicativa se han desarro--
llado de forma mucho mfis compleja en el lenguaje humano. Es-
to no depende de 1la distinta estructura de los 8rganos encar
gados de expresar el ienguaje, sino mids bien de la mayor per

feccibn que en el hombre tiene la actividad cerebral.

En efecto el cercbro humano tiene la capacidad de elaborar -
gran ntmero de simbolos, cada uno de los cuales puedé mani--

festarse con palabras.

Como forma de mediacién cognocitiva con la realidad el len--
guaje humano ha sido principal impulsor del nacimiento y de-
sarrollo de civilizacidn humana. De esta mediacién el hombre

ha conseguido la ventaja de una notable economfa de informa-



ci6n (por ejemplo, en lugar de complejas cxperiencias se me-
morizan las palabras) y en consecuencia, la de una extensa -
relacién con el mundo exterior. Mediante el lenguaje, el hom
bre ha conseguido una mayor independencia de los estimulos -
ambientales, encuadrfindolos en modelos de experiencia esta--
bles y ricos en significado. Los simbolos por reflejo son ca
-paces de disciplinar el comportamiento humano, aportando los
medios para realizar las actividades psiquicas superiores y

controlar las emociones. Como medio de comunicaci6n, el len-
guaje al satisfacer las exigencias de cualquier tipo de rela’
ciones entre los hombres, favorece el nacimiento de la socie
dad. Asimismo, se ha convertido también en el vehiculo de las
mis poderosas influencias ambientales,‘especialmenté las so0-

ciales.

La funcibn comunicativa del lenguaje sefexpresa también en -
una dimensifn temporal, que se manifiesta tanto en los modos
internos del mismo lenguaje como en la facultad de garanti--

zar la transmisifn de la cultura de una generacifn a otra.

El lenguaje es un conjunto de simbolos significantes (vocabu
larios) + los métodos significativos para su combinacibn (sin
taxis); dichos simbolos fueron eécogidos al azar en virtud -

de los principios de interpretacifn, respuesta y recompensa



que norman todo aprendizaje,

El hombre cre6 su lenguaje, para expresar su significado y
adaptarlo a los demfis y obtener que otros tuvieran iguales

¢
significados y pudicran externar respuestas,

Constituye el lenguaje una estructura unitaria y total que -
comunica reciprocamente entre sf, al hombre, las cosas y el

mundo.

Por medio de las palabras se expresan y se comunican 1os -«

hombres, '



1.2  EL Proceso DE COMUNICACION,

Una relacién cambiante cuyos componentes o partes se interre-
lacionan y sc¢ influyen reciprocamente, sc¢ conocen con el nom-
bre de proceso. En este orden de ideas, la comunicacién es un

proceso,

El estudio del proceso de comunicacifn, como el de todo proce
50, supone detener su dinfmica para analizar cada uno de sus

elementos, sin omitir que al desglosarlos y ennumerarlos ape-
nas se obtiene una visién fragmentada del concepto, la cual -
no explica la urdimbre de interrclaciones que proyectan su --

verdadera naturaleza,

La comunicacién es un fenOmeno altamente complejo que precisa
acuciosas investigaciones. Ha despertado gran inter8s desarro
llar modelos del proceso de comunicacién, aplicando descrip--
ciones y listas de ingredientes que faciliten la comprensién

de problemas.

A continuacibén se presentan los csquemas tendientes a conside
rar todas las etapas como elementos formativos, partiendo de
la existencia de un transmisor ¥ un receptor donde destacan -

los siguientes elementos:



a) Forma.- Medios que se utilizan para la comunicacién,

b) Contenido.- Objeto de la comunicacién, material que se
transmite.

¢) Ruido.- Interferencias que impiden la transmisién fiel o

que la comunicacién llegue mal a su destino,

Adenis la comunicacidn requiere de!

a) Un emisor.-'Que debe poseer una comprensidn adecuada y un
cuadro vivido de lo que desea comunicar,

b) Una transmisidn,- Preparacifn y determinacifn de oportuni
dades, medios y personas para su operacién,

¢) Un receptor,- Capta la comunicacifn y se espera la acepta
ci6n y comprensibén del mensaje,

d) Un procedimiento.~ Sigue el curso de la comunicacibn y --

constata su efectividad,

Modelo aristotélico

Arist8teles defini6 la comunjicacién como la blisqueda de todos
los medios posibles de persuasifn para convencer e inducir la
accién; €1 propuse el siguiente modelo agrupado bajo estos 3

rubros; (2)

a) Persona que habla =~ = - quien
b) Discurso que pronuncia - -~ -  que

c) Persona que escucha - quien,



10

Modelo Berlo

Berlo formuld un modelo utilizable para describir la conduc-

ta
de

se

a)

b)

c)

d)

individual de las personas que intervienen en un proceso
esta naturaleza y aplicado a distinto nivel de anfilisis y

compone de: (3)
La Fuente.- Constituye el origen o punto de partida de la
emisién, a los factores como habilidad comunicativa, cong

cimientos especificos, actitudes y posicidn sociocultural.

La fase de encodificacidn,- Supone las habilidades de ha-

blar y escribir.

La de codificacifn.- Es la fase de leer y escuchar en don

de se incluye la reflexidn y el pensamiento,

El mensaje.- Es el producto verdadero del emisor de la co
municacién y se consideran clementos que componen sus es-
tructura, un cldigo, un contenido y un tratamiento del --

mensaje.

El canal.- El canal es el vehiculo de transporte para el

mensaje, el cual deberfl de dirigirse a cualquiera de los
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sentidos o a varios de &stos a la vez, para su percepcién

£} El receptor.- También es fuente encodificadora y aplica -
observacionss hacia la fuente y su contenido, por lo tanto
la fidelidad de la comunicacifn descansa en la relaci6bn -
que debe existir entre los niveles ya mencionados anterjor

mente,

El factor mds importante de los anterieres procesos es la res
puesta o reaccifn del receptor, dicha respuesta revierte y re
troalimenta el ciclo generando una especie de espiral que se

produce en ambos sentidos y afecta a todas y cada una de las -

partes,
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1.3 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD,
La publicidad dfa a dfa toma mis importancia, asi? pues intro

duzcamonos en la historia y conozcamos el desarrolle que ha

tenido,

Los primeros datos sobre publicidad se remontan a la antigue
dad: un papiro descubierto en Tebas, el cual pedia la devolu
ci6én de un esclavo y por su reintegro se ofrecia una moneda

de oro puro,

En Roma existfan tablillas en las que se anunciaba la llega-
da de circos, encuentros entre gladiadores, la celebracidn -

‘de ventas o especticulos teatrales,

El pregonero, que ya existfa en la antigua Grecia, fué du--
rante toda la Edad Media el principal conducto para la in--
formacién, se utilizaban también hojas volantes para difun-

dir noticias,

Pasa el tiempo y se hace mfs diffcil comunicarse de persona
a persona; se fabrica mfs y hay excedentes, las ciudades cre
cen y aqui nacen los medios masivos, los cuales transporta--

ban la publicidad,
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Con 1la invencién de la imprenta se colocaron los cimientos -
para la era moderna de los anuncios. Al principio fué lento
este desarrollo pero gradualmente fué ganando impulso, exten
di&ndose desde su lugar de origen (Alemania) hacia otros pal
ses, Haciendo posible la formacién de palabras, con la pren~
sa se¢ podfan imprimir cientos y miles de duplicados con la -
misma forma. El resultado final fue una amplia distribucibn
de libros, el aumento de la cultura, la impresién de publica

ciones periddicas,

La primera publicacién perifdica se editl en el afic 1622 en
Inglaterra, dicho peri6dico fué titulado Weekley Newes, pero

no manejaba publicidad,

Posteriormente en el afio 1625 se public8 el Mercurius Brita-
nnicus, que marcaba los primeros pasos de la publicidad, .-
anunciando la excelente disertacidn sobre el matrimonio del
Principe Carlos, Principe de Gales y Lady Henneta Marfa, hi-
ja de Enrique 1V, difunto Rey de Espafia, con un retrato de

ambos grabado en bronce,

Este tipo de anuncio tenfa la intencién de despertar y lla--

mar la atencién.
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Asf, para afios mis tarde, los avances y el desarrollo de la

publicidad fueron grandiosos,

En 1661 en un periédico se menciond la marca de un dentifri-

co de Robert Turner.

En 1666 el London Gazette publicd que imprimirfa anuncios pu
blicitarios, de ahf que a la fecha los avisos en los periédi

cos hicieran constante acto de presencia.

En 1862 John Hougliton pubiicé un peribdico exclusivo para -
anuncios titulado A Collection For Improvement Of Husbandry
and Trade, que contenia anuncios comerciales, seccibn de ofer

tas, demandas locales, objetos perdidos,

En 1780 en Londres estaban tomando auge los carteles con in-
nunerables anuncios a tal grédo que Carlos II exclamg: "Se -
prohibe colgar carteles a través de las calles, pues dificul

tan el paso de 1a luz y el aire",

La publicidad segufa su marcha, pero alin hacfa falta algo, -
v no existian anuncios de articulos domésticos, fufs hasta pa-
sado el primer cuarto del siglo XIX cuando Henry Colburn con

sus métodos publicitarios empezf a suscitar comentarios -~e-=
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adversos por parte de algunos perifdicos como lo eran el Athe
naeum y el Frazer's, los cuales expresaron su inconformidad -
por atreverse a publicar anuncios de Detln y pastas de diens-~

tes en pdginas literarias,

La publicidad empez6 a utilizar herramientas del oficio que

nos son muy conocidas hoy en dia:
'"Las coplas o versos recomendando un producto'’,

El uso de la repeticidn y el empleo de neologismos para pro-
porcionar al consumidor la impresifn de cosas bien hechas y
hacerle sentir también a &ste, que si lo compraba era por -«

sus buenos: conocimientos.

Otra herramienta para hacer publicidad era a través de los -
hombres-bocadillo, término que did Charles Dickens a éstos,

por llevar grandes carteles por delante y por detrds.

En 1848 nacieron los anuncios pintados sobre,las carrocerias
de autobuses de serviclo; también el uso de sefiales eléctri-
- cas, En este tiempo un publicista notable fud Tohmas J. Bare
rrat, de la Compafifa de Jabones Pears, quien hizo que la gen
te asociaras una frase de uso com@n con el uso de un producto

y esta fué: | Buenos Dias ! ¢ Ha usado usted el Jabon Pears ?
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Hacia fines del Siglo XIX, las marcas registradas tenfan ya

una gran importancia,

En el afio de 1882, en Londres se construy6 un cartel lumino-
so; fué hecho por W. J. Hammer, el cual tuve un auge en to--

dos lados,

Para 1890 los agentes y agencias de publicidad eran ya innu-

merables.

En 1900 los publicistas rebuscaban mas la elaboracién de sus
anuncios, aqui es donde se comienza a vender por medio de la

persuasibn.

Lasker y su socio (1ideres publicitarios en E,E.U.U.) hicie-
ron investigaciones de mercado para descubrir lo que queria
la gente de los productos para poder ofrecer a 8stos lo que

ellos deseaban.

Durante la primera guerra mundial, se utilizé la publicidad

para coordinar aspectos bélicos,

Después de esta guerra la publicidad florecié grandemente,
convirtiéndose 8sta, en algo tan importante, como la produc

cifn de bienes.
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En 1931 Franklin Delano Roosevetl dijo a la Federacifn Ameri

cana de Publicidad:

"Si tuviera que comenzar mi vida nuevamente me dedicaria a -
la publicidad con preferencia sobre cualquier otvo tipo de -

actividad",

Terminada la segunda guerva mundial apareci6 la televisidn,

fu€ cuando hubo una mayor preocupacifn por parte de las agen
cias en saber como manejar a ia gente sin que ésta 1o perci-
ba y pafa ésto contrataron a psiclogos y sociflogos para -

efectuar estudios sobre l1a naturaleza humana,

En 1941 el Dr. Ernest Dichter dijo que la agencia de publici
dad con buenos &xitos maneja los deseos y las motivaciones -
de los seres humanos y desarrolla una necesidad de bienes, -

con los cuales el publico no estaba familiarizado.

En los afios 50's hay una gran competencia de productos simi-
lares, y esaqui que la mercadoteécnia tiene un gran auge debi

do a la alta produccifn de bienes,

Es tambi&n aqui donde se empieza a utilizar dentro del dmbi-

to de la publicidad el término de obsolescencia planificada,
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con lo cual los productores empiezan a fabricar productos pa
ra que se acaben rfpidamente, logrando as? que Estos vuelvan
a ser adquiridos. También se introduce el término de obsoles
cencia psicolégica, en 1la cual el consumidor compra un arti-
culo de duracidén prolongada y se le persuade de que lo vuelva

a comprar.

Como se v&, la publicidad ha tenido un gran desarrollo gra--

cias al entendimiento y estudio del comportamiento humano.
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[.4 DEFINICIONES SOBRE PUBLICIDAD.

Para entender mejor la funcifn de la publicidad veamos algu-
nas definiciones:

Cohen Doroty.- La publicidad es una actividad comercial con-
trolada, que utiliza técnicas creativas para diseflar comuni-
caciones identificablesy persuasivas en los medios de comuni

nicacién masiva, a fin de desarroliar la demanda de un pro--
ducto y crear una imagen de la empresa en armonia con la rea
lizacibn de sus objetivos, la satisfaccién de los gustos del

consumidor y el desarrollo del bienestar social y econbmico,

Salvat Editores,- Publicidad es la actividad que mediante el

estudio y el establecimiento de las relaciones existentes en
tre ciertos fenémenos de orden fisico, fisiol6gico, psicolb-
gico y econbémico, fija las leyes e indica los medios mas adg
cuados para atraer la atencién, con fines comerciales sobre

determinados productos o servicios.

Asociacidén Norteamericana de Mercadeo.- La publicidad consis

te en impartir informacibn, desarrollar actitudes e inducir

a una accifén favorable para el que anuncia,
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Consejo Nacional de la Publicidad.- Publicidad es el arte de

convencer colectivamente a la rcalizacién de un acto determi
nado, o a la adopcibn de una actividad respondiendo por los

valores éticos, estéticos y sociales de sus mensajes.

De donde puedo definir a la publicidad como el proceso de in
formaci6én y comunicacién que desarrolla actitudes e induce a

una accibn favorable para el que anuncia,
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1.5  CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD,
Poder entender la publicidad no s6lo implica conocer qués es

y cull es su funcién dentro de nuecstra sociedad, es importan

te también saber acerca de la forma en que estd clasificada,

La publicidad puede ser clasificada en formas diferentes por

las personas encargadas de manejaria,

Una breve explicacién de su clasificacifn se presenta a con-

tinuacién:

PUBLICIDAD NACIONAL, REGIONAL Y LOCAL

La publicidad 1lega a la gente, a través de sus formas de di
fusifn o medios; éstos se clasifican en nacionales, regiona-

les o locales,

E1l término publicidad nacional se usa para designar el tipo
de publicidad hecha por un fabricante a nivel nacional para
estimular entre los consumidores la demanda de su producto,
Ejemplo: La publicidad de autombviles, refrescos, aparatos r
eléctricos y cosméticos, sonejemplo de publicidad nacional,

(4]
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Si la publicidad sélo se transmite en una regidén del Pais,

se le l1lama publicidad regional, Asi como el fabricante hace
toda la publicidad nacional, la publicidad regional puede --
llevarse a cabo por el fabricante, por el mayorista o el mi-
norista, Un fabricante de albercas puede operar su publici--

dad en la costa del pacifico y en la costa del golfo (ejemplo).

La publicidad local se concentra en una ciudad o Area comer-
cial y se le considera como sinfnimo de publicidad de menu--

deo.

La publicidad familiar hecha por tienda de departamentos, en
la prensa o en las estaciones de radio local,'es publicidad

local.

La publicidad puede estar promoviendo 1la venta de mercancias
que se anuncian nacionalmente, enfatizando en el concepto de
que el lector vaya a comprar cualquier marca en la tienda del

anunciante en lugar de ilegar a una tienda de la competencia,

CLASIFICACION BASADA EN LA AUDIENCIA A LA QUE SE QUIERE «-
LLEGAR.



23

PUBLICIDAD DIRIGIDA AL CONSUMIDOR

Es la que estd normalmente restringida a ese tipo de publici
dad, ya seca hecha por el fabricante o por un representante -
que manejec el producto y que se dirige al dltimo consumidor,
¢l individuo que compra ¢l producto para sf o para usarlo en
su casa, Un anuncio de pasta de dientes, de sopas, galletas

o dulces son un ejemplo de publicidad dirigida al consumidor,

PUBLICIDAD INDUSTRIAL

Es l1la hecha por los fabricantes o distribuidores de érticulos
industriales, disefiada para estimular su adquisicién entre -
los consumidores de dichos articulos. Estos pueden ser mate-
ria prima, maquinaria, equipo, refacciones o partes fabrica-
das. Un ejemplo de publicidad in&ustrial son los tractores,

poleas, bandas, etc. (bienes de capital) (8).

PUBLICIDAD COMERCIAL (bienes de consumo)

Es la que promueven los fabricantes para estimular en los --
vendedores de mayoreo y menudec, la compra y venta de mercan
cias del fabricante; estf diseflada para obtener promocién y

venta agresiva de la lfnea de productos del fabricante a «--
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través de sus distribuidores que son 1los canales de salida -«

de tales producto. (6)

PUBLICIDAD PROFESIONAL

Es la realizada por productores y distribuidores de darticulos
que dependen de profesionales para ser recomendados, especifi

cados o prescritos a los consumidores o usuarios,

Los fabricantes de productos farmac@uticos y de materiales pa
ra la construccibn, dirigen su publicidad a los médicos, ar--
quitectos, quimicos, ingenieros, no con la idea de que ellos
los consuman personalmente, sino esperando que ellos los des
criban, recomienden o especifiquen a aquellos individuos o -
constructores que comprarin los productos, basfindose en la -
recomendacibén profesional, Ejemplo de esto tenemos: Cementos

Azteca, Cementos Mexica, Productos Farmac&ticos Hera. (7)

PUBLICIDAD ENFOCADA A DEMANDAS PRIMARIAS Y SELECTIVA

La publicidad para demanda primaria es la enfocada a aumentar
Yo

la demanda de un tipo o clase de producto tal como el cafg,

la leche, el azficar. Generalmente son las asociaciones de

comerciantes o grupos industriales los que la promueven.
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Cuando un nuevo producto sea lanzado por una o varias empre-
sas simultiineamente, de manera individual, cada una de ellas
usard con frecuencia la publicidad primaria para obtener la
demanda inicial del producto y situarlo en el mercado. Ejem-

plo Ozter Le Cheff y Picadora Moulinex.

La Publicidad Selectiva estd orientada hacia la demanda de

un producto en particular; ejemplo: la Publicidad del Dart K.

ACCION DIRECTA E INDIRECTA (8)

Se 1llgma Publicidad Directa a la publicidad disefiada para ob
tener respuesta inmediata por parte del lector o radioescu--

cha.

Pricticamente la publicidad con esos prop8sitos de compra es

la enviada por correo.

Otro ejemplo de este tipo de publicidad lo muestra cuando al
lector se le envia un cupbn solicitando una muestra de la --

mercancia.

La publicidad de accifn indirecta se disefia para influir en

el lector una opinibn o imagen favorable sobre una marca, de
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modo que cuando &1 decida adquirir ese producto, compre el -

de la marca del anunciante en vez del de la competencia,

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS E INSTITUCIONAL

La publicidad hecha por productores de articulos de consumo

o de articulos industriales para incrementar las ventas de -
un producto, servicio o marca en particular, se denomina pu-
blicidad de marcas, Cuando su objetivo es ciméntar la reputa
cibn de la empresa haciendo €nfasis sobre la antiguedad y --
sus caracterfsticas, la capacidad de sus empleados, los ex--
tensos estudios llevados a cabo y sus extraordinarias politi
cas, de tal modo que los clientes las prefieran sobre las fir
mas de la competencia se llama Publicidad Institucional, Es-
ta puede ser usada también para fomentar las relaciones pfi--
blicas y los servicios plblicos comprendiendo actividades pl

blicas en beneficio de las personas y dél pafs,

CLASIFICACIONES DIVERSAS

Muy a menudo la publicidad se clasifica de acuerde al medio
publicitario que se use; asf contamos a la publicidad de re-
vistas, perifdicos, anuncios exteriores, radio, televisi6n,
anuncios mfviles (llamada también publicidad de trénsito) o

en correo directo,
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La publicidad para ordenar por correo corresponde a aquella
en la cual el vendedor, productor o distribuidor intenta in-
ducir al lector a que envie por correo su pedido relativo a

los articulos que estfin anunciando,

Lz publicidad de exportaciBn es la que aparece en medios que
circulan en el extranjero, su objetivo es ganar demanda en--
tre los consumidores {ya sean consumidores finales o indus--

triales) hacia el producto del fabricante,



1.6 Los Mepios Masivos (GENERALIDADES).

Una de las decisiones mas importantes que debe de tomar la

gerencia de Publicidad es la referente a la seleccibn del ca
nal que va a transmitir la comunicacifn publicitaria; todo -
anunciante tiene a su disposicifn numerosos canales de comu-
nicacidén y los factores que influyen en el disefio, que son -
inumerables y dan importancia y complejidad a la vez al pro-

ceso de seleccibn de medios,

Al hablar de seleccifn de medios nos referimos a la compra
de tiempo y espacio que va a destinarse a anuncios y a toda

actividad publicitaria.

Muchos medios ofrecen servicios especiales para atraer a las
empresas anunciadoras, la radio y la televisi6n venden tiem-
po y los medios impresos ofrecen espacio para la presenta---

cibén del material anunciador.
Los medios masivos de comunicacifn, como su nombre lo dice,
llevan comunicacidén, La comunicacién es el proceso por medio

del cual se transmiten significados de una persona a otra,

Desde la aparicifn de los medios masivos de comunicacién, se

28
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les atribuye una caracteristica muy importante, la de manipu-

lar al receptor.

" Los medios masivos han hecho que nuestro universo parezca un
vecindario, todos nos enterameos de todo, de tal manera que -

podemos decir que ya no hay vida privada.

