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IHNTRODUCCION

£n éxico, la publicidad se considera una actividad productiva por contribuir
a su desarrollo econdmnico (genera empleos, impuestos), y social (capacita, —

adiestra).

El estudio de la publicidad como parte de la Mercadotecnia, es de dificil —
aprendizaje para el alumno de la carrera de Lic. en Administracidén, esto se -
debe. a que en el aspecto tedrico se parte de situaciones ideales y de proce-
sos légicos; sin embargo, es necesario para tecnificar una estructura publici

taria.

La publicidad dirigida hacia el mercado infantil, es sumamente importante, ya

que nuestro pais es joven.

En el Distrito Federal, localidad de n uestro estudio, la poblacidén infantil ‘
representa el 22% del total de la poblacién (cifras preliminares y Censo Gene
ral de Poblacibén, 1980).

El propdsito central de esta investigacidn, se refiere a descubrir cual es la
técnica (s) publicitaria (s) idénes para la comercializacién de productos in-

fantiles.

Esta investigacién consta de cuatro capitulos:

El Primer Capitulo comprende: antecedentes de la publicidad (breve sintesis),
definicién de comercializacidn y publicidad, los medios publicitarios, princi

pios publicitarios, resumen.



El objetivo de este capitulo es: "determuinar el aspecto tedrico, asi camo —
los conceptos basicos, en 1los cuales se basa la camercializacién, y es espe—

cial la publicidad".

E1 Segundo Capitulo camprende: técnicas publicitarias (mencién de las mas im
portantes en la actividad publicitaria), métodos que se utilizan en estas té_c_
nicas, asi como su aplicacidn; las técnicas publicitarias en el caso de pro—

ductos infantiles, cuestionario para agencias publicitarias, resumen.

El objetivo comprende: 'Demostrar y cuantificar la técnica publicitaria, co-

mo el uso de los diferentes métodos utilizados en dichas técnicas".

El Tercer Capitulo lo constituye: el mercado infantil en México, principales
productos y sus costos publicitarios; repercusiones de 1a publicidad en la po

blacidn infantil, resumen.

En este capitulo, el objetivo propone: “Enunciar la importancia del mercado
infantil en México, sus principales productos, su costo de inversién y sus re

percusiones".

El Cuarto Capitulo enuncia: 1la formulacidn del problema, diseflo de 1la mues—
tra, recopilacion de la informacidn, cuestionario para adultos, grificas, and

lisis, cuestionario infantil, graficas, andlisis, resumen,

El objetivo en este capitulo, se refiere a: "Proporcionar la metodologia de
la investigacién de mercados, para detemminar las caracteristicas publicita—

rias, y su relacidon con el mercado infantil®.

Por Gltimo, incluimos una parte en donde mencionamos hallazgos, las conclusio



nes y recomendaciones de la investigacidn.

Para nuestra facultad, nuestro mias profundo agradecimiento, ya que nos ofre—

cid desinteresadamente sus conocimientos, a través de sus honorables maestros,




CAPTTULO X

CONOCIMIENTOS BASICOS DE PUBLICIDAD




1.1

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

1.1.1

“LA MAS ANTIGUA FORMA DE PUBLICIDAD"

La camunicacidn oral, probablemente sea la forma mas antigua de —
la publicidad en las antiguas civilizaciones Hebreas, Griega y Ro
mana; la publicidad hablada, era una institucidén reconocida, los
pregoneros piblicos hacian sus transacciones proclamando nuevos —
articulos, vendiendo esclavos y ganando; las calles de la antigua
Roma estaban llenas de progonercs o voceadores, la camercial Car-
tago, mercado para gran parte del Mediterraneo, era oélebre por -
el nimero de pregoneros que habia en toda la ciudad.

Las Crénicas de 1la Edad Media indican que las tiendas de diversos
centros comerciales de Europa, necesitaban en gran manera de sus

pregoneros para atraer a sus clientes.

La fecha exacta en que se le haya ocurrido por primera vez al hom
bre utilizar la “Publicidad Escrita", se desconoce. En la anti-
gua Tebas, hace tres mil aflos, un escriba redact® en papiro el —
anuncio de la fuga de un esclavo, que tengamos conocimiento es el
ejemplo mas antiguo de 1a publicidad que haya sobrevivido hasta -

la época presente.

Muy semejante a 10 que la publicidad contemporanea, era 10 que =
pintaban o grababan en las paredes de las casas O edificios de 1a
antigua ciudad de Pompeya, en esa forma es como nos enteramos de

las clases de negocios que se realizaron por aquellas épocas, asi
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vemos o0 nos enteramos de los perfumistas y orfebres.

También en Roma tenian sus medios de publicidad para todo; un em
presario romano anuncid su especticulo, un cambate de gladiado—

res.

“SATRI VALENTIS: FLAMINIS-NERONIS-CAESARIS-AVG-FILI-CELER-SING
PERPETVI~CLADIATORVM=PARIA-XX~ETD-DVCRETIO-VALENTIS FILIAD DVNA"

EN LA EDAD MEDIA:

La mayor parte de 10s rdtulos en Europa y Asia eran simbdlicos,
asi tenemos que en Rama una cabra significaba una lecheria, en -
Inglaterra Medieval un escudo de armas significaba una posada, -
en Rama las vinaterias se reconocian por el simbolo de la vid.

Con la decadencia de la civilizacién romana, la publicidad y sus
usos desaparecieron, y no se volvio a saber mucho de ella, la pu
blicidad tuvo que ser redescubierta cuando el hombre aprendid a

leer y escribir, y ademis era privilegio de unos cuantos, pero —
1a publicidad ya se habfa convertido en algo tan esencial, que —
se continud agrandando mis y mis y en viva voz. Hasta mediados

del siglo XV, la publicidad se habia hecho por medio de la voz -
humana o por tableros, carteles hechos a mano; estos artesanos y
fabricantes aprendieron a seflalar sus productos por medio de mar
cas o sellos, 16 que permitia al comprador diferenciar entre mer
cancias con marca; la publicidad era necesaria para informar a -
los campradores qué articulos habia en dicponibilidad, y dénde -
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podia hallarse el vendedor.

Asi, encontramos que Montaigne escribid "de un defecto de nues—
tro gobierno en 1580". Aproximadamente por la misma época en —
que Montaigne escribia Shakespeare, usa bastante la idea de lla—
mar la atencidn "hacia o avisar de", también el mismo Shakespea-
re usa un anuncio en 1599 con la idea de que sus oyentes pensa—

rian en los pregoneros y voceadores.
-My Griejs cry Louder than advertisement-.

LA INFLUENCIA DE LA IMPRENTA

Hacia 1438, Johan Gutemberg comenzd a desarrollar la imprenta de
tipos movibles, colocando asi los pilares para la educacién mo—
derma, los anuncios y la publicidad; si bien fue lento el desa—
rTollo de este invento, pero poco a poco fue ganando un impulso

cada vez mayor desde Alemania que fue su lugar de imagen hasta -
otros paises, y asi fue como a fines del siglo XV ya se usaba en
Inglaterra la impresidn y duplicacidn de 1a prensa y sus libros;
aumentd la cultura en todos los paises que tenian acceso a ese -

cuento.

El primer anuncio impreso en Inglés que conocemos, fue publicado
por William Caxton, en 1478 publicd un anuncio manual en donde -
ponia a la venta uno de los libros impresos por é1; fue el Salis
- buri Pye, ordenanzas para el credo de Eastar, sus anuncios de —

Caxton los fijd en las puertas de las Iglesias.
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En el siglo XVII, los volantes impresos circulaban 1o mismo que
los carteles, su uso aumentd considerablemente en el siglo XVII,

se llamaban "Tarjetas artesanos", pero eran hoja tamaflo folder.

En 1622, Nicolds Braun y Thomas Archer, publicaron el primer pe-
riédico inglés "Weetly News".

En 1650, Henry Sampson afimma que el primer anuncio propiamente
dictado aparecid ese afio, donde afrecian una recompensa por 12 -
cabailos.

Frank Britarmicus, que fue el primer ammncio que aparecié al dar
1a noticia de 1a publicaciin de un libro que fue

En 1702, el primer diario inglés fue el “Daily Courant", que se
parece a 1os actuales,

En 1M 0, Joseph Addeson intentd formular ciertos principios de -
la publicidad. Para 1712, la publicidad en Inglaterra recibid -
un duro golpe cuando el gobierno impuso una contribucién de me—
dio penique por cada periddico o revista que vendieran, y un che
1in por cada anuncio publicado. En 1729, Benjamin Franilin, con
siderado a menudo el padre de la publicidad norteamericana, ampe
26 a publicar su Gazette. Franklin fue un incansable pramotor -
"Duso ’1a publicidad antes que 16 informitico®. For 1759, el doc
tor Samuel Johnson escribid en el Idler “el oficio de la publici
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dad esta ahora tan cercano a la perfeccidén que no resulta facil

proponer mejora alguna'.

En 1765, se inicié el pago en las colonias norteamericanas, aun-
que Franklin no queria aceptar ese pago se impuso, para 1774 ya
existian 31 peribédicos, entre ellos el periédico “Pensilvania Ga
zzete" de Benjamin Franklin, que posteriommente se convirti en
"The Saturday Evening Post"; todos llevan una pequefia cantidad -
de publicidad, hasta George Washington tenia en el poder de la -
publicidad para sostenor las industrias incipientes de su pais,
y se hizo 1o que podriamos hoy en dia llamar maniocbra publicita-
ria, "presto" el prestigio de su nambre y fue el 20 de enero de
1790 en el "The Hainspshire Gazzete".

LA PUBLICIDAD Y SUS TRES CAMBIOS ESTRUCTURALES

Tres cambios se introdujeron a la publicidad a fines del siglo —
XI1X.

1. La revolucién industrial y el auge del sistema de produccidn

en masa.

2. La necesidad resultante y el desarrollo del sistema de dis—
tribucién en masa, para vneder los productos de la distribu-

cidén en escala siempre creciente.

3. La evolucidén de un sistema de camnicacién de masas que ha
facilitado al productor de mercancias, el acamodo de estas -

al piblico consumidor.



16

La publicidad fue haciendo tiempo en su desarrollo, hasta que
las necesidades especificas de los productores seflalaron un —

papel preciso en el orden econdmico.

Otro de los canbios importantes fue la invencién de la bici—
cleta, que impulsb bastante la publicidad en masa. Posterior
mente, el furcr por la bicicleta fue desvaneciéndose debido a
la aparicibn del automdvil.

Los fabricantes de este invento camprendieron que estaban —
obligados a demostrar todas las ventajas del auto, en conse—
cuencia es de imaginarse 1a publicidad tan increfble que se -
pramovié. - Asi tenemos, que el 10 de enero de 1951, en el"Sa-
turday Evening Post" aparecib quizds, el anuncio mis famoso -
de la época que anunciaba el cadillac y lo titulaba “El Casti
go de Ser el Primero".

En €l aflo de 1927, se organizd una campafia publicitaria que -
lievd a la locura a 105 norteamericanos. Henry Ford decidid
renovar el carro y lanzd su modelo "A"; el 2 de diciembre con
€l nimero de un millén de necyorquinos y en dos mil periédi—
cos se publicaron anuncios a toda pigina durante cinco dias,
con un costo de un millén trescientos mil dblares, por supues
to el resultado fue un éxito total,

LA GUERRA DE SECESION

Desde 1840 hasta la declaracidn de la guerra civil, la publici—
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dad crecié répidamente.

El érgano periodistico de publicidad que predamind a mediados =
del siglo, fue el "New York Herald“.

INCREMENTO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Los medios publicitarios principales de difusidén utilizados para
los anuncios de marcas comerciales durante el primer periodo de

1875 a 1905, fueron los diarios o periddicos religiosos, la pren
sa local y los anuncios exteriores. Fue un periodo de laissez -

faire, y poco se indagaba del empresario que tenia éxita.

Durante la segunda década del siglo XIX, mis o menos por el aflo
de 1880, habia entre 400 y 500 productores que anunciaban de ma-
nera esporadica y a escala nacional, asi fue camo después de —
1880, las empresas y los productores procuraron hacer mis conoci
das sus marcas y productos por medio de la publicidad.

EL REFLEJO DE LA PUBLICIDAD A TRAVES DE LA PRIMERA Y SEGUNDA GUE
RRA MUNDIALES

En el aflo de 1917, la U.S.A. entrd a la Primera Guerra Mundial.
La publicidad fue un factor importante, ya qne aparecian por do-
quier, carteles invitando al patriotismo a la compra de bonos y

alistamiento de filas,

Las causas inmediatas del gran aunento en el volumen de los gas-
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tos de publicidad durante este periodo fueron:

1. El éxito tan grande que tuvieron los anuncios para promover

el esfuerzo bélico.

2. La reanudacién del comercio en tiempo de paz.

3. El deseo de algunos productores de aumentar su presupuesto -
publicitario, antes que pagar fuertes impuestos por exceso -

de sus ganancias.

4. La intensidad creciente de la competencia que caracterizé el

periodo posterior a la guerra.

FIN DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL

En este periodo, la publicidad tuvo un papel importante, en apo—
de los distintos proyectos de defensa durante la guerra, 1os ne-
gocios contribuyeron con mis de 1000 millones de ddlares en ra—
dio y en publicaciones, en mas de 100 campafias y con 27 agencias
y departamentos gubernamentales; tales campaflas incluian las de

vender bonos de guerra, hacer que la gente aceptara y contribuye
ra al racionamiento, la escasez de papel asi cuno al cuidado de

revelar informacién al enemigo. Muchas compafiias continuaron —
con sus acostwibradas erogaciones publicitarias caomo en tiempo -
de paz; aln cuando no tenian ninguna de sus mercancias, en sus -
anuncios informaban de lo que estaban fabricando para el gobier-

no y explicaban la causa de la escasez de sus productos, estos -
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comerciantes tenian el interés supremo de mantener viva la marca

y la aceptacién que habian creado algunos desde hace tiempo.

La principal aportacién de la publicidad de esta Segunda Guerra
Mundial, fue la siguiente: acontecidé un hecho 16gico, muchas —
compafiias dejaron de anunciarse y cuando termind la guerra se en
contraron con dos caminos nada mas: multiplicaban su inversién

para anunciarse y volver a abrirse paso o retirarse,

BREVE SINTESIS HISTORICA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

" "podemos indicar que 1a publicidad en nuestro pais, se inicié —

desde épocas precortesianas, pues ya 1os residentes de la alti—
planicie utilizaban insignias comerciales, pregoneros y rdtulos.

Con la colonia, se integran 1los primeros anuncios impresos, pro-

moviendo funciones teatrales y corridas de toros.

Sin embargo, no es sino hasta principios del siglo XX, cuando —
surgen 1os periddicos que en la actualidad circulan masivamente,
cano “El Universal" y el “Excélsior".

En 1930, se fundan las primeras agencias de publicidad como:

"Anuncios de México"
"General Anunciadora, S.A."

Y en 1941, llega a México la primera sucursal de agencias nor'tea
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mericanas con "Gran Advertising", enriqueciéndose técnica y pro-
fesionalmente el desarrollo publicitario en todos ilo0s aspectos:

creatividad, contratacidén de medios, investigacién, etc.

Posteriommente, otras agencias del pais vecino, sentaron sus —

ideales en nuestro México, camo:

wWalter Thampson de México, S.A.,
Mc. Cann Erickson Station,
Kenyon & Eckhart,

Publicidad D'arcy, etc.

Los principales eventos anuales que se realizan en el medio pu-
blicitario son: La noche de los Heraldos, donde se relmen eje-

cutivos de agencias y anunciantes.

Adicionalmente, la entrega de los Teponaxtlis de Malinalco, tro-

feos otorgados a los mejores anuncios.

Ahora bien, en 1971, el principal medio masivo en la actualidad,
inicia su primera transmision en México, asi pues, el primero de
Septiambre de ese aflo, el canal 4 de television transmite a con-
trol renoto el informe presidencial.

En relacibén a las instituciones que estin dedicadas a la forma—
cidn de nuevos publicistas, tenemos: la Escuela Técnica de Publi
cidad, el Instituto de Mercadotecnia y Publicidad, la Escuela Su
- perior de Mercadotecnia, la Escuela de Diseflo Gr&fico de la Uni-



21

versidad Nacional Autbnoma, las Facultades en Ciencias de la Co-
municacion de la Universidad Anihuac y la Universidad Ibercameri

cana, etc.

Al descubrir el hombre que recibe informacién del mundo que lo -
rodea, descubre también la forma de comunicarse, y crea simbolos

que sus sentidos principales pueden traducir.

Su capacidad de adquirir conocimientos y de camunicarlos a l1a si
guiente generacién, que a su vez los mejorard para transmitirlos

a la proxima.

En 1353 ... Nacimiento del Pochteciyotl, arte de traficar de —
los camerciantes Pochteca, se anuncian con vestimenta, baculo y

corte de pelo propios y demanda y fuentes de infommacibn social

y politica.

En 1539 ... Se instala la primera imprenta a cargo de Juan Pa—
blos, es esta época se edita por gestién del obispo y Virrey Zu-
marraga, el primer libro conocido en México "Doctrinas Cristia—
nas". El primer impreso de caricter noticioso aparece en 1541:

"Relacién del Espantable Terremoto" (acaecido en Guatemala).

En Enero 10. de 1722, surge el primer periédico mexicana "La Ga-
ceta de México" del Dr. Juan Igancio Maria de Castorena Ursia y

Goyerneche',
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En 1805, aparece el primer diario mexicano “El Diario de México",
publicado por Carlos M. Bustamante, Jacobo Villaurrutia y José -
M. Baquera.

En 1825, Claudio Linati trae a Médco el primer equipo de lito—

grafia.

En 1826, aparece el calendario de Gaivan. Publicacién para uso
anual en México.

Para 1827, Cornelio C. Sebring, trae a México nuevos métodos en
la camposicidn y el tirado (la actual distribucin de la caja y
la entrevista).

En 1838, surge la primera revista femenina: "Calendario de las
Sefloritas Mexicanas'.

En 1840 ... Aparece el primer articulo sobre publicidad en Mé-—

xico. Aparece en el "Almacén Universal” y se refiere al carrua-
Jje de anuncios que los ingleses llamaban "Patent Advertising Ma-
chine".

En 1841 ... Volney B. Palmer, funda en E.U.A. la primera agen—
cia de publicidad, maneja espacio en periédicos por 25% de comi-
sidén. Ese mismo afio aparece en México la primera publicacién de
negocios.

"semanario de la Industria Mexicana".
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En 1849 ... Se funda "El Universal", el primer diario con este

nombre.,

En 1850 ... Primera campafila de publicidad en México con carte—
les. pregoneros y periddico (El Universal); se inicia en Febrero,
anunciando carreras de caballos el 6, 7 y 8 de abril en el Ran—
cho Napoles, Hacienda de San Borja. El anuncio impreso, aparece
cada 3 dias con texto y grabado, realcionados entre si (los car-
teles se usaban ya desde el siglo XVIII).

En 1850 ... Primer anuncio en México de aguas gaseosas artifi—
ficiales, de todas clases y sabores.

En 1898 ... 16 de Septiembre, fundacidn de "El Dictamen' en Ve

racruz, Ver. Presencia de la prensa mexicana.

En 1900 ... La agencia de anuncios desde 1865 se fundd agencia
general de anuncios. En 1870 empezd a operar con el mismo nom—
bre en Portal del Coliseo Viejo No. 9. Un afio después, en ese -
mismo domicilio, se llama 'Agencia Universal de Apuncios", y fir
ma camo responsable Maximiliano Gaona. Cuando aparece "El Impar
cial" (1896) sblo acepta anuncios que se ordenen a través de No-
varo y Goetschel.

En 1905 ... "El Imparcial", publica los primeros grabados a me-
dio tono con pantaila (testimoniales del tdnico "Pe-ru-na"); des

de principios del siglo aparecen en los diarios anuncios de telé
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fono, energia eléctrica, autamdviles y marcas camo Nestla.

En 1916 ... Octubre 10., fundacidn del actual "El Universal" —
por Don Félix F. Palavacini. E1 18 de marzo de 1917, funda "Ex-
célsior" Don Rafael Alducin,

En 1917 ... Priemra pelicula de la empresa M&doo-Luz "La Luz"
estrella: Bma Padilla (al cambiar de rollo se proyectaban pla—

cas de anuncios).

En 1923 ... El 15 de septiembre, inaugura el General Obregbn la
C y B de “El buen tono" (desde 1921 camenzd sus transmisiones en

Monterrey, 1a que después seria Radio Tamava Actual XEH).

En 1923 ... Octubre 24, fundacidn de la Asociacién Nacional de
la Publicidad (ANP).

En 1930 ... 18 de septiembre, el Presidente Portes Gil, a invi-
tacion de Don Bmilio AzcArraga, inaugura oficialmente XEW, "La -
Voz de la América Latina desde México".

En 1930 ... Primer camercial de radio de corte moderno: "su pie
es preciada althaja y Felin tiene su estuche", y primer "jingle"
de las vidas arrastradas la de Ford es la mejor.

En 1931 ... Primera filmacibn con fines publicitarios se hace a
través del Noticiero Clasa.
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En 1934 ... Tendencia mundial de usar la tira comica como ele—
mento publicitario. En México existen antecedentes desde princi

pios de siglo.

En Enero de 1950 se fundd la Asociacidn Mexicana de Agencias de
Publicidad (A.M.A.P.) con la participacidn de 10 agencias,

En 1951 ... Conienza la era de la televisidn.

En 1955 ... La imprenta que tiene ya mas de media centuria, —
crea nuevos sistemas autamiticos. Hay notables adelantos en la

elaboracion del papel, se perfeccionan procedimientos fotografi-
cos y de transporte, se inicia la explotacién de color en el —

anuncio impreso.

En 1959 ... Medios Publicitarios Mexicanos, S.A. en asociacidn
con SRDS, establece el servicio de infarmacién y tarifas de los

medios.

En 1962 ... Mayo 4, fundacidn de la Asociacién Nacional de Anun

ciantes de México (ANAM) con 10 socios.

En 1967 ... México ocupa el 120. lugar mundial en inversién pu-

. blicitaria (tres millones de pesos).

los avances tecnoldgicos se desarrollan vertiginosamente. La —

humanidad hace planes para el futuro y la publicidad vive, crece
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Yy se desarrolla para cumplir con su inpor-tanté papel en el futu-
ro del mundo.

1.2 DEFINCION DE OOMERCIALIZACION Y PUBLICIDAD

1.2.1. DEFINICION DE COMERCIALIZACION

Histéricamente, la Mercadotecnia se desarrollo cuando la socie—
dad pasd de la etapa de autosuficiencia a la etapa en que fue ne
cesario el comercio. El camercio nacié cuando hubo divisién del
trabajo, industrializacién de fabricas y urbanizacién de las ciu
dades.

La Mercadotecnia se practica actualmente en todas las ciudades -
del mundo.

En la actualidad, existen muchas y variadas definiciones de Mer-
cadotecnia, sin embargo, consideramos que 1a mis acertada es la
siguiente: ‘Mercadotecnia es el conjunto de actividades himanas
dirigidas a facilitar y realizar intercambios". (1)

De esta definicidén se desprende que:

a) Que las actividades se 1. Mercadotecnia se realizan dentro -
del reino de las actividades humanas.

b) Que tiene caomo fin facilitar y consumar los intercambios.
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C) Evita especificar lo que es objeto de intercanbio.
d) No acepta el punto de vista del vendedor o del comprador.

Para que exista toda relacidn de intercambio, es necesario que -

existan dos cosas de valor por lo menos, no de una sola.

Para la existencia de una situacibén comercial deben existir tres

elamnentos:

a) Dos 0 mis partes potencialmente interesadas en el intercam—

bio.

b) - Cada una de las cuales posee algo de valor para la otra u —

otras.

Cc) Cada una de ellas es capaz ademds de transferir ese algo.

la esencia de la Mercadotecnia gira alrededor del intercambio, -
por lo tanto, la administracién de Mercadotecnia coasta de prin-

cipios para perfeccionar la eficiencia del intercambio.

La Administracién de Mercadotecnia, es el anilisis, planeacidn,
ejecucién y control de programas, destinados a producir intercam
bios convenientes con determinade piblico, a fin de obtener ga—
' nancias personales y comunes (2). Depende considerablemente de

" ia adaptacidén y coordinacidén del producto, precio, promocién y -
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plaza para lograr una reaccién efectiva. De esto se desprende -

1o siguiente:

a)

b)

<)

d)

e)

Que es un proceso administrativo, que camprende por lo tanto

anilisis, planeacién, ejecucién y control.

Se considera una actividad dirigida para provocar intercam—
bios convenientes, que pueden ser bienes y servicios materia
les, de caracter psicolégico, de organizaciones, personas, -
lugares e ideas.

Puede ser practicado por el vendedor O por el camprador, se-
gin sea el que procure estimular el proceso de intercambio.

Desde el punto de vista "moral", es neutral, ya que puede de
sarrollarse para obtener ganancias personales, reciprocas y

CamInes.

For Ultimo, se menciona la adaptacién y coordinacién de di—
versos factores que se clasifican en las cuatro "P" (Produc-
'to, Precio, Pramocién y Flaza).

DIVERSOS CAMBIOS DE ACTUACION DE LAS EMPRESAS DE LA ERA INDUS—
TRIAL

En un principio se tuvo una actuacién que podria llamarse camo -

"orientacién hacia la produccién'. Los bienes y servicios eran
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escasos y el problema central, consistia en buscar formas para —

aumentar la productividad.

Posteriormente, se encamindé hacia lo “Financiero", al ver que —
las empresas tenian mejores oportunidades de ganar, con la racio
nalizacién de la estructura industrial por medio de fusiones y -

consolidaciones financieras.

Mis tarde, los negocios se guiaron hacia las "wventas", ya que el
problema econdmico consistia en 1a falta de clientes, que en la
escesez de mercancias. Las organizaciaones comenzaron a mejorar

sus procedimientos para estimular la demanda de sus productos.

A (ltimas fechas, las organizaciones se han dirigido hacia la —
Mercadotecnia, al recouocer que la orientaciém hacia las ventas
no constituye la clave total del éxito, en una época de rapidos
cambios tecnoldgicos y sociales, es decir, ahora concentran su
atencidn en el cliente, y procuran integrar el esfuerzo total de

la empresa, orientandolo hacia la satisfaccién del comprador.

QUE ES LA PUBLICIDAD

En Mercadotecnia, el analisis de los problemas que le suceden a

las grandes y pequeflas empresas, reducen el namerc de variatles

de la mezcla comercial a cuatro categorias basicas:

Producto



Plaza

Producto Plaza
Precio c
Promocidn Precio Pramocidn

Fig. 1 Subraya su interrelacién y la manera en que se

centran en el cliente.

1a idea de un producto parece algo intuitivo, pero es un verdade
ro problana saber exactamente 10 que camprende. Asi tenamos 3 -
clases de productos:

a) Tangible,
b) Ampliado,
c) Genérico.

a) Producto Tangible, es 1a entidad o servicio fisico que se —
ofrece al camprador; se reconoce inmed:atamente camo cosa —
vendida.

b) Producto Ampliado, es el producto tangible mis el conjunto -
de servicios que lo acampaiian.

c¢) Producto Genérico, es el beneficio esencial que el camprador
espera recibir del producto.

El témmino plaza se refiere a todos los factores que permitan — -
crear las condiciones de tiempo, lugar y posesién necesarias pa-~
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ra satisfacer a los clientes.

Los precios tienen propiedades mas tratables desde el punto de -
vista del anadlisis. Los precios son cuantitativos, su carécter

es unidimensional.

Todas las transacciones que se realizan en la economia moderma,
pueden interpretarse como el intercambio de dinero, que es el —

precio por algo. Ese algo puede ser un bien o servicio. (3)

La pramocidn es la comunicacion entre el vendedor y el camprador.
Se ocupa de todos los métodos que camunican al mercado en cues—
tidn, datos acerca del producto adecuado que se vendera en el si
tio conveniente a un precio justo. Esos métodos los forman 1a -
publicidad y la venta personal principalmente, sin embargo, se —
tienen otros instrumentos camo son las relaciones plblicas, pu—

blicity y otras formas de pramocién.

El informar, persuadir o recordar a 10s clientes acerca de la em
presa y de la firma, son objetivos basicos de la Promocidn. Pa-
ra lograr que ésta sea eficaz en la empresa, es necesar‘io acor—

dar y definir objetivos.

La venta personal implica la existencia de relaciones personales
directas entre los vendedores y los posibles clientes. Su prin-

cipal cualidad es la flexibilidad.



Publicity, es cualquier forma no pagada de presentacién y pramo-
cibn de personal de ideas, bienes o servicios.

Existen muchas definiciones de Publicidad; el distinguido maes—
tro Eulalio Ferrer, nos menciona doscientas (4). Sin embargo, -
la Asociacién Norteamericana de Marketing (American Marketing —
Association), nos da la definicién més eplicita: "la publici—
chduualqdq-fqupn&demtxi&tymi&lmheg
aaﬁl_de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identifi-
cado” (5). Resulta incosteable para fabricantes y camerciantes,
enviar vendedores personales a todos 108 clientes potenciales, -
por 10 tanto, emplean la publicidad camo método no personal de -
presentar y pramover ideas, bienes y servicios a un gran nimero
de posibles clientes.

IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

- La Publicidad es una fuerza econfmica que beneficia al consu-

midor y al ammciante,

~ Brinda inforwmacién Gtil acerca de los productos y servicios —
al consunidor.

- Proporciona el estimulo que necesitan los consumidores, e in-
fluye en ellos para que satisfagan sus necesidades, comprando

diversos bienes y servicios.
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-~ Favorece la sana campetencia, ya que ayuda a 1los consumidores
a escoger entre las miltiples marcas que se encuentran en el

mercado.

- Cuando los bienes se venden en grandes cantidades, pueden fa-
bricarse con métodos de produccidén en masa, que reducen el —

costo a los consumidores.

- La demanda de bienes, estimula la mejora de productos porque,
los fabricantes saben que'un producto mejorado ayuda a conser

var los clientes antiguos y a atraer nuevos campradores.

OBJETIVO GENERAL DE LA PUBLICIDAD

El verdadero objetivo de la Publicidad es vender, influir en el
receptor del mensaje, de manera que campre un producto o un ser-

vicio, o acepte una idea.

TIPOS BASIOOS DE LA PUBLICIDAD

Existen dos, que son: la de Producto y la Institucional.

.La Publicidad de Producto, se ocupa de informar, acerca de un ——

producto y venderlo. Suele orientarse hacia los usuarios fina—

les o consumidores, o hacia los miembros del canal.

La Publicidad Institucional, se refiere a una empresa o indus—



tria, Su finalidad es prestigiar a la empresa o industria. La

meta general, es mejorar las ventas y las relaciones con 1los di-
ferentes piblicos de la empresa. Se incluyen a los consumidores
actuales y posibles miembros del canal, proveedores, accionistas,

etc. 4

La Publicidad de Productos se divide en tres categorias:

a) Publicidad de Presentacidn,
b) Publicidad Competitiva,
c) Publicidad Recordativa.

La Publicidad de Presentacidn, su intencidn es crear la demanda
primaria de una categoria de productos, mis que de una marca es—
pecifica. Se emplea en la etapa introductoria del ciclo del pro
ducto. Su funcién basica es informar, no persuadir.

Este tipo de publicidad no necesita menciomar la marca o la em—

presa.

La Publicidad Competitiva, estimula la demanda selectiva porque

difunde determinada marca en lugar de una categoria general de -
productos. Es util, cuando el producto ha llegado a la etapa de
crecimiento del mercado, sobre todo en la madurez; es eficaz, —
cuando diferencia el producto, en ese caso se destacan las cuali

dades fisicas o psicolégicas.
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Publicidad Recordativa: su funcibén principal es reforzar la pro
mocibn previa; es provechosa cuando el producto ha conquistado -
una posicién favorable en la etapa de madurez del mercado, o en
la declinacién de ventas. Su propdsito consiste en mantener el

nombre del producto en la mente del piblico.
La Publicidad Institucional, concentra la atencidn sblo en el —

nambre y el prestigio de una empresa o una industria. Puede ser

que procure informar, persuadir o recordar.

OTRAS CLASIFICACIONES (6)

Por su expansién Geografica Por el piblico a que se dirige
Nacional Para los Consumidores
Regional o Local Para los Industriales

Para los Comerciantes

Por su Contenido Por su Patrocinador
Del Producto Del Productor
De la Marca Del Intermediario

Institucional De ambos en Cooperativa
"Particular (Anuncios especiales)

Por sus Caracteristicas Por su influencia en la Demanda
Factual - Primaria del Producto

Emocional Selectiva de la Marca
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Por el fin que se propone
Accién Directa
Accibn Retrazada

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

La importancia de la Publicidad, se basa necesariamente en la —
que cumple, por lo tanto, algunos autores los han dividido en —
Primarios y Secundarios, de acuerdo a su importancia:

Punciones I'rimarias:

1. Aumentar las ventas

2. ﬁocurar distribuidores

3. Aydar al distribuidar

4. Aumentar el uso por persona

5. Relacionar a la familia con nuevos productos
6. Crear proteccifn

7. Crear confianza en la calidad

8. Eliminar las fluctuaciones de temporada

9. Conservar al cliente

10.. Crear ms ;negocios para todos

11. Elevar el nivel de vida

Funciones Secundarias:
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Alentar a los vendedores

Facilitar la presentacidn de productos nuevos en determina—

dos mercados.
Proporcionar informacidn a los vendedores y distribuidores.
Facilitar la obtencidn de lugares convenientes de reventa,

Ayudar al camprador a confirmar su decisidén de compra.

LA PUBLICIDAD COMO PROCESO DE COMUNICACION

La

SO

Pramoci6én por medic de la Publicidad, es en esencia, un proce
camnicativo, que requiere el uso de medios de difusién, de -

manera que exista un mensaje publicitario a un gran nimero de -

personas.