En nuestra sociedad de consumo, en la que vivimos actualmen-~
te debemos dar gracias a la publicidad ya que si esta no ---
existiera, no se venderia la infinidad de productos que exis
ten. El consumo se ha vuelto esencial, de tal modo que la --
trilogia, competencia, consumo y crecimiento masivo de los mg
dios de comunicacifn Qan unidos. Los medios masivos estln en
igual proporcifin que la publicidad en cuanto a desarrollo, -
pues han adquirido el poder de la manipulacién hacia el con-
sumidor, a este lo incitan a que consuma mis y mis, lo que -~
dice la radio, la televisifn, la prensa, de una manera conse
ciente ¢ inconsciente, convirtliendolo en un aut6mata, El ha-
blar sobre medios masivos de comunitacifn es hablar de publi
cidad, porque la publicidad estd en todos los medios, sin --
ella los medios no podrfan existir; la publicidad es 1la ma--~
yor fuente de ingresos para cada Qno de los medios, Claro es
ta que se paga tanto porque estos medios son el vehfculo mis

importante para dar a conocer el producto al consumidor.
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Los anuncios transmitidos por medios masivos se dirigen a --
conglomerados de individuos que ocupan distintas posiciones
dentro de la sociedad: personas de ambos sexos, diferentes

edades, niveles de eudcacién, niveles socioecondmicos, ubica

cién geogrifica,

La capacidad del anunclo dirigido a travEs de los medios de
comunicacidn llega a grandes auditories en un pequefio espa--

cio de tiempo; suglere un poder de impacto social muy poten-

tel

A) Serd cfectivo si proviene de un emisor reconocido por el

piblico,
B) Cuando el anuncio exponga ventajas y desyentajas,
C) Que contenga un orden de estimulos positdvos adecuados,

D) Que los estfmulos vayan dirigidos a las emociones y no a

1la conducta ractonal,

E} Que el mensaje no tenga conclusibn y este resulte por me-

dio de los elementos mostrados,
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Para lograr una buena campafia publicitaria, es posible orga-
nizar la aparicién de avisos bien planeados en los diarios y
revistas nacionales, regionales o locales, complementados --
claro estfl con la colocacidn de letreros luminosos, carteles
en los vehiculos de transporte, diapositivas en los cines, -

peliculas y literaturas de venta enviadas por correo,

Un medio publicitario es el camino ¢ vehfculo por cuyo con--
ducto se lleva el mensaje de ventas a clientes potenciales,
Un peribdico es un medio, como lo son también las revistas,
los anuncios méviles, los posters, las cajitas de cerillos,
la televisifn, la radio y otros medios, Ninguno seri sufi---
ciente para llegar a todos los clientes potenciales, por eso
puede ser necesario el uso de una combinacifn de varios me--

dios para una campafia publicitaria,
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1.7 CLASIFICACION DE LOS Meplos.

Los tipos de medios publicitarios pueden dividirse de la si-

guiente manera:

1.-  PERIODICOS:

2.-  REVISTAS:

3.-  TELEVISION:

4.-  RADIO:
5.-  CORREO DIRECTO.
6.- ANUNCIOS EXTERIORES:

a)

b)

a)

b)
c)
d)
e)

a)
b)
c)

a)
b)
¢)

a)
b)

Metropolitanos, (Diarios matu-
tinos, vespertinos, dominica-
les)

Rurales.

Para el consumidor. (Generales,
Generales de especial interés,
para la mujer, para el hogary
la cocina)

Industriales y Comerciantes,
De Servicio y Profesionales,
Técnicas,

Agricolas,

Red Nacional.
Anuncios Nacionales,
Local.

Red Nacional.
Anuncios Nacionales,
Local,

Carteles,
Letreros,
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7.- DPUBLICIDAD MOVIL,

8.~ CINE.

9.- PUBLICIDAD PUNTO DE VENTA,
10.- NOVEDADES
11.- [ENVASES,

12.- VARIOS. (Programas, directortos, horarios, 8rganos ca-
seros, anuarios, mends, registros, etc,) (9).

Seleccién de Medios.- El problema que presenta la seleccifn

de medios para un determinado anuncio variarsd dependiendo de
la situacibn en particular y de las circunstancias en las que
esté conduciéndose un negocio, Un pequefio fabricante de un -
producto industrial que fabrique componentes o parte relacig
nada con la industria, en especial tendrd su pubiicidadcomez
cial asegurada, la usaria para hacerla llegar a la gente de

la industria en particular al ramo de aétividad que se dedi-
que, su Gnico obstidculo consiétiria en decidir el tamafio y

frecuencia de sus inserciones, podria ser utilizable la pu--

blicidad por correo directo.

El industrial que fabrica en gran escala un producto de con-
sumo de distribucibn nacional y que lo usan muchos tipos y -
clases de personas, se encontraria ante la situacién de elegir

el medio mis adecuado, en caso concreto eligirfa entre la -
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televisi6n, la radio, revistas o anuncios exteriores.

Después de haberlos seleccionado en forma general tendri que
seleccionar la base espec?fica; si decide usar las revistas
como portadores de su producto debe especificar si van a ser

revistas para mujeres o para el hogar.

De lo anterior se desprende que no existe férmula sccreta pa
ra resolver el problema de la seleccifn del medio o medios;

cada anunciante se encuentra frente a las alternativas que -
le presentan su posicifn en el mercado y su programa de mer-

cadotécnia,

El anunciante debe determinar sus bases en cuanto a sus nece

sidades especificas,
Factores que influyen en la seleccidén del los medios,

Existen muchos factores que debemos de tomar en cuenta y son

los siguientes:

Producto.- Las caracterfsticas del producto ejercen una fuer

te influencia sobre las decisiones que tienen que ver con --
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los medios que llevarin el mensaje publicitario, Clertos pro
ductos de naturaleza Intima presentan dificultades en cuanto
al cmpleo de los medios masivos, sin dejar de enfrentarse al
peligro de antagonizar a gran parte del pdblico, incluyendo

a aquellos que son compradores potenclales. Determinados me-
dios no aceptan publicidad para algunas clases especificas

de productos; por ejemplo algunas revistas no aceptan publi-

cidad de licores.

Otro rasgo caracterfstico de este punto que debemos tomar en
cuenta es que sl el producto tiene clerta personalidad o ima.
gen, algunos medios pueden ser adecuados para mantener o in-
crementar esa imagen; mientras que otros medios pueden ten--
der a disminuirla o a distorsionar su imagen y personalidad.
La personalidad del producto puede influir fuertemente en la
decisifn del tipo de programa o revista para llevar a efecto

el anuncilo.

Mercado Potencial,- Es evidente que el aspecto primof@ial de
la identificacién del producto o servicio estd en 1a:uﬁ16n -
con el mercado. Entiéndase por mercado a un grupo diéfintu
de personas y/o organizaciones que tienen recursos y géseos
do Intercambiar por distintos beneficlos. Esto quiéréHAQCir'“‘

que no todo el mundo forma parte de nuestro mercado y que -

et
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tenemos que definirlo con cuidadoe, Mercado Potencial, todos
los posibles clientes con las caracterfsticas adecuadas para
adquirir o hacer uso del producto o servicio, Los estudios -
de mercado efectuados por los anunciantes deben proporcionar
datos relativos a la naturaleza del mercado y del perfil de
los consumidores. En la priActica es muy difjcil hproximarse
al mercado que ha delineado la investigacifn del anunciante

y la audiéncia alcanzada por cualquiera de los medios masi--
vos, Si el producto del anunciante es del tipo que va dirigi
do hacia un segmento limitado y de f£dcil identificacién del
mercado, el problema de elegir un medio puede ser no comple-
jo; por ejemplo si el producto en cuestidn se vende Solamen—
te a grénjas avicolas, deportistas o a clinicas, existird --
una revista o un nfdmero limitado de publicaciones que lleguen
a la mayorfa de los miembros de estos grupos, Se entiende por
segmentacifn de mercado, la divisidn del mexcado en segmen-«
tos homogéneos de los cuales uno o mds pueden seleccionarse
como metas a ser alcanzadas con una mezcla o combinacibn dis
tinta de mercadot8cnia, Podemos segmentar al mercado con ba-

se en variables geogrdficas, demogrdficas o psicogrdficas,

Alcance y tipo de sistema de Distribuciln.- Otro factor que

debe considerarse en la selecci®n de medios es la extensifn
y tipo de distribucién que el anunciante tiene para su pro--

ducto,
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En términos generales, no existe razdn en anunciar un produc
to a los consumidores y crear en ellos el deseo de comprarlo,
si no es posible que el consumidor interesado encuentre el -
producto en las tiendas donde hace sus compras, Un anuncian~
te con distribucifn regional por lo general no usari las re-
des nacionales de radio o televisifn: puede utilizar edicio-
nes regionales de varias revistas si la cobertura de la edi-
cién regional estd acorde con sus patrones de distribucién.
Se pueden también hacer combinaciones con periddicos, anun--
cios en radio, televisifn, exteriores y publicidad mdvil, pe
ro siempre en funcifn de la cobertura de su distribuci&n:

Objetivos de la campafia.~ La decisi6én sobxre les medios se ve

influida por lo que se espera alcanzar en la campafia publici
taria esto es que su objetivo es ejercer influencia en los -
clientes para llevarse a cabo en diferentes medios que pue--
den usarse dentro de la campafia para los productos de la mis
ma empresa, en forma similar las empresas puéden CTear un me
jor clima o mercado para sus valores y colocar anuncios en -
medios que lleguen a analistas, banqueros y'otras personas -

de finanzas que 1influyen dentro de este campo,

S1 otro objetivo es crear imagen del producto en las mentes

de los consumidores, los medios deberfn tener la categorfa -
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o personalidad para ayudar a desarrollar y-mantener dicha --

imagen.,

Tipo dec mensaje o enfoque de ventas,- El tipo de mensaje o -

enfoque de ventas que se considerc mis pertinente para vender
el producto o servicio podrd determinar el tipo de medio o -
medios a usarse para conducir la campajia publicitaria; por -
ejemplo, si las ilustraciones a color son'importantes para -
la eficiencia de la publicidad del producto las revistas son
la primera eleccién referente a medios impresos, ya que su -
calidad en reproduccifn de colores es superior a la de los -
perifdicos. 8i la demostraci8n del uso del producto es de vi‘

tal importancia, la televisifSn es ¢l medio adecuado,

Si el articulo se vende en un mercado masivo y es bien cono-
cido, el objetivo de la publicidad es mantener el nombre y -
la envoltura ante la gente, la publicidad en anuncios exte--

riores es el medlo adecuado,

Presupuesto disponible: Otro factor que es de vital importan

cia tener en cuenta es el referente a los fondos disponibles
con los que cuenta la publicidad. Un producto requerird fuer
tes demostracicnes reales (como lo lograrfa? pues nada mas y

nada menos alcanzarfa ese prestigio si se anunciara dentro -
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de un programa especial en red nacional de televisifn; pero
si el anunciantc no puede patrocinar o copatrocinar tal pro-
grama, debido a que su costo excede su presupuesto, todo es-
fuezo serfa infitil; sc necesita el respaldo de efectivo para

poderlo llevar a efecto.

Publicidad Competitiva,- El patrﬁﬂ de la publicidad competi-

tiva dentro de los medios es un factor frecuente que debe --

considerarse al planear la estrategia de medios,

Mediante el andlisis de los patrones de gastos de los compe-
tidores dentro de los medios, el anunciante puede determinar
la evaluacién relativa de los distintos medios que usan sus

competidores, Los anunciantes pondridn mfs énfasis en el he--
cho de que los competidores exitosos colocan su publicidad -

en medios particulares.

Circulacibn o Cobertura,- El anunciante debe de tomar en ---

cuenta la circulacidn o cobertura de los medios que se consi
deran dentro de su estrategia de medio: el nmero de copias
de revistas publicadas y el nfimero de perifdicos que se ven-
den en la calle representa la cobertura. Al anunciante no so
lo le interesa cuanto es lo que se distrlbuye, sino también

la distribuci6n geogréfica ¥ el tipo de lectores que los ---
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adquieren, en base a su perfil de compradores y compradores
potenciales. Otro concepto usado actualmente en estos térmi-
nos se refiere al nfmero de aparatos de radio o televisidn

que sc tienen, esto representa el nfimero o porcentaje de ho-

gares que tiene cuando menos uno de estos aparatos en casa,

La audiencia alcanzada,- En los (ltimos afios algo muy signi-

ficativo ha sido el nlmero de personas que en realidad son -
alcanzadas por un medio. Se estd dando mayor Importancia.a -
la cobertura desde el punto de vista del anunciante, es en -
términos de potencial total de audiencia que se indica no sé
lo por el nfmero de aparatos encendidos de radio y televi---
sifn, sino también por el ndmero de copias que circulan en -
un medio impreso. Con respecto a los medios impresos, esta -
audiencia total se mide por la circulacifn del medio multi--

plicado por el ndmero promedio de lectores por ejemplar,

Costo Relativo.- Este representa otro factor que influye en

la selecci6n de medios, Como se hizo notar anteriormente, son
muy importantes el presupuesto disponible y la capacidad pa-
ra hacer un trabajo efectivo de publicidad con dicho presu--

puesto en un medio particular,

Cuando el tipo de medios ha sido determinado entonces el ~--
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factor de costo se enfoca hacia el costo relativo del medio
individual. En el caso de perifdico esta relacidn se deter-
mina por el uso de la tarifa millerfa y en las revistas el

costo por pfigina por millar, En el caso de televiBn y radio
cuando existen datos disponibles la comparacifn puede hacer
sc con base en el costo por minuto del comercial, Recalque-
mos que el costo relativo es sB8lo uno de los factores que -
deben considerarse y que muchos otros factores serdn més im
portantes que este, pero en aquellos casos entonces el anun
ciante, basado en su costo quiza seleqcionara ¢l medio que

sea mis econdmico,

Factores Misceldneos.- Otros factores 1nfervienen para la -
seleccién de medios, por ejemplo puede tener mucha importan
cia el inter@s y la confianza que ios lectores tengan en -~
una publicaci8n, este puede ser el caso de publicaciones co
merciales que no realizan estudios de lectores y donde 1la -
calidad del material editorial puede influir en el cuidado y
la atencidn que se ponga en la lectura de texto y anuncios
en las revistas, El1 contenido editorial debe ser estudiado
cuidadosamente para ver si proporciona una buena atmbsfera
para el producto en particular del anunciante y para su ---

anuncio,
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Para radio y televisidén el anunciantc debe verificar la dis-
ponibilidad del ticmpo que desea, En televisifn de red nacio
nal solo existen algunas horas principales del tiempo de ---
transmisifn., Si el tiempo o programa en particular que desea
el anunciante no estd disponible, sec le impide ¢l uso de es-
te medio. Lo mismo sucede con los spots comerciales durante

ciertas horas del dia. Cuando se piense‘en revistas, el anun
ciante debe explicar los requerimientos mecdnicos, incluyen

do el uso del color, disponibilidad de espacios de publica--
cién, la capacidad de colocar insertos, la posibilidad de --
asegurar algunas posiciones preferentes de publicacibn y la

cantidad de prima que carga el medio para tales pesiciones,
Algunas caracteristicas individuales de los medios,

La televisibn.- Cuenta con un bajo Indice de interferencia,
es por esto que la repeticifn de anuncios comerciales puede
ficilmente alterar nuestra forma de percibir un producte, lo
grando as? que simpaticemos con dicho producto y lo compre--

mos.

La televisibn tiene que ser motivadora de ventas y manipula-
dora del comportamiento humano y para ello tiene que acudir

a técnicas muy sofisticadas perteneclentes a la psicologia y
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otras ciencias, Actualmente uno de los medios que mds y me--
jor manipulan a la gente es la televisifn, dentro de estas
los comerciales son el arma que se utilizan, El complot de -
los comerclales es en forma invarlablemente simplista y cual
quicra podria suponer que estos estdn disefiados para excitar
y entretener a todo el que se deje que casl somos todos. Den
tro de estos comerciales siempre se nos dice cual es el me--
jor producto y ademds nos dicen que hay que comprarlo, pero
esto no es todo, los productos utillizan ciertos trucos para

apoyar lo anterior, algunos de ellos podrfan ser:
a) Nos hacen ver que el producto es grande y contiene mucho.

b) Hacen que los dulces o comida se vean deseables, ponien-

dole spray para que brille,

¢) Ponen a un personaje famoso como Enrique Guzmin, Jaqueli
ne Andere, Felicia Mercado, el Chavo o Antonio Vadd, re-
comendandonos adquirir algln artfcule o bien, mostrdndo-
nos lo anterior en forma de comercial o como opinién pro

pia del mismo personaje.

d) Se exageran los estados de Animo (gusto, comodidad, des-

canso) .
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e) Si se adquiere o usa cierto articulo un¢ seri popular,

cambiard nuestra personalidad, seremos irresistibles,

£) Amor es regalar algln artfculo, Esto lo referimos con
las festividades celebradas en el aflo (14 de febrero,
Dia del Nifio, Dfa de las Madres, Dfa del Maestro,Dia del

Estudiante, Dfa del Padre, Navidad, Reyes, etc,

Se gasta mids dinero, habilidad, tiempo y talento en los co--
merciales de la T.V, que el contenido de cualquier programa

normal. Gracias al avance de la ciencia y la tecnologia, los
anuncios son ahora una obra maestra de manipulacidn persuasi

va.

Una de las caracter?sticas importantes de la publicidad den-
tro de la televisibn es que los anuncios son dirigidos al ~-
subconsciente, logrande de esta forma un consumo de incon--

ciente e irracional, (i10)
Ventajas de la Televisifn;
1.- Es muy ampllio su auditorio,

2.- Es muy variable su forma de motivar a través del ofdo,

vista, color, movimiento.
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3.- Al ser visto por muchos, el costo del anuncio es relati
vamente barato,

4.- El anuncio es captado mfs fAclilmente, ya que Bste pasa
solo.

5.- Permite selectividad de auditorio,
Desventajas de la Televisidn:

1.~ Requiere de un gasto inmediato,
2.- Se compra tiempo y no espaclo.
3.~ El tamafio del auditorio es relativo,

4.- Los anuncios son ripidos y breves.

La Radio.- La publicidad por radio es casi totalmente local.
Muy poca de la misma se transmite por redes nacionales o re-
gionales, sin embargo, como medio para los anunciantes local

mente orientados, s6lo es sobrepasado por los periédicos,

Se utiliza predominatemente por los negocios al menudeo y de
servicios y por los anunciantes nacionales de productos de -
consumo. Cuando los anunciantes nacionales utilizan las trans
misiones locales de radio, planean su publicidad y tratan di-
rectamente con las estaciones de Amplitud Modulada, Las esta

ciones de PFrecuencia Modulada transmitfan mencs del tres por
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clento del total; sin embargo, esta situacifn estd cambiando
ya que las transmisiones por radio FM estdn aumentando, Un -
incremento en la variedad de la programacibén de M y las me-
joras en el equipo de transmisifn auguran mayorecs auditorios
La diferencia principal entre AM y FM es técnica. Debido a -
1a naturalezade los dos tipos de transmisién, las tfansmisig

nes de AM se reciben en un Area mls amplia que las de FM.
Ventajas de la Radio:

1,- Es la difusidén inmediata.

2,~ Es escuchado por todo tipo de pfiblico,

3.- Es econbmica en comparacién con la T.V,

4.- Se adapta a nuestras necesidades (horario, lugar).
S.- Es escuchada por mucha gente adulta,

6.- Ofrece selectividad de mercado,

Desventajas de la Radio:

1.~ 8S6lo son escuchados los anuncios y no son vistos.
2.~ Los anuncios son rdpidos y muchas veces pasan desaperci
bidos.

3,- Es muy fdcil que se distraiga el radioescucha,
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Medios Impresos,- Dentro de cstas encontramos las publicacio-
nes periddicas entre ellas los diarios y revistas; algunas de
cllas son publicaciones populares y entretenidas, que proveen
material para la diversidad de gustos e inclinaciones, otras

son publicéciones serias de un elevado nivel lliterario y otras
pertenccen al grupo de revistas especializadas como pueden ser
de costura, tejido, modas, cocina, automovilismo, Luego estén
los peribdicos y revistas que se dedican a diversos oficios y

profesiones,

Los periédicos.- De todos los medios disponibles, el peribdi-
co se considera como el instrumento mls fuerte de persuacibn.
Esté es un medio impreso que cuenta con una respetable tradi-
cién, que informa al pfiblico diariamente de lo acontecido en
el mundo. En los perl8dicos se informa sobre ventas, actua--
les ofertas, acontecimientos sociales, diversiones, economia,

etc.

Los peribddicos permiten al lector lLimitar la captacibn de --
anuncios, aunque esto parezca negativo, puede ser benéfico -
ya que el lector lee y lee cuantas veces quiera su noticia,

y al mismo tiempo le entran los anuncios. (1])
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Ventajas de los perifdicos:

S.-

7.-

Es una fuente vital de comunicacidn,

Se compran para ser leidos aunque no siempre su lectura
sea amena, ¢l lector suele dedicar muchos momentos li--
bres a lo largo del dfa a la lectura del periddico.
Tiene fleﬁibilidad geogrifica,

Lo lee toda la familia, estd editado y escrito para per
sonas de todas las edades y contiene material interesan
te para todo tipo de lectores.

Son flexibles en cuanto a presupuesto publicitario.

Por ser frecuentes, se pucde repetir anuncios,

Pueden cancelarse anuncios con s6lo unos dias de antici

pacibn.

Desventajas de los perifdicoesi

No existe posibilidad de selecci8n de grupos sociecond-
micos.

Su duracifn como medio anunciantes es corta.

No existen reproducciones claras y bien detalladas,
Tiene poca capacidad publicitaria debdido a les innumera

bles anuncios que &8ste tiene.
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Las revistas:

Este tipo de medio ha tenido un notable incremento, como me-
dio publicitario cn los dltimos aflos, es notable también que
la mayoria de los anunciantes son de perfumes, cigarros, vi-

nos, jabones, pafiales, etc,
Ventajas de las Revistas,-

i.- Puede ser selectiva en cuanto a grupos socioeconfmi--
cos.
2.- Estas son compradas para ser leidas.
3.- Tiene reproducciones muy bien hechas,
4.- Se supone que 8stas son lefdas por personas cultas,
.~ Por tener cierto status, al momento de insertar un anun

cic en alguna revista, €ste adquierec el mismo status.

Desventajas de las Revistas:

1.- El costo de estas es elevado,

2.- No se puede conseguir que rdpidamente aparezca un anun-

cio.
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Medios al Aire Libre o Panorfimicos;

Podemos citar a los letreros luminosos y medios similares del
tipo mural. Los letreros luminosos se destacan por su tamafio,
ademéis se¢ leenrdnido debido a la brevedad del texto, el atrac

tivo del color y la originalidad del dibujo.

Este tipo de publicidad llama mucho la atencifn, especialmen-

te si se encuentran en lugares bien ubicados,
Ventajas de los Medios al Aire Libre o Panorimicos:

1.- Son visibles las 24 horas del dia,

Z2.,- Es muy barato.

3.- Se pueden poner cerca del segmento de mercade que nos in-
terese,

4,- Es flexible,

5,- Es muy llamativo por su colorido y tamafio,
Desventajas de los Medios al Alre Libre;
1,- Hay muchos factores que distraen la atencibn especifica

del anuncio,

2,- El mensaje debe ser breve.
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La Cinematografia,- Muy ligada a la publicidad al aire libre
esta la pantalla cincmatogrifica. La publicidad cinematogrd-
fica e¢s un medio muy nuevo, pero se adapta formidablemente a
la publicidad tanto local como nacional., Se pueden provectar
diapositivas y peliculas en cientos de localidades donde el
producto a promover sea vendido, También sc puede ampliar el
radio de accifn, para cubrir todo ¢l estado o varios estados

¢ incluso toda la repfiblica,

Anuncios de trinsito.- Los anunclos de trdnsito cuentan con

una variedad de formas. Se encuentran disponibles principal-
mente en las grandes freas metropolitanas, pero pueden loca-

lizarse también dentro de freas mas chicas.