La palabra camunicacidén viene del latin "Cammunis", que signifi-

ca comin. Asi, cuando usted se camnica, esti tratando de esta-

blecer una comunidad con alguien.

A través del uso de simbolos verbales y no verbales, usted como

1a fuente, envia un mensaje a través de un canal a un receptor -

con la finalidad de campartir una idea, actitud o algin otro ti-

po de informacién,

Un proceso de comunicacién requiere de los siguientes elementos:

1.

Un mensaje
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2, Una fuente de este mensaje
3. Un canal de comunicacidén

4. Y un receptor

La infomécién que la fuente de envio desea compartir, debe ser

primero codificada en una forma transmisible, transmitiendo a —
través de un canal de mensaje; posteriormente, es decodificada -
por el receptor. Debe tamarse en cuenta la interferencia que —
puede entrar en el sistema en cualquier etapa. El elemento fi—
nal en el proceso, es la retroalimentacién; le dice al emisor si
el mensaje ha sido recibido, y cano fue percibido por 1la meta, -
objetivo final. La retroalimentacién, ‘también nos sirve para —
una planeacién futura. E1 emisor aprende camo mejorar las camu-
nicaciones, mediante la utilizacién de diferentes canales, deco-

dificaciones o mensaje.

LA PUBLICIDAD DESDE UN PUNTO DE VISTA ECONOMICO, SOCIAL Y LEGAL

ASPECTO ECONCMICO

Cuando una organizacién desarrolla y aplica una Campafla Publici-
taria, esta va a producir efectos notorios en la econamia,

Al paso de los aflos, se han formulado diversas criticas y defen-
sas a la publicidad.

Las razones mas discutidas son las siguientes:



a)
b)
c)

d)

e)

f)

g9)
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La publicidad aumenta o reduce los costos.
La publicidad aumenta o reduce los precios.
La publicidad fomenta o desalienta la innovacién.

La publicidad amplia o reduce el campo de eleccibn del consu

midor.

La publicidad aumenta o disminuye la variedad de bienes o0 =
servicios.

La publicidad contribuye a informar o a desorientar al consu
midor.

La publicidad impulsa o frena la campetencia.

La mayoria-de estas criticas se deben a 1a diferencia de los-en-

foques tedricos, y diversidad de criterios para juzga.p el estado

de cosas, y a la falta de datos suficientes y' camprobables sobre

la publicidad.

a)

b)

El costo de un producto o servicio, se dividen en costos de
produccidn y costos de distribucion, El costo de la publici
dad cae dentro de los costos de distribucion, por lo tanto,

no aumenta el costo del bien o servicio.

La situacién del precio, se relaciona en parte con los pro—
blemas de costos y utilidades. Para el consunidor, la publi
cidad tiéne un valor, asi, se paga un precio superior que pa

ga, queda compensado con el valor que recibe. Ademis debe -



c)

d)

e)

£)

tenerse en cuenta, que la publicidad como instrumento de cam
petencia no ejercida en los precios, tiene por objeto hacer-
los estables, y no tan sensibles a la ley de la oferta y la
demanda.

Indiscutiblemente que famenta la innuvacién, debido al gran
nimero de productos similares que se encuentran en el merca-
do, y que podrian acabar con el producto, éste en su intento

por subsistir crearia innovaciones.

La publicidad de las organizaciones, lleva la intencidn de -~
que su producto sea diferente del de los campetidores. Esta
diferenciacién, lleva la intencifn de dominar el mercado. -
Los consumidares, ven en 1as marcas una manera rapida de se-
leccionar o rechazar la mercancia, asi la publicidad ha indu
cido a los consunidores a concentrar sus campos en un conjun

to de marcas menor, que si @sta no existiera.

Aqui, surge la pregunta, si la publicidad es un factor cau—
sal de la prosperidad, sin embargo, hasta que punto se deben
a la publicidad las mejoras en el nivel de vida, Se recono-
©e que por 1o menos, ha hecho consciente al piblico de meno-

res niveles de vida.

Informa cuando la publicidad es veraz, precisa y concreta; -
desorienta al consunidor cuando ofrece una impresidn engafio—
sa, o cuando disfraza y oculta hechos materiales.
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¢g) Al promover la publicidad ofertas competitivas, estimula la
campetencia. La publicidad tiene por objeto, hasta cierto -
punto, crear una condicién monopolistica en beneficio del —
anunciadoi. Desarrolla una fuerte preferencia por parte de
los consumidores hacia un articulo, pero la campetencia de -
otros anunciadores y la variedad de sustitutos, limitan el -

control que el anunciador podria ejercer sobre el mercado.

La Publicidad, es necesaria en una econamia activa, y en una so-—
ciedad de alto indice de consumo. Si la economia fuese estatica,
no haria falta estar constantemente informando al piblico sobre

los nuevos bienes o servicios. Los datos no se harian obsoletos,
y 1a gente seguiria usando 1os mismos articulos de la misma mane
ra. la Publicidad, transmite y contiene informacion al dia so—

bre los cambios; facilita el crecimiento econdmico.

El alto indice de consumo, exige una economia productiva. la Pu
blicidad estimula la capacidad productiva del pais, por 1o tanto,
se puede decir que crea valores y utilidades en la mente y en —
los ojos de los consumidores, ya que éste no es sblo un “hambre

‘ econémico”, sino que ademds proporciona satisfacciones psicoldgi

cas.

ASPECTO SOCIAL

La Publicidad es atacada tan agudamente, que tal pareCe que esos

ataques son tan creadores, camo 1os que integran la Sociedad Pu-
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blicitaria. Sin embargo, los beneficios sociales que se atribu-

yen a la publicidad, son menos numerosos y seflalados que las cri
ticas. Socialmente hablando, la publicidad puede contribuir a -
a 1a educacidén del piblico en general, a elevar el nivel de vida,
a facilitar el ejercicio de la libre eleccién, ademis estimula -
la camnicacién masiva al proporcionar servicios esenciales a —

los consumidores.

La Publicidad no moldea los valores, sdlo los refleja. El deseo

de adquirir bienes materiales no puede llevarse a la fuerza del

anunciante, sino que es parte del estilo actual de vida del con-
sunidor, La publicidad presenta al piblico las maneras en que -~
puede adoptar estos estilos de vida. Por si sola, no es capaz -
de hacer que la gente compre articulos que no necesita, es una -
de las miltiples fuentes de estimilo para comprar. La capacidad
persuasiva de la publicidad tiene sus limites, ya que conoce de

poder amplio para ejercer influjo en la gente.

ASPECTO LEGAL

Los aspectos legales de 1a publicidad, se refieren a proteccibn
de los abusos a que puede dar lugar.

En México, el marco legal 1o rigen las siguientes leyes y Regla-

mentos:

1. Ley Federal de Proteccidn al Consunidor
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Ley Federal de Radio y Televisidn
Ley de Imprenta

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la -
Ley de la Industria Cinematografica, relativo al contenido -

de las transmisiones en radio y televisién.

Ley Federal de Proteccidn al Comsumidor.

Se refiere a aspectos de publicidad, en su capitulo segundo
del Articulo 5 al 19.

Los principales seflalamientos son:

“Es obligacién de todo proveedor de bienes y servicios, ine-
formar veraz y suficientemente al consumidor. Prohibe la pu
blicidad leyendas o irdicaciones que induzcan a error sobre
el origen, componentes, usos, caracteristicas y propiedades

de toda clase de productos o servicios'"., Art. 5.

"Los datos que ostenten 10s productos y sus etiquetas, enva-
ses, empaques, y la publicidad respectiva estarén en idioma
espafiol, en téminos comprensibles y legibles, y conforme al
sistema general de unidades de medida". Art. 7.

“La publicidad debe ser veraz, en caso contrario, la depen-—
dencia campetente hari las correcciones necesarias". Art. 8

y 9.



2l

"Prohibe las siguientes expresiones: producto de exporta—
cibén, calidad de exportacidn, u otra que de a entenuer que -
existe una calidad para el mercado intermo y otra para el ex

termo, salvo autorizacidn previa“. Art. 10.
"No se puede condicionar la venta del producto, o la presen-

tacidn del servicio a la adquisicién o contratacién de otro".

Art. 14,

Ley Federal de Radio y Televisién

Referente a la Publicidad, dice:

Articulo 63 (programacién). Quedan prohibidas todas las ——
transmisiones que causen 1a corrupcidén del lenguaje y las —
contrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante expresio
nes maliciosas o imgenes precoces, frases y escenas de do—
ble sentido, apologia de la violencia o del crimen; se prohi
be también, todo aquello que sea denigrante u ofensivo para
el culto civico de los héroes y para las creencias religio—
sas o descriminatorio de las razas; queda asimismo, prohibi-
do el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos ofensi-

vOos.
Articulo 64. No se podrin transmitir:

I. Noticias, mensajes o propaganda de cualquier clase que
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sean contrarios a la seguridad del Estado o del orden -

piblico, y

Asuntos que a juicio de la Secretaria de Camnicaciones
y Transportes, impliquen competencia a la Red Nacional,
salvo convenio del concesionario o permmisionario con la

citada Secretaria.

Articulo 67. La propaganda camercial que se transmite por —

l1a radio y la televisién, se ajustara a las siguientes ba——

ses:

I.

II1.

III,

Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio

camercial y el conjunto de la programacidn.

No haré publicidad a centros de vicic de cualquier natu

raleza.

No transmitird propagarda o anuncios de productos indus
triales, camerciales o de actividades que engaflen al pa
blico o le causen algun perjuicio por la exageracién o

falsedad en 1a indicacibn de sus usos, aplicaciones o -

propiedades.

Articulo 68, Las difusoras comerciales, al realizar la pu-—

blicidad de bebidas cuya graduacién alcohblica exceda de 20

grados, deberdn abstenerse de toda exageracidn, y combinarla



o alternarla con propaganda de educacién higiénica y de mejo
ramdiento de la nutricién popular. En la difusidn de esta —
clase de publicidad, no podrén emplearse menores de edad; po
drA ingerirse real o aparentemente ante el piblico los pro—

ductos que se anuncian.

Articulo 69. Las difusoras comerciales exigirén que toda —
propaganda de instalaciones y aparatos terapéuticos, trata—
mientos y articulos de higiene y embellecimiento, prevencidn
o curacién de enfermedades, esté autorizada por la Secreta-——
ria de Salubridad y Asistencia.

Articulo 70. S6lo podri hacerse propaganda o anuncio de lo-
terias, rifas y otra clase de sorteos, cuando estos hayan si
do previamente autorizados por la Secretaria de Gobernacidn.
La propaganda o anuncio de las Instituciones Ge Crédito y Or
ganizacién Auxiliares, y de las operaciones Que realicen de-
beri contar con 1a autorizacifn de la Secretaria de Hacienda.

Articulo 72, FPara los efectos de 1a fraccibén IT del articu-
lo 50. de la presente Ley, independientemente de las demis -
disposiciones relativas; la transmision de programas y publi
cidad impropias para la nifiez y ia juventud, en su caso, de-
berdn anunciarse camo tales al plblico en el momento de ini-

ciar la transmisidn respectiva.

Articulo 75. En sus transmisiones, las estaciones difusoras
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deberén hacer uso del idioma nacional. La Secretaria de Go-
bernacién podré autorizar, en cascs especiales, el uso de —
otros idicmas, siempre que a continuacibén se haga una ver——
sién al espafiol, integra o resumida, a juicio de la propia -

Secretaria.

Ley de Imprenta

En lo referente a la publicidad estipula lo siguiente:
Articulo 1o, Constituyen atagues a la vida privada:

I. Toda manifestacidn o expresién maliciosa hecha verbal--
mente 0 por sefiales en presencia de una o mis personas,
o por medio de manuscritos o de la imprenta, del dibujo,
litografia, o de cualquiera otra manera, que expuesta a
circulando en piblico, o transmitida por correo, tele—
grafo, radiotelegrafia o por mensaje, o por cualquier -
otro modo, exponga a una persona al odio, desprecio o -
ridiculo, o pueda causarle demérito en su reputacién o

en sus intereses.

II. Toda manifestacidn o expresidén maliciosa hecha en los -
términos y por cualquiera de los medios indicados en la
fraccidn anterior, contra la memoria de un difunto con
el propdsito o intencidn de lastimar el honor, o la pi-
blica estimacién de los herederos o descendientes de —

4dquel que ain vivieren.
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Articulo 20. Constituye un ataque a la moral:

I. Toda manifestacidn de palabra por escrito o por cual—-
quier otro de los medios de que habla la fraccidn I del
del articulo anterior, con la que se defienden o discul
pen, aconsejen o propaguen piblicamente los vicios, fal
tas o delitos, o se haga la apologia de ellos o de sus

autores.

II. Toda manifestacién verificada con discursos, gritos, —
cantos, exhibiciones o representaciones, © por cualquier
otro medio de los enumerados en la fraccién I del arti-
culo 10. y 20. con la cual se ultraje u ofenda piblica-
mente al pudor, a la decencia o las buenas costumbres,

o se excite la prostitucién o la préctica de actos li—
cenciosos o impidicos, teniéndose camo tales, todos —
aquellos que, en el concepto publico estén calificados

de contrarios al pudor.

III. Toda distribucién, venta o exposicidén al piblico de —
cualquier manera que se haga de escritos, folletos, im-
presos, canciones, grabados, libros, imigenes, anuncios,
tarjetas u otros papeles o figuras, pinturas, dibujos o
litografiados de cardcter obsceno, o que representen ac

tos 1dbricos.

Articulo 3o. Constituye un ataque al orden o a la paz publica
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Toda manifestacidn o expesicién maliciosa hacha piblica
mente por medio de discursos, gritos, cantos, anenazas,
manuscritos o de la imprenta, dibujo, litografia, foto—
grafia, cinematografia, grabado, o de cualquier otra ma
nera que tenga por objeto desprestigiar, ridiculizar o

destruir las instituciones fundamentales del pais, 0 —
con 1los que se injurie a la Nacidn Mexicana o a las en—

tidades politicas que la forwman.

Toda manifestacion o expresién hecha pliblicamente por -
cualquiera de los medios de que habla la fraccién ante-
rior, con la que se aconseje, excite o provoque directa

o indirectamente al Ejército a la desobediencia, a la -
rebelidn, a la dispersidén de sus miembros, o a la falta
de otro u otros de sus deberes; se aconseje, provoque ©
excite directanente publica piblica o en general, a la

anarqufa, al motin, sedicién o rebelién, o a la desobe-
diencia de las leyes o de los mandatos legitimos de la

autoridad; se injurie a las autoridades del pais con €l
objeto de atraer sobre ellas el odio, desprecio o ridi-
culo; 0 con el mismo objeto se ataque a los cuerpos pa-
blicos colegiados, al Ejército o Guardia Nacional, o a

1os miembros de aquellos, y ésta con motivo de sus fun-
ciones; se injurie a las Naciones amigas, a 1los sobera-
nos de ellas o a sus legitimos representantes en el —-
pals, o se aconseie, excite o provoque a la comisidn de

un delito determinado.
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III. Lla publicacidn o propagacidn de noticias falsas o adul-
teradas sobre acontecimientos de actualidad, capaces de
perturbar la paz o la tranquilidad de la Repilblica, o -
en alguna parte de ella, o de causar el alza o baja de
10s precios de las mercancias, o de lastimar el crédito
de la Nacidn o de algin Estado o Municipio, o de los —
bancos legalmente constituidos.

IV. Toda publicacion prohibida por 1a ley o por la autori-—
dad, por causa de interés piblico, o hecha antes de que
la ley permita darla a conocer al pablico.

Articulo 4o0. En los casos de -10s tres articulos que prece—
den, se considera maliciosa una manifestacién o expresion —
cuando por los téminos en que estd concebida sea ofensiva,

0 cuando implique necesariamente la intencién de ofender.

Articulo 50. No se considera maliciosa una manifestacién o
expresién, aunque sean ofensivos sus términos por su propia
significacién en los casos de excepcién que la ley establez-
caexpmsamté. y ademas, cuando el acusado pruebe que los
hechos imputados al quejoso son ciertos, 0 que tuvo motivos
fundados para considerarlos verdaderos, y que 1os publich -

oon 105 . fines honestos.

Articulo 60. En .ningin caso podri considerarse delictuosa
la critica para un funcionario o un empleado, si son ciertos
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los hechos en que se apoya, y si las apreciaciones que con -
motivo de ella se hacen son racionales, y estin motivadas ~—
por aquéllos, siempre que no se viertan frases o palabras in

Juriosas.

Articulo 70. En los casos de los articulos 10., 20. ¥ 30. -
de esta ley, las manifestaciones o expresiones se consideran
hechas piblicamente cuando se hagan o ejecuten en las calles,
plazas, paseos, teatros u otros lugares de rewniones publi—
cas, o en lugares privados, pero de manera que puedan ser ob
servadas, vistas u oidas por el pablico.