Las exhibiciones viajeras.- Representan exhibiciones que se

encuentran en la parte exterior de los camiones o taxis, Se

les han llamado cartelones méviles. Los tumafios varian de --
una ciudad a otra, pero se tiende a estandarizar los espa---
cios del panel. Las tarifas varian de acuerdo con el tamafio
y posicién de la exhibicibén. E1 espacio generalmente se ven-
de por ecxhibici6n total o fraccionaria, wero algunas veces

se vende el espacto individual, El costo por exhibicibn dis-
minuye seglin el nlmero que se utiliza, Los contratos son por

semana o mensuales.
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Especialidades Publicitarias,- Las empresas pequefias y las -

compaiifas grandes utilizan las especialidades publicitarias,
Muchas de las especialidades publicitarias permiten poco es-
pacio para el anuncio, $in embargo constituyen una publici--

dad de recordatorio.

Cerillos.- Los cerilles censtituyen una de las especialida--
des publicitarias mds populares. Con frecuencia se obsequian
o se colocan en algln lugar donde puedan recogersc. Pero se
obtendrdn mejores resultades si se distribuyen de acuerdo a

un plan trazado,

Calendarios,r Otra especitalidad publicitaria muy cémﬁn son -
los calendarios, Es muy importante el ‘disefio de los calenda-
rios publicitarios pues muchas veces constituyen la razén --
por la cual son colocados en mis paredes que otros, ademas -

de hacerlos de bolsillo,

Ldpices y plumas,~ Quiza estos productos son demasiado popu-
lares como especialidad publicitaria, el hecho de que repre-
senten un medio efectivo, ¢ un desperdicio de dinero depende
de las personas que lo reciben, Una ama de casa, por ejemplo
puede recibir una pIuma o un ldpiz ocasionalmente; es proba-

ble que los tenga a la mano y los use con frecuencia; en -«-
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cambio un hombre de negocios puede recibir muchas plumas y -
lipices de los vendedores que lo visitan, 8i no los coleccio
na en el cajén del escritorio, probablemente los regale a --

personas que jamfs serdn sus clientes,

Una buena guia para seleccionar las especlalidades publicita
rias puede ser la siguiente: selecclonar algo fuera de lo co
miin, que probablemente sea valorado y utilizado con mis fre-
cuencia o elegir algo relacionado con su negoclo, probable»-.

mente un mejor recordatorio que cualquier otra novedad, (12)
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1.8 LA ProMocioN (GENERALIDADES),

L1 papel de la promocibn es comunicarse con las personas, --
grupos u organizaciones para facilitar, en forma directa o -
indirecta los intercambios al influir en uno o més consumido
res para que acepten un producto, La promocibn puede desempe
fiar un papel de comunicacidén extensa debido a que algunas ac
tividades promocionales tienen como objetivo ayudar a la com
pafifa a justificar sus existencias'ymantencr relaciones posi
tivas y sanas entre la empresa y varios grupos del medio am-
biente de la Mercadotdcnia, Cuando la empresa puede dirigir

un solo tipo de comunicacibn como puede ser un anuncio, a mu
chas audiencias, por lo general los responsables de mercado-
técnia disefian precisamente comunicaciones para esa audien--
cia especifica. Por ejemplo: una compafifa hulera puede diri-
gir una comunicacibn relacionada con llantas, bandas, ligas,
etc. a los consumidores de esos productos; puede también sur
gir un segundo mensaje a los inversionistas en relaci6n con

el rdpido crecimiento de la compafifa y un tercer mensaje a -
la sociedad en general respecto a que la compafiia esta preo-
‘cupada por la contaminacifn ambiental y que hari lo que esté

de su parte y de sus productos por evitarla,

Para evitar las incongruencias y obtener el mejor resultado
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de los esfuerzos promocionales, los gercntes de mercadotécnia
o publicistas deben asegurarse de que todas las comunlcacio-
nes se¢ plancen, se pongan en prictica, se coordinen y se con

trolen en forma adecuada.

Si los responsables de mercadotécnia y publicidad desean co-
municarse en forma eficaz con los consumidores para influir

en ellos y lograr que compren un producto determinado, deben
tener informacidn sobre estos consumidores y los tipos de in
formacién que emplean para tomar decis}enes de compras de -«

ese tipo de producto,

Para comunicarse con individuos, grupes u erggnizaciones, pue
den aplicarse varios métodos promocionales} los cince elemen-

tos mas importantes que maneja la promocifn soni

Publicidad.- Es una forma pagada de comunicacifn impersonal
sobre una organizacifn, sus productos u amhas cosas que se
trasmite a una audiencia seleccionada como la meta mediante
un medio masivo. Las personas u organizaciones utilizan la
publicidad para promover mercancias, servicios, ideas, temas,
Puesto que la publicidad es un método promocional sumamente
flexible, brinda a las compafilas la oportunidad de llegar a

audiencias muy grandes.
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Ventas Personales,- La venta personal es un proceso de infor

mar y persuadir a los consumidores para que compren produc--
tos, en una situacién de intercambio, mediante la comunica--

cién personal, La frase comprar productos en esta definicién

debe interpretarse en forma amplia para incluir la acepta---

cidén de ideas, usos, etc.

En comparaci6én con la publicidad, las ventas personales tie-
nen tantas ventajas como limitaciones. La publicidad es paga
da y la comunicaci6n va dirigida a una audiencia selecciona-
da como meta, mientras que las ventas personales van encami-
nadas a una o varias personas. El costo de llegar a una per-
sona mediante la venta personal es bastante mayor a través -
de la publicidad, pero a meﬁudo los esfuerzos de la venta --
personal ‘1legan a tener mids efectos profundos en los consumi
dores. Al emplear 1a venta personal se recibe de inmediato -
la retroalimentacidn y esta les permite ajustar el mensaje -
para mejorar la comunicacidn y determinar y Satisfacer.las -

necesidades de informacifn del consumidor.

Cuando el vendedor y el consumidor se comunican frente a fren
te en lugar de usar el tel&fono, ambos usan varios tipos de
comunicacién interpresonal, Ademds el vendedor y el cliente

emplean con frecuencia la comunicacifn kinésica o lenguaje
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corporal que se lleva a cabo con movimientos de cabeza, ojos,
brazos, manos, piernas y torso. Las inclinaclones de cabeza,
el parpadear, las gesticulaciones son formas de comunicacifn
kinésica. Por ejemplo el vendedor puede evaluar el interés -
del posible comprador en el producto o en la presentacién ob

servando sus'ojos y movimientos de cabeza,

La comunicaci6én prox€mica es una forma de comunicacifn menos
evidente, que se emplea en situaciones de ventas personales
y ocurre cuando cualquiera de las partes varfa la distancia
fisica que separa a las dos personas, Por ejemplo, al sepa--
rarse el vendedor del cliente puede estar indicando que no -«
estfi interesado en el produ;to o puede expresar desagrado ha

cia el vendedor.

Propaganda.- La propéganda es una comunicacifn impersonal en
forma de reportaje, referente a una organizacifn, sus produc
tos o ambos que se transmite gratis a través de un nedio ma-
sivo, Aln cuando la organizacifn que utiliza la propaganda -
no paga el uso del medio masivo, no debe considerarse la pro
paganda como una comunicacidn gratis, pues existen costos pa
ra preparar'los comunicados de prensa y para estimular al «-
personal de los medios para que los transmitan o impriman, -

algunos ejemplos de propaganda son los reportajes enrevistas,
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peribdicos, radio, televisibn sobre nuevas tiendas minoris--
tas, nuevos productos o cambios de personal en erganizacio--
nes. La propaganda debe plancarsec y ponerse en prictica de -
tal forma, que sca compatible con los demfs elementos que ya

se han mencionado anteriormentc y se le brinde apoyo,

La promocifn de Ventas.- Es una actividad, un elemento o am

bas cosas que actla como un estimulante directo que ofrece
valores o incentivos adicionales del producto a revendedo--
res, vendedores o consumidores, La promocifn de ventas es --
utilizada para mejorar la eficacia de los otros elementos de
la mixtura de mercadotécnia, en particular la publicidad y -
la venta personal, En ocasiones se usan concursos para atraer
un mayor nlmero de consumidores a la tienda para que los ven
dedores tengan mas oportunidades de realizar ventas, La pro-
mocifn de ventas se emplea tambidn como el vehfculo primario
de promocifn, alin cuando este uso no es comﬂn. Un fabricante
de embutidos con un presupuesto de promocifn muy reducido --
puede depender de la distribucifn de muestras pequefias en las
tiendas de abarrotes locales, como su medid  principal de --

proporcionar embutidos de la empresa,

Cuando se utiliza promecibn de ventas es con el objeto de lo

grar aumento en las ventas a corto plazo,
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los métodos de promocibn de ventas pucden dividirse en dos -
srupos seglin los tipos de pdblico hacia el cual van dirigi--

dos.

Los métodos de promocién de ventas al consumidor van dirigi-
dos a los consumidores; algunos e¢jemplos son los cupones, --

las muestras gratis, las demostraclones y los concursos,

Les m@todos de promocifn de ventas que se centran en los ma-
yoristas, minoristas y vendedores se conocen como dispositi-
vos comerciales de promocifn de ventas y se emplean para es-
timular a los revendedores a trabajar y comercializar en for
ma agresiva un producto esp;cjfico. Entre estos se encuen---
tran como ejemplos los concursos de ventas, las mercancias -

gratis y.los exhibidores,

-Envase.- El envase es también un eleme¢nto esencial de promo-

cién, en particular para mercancfas de uso comlln que se ven-

dan en tiendas de autoservicio,

El envase puede desempeflar un papel promocional en diversas
formas,. puede utilizarse para atraer la atencifn de los con-
sumidores y estimularlos a examinar el producto, Mediante --

simbolos orales y no verbales, el envase puede indicar a los



60

compradores potenciales el contenido del producto, caracte--
risticas, usos, ventajas y peligros, La empresa puede crear
imfigenes y asociaciones favorables utilizando cicrtos colo-
res, disefios, formas y texturas en los envases. Muchos fa--
bricantes de cosméticos crean la impresién de riqueza, lujo
y exclusividad con envases que tienen ciertos colores, dise-
flos, formas y texturas en los envases, Muchos fabricantes de
cosméticos crean la impresibén de riqueza, lujo y exclusividad
con envases que tienen ciertos colores, disecfios, formas y tex
turas, Bl envase puede desarrollar una funcifn promocional -
cuando se disefia con la idea de quc su uso sea mis seguro y
cbmodo, si estas caracteristicas estimulan la demanda., La --
gente asocia ciertos sentimientos y significados con los co-
lores especificos; por ejemplo el rojo se asocia con el fue-
go, 1la sangre,'el peligro y la ira; el amarillo sugiere la -
luz del sol, el calor y vitalidad; el azul puede implicar --
frialdad, cielo, agua, tristeza, Los tipos de productos in--
fluyen en los colores que se escogen para los envases, debi-
do a que ciertos colores cuando se ;tilizan en forma conjun-
ta, con algunos productos determinados producen sentimientos
positivos o negativos. Por ejemplo, es raro que los producto
res empaquen carne o pan en envases de color verde porque --
pueden asociar el color con el moho, El envase debe de ir de

acuerdo al producto, o por lo menos que el color que se elija
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vayarde acucerdo con las caracterfsticas del producto para evi

tar desagrado y repulsibn por parte del consumidor,
PROMOCION Y PROCESO DE ADOPCION DEL PRODUCTO,

Los responsables de Mercadot&cnia no realizan promociones sé-
lo para informar, cducar y entretener. Se comunican con perso
nas, grupos y organizaciones para facilitar los intercambios.
Un objetivo a largo plazo de 1a promocidn es influir y estimu
lar a los compradores para que acepteﬁ o adopten mercancias,

servicios o ideas.

Una campafia de publicidad‘pﬁedc brindar u ofrecer entretini--
miente e informacién, pero no influir en la audiencia para --
que adquiera el producto. La eficacia radica a lo largo del
plﬁzo de la promocibn y se determina el grado hasta el cual
convence a los compradores para adoptar el producto en cues-

tibn.

Para establecer las expectativas reales acerca de lo que pug
de hacer la promocidn, no se debe contemplar la adopcibn del
producto como un proceso de una sola etapa, La aceptacifn --

del producto es un proceso de vartas etapas,
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El proceso de adopcién del producto debe tener cinco ctapas
y son las siguientes: conocimiento, inter8s, evaluacibn, ---

prucba y adopcién,

En la etapa del conocimiento las personas se dan cuenta de
la existencia del producto, pero tienen poca informacién so-

bre el mismo y no tienen inter&s en obtener mds,

Pasan a la etapa del interés cuando se automotivan para con- -
seguir informacifn sobre las caracterlsticas del producto, -

usos, ventajas, desventajas, precios o localizacifn,

Durante la etapa de evaluacifin, las personas consideran si -
el producto satisfacerd ciertas normas.y criticas para satisfa-

cer sus necesidades especificas,

En la etapa de prueba usan o aprueban el producto por prime-
ra vez, quizas comprando una pequeiia cantidad, aprovechando
una muestra gratis, una demostracifn o tomando prestado el -
producto de alguien, Durante esta etapa les compradores po--
tenciales determinan la utilidad del producto en las condi--

ciones espocificas para las que ellos lo necesitan,

Lia persona pasa a la etapa de la adopcifn del producto en el



63

momento en que empieza a utilizar el producto, sin embargo,
no debe suponerse que por haber entrado en el proceso de --
adopcién la persona lo aceptari definitivamente. Despues de
cualquier etapa puede ocurrir el rechazo del nroducto y este
puede ser permanente o transitorio, Sc¢ tiende a usar diferen
tes fuentes de informaci6én durante las distintas etapas del
proceso de adopcibn, Con frecuencia las fuentes de comunica-
cifn masiva al introducir nuevos producto, con el fin de ---
crear el conocimiento del preducto en una gran parte del mer
cado seleccionado como meta, con la mayor rapidez posible.

.

Puesto que en la etapa del interfs se busca informacifn, las
comunicaciones masivas también buscan informacibn, opiniones
y confirmacifn de fuentes, personales con amigos, parientesy

socids,

En la etapa de prueba, los compradores dependen de los vende
dores para recibir informacifn acerca de cfmo usar el produc
to en forma adecuada para obtener el mayor rendimiento posi-
ble del mismo, También pueden ser fuentes importantes las --

personales como los amigos y los simples curiosos,

En la etapa de adopci6n del productoc son necesarias tanto -

las comunicaciones personales de los vendedores como las -v=

\
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Al disefiar una
dotecnia deben
de adopcibn se

mo meta, antes
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masivas mediante anuncios,

campaiia promocional los responsables de merca
de tomar en cuenta cn qué etapa del proceso -
encuentra la audiencia particular escogida co

de crear el mensaje (13).
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CAPITULLO I

LA PSICOLOGIA EH LA PUBLICIDAD Y LA DECISION DE COMPRA

Veamos aho' 1 algunos aspectos psicoldgicos que intervienen -

en la Publicidad.

Para comenzar la palabra Psicologfa proviene de las palabras
griegas "PSYCHE", que significa mente y "LOGOS" tratado o es
tudio {estudio de la mente). La Psicologfa estudia la clasis
ficaci6n y confrontacidn de una masa de informaci6n referen-
te a la vida mental del individuo. El entendimiento de dicha
informacidn proporciona un valioso material de trabajo, tan-

to para el publicista como para el mercadflogo,

La Psicologia dentro de la Publicidad estudia tedo lo referen

te al hombre, en lo que respecta a su consciente e inconscien

te, sus reacciones mentales y emocionales que estdn relaciona
/

dos con los sentidos (Vista, Gusto Oido, Olfato}.

Es sumamente importante la Psicologia como herramienta del «
productos de publicidad, ya que al saber como piensa el cone
sumidor, como reacciona, cuales son sus temores, sus gustos,

sus metas, 8ste podrd fdAcilmente hacer que €l caiga en las
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redes de la publicidad, ademds de que al publicista se le ha
r&i mucho mis flcil la elaboracibn o proyeccién de sus ideas
en la composicién de sus anuncios, para lograr asi llamar la
atencidn, despertar el interés y obtener como resultado que
el consumider adquiera el bien o scrvicio que se estf anun--

ciando,

Uno de los aspectos que la Mercadotecnia ha tomado prestado
de las ciencias de la conducta es ¢l concepto de la Caja Ne
gra, Los gerentes de Mercadotecnia consideran que el consumi
dor estd siendo hombardeado por estimules (informacidn que--
genera ciertas respuestas), en este caso el comportamiento -
de la compra, es decir, cualquier conocimiento llega a la --
mente y este adopta la forma de sensacifn, asf que 10'priﬁee
ro para persuadir a una persona es enviarle uné sensacifn --
por medio de un anuncio. La sensacifn serd captada por cual-
quiera de los sentidos, segfin sea el tipo de anuncio y a lo
que haya sido dirigido. Dicho de otra maﬁera, el individuo
procesa y actda basdndose en un dato informativo, Después de
estar expuesto a los estimulos el consumidor suele buscar en
ocasiones informacién adicional, responder al estimulo de la

competencia o bien no hacer nada en absoluto,

Es por lo anterior que el anuncio en sus partesi titulo, ~--
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texto, ilustraciones, marca, nombre del producto, deben ser

originales y claros, de tal forma que la fuerza de la sensa-
cifn llegue claramepte al cerebro, surta su efecto de llama-
do a la atencifn y despierte ¢l interés, La fuerza del estimu
. 1o o sensacibn se obtienen por la simbologfa, los contrastes

de los colores, los dibujos, las ilustraciones,

La mente del consumidor es semejante a una caja negra, obscu
ra e indecifrable. Para comprender a los consumidores es ne-~
cesario analizar lo que sucede en sus mentes, es decir dentro
de la caja negra y 8ste es el propdsito de este capftulo, A
continuacibn se explorardn algunos de los procesos que ocu--

rren dentro de las mentes de los consumidores,

IT.1 LA Conpucta HuMANA, LAs NECESIDADES Y Lo CONSCIENTE Y
Lo INCONSCIENTE.

LA CONDUCTA HUMANA

Puede decierse que el animal raro de este planeta es el hom--
bre, porque es el Gnico que usa una serie de cosas para verse
bien, sentirse bien; hace ejercicio, se decora ufias, cara y «

cuerpo, viste con estravagantes indumentarias, se enamora y
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baja la luna y las estrellas, inventa el trabajo y paga para

que lo realicen.

Ademds el hombre ya no subsiste sin los medios materiales que
ha creado, no puede desarrollarse si no estfl inventando una -

nueva necesidad que satisfacer y cubrir.

La conducta es toda actividad del organismo como unidad, que
cuenta con una funcidn integradora del sistema nervioso cen:--
tral. Dos son los requisitos: que el organismo funcione en -

su totalidad y que el sistema nervioso central gobiernc ese

funcionamiento, Las ciencias del comportamiento humano tienen
como propbésito el entendimiento y la comprensibn de las res--
puestas del organismo a los estimulos que recibe, es decir, -
los cambios que ocurren en el medio interno y que provocan --

una reaccién.

La conducta humana esti determinada por motivos, el consumi--
dor al interesarse en alglin satisfactor tiene uno @ varios mg”
tivos que explican su actuaciQn de dicho bien o servicio. En
ocasiones cuando la eleccidn del bien o servicio por parte --
del consumidor ne tiene un motivo claro para su adquisicién,
el propio consumidor inventara uno, as? no se sentira maneja

do o poco inteligente por adquirir ese artfculo, Pongamos el
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ejemplo siguiente: ¢(Porqué compramos un automdvil de "' mar-
ca? Porque corre a més de 15C k,p,h., porque da prestigio y
distincidn, etc. El verdadero motivo es la vanidad, pero es-

to jamis serd adminitido por parte del consumidor,

El consumidor siempre se deja llevar por razones objetivas -
que justifiquen su comportamiento o eleccidn, es asf que al

ser manipulado a elegir de una manersz inteﬁgor o inconscien-
te busca razones 18gicas y racionales que explique su compor

tamiento, tomando a estas Oltimas come las reales.

El contyrol de 1a conducta del hombre hacia el hombre, data -
- desde hace muches afios, Los‘amos antiguos y modernos busca--
ron, buscan y buscaran técnicas para hacer trabajar mis y me
jor a los que dependen de ellos; los padres y los maestros -

tratan de educar de la mejor manera a los niftos,

Existe tanta desorganizacifn y desorlentacifn en el ser huma-
no que se hace necesario un control de la conducta humana y
la publicidad es una forma de lograrlo. los principios basi
cos de la ciencla de la conducta vinculan el comportamiento
e) comportamiento al ambiente, y en nuestro caso el ambiente
es todo lo que interviene en la publicidad; es todo aquello

con lo que el consumidor convive dfa a dfa, 1a televisibn, -
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el supermercado, la tienda, los edificios, los carteles lumi
nosos, los diarios y revistas, ctc, Controlando lo anterior-

mente mencionado podremoscontrolar fdcllmente al ser humano,
NECESIDADES

En Ja época actual que estamos viviendo es importante para el
producter de publicidad hacer sentir al consumidor que todo -
lo que adquiera lo debe desechar lo mds pronto posible y ad-
quirir algo nuevo, Estamos en la era del plastico, de las --
computadoras, de los colorantes, de las innovaciones tecnolf
gicas, etc., Por lo que se puede decir que la Publicidad ha -
realizado un buen trabajo de persuacifn, cambiando asf nues-
tros sentimientos, valores, criterios y esencialmente nues--
tras necesidades. Nos encontramos ante una gama de factores
capaces de provocar, mantener y dirigir nuestra conducta ha-

cia un objetivo (motivacifn),

E1 Doctor Abraham Maslow {(1954) postulé que el hombre posee -

una escala de necesidades a saber! N

Al Las necesidades primarias o fisiol8gicas son indispensa-
bles para la conservacidn de la vida (alimentarse, respi

rar, dormir),
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De seguridad.- El hombre desea estar, en la manera de lo
posible a cubierto de contingencias futuras; requiere -=
sentir scguridad en el futuro aprovisionamiento de satis
factores, para el y su familia, necesita sentir seguri--
dad en cuanto al respeto y la estimacifn de los demds --
componentes de sus grupos socitales,

Sociales,~ Para sobrevivir el ser humano necesita, salvo
raras excepciones, aliarse; requiere convivir dentro de

una comunidad, ademis el ser humano necesita sentir que

pertenece al grupo y que se le acepta dentro del mismo,

Estima,- Para el hombre es imprescindible emocionalmente
darse cuenta que constituye un elemento estimado dentro

del contexto de las relaciones interpersonales que se ~-
instauran dentro de la comunidad; no solamente necesita

sentirse apreciado y estimado, sino que ademids le preci
sa destacar, contar con cierto prestigio entre los inte-
grantes de sus grupos en una jerarquia,

De autorrealizacidn.r El ser humano, por su vida en so-<-
ciedad requiere comunicarse con sus congéneres, expresar
sus conocimientos e ideas, deseca dejar huella de su paso
por este mundo; una manera de lograrlo es perpetfiandose

en la propia obra, a través de la creacibn. (14)
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En nuestra sociedad actual es ficil encontrar inumerables -
¢jemplos que muestran la transitoriedad de las nccesidades,

del uso del producto veamos algunos cjemplos;

- Llos cigarros tienen nuevo sabor, nueva presentacifn, --
nuevo tamafio, probablemente sea lo mismo pero hay que ha
cerle sentir al consumidor que todo es completamente di-
ferente.,

- Con la férmula accifn reforzada su ropa suelta la mugre
desde el remojo, ast usted sefiora puede tomarse un des--
canso,

- Prepare un sabroso caldo de camardn sin tener que ir a |
costa, sflo tiene que abrir su alacena y encontrard la s
lucibn,

~ La Batidora "JE" hece por usted lo que antes hacia con
SUs manos,

- En solo tres minutos prepare una deliciosa sopa; ya no
pase mis horas en la cocina, sea actual, moderna y pric

tica.