Articulo 130. Todo el que tuviere establecido o establecie-
re en 1o suesivo una imprenta, litografia, taller de graba-
do o de cualquier otro medio de publicidad, temird obliga—
cién de ponerlo dentro del término de ocho dias, en conoci—
miento del presidente mmicipal del lugar, haciendo una mani
festaci&:porescritomquecmstaxel lugar o lugares que
ocupe la negociacidn, el naombre y apellido del empresario o
de 1a sociedad a que pertenezca, el domicilio de aquel o de
ésta y el nombre, apellide y domicilio del regente, si 1o —
hubiere; igual obligacidn tendrd cuando el propietaric o re-
gente cambie de duamicilio o cambie de iugar el establecimien
to de la negociacidn.

Articulo 150. Para poder poner en circulacién un impreso, -
fijarlo en las paredes o tableros de anuncios, exhibirlo al
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plblico en los aparadores de las casas de comercios, repar—
tirlo a mano, por Correo, expreses o mensajero, o de cual—-
quier otro modg debera forzosamente contener el nambre de la
imprenta, litografia, taller de grabado u oficina donde se -
haya hecho la impresién, con 1a designacién exacta del lugar
en donde aquelia estd ubicada, la fecha de la impresién y el
nanbre del autor o responsable del i mpreso.

La falta de cualquiera de estos requisitos haré considerar -
al impreso camo clandestino, y tan pronto como la autoridad

mmnicipal tenga conocimiento del hecho, impedird la circula-
cién de auel, recogerd los ejemplares que de el existan, inu
tilizari los que pueden ser recogidos al duefio de la impren-
ta y oficina en que se hizo la publicacién de cincuenta, sin
perjuicio de que si la publicacién contuviera un ataque a la
vida privada, a la moral o a la paz piblica; se castiga con

la pena que corresponda.

Si en el impreso no se expresare el nombre del autor o res—
ponsable de &1, no se impondri po esa amisidén pena alguna, -
pero entonces, la responsabilidad penal se determinara con—
forme a io que dispone el articulo siguiente:

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la -~

Ley de 1a Industria Cinematografica, relativo al contenido -

de las transmisiones en radio y televisién.
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Que el articulo 72 de la Ley Federal de Radio y Televi
sibn, vinculado en la Ley Cinematograifica, establece -
que transmisidon de programas y publicidad impropios pa
ra espectadores de determinadas edades, deberan anun—
ciarse como tales al piblico, en el momento de iniciar
se la transmisidn respectiva, Este precepto, reviste

una importancia capital. Toamando en consideracidn que
1a televisidn penetra indiscriminadamente a la intimi-
dad del hogar, establece un requisito con el propdsito
de crear una corresponsabilidad del Estado y los pa—-
dres de familia. Para tal fin, se requiere desarro—
1lar con todo detalle el mecanismo que garantice la —
proteccidén que se busca para niflos y adolecentes. La

Direccidn General de Cinematografia de 1a Secretaria -
de Gobermacidn, autorizaré las peliculas cinematografi
cas, las series filmadas, las telenovelas y los tele—
teatros grabados, con una clasificacidén que determine

con base en su contenido, si son aptos para nifios, ado

lecentes, adultos, o para todo tipo de pablico.

Al exigirse el anuncio previo de dicha clasificacién,

se busca auxiliar eficientemente a los padres de fami-
lia para que estén en posibilidad de vigilar que los -
menores no reciban la influencia nociva de produccio—

nes inadecuadas para su formacidn.

Que la Ley Federal de Radio y Televisidn, estatuye en
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forma inequivoca, que la propaganda que se transmita -
deberd mantener un prudente equilibrio entre el anun—-
cio y el conjunto de la programacién. Esta disposi—
cién es perfectamente congruente con el objeto que la

sociedad confiere a los medios de canunicacién y su pe
netracidn en la conciencia de la comunidad. Si los fi
nes de transmisién deben ser de beneficio general, es

preciso limitar el aspecto comercial para evitar que -

se abuse, desvirtie o degrade.

IX. Que con fundamento en la Ley de Radio y Televisidn, se
restrinja 1a publicidad de bebidas alcohdlicas. Ade—
mis de reclacarse que debe estar desprovista de exage—
racién, combinarse dentro del texto o alternarse con -
propaganda de educacidn higiénica o del mejoramiento -
de la nutricién popular; abstenerse de utilizar meno—
res, v no ser ingerida real o aparentemente frente al

piblico; se prohibe su exhibicidn antes de las 22 hrs.

X. Que conforme a 1o preceptuado en .1a Ley de Radio y Te-
levisién, y con el objeto seflalado de evitar influen—
cias nocivas al desarrollo armonico de la niflez, se —
prohibe hacer propaganda al tabaco en el horario desti
nado a nifios.

Articulo 2. En el cumplimiento de las funciones de la ley de
la materia y este Reglamento, establecen que la Radio y 1a Te
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levisidn, deben constituir vehiculos de integracién nacional
y de enaltecimiento de la vida en camin, a través de sus acti

vidades culturales, de recreacidn y de famento econfmico.

Articulo 6. La programacién de las estaciones de Radio y Te-
levisidén, debera contribuir al desarrollo econdmico del pais,
a la distribucidn equitativa del ingreso, y al fortalecimien-

to de su mercado.

Articulo 7. La Radio y 1a Televisidén en su propaganda comer-
cial, deberd estimular al consumo de bienes y servicios, pre-
ferentemente de origen nacional, tamard en cuenta la situa=—
cién econdmica del pais a fin de restringir, en cada caso, la
publicidad de articulos suntuarios, y propiciari la elevacidn
del nivel de vida del awditorio, por medio de una adecuada —

orientacién en la planeacidén del gasto familiar.

Articulo 21, Para hcer propaganda o anuncio de loterias, ri-
fas y otra clase de sorteos, se requiere que éstos hayan sido

previamente autorizados por la Secretaria de Gobernacidn.

Peliculas cinematograficas, series filmadas, telenovelas y te

letestros.

Articulo 36. Queda prohibido a los concesionarios, permisio—
narios, locutores, cronistas, camentaristas, artistas, anun—

ciantes, agencias de publicistas, y demis personas que parti-



cipen en la preparacién o realizacién de programas y propagan

da camercial por radio y televisidn, los siguientes:

I. Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del Es-
tado, a la integridad tradicional, a la paz o al orden -
pablico,

II. Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto
de los héroes, o para las creencias religiosas, asi camo
lo que directa o indirectamente discrimine cualquier ra—

za.
III. Hacer apologia de la violencia, del crimen o vicios.

IV. Realizar transmisiones que causan la corrupcidn del len—
guaje, y las contrarias a las buenas costumbres, ya sea
mediante palabras, actitudes o imigenes obsenas, frases
o escenas de doble sentido, sonidos :ofensivos:, gestos y
actitudes insultantes, 2si como recursos de baja comici-

dad.

V. La enisién de textos de anuncios o propaganda camercial,
que requiriendo la previa autorizacién oficial, no cuen-
ten con ella.

VI. Alterar substancialmente los textos de boletines, infor-

maciones, o proporcionen a las estaciones para su trans—
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misién con cardcter oficial.

VII. Presentar escenas, imigenes o sonidos que induzcan al al
coholismo, tabaquismo, uso de estupefacientes o de sus—

tancias psicotrdpicas.

VIII. Transmitir informacién que causa alarma o pinico en el -

publico.

PROPAGANDA COMERCIAL

Articulo 41. La publicidad camercial que se transmita por radio
y televisidn, deberid mantener un prudente equilibrio entre el —
tiempo destinado al anuncio camercial y el conjunto de la progra-

2

macion.

Articulo 42, El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la
programacidn, se establece en los siguientes témminos, y cada in-

terrupcidn no excederd de un minuto y medio de duracién.

Segunda. Cuando se trate de programas que no ebedezcan a una con
tinuacién natural, dramitica o narrativa, las interrupciones no -
podran ser mas de quince distribuidas en una hora de transmisién,

y cada interrupcién no excederd de dos minutos de duracidn.

Articulo 43. La Secretaria de Gobernacién podrd autorizar tempo-

. ralmente el aumento en la duracidn de los periodos de propacanda
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comercial, a que se refiere el articulo anterior, por razones de
de interés general que asi lo justifique; asimismo, cuando en ——
transmisiones principales, de eventos deportivos, se superpongan en

la imagen mensajes publicitarios o de corta duracién.

Articulo 44. Los comerciales filmados o aprobados para la televi
sién, nacionales o extranjeros, debern ser aptos para todo pibli

0.

Articulo 45. La publicidad de bebidas alcohdlicas debera:

I. Abstenerse de toda exageracién.

II. Cambinarse dentro del texto, o altemarse con propaganda de

educacidn higiénica o del mejoramiento de nutricién popular.

III.  Hacerse a partir de las 22 horas, de acuerdo con la fraccién
III del articulo 23.

En el anuncio de bebidas alcobdlicas, queda prohibido el em~
pleo de menores de edad. Asimismo, queda prohibido en la pu
blicidad de dichas bebidas, que se ingieran real o aparente-

mente frente al publico.

Articulo 46. No podra hacerse propagarnda al tabaco en el horario
destinado para niflos.
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Articulo 47. Queda prohibida toda 1a publicidad que ofenda a la
moral, el pudor y las buenas costumbres, por las caracteristicas

del producto que se pretende anunciar.

Articulo 48. Se considera camo publicidad de centros de vicios,
la transmision de cualquier especticulo de esos lugares.

PUBLICITARICS

1.3.1

NOCIONES GENERALES

El anuncio necesita de un piblico, antes de que pueda ser eficaz.

Un medio publicitario es el canal o vehiculo, por cuyo conducto -
se trangmite el mensaje publicitario. Asi, en publicidad se tie-
ne un témmino especial para estos canales. En forma colectiva, -
los llanamos “medios publicitarios". Hablando de ellos indivie——
dualimente, llamamos a cada uno "medio publicitario". Los periddi
cos y las revistas, la radio, la televisibn, los carteles y la pu
blicidad directa, considerados en conjunto son “medios publicita-—
rios", y cada uno de ellos por si sdlo, es un medio publicitario.

Cuando un publicista habla de "medios", habla por lo general, de
alguna combinacidén de revistas, periédicos, publicidad de trans—
portes piblicos, publicidad directa, radio y televisiém, esto es,

los medios de camunicacién colectiva.



Cada uno de estos vehiculos, tiene capacidad probada para definir

un mensaje publicitario entre un pablico.
Los medios publicitarios se dividen en dos grandes grupos:

a) Medios Colectivos: afectan a un mayor nimero de personas en

un momento dado, son los siguientes:

Televisidn

- Cine .
-~ Radio

- Prensa

b) Medios Auxiliares Camplementarios: afectan a un menor m';nexb

de personas en determinado momento:

~ Publicidad Directa
- Publicidad Exterior

- Publicidad Interior

1.3.2 MEDIOS COLECTIVOS
1. Televisidn

En nuestro pafs, el medio publicitario mis importante es la =
televisién, medio audiovisual que penetra en la intimidad del

hogar, permitiendo presentar el producto en uso, en movimien-
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to, el color, sus ventajas y cualidades. Actualmente existen
en el Distrito Federal los siguientes canales de televisidn:

2, 4, 5, 8 (que pertenecen al grupo Televisa), 11 (patrocina-
do por el Instituto Politécnico Nacional), y el canal 13 (Go-
bierno Federal). Existe ademis el sistema de televisidn pri-

vada cablevisidén con sus canales 7, 10, 16, 30 y 23.

Cine

El colocar un anuncio en cine, nos da un resultado similar. -
5i colocisemos ese anuncio dentio de un programa de televi——
sién, se tiene la seguridad d2 que el televidente no apaga el

aparato, cambié de canal o se retira momentineamente.
En el cing se disfruta mejor la nitidez y claridad de los ——

anuncios en color. En el D.F. existen 16 empresas dedicadas

a la publicidad en cine.

Radio

En México, es el medio publicitario con mayor penetracién na-
cional. Por ser un medio solamente auditivo. no permite pre-
sentar al producto en uso, movimiento, en color, y adicional-
mente por tener alta saturacién de spots, la radio estd limi-
tada por ser el medio basico en campafia de determinados pro—
ductos. - En la actualidad, existen 32 Radiodifusoras AM y 22

Radio FM.
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Prensa

Es el medio mas antiguo, se divide en dos grandes grupos: Pe—
riédicos y Revistas.

Periddicos

En nuestro pais, debido a que existe un alto indice de analfa
betismo, y a que en pramedio, el mexicano no tiene habito de -
lectura, los peridédicos no obtienen circulaciones exhorbitan-

tes como en otros paises.

El Distrito Federal cuenta con 39 periddicos.

Revistas

Se dividen en dos grupos:

a) Revistas al Consumidor, con informacidn sobre modas, coci

na, belleza, decoracién, vida marital, cuidado del bebé,

historietas, comedias, etc.

b) Revistas especializadas, con informacién en deportes, po-
litica, medicina, finanzas, arquitectura, construccion, -

- etc,

Hoy en dia, existen en el D.F. 133 revistas al consumidor

y 153 revistas especializadas.
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1.3.3 MEDIOS AUXILIARES COMPLEMENTARIOS

1.

Publicidad Directa

Se define como todo anuncio impreso, mecanografiado o escrito,
que se envia al posible cliente o consumidor potencial, a —
quien por su influencia, puede determinar la compra de un pro

ducto.

Formas de Publicidad Directas:

— Tarjeta postal
- Telegrama
- Carta personal publicitaria

- Folleto

— Catalogo

Publicidad Exterior

Todo anuncio colocado en la via pliblica, y que mediante una -
sintesis grafica con palabras e imigenea, colores o luz, de -
modo £ijo o en movimiento, camunica un mensaje publicitario -
vivo y concreto, capaz de excitar un recuerdo en relacién a —

un producto 6 marca.

Tipos de Publicidad Exterior

- Cartelera: a) Standar, b) Espectacular.



- Anuncios luminosos a base de tubos de gas neén.
- Pantallas a base de celdas foto eléctricas.

- Carteles en el exterior de camiones de transporte urbano y
carros de alquiler.

3. Publicidad Interior

Llamese asi, al conjunto de anuncios colocados en recintos ce
rrados, © en lugares en donde el plblico pasa o se detiene —
brevemente.

Formas de Publicidad Interior:

- Marquesinas luminosas oolocadas en la parte interior de —
las pantallas cinematograficas.

- Anuncios en los estadios deportivos.
- Anuncios en las plazas de toros.

~ Anuncios en el interior de los camiones, trolebis y tran—
via urbancs.

- Anuncios en el interior del metro.

1.4 PRINCIPIOS DE PUBLICIDAD

" Estos son basicos para el buen desenpeﬂb de una campafia publicitaria.
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PLAN PUBLICITARIO

Es la parte mas importante de la campafla publicitaria. Dicho plan
debe determinar que conviene decir en el mensaje. Posteriormernte,
la investigacidon de mercado puede ayudarnos a determinar como se

desarrollara este contenido, a manera de aplicarlo eficazmente. -
Existe el concepto A.I.D.A., Que consiste en lo siguiente: atraer
la atencidn, retener el interés, suscitar el deseo, y conseguir —

accion.

1. Atencién

Atraer la atencidn es basico en publicidad; si no se realiza
este objetive, importa poco el nimero que 1o vean o el efecto
que les cause. FPara lograr esto, se necesitan recursos "dife

rentes" o sugestivos.

2. Interés

Se conoce mis acerca de la retencidén del interés, que de 1o0s
métodos que permiten llamar la atencibén. El lenguaje y tono
del anuncio, debe concordar con sus valores, experiencias y -
actitudes de los clientes. Otro aspecto también importante,
es el nivel de cultura del mercado é quién se va a dirigir. -
For otro lado, ademas de hablar el lenguaje del cliente, el -
anuncio debe ser adecuado al presunto camprador. El texto y
las ilustraciones, deberén colocarse de manera que el ojo se

desplace sin dificultad a través del anuncio.
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Deseo

Despertar el deseo de poseer o usar algun producto, es una co
sa muy dificil en un anuncio. De hecho, el anuncio debe camu
nicarse con el cliente; para lograr esto de una manera eficaz,
el anunciador debe camprender camo piensa, como se camporta y
toma decisiones el cliente a quien se dirige.

Un anuncio eficaz debe convencer al cliente de que el produc-
to puede satisfacer sus necesidades.

La publicidad de presentacién, muestra sus productos que 10=-
gran satisfacer los deseos latentes, es decir, crear una de—

Posteriommente, en el crecimiento y madurez del mercado, la -
publicidad competitiva demuestra de que modo cierta marca sa-
tisface deseos especiales. En estas etapas, también el anun-

cio puede suministrar palabras que el Cliente utilizara para

racionalizar su deseo de compra. Por Gltino, se dice que el

deseo puede originarse en motivos emocionales, pero es necesa
rio refarzarlo con motivos econdmicos.

Accidn

Por Ultimo, se busca promover 1la accidén. Debe inducirse al -
posible cliente, a probar el producto antes que lo adopte,
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Para 1a publicidad, es sunamente dificil prumover la accidn
porque se dirige a pablicos mis amplios, que los que forman
la clientela del vendedor que actia personalmente.

En el anuncio deben destacarse las necesidades que el cliente
siente profundamente, para que este sea eficaz. Lo que se co
mnica en un anuncio es muy importante si se quiere que 1los -
clientes inicien o mantengan la commnicacién oral, ya que es-
te suninistra palabras que las personas utilizan para expli—

car a otros las condiciones del producto.