Los especialistas en Mercadotecnia deben reconocer los cam:
bios en las necesidades y deseos de los consumidores y ajus

tarlos a los productos,
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Veamos otro e¢jemplo: durante las (ltimas dos décadas se han
considerado que los automdéviles con colores relucientes, de
mediano tamajio constituyen simbolos de posicidn social, es -
esta una compaginacién entrc el producto y las necesidades -

de los consumidores,

Las necesidades y los deseos se abrenden; el hombre aprende

a desear una videocassettera perque todo el mundo tiene una, -
aprende que necesita mis olementos nutyitivoes en su alimenta
ci6n, que necesita hacer ejercicio para mantenerse en buena

condicién fisica. En resumen, todo lo que se aprende sobre -
el medio ambicnte y la forma en que funciona se logra por me
dio de una serie de estfmulbs—respuestas y ha;iendo una re--

flexi6én sobre 1o que se ha percibido,

LO CONSCIENTE Y LO INCONSCIENTE

En el nivel consciente existe un andlisis del estimulo y una
decisién voluntaria; por ejemplo una ama de casa necesitauna.
aspiradora para usarla en la limpieza de su hogar; llega un
vendedor y le ofrece la aspiradora de "X" marca, El éma de
casa analiza el costo, las condiciones de wenta, los servi-«
cios y aditamentos con los que cuenta el aparato, la garan--

tfa, etc,, llepando a la conclusién de que si reune todos --
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los requisitos indispensables que ella pensaba del aparato,

se quedard con ella, sino la rechazard,

Para llegar a su determinacibn final con las dos alternati--
vas antes mencionadas, es necesario que tome cn cuenta las -

diversas caracterfsticas que haya visto en otras aspiradoeras,

Lo consciente son todos los acontecimiento y.expcrienciasquez
se olvidan y que en muchas ocasiones pueden surgir; la exis-
tencia inconsciente es diffcil de comprobar, pero se puede -
considerar como existente en base a los tratamientos pbr me-
dio del Psicoanfilisis., Es por esto que s¢ puede afirmar que

el inconsciente ejerce una poderosa influencia en el compor-
tamiento fisico y mental del ser humano, Este al tener un --
pensamiento eS'qapaz de precopdar o de traer sin esfuerzo una
infinidad de pensamientos relacionados entre 52 y que se aco
moden a una estyuctura légicé para su compre¢nsifn, La mente

consciente sondea constantemente al pnconsciente con el olje
to de realizar cambios oportunos, hilando ideas y aprovechan

do lo ya aprendido,
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11,2 LA PuBLICIDAD CQMERCIAL.

La Publicidad Comercial imparte informacifin, desarrolla . ac-

titudes ¢ induce a una accifn favorable para el que anuncia,

La Publicidad Comercial requiere de cuatro decisiones princi

pales:

a] Qué informar ¢n su mensaje publicitarioe,
b) A quié&n informar.
c¢) Colmo informar.

d) En donde informar,

El €xito de la Publicidad Comercial depende mucho del medio
publicitario y antes de planear la Publicidad Comercial debe

rdn hacerse las siguientes preguntas

LA quién deseo dirigirme?, (Quiénes son las personas que pug
den usar y beneficiarse con lo que vendo?, :Qué influye sobre

lo que otras personas compran?,

¢Er donde se encuentran esas personas?, Si su negocio es lose
cal tdesde que distancia puede atraer a los compradores?, Si
es fabricante (Qué industrias, comercios o profesiones ofrer

cen las mejores posibilidades?,
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¢Qué clase de mensaje publicitario desep transmitir?, iS¢ -
transmite mejor impreso?, En este caso (En qué medio?, si un
medio de difusi6n parece mids adecuado (Cidal serfa mejor, la

radio o la televisibn?.

La Publicidad Comercial requiere de una continua reflexibn y
reevaluaci6n. Lo que pudo haber side ayer una buena publici-

dad comercial, puede no serla hoy en dfa,

Lo importante es mantener la mente abjerta y flexible, enesa
forma puede considerarse que la publicidad comercial sea ven
tajosa puesto que se puede probar y se puede verificar lo -

que ocurra,

En la,realizaciQn de actividades comerciales, las negociacio
nes modernas tienden a moverse en un ambiente que esta en --
flujo constante, Continuamgnte influyen sobre la organizacidn
fuerzas externas, en tanto que se producen reacciones y ac--
ciones de cardcter interno contra éllas, que también afectan

a la empresa y su medio,.

Las fuerzas externas sueles ser incontrolables para la empre
sa, la cual tiene forzosamente que adaptarse a ellas en sus

actividades comerciales, Si se definiesen estrfictamente estas
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fuerzas no tendrian fin; pero podrian clasificarse en catego
rias politicas, econdmicas, culturales, legales y de compe--
tencia. La empresa reaccionaria contra estas fuerzas exter--
nas con diversas actividades comerciales que se denominan las

cuatro ""p",

El producto que se¢ vende, su precio, la plaza o mercado en -
que se vende (los canales de distribucibn) y su promocifn (o

sea como promoverse el producto),

Una empresa comercial tiene diversas formas para promover lo-
que es bienes y servicios?y_estas puedeh ser a través delele
emento humano (venta personal) a travEés de los medios masivos
de difusifn (publicidad) o a trav8s de la promocifn de ventas
(que generalmente sirven de suplemento a la publicidad y a -

la venta personal),

Las organizaciones comerciales de nuestros dias se ocupan de
desarrollar una estrategia mercantil eficiente. La empresa -
determina sus metas comerciales y despuls selecciona y cali-
bra los distintos factores que puede controlar para formar

la combinacibn comercial, esta también puede denominarse pa-

quete o mezcla de mercadeo.
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La Publicidad Comercial necesita crear consciencia del pro--
ducto, interés por el conocimiento y deseo de adquirirlo, Los
especialistas en Mercadotecnia se comunican de diversas mane
ras. Para varias compafifas sobre todo aquellas que comercia-
lizan productos envasados, la publicidad comercial sirve co-
mo principal medie de comunicacién, Su ventaja es quc el men
saje llega a miles de personas a la vez, Un solo anuncio co-
mercial difundido durante un programa especial es percibido

por muchas personas a la vez; asf pues la pubiicidad comers -

cial nos hace saber que:

- Los pafiales desechables TZ son mis absorbentes porque es
tén mﬁsnacojinados.

- Los cigarros "fuchis" son donde se vive el sabor,

- 8i son postres hfigalos con la leche R.A,

- Recordar es volver a vivir con fotos Pepes,

Como ya se¢ menciono anteriormente, la publicidad es una comu
nicacién impersonal que paga la compafifa o la organizacién -
patrocinadora y que usa los medios masivos; es una difusién

que informa y persuade a la vez.

Dicho de otra manera, cambia los conceptos, actitudes e imé-

genes de los consumidores, Por ejemplo, en la década de los
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afios 70 existfan muchas personas que opinaban que Eastern

Airlines era la compafifa afrea mis deficiente, pero mediante
una campajia publicitaria muy buena, sc logro cambiar la ima-
gen errdnea que se tenfa junto con las actitudes de las per-
sonas. Mediante la informacifn a les consumidores de los cam
bies que habfa efectuado la compaiifa a8rea, la publicidad --

ayudo a persuadir al plblico de que la 1%nea era competitiva,
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[1.3 INFLUENCIAS EN EL CoMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Deseos y Necesidades.- Los deseos y necesidades humanas son
innumerables y derivan de muchas fuerzas complejas, Los hibi

tos, constumbres y distinciones se encuentran en estos casos.

La demanda per un nuevo autom8vil, puede ser el resultado de
la necesidad de transpbrtacién; también puede derivarse del

deseo de no ser menos que nuestros vecinos o de tener la dis
tincién de ser la primera persona de nuestro circulo de amis

tades que tienen automdvil nuevo,

El consumidor puede ser capaz de identificar cufles son sus
deseos, mientras que en otras ocasiones pueden serle dificil
indicar qué motivos lo originan para reaccionar de determina

da manera.

Naturaleza de hdbitos.- El hdbito es una cualidad en la per-

sona que le ayuda a desenvolverse y a actuar bien o mal en -
relacidn con su naturaleza o temperamento,. Se adquierc nor
la repeticibén y se.-nmuestra por la facilidad de ejecucidn o -

por un descenso en el poder de resistencia,

Para el individuo, el problema de formular decisiones estfi
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facilitado por el hecho de que tiene establecido un patrén -
de hfbitos. Para ¢l hombre tranquileo es ficil pensar porqu8
ha adquirido el hdbito de la serenidad, El conductor cauto

encuentra ficil ser cuidadoso porque ha adquirido el h#bito
de la seguridad, Para el ama de casa es mis ficil cumplir --
con muchas de sus labores domésticas porque ha adquirido va-

rios hébitos al comprar, cocinar, limpiar,

Les hdbitos son parte integral de nuestra naturaleza y se re
lacionan directa o indirectamente a los actes humanos. La ma
yoria de los hfibitos estfn relacionados a la accifn, puesto
que tienen que ver con nuestros poderes para actuar, Ayudan
a los poderes directos de 15 raz8n o al sentido de apetecer

un tipo especifico de accifn,

El comportamiento del consumidor es conplejo, nero en buena
parte de sus compras son de carfdcter rutinario; pero cuando
se trata de compras importantes el consumidor toma decisio-e
nes por la razfn de decidir cBmo pagar el producto, Para el
anunciante es mis (itil enfocar al consumidor hacia las acti-
vidades que les permitan a ellos seguir sus patrones habitua
les ya establecidos que tratar de cambiarlos o desarrollar -

nuevos hibitos,
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El comportamiento de compra comprende los procesos de toma -
de decisiones de las personas que adquieren y utilizan los -

productos o servicios.

Un motivo puede definirse como un impulso o una urgencia que
el individuo busca satisfacer, Pasa a ser un motivo de com-~
pra cuando el individuo requiere cubrir un deseo mediante la
compra de algo, Un motivo no es un atributo de un producto,
ni es parte de un anuncio, ni una charla del vendedor, Esta

en la mente del individuo y pide satisfaccién,

Es decisivo tener conocimiento sobre las razones por las que

la gente compra un producto o compra en cierta tienda,

La decisifn de compra es la etapa de evolucifn que lleva al

consumidor a formar un juego de preferencias entre los obje-
tos alternativos en su conjunto abocado normalmente a la mai
ca de su preferencia, al precio (comparacibn econfmica), a -
la.apariencia fisica, a los estimulos emocionales, a los sim

bolos o imégenes,
El proceso de compra presenta cinco etapas que son;

Iniciador,- Es quien piensa primero o propone la idea de
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comprar ¢l producto en cuestién,

Influenciador,- Es la persona que explfcitamente o implicita
mente ejerce alguna influencia en la decisifn,

Decisivo.,- Es quien determina en Gltimo término parte de 1la

decisifn de compra o su totalidad,

Comprador,- Es la persona o personas que consumen o utilizan

el producto o servicie,

Ejemplo: Pongamos el caso de una ama de casaaue quiere in--
fluir en su marido para que compre un autombvil deportivo y

convertible, (15)

Verbal y Explicita,-
"Tienes que comprar un convertible no quedare a gusto"

(Demanda).

"Tienes que comprar un convertible o sino atente a las consg

cuencias' (Demanda),
"Espero que compres un convertible" (Ruego),

"En mi opinifn serfia mejor un convertible" (Consejo),

Verbal e Implicita,-

"Haber si tenemos esta vez un carro para divertirnos'" (Insi-

nuacién).
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No verbal,-

Ella da la vuelta al convertible con una gran sonrisa (de en

tusiasmo),

Especializacifn y Autoridad Relativa

Auténoma.- Cuando cada uno de los c6nyuges toma un ndmero -

igual de decisiones por separado.
Del dominio del marido,- La iniciativa es suya,
Del dominio de la esposa,~ Ella es quien marca la pauta.

Sincrédtica.- Cuando la mayor parte de las decisiones son adop

tadas por los dos.

Mientras que todo comportamiento de un consumidor es motiva-
do, las elecciones realizadas vienen determinadas por dos va
riables psicolégicas, la personalidad del comprador y las ca

racteristicas del producto.

La motivacifn en si puede ser una consideracidn secundaria -

en una compra concreta,

Ejemplo: Un hombre puede estar motivado hacia la comida por

estar hambriento o inquieto, o simplemente porque es la hora
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de comer, Lo que come, sin embargo, va mds alla de estc tipo

de motivaciodn,

Pucde tomar cereales en su desayuno por costumbre, o porque

estdn sobre la mesa (disponibilidad), o
Porque la gente suele hacerlo (yresifn sociall, o

Porque tiene un valor nutritivo que 81 necesita (conocimien-

to).

La razdn por la cual se compraron cereales en casa, o la ra-
z6n para comprar una marga determinada puede estar en el hi-
bito, impulso o conocimiento, o en un motivo social, tal co-

mo puede ser un deseo de agradar a los nifios.
Las diferencias en los hdbitos de los consumidores, su cono-
cimiento y sus motivos.les obliga a actuar en forma distinta

€n sus compras,

Podemos identificar grupos de clientes por su comportamiento

de compra y son los siguientes:

1. Un grupo dirigido por la costumbre, de clientes fieles a
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una marca quc tienden a quedar satisfechos con el pro--

ducto o la marca comprados la dltima vez.

2. Un grupo de consumidores conocedores del precio, que de
ciden principalmente segiin el precio o la comparacibn -

econdmica.

3. Un grupo de consumidores impulsivos que compran segfin -
la apariencia ffsica y no son muy sensibles al nombre -

de 1la marca,

4. Un grupo de gente que reacciona emocionalmente y que --
responde a sfmbolos de un producto y son muy impresiong

bles por las imigenes,

5. Un grupo de gente de nuevos consumidores que ain no han
estabilizado las dimensiones psicolBgicas de su compor-

tamiento.

Las caracteristicas particulares de algunos productos tienen
una influencia psicolégica sobre ¢l comportamiento de compra,
Se pueden clasificar clases de productos segln su reclamo -

psicolébgico.

1. Productos de prestigio,- son aquellos que se convierten

en simbolos. No solo representan alguna imagen o atri-
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buto de personalidad, sino que se identifican con este
atributo, la posesibn de un coche de gran prestigio no
es solamente un sfmbolo de éxito, sino también una evi-
dencia de éxito. Las casas caras, vestidos de alta cos
tura, nuebles de estilo, objetos de arte y algunas re-

vistas caen dentro de esta categoria.

Productos para mayores.- son aquellos que tipicamehte

estdn apartados de la gente mds joven por la costumbre
social. En consecuencia al usar tales productos sugie-
re que el usuario ha llegado a cierto estado de madurez
los productos de este tipo incluyen cigarrillos, cosmé~

ticos, café, cerveza y licores.

Productos de posicibn. son los que imputan al usuario
la pertenencia a una cierta clase. Hay ciertas marcas
que se eligen porque los consumidores creen que estas
marcas suponen para el que las usa, éxito, presencia,
calidad u otros atributos. Podemos decir que los pro-
ductos de prestigio denotan una posicién dirigente,
mientras que los de posicién denotan la permanencia de

una clase.

Productos de ansiedad. son aquellos que se usan para

aliviar una amenaza personal o social. En esta catego-
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ri{a se incluyen jabones, dent{fricos, perfumes y miqui-
nas de afeitar. Estos productos tienen algo de defensa
propia mientras que los tres anteriores se dedican a dar

se importancia personal,

5. Productos de hedonismo.- son aquellos que dependen en
gran parte de su llamada a los sentidos, su reclamo es
inmediato y frecuentemente da como resultado una compra
impulsiva. Entre ellos podemos citar los chemises, ti=
pos de vestidos dulces y con caracterf{sticas visibles

tales como diseflo y colores.

6. Productos funcionales.- son los que se les supone poco
sentido cultural o social. Dentro de este grupo se cla
sifican los productos alimenticios corrientes, frutas o

vegetales, y muchos productos para la construccibn.

Patrones de compra y su significado. Se debe entender cuéndo,
d6nde y cémo compran los consumidores y quién realiza la com-.
pré. Esto nos lleva a los patrones de compra que son los si-

guientes:

Cufndo. El cudndo compra la gente puede influir sobre la
planificacién del producto, su precio o fases promocionales

del programa de mercadotecnia de una compafiia, La gente cuan
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do compra planifica su compra en base a la estacién del afio,
la hora del dfa, los dfas de la semaﬁa y esto lo lleva tam-
bién a planificar los precios y las fases promocionales del
producto para poder influir en su compra. Un ejemplo de ello
lo presentan las envolturas de productos Que pasan a tener
motivos de la temporada (estacidn); si la gente comﬁra los
fines de semana los distribuidores o detﬁllistas deben. hacer
la pfomocién los jueveé en la noche o los viernes por la ma-

fiana (fase promoéional).

Dénde. Se deben de tomar en cuenta aqui dos alternativas

) aDGnde compra la gente? (d@nde se toma la decisibn de compra)
y Lnéndelse realiza la verdédera compra? Para muchos produc-
tos y servicios la decisi6n de compra se toma generalmente‘en
casa, sirvan de ejemplo los seguros, muebles, utensilios, ar-
tfculos de vestir. Frecuentemente también se toma la deci-
sién'en el lugaggge la compra y aqui podemos citar que al
comprar algunos?igfrescos veamos algunas botamas y nos acor-
demos que las necésitamos y ahi mismo las compramos. Un es-
poso puede decidir en casa que §a a comprar un regalo de cum
pleafios ‘a su esposa, pero espera estar en la tienda antes de
decidir si serd una joya; dulces, chocolates o alguna prenda
intima. 8i la decisién se toma en la tienda entonces se debe

prestar atencién a su embalaje y otros puntos de compra de
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materiales expuestos. Una clienta puede decidir en casa 1la
compra de cereales, pero la decisibn clave sobre el tipo de

marca la har4 en la tienda.

La decisién primaria de compra hecha en casa debe estar auna-
da con los esfuerzos promocionales de los medios publicita-

rios como periédicos, revistas y televisién,

Cémo. E1 como de los hébitos dc compra de los consumidores
agrupa varias zonas del comportamiento. Tiene mucho signifi
cado pues afecta al producto, al brecio, a las promociones y
a otras decisiones. Algunas personas se preocupan general-
mente por el precio llevando esto a elegir productos de bajo
precio, sin tomar en cuenta las marcas; otros comparan al pre
cio siempre con la marca conocida y otros pagarin mayor pre-
cio para.conseguir lo que quieren, Si los consumidores com-
pran un producto de un fabricante principalmente en autoser-
vicios, dan mis importancia a la presentacién. Si un fabri-
cante de jabén empaqueta todo su jabén en lotes de tres pas-
tillas est4 intentando estimular la compra, pero corre el
riesgo de que el comprador este acostumbrado a comprar los
jabones con solo una pastilla., Un gran nlmero de personas
realiza compras de contado pero otras prefieren comprar a

crédito.
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Actualmente el crédito se ha utilizado en forma excesiva ya
que ¢l efectivo provoca inseguridad, llevandonos a comprar
apresuradamente. BEn cuanto al crédito nos proporciona la co-
modidad y da seguridad, incluso el incrementar las compras,
no siendo asi al pagar en efectivo que nos iimita al dinero

que sc tenga en el momento de realizar la compra.

Quién hace las compras. Para determinar los hébitos de compra
con respecto a quién es el que compra en la familia, hay tres
puntos importantes a considerar y son (Quién hace la compra

material? aQuién toma la decisién de compra? ¢Quién usa real-

mente el producto?

‘Durante muchos afios las mujeres han hecho las compras familia
res, ellas tienen una importante influencia en la decisibn de
compra, pero los hombres han entrado al cuadro de la compra

familiar.

Las tiendas de autoservicio y las tiendas abiertas las 24 ho-
ras del dfa animan al hombre a intervenir més en las compras
familiares llevidndolos no solo a la compra de bienes durade-

ros sino también a incrementar las compras,

Los nifios y los jévenes han llegado a tomar decisiones en la
compra familiar incluso a realizarla por ellos mismos, no obs

tante que vayan acompafiados de sus padres ya que ellos ----
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estan expuestos a mis productos.

Lés decisiones dc¢ compra son frecuentemente tomadas por el
esposo y la esposa y en muchas ocasiones hasta los nifios son
incluidos principalmente cuando se trata de productos tales
como los siguientes: cereales, refrescos, galletas, jugue-
tes. En el caso de los esposos cuando estos son mayores lo-
gicamente se tienen més confianza uno al otro para actuar

unilateralmente.
A continuacibn se presentan tablas de Influencia de Cbmpra.

Cultura. Podemos definirla como un conjunto de valores, ideas
aptitudes y otros simbolos significatives creados por los se-
res humanos para conformar la conducta humana y los medios’
de expresién de dicha conducta tal y como se transmiten de
generacibn en generaci6én. Por lo tanto la cultura es deter-
minante de¢ gran parte de las decisiones que toman los consu-

midores al igual que su comportamiento de compra.

Las influencias culturales tienen amplios efectos en el com-
portamiento de las compras, debido a que tocan muchos aspec-

tos de la vida cotidiana. La cultura determina lo que se vis
te, lo queise come, lo que se toma, dénde se vive. Afecta la

forma de como se compra y como Se usan los productos,



REALIZ0O LA COMPRA

INFLUENCIA DE COMPRA

PRODUCTOS ALIMENTICIOS

‘ESPOSA | ESPOSO
% %
94
93
88 12
93 7

REALIZO LA COMPRA

ESPOSO

ESPOSA
? ]
84 16
66 34
89 11
86 14

DECISION MARCA

ESPOSA ESPOSO
) %
CONSOME Y SOPAS 88 12
MAYONESA 86 14
SALSAS Y ADEREZOS 73 27
POSTRES Y GELATINAS 85 15

DECISION MARCA

- ESPOSA | ESPOSO
g %
QUESO 72 28
LATERIA FINA Y BOTANAS 43 57
PAN INTEGRAL O NEGRO 72 28
PAN BLANCO DE CAJA 73 27

03
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REALIZO LA COMPRA DECISION MARCA

ESPOSA ESPOSO EéfOSA ESPOSO
% % % %
40 60 BRANDY 12 88
45 55 RON 17 83
40 60 VODKA 15 85
32 88 WHISKY 12 88
REALIZO LA COMPRA DECISION MARCA
ESPOSA ESPQSO ‘ESPOSA - ESPOSO
$ 3 ] %
55 45 CERVEZA 18 82
50 50 VINO DE MESA 22 78

PRODUCTOS DE USO PERSONAL

REALIZO LA COMPRA ' DECISiON MAﬁCA

ESPOSA ESPOSO ESPOSA ESPOSO
3 % % %
90 10 DESODORANTES 68 32
91 9 SHAMPOO 74 - 26
95 5 CREMA PARA PIEL Y MANOS 90 10
90 10 PASTA DENTAL 74 26
91 9 JABON DE BARO 76 24




PRODUCTOS VARIOS 95

REALIZO LA COMPRA . DECISION DE MARCA
ESPOSO ESPOSA ESPOSO ESPOSA
] 2 3 8
16 84 RELOJES PULSERA 0.21 99.79
50 50 RELOJES PULSERA 100 100
19 81 CAMARAS INSTANTANEAS 23 117

'PRODUCTOS ELECTRICOS

REALIZO LA COMPRA DECISION MARCA

ESPOSO ESPOSA ESPOSO - ESPOSA
3 2 ? . %
71 23 LICUADORAS 25 75
66 34 LINEA. BLANCA 35 65
76 24 ASPIRADORAS : 25 . 75

DECISION DE MARCA

ACCESORIOS DE AUTOMOVILES

PARTICIPACION

26 74 AUTOMOVIL

30 70 EQUIPO DE SONIDO
38 62 T.V.

61 39 MUEBLES

69 23l TAPETES
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Clases Sociales. Una clase social es un conjunto de personas

con posicibn social similar. Son divisiones relativamente
permanentes y homogéneas dentro de una sociedad en la que los
individuos comparten valores, estilos de vida, intereses.

Los individuos dentro de las clases sociales desarrollan y
toman normas comunes de comportamiento las cuales afectan ]as
oportunidades de nacer, las posibilidades de sobrevivir, el
trabajo, la religi6n, la ensefianza. Como resultado de esto
se verfn afectadas las decisiones de compra. Se presenta a
continuacibn una clasificacién de clases sociales con carac-
teristicas generales y sus modelos de comportamiento de com-

pra.

CLASE ALTA. Prominentes en la sociedad; duefios de riquezas
heredadas, viven en grandes mansiones familiares, vecindarios
serios y exclusives inversionistas, comerciantes y profesio-
nales de alto nivel; vida social muy activa. Su modelo de
comportamiento esté caracterizado porque compran ropa muy con
servadora, patrocinan tiendas exclusivas y evitan las tiendas
de mercancias masivas; viajan mucho y compran.productos caros

y exclusivos.

CLASE MEDIA ALTA. Bien educados y orientados hacia carreras

profesionales; esperan mucho de sus hijos y pertenecen a clu
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bes o asociaciones. Su patrén de comportamiento esté inte-
grado porque adquieren clases modernas, compran seguros de
vida; sus compras pueden ser llamativas pero al mismo tiempo
son prudentes., Compran productos de alta calidad para vivir

en forma confortable.

MEDIA BAJA, Su objetivo principal es la responsabilidad, vi
ven en suburbios y son duefios de pequefios negocios, trabaja-
dores de oficina, empleados. Su modelo de comportamiento se
caracteriza porque mantienen bien sus casas debido a la com-
pra de productos para armarse por si mismos, las compras las

efectuan los esposos.

BAJA ALTA. BEsta representada por trabajadoves manuales cali
ficados, buscan trabajos seguros, desean modificar su situa-
cibn econbmica, viven en pequefias casas, compran en tiendas

por departamentos poco exclusivas y en tiendas de'descuento,

usan mucho el crédito.

BAJA. Poca educacién y muy pobres, se acogen al Seguro So-
cial; trabajadores no especializados perseguidos por el de-
sempleo; viven en fxeas que carecen de servicios de higiene

y scguridad; los nifies deben sex sexviles a la familia y a
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los parientes. Sus compras las hacen por impulso mﬁs que pox
planeacién. Compran en tiendas locales donde conocen al due-

fio,

Grupos de Referencia. Se considera como grupo de referencia
cuando un individuo se identifica tanto con el grﬁpo, que to
ma de el los valores, actitudes o comportamientos de sus miem
bros. Todos tenemos grupos de referencia como pueden ser fa-.
milias, camarillas escolares, grupos religiosos, fuerzas ar-
madas, fraternidades, grupos de trabajo, clubes estudiantiles,
organizaciones cfvicas y grupos de profesionales., El grupo
de referencia puede servir como punto de comparacién y fuente
de informacién para el individuo. El1 comportamiento del con-
sumidor puede cambiar de parecer por las acciones y creencias
de los miembros dei grupo o grupos a los que pertenece. El
individuo puede pedir informacién al grupo de referencia so-
bre uno o mis factores que afectan una decisién de compra,
como puede ser el lugar donde se¢ puede comprar el prodppto

en cuestién,

El punto hasta el cual el grupo de referencia influye en una
decisién de compra depende de la suceptibilidad de la perso-
na a la influencia del grupo y al grado en que este identifi-

cado con el mismo. La decisién de compra la pcdemos referir



a8

99

a la decisifn sobre si se compra o no un tipo general de ar-
ticulos como puede ser una licuadora, una mfuina de escribir

una televisibén o una lavadora, etc.

LA FAMILIA

Todos ocupamos posiciones dentro de grupos, organizaciones e
instituciones con cada posicién va asociando un bapel: el
grupo de acciones y actividades que se supone debe ejecutar
una persona en una posicién determinada de acuerdo con lo

que esperan tanto del individuo como las personas a su alre-
dedor. Por ejemplo, a pesar de que los papeles familiares
han cambiado mucho, es tradicional que el hombre casado y pa-
dre tenga dos posiciones dentro de la familia: esposo y pa-

dre.

El comportamiento y las actividades que forman el papel de
padre estén determinados por las ideas de 61, su esposa e

hijos sobre cbémo debe comportarse un padre.

Debidp a que la gente ocupa muchas posiciones, también tiene
muchos papeles. E1 hombre que se menciono antes no sélo cum
ple con el papel de padre sino que ademés tiene otros, como
el de supervisor en una fébrica, dfacono en una iglesia, en-

trenador en las ligas juveniles y estudiante de clases noc-
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turnas. De esta forma, hay diferentes expectativas cn el

comportamiento de cada persona.

Los papeles del individuo no s6lo influyen en su comporta-
miento general, sino también en su comportamiento como com-

prador,

Como ejemplo se puede pensar que el padre del que se ha esta-
do hablando estd pensando en comprar un autombvil. Su esposa
descaria que dejara la compra del autombvil para el prbéximo
aflo, Su hija de 16 afics desea que séa un auto deportivo. 'El_
hijo'de 20 afios quiere un autombvil conservador. Sus compafie
ros difconos estén insinufndole que aumente sus aportaciones
monetarias a la iglesia. Sus compaﬁeros.de clase le insisten
que compre una marca determinada de automévil. Un compaifiero
de trabajo le sefiala que 61 compraria otra marca, una de reco

nocido prestigio.

Los papeles familiares se relacionan en forma directa con las
decisiones de compras. Por ejemplo, la cabeza de familia pue
de ser quien haga compras de productos .del tipo de licores y
tabaco. A pesar de que el papel de la mujer también ha cam-
biado, las investigaciones muestran que sigen siendo las que

toman decisiones de compra relacionadas con muchos artficulos
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domésticos, productos para la salud, suministros para el la-
vado de ropa, productos de papel y comida. El esposo y la
esposa participan en forma conjunta en la compra de una va-
riedad de productos. Cuando dos o més miembros de la familia
toman parte en una compra, sus papeles indicarén que quedan

a su cargo determinados trabajos como iniciar la idea, reco-
lectar la informacién, decidir si se compra el producto o es
coger la marca espec{fica, También debemos considerar la in
fluencia que ejercen los nifios sobre la compra de muchos ar-

ticulos.

Los responsables de mercadogecnia deben estar conscientes de
como los papeles afectan el comportamiento de compras. Para
desarrollar una mixtura de Mercadotecnia que cubra en forma
precisa las necesidades del mercado seleccionado como meta,
necesitan conocer no s6lo quién hace en realidad la compra
sino también quién influye en las decisiones de compra debi-

do a los papeles.

TEQRIA DEL APRENDIZAJE

El aprendizaje es un cambio en el comportamiento del indivi-
duo; son cambios conductuales fruto de nuestras experiencias,
esté intimamente relacionado con la percepcién., EI aprendiza

je y la percepcién se relacionan, porque el hombre experimen-
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ta o aprende sélo lo que percibe. Adems de los cambios en
la conducta fisica el aprendizaje incluye cambios en la con-
ducta mental, en los sentimientos, emociones y personalidad.
Las variaciones de comportamiento se producen por situaciones
fisiolbgicas como el hambre, la fatiga, el crecimiento o el

deterioro no se consideran como aprendizaje.

Para que una empresa pueda vender con éxito sus productos,
debe hacer que los consumidores los conozcan. Estos adquie-
ren en forma directa ese conocimiento probéndolos. Cuando
una empresa ofrece un producto con un descuento importante

o cuando regala muestras de articulos como jabones o‘lociones
para las manos estd estimulando al consumidor para probarlos

en forma directa o poco o ningﬁn costo para é1.

El aprendizaje del consumidor recibe también la influencia
indirecta del conocimiento del producto a través de la infor
macién recibida por vendedores, anuncios, amigos o familia-

Tes.

ACTITUDES

Con frecuencia se habla de actitudes en la vida cotidiana y
la mayorfa de las personas tienen por lo menos una compren-

sién intuitiva de su naturaleza. Las actitudes son sentimien
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tos que expresan si los objetos del medio ambiente gustan o
disgustan. En el campo de la Mercadotecnia, los consumidores
tienen actitudes respecto a productos, marcas, tiendas, vende
dores y anuncios, Evidentemente los especialistas en Mercado
tecnica se interesan por desarrollar actitudes apropiadas en-
tre los clientes. Las actitudes se desarrollan sélo después
que los consumidores han aprendido que existe un objeto y
cudles son sus atributos. Por ende las actitudes se forman
percibiendo informacibén sobre un objeto y evalufndola. Las
actitudes de los consumidores hacia un producto se derivan de
su valoraci§n de la capacidad del mismo para satisfacer sus
requisitos tal y como se exprcsan en los criterios de evalua
cién. Una vez que se forma una actitud, influye en los cri-
terios de evaluacién afectando la percepci@n de los consumido
res. En otras palabras cuando um producte agrada, existe la
tendencia a ver sblo sus caracterfsticas positivas y se re-
chaza sclectivamente cualquier informacién sobre sus cualida

des més débiles.

Cada consuﬁidor defiende con-celo, ciertos valores que cons-

tituyen sus puntos fundamentales. Las actitudes estén asocia
con el concepto personal del consumidor y sus valores bésicos
se considerar&n como elementos centralizados y son muy diffci
les de cambiar. Por ejemplo, si los jévenes sostienen la ac-

titud de que el tomar mucha cerveza forma parte de ser un ver
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dadero hombre, sus actitudes hacia esa bebida serén mis diff

ciles de cambiar que las de los jévenes.

En resumen mientras mis firme sca la actitud, tanto menor se-
r4 la posibilidad de efectuar un cambio. Nos debemos de preo
cupar por las actitudes de los consumidores porque las que
son favorables éonducen a-un comportamiento de compra. Las
intenciones de los consumidores o lo que plancan hacer, tiene
una importancia vital, si es factible desarrollar actitudes
favorables, los consumidores tenderén a realizar wuna compra

y esta intencibén llevara este fin,

PERSONALIDAD

El concepto popular de la personalidad se asocia generalmente
con la conducta observada de una persona, es decir se trata

de un fendémeno social,

La personalidad es una estructura interna en la cual la expe-
riencia y el comportamiento estin relacionados en forma orde-
nada, El modo en que se relacionan dentro del individuo es
lo que hace que cada uno sea diferente. La exclusividad de
la personalidad proviene de los antecedentes heredados y las

experiencias de la vida cotidiana,
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Se considera a la personalidad como un patrén consistente de
respucstas de un individuo., Gracias a esta consistencia en
la conducta, se¢ hace posible clasificar a las personas como:
cgofstas, compulsivas, ambiciosos, sociables, dogmiticos,
autoritarios, introvertidos, extrovertidos, agresivos, compe

titivos, presuntucsas, desconsideradas, etc.

Se han determinado poca relacién entre las caracteristicaS‘
de la personalidad y el comportamiento de los compradores,
pero existe una influencia por parte de la personalidad del
individuo sobre los tipos y marcas de los productos que com-
pra. Por ejemplo el tipo de automéviles, ropa, joyas, perfu
mes y lociones pueden reflesar una o més caracterfsticas de

su personalidad,

En muchas ocasiones los Tresponsables de Mercadotecnia elabo-
ran campafias de publicidad dirigidas a tipos generales de per
sonalidades. Para hacerlo utilizan caracteriticas de perso-
nalidad que estin consideradas como positivas, sociabilidad,
independencia o Eompetitividad; los productos que en ciertas
ccasiones son promocionados con vistas a ciertos tipos de
personalidades incluyen, refrescos, cigarros, perfumes, re-

lojes, vinos, etc.
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MOTIVACION

El término motivacién se entiende como todo lo que afecta el

comportamiento de un ser, consciente o inconsciente.

El concepto de motivacién, tiene dos cosas,: que en el émbi-
to de lo psicolégico todo dinamismo o proceso se debe a una
causa determinada y que esas causas pueden pasar inadvertidas

a la vigilancia consciente.

Motivo es sinénimo de causa: el motivo por el que algo ha
sido hecho u omitido es también causa que originé esa accién»

u omisién,

Se puede decir entonces que la conducta humana esté basada
en motivos como el comer, el comprar, el vestir, el gritar,

etc.

La motivacién no tiene limites, todo le interesa; esté se fi
ja en los colores, los tamafios, las cosas agradables y desa-
gradables y es por ésto que todo lo que interviene en la mo-
tivacién es de suma importancia para el publicista y el mer-
cadélogo. El Publicista y el Mercad6logo saben que las ver-
daderas razones de elecci@n de un determinado bien o servicio,

son internas y conociendo este mecanismo interno, éste difra-
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zarf adecuadamente el producto, mostrando ese motivo interno

y que ademds es conocido para el consumidor,

Los motivos son universales, en unos se presentan frecuente-
mente, en otros sélo una ocasién, por lo que se puede afir-
mar que dichos motivos parten de la estructura psicolfgica

de todo ser humano.

Veamos algunos instintos y necesidades que nos dan a enten-

der el porqué de los motivos:

E! instinto es el modo de rgaccionar organizadamente, carac-
ter{stico de unaespecie determinada y que ha sido adoptado
filogenéticamente a un tipo espec{fico de situacién ambien-
tal., Es el mecanismo adoptado por la ?specie a través de la
evolucién, a fin de enfrentarse con éxito a un problema de
supervivencia que le marca el medio ambiente. Los 14 instin

tos dados por Mc. Daugall nos sirven para expresar algunos

resortes motivacionales utilizados por la Publicidad,

A) De combate. Es asociado a la emocifn de ira; este se sa
tisface ffsica e intelectualmente (como espectador de una
competencia mostrando en el producto que hay competencia

Y que somos el nfimero umo,)
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€)

D)

E)

F)

G)
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Fuga. Provoca la emocifn de miedo (preveer la seguridad
de 1la familia, la esposa, los hijos, tener un autombvil

mis seguro, etc.

De repulsibén. Da como resultado ia emocién de disgusto
o desagrado ( se muestran cosas bastente sucias y la ma-

nera en que se pueden limpiar).

Paternal. Desencadena la ‘emocién de ternura (se utiliza
en anuncies para nifios, o un adulto que ayuda a un nifio o

nifia a hacer algo).

De curiosidad. Origina la emocién de asombro (los comer
ciales se pasan por partes, es decir es el mismo comercial

pero va anunciando sus elémentos paso a paso).

La Autoafirmacién. Se desencadena la emocién de orgullo
(se muestran en los comerciales, el éxito de alguien, su

status que le darf el usar o adquirir algo).

La autohumillacién. Da como resultado la emocién de su-
misi6én ante alguien de mayor capacidad (se utiliza mos-

trando en el anuncio a personajes famosos).
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J)

K)

L)

LL)

M)
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De reproduccibén, Origina la emocién del deseo sexual

(se utilizan partes erbticas dentro de un comercial).

De adquisicién, Se acompafia de la emocién de propiedad
(el consumider desea poseer algo y para ello tiene que
comprar los objetos que la publicidad le manda, disfrute,

compre, adquiera, etc.)

Gregoric. Se basa en la emocién de la soledad, incita a
alguien a agruparse (unete a la gente joven, el mundo

cambia a ......004).
De construccibn, surgen aqui las emociones de creacibn y
realizacién (se muestra un comercial incompleto, se esta

preparando la comida, se esta cortando el pasto, etc.)

De blsqueda de alimentos. Con la emocién del hambre (se

estimula al apetito en los comerciales).

De stiplica, este se da cuando fracasa el de combate (se

.busca la ayuda, la proteccibn, el apoyo de algo o de al-

guien).

De risa. E1 cudl refleja la diversién, el usar o adqui-

rir algo.
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NECESIDADES DE MASLOW
A) Necesidade fisiolégicas: origen, alimento, agua

B) Necesidades de segﬁridad: de estar a salvo, estar prote-

gidos

C) Necesidades de afecto, de ternura, de comprensién, sen-

tirse parte o miembro de un grupo

D) Necesidades de estimacién: de ser respetados, tener pres-
tigio, éxito

E) La necesidad de expresarse a si mismo: autorrealizarse.

Algunas otras necesidades podrian ser: el anhelo de controlar
el ambiente y todo lo que nos rodea; el deseo de dominar a
otros; la necesidad de tener y conservar buena salud y apa-
riencia fisica: la blsqueda de la comodidad; el deseo de cui-
dar'y proteger a los seres queridbs: el deseo de identificar
se con la juventud; la necesidad de ser diferente; la necesi

dad de buscar nuevas aventuras y experiencias.

Al referirnos a motivar entendemos que se induce al consumi-
dor a actuar de la forma deseada; ya que no podemos formali-
zarlos fisicanente, tenemos que utilizar sus necesidades

mostrdndolas en los anuncios. Por eso es importante que el
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productor de publicidad conozca cuales son los motivos comu-
nes que mueven a los consumidores a actuar de cierta manera,

)

Utilizando un solo anuncio los puede motivar,

MOTIVOS DE COMPRA

Los motivos de compra estén intereaccionados con los instin-
tos y las necesidades, es decir, primero la necesidad o el
instinto ¥y luego la conducta originada por el surgimiento de

un motivo,

La publicidad bien planeada utiliza dentro de sus anuncios
motivos internos y emocionales, para que los consumidores se
inclinen hacia el producto que se esta anunciando. El consu
midor compra para satisfacer sus necesidades y sus deseos,
El término deseo se utiliza como: sinbénimo de adquisiciénm;
como la necesidad de poseer o disfrutar algo; el anhelar que

algo suceda o no suceda; la necesidad de conseguir algo.

El arte de vender se apoya en todas las actividades humanas.
El beneficio o provecho que queremos lograr ya sea salud,
riqueza o felicidad son las principales razones por las que
se adquiere un articulo o servicio. Hablamos ya de los ins-
tintos de Mc. Dougall y las necesidades de Maslow como moti-

vos de compra, pero también los motivos de compra los pode-
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mos ver desde un aspecto netamente negativo, lo que la gente
quiere evitar en sus compras. Dentro de esto tenemos, que
quiere evitar dolores y pérdidas; entre los primeros entran

las incomodidades (peligro personal, falta de comodidad, en-

fermedad o muerte, mala salud, preocupaciones, etc.). Des-
contentos (Apetito insatisfecho, curiosidad insatisfecha,

cambio inesperado de hébito). Faltas personales (aspecto po

co satisfactorio, desaseado, falta.de cualidades interiores

que desmerecen, etc). Desea aprobacién de los denfis (pérdi-

da de carifio, amistad, de respeto, de reputacién). La mala
calidad (pérdida de dinéro, inseguridad financiera, pérdida
de tiempo, desperdicio de esfuerzo, pérdida de posicibn, pér
dida de oportunidad, gasto inesperado de dinero, tiempo o es

fuerzo).
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11.4 EL Anuncio ¥ tA RETENCION PUBLICITARIA.

La publicidad actual disefia anuncios de acuerdo al producto
que ofrece y al tipo de mercado al que se esta dirigiendo,

Esto es de suma importancia, ya que lo que es elegante para
uno, para otro no lo es; los colores no los motivan de igual

forma, de todos poseen los mismos valores.

El tamafo.del anuncio,~ Es sumamente importante dentro de la

configuracidn de un anuncio mencionar que no siempre los ob-
- Jetos que se muestren al pdblico sean exageradamente grandes
0 chicos; mds bien esto dependerd de los factéres que o ro-
dean, es decir elaborarlo de tal manera que sobfesalga de to

do aquello que lo rodea,

Posicibn especial del anuncio,.- Conjuntamente con el tamafio,

es importante el lugar donde se ubique el anuncio; de acuer-
do al tipo de anuncio que sea, es decir ponerlo en la contra
portada, en las portadas, en la primera o segunda seccibn, -

en un edificio alto.

La_forma humana dentro del anuncio.- En la mayorifa de los --

anuncios se utiliza a la figura humana en diversas etapas, -

sonrientes y felices o desalentadas y tristes, dando asf a
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los anuncios distintos significados,

La presentacién clara del anuncio.- Es muy conveniente colo-

car adecuadamente el anuncio, asf como elaborarlo con ideas

claras y sobre todo bien representadas,

Los elementos del anuncio.- La mayoria de los anuncios con--

tienen todos o algunos de los siguientes elementosi Tftulo o
encabezado, subtitulo, ilustracifn, texto, nombre del produc
to, marca de fébrica o distintivo, adornos, nombre y Hirec--
ci6n del fabricante, contenido (grs. 1lts. gls,) ingredientes

etc.