PRESUPUESTO PUBLICITARIO

La decision mis importante que debe tomar la organizacién res
pecto a la publicidad, es su presupuesto. Para determinar el
presupuesto, existen 1los siguientes métodos:

1. Método Permisible

Onsiste en determinar el monto de la publicidad, en base
de lo que creen que puede permitirse su empresa. Este mé
todo, no es muy técnico, ya que no se tama en cuenta la -

relacion entre los costos de publicidad y sus efectos.

2. Método del Porcentaje de Ventas

Aqui,; se determinan los gastos publicitarios, a base de -

un porcentaje concreto de las ventas (reales o anticipa—
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das), o del precio de las mismas.

Este método tiene las siguientes ventajas:

a)

b)

c)

a)

b)

c)

d)

Los gastos publicitarios varian en proporcién con los

ingresos.

Este método demuestra la relacién existente entre 1los
costos de publicidad, los precios de venta y las uti-
lidades por unidad.

Famenta la estabilidad carmpetitiva.

desventajas son:

Al considerar a las ventas camo causa de la publici—
dad, mis bien que como su resultado.

Se toman en cuenta 1los fondos que haya disponibles, —
en lugar de las oportunidades que deben aprovecharse.

Estd supeditado a las Fluctuaciones de venta entre —
uno y otro periodo.

No da una base 16gica para determinar un porcentaje,
a no ser por la experiencia de 1o hecho antericrmente,

3. Método de la Paridad Competitiva
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Establece sus presupuestos de manera que sea uniforme a —
a las cantidades que destinan cada uno de los competidoreS;
su printipal fundamento, es que los gastos de la competen—

cia representan la experiencia colectiva del ramo.

Es muy Gtil saber 1o que otras empresas estin haciendo, pe
ro esto-no quiere decir que se les imite, ya que cada orga
nizacién, tiene sus recursos, oportunidades y objetivos de
su publicidad.

Método de Objetivos y Tareas

Consta de tres etapas:
1) Detemminar los objetivos publicitarios especificamente,

en forma de metas mméricas.

2) Describir las actividades a desarrollar para realizar

estos objetivos.

3) Calcular el costo de 1o que va a representar.

La suma de esto, constituye el nivel de gastos de publici-
dad. Este métodc tiene un gran defecto, no estudia la cos
teabilidad de los objetivos.

Lo que'le hace falta a este método, es evaluar los objeti-

vos a 1a luz de sus costos, y elegir los que mds benefi—
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cios representen, con 1o cual este seria el procedimiento.
mis 16gico y razonable.

1.4.3 DISENO DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Para diseflar el mensaje, no es sblo el descubrir 1los deseos del -
consumidor, también es necesaric averiguar cuantos compradores —
son entusiastas o no, de cada uno de 1os valores posibles del pro
ducto. Asi, el texto publicitario, los valores que se le desti—
nan son: deseabilidad, exclusividad y credibilidad; se considera
quglacam:idadparapmdm:irventassﬂxci&delosmfac—
tores indicados.

El texto publicitario, tiene antes que nada, decir algo deseable

sobre el producto, ademis debe decir algo de caracter exclusivo,

qQue no pueda aplicarse a cualquicer marca del mismo producto. Fi-
nalmente, el texto tiene que ser creible o aceptable.

Todo mensaje puede acarrear consecuencias contraproducentes, a pe
sar del contenido del mensaje que transmita,

La eficacia de un anuncio, no sb1o depende de 10 que se dice en -
el, sino de cm se dice. Se estudian &ngulos e ideas para la ex
posicidn grafica del tema. Se toman en cuenta los simbolos de la
empresa, caracteristicas del producto, conclusiones de la investi
gacién de mercados, y de 1os motivos en cultura popular y otras -—

fuentes.
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También se debe tener presente la credibilidad; la mayoria de los
publicistas creen que los anuncios deben ser creibles. Malomey,

menciona dos tipos de incredulidad: 1la "incredulidad” (rechazo -
absoluto) y la curiosidad. Asi, la reaccidn del cliente que juz-
ga dificil de creer un anuncio puede significar lo siguiente: *no
me cabe en la cabeza y no probaré esa marca" (incredulidad), o —
ves dificil de creer, pero nejor serd que pruebe la marca para —
ver si es verdad" (curiosidad). Por lo tanto, la credibilidad no

es esencial para la eficiencia de un anuncio.

Otra consideracién importante, es el "mswor', es decir, presentar
asiciaciones mas agradables, que se recuerden mejor con el produc
to.

SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

La decision de elegir entre los diferentes medios de difusién pa-
ra hacer llegar el mensaje anvnciador al pablico propuesto, depen
de de los siguientes tres factores: 1los hbitos del publico, me-
ta en cuanto a medios, la eficacia de estos para anunciar el pro-

ducto, y los costos de 1los principales medios.

Los habitos del publico som fundamentales; poniendo un ejemplo: -
una compafiia que fabrique juguetes para niflos menores de 7 afios,

no eligiria periddicos, revistas o la radio, suponiendo que los -
nifios serian el objetivo de 1la publicidad. El1 mejor medio seria

la televisién en horario de programas iifantiles.
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Los productos también son un factor importante, estos tienen cua-
lidades distintas para demostracién, visualizacién, explicacién,
credibilidad y ocolor.

El costo de los diferentes medios, juega un papel importante. En
Maxico, 1a televisifn es un medio muy caro, 10s periédicos son —
mis econdmicos. A pesar de ello, 10 Que interesa es la magnitud
Y camposicién del piblico en relacién a ellos. For ejemplo, a ba
se de un costo de tanto por mil, quizis resultase més barata la -
tcuvisi&mque.losmiédimpamhmnoguelmupﬁ-
blico.
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1.5 RESUMEN

Camo resumnen podemos decir que la publicidad se aplicd en las grandes civili-

zaciones antiguas, camo lo era la civilizacidén griega y romana.

Posteriormente, en la Edad Media, fue esencial para el desarrollo del camer—

cio.

En ambos casos, 1a forma publicitaria fue oral, sin embargo, la publicidad es
crita se empled mucho en Europa y Asia.

La finalidad u objetivo de este tipo de publicidad, era para informar a los -
compradores, que articulos habia a su disponibilidad, y donde podia hallarse
el vendedor.

La publicidad tuvo gran desarrollo, debido al invento de la imprenta (1438, -
Johan Gutemberg).

En los siglos XVI y XVII, la publicidad se generalizd en los paises adelanta—

dos, como son: Inglaterra, Francia y los Estados Unidos de América.

En los Ultimos aflos del siglo XIX, sucedieron tres fendmenos que dieron a la

publicidad un cambio y un definitivo auge, los cuales fueron:

1. La Revolucion Industrial
2. la distribucién en masa

3. La evolucidn de un sistema de comunicacién de masas.
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Con lo cual se le dio a la publicidad un orden econdmico preciso,

Es preciso recordar también, que la invencidn de la bicicleta y del automb—

movil, fueron basicos para el desarrollo publicitario.

En México, se inicid desde épocas precortesianas; se utilizaron insignias co-

merciales, pregoneros y rotulos.
"En la coicnia. se empled pramoviendo funciones teatrales y corridas de toros.

El principal medio de publicidad, fueron 1os periddicos, de 1os cuales se pue
den mencionar "La Gaceta de México", “El Ciario de México", "El Calendario —

Galvan".

la primera campafia publicitaria en México, sucedi® en 1850 (carteles, pregone
ros y periddicos), el “Universal" anunciaba carreras de caballos. El anuncio
aparecia cada tres dias con texto y grabado relacionados entre si.

A inicios de siglo, los medios impresos, es la forma mis empleada en publici-
dad.

En 1930, se inaugura la "XEW", 1o cual da inicio a un medio importante de pu-

blicidad oral, camo es la radio. -

. Bn 1931, comienza la era de la televisidn, con lo cual se completa el sistema

‘de publicidad en el pals, la cual tiene un alcance masivo.
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La Mercadotecnia, nacid a 1a par del camercic, actualmente, esta se practica

en todas las ciudades o poblados del mundo.

Existe gran variedad de definiciones, sin embargo, consideramos que 1la mis —
completa es 1a siguiente: "Mercadotecnia es el conjunto de actividades huma-

nas dirigidas a facilitar y realizar intercambios” (Philip kotter).

La administracién de la Mercadotecmia, es el andlisis, planeacion, ejecucidén
'y control de programas destinados a producir intercambios convenientes, ocon -

determinado piblico, para obtener ganancias personales o comunes.

Todo el andlisis de la Mercadotecnia, gira alrededor de las cuatro "P' (Pro—
- ducto, Precio, Promocidn y Plaza).

Existen inmumerables definiciones de Publicidad, pero 1la mAs campleta es la -
: de la Asociacidén Norteamericana de Marketing: “La Publicidad, es cualquier -~
forma pagada de presentacién y promocidn no personal de ideas, bienes o servi

cios, por un patrocinador identificado“.

El objetivo general de la publicidad es vender, es decir, influir en el recep
- - tor del mensaje, de manera gque campre un producto o un servicio, © acepte una
- _idea,

. Existen dos tipos bdsicos de publicidad: 1la de Producto o la Institucional.

.-La de Productc, se ocupa de informar acerca de un producto y venderlo.
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La Institucional, se refiere a una empresa o industria; la finalidad es pres-

tigiar a la empresa o industria.

La publicidad es necesaria eb una economia activa y en una sociedad de alto -
indice de consumo. Ademds contiene informacidn al dia sobre los cambios, fa-
cilita el crecimiento econdmico; también crea valores y utilidades en la men-
te y en los ojos de los consumidores, ya que éste no es sélo'un hambre econd~

mico, pues ademis proporciona satisfacciones psicolégicas.

En México, el marco legal 1o rigen las siguientes Leyes y Reglamentos:

1. Ley Federal de Proteccidn al Consumidor

2. Ley Federal de Radio y Televisidn

3. Ley de Imprenta

4. Reglamento de 1la Ley Federal de Radio y Televisién, y de la Ley de la Inw-
dustria Cinematografica, relativo al contenido de las transmisiones en ra

dio y televisidn.

La esencia de las Leyes y Reglamentos, es que la publicidad sea honesta, pre-

cisa y concreta respecto a 1o que anuncia.

El medio publicitario, es el canal o vehiculo, por cuyo conducto se transmite

el mensaje publicitario.

Cada uno de estos medios, tiene capacidad probada para definir un mensaje pu-

blicitario entre el piblico.

Dichos medios se dividen en dos grandes grupos:
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a) Medios Colectivos: afectan a un mayor nimero de personas. Son los si—

guientes: Televisidn, Cine, Radio, Prensa.

b) Medios Auxiliares Complementarios: se dirigen a un menor nimero de perso

nas, y son:

- Publicidad Directa,
- Publicidad Exterior,
=~ Publicidad Interior.

La Publicidad Directa la forman: 1la tarjeta postal, telegrama, carta perso-—

nal publicitaria, folleto, catdlogo.

La Publicidad Exterior la forman: la cartelera, anuncios luminosos, panta-—

llas, carteles en camiones urbanos y carros de alquiler.

La Publicidad Interior la forman: marquesinas luminosas, anuncios en los es-
tadios deportivos, anuncios en la plaza de toros, anuncios en el interior de

camiones, trolebuses y tranvias urbanos, y anuncios en el interior del metro.

El Plan Publicitario, es la parte mas importante de la campafla publicitaria.
En publicidad existe el concepto de AJLD.A., Que consiste en: atraer la aten-—

cidn, retener el interés, suscitar el deseo y conseguir accidn.

El presupuesto publicitario, es la decisidén mas importante. Existen los si—
guientes métodos: Método de la Paridad Competitiva, Método de Objetivos y Ta

reas.

Al Texto Publicitario, se le destinan los siguientes valores: deseabilidad,
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exclusividad y credibilidad, asi la capacidad para producir ventas, es fun—
citn de los tres factores indicados. La eficacia de un anunciq no sélo depen
de de 10 que se dice en el, sino de cmo se dice.

For ultimo, la decision de elegir entre los diferentes medios, depende de los

siguientes factores: 1los habitos del piblico, meta en cuanto a medios, la —

eficxia de estos para anunciar el producto, y los costos de 10s principales
_medios.




CAPITULO 1II

ASPECTOS TECNICOS DE LA PUBLICIDAD
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TECNICAS PUBLICITARIAS

Al referirse al término o definicién de Técnicas Publicitarias, se puede
decir, que es el conjunto de procedimientos de que sirve la publicidad -~
para alcanzar sus objetivos.

Dichos procedimientos, van desde la escritura del manuscrito publicita—
rio (texto), hasta el mis sofisticado mérodo de reproduccién del anuncia

Dichas técnicas, se basan en conocimientos de otras muchas ramas de la -
ciencia, principalmente de 1a antropologia, la sociologfia y la psicolow——
gia. Siendo la psicologia, la que m8s conocimientos ha dado a la publi-

Psiocologia, es 1a ciencia de 1a mente. Esta reimne varios estudios, y es

llamada: Psicologia Clinica, Diferencial, Genética, Social, Industrial,

. etc. En si, la Psicologia Social, que se dedica a estudiar las manifes—

taciones de camportamiento que se suscitan por la interaccidn de una per
sona con otras personas. Es la que mis interesa a las técnicas publici-
tarias, ya que el elemento bisico de todo tipo de camportamiento humano,
es la conducta, la cual puede ser fisica o mental; por lo tanto, una se-

_rie de conductas se 1lama comportamiento.

Para la creacién de una adecuada técnica publicitaria, es necesario, que

se tamen en cuenta diversos aspectos importantes tales como:

1. Comportamiento del consumidor, y
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Aspectos técnicos del anuncio escrito, anuncio ilustrado, y anuncio

en movimiento.

Camportamiento del Consumidor

En este rubro, se estudian los motivos bisicos que impulsan a los —

consunidores a buscar satisfaccidn, a través de los diversos produc-

tos y servicios existentes en el mercado. Entre 10s mis destacados

investigadores del comportamiento, tenemos a Maslow con su teoria de

necesidades, que es la mas (til: "Jerarquia de Necesidades de Mas—

low".

1) Fisicas

2)

a) ,Pisiolégicas: fundamentales para vivir, cam el hambre y la
sed,

b) Seguridad: cuidado de la vida fisica, prudencia ordinaria -
que puede pasarse por alto, al tratar de satisfacer el ham-—
bre o la sed.

Sociales

a) Pertenecer y ser amado: esfuerzo por ser aceptado por los -—

miembros intimos de la familia, y por ser importantes para -
ellos. Esto puede referirse también a otros a quienes se —

siente vinculado.

b) Estimacién y categoria: “esfuerzo por alcanzar alta catego—
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ria en relacién con los demis, camo el deseo de daminio, re-
putacidn y prestigio.
3) Del Yo

a) Autorizacion: deseo de conocer, entender, sistematizar, or-

ganizar y construir un sistema de valores.

Para explicar los procesos concretos que hacen que el hoambre campre y —

consuma, existen cuatro modelos que se proponen en las Ciencias Siciales

1.

2.

El Modelo Econfmico de Marshall

Es un modelo normativo mis que descriptivo, presenta normas 1dgicas
Qe qmem ser "racionales". Dice que el hambre se siente inducido
a valorar al miximo su utilidad, es decir, analiza la cantidad de fe
licidad que le puede dar cualquier compra.

El Modelo de Aprendizaje de Pavlov
Dice que el aprendizaje constituye procesos de asociaciones, Y que -

mchas de nuestras reacciones se condicionan por la asociacién.

Los impulsos, llamados también ™necesidades" o "motivos", son los es
timilos fuertes e intemos que empujan al individuo a actuar,

El impulso es general, y hace una accidn particular en relacién con
una serie particular de claves. Dichas claves son estimilos débiles
del medio ambiente o del individuo, que determinan cufindo, dénde y -
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cdmo reacciona <21 sujeto.
La reaccién es la respuesta del organismo a las claves.

Las reacciones aprendidas se generalizan; 1o contrario a la generali

zacién es la discriminacion.

Tarbién afirma que se puede influir al hombre con la repeticién, y -

reforzamiento, para que reaccione de diferentes maneras.

La repeticién de los anuncios produce dos efectos deseables:

- Combate el olvido, y

~ §irve de refuerzo

El Modelo Sicoanalitico de Freud

Este modelo, ha sido objeto de muchas modificaciones y cambio de én-
fasis desde que su autor lo formulé. Lo mAs importante es 1o sigui-

ente:

El nifio entra al mundo impulsado por necesidades instintivas que no

satisface por si mismo. Al crecer, su psique se va haciendo cample-
ja, una parte de ella, el "id", se convierte en el depdsito de sus -
impulsos y tendencias fuertes. Otra parte, el "ego", se convierte -
en el centro planeador consciente para buscar salidas a sus impulsos,

la tercera parte "super—-ego", canaliza sus impuisos instintivos ha—

cia salidas socialmente aprobadas para evitar el dolor del remordi—
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4. El Modelo Psicoldgico-Social de Veblen

Este modelo considera al hambre como animal social, adaptado a las -
formas y normas generales de su cultura, a los patronies mis especifi
cus de las subculturas y agrupaciones personales a que esti sujeta -
su vida. Sus deseos y su conducta, estan rjados en gran parte por
sus afiliaciones actuales a 1os grupos, y por aquellas que aspira a

alcanzar.