E]l espacio en blanco.- Es de vital importancia dentro de un

anuncio para obtener equilibrio y ritmo.

El equilibrio del anuncio.: Esto se refiere a la adecuada «-

distribucifn de los celores, las }lustraciones del texto, y
del tipo de composicién. Debe hacer algo armonioso y enten-
dible que atraiga y acapare el interés, Por regla gencral el
anuncio en su parte superior, debe tener mds fuerza que en -
la parte inferior. Este eqﬁilibrio se calcula de acuerdo a -

la composicibén del centro 6ptico,
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El centro de equilibrio,- E1 centro matemdtico de un aviso

rectangular se encuentra trazando una linea horizontal a tra
vés de la mitad del espacio entre los bordes superior e infe
rior, Dividido asi en dos mitades exactamente iguales, el es
pacio rectangular proporciona una 1lusifin 6ptica que obra en
detrimento del atractivo y equilibrio de la composicibn. La
linea del centro, da la impresifn de estar algo mis cerca «-
del borde inferior que del superior, o sea que la mitad infe
rior parece mis pequefia que la superior. A fin de contrarres
tar ese deéagradable efecto de pesadez de la mitad superior,
el diagramador supone un centro tefrico de equilibrio, el ~-
centro focal u fptico que debe dar aproximadamente dos quin-
tas partes a la mitad superior y tres quintas-partes a la mi
tad inferior o base del espacio rectangular. Este principio
es muy importante, ya quec el centro dptico se considera como .
el punto de mayor atencidén de un anuncio, es ahi donde se de
be poner la principal idea o aviso, en forma de ilustracio-=-
nes o letras, Y los elementos secundarios deberin estar dis-
tribuidos alrededor del centro 8ptico pero deben estar fnti-

mamente relacionados con la idea principal.

RETENCION PUBLICITARIA

La Psicologia ha 1legado a varias conclusiones, enloreferente



116

a la retencién y estas son; el olyido es mayor inmediatanen-
te después de habef aprendido; luego disminuye y adquicre un
nivel estable; la retencifn aumenta con la repeticibn, sin -
embargo la repeticifn distribuida en diversos periodos condu
ce a una mayor retencifn que la repeticifn concentrada en un
solo perfodo, la alteracidén de las formas, estilos y expre--
sifn durante la repeticifn, junto con la repeticidn de los -
puntos principales, puede dar como resultado una mayor reten
cifn que la repeticidn de un mensaje 2déntico; cuanto mayor

sea la complejidad y longitud del mensaje, mds necesario se-
r8 su repeticibn para que se retenga, Cuanto mds vivido y --
llamativo sea el material, mejor serd su retencifn; cuanto -
mejor se aprenda al principioc del material, mayor seri su --
grado de retencidn; el material presentado al principio o al

final se retiene mejor que el presentado en medio,

Es seguido por muchos el concepto de que al repetir algo se

va aprendiendo indudablemente, este mismo concepto-es seguis
do por la publicidad para que el consumidor acepte el produc
to. Claro estfl que la repeticibn. funciona al ser frecuente -
en productos nuevos y distanciada en productos que ya estén

dentro del mercado, Sin la repeticibn, un solo cartel podria
pasar desapercibido, sin embargo varios en 1fnea seguramente

que serdn vistos. La repeticifn excesiva puede conducir a la
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fatiga y por consiguiente podrfa haber una desaprobacifn por
parte de los consumidores, Debemos usar 1la inteligencia y ad
ministrar unas dosis moderadas de anuncios repetidos para --

que el consumidor reaccione en forma favorable,
LA NOVEDAD Y LAS ILUSTRACIONES,

Entiendase como novedad alge nunca visto, algo reciente, di-r
ferente a muchas otras cosas que nos rodean, algo descubiers

to recientemente o algo caracteristico que este a la moda,

Este aspecto de novedad es bien aceptado en nuestra 8poca ac
tual, pues le da al consumidor las herramientas para que su
vida sea menos mondtona, aburrida, dindole asi nuevos deseos

nuevas necesidades a satisfacer,

La Publicidad actual utiliza constantemente cosas novedosas,
tanto en la presentacldn de comerciales como en los elementos
integrantes del mismo. La novedad llama fdcilmente la aten=-
cibn ya que la naturaleza humana siempre estf en una constan

te bisqueda de cosas nuevas,

Por ejemplo: en los anuncios se utilizan las siguientes carac

teristicas: reforzado, mejorado, nuevo, aterciopelado, le =~
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cambian el envasc o la presentaci6n al producto, lo decoran
de manera distinta para asf lograr que el consumidor lo ad-
quiera, pero como lograrlo, pucs nada mas y nada menos que -

usando un poco de imaginacién,

Las ilustraciones han sido desde hace mucho tiempo utiliza--
das para transmitir ideas, expresar sentimientos, decir lo -
que hay que hacer; estas ilustraciones son entendidas por tg
do el que las ve, por lo que puede decirse que las tlustra--
ciones son de jerarqufa universal (todos entienden lo que es

una flor, un rfo, el cielo, los frboles, etc,).

Las ilustraciones explican y son persuasivas al consumidor
cuando éste las ve. Las tlustraciones tienen la caracteristi

ca de que son mis ripidas de enter,

Una adecuada ilustracidn es una gran herramienta para atraer
el interés y depertar la atencifn, Es por eso que la Publici
dad utiliza dibujos y grabados para reforzar su trabajo y --

cumplir con su objetivo de atraer clientes,

Algo novedoso acompajiado de una excelente ilustracifn puede

cumplir el viejo adagio bien vale por mil palabras.
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I1.5 Los SIMBOLOS EN LA PUBLICIDAD,

Los simbolos se¢ refieren a los nombres, logotipos, ilustra--
ciones que representan las cosas, los lugares, las personas;
por ejemplo la palabra historia representa lo pasado.en la -
raza humana; la representacidn de una calavera es el simbolo
de la muerte; la puBlicidad actual utiliza mucho de estos --
simbolos, es mds son bisicos tanto para ella como para la vi

da diaria del consumidor.

Desde el punto de vista psicolfgico, la conducta esta regida
por impulsos instintivos, es asi que inconscientemente se ha
cen las cosas, que no se quieren aceptar como reales y verda
deras. Desde el punto de vista el consumidor adquiere el pro
ducto simb6lico para satisfacer sus deseos, El consumidor se
interesa en el producto como simbolo de dominio y no como pro
ducto que es, Es por esta circunstancia que es importante la

forma en que se presente el anuncio o el producto,
Al crear un sfmbolo, psicolbgicamente hablando, se debe bus-
car que el producto este representado de una manera clara, «

es decir en aquello que se trata de simbolizar,

Desde hace mucho tiempo el ser humano ha tendido a simplificar
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las cosas, asi pues en lugar de abarcar "el todo" de upa rea
lidad, lo transmite por medio de un sfmbolo, que signifique
el todo", aprendiendo asi a utilizar estos simbolos como re

presentantes de los objetos, personas, lugares, etc,

El ser humano tiende a revivlr hechos pasados, representados

por simbolos (palabras, imdgenes).

La palabra simbolo se deriva de la palabra simbol®n utiliza-
da en Grecia, nombre que se le daba a dos partes divididas -
de una moneda o medalla, utilizada para representar un vincu

lo de amistad o de hospitalidad entre familias,

Existen diversas clase de simbolos y estos pueden ser:

— :

Simbole del espacio y tiempo
-8ibolo del hombre y parte del cuerpo

Simbolo hermético

Simbolo Mitico

Simbolo Literario.y Podtico’

Simbolo Abstracto y Alegfrico
Simbolo del NGmero y Geométrico

Simbolo teolbgico-Litlirgico

-

(= B o e T -2 S 7. B S IX B Y

.- Simbolo histérico-Geogrifico,
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10, Simbolo en Psicologia (suefios)

11, Simbolo de objetos y colores

12, Simbolo sideraly ffsico

13, Simbolo mineral, animal y vegetal,

Veamos algunocs ejemplos de simbolos y su significado utiliza-

dos con frecuencia en la publicidad y en la vida diaria;

-~ Diamantes,
~=  Perlas,

- Aguila,

- Araila,

- Bdho,
- Caballo,

-  Elefante,
- EBquipaje,

- . Gallo,

- Jaguar,

~  Lebn,
- Perro,
-  Serpiente,

simboliza la luz y las wvirtudes

simboliza ligrimas, pureza y amor

simboliza la alturé, el astro solar, lo espi-
ritual

Simboliza caﬁacidad creadora, agresividad e -
tlusitones, ' ‘
Simboliza la muerte

simboliza las fuerzas inferiores y la fuerza
de la vida,

Simboliza la fuerza y la eternidad,

Simboliza un cambio de vida

Simboliza pasibn, vigilancia, vigor fisico, -
virilidad,

Simboliza el poder y la soberanfa

. simboliza poder, dominio, valor, nobleza

simboliza fidelidad, sensualidad.

simboliza la discordia, origen del mal,
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Ahora bien tamblén hay simbolismos dentro de nuestros suecflos
y estos representan aspectos de nuestro subconsciente que es

tén reprimidos, asf pues tenemos:

- Abanico, representa falta de madurez e inconformidad
infantil,

- Abiswmo, simbolo de peligro e inseguridad, respecto a
lo que se desea. ‘

- Agua, simbolo de la feminidad, del amor, de la madre

- Anciano, simbolo de reflexién,

- Bandera, Sfmbolo de orgullo y deseo de sobresalir.

- Cangrejo, S%mboliza la hostilidad, el reﬁcor, la inmadu
rez:

- Castillo, Simboliza sentimientos de grandeza o blisqueda
de refugio,

- fspada, Simboliza temor del inconsicente ante algo --
desconocido o puede simbolizar tambien pasivi
dad.

- Embarazo, Significa novedad,

- Ferrocarril, Simboliza iniciacifn de proyectos

- Hospital, Temor o alguna enfermedad

- Iglesia, Simbolo de impulsos instintivos que se deben
Superar.

- Lentes, Simboliza timidez, preocupacifn o deseos de

ocultarse,
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-~ Mariposa,

- Montafia,

- Moscas,
- Nubes,
- Rayo,

- Reloj,

- Sal

- Sortija,

LI 'Valle,

«~ . Lorro,

\

MARCA ¥ SLOGANS
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Simboliza 1a hfisqueda de la verdad, deseos de
amor,

Simbolo de deseos de cambio,

Simboliza obstfcilo) al ascender simboliza --
triunfos.

Simbolos-de nerviosidad o molestias
Simbolo de evasifn, depresifn o ansiedad.
Simbélo de creatividad y acierto

Simboliza preocupacifn por el tiempo transcu-
rrido. i

Simboliza la salud 'y fuerza vital,

Simboliza él.deseo de obtener fuerzas superio
TES,

Stgniftca la soledad, el alslamiento o deseos
de 1libertad,

Simboliza el deseo de conquistar.

Una marca segln la Ley de Lanham incluye cualquier palabra,

simbolo o dibujo 0 una combinacifn de las anteriores, adopta

da y usada por fabricante o comerciante para tdentificar sus

mercancias y dinstinguirlas de las que son vendidas o fabri-

cadas por otros,
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La principal funcifn de una marca de fdbrica es indicar ori-
gen, garantizar la calidad de los artfculos y mantener la de

manda del producto.

Existe una diferencia t&cnica entre las marcas y los nombres
comerciales; los nombres comerciales son aquellos bajo los
cuales se efectllan las transacciones comerciales, estos son
usados por los fabricantes, industriales, comerciantes, agri
cultores, para identificar sus negocios, vocaciones u ocupa-
ciones. Tales nombre$ pueden ser y son a menudo empleados y

registrados como marca,

La marca era originalmente una sefial que se quemaba sobre --
una caja de envase, por medio de un hierro de marcar para in
dicar lo que contenfa tal envase o quien era el autor del --
contenido. Actualmente el término "marca" se utiliza en el -
comercio para indicar una clase o calidad de una mercancfa.
como por ejemplo una marca de cigarros, una marca de café o

té.

La mayoria de marcas adoptan una u otra de las formas si-w~-

guientes:

1. Una imagen generalmente acompafiada por el nombre de la
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marca, ejemplos; Mary Baker (harina para Hot - Cakes); la
clavadista de los trajes de bafio Jantzen,

Un disefio geométrico o de fantasfa usualmente con el nom
bre de marca y en ocasiones con el nombre genérico del -
producto; ejemplos: un diamnniq conteniendo la palabra -
Goodyear; unos relojes en rectdngulo, esféricos,

Una palabra acﬁﬁada, ejemplosi Kodak, Nabisco, Coca~Cola.
Una palabra usada en sentido imaginativo; Carndfion, -~
Arrow, Colgate, etc, |
Nombres de Personajes Famosos ya muertos o de figuras mi
tol6gicas. ) |
El nombre del propietario, impreso en forma destacada o
autobiogréfica; ejeﬁplos, Ford, Kellogg's, etc,

Letras o nfimeroc por ejemplo; GE (General Electric), VW
(Volkswagen), RCA (Radio Corporacifn de América).

Color, si este se usa en forma especifica y fija. (16)

Las personas o animales usados ilustrativamente como marcas

de fibrica a veces se tratan como caracteres comerciales y

en los anuncios de la compafifa se representan como seres vi-

vientes que ejecutan diversos actos en conceslén con el pro-

ducto y son fdcilmente reconocibles como el cardcter fami---

liar de la marca de fédbrica.
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SLOGANS

’

Un slogan debe sugerir la cosa que s¢ anuncia, si lo hace,
santo remedio pero lo que sugiere al producto cientos de ve-
ces mis fuertemente que el slogan, es el nombre y la aparien
cia general del envase, o si el producto no estf contenido -

en un envase, la apariencia del articulo,

Una vez que se ha elegido el slogan, el anunciante deberf te
ner paciencia durante un tiempo razonable de afios de publici

dad para que tal slogan penetre en la mente del pdblico,

Un slogan puede ser el tema de un texto y se hace alrededor

de este la publicidad,

Veamos algunos slogans populares con los cuales los consumi-
dores hacen referencia al hacer su compra. Algo de estas fra

ses se queda inserto en la mente del consumidor.

Afiada una gota, un beso,

Con nuevo fabuloso todo brilla y huele faﬁuloso
H&galo mejor... higalo con.,, Knorr

El regalo de siempre,,, para siempre., Omega

Capture la verdadera elegancia (Vitromex~Gpo. Ind, Saltillo)
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Brisa,,. iQué bien cae)
Oneida, lo mids fino en cubiertos

"Lo que blen empieza bien acaba" Copn Fldkes de Kellogg's.,

Y asi podriamos seguir enumerando frases de slogans; pero lo
importante de todo esto es que al recordar el slogan venga a
nuestra mente las caracteristicas del producto, su uso y --

aplicaciones, sus caracteristicas y cualidades por las cua--

les como consumidores los hemos adquirido,

Veamos algunos ejemplos de emblemas y slogans con dibujos.
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FRASES QUE IDENTIFICAN AL PRODUCTO O MARCA

FRASE O SLOGAN

HECHOS CON AMOR
MEJOR MEJORA MEJORAL

LA CHISPA DE LA VIDA

NO SABE FALLAR

ALTA MECANICA

LA DEVORADORA

LA LATA QUE VA DONDEQUIERA

A QUE NO PUEDES COMER SOLO UNA

SON DURABLES, SON BONITOS, SON JUGUETES
QUIEN ESTA PENSANDO EN TI

ES UN NEGOCIO REDONDO

LE DA MAS BATERIA

ES EL CIGARRO

ST LE PONE POLLO A TODO LO QUE GUISA
DEJESE LLEVAR POR LA INGENIERIA

NO COMPRE DEL MONTON, COMPRE

PORQUE ME GUSTAN

PRODUCTO O MARCA

HERDEZ
MEJORAL
COCA-COLA
BIC

NISSAN
KOBLENZ
NIVEA
SABRITAS
PLASTIMARX
LILI~LEDY
BCH
DURACELL
RALEIGH
KNOR
CHRYSLER
DEL MONTE

- BARONET
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APOYO A LA INDUSTRIA

@
) ¢

SON DE LLAMAR LA ATENCION

EL BRANDY QUE TIENE EL DON




LAS ALAS DEL HOMBRE

" DONDE PONEMOS ESTE TRIANGULO

PONEMOS COSAS MUY BUENAS.

HABLANDO SE ENTIENDE LA
GENTE.

132



St COMBINA

CALIDAD HECHA SABOR

PRESTIGIO QUE PERDURA

“»
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11,6 Ps1coLociA DE COLOR E IMAGINACION,

El color ha sido.siempre parte del ambiente que rodea al hom
bre. Toda la naturaleza estfi en colores, convivimos con el -
color a diario. Pero a pesar de que el color siempre ha esta
do en la vida del hombre, ejerciendo influencia séﬂrg €1, sb
1o hasta hace poco tiempo los colores han empezadé-a‘usarse

o combinarse,

En el Siglo XIX 5610 se conociah unos.cuantos tintes y plg--
mentos y estos eran de origen organico, pero la- desventaja
era que costaban muy caro, Esta situacifn cambio hace unos
100 afios, con la produccién sintﬁtica de tintes a base de --
anilinas, alquitrdn y 6xido de metales, Actualmente todos --
los articulos son tefiidos, coloreados o pintados. Ya no exig
ten unos cuantos colores; ahora existen uha gran gama de --

ellos en tonos e intensidades, -

Las principales razones para el uso del color son las siguien

tes:

1. Para llamar la atencifn,- Una ilustracifn a colores tie-
ne mis valor llamativo que otra impresa en blanco y ne-~«

gro, ademis el color tiene un gran valor memorizador y
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prbvoca reacciones emotiva que no puede lograr ninguna -
descripcifn con palabras,

Para reproducir el envase o producto.- La botella rojade
salsa Catsup, la envoltura verde del jabbn, las delgadas
rebanadas rosadas de un jamén, la policromfa de las eti-
quetas y envases, los cllidos colores de las alfombras,
son ejemplos del uso efectivo del color tanto para llamar
la atencldn como para también fijar la apariencia del pro
ducto o del envase en la mente,

Para dirigir la vista a partes o cualidades del producto
que necesitan énfasis, En ocasiones se desea atraer la -
atenci6n especialmente hacia alglin detalle del producto y
mostrando tal detalle a color y‘el Testo en blanco y ner-
gro se logra un medio para dirigir la vista del lector ha
cia la parte que desea resaltar,

Para crear ambiente,- Los anunciantes de automdviles usan
el color para crear ambiente exterior, En los anuncios de
alimentos se puede hacer un llamamiento vigoroso a un de.
seo humano, por medio de una apetitosa ilustracibn del -
producto, preparado paraila mesa, Cualquier ambiente que
desee el anunciante, joviélidad, alegrla, cordialidad, -«
frescura, lujo, refinamiento, se puede sugerir mediante .

el color,
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El uso de colores y el aumento de la competencia entre pro--
ductores para aumentar sus yentas, ha hecho que se de ungran

desarrollo a la psicologla de los colores,

Los colores de la naturaleza tienen gran influencia sobre el
hombre, se relacionan con su constitucifn fisica y psicolfiir

ca,

El productor de azlcar debe tratar de envasarla en un reci-
piente azul o que contenga azul en un lugar visible, ya que
la sensaci6n fisiolfgica del azul es de dulzura y sin embar-
go el verde es de aspereza y si esta se envasara en un reci-

pienté verde ;Quién compraria aziicar?,

Los colores dan mayor naturalidad y realismo a las cosas. El
publicista toma a los colores como algo abstracto ya que al-
gunos reflejan sentimientos, emociones, estados de &nimo y

otros son naturales y convencen por su realismo.

Las frutas y flores no podrfin ser mejor expresadas que con

sus colores naturales,

Las pefsonas jb6venes prefieren los colores firmes y ‘brillan-

tes' .
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Las personas maduras prefieren los colores apastelados,

Las personas de mis edad prefieren colores de tonos nebulor-
50S.

La gente culta y refinada prefiere colores sutiles y conser-

vadores en los anuncios.

Técnicamente el negro y el blanco no son colores, ya que el
blanco es la suma total de todos los colores y el negro es -

la negacibn-al color,
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CLASIFICACION DE LOS COLORES

Colores bisicos: Rojo, verde, amarille, azul
Colores auxiliares: Violeta, marrfn, negro, gris,
Ahora veamos los significados de los colores;

Azul,- Representa y es profundidad de sentimientos, concén- -
trico, pasivo, asociativo, heter6nomo, sensible, perceptivo,
unificador,

Aspectos afectivos: Tranquilidad, satisfaccifn, ternura, --

amor y afecto.

Rojo.- Representa y es fuerza de voluntad, excéntrico, acti
vo, ofensor, agresivo, auténomo, locomotor, competitivo, --
eficiente.

Aspectos afectivos: Apetencia, excitabilidad, autoridad, se

xualidgd.

Verde.- Representa y es constancia de voluntad, concéntrico
pasivo, autlnomo, cauteloso, posesivo, inmutable.
Aspectos afectivos: Persistencia, autoafirmacifn, obstina--

cifn, autoestima,
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Amarillo.- Representa y es espontineidad, excéntrico, activo
planificador, heterfnomo, expansivo, ambicioso, inquisitivo.
Aspectos afectivos: Variabilidad, expectacifn, originalidad,

regocijo.

Blanco.- Represeuia y es castidad, pureza, fidelidad, hones-

tidad, integridad, amor.
Negro,- Representa y es elegancia, finura y luto,

Lo »concentrico significa estar preocupado subjetivamente (in
teresado en si mismo y en 1o que es una extensifn de si mis-

mo.

Lo excéntrico significa estar preocupado objetivamente (esta
interesado en su ambiente, en las personas y las cosas que

lo 'rodean).

El contraste del color, es la combinacifn adecuada de los --
mismos para hacer agradable el anuncio a la vista humana y a
la mente. Llaman mis la atencifn y gustan més los titulos o

las ilustraciones a color,

Cada color tiene su atractivo psicolfgico y son importantes
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en la publicidad por su asociacibn cop etras cosas y no por

su poder de llamar la atencifn,

LA IMAGINACION

La imaginacifn es de vital importancia dentro de la publiciec
dad, ya que dﬁ al anuncio la eriginalidad. La imaginacién es
combinar lo aprendido en diferentes formas, nuevas imégenes

combinadas con otras, combinacifn de palabras, es decir, for
man cosas completamente nuevas. Se puede decir que toda pu;-
blicidad tiene imaginacién, por ejemplo:.log anuncios de ---
Ford repfesentados por rasgos de pel!fcnlas de cine (Indiana

Jones y el Templo de la Perdicidn, etc,),
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CAPITULO III
ASPECTOS LEGALES

[11.1  GENERALIDADES,

Segn sea la publicidad aplicada por parte del que anuncia o
vista por parte del consumidor, tiene para ambos distintos -
aspectos que pueden ser positivos o negativos, segiin con el

cristal con que se mire,

Pero la publicidad desde sus origenes ha tenido reglamenta--
ciones y también ahora las tiene, no solamente ella, sinc el
tipo de mensaje o la forma de expresi6n y de sus objetivos.
Tode 1o anterior es posible gracias a los medios masivos de

comunicacién,

Actualmente los medios masivos estan perfilados como los sen
tidos de la sociedad moderna. La programacién de los medios

de comunicacifn deberfén tender a:

1. Orientar a la naci6n para que adquiera consciencia de ne
cesidaﬁ, de su transformaci6n econémica, cultural y so--

cial.
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Formar consciencia en cooperacifn con los centros de en-
sefianza sobre la recalidad social y cultural para obtener
de ésta los elementos que permitan lograr la transforma-

cidén social.

Estimular y propiciar el estudio de la realidad nacional;

contribuir a desarrollar la capacitdad de organizaci6n y -

"~ de aprendizaje de las distintas clases sociales.

N

Promover y difundir el conocimiento de los valores artis
ticos del pafs con el objeto de estimular la manifesta--
cién de expresiones auténticas de la cultura nacional y
promover la difusibn de.los valores universales de la
cultura, hacia diferentes sectores y zonas del pafs a tra

vEs de una interaccifn.

Es importante mencionar que es tal la fuerza que estd adqui-
rlendo la publicidad que se hace cada’ vez mis necesaria la -

creacion de alguna'ley o reglamento que anpalice profundamen-

te el término de Publicidad y al mismo tiempo imponga restric

ciones cuando se ataquen los valores, costumbres, y derechos

del ser humano.

Veamos pues entonces algunas leyes con sus artfculos correse

pondientes a materia de Publicidad.
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I11.2  Lev DE VIAS GENERALES DE COMUNICACION.
Articulo 375.-

En ninglin caso se autorizarf la construccifn o establecimien
to de instalaciones de comunicaciones teiegr&ficas o radiote .
legrdficas destinadas a explotar servicio pdblico en los lu-
gares eﬂ que la red nacional tenga sus instalaciones y reali
ce dichos servicios, ya sea directamente o por medio de ins-
talaciones que le estén incorporadas,'lLa Secretaria de Comu-
nicaciones y Obra< PGblicas podrd celebrar contratos u otor-
gar concesiones parala transmisién y reéepcidn radiotelegré-
fica de informaciones internacionales destinadas a fines de
publicidad, siempre que se trate de empresas mexicanas de no
ticias en las que el Gobierno Federal tenga una participacién
directa y que dichas empresas mexicanas cubran la ﬁirecciﬁn
General de Correos y Telégrafos una participacibn que se fi-

jarf en los contratcs resnectivos. (17)
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[11.3  Lley pe SaLup 198'5.

Articulo 300.-

Con el fin de proteger la salud pfiblica es competencia de la
Secretaria de Salud, la autorizacifn de la publicidad que se
refiera a la sélud, al tratamiento de las enfermedades, a la
rehabilitacién de los invdlidos, al ejercicio de las disci--
plinas para la salud y a los productos y servicios a que se

refiere esta ley, Esta facultad se ejercerd sin perjuicios -
de las atribuciones que en esta materia confieran las leyes

a las Secretarias de GobernaciBn, Educacién P(blica, Comer=-
cio y Fomento Industrial, Cémunicaciones y Transportes y r«-

otras dependencias del Ejecutivo Federal,

Articulo 301.-

Serf objeto de autorjzacifn por parte de la Secretaria de Sa
lud el conjunte de actividades de publicidad que se realicen
sobre la existencia, calidad,caracteristicas, asfi como para

promover el uso, venta o consumo en forma directa o indirec~

ta deo los productos y servicios a que se refiere este ordeng

miento,
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Articulo 302.-

Los gobiernos de las entidades federativas coadyuvardn con la
Secretaria de Salud en las actividades a que se refiere el
articulo anterior que se lleven a cabo en sus respectivas ju

risdicciones territoriales.
Artfculo 303,-

La Secretarfa de Salud coordinard las acciones que en matee;
ria de publicidad relacionada con la salud, realicen las ins
tituciones del sector plblico, con la participacién que co--
rresponda a los sectores social y privado y con la interven-

cifn que corresponda a la Secretarfa de Gobernacifn,

Articulo 304,-

La clave de autorizaci6n de la publicidad otorgada por la Se
cretaria de Salud deberi aparecer en el material publicita--
rio de que se trate. Las resoluciones sobre autorizaciones -
de publicidad que emita la Secretaria deSalud no podrin ser

utilizadas con fines comerciales o publicitarios.

Articulo 30%,-
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Los responsables de la publicidad, en términos de las disposi
ciones legales aplicables se ajustardn a las normas de este -

titulo.
Articulo 306.-

La publicidad a que se refiere esta Ley se sujefarﬁ a los si

guientes requisitos:

I.- La informacién contenida en el mensaje deberd ser compro
bable y no engafiar al pliblico sobre la calidad, origen, pure

za, conservacién y’propiedades de empleo de los productos,
II.- El ménsaje deberfi tener contenido orientador y educativo.

ITI.- Los elementos que compongan el mensaje deberfn ser con
gruentes con las caracteristicas con que fueron autorizados

los productos, pricticas o servicios de que se trate,

IV.- E1 mensaje no déber4 inducir a conductas, pricticas o -
hébitos nocives para la salud, fisica y mental que impliquen
riesgo o atenten contra la seguridad o integridad fisica o -

dignidad de las personas, en particular de la mujer.
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V.- El mensaje no deberd desvirtuar ni contravenir los prin-
cipios,disposiciones y ordenamientos que en materia de pre--
vencibn, tratamiento de enfermedades o rehabilitacifin esta--

blezca la Secretaria de Salud.

VI.- El mensaje publicitario deberd estar elaboradeo conforme

a las disposiciones legales aplicables,
Articule 307.-

Tratindose de publicidad de alimentos y bebidas no alcohBli-
cas, Bsta no deberi asociarse directa o indirectamente con

el consumo de bebidas alcohdlicas,

La Secretaria de Salud no autorizard la publicidad que induz
ca a hibitos de alimentacibn nocivos ni aquella que atribuya
a los alimentos industrializados un valor nutritivo superior

o distinto al que tengan en realidad.
Articulo 308,-

La publicidad de bebidas alcoh6licas y del tabaco deberd ajusg

tarse a los sigulentes requisitos:



148

I.- Se limitari a dar informacidn sobre caracteristjcas, ca-

lidad y técnicas de elaboracifn de estos productos,

IT.- No deberi presentarlos como producteres de bienestar o

salud o asociarlos a celebraciones civicas o religiosas.

III.- No podrd asociar a estos productos con ideas o imfgenes
de mayor éxito en la vida afectiva y sexualidad de las perso
nas, o hacer exaltacidn de prestigio social, virilidad o fe-

.mineidad,
IV.- No podrd asociar a estos productos con actividades crea
tivas, deportivas, del hogar o del trabajo, ni emplear impe-

rativos que induzcan directamente a su consumo,

V.- No podrd incluir imfigenes o sonidos, la participacién de

nifios o adolescentes ni dirigirse a ellos,

VI.- En el mensaje, no podrén ingerirse o consumirse real o

aparentemente los productos de que se trata,
Articulo 309,-

Los horarios en los que las estaciones de radio y televisién
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v las salas de exhibicién cinematogrdfica podrén transmitir
o proyectar seg(n el caso, publicidad de bebidas alcohflicas
o de tabaco, se ajustarfin a lo que establezcan las disposi--

ciones generales aplicables,
Articulo 310.-

En materia de medicamentos, plantas medicinales, equipos mé-
dicos, prbtesis, 6rtesis, ayudas funcionales e insumos deuso
odontolégico, materiales quirdrgicos, de curacibn y agentes

de diagnbstico, la publicidad se clasifica en;

I.- Publicidad dirigida a profesiondles de 1a salud,

IT1.- Publicidad Masiva.

La publicidad dirigida-a profesionales de la salud deberd -
circunscribirse a las bases de la publicidad aprobgdas por la
Secretaria de Salud en la autoriiaci6n de estos productos y
estari destinada exclusivamente a los profesionales, técni--
cos y auxiliares de las disciplinas para la salud. La publi-
cidad a la que se refiere el pérrafo anterior, no requeriréd
autorizacidn en los casos que lo determinen expresamente las

disposiciones reglamentarias de esta ley,
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La publicidad masiva es la que se realiza a través de los me:
dios de comunicacidn social‘y tiene como destinatario al pfi-
blico en general., S6lo se permitird la publicidad masiva de
medicamentos de libre venta, misma que deberd incluir en for
ma visual o auditiva, segin sea el medio de que se trate, el
texto."Para~su uso, consulte a su médico'". Ambas se limita--
Tén a difundif las caracterfsticas generales de los produc--
tos, sus propiedades terapéuticas y modalidades de empleo, -
sefialando en todos los casos la conveniencia de consulta mé-

dica para su uso.
Articulo 311.-

S61o se autorizar§ la publicidad de medicamentos con base. en
los fines con que Estos estén registrados ante la Secretaria

de Salud.
Articulo 312.-

La Secretaria de Salud determinard en qué casos la .publici--
dad de productos y servicios a que se refiere esta ley, debe
ri incluir, adends de los ya expresados en este capitulo, --

otros textos de advertencis de riesgos para la salud,
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Datos Complementarios,-

La Secretaria de Salud prohibirad y evitari la propaganda que
engafie al piiblico sobre la calidad, origen, pureza, conserva
cibn, propiedad y uso de comestibles, bebidas, medicinas, in
secticidas, aparatos, titiles e instalaciones sanitarias, pro
cedimientos de embellecimiento, prevencién o curacifn de en-
fermedades o que desvirtfie o contrarfe las disposiciones que.
se dicten sobre educacion higiénica y salubridad o que acon-
seje al pGblico prédcticas anticoncepcionales o abortivas (Ar

ticulo 24, C. Sanitaririo de los E.U.M.),

Queda prohibido aprovechar para fines de propaganda comercial
la literatura cientifica destinada a la profesifn médica.
(Articulo 209)

\
La literatura y propaganda de los medicamentso s6lo podré hg'
cerse entre los profesionales a que se refiere el articulo -
253 (con titulo legalmente expedido) y precisamente en la --
- forma que sefiala el reglamento correspondiente, Se exceptiia
de la disposicibn anterior la propaganda de productos higié-
nicos, de aparatos de uso médico y ortopédico y de los medi-
camentos no peligrosos, la cual podrd dirigirse al Piblico y

de los medicamentos no peligrosos, la cual podrd dirigirse
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al pliblico empleando cualquier medio publicitario, Toda pro-
paganda deberi sujetarse ténto a las bases generales que se:
fialen los reglamentos respectivos, como a las especificacio-~
nes del dictamen aprobatorio del producto medicinal y su tex
to deberf ser previamente aprobado por la Secretarfa de Salud

{Articulo 210). (18)
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11,4  Ley FeperAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR,

Las disposiciones de esta ley son de cardcter nacional, Son

irrenunciables por los consumidores y serdn aplicables cua--
lesquiera que sean las establecidas por otras leyes, costum-
bres, prdcticas, usos o estipulaciones contractuales en con-

trario,

Quedan obligados al cumplimiento de esta ley los comercian--
tes, industriales, prestadores de servicios, asi como las em
presas de participacién estatal, organismos descentralizados
y los drganos del estado, en cuanto desarrollen actividades.
de produccién, distribucién o comercializacidn de bienes o -

prestacibn de servicios a consumidores,

Se entiende por consumidor a quien contrata, para su utiliza
cién la adquisicion, uso o disfrute de bienes o laprestacibn
de un servicio. Por proveedores, a las personas flsicas o mo
rales a que se refiere el pdrrafo anterior y por comercian--
tes, a quienes hagan del comercio su actividad habitual o --
realicen aunque fuera accidentalmente, un acto de comercio y
su objeto sea la compra-venta o arrendamiento de bienes mués
bles o la prestacifn de servicios, Quedan exceptuédos de las

disposiciones de esta ley, la prestacifn de servicios profe-~
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sionales y los que se presten en virtud de un contrato-o rer

lacidén de trabajo,
De la Publicidad y Garantias:

Articulo 5,.- Es obligacién de todo proveedor de bienes y ser
vicios inform#r veraz y suficientemente al consumidor. Se --
prohibe, en consecuencia, la publicidad, las leyendas o indi
caciones que induzcan a error sobre el origen, compbnentes,a
usos y caracteristicas y propiedades de toda clase de produc
tos o servicios. Los anunciantes podrén solicitar de la auto
ridad competente opinién o dictamen sobre la publicidad que
pretendan realizar,

Articulo 6.- La Secretarfa de Comercio y Femento Industrial
estard facultada para obligar, respecto a aquellos productos
que estime pertinente. a que se indique verazmente en los .t
mismos 0 en sus envolturas, etiquetas, empaques o envases, 0
en su publicidad en t&rminos comprensibles, los materiales,
elementos, substancias o ingredientes de que estén hechos o
los constituyan, asi como sus propiedades o caracteristicas
y las instrucciones para el uso normal y conservacibn del L

producto.
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Articulo 7.- En todos los casos, los datos que ¢stenten los

productos y sus etiquetas, envases, empaques y la publicidad
respectiva estarin en idioma espafiol, en términos comprensins-
bles y legibles y conforme al sistema general de unidades de
médida, pero tratfindose de productos destinados a la exporta
cibn previa autorizacibn de la Secretarfa de Comercic y Fo--
mento Industrial, podrén usarse en el idioma y sistema de -~

unidades del pais a que se destinen.

Articulo 8.- La falta de veracidad en los informes o instruc
ciones a que se refieren los artfculos anteriores, es causa

da responsabilidad por dafios y perjuicios que ocasionaren,

Artfculo 9,- La dependencia competente en cada caso ordenard
que se suspenda la publicidad que viole lo dispuesto en el -
articulo anterior y podré exigir al énunciante que, a cargo
dellmismo, realice la publicidad correctiva en la forma en
que aquella la estime suficiente, §in perjuicio de imponerle
las sanciones en que hubiera incurrido,

Articulo 10,- Se prohibe emplear en los productos, en sus ei
vases, empaques, envolturas, etiquetas o porpagahda, expres--
siones tales como; "producto de exportacibtn"; ncalidad de ex

portacién"; o cualquier otra cosa que de a entender que ---
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existe una calidad para el mercado interno y otra para el «-

mercado externo, salvo autorizacién de la autoridad competen

te.

Artfculo 11,- Los términos de las garantfas serén ciaros y r.
precisos, en todo caso daberan indicar su alcance, duracibn
y condiciones; asi como los establecimientos y la forma en -
que puedan hacerse efectivas., Cuando las garantfas no cumplan
los requisitos mencionados, podré ordenarse su modificacibno

prohibirse su ofrecimiento,

Articulo 12,~ Cuando se expendan al pdblico productos con al
guna deficiencia, usados ¢ }econstruidos,, deberén indicérse
de manera precisa y ostencible tales circunstancias il consu
midor y hacerle constar tales circunstancias en los propios

artfculos, envolturas, notas de remisifn o facturas corres--

pondientes,

_Articulo 13,- El proveedér deberd incorporar en los produc--
“tos peligrosos o en instructivo anexo a ios mismos, las ad--
vertencias e informes para que su empleo se realice con la -
mayor seguridad posible, Esta obligacién sera exigible cuan-
do la peligrosidad sea notoria, derive de la propia naturale

za del producto o servicio, o haya sido definida por la auto

ridad competente.
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II.- Fijar las normas y procgdimientos a que se¢ someterdn -
las garantias de los productos o servicios para asegurar su
eficacia, salvo que estén sujetos a la inspeccibn o vigilan-
cia de otra dependencia del Ejecutivo Federal en cuyo caéo .

ésta ejercerd la presente atribucién.

II1.- Ordenar que se hagan las modificaciones procedentes a
los sistemas de ventas de cualquier tipo de bienes o a los -
arrendamientos de bienes muebles para evitar précticas enga-

fiosas o trato inequitativo,

IV.- Determinar que productos deberdn ostentar el precio de

fdbrica,

¥.- Fijar los precios de productos de consumo generalizado o
de interés prlico, inclufdos los de importacidn, asi como -
las tarifas de los servicios que ge ofrezcan al pGblico, de
acuerdo, en unoyotro caso con los reglamentos o decretos --

gue expida el ejecutivo federal.

VI.- Dictar las resoluciones, acuerdos o medidas administra-
tivas pertinentes para hacer cumplir las normas de proteccifn

y orientacifn a los consumidores,
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Articulo 14,.- No podrf condicioparse la venta del productc o
lo prestacién del servicio a la adquisicifn o contratacifn -

de otro,

Articulo 15.- Para efectos de esta ley, se entiende por pro-
mocién el ofrecimiento al pliblico de bienes o servicios, con
el incentivo de proporcionar adicionalmente otro objeto o ser

vicio de cualquier naturalcza,

Por oferta deberi entenderse el ofrecimiento al pdblico de -
productos o servicios, en iguales condiciones a-las que pre-
valecen en el mercado, a precios rebajados o inferiores los

de éste,

Articulo 16,~ En las promociones y ofertas se observarfin las

reglas siguientes;

I.= En los anuncios respectivos deberdn indjicarse las condi-
ciones, el término de duracifn o el volumen de mercancias del

ofrecimiento.

§i no se fija plazo ni volumen se presume que son indefini--
dos hasta en tanto se haga del conocimiento pfiblico la revo-

cacibn de modo adecuado y por los mismos medios de difusibn.
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II1.- Todo consumidor que reuna los requisitos respectivos -
tendrd derecho, durante el término 0 en tanto exista el volu
men de mercancias del ofrecimiento, o la adquisiciln de los

productos o a la prestacién del servicio, objeto de la promg

cién u oferta,

rd . > . » L3
Articulo 17,- Para las promociones se otorgarfn sin perjui--
cio de la intervenci6én de otras dependencias en los actos re

lacionados con la materia de su competencia.

Articulo 18,- Si el autor de la promocifn u oferta no cumple
su ofrecimiento, el consumidor podré optar por el cumplimien
to forzoso, por aceptar otfo hien o servicio equivalente o -
por la rescisi6n del contrato y en su caso tendrd derecho al
pago de dafios y perjuicios, los cuales no serfin inferiores a
la diferencia econfmica entre el valor del bien o servicio -«

objeto de 1a promocibn u ofevta y su precio corriente.

Articulo 19.- El proveedor esta obligado a suministrar el bien
0 servicio en 165 términos de l1a publicidad realizada, en los
que se scilalen en el propio producto o de acuerdo con lo que
haya estipulado el consumidor, Los gastos que origine la de-
voluci6n o la restitucién de la cosa en su caso, serdn por -

cuenta de aquel a quien sea imputsble el error,
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Las reglas previstas en este artfculo no se aplicarfn cuando

se trate de bienes de consumo inmediato.(19)
REGLAMENTO DE PUBLICIDAD, ALIMENTOS, BEBIDAS Y MEDICAMENTOS.

Articulo 14,- El contenido de la publicidad deberd ser veraz

y comprobable.

Articulo 15.- La publicidad deberd evitar convertir valores
humanos de caricter espiritual y afectivo, a productos o ac-
tividades por si mismos, a menos que sean un medio para ex--

presarlos o causarlos,

Articulo 21,- La publicidad dirigida a los nifios o protagoni

zada por ellos, .deberd ser clara y adecuada a los mismos,

Articulo 24,- No se autorizarg 1a publicidad cuando utilice
impresiones, litograffas, signos, ihﬂgenes, dibujos o redac
_ ciones que engafien al pfiblico sobre calidad, eorigen, pureza,
conservacién, uso, aplicaci6n o propiedades de las activida

des mencionadas en 6lla,
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REGLAMENTO PARA LA PROPAGANDA DE MEDICAMENTOS Y PRODUCTOS --
QUE SE LES EQUIPARAN.

Toda propaganda de medicaméntos y proﬂuctos que se les equi-
paren, estd sujeta a lo sefialado en este reglamento, a los -
instructivos respectivos y a las especificaciones del dicta-
men aprobatorio del mismo. Elitexto deberi ser aprobado pre-

viamente por la Secretarfa de Salud (Art. 30},

Queda estrictamente prohibida la propaganda que engaiie al nd
blico sobre la calidad, origen, pureza y conservacifn, pro--
piedades e indicaciones y uso de medicamentos o productos que
se les equiparen, o que contrarie o desvirtue las disposicig
nes sobre educacifn higiénica y salubridad, o que aconsejeal
plblico précticas abortivas y hacer llegar al mismo la propa

ganda destinada exlusivamente a la profesifn médica (Art. 32).

Queda prohibido en l1a propaganda destinada al p@iblico, incluir
testimonios, certificaciones, timbres, sellos de garantia o -
de aceptacidn, cualquiera que sea su origen y en toda propa--
ganda usar el nombre de las autoridades sanitarias, o hacer -
referencia, alusibén o inclusifn total o parcial de sus dictd

menes o resoluciones o control de medicamentos (Art. 33) (20)
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REGLAMENTO DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA ¥ ARTICULOS DE BELLEZA,

S61o se permitird la publicidad de productos registrados en

la Secretarfa de Salud (Artfculo 67),

Las formas de presentacién o redaccifn de la publicidad se--

rdn libres, pero queda prohibido;

1, Engafiar al prlico sobre la calidad, origen, pureza, con
servacibén, propiedad y usos de los productos o procedir-
mientos de embotellamiento,

2, Afirmar que los productos contienen sustancias que no --
aparezcan en la f6rmu1a'de elaboracifn de su registro,

3.- Atribuir a los productos de perfumerfa y artfculos de be
lleza las finalidades terapeliticas no tfpicas,

4,- Lesionar con referencias concretas a otras marcas o pro-

ductos registradoé (Articule 69}. (21)
LEY DE INVENSIONES Y MARCAS (RESUMEN SOBRE MARCAS).