2. Aspectos técnicos del anuncio escrito, anuncio ilustrado y anuncio —

en movimiento (T.V.).

1) Anuncio Escrito

a) Incluir tantos hechos como sea posible, y describir los bene
ficios: especificamente lo que el producto puede hacer por
el consunidor. Hay que evitar la variedad.

b) El texto debe gozar de credibilidad.

c) No conviene preocuparse demasiado por ceflirse absolutamente

a reglas gramaticales.

2) Anuncio Ilustrado

La finalidad del anuncio, es presentar un mensaje de venta tan -
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claro y convincente, que el plblico desee camprar el producto o

serviciec anunciado. El mensaje de venta incluye las palabras, o

el texto, o las ilustraciones que refuerzan o explican el texto.

El publicista cambina las palabras y las ilustraciones, en un di

sefio que tiene por objeto transmitir rdpidamente el mensaje del

anunciante.

Anuncio en Televisién

Se cumplen los siguientes puntos:

a)

b)

c)

d)

e)

)

La voz y la imagen deben estar correlacionadas.

No se deben utilizar palabras para describir lo que resulta
evidente en la imagen. Se deben utilizar para interpretar -~
la imagen y pramover el memsaje del vendedor.

Se deben utilizar palabras cortas y faciles de entender. —

Las frases deben ser cortas y sencillas.
La accidén debe ser permanente.

E1l comercial no debe quedar encajonado en un montén de esce—

nas.

Si es posible, en algin momento, el camercial debe superpo—
nerse sobre la imagen, el tema del anuncio con unas cuantas

palabras‘.
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g) Las escenas y el texto deben fluir facilmente de un punto a
otro.

h) Las tamas de cerca llaman la atencidn, las tomas prolongadas

- se deben utilizar solamente para efectos especiales.

2.2 DIFERENTES TECNICAS PUBLICITARIAS

Generalmente, dentro de las técnicas publicitarias, se hace mencidn del
talento creador, el cual tiene numerosos nombres: ingenio, inventiva, —
imaginacién.

La originalidad de la imaginacién creadora, es itil en todos los aspec—
tos y fases del camercio. Puesto que el proceso creativo de la piblici-
dad, se relaciona en el mensaje commicado y con su presentacidn, y sue~

le denominarse Estrategia Creativa.

a) Estrategia Creativa

La estrategia creativa, es producto de los esfuerzos combinados del
cliente y de la agencia de publicidad.

Surge de 1los objetivos publicitarios, que frecuentemente, son deter-
Ms por 1a empresa cliente, asesorada y ayudada por su agencia -
de publicidad, Parjendo de estas metas y objetivos, la agencia su—
giere la idea, tema, proposicién para el consumidor, plataforma, -

oferta, atractivo publicitario.
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Los tdpicos de los anuncios se elgian principalmente a base del cri-
terio o gusto personal. Todavia se sigue haciendo asi, pero hay que

buscar ademis el apcyo de la investigacidn.

Inspeccibén, El producto es inspeccionade y estudiado cuidadosamente
por la eampresa cliente y por la agencia de publicidad para determi—

nar si tienen caracteristicas que resuliten y sean anunciables.

Prueba de error. Como indica esta expresién inglesa, se prueba un -
tema publicitario, y luego otrc u otros, mientras que se lleva a no—
tas su eficiencia, en vista del aumento o disminucién de las ventas

durante una campafla publicitaria. Se selcciona el tépico que mis —

ventas generd. Este método es caro y costeso.

‘Estudio de las tendencias instintivas. Este método se basa en una -

observacion psicoldgica camo fisioldgica.

Consulta de las fuentes convencionales de ideas. La documentacidn —
de 1a empresa indica los gustos y repugnancias de los consumidores,

por 1o cual puede constituir una cartera fecunda de ideas.

El archivo de posibles. Los anunciadores suelen tener un archivo de
anuncios de productos de la campetencia o sustitutos, o de cualquier

material promocional que parezca haber tenido éxito publicitario.

La investigacién' creativa. Tiene por objeto fomentar el compafieris—

mo entre los creativos y las investigadores.
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2.2.1 METODOS DE INVESTIGACION CREADORA

a) Método de Andlisis Camparativo de Sectores

b)

Este tiene camo objeto, determinar cuales son los factores, -
que producen las diferencias en la conducta de los que adop—
tan una marca especifica, y de 1os que la abondonan.

Se trata de descubrir las excelencias que en ella ven algunos
usuarios, y de averiguar cuales son las deficiencias que ob—
servan en las marcas de la campetencia, 1los usuarios descon-—
tentos de ellas.

Segmentacion por Beneficio

La Segmentacidn por Beneficio, consiste en dividir el mercado
en sectores identificados por factores causales, y no descrip
tivos. Se basa en la idea de que los beneficios o ventajas -
que busca la gente al adquirir un producto determinado, son -
las razones principales de que existan sectores del mercado.

En la Segmentacidn por Beneficio, se utilizan diversos méto—
dos estadisticos, camo las denaminadas técnicas "Q", y las es
calas multidimensionales. Los beneficios potenciales para el
consumidor, se califican individualmente, y se compara con —
las puntuaciones de todos los demis sujetos, para formar di—
versos segmentos de consumo, cada uno de los cuales, lleva su

total de beneficios o ventajas buscadas.
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2.2.2 PRINCIPIOS GENERALES SOBRE EL USO DE TEMAS PUBLICITARIOS

2.2.3

Los consunidores campran servicios y satisfacciones psicoldgicas.
Cano es evidente, todas ellas pueden presentarse en un solo anun—
cio de un producto, y aunque fuese posible, el consumidor no po—
dria captarlo todo en un sdlo anuncio. La publicidad puede pre—
sentar mas de una ventaja para el consumidor cada vez, pero su nu
mero total debe ser limitado, y los beneficios deben ser ofreci-—

dos en forma canbinada para producir una sola impresién.

Los temas deben presentarse en forma concreta. Si se usan térmi-
nos generales camo calidad, fuerza y valor, deben ir acompaflados

de ejemplos especificos. De nada sirve hablar de calidad si no -
se hace alguna camparacién entre el articulo que la posea y el —

que carezca de ella.

EL TEXTO PUBLICITARIO

La palabra texto, tiene diversos significados en el campo de la -
publicidad; al principio queria decir una hoja de pape) en que se
habian escrito a mano determinadas palabras o leyendas, para en—
tregar al impresor, quien 1o ponia en letras de molde. Este sig-
nificado sigue todavia en pie: se llama texto a las palabras que

constituyen la parte literaria del anuncio.

Consideraciones previas a la redaccidn del texto:

Antes de proceder a escribir un texto publicitario, deben tenerse
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presentes diversos factores: las ideas de la empresa, las relati-
vas al piblico meta y al producto, los requisitos de los medios,

y la parte artistica de la produccién.

Consideraciones sobre el piblico meta

El conocimiento de las caracteristicas demograficas, psicolégicas
y de conducta del consumidor, ayuda al escritor del texto anuncia
dor a expresar y describir el mercado a que se dirige su activie—

dad.

Etapar del Proceso Publicitario

Ademis, el autor del texto publicitario, debe éonocer el proceso
de persuadir por medio del anuncio, tanto en inglés camo en caste
llano; las siglas de esas etapas pueden expresarse con el anagra-
ma A.I.D.A.: Atencién, Interés, Deseo y Accién. La transmision

de un mensaje amnciador debe pasar por esas cuatro etapas.

ENCABEZADOS

Los encabezados, es la parte mas inportémte del anuncio, como ad
virtid cierta agencia de publicidad a su personal creativo; se——
gin las investigaciones realizadas, el 90X de la gente que ve —
anuncios, lee s5lo el encabezado; el objeto del encabezado es 1la

mar la atencién.

Contenido del encabezado
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- Encabezado de Identificacién
Tiene por cbjeto identificar el producto o la empresa que 1o -
vende.

- Encabezado de Consejo o Promesa

Este es mis poderoso porque pramete al consumidor la realiza—
cién de sus esperanzas, y le ofrece una solucién a sus proble-

mas.

~ . Encabezados de Noticia
Generalmente, Se prescinde en este tipo de encabezados de todo
lo superfluo, y se expresa una noticia directa o concisamente.

~ Encabezados Selectivos

El principio de segmentacidn. del mercado indica, que no puede
haber un anuncio que interesa por igual a todos los lectores,
pero debe procurarse que el encabezado no vaya dirigido a un -

grupo demasiado selecto.

2.2.5 TIPOS DE TEXTOS

El estilo del texto anunciador puede clas;ificarse de diversas ma-

neras.

Kleppner propone dos foimas fundamentales:

o
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a) La factual: en que se expresa el motivo.

b) La emocional: en que se expresa el interés humano,

Otro anunciante de éxito, denomina estos estilos "venta directa y

de atractivo emocional'f.’.

TIPCS DE COMERCIALES DE RADIO

Pueden formarse diversos formatos basicos.

- Venta Directa.- Describe los méritos del producto, y se limita a

revelar sus ventajas y beneficios competitivos.

Camercial de Didlogo.- El mensaje se desarrolla a base de una se
rie de conversaciones entre el anunciador y otras partes interesa

das como usuarios, camerciantes y especialistas.

Camercial Dramatizado.~ Es semejante al texto narrativo, porque
se presenta con afectismo una situacidn, y se introduce al produc

to como solucién del problema.

Camercial Integrado.— Se denomina asi el anuncio que va interca-
lado en la emisidn, y preparado expresamente para un programa de—

temminado.

Camercial Musical.~ A veces todo el camercial es cantado, pero -

lo mds frecuente, es que vaya entrelazado con aires musicales por
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tadores del mensaje.

~ Produccidn del Comercial.- Estos camerciales pueden ser en vivo
o estar grabados, los primeros tienen la vitalidad y animacién —

personal del locutor,

2.2.7 TEXTOS PARA TELEVISION

Muchas de las normas que hemos expuesto para redactar anuncios —
destinados a la prensa, pueden aplicarse también a la preparacién
de textos anunciadores para la televisién. Pero, aqui deben te—
nerse en cuenta ciertas consideraciones particulares. Tampoco de
be tamarse un texto para televisién como si fuese un anuncio ra—
" diado con imagenes, pensando que estas suplen a las palabras. Un
buen texto publicitario para la televisidn, debe ir perfectamente

combinado con la imagen visual.

Al redactarlo, hay que terer presente que el comercial de televi-

sién va a ser interpretado mas bien visual que verbalmente.

El comercial de televisidn, debe adoptar la forma de un guidn ci-~
~ nematografico en dos columas verticales paralelas. La de la de—
recha 1leva como titulo "Audio", y el de la izquierda "Video". -
La primera contiene el texto anunciador, el mensaje de venta y —
los efectos deseados; en la segunda, o columa del "Video", van -

las instrucciones del autor del texto.



2.2.8 EL COLOR

El color puede hacer llegar el anuncio a mayor nimero de lectores,
lo cual representa una campensacién de los mayores costos incurri

dos.,

Pero, no para todos los ammncios, es necesario el color. El rea—
lismo crudo se representa mejor en blanco y negro, son mas crei—
bles, por esq, las ilustraciones de los periédicos. Pero, en can~
bic, el color suele ser requisito fundamental para un buen anun—
cio de productos alimenticios o de perfumeria.

2.3 METODOS UTILIZADOS PARA LA APLICACION DE TECNICAS PUBLICITARIAS

Pueden ser varios los métodos utilizados en 1a publicidad, pero sblo se
hard mencién de los que se realizan en vivo, videotape, en peliculas o ~

slogan, ceniendo en cuenta la técnica utilizada.

1) Videotape

El videotape, es un mecanismo totalmente electrdnico, en que se gra-
ban en la cinta, los impulsos electrdnicos directos, para proyectar-
se después "en el aire", a través del sistema de televisién. Se —
transmite la informacién grabada originalmente, por 1o que parece te
ner una calidad de imagen en "“vivo".

El videotape, tiene diversas ventajas: es bueno para 10s primeros -
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planos, la mayor parte de las estaciones tienen equipo grabador, me-

nos caro que la pelicula, sobre todo para las estaciones locales.

Pelicula

Puede usarse pelicula o filme para la produccidén de cualquier comer-
cial, sin las limitaciones del videotape, camo la imposibilidad de -
proyectarlo al revés., Es un procedimiento répidc que permite la pro
yeccién en camara lenta, la Stop Motion y la animacién. La pelicula
tiene otras ventajas, generalmente, los camerciales de humor, y la -

animacién resultan mas eficaces en filme.

Para locaciones distantes y posiciones poco usuales, es mejor el —-

equipo vy la impresién filmada, y cuesta menos que la reproduccién de

¢intas grabadas, para una gran serie de mercados.

Slogan

Desde el punto de vista de su estructura, los slogan son muy pareci-
dos a los encabezados. En efecto, muchos de ellos sugirieron de en—
cabezados que resultaron ser extraordinariamente eficaces, sin embar
go, los propdsitos del slogan, son en témminos generales, diferentes

de los del encabezado.

Propdsitos que sigue el Slogan;

a) Dar continuidad a la campafia, quizad durante un afic o0 mis-

b) Cristalizar en unas palabras memorables, la idea o temas claves



Que quiere uno relacionar con un producto.

2.4 APLICACION DE LAS TECNICAS PUBLICITARIAS EN EL MERCADO DE PRODUCTOS IN—

FANTILES

Se incluyen las categorias que abarcan los elementos técnicos y de forma

to, que hacen posible el desarrollo del mensaje publicitario.

Llaman la atencidn, algunos aspectos que Se encontraron en 1os comercia-

les objeto de estudio, por ejemplo:

El 95% usan acercamientos (close up); los efectos especiales en la pro—
duccifn de los anuncios, es otro aspecto que contribuye a causar confu—

sién entre la audiencia infantil.

Se aplican efectos especiales visuales en el 30.23X. Casi el 7X de los

canmerciales canalizan a utilizar la cimara ripida o lenta.

En 1o que se refiere a la ambientacidén de los camerciales, se presenta—

ron en escenarios interiores el 56.98%, y el 41.86X en el exterior.

Esto puede interpretarse en lo siguiente: 1o0s publicistas no quieren —
restringir el uso de los productos a situaciones tipicas, Sino que tam——
bién intentan generalizar este usc inmoderado de los productos que anun-

cian.

El color juega un papel :i.mportante en la atencidn de los nifios, el color
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r0jo en su presentacidén. Esto puede significar que los nifios asocien sp

preferencia hacia el color con el producto.

£l 83.73% de los comerciales, utilizan misica cono elemento del comer—

cial. La misica es un excelente medio para la ensefianza de los nifios.

Por lo tanto, las transmisiones de sus mensajes, es por medio o acompafia

do de midsica, lo cual garantiza ue se atrae la atencién de los nifios.

Incluye las categorias en las que se ubican las caracteristicas que ro—

dean el producto cuando aparece en la pantalla.

Asimismo, se incluyeron aquellas que captaban 1o que sucedia con el pro-
ducto anunciado asi, por ejempio: el 75.56% de los casos, aparecid el —

producto en uso.

El humor fue el elemento bastante utilizado en los comerciales: 73.23X;
el hecho de ser gracioso un anuncio, implica que se produzca un estado -

de animo en el espectador que se le transfiere de asociacién.

En el 27.91% de los camerciales, se present6 una distorcién de la reali-
dad, esto es, que aparecia en pantalla alguna actividad efecto a situa——

cién que no es posible reproducir en el mundo real.

En su mayor parte: 54.16%, esta distorsidn se aplicaba a los productos —

en los mensajes.
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ANALISIS DE LAS ENCUESTAS LEVANTADAS A AGENCIAS PUBLICITARIAS

Teniendo camo base las encuestas levantadas a las diferentes Agen
cias de Publicidad, en la pregunta No. 1, relacionada con la téc-
nica metodolégica que utilizan en la publicidad de productos in—
fantiles, observamos que un 30% utiliza estudios de mercados, un

20% las promociones, y el 50%¥ restante, utilizan diferentes méto—

dos camo promociones continuas.

En la pregunta No. 2, que dice que para el lanzamiento de un pro-
ducto infantil que metodologia utiliza, la mayoria de los encues—
tados contestaron que hacen pramociones constantes, a través de —
los medios de difusidn.

En la pregunta No. 3 que se les hizo, respecto a cual era el me—
dio principal para anunciar un producto, un 50% contestd la tele-
visidn, un 20X la radio, y un 10% para cine, audiovisual y revis-

tas.

En la pregunta No. 4, de si es indispensable la publicidad, €l -

80X contestd afirmativamente.

En la pregunta No. 5, de los pasos que siguen para la elaboracidn
de estrategias, un 40% de los encuestados contestd de acuerdo a -
la justificacién del mismo producto, que al final se traduce en —

beneficios obtenidos por parte del mismo.

En la pregunta No. 6, cmiles son las bases que se toman para la —
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elaboracibén de estrategias, la distribucién y las necesidades del

producto, ocupaban 1los primeros lugares en cuanto a su frecuencia

En la pregunta No. 7, en qué mamento es necesaria la publicidad,

la gran mayoria rontestd que durante el lanzamiento del producto

al mercado, y posteriommente, a través del mantenimiento.

La pregunta No. 8, es relacionada con cuales son los periodos del
afio mas importantes para publicitar un producto infantil, todos -

contestaron que en é&poca navidefla, reyes y dia del niflo.
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2.5 CUESTIONARIO PARA AGENCTIAS

BUENOS DIAS/TARDES

SOY PASANTE DE LA CARRERA DE LIC. EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, Y ESTAMOS —
REALIZANDO NUESTRA TESIS, Y QUISIERAMOS QUE NOS AYUDARA CONTESTANDO LAS SI—
GUIENTES PREGUNTAS.

1. Hablando de productos infantiles como son: Jjuguetes, golosinas, etc., —
2Qué técnica metodoldgica utiliza para realizar mejor su publicidad?

N

2. Y para el lanzamiento de un producto infantil ¢(Qué metodologia utiliza?

3. ¢Cull es el principal medio publicitario para anunciar un producto infan-—
+il?

. 4. ¢Considera Usted indispensable la publicidad para el buen éxito de un pro
ducto infantil?

SI {( ) ¢Por qué?

NO ( ) ¢Por qué?
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¢Culdles son los pasos que Ustedes siguen para la elaboracién de las estra
tegias creativas de productos infantiles?

;Cuales son las bases que toma en cuenta, para la elaboracidn de las es—
trategias creativas para productos infantiles?

¢En qué mamento (s), es necesaria la utilizaci6or de la publicidad para —
promover un producto infantil?

¢Cull (es) es (son) el (los) periodo (s) del afio, mas importantes para pu
blicitar un producto infantil?
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26 RESUMEN

Técnica publicitaria es el conjunto de procedimientos, de que se vale la publi

cidad para alcanzar sus objetivos

Esos procedimientos, van desde la escritura del manuscrito publicitario (tex—

to), hasta la reproduccién del anuncio.

Tales técnicas se basan en otras ramas de la ciencia camo son: la antropolo-—
gia, la sociologia y la psicologia. Siendo 1a psicologia la que mis conoci-—

mientos ha dado a 1a publicidad.
A las técnicas publicitarias les interesa mis 1a psicologia social.

Para la creacidn de una adecuada técnica publicitaria, se debe considerar el
ocomportamiento del consumidor, y los aspectos técnicos del anuncio escrito, -

anuncio ilustrado y anuncio en movimiento,

Dentro del camportamiento del consunidor, la teoria de necesidades de Abraham

Maslow, es la mas completa y Util.

Para explicar 1os procesos concretos que hacen que el hambre campre y consuma,
existen cuatro modelos que se proponen en las ciencias sociales, y son: a) El
Modelo Econdmico de Marshal, b) El Modelo de Aprendizaje de Paviov, ¢) E1 Mo-

delo Psicoanalitico de Freud, d) El Modelo Psicolégico Social de Vieben.

El anuncio escrito, debe incluir todos los hechos posibles, y describir los -



11

beneficios, ademis debe gozar de credibilidad.

E1l anuncio ilustrado, debe cambinar las palabras y las ilustraciones, en un -

disefio que tiene por objeto transmitir rdpidamente el mensaje del anunciante.

El anuncio en movimiento, se debe tener especial interés en: a) la voz e ima
gen deben correlacionarse, b) las frases deben ser cortas y sencillas, ¢) la
accién debe ser permanente, d) las escenas y el texto deben fluir ficilmente

de un punto a otro.

Dentro de las técnicas publicitarias, el talento creador es esencial, y se —

llama estrategia creativa.

La investigacién creadora consta de: inspeccién, prueba o error, estudio de
las’ tendencias instintivas, cinsulta de fuentes convencionales de ideas, el -

archivo de posibles.

Existen dos métodos basicos de investigacién creadora: a) Método de andlisis

comparativo de sectores, b) Segmentacidn por beneficio.

Para la redaccidén dei texto, se detenconsiderar los siguientes factores: las
ideas de la empresa, los relativos al piblico meta y al producto, los requisi

tos de los medios, y la parte artistica y de 1a produccidn.

El encabezado, es la parte mis importante del anuncio, ya que su objetivo, es
llamar la atencidn dentro de la gran variedad de encabezados. Los mas impor-

tantes son: encabezado de identificacidn, de consejo o promesa, de noticia,
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selectivos.

Los tipos de texto, se pueden clasificar en dos fommas fundamentales: la fac-

tual y la emociconal.

Los tipos de comerciales de radio pueden ser: de venta directa, camercial de

dialogo, comercial dramatizado, comercial integrado, comercial musical.

Las herramientas de las técnicas publicitarias son: videotape, pelicula, slo

Las caracteristicas de los mensajes publicitarios de productos infantiles: -
1a gran mayoria usa acercamientos (close up), y emplean mucho 1los efectos es-—
peciales; la ambientacién de los camerciales se prefieren los interioresi -—
existe una estrecha relacién entre el color y el producto; en su gran totali-
dad, los camerciales utilizan misica como elemento del camercial; se prefie—
| ren 1os comerciales en donde aparece el producto en uso; €l humor es muy uti-

lizado.

- De los resultados de la encuesta a 10 agencias publicitarias en México, se ob
tuvo, que en st mayoria, emplean estudios de mercado para determinar las téc-
- nicas metodoldgicas en la publicidad de productos infantiles.

- En los lanzamientos de productos infantiles, la mayoria prefiere hacer promo-

~ciones constantes en los medios de difusién.

" .De los medios publicitarios, el mis preferido y adecuado, es la televisién se




113

guido de 1a radio.

Indiscutiblemente que la publicidad es esencial para el éxito de un producto
infantil, porque es la forma de darse a conocer, y estar presente en el merca

do.

En la elaboracidn de estrategias, se considera mis importante, el beneficio -

de la empresa antes que el beneficio al ccnsumidor.

Las bases mis empleadas en la elaboracidén de estrategias creativas, figuran =
la investigacidén de mercados, la distribucidén del producto, y las necesidades

del producto.

La publicidad se hace necesaria esencialmente en el lanzamiento del producto:

50%, y sdlo el 20¥% lo considera siempre importante.

Los periodos mas importantes para publicitar un producto infantil, son para -
" 'las agencias publicitarias: navidad, en un 40%; dia de reyes un 30%, y dia —
del niflo un 30¥%, lo cual demuestra, que interviene mucho el aspecto afectivo

para decidir l1la publicidad.



CAPITULO III

LOS MERCADOS PUBLICITARIOS EN MEXICO




3.1

EL MERCADO INFANTIL EN MEXICO

La palabra "mercado" tiene varias acepciones, sin embargo, para efectos
de publicidad, mercado es el total de individuos y organizaciones que —

son clientes actuales o potenciales de un producto o servicio.

Entre los diversos mercados, hay grandes diferencias, sin embargo, estos
tienen un gran nimero de caracteristicas concretas y Unicas, que caracte
rizan a los diferentes mercados. La agrupacién de ese nimero de necesi-

dades o intereses del consumidor, se llama segmentacidén del mercado.

Una definicidn mis concreta seria: la subdivisidn en grupos homogéneos -
de clientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse camo mercado me—

ta de la publicidad.

Los requisitos de la segmentacién es la mensurabilidad, que es el grado
de informacidn existente o disponible sobre la caracteristica particular

del comprador.

La segunda condicibén es la accesibilidad, que es el grado en que la fir-
ma puede concentrar sus esfuerzos de mercadotecnia en los sectores selec

cionados.

Las ventajas de la segmentacidén son:

1. Se tiene mejor posicidén para localizar y comprar las oportunidades -

camerciales.
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2. Se pueden hacer ajustes mis exactos de su producto y anuncios atrace

tivos.

La segnentacidn se puede hacer por medio de tres variables:

1. Variébles Geograficas
2. Variables Demograficas

3. Variables Psicoyraficas

1. Variable Geografica.- Se preparan las regiones, en las cuales se po
dria operar, inclinandose por aquellas en que se podrdia tener mayor

éxito,

2. Variables Demograficas.- Aqui se distinguen grupos distintos, a ba-
se de variables demograficas como: edad, sexo, tamafio de la familia,
ingresos, ocupacién, educacién, ciclo de vida familiar, religién, na

cionalidad, o clase social.

3. Variables Psicograficas.— Se tama en cuenta las necesidades de los

compradores, segun su estilo de vida o su personalidad.

En México, se puede segmentar por medio de variables demogréficas; ac—

tualmente se tienen datos preliminares del X Censo General de Poblacién.

Asi vemos, que del total de la poblacidn del Distrito Federal, la pobla-

cién menor de 14 afios representa el 22% del total (mercado pub. extenso).



POBLACION DE 6 A 14 AROS ALFABETIZADA Y NO ALFABETIZADA

ENTIDAD FEDERATIVA POBLACION DE SABE LEER Y ESCRIBIR NO SABE LEER Y ESCRIBIR NO ESPECIFI-
TOTAL HOMBRES MIJERES TOTAL HOMBRES MUJERES CADO
DISTRITO FEDERAL 2 087 793 1 736 006 858 634 877 372 209 963 106 443 103 520 141 824
6 ANOS 256 909 84 984 40 730 44 254 113 673 59 587 54 086 58 252
7 ANOS 251 837 183 414 90 765 92 649 46 307 21 510 24 797 22 116
8 AROS 236 723 199 388 100 056 99 332 19 630 9 1 10 519 17 705
9 AROS 234 722 211 662 107 860 103 802 9 867 6 097 3 770 13 193
10 A 14 AROS 1 107 602 1 056 558 519 223 537 335 20 486 10 138 10 348 30 558

Fuente: Secretarfa de Programacién y Presupuesto
Cifras Preliminares X Censo General de Poblaci6n 1980,

LiL



POBLACION DE 12 A 19 ANOS POR ENTIDAD FEDERATIVA SEGUN CONDICION
DE ACTIVIDAD ECONCMICA

-ENTIDAD FEDERATIVA Y POBLACION DE ACTIVOS INACTIVOS NO ESPECIFICADO
GRUPOS QUINQUENALES DE EDAD

DISTRITO FEDERAL

12-14 AROS 651 717 126 007 497 637 28 073
- 14-19 AROS 1 088 205 385 315 681 463 21 427
SUMA 1 739 922 511 322 1179 100 49 500

Fuente: Secretarfia de Programacifn y Presupuesto

Cifras Preliminares X Censo General de Poblaci6n 1980,

gLL
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8.2 PRINCIPALES PRODUCTOS EXISTENTES Y SU COSTO DE INVERSION

En un andlisis de las 50 marcas principales en anuncios transmitidos por

televisidn en el Distrito Federal, tenemos:

Marca Gasto Lugar
COCA-COLA $122 933 220.00 es el mds importante
SABRITAS (papas fritas) $ 26 625 480.00 13
NESTLE $ 23 688 260.00 22
SABRITAS (pizzerolas) $ 18 402 720.00 44
FANTA $ 17 582 850.00 49
m MILK $ 17 129 000.00 50

Constituyen el gran nimero de productos que forman el mercado en el D.F.,
seis de 1os que mas invierten en televisidn son productos infantiles, y
uno de ellos ocupa el primer lugar, esto significa que el mercado infan-

til cada dia es mis importante en el ramo empresarial.

Posteriormente, se analizd por linea de productos, 1los anuncios transmi-
tidos en televisidn en el D.F., en el mes de Junio de 1983, y se sacd —
una relacidn, de la cual suman $919 758 000.00 aproximadamente 1os pro—
ductos infantiles. Si en total se gasté en todos los anuncios transmiti
dos por televisidn: $4 512 291 000.00, entonces representa aproximada—

mente el 20X, 1o cual es muy importante,
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PRINCIPALES PRODUCTOS EXISTENTES Y SU COSTO DE INVERSION EN PUBLICIDAD EN PRO-
DUCTOS INFANTILES.

COMPARACION

IMPORTE  RATING SPOT FECHA
BIMBO . 24'960,270 3 144 645 Julio 1982
- BIMBO 22'627,500 2 668 143 Agosto 1982
“BIMBO 18'316,500 1729 7 Enero 1983
. BIMBO 15'531,000 689 106 Julio 1982
TANG 13'242,000 2 146 114 Julio 1982
" TANG .21'702,000 2 540 141 Agosto 1982
TANG 18'558,900 2 792 102 Octubre 1982
- BARCEL 111293,500 1 521 96 Julio 1982
BARCEL 18'004,500 2 930 123 Agosto 1982
- BARCEL 15'690,000 2 625 132 Noviembre 1982
" BARCEL 16'080,000 2 584 126 Noviembre 1982
* BARCEL 9'485,500 1 831 86 Julio 1982
KELLOG'S 10' 165,500 2 401 102 Julio 1982
:  KELLOG'S 12'736,320 2 295 120 Agosto 1982
*'MARINELA- 9'902,490 1 198 98 Julio 1982

“MARINELA 14'905,500 2 376 116 Octubre 1982




BURGER BOY
BURGER BOY

KLENN BEBE

KOOL AID
KOOL AID
XOOL AID

MELODY
COCA COtA
COCA COLA

‘COCA COLA

LILI LEDY
LILI LEDY

* LEGHE NIDO
LEGHE NIDO

9'644,500
14'986,750

9'649,500
141104,800
14'400,000
25'766,000

19'374,000

16906200
17'693,400
16'461,000

16'906,200
16°427,560

13'795,000
34'670,620
25'178,500

24°969,000
55'938,500

14' 218,000
13'614,000

039
701

829
311
141
984

602

992

369

525

992
423

661

046

706

221

027
248

104
119

104
94
80
93

120

149

130

10

149
277

35

96

412

1559

84
81

Julio 1982
Octubre 1982

Julio 1982

Agosto 1982
Octubre 1982
Octubre 1982

Agosto 1982

Agosto 1982
Octubre 1982
Noviembre 1982

Agosto 1982
Noviembre 1982

Agosto 1982
Diciembre 1982

Octubre 1982
Diciembre 1982

Octubre 1982
Noviembre 1982

Ly



122

ASTROS 13'214,270 2 142 311 Octubre 1982

ENSUEND 24'981,000 4 139 402 Noviembre 1982
ENSUENO 31'027,500 3 693 339 Diciembre 1982
FRESHEN UP - 14'582,090 2 335 84 Noviembre 1982
EMI CAPITOL 12'723,600 639 249 Noviembre 1982
1A LECHERA 11'341,400 2 589 129 Noviembre 1982
LA AZTECA 28'392.650 1 742 136 Diciembre 1982

SABRITAS . 19'505,120 2 81 115 Diciembre 1982
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PRODUCTOS QUE SOBRESALEN EN INVERSIONES EN PRODUCTOS INFANTILES EN JULIO 1982

IMPORTE  RATING SPOT
PANES Y PASTELITOS ~ 85'892,060 12 076 881
BOTANAS 64'825,690 8 468 637
* REFRESCOS 47'985,000 9 737 374
. CHICLETS 30'914,260 7 592 390
_ AGDSTO 1982
. PANES Y PASTELITOS  82'112,500 12 061 634
DISCOS | 76'748,810 1 083 1035
- BOTANAS  45'069,040 8 321 387
. OHICLETS 391713,600 8 262 303
OCTUBRE 1982
PANES Y PASTELITOS 74'820,000 11 763 562
~ pIScos 60'447,330 6 991 838
. LECHES 49'559,900 8 749 458
 JUGUETES 49'161,000 7 483 710

NOVIEMBRE 1982
- JUGUETES ' 127'752,800 17 377 1938

- PANES Y PASTELITOS 611973,500 10 243 503
. DISCOS 59667,190 6 868 966

51'422,100 9 858 503




DICIEMBRE 1982

JUGUETES
DISCOS
BOTANAS
CHICLETS

ENERO 1983
DISCOS
QIICLETS
BOTANAS
CHOCOLATES

294'419,520
137'585,680
78'269,250
61'066, 320

95! 731,070
67' 647,100
66" 454,500
44'554,020

30 980

11
9
7

9
6
6

086
166
059

276
534
995

2 885
1 500
430
405

937
357
363

INVERSIONES EN PUBLICIDAD POR LINEA DE PRODUCTOS

PANES Y PASTELITOS
PANES Y PASTELITOS
PANES Y PASTELITOS
PANES Y PASTELITOS

BOTANAS
BOTANAS
BOTANAS
BOTANAS

REFRESCOS

IMPORTE

85'842,060
82'112,500
74'820,000
61'973,500

64" 825,690
45'069,040
781269, 250
66'454,500

971'985,000

RATING

12
12
n
10

o O o

076
061
763
243

468
321
166
995

737

SpOT
881
634
562
533

637
357
430
363

374
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FECHA

JULIO 1982
AGOSTO 1982
CCTUBRE 1982
NOVIEMBRE 1982

JULIO 1982
AGDSTO 1982
DICIEMBRE 1982
ENERO 1983

JULIO 1982
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IMPORTE RATING SPOT FECHA
CHICLETS 30'914,260 7 592 390 JULIO 1982
, (HICLETS 39'713,600 8 262 393 AGQDSTO 1982
CHICLETS 51'422,100 9 858 513 NOVIEMBRE 1982
CHICLETS 61'066,320 7 059 405 DICIEMBRE 1982
CHICLETS 67'647,100 6 534 357 ENERO 1983
DISCOS 75'748,810 1 083 1035 AQDSTO 1982
‘DISCOS. 60'447,330 6 9N 838 OCTUBRE 1982
DISCOS 59'567,190 6 898 966 NOVIEMBRE 1982
DISC0S 137'585,680 11 086 1500 DICIEMBRE 1982
DISCOS 95'731,070 9 296 937 ENERO 1983
LEGES 49'559,900 8 749 478 OCTUBRE 1982
JUGUETES 49'161'000 7 483 710 OCTUBRE 1982
N J'lﬂlETES 127'752,800 17,377 1938 NOVIEMBRE 1982
v ' JUGUETES 294'419,520 30 980 2885 DICIEMBRE 1982
':ftillJ)LKTES 44'554,020 -- -- ENERO 1982

“De acuerdo a las tablas comparativas, se nota que una mayor in --
' versibn en publicidad, se da en la linea de Juguetes con un cos -
" to de $ 157'111,106.00 promedio mensual,durante los meses de Oc-

" tubre, Noviembre y Diciembre.