En vigor al 31 de diciembre de 1980 (Para vincular marcas ex

tranjeras con mar~as de origen nacional),

Se reconocen marcas de productos ¥ de servicio,
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Puede constituir una marca las denominaciones y signos visi-
bles, suficientemente distintivos y cualquier otro medio sus
ceptible de identificar los productos o servicios a que se -
apliquen o traten de aplicarse y los nombres comerciales y -
las razones o denominaciones sociales cuando no sean descrip
tivas de productos o servicies a los que se apliquen o de los

giros que se exploten,

No son registrables como marcas los nombres propios, técnicos
o de uso comfin, de los productos o servicios que traten de am
pararse con la marca; los envases que se hayan hecho de uso -
comfin o que carezcan de originalidad; las denbminaciones des-
criptivas; las letras, los nfimeros y los colores aislados; --
las que reproduzcan o imiten sin autorizaciOn escudos, bande-
ras y emblemas de cualéuier pals, estado o municipio; 1las paf‘
labras simples o compuestas de lenguas vivas extranjeras; las
denominaciones geogréficas y los gentilicios, nombres o adje-
tivos; 1os‘mapés, excepto cuando sean elementales de la marca
y correspondan al lugar de origen o procedencia de los produc
tos o servicios; 1a marca idéntica a otra ya registrada o si-

milar, cuando pueda causar confusibn, entre otras,

La vigencia del registro serid de cinco afios, renovables indg

finidamente por periodos de cinco afios.
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En los productos de elaboracifén nacional deberd indicarse la
ubicacifn de la fdbrica, Los productos nacionales que utili-
cen marcas registradas no deberdn ostentar la leyenda de "He
cho en México". Los productos nacionales con marcas registra
das deben de llevar la leyenda "marcas registradas’ o sus --

abreviaturas ('mar. reg." o "M,R.,"),

Toda marca de origen extranjero o cuya titularidad correspon
da a una persona, fisica o moral, extranjera, que ampare ar-
ticules fabricados en territorio nacional, deberd usarse vin

culada a una marca originariamente registrada en México,(22)

REGLAMENTO DE ANUNCIOS PARA EL DISTRITO FEDERAL (Resumen)

En vigor: 1% de diciembre de 1976,

La fijacién y colocacién de anuncios requiere de licencia o «

permiso expedido por los Delegados,
El contenido y mensaje de los anuncios deberd ser veraz,

Queda prohibida toda publicidad cuyo texto, figuras o contenji

do, sean contrarios a la moral o a las buenas costumbres.

El texto de los anuncios deber&n redactarse en idioma caste- )
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llano: se podrén emplear palabras de otro idioma cuando sean
nombres propios de productos, marcas o nombres comerciales -

que esten registrados en 1a Secretaria de Comercio,

Queda estrictamente prohibida la fijacién o colocacién de -~
anuncios en el piso o pavimento de las calles, avenidas y --
calzadas, en los camellones y glorietas, en los edificios y
monumentos pGblicos y su contorno, asi como en ﬁrboles; pos-

tes, etc,

Queda prohibida la distribucién en la via pGblica de propas-
ganda en forma de volantes y folletos, asi como su fijaci6n
en mures, puertas, ventanas, frboles, postes, casetas y luga

res semejantes,
Fuente: Diario Oficial del 30 de noviembre de 1976,

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISIOM Y REGLAMENTO (pxtractbs)
En vigor: 20 de enero de 1960 (Ley), y 19 de abril de 1973

{Reglamento}.

Compete a la Secretaria de Comunicaciones:

- Otorgar y revocar concesiones y permisos para estaciones
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de radio y televisifn, asignindoles a la frecuencia res
pectiva,

- Declarar la nulidad o la caducidad de las concesiones o
permisos y modificarlas en los casos previstos en esta
Ley.

- Autorizar y vigilar desde el punto de vista técnico, el
funcionaﬁiento y operacifn de las estaciones y sus ser-
vicios,

- Fijar el minimo de las tarifas para las estaciones comer
ciales,

- Intervenir en el arrendamiento, ventas y otros actos que
afecten el régimen de propiedad de las emisoras.

- Imponer las sanciones éue correspondan a la esfera de -

sus atribucienes,
Compete a la Secretarfa de Gohernacifn;

- Vigilar que las Transmisiones de radiq y televisifn se
mantengan dentro de los lfmites del respeto a la vida
privada, a 1a dignidad personal y a la moral, y no ata-
quen los derechos de terceros, ni provoquen la comisi6n
de algln delito o perturben el orden o la paz ptiblica,

- Coordinar el funcionamiento de las estaciones de radio

y televisifn pertenecientes al Gobierno Federal,
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Imponer las sanciones que correspondan a sus atribucios
nes y denunciar los delitos que se cometan en agravio de

las disposiciones de esta ley,

Compete a la Secretarfa de Educacién Pdblica;

Promover y organizar 14 ensefianza a través de la radio'
y la televisi6n. '

Promover la transmisi6n de programas de interés cultu--
"ral y civico.

Promover el mejoramiento cultural y la propiedad del --
idioma nacional en los programas que difundan las esta-
ciones de radio y televisién.

Intervenir dentro de la radio y 1a televisibn para pro

teger los derechos del autor,

Extender certificados de aptitud al personal de locuto-
res qﬁe eventual o permanentemente participen en las --
transnisiones.

Informar a la Secretarfa dé Gobernacién los casos de in

fraccibn.que se relacionen con los puntos anteriores,

Compete a la Secretaria de Salubridad 'y Asistencia:

Autorizar la transmisi6n de propaganda comercial relativa
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al ejercicio de la medicina y sus actividades conexas.

- Autorizar la propaganda de comestibles, bebidas, medi-
camentos, insecticidas, instalaciones y aparatos tera-
peliticos, tratamientos y articulos de higiene y embe--
1lecimiento y de prevencibén o de curacién de enfermeda-

. des,

- Promover y organizar la arientacifn social en favor de
la salud del pueblo,

- Imponer las sanéiones que correspondan a sus atribucio-

nes,

La propaganda cemepcial que se transmita por la radio y la =

television se ajustard a las siguientes bases)

- Deberf mantenerse un prudente equilibrio entre el anun-
cio comercial y el conjunto de la programacib6n.

- No hard publicidad a centros dé vicio de cualquier natu
raleza, incluyendo cantinas.

- No transmitird propaganda o anuncios de productos indus
triales, comerciales o actividades que engafien al prli
co o le causen algun perjuicio por la exageracidn o fal
sedad en la indicaciﬁn de sus usos, aplicaciones o pro-

piedades,
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Las difusoraé comerciales, al realizar la publicidad de bebi
das cuya graduacifn alcoh8lica exceda de 20 grados, deberin
abstenerde de toda exageraci6n y combinarla o alternarla con
propaganda de educacifn higiénica y de mejoramiento de la nu
tricién popular, En la difusi6n de esta clase de publicidad
no podran emplearse menores de edad; tampoco podrap ingerirv
se real o aparentemente frente al pfiblico, los productos que
se anuncian, Solo podra realizarse a partir de las 22 horas,
ademéds: |

- No podrd hacerse propaganda comercial al tabaco en el -
horario destinado para nifios (antes de las 21 horas). .

- Las difusoras comerciales exigir&n que toda propaganda
de instalaciones y aparatos terapfuticos, tratamientos
y articulos de higiene y -embellecimiento, prevencifn o
curacifn de enfermedades, esté autorizada por la Secre-
taria de Salubridad y Asistencia,

- Solo podrfn hacerse propaganda o anuncios de loterfas,
rifas y otras clases de sorteos, cuando estos hayan sido
previamente autorizados por l1a Secretarfa de Gobernacibnm,
La propaganda @ anuncio de las Instituciones de Crédito
y Organizaciones Auxiliares y de las operaciones que --
realicen, deherdn contar con la autorizacién de 15 Ser~

cretarfa de Hacienda,
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- Los programas comerciales de concursos, los de pregun--
tas y respuestas y otros semejantes en que ofrezcan pre
mios, deberdin ser autorizados y supervisados por la Se-
cretaria de Gobernacifn, a fin de proteger la buena fé

de los concursantes y el pGblico, (23)

FUENTE: Diarios Oficiales del 19 de enero de 1960 y del 4 -
de abril de 1973,

REGLAMENTO DE LA LEY' DE INVENCIONES Y' MARCAS EN MATERIA DE
TECNOLOGIA Y VINCULACION DE MARCAS (RESUMEN],

Las marcas originariamente registradas'en México que estén -
destinadas a amparar articulos fabricados en territoriq Naes
cional, cualquiera que sea la nacionalidad de su titular, pg
drdn utilizarse sin necesidad de vinculacicn, cuando sean « -

usadas directamente por éste,

Toda marca de origen extranjero que esté destinada a amparar
los articulos a que se refiere el pirrafo anterior, cuaiquig
ra que sea la Nacionalidad de su titular, deberd usarse una

marca originariamente registrada en México,

Cuando se conceda el uso oneroso o gratuito de una marca de
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origen extranjero o de una marca originarismente registrada

en México, cuyo titular sea una persona f#sica o moral extran
jera o una empresa mexicana con capital mayoritarjo o control
extranjero deberd vincularse a una marca originariamente re-

gistrada en México, de la que sea titular el licenciatorio,

Las marcas originariamente registradas en México, QUe se usen
para cumplir los puntos b y ¢ debevén ser nominativas, Ennin
gn caso podrédn estan constituddas por palabras simples o --
compuestas de lenguas vivas extranjeras o constituidas arti-
ficiosamente de modo que su grafismo o fonética parezcan yos

ces extranjeras.

Las marcas de servicio, los avisos comerciales y los nombres
comerciales cuando no se usen como marca, no estarin sujetos
a la obligaci6én de vinculacién. En el mismo caso estarfin las

empresas maquiladoras,

Cuando en un mismo artfculo se usen varias marcas sujetas a
vinculacifn,esta obligacién en relacifn con todas ellas se -
considerard cumplida si se agrega una sola marca originariae

mente registrada en México.

La marca vinculada deberf usarse de manera igualmente osten-
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sible que la marca sujeta a vinculacifn én los artfculos, en
vases, envolturas, marbetes y en todo medio que tienda a su

publicidad,

Los actos, convenios o contratos que se celebren con motivo
de licencias de uso de dibujos o modelos industriales, para
surtir efectos juridices deberfn ser aprobados e inscritos -

en el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia, (24)
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CONCLUSIONES

. e e s e e e e mm mm e e

La comunicaci6én y el lenguaje han dirigido a grandes masas
de individuos, de ahf el hecho de queiquuxnacido los me--
dios masivos de comunicacibén que actualmente participan en
las diversas adaptaciones de los anuncios que son recibi--

dos por el piblico en general,

Dichos medios han homogeneizado sus técnicas y su conteni-
do, han perfeccionado sus sistemas; todo esto confirma la
relacibén existente entre la sociedad y sus sistema de comu

nicacién social.

La Publicidad Comercial estimula a los consumidores a fin

de lograr la acci6én deseada en el elemento humano vespecti
vo al informarle, comunicarle o presentarle los posibles -
satisfactores logrando asf el aumento de la ventas y el -

consumo o aceptacibn del producto o servicio,

El método de la Publicidad Comercial consiste en plantear

la difusién de alguna cosa, con arte, que guste, se compren
da, se sienta, cause emocifn, aumentando la percepci&n in-
dividual para asimilar informacifn y facilﬁtar la recepti-

vidad para distintas formas de expresidn.
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Rompiedo la realidad individual y conyirtiendo al individuo
en objeto y sujeto de uso y consumo de satisfactores segln

el modelo de comunicacifn que se adopte.

La actitud del individuo sometido a informacidn verbal es -
plenamente receptiva; la del individuo supeditado - a la in--
formacibn electrfnica audiovisual (radio, cine, televisifn)
es de participacifn plena, con conductas empdticas, esto es

un predominio de la emocifn sobre el intelecto,

En la era verbal prevalece el signo sobre el lenguaje;} en

la visual, la imagen sobre el signo,

El hombre de hoy cree en las imdgenes, conffa ciégamente en

la informacién que se le transmite por 1a pantalla,

Se ha creado un proceso irreversible de transformacifn de =

la estructura mental y de la consciencia del hombre,

La sociedad de consumo implica la movilizacifn del individuo
hacia estratos soclales mas elevados como terminal del sis«
“tema, esto es la perspectiva para incrementar el nivel de -

vida del individuo,
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El uso de medios masivos de comunicacién permite llegar a -
grandes conjuntos, dirigiendo sutilmente la actjtud ylo cons
ducta del pfiblico hacia la institucifén, organismo o empresa,

segdn el caso y hacia el producto y/e servicio,

La forma buena o mala en que se manejen dichos conocimientos

dependerf de la €tica con due se apliquen,

Es importante la creacifin de una ley o reglamento que analt-
ce profundamente a la Publicidad Comercial y al mismo tiempo
imponga las restricciones cuando se ataquen los valores, cos-

tumbres y derechos del ser humano,

El orden social exige en MBxico el reconocimiento del valor
y la imbortancia de cada uno de los elementos que lo inte--
gran, cada elemento en su sitio y al servicio de su funcién
propia, prestando su cooperacidn al fin comn, lo material
inanimado debe estar subordinade a 1o vital, lo vital a lo

espiritual, lo espiritual a lo natural,

La técnica y sus bienes instrumentales deben conceptualizar
se como elementos de uso indispensable, pensar o actuar en

otra forma es subsistir a los valores.
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" CASO PRACTICO
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Con este anexo para la publicidad comercial de la toallas --
hiimedas PEQUES estamos analizando los efectos de este produg
to sobre el comportamiento humano y mostramos los mecanismos
de los cuales nos auxiiiamos para influir en el consumidor,

dando como resultade de esta interaccifn que el producto sea
gdquirido y satisfaga una necesidad imperativa, la de dar --

proteccidn,

Tenemos el producto que requiere la gente, estamos determi--
nande sus caracteristicas fisicas, su garantfa., Con la promp
cibn que le daremos damos a conocer el producto permitiendo

el contacto del cliente, por via conopimiento. Al ponerlo en
plaza estamos colocando el producto'con el cliente punfo via

fisica.

Nuestros clientes potenciales (madres) A,B,C, deben tener -
contacto con el producto mediante la promocifn. Para conver
tirlos en clientes reales no s6lo se necesita el producto -
sino el contacto a trav8s de informacibn (publicidad) y el
contacto fisico o prueba (promocidn) pero implica esfuerzo
de los canales de distribucifn, Ejemplo: autoservicios y --

farmacias.
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MOMENTO EN QUE TOMAMOS EL PRODUCTQ,

Origen,- Despuds de haber sido conceptuade por el trabajo, <
conjunto de datos del departamento de mercadotecnia y habien

do tomado en cuenta los factores sigutentes)

A) Concepcibn del producto,

Disefio, envase, tamafio, presentaciones, colores, etc,

B) Produccibn,

Materiales, etc,

C) Finanzas.

Costos, utilidad, presupuesto de lanzamiento, etc,
El producto es enviado al Departamento de Publicidad para;

1. Disefio de Etiqueta
2, Matérial punto de venta

.3, S8Spots 4

4, Medios publicitarios para ¢l lanzamiento y desarrollo

y estabilizacién del producto,

Disefio de Etiqueta,- ' .



179




180

Existe en el mercado jnternacional un envase tradicional pa-
ra las toallas hdmedas) en Mexico ha sido adoptado por ‘las -
marcas existentes en el mercado y para las toallas hlimedas

M@ PEQUE fué@ considerado como propio considerando que el va-
lor de 1a etiqueta como complemento bsico conceptual e in--
- formativo del producto, Deberfn considerarse los siguientes

. factores)
Al Destacar ¢l nombyre d¢ la marca y la firma

B) Informar sobre la calidad del producto, uso, caracteriss

ticas.
C] Contenide y componentgs,
D} Que del impacto visual informe, sensibilizando al usua¢e 

‘rio potencial sobre las caracteristicas del producto, co

lores, dibujos sugestivos y letras,
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Material punto de venta,-

Informar al consumidor en el punto de venta sobre los benefi
cios y cualidades del producto. Esta informacidn es mds com-
pleta que la sola etiqueta. Puede ser mis especifica que un

spot comercial sin embargo podemos considerar que la funcién
especifica del material punto de venta, es llamar la aten---
ci6n del consumidor hacia el producto, recordando al consumi
dor, informando en forma clara, concisa y precisa los benefi

cios del producto,

Ejemplo:



TOALLITAS HUMEDAS
- PEAVUES
PROTEGEN Y LIMPIAN ~

| COMODAMENTE

LA DELICADA PIEL DE SU BEBE
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En el ejemplo anterior consideramos que el material expuesto
llega al objetivo que perseguimos, cubriendo las fases comer

ciales.

A) Llamamos la atencifn con un bebé y la fotograffa bien --

marcada de un bote de toallas,

B) Despertamos el inter8s con la remarcacifn del nombre del

producto y la definicifn del mismo,

C) Nos abocamos al deseo con la informac}8n y confirmacifn

de los beneficios del producto,

D) La aceptacifin del producto enmarcado en un ambiente de -
limpieza y con el consumidor presente que lo hacemos con

el bosquejo del beb€.

El objetivo complementario del P,0,P, es que al informar, «
presentar e invitar al usuario a la compra con los factores
que integran dicho material, se requiere de una adecuada co
lﬁcaciﬁn, presentaci@n y la vigilancia por parte del Depar-
tamento de Mercadotecnia y Publicidad para que el material

cumpla el objetivo deseado,
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Un complemento jmportante para realizar el producto en el -
punto de venta es lo que comunmente se le llama cenefa, con
este material lo distinguimos de los demds y 8ste, entre mis
sobresalga o llamativo sea, mayormente fijara el consumidor
su vista en el producto, cubriendo asf Jjunto con las carac-
teristicas externas del mismo la invitacidn a tomarlo en sus

manos y llevarlo,

Un ejemplo de este material puede ser la siguiente (cenefa).



TOALLI

RN

S8T
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En el ejemplo anterior consideramos que complimos el objeti-
vo ya que al estar el beb& en forma realzada llamamos la aten
ci6n de las personas con el nombre en letras grandes y‘reazv
firmando el ciclo comercial despertando el deseo y la accifn
conjuntamente con las pocas palabras que lleva el material.

El uso al que va dirigido este tipo de material es a tiendas
de autoservicio y farmaclas en donde se exhibe el producto y

Este se encuentra al alcance del consumidor,

El uso de este material ¢s para fijar en paredes, mostrado--
res, vitrinas y si es posible en la g8ndola o mueble que -«-

exhibe el producto (cenefa),
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SLOGAN, - Comodidad y seguridad para mamd y proteccién al bebé
con toallitas......

"Estoy convencida que mi péque requiere de toda la protecc1§n

en su cuerpecito, por eso yo lo limpio y protejo con toalli-

tas hGmedas PEQUES, ya que las toallitas hdmedas PEQUES por

contener. glicerina deja una peifcula delicada en la piel de

los peques y mirelo, como duerme, comodidad y seguridad para

- mi y proteccién a mi beb8 con toallitas hiimedas PEQUES",

STORY BOARD, -

La teorfa de los sfmbolos ep 1a publicidad nos dice que .esen
cialmente el consumidor se interesa en un producto como sfim-
bolo de dominio; al presentar al beb& tratamos de hacer sen-

tir a quien lo esta viendo que requiere protecci6n,

Bote en escena.- Con el bote en escena y 1a frase "Yo lo lim
pio" pretendemos integrar la sensacibn de dominio de una si-
tuacifn, contanco con la comodidad que le proporciona el uso
de las toallas hGmedas Peques al sacar la toallita del bote,
por la mano de mamé le informamos al televidente la fbrma de
dispensarse el producto y en la ditima seccifn de esta fase

presentamos la voz de mami describiendé y afirmando benefi--
cios reforzada por la imagen del cuerpo del bebéd que estd --

siendo aseado,
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La presentaci6n y reafirmacifn de honeficios se toma al bebé

durmiendo comodamente,

Para el clerre de nuestro spot utilizamos dos imfgenes, una
‘con el producto solo y la voz "comodidad y seguridad para mi"

y "proteccién a mi deb@ con toallitas hdmedas peques',

En esta filtima parte presentamos al bebé& con el producto 1lle
vando como iltimo el mensaje tfcito del uso, aplicacibn y --

reafirmando la marca PEQUES.
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1,- Estoy convencida
que mi peque,...

2.- Requiere de toda la
proteccibn en su
cuerpecito....

3.- ....por eso 'yo lo

limpio y protejo....

4, Con toallitas hdmedas....
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§.- M"PEQUES" ya que las
toallitas hémedas
peques por contener
glicerina dejan una
pelicula delicada....

6.- En la piel de los peques
y mirelo como duerme.

7.- Comodidad y seguridad
para mi y proteccibén
para mi bebé....

8.- .... Con toallitas h@medas
peques., '
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Un apoyo para el material punto de venta es el que el vendes
dor llevard en sus manQs para presentar a sus clientes o com
pradores y ‘este material es lo que se llama un organizador «
de ventas, debiendo reunir las caracteristicas bdsicas si-~-

guientes:

- Potograffa del producto, de ser posible que en el se --

aprecien las dimensiones del mismo,
- Usos y tamafios en forma totalmente simplificada.
- - Presentaciones del producto,

- . Si en el lanzamiento del mismo se 1leva a cabo una promo

¢ién u oferta puede hacerse notar.

Este organizador de ventas como ya lo comentamos anteriormen

te es un punto de apoyo para el vendedor y a la vez un medio -

de aceptacifn para el cliente o distribuidor,



 COMODIDAD Y SEGURIDAD
PARA MAMA Y PROTECCIGN
AL BEBE CON TOALLITAS

PEQUES"”
it SR s I
PRESENTACION PRECIO LISTA Pﬂlblo PUBLICO
_.-.,""-—_'—-—".m_ —

1]
Bote con 100 H
toallitas - . $ 180,00 $ 300.00

| ' :

i
Bote con 50 : .
tocllitas ! $ 63,00 $ 105.00

t

)
Bote con 35 ! .
toallitas : $ 54.00 $ 90,00

'

1]

)

A |
1

UN PRODUCTO HAS DE TRON CO- S A
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MEDIO PUBLICITARIOS

Comercial en radio (duracién 20 seg.).-

Se utiliza voz de mujer porque ésfa refleja experiencia
en el uso del producto, a la vez logra llegar a los ni-
veles de aceptacién entre el emisor y el receptor cono-
. cedores de la misma situacién.

- Se utiliza mﬁsica suave puesto que esta refleja que el

producto del cual estamos hablando o sea las toallitas

hﬁmedas "peques"” son un producto. suave para la delicada
piel del bebé.

Publicidad en Prensa y Revista,-

La imagen que fepresenta e identifica el producto, la -
marca del producto asi como las caracteristicas'y pre-
sentaciones que se tienen, la promocién de lanzamiento
mencionando témbién.la tienda donde se pueda adquirir.

Los periédicos que se han seleccionado para nuesto pro-
ducto son los de mayor circulacién en México (Excelsior,
Novedades, El Universal) y.revistas como (Kena, Activa,
Buenhogar, Vanidades). ‘ o

A continuacién se presenta el anuncio impreso tanto para
peribdicos, como para revistas,



LAS TOALLITAS HOMEDAS

EVITAN LAS ROSADURAS
EN LA PIEL DE SU BEBE
‘PORQUE REMUEVEN
IMPUREZAS

TOALLITAS HUMEDAS
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CONCLUSTONES

% CASO™ PRACTICO #
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Con la publicidad comercial de toallitas hlmedas PEQUES,
tratamos de lograr entre otras cosas la satisfaccién de
necesidades, obtencién de ventas del producto, la acepta
cifn y reconocimiento de la imagen de la Empresa Iron --
Company, S.A.
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