Ocupando el segundo lugar, los Panes y Pastelitos, con un costo de inversion
de $76 187 015.00; el tercer lugar, las Botanas con un costo de inversién de
$ 63 654 620.00, manteniéndose los dos Gltimos, su costo de inversidn durante

todo el afio.

Camo podemos observar, en la linea de juguetes, la marca que ocupa el primer

lugar en este rengldén, es LILI LEDY, con un costo de $74 281 116.00

En 1los Panes y Pastelitos, lo ocupa la marca BIMBO, con $20 358 817.00, y den
tro de las Botanas, 1o ocupa la marca SABRTITAS con $19 505 120.00.

3.3 REPERCUSIONES DE LA PUBLICIDAD EN LA POBLACION INFANTIL

Como es bien sabido por todos, el medio ambiente en que se desenvuelve —
el nifio, influye determinantemente en su conducta; también, la publici—
dad con su magia, impacta en gran forma a esta parte del piblico. Es —
uno de los principales motivos que lleva consigo el deseo de camprar, en
' algunos de 1os casos por necesidad, y en otros por satisfaccidn, siendo
este Gltimo, un camplemento de la accidn de la actitud del consumidor, -
que hasta cierto punto llega a ser nociva para su economia. Con esto, -
no queremos decir, que 1la publicidad sea totalmente negativa, pues gra—
cias a ella, también se tiene conocimiento de la infinidad de cosas bue-

nas que existen.

Como 1o pueden ser los grandes avances tecnoldgicos e inventos, las nove

dades que a diario salen, siendo esto, un confort para llevar a cabo una
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vida mis agradable.

Ahora bien, el efecto publicitario, ha tenido mucho que ver con respecto

a que la infancia sea mis despierta desde temprana edad.

Puesto que €l consumo infantil depende de 1a decisidn de los padres, a -
medida que crece el nifio, canienza a ejercer un cierto grado de influen-
cia en los adultos, para la satisfaccién de sus necesidades basicas y se

cundarias.

la publicidad influye en la conducta de los nifios, y se puede decir, que
existe una fuerte tenderncia a la imitacidén, ya que el nifig dentro de la
familia, actlla en calidad de observador, capta en gran parte las conduc-
tas de sus padres y las asimila, aceptindolas en su mayor parte. E1 ni
flo, por su dinamismo, busca entretenimiento y diversidn, y recurre a la
televisién, la cual capta gran parte de su atencidn, ya que a través de
los programas y los anuncios publicitarios, siente conocer un mundo de -
fantasia y de placer. La televisidén y la publicidad hacen que el nifio —

se identifique con personajes y los imita.

Con ello se advierte la manipulacidn de figuras significativas motivado-

ras de conducta y fantasia.

Es asi, como 1a televisidén y sus anuncios, fungen como uno de los entre-
tenimientos basicos. Esto se afirma al observar el 100% de los nifios, -
que ven la televisidn con un promedic de horas muy elevadas; el 95¥% del

total, ven programas infantiles,
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3,4 RESUMEN

Mercado, es el total de individuos y organizaciones que son clientes actuales
o potenciales de un producto o servicio. La segmentacién consiste en la sub-
division en grupos homegéneos de clientes, los cuales pueden seleccionarse co

mo mercado meta.

Dicha segmentacién se puede hacer por medio de tres variables, las cuales som
a) variables geograficas, b) variables demograficas y c) variables psicografi

cas.

México es un pais joven, y en el Distrito Federal, el 22X de la poblacidn es
mencr de 14 aflos, con 1o cual mercado de productos infantiles, resulta suma—

mente atractivo.

De las 50 marcas mis importantes que se amncian en television, seis son pro-

ductos infantiles, todos ellos alimentos.

Otra nuestra de la importancia del gasto publicitario en televisidén, en el —

mes de Junio de 1983, represertd el 20% del total de anuncios transmitidos.

Sin lugar a dudas, la televisidén en M&dco, ha demostrado el mas rapido creci
miento entre cualquier otro medic publicitario, actualmente, s programas in-
fantiles, son el medio iddneo de penetracidn al mercado infantil, ya que el -

95X de audiencia infantil ve programas infantiles.

Esto influye necesariamente en la conducta y aprendizaje del infante.
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Los efectos publicitarios que repercuten en los infantes, son los siguientes:

Por un lado, lemuestra la diversa variedad de productos en el mercado, asi co
mo los grandes avances tecnoldgicos e inventos, las novedades que a diario sa
len, lo cual ha contribuido a despertar actividades creativas, y a que sean -

mas despiertos desde temprana edad.

Por otro lado, se ve que existe demasiada tendencia a la imitacidn, ya que en
su mayoria acepta casi todas las conductas; dedica gran parte de su atencién

hacia los programas y los anuncios publicitarios, estos hacen que se identifi
quen con personajes y los imita. Por Gltimo, se nota la manipulacibn de figu

ras motivadoras de conducta y fantasia.



CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO




4.1

Una vez que ya mencionamos 10s aspectos técnicos y documentales, en esta
parte estaremos en contacto directo con los hechos de investigacidn, y -

las personas relacionadas ccn tales hechos.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Formular el problema, es fundamentalmente el primer paso en una investi-
gacidn, asi queremos cuantificar el efecto de las técnicas publicitarias
en los elementos mis relacionados en 1a comercializacidn de productos in

fantiles,

Los nifios y las madres.— Los nifios por ser los que viven, ocupan y sien
ten las propiedades del producto, las madres porque son las que compran
en un 99% todos los productos infantiles.

DISENO DE LA MUESTRA

Este es el patrdn o estructura especifica para controlar la recopilacidn

de los datos.

Universo o Poblacién, es el conjunto completo de individuos, objetos o -

medidas, que poseen alguna caracteristica observable.

4.2.1 TAMANO DE LA MUESTRA

Muestra, es un subconjunto de 1a po>lacidn o universo. Para cal-

cular lamuestra, se deben ten2r en cuenta los siguientes concep-—
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a) Seguridad de la imestra (s)
b) Proporcibén/Hanmogeneidad (p o h)

La representatividad y la adecuacién de la muestra, permiten gene

ralizar para el universo, 1los resultados que se obtienen de ella.

La muestra es representativa cuando las caracteristicas de la mis
ma, coinciden con los de la poblacion. Es adecuada cuando es po
sible calcular una imagen de error aceptable.

€) Error aceptable (Ea)

d) Tamafio de 1la muestra (n)

Asi tenemos la siguiente formula:

Asi, para que nuestra muestra sea representativa del universo, te

nemos 1os siguientes datos:

Seguridad (s) = 95%
Proporcién (p) = 50/50

Error aceptable (Ea) = 5%
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Aplicande la férmla tenemos:

n =
Ea2
n= 1
(.05) (.05)
n= 1
. 0025
n = 400

Con 1o cual, el tamaflo de la muestra (n) es de 400. La seguridad
se refiere al error de muestreo. La proporcidn se refiere ala-
probabilidad del estudio, como no hay informacidn de estudios si-

milares, se le dio una proporcidn igual,
El error aceptable al limite del error.

La interpretacidn es la siguiente:

Si tomamos 100 muestras de 400 personas, habrdn cinco como maximg,
en donde 1os resultados se alejaran del intervalo 50 ha 5%, es de

cir, el resultado verdaderc se encontrara entre 45 y 55%.

Es en una muestra Aleatoria Simple.

-

Extensidn geogréafica, sbdlo el Distrito Federal, ¢on una superfi—
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cie de 1 483 sz, el cual representa el 0.1% del total nacional.

Clima templado. Régimen pluvial regular.

Habitantes 9 377 300, de los cuales 797 323 son mujeres con edad
de 30 a 44 aflos, y 1 229 884 son nifios de ambos sexos. Poblacidn
urbana 93.5X, poblacidén rural 6.5%.

4.3 RECOPTLACION DE LA INFORMACION

El interrogatorio y la observacién, son dos métodos bisicos para reunir
datos en una investigacién. El interrogatorio recoge 1os datos, hacien-
do pregquntas a las personas que tienen la informacidn deseada. Dichas -
preguntas se pueden hacer en persona (entrevista), o por escrito (cues—

tionario).

Cuando los datos se recopil.an por observacidn, el investigador no hace -
. preguntas, sdlo observa los objetos o acciones que le interesen. En al-

gunas ocasiones, esas observaciones las hacen los individuos o dispositi

vos mecanicos. El cuestionario, es una lista formal de preguntas. Los

cuestionarios deben ser validos, seguros y camprobables.

Las ventajas del cuestionario son:

- Diversidad.- Ya que casi todos los problemas de investigacidn pueden

ser enfocados desde el punto de vista del cuestionario.

- Velocidad y Costo.- Este resulta mas rapido y barato que la observa-

cién. Los entrevistadores controlan mis su reunibén de datos que 10s
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observadores, por lo tanto, se desperdicia menos tiempo.

Las desventajas son:

~ Renuencia del entrevistado a brindar informacidn.
- Incapacidad del entrevistade para dar informacidn.

- Influencia del procedimiento, del método del cuestionario, en las

respuestas obtenidas.

Para efectos del estudio, se concibiercon dos modelos de cuestionarios,

uno infantil dirigido a nifios, y otro dirigido a madres.

Ambos son de tipo "estructurado, no disfrazado", este es mas confia—
ble, 1los datos son mas faciles de tabular, ademis de que pueden ser —
realizados por teléfono, correo o entrevista personal. Sus desventa—

. Jas son las mismas de cualquier cuestionario seflalados anteriomrmente.

1) Cuestionario para madres

El perfil del entrevistado fue:

Rango de edad de 30 a 45 afios, con hijos de 7 a 10 aflos.
Clase econfmica: media alta.

Se formd de 11 preguntas, las cuales fueron dicotdmicas, tricotd-

micas, de opcién miltiple, y abiertas.

Los objetivos a evaluar fueron:
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Pregunta 1.
Pregunta 2.
Pregunta 3.
Pregunta 4.
Pregunta 5.
Pregunta 6.

Pregunta 7.

Pregunta 8.
Pregunta 9,
Pregunta 10.

Pregunta 11,
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Perfil del entrevistado, fue pregunta filtro.
Motivos de campra del consumidor.

Decisibn de compra.

Lugar de campra.

Medicién del periodo de compra.

Lealtad de marca y sus motivos.

Cuantificacion de los apoyos publicitarios, y su re—

percusidn en el consumo.

La importancia de los medios publicitarios.
Efecto de 1a publicidad en los valores culturales.
Famentar o no demanda de productos y sus motivos,

El anuncio mas preferido en televisidn, sus motivos.

Cuestionario infantil

Las caracteristicas son:

~ Estrucutrado no disfrazado.

- E1 rango del entrevistado fue de 7 a 10 afios, ambos sexos.

- Se integrd de diez preguntas, las cuales fueron dicotémicas —

(dos opciones de respuesta), tricotimica (tres opciones de res

puesta), de opcidn miltiple (tres o mas opciones de respuesta),

abiertas, el interrogatorio queda libre de contestar en sus —

propias palabras, y de expresar cualquier idea que crea perti-

nente,
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Los objetivos a medir son:

Pregunta 1.
Pregunta 2.
Pregunta 3.
Pregunta 4.
Pregunta 5.

Pregunta 6.

Pregunta 7.

Pregunta 8.
Pregunta 9.

Pregunta 10.

Preguata filtro.

Tiempo destinado a ver televisidn.
Medicién de la publicidad recordativa.
Preferencia publicitaria,

Aceptacion de 10s elementos de un anuncio.

Recordacidi de los ocho comerciales mis frecuen—

tes en television.

Influencia de los anuncios en la decisidén de com—

pra.
Influencia cultural de los anuncios en televisidn.

Preferencia por las principales marcas de produc—-

tos infantiles en el mercado.

Efectividad del anuncio publicitario en televisibn

ORGANIZACION DE LOS DATOS ESTADISTICOS

Una vez que se recopild 1a informacibén, se hizo la correccidn y ta

bulacién de los datos se procede a su organizacidn.

Para realizar esto, empleamos el método estadistico y sus herra—

mientas.

la estadistica,

es una parte de las matemiticas que se orienta a -
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la recoleccidn, organizacidn y andlisis de datos, nimeros, o de ob

servaciones.

Existen dos tipos de estadisticas: a) Estadistica Descriptiva y -

b) Estadistica Inductiva o Inferencia Estadistica.

El objetivo central de la Estadistica Descriptiva, es presentar in
formacién en forma conveniente, Gtil y comprensible. La Estadisti
ca Inductiva, se encarga de generalizaresta informacidén, es decir,
hace inferencia acerca de poblaciones, a partir de las muestras ex

traidas de estas poblaciones.

La Estadistica Descriptiva, comprende formulas, tablas, cuadros y
graficas., La Inferencia Estadistica, abarca la relacién que nos -~
ensefla a sacar consecuencias, o0 deducir hechos sobre el resultado

de los cilculos practicados.

MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

Los valores de un grupo de datos, generalmente, varian en magni—
tud, unos son pequefios y otros son grandes. Un promedioc es un va-
lor simple, y es considerado como el valor mis representativo o t_i_ _
pico para un grupo de nameros. Generalmente, €l valor mas repre—
sentativo para un grupo de nimeros, no es el valor mis pequefio, ni
el mis grande, es nimerc cuyo valor estd en un punto intermedio —
del grupo. Asi, un promedio, comunmente, es llamado como una medi-
da de tenderncia central. El uso del pramedio, con frecuencia se -
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usa para resunir un conjunto de cantidades o numeros, si es grande

con mis razdn, con el fin de describir los datos estadisticos.

Otro uso que también se les da a los pramedios, es para camparar —

un grupo de datos con otro.

Los promedios mis cominmente conocidos en estadistica son: 1) La

- medida aritmética, 2) La mediana, 3) La moda, 4) La media geaméfri

ca y 5) La media armdnica. Cada pramedio tiene sus caracteristi—
cas particulares. En genral, 1los promedios usados mas frecuente—

mente son:

1) La media aritmética,
2) La mediana,
3) La moda.

1) La Media Aritmética

La media para datos no agrupados, es el cociente de 1la suma de
los valores divididos, por el nimero de valores en el conjunto

de datos dado.

Media = Suma de Valores
Namero de Valores

o simbdlicamente:

X =
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La medida para datos agrupados se obtiene como sigue: primero
multiplicar cada centro de clase por la frecuencia de la clase
por 1a frecuencia de la clase; segundo, sunar estos productos,
y tercero, dividir la suma de los productos por la suma de las

frecuencias.

X = (fx)

Donde:

X = el centro de las clases individuales
f = 1a frecuencia de las clases individuales

n = la suma de las frecuencias o f.

La Mediana

La mediana de un conjunto de valores, es el valor del elemento

central del conjunto.

Para datos no agrupados.

Si el nimero de valores en un conjuntc de datos no agrupados —

es mayor, la mediana es determinada de la siguiente manera:

a) Ordenar los datos (mayor o menor, O viceversa)

b) Localizar el valor del elemento central como la mediana, -
Si el nimera es par, no hay mediana verdadera. La mediana
es igual a la mitad, entre los dos elementos centrales en

el arreglo.
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Para datos agrupados se tiene la siguiente férmula:

n
- C
Med = L = _...?_..__.__.._ i
f

Notacidn:
Med = Mediana

L = Limite real inferior de la clase mediana

n = Ninero de datos -

¢ = Frecuencia acunulada hasta la clase anterior a la de la me
diana

f = Frecuencia de la clase mediana

Tamafio del intervalo

(o8
il

Moda

El modo o moda, es valor que ocurre mis frecuentemente en un -
conjunto de valores. Es el valor del dato que mas se repite -

en la distribucidn.
En datos no agrupados, puede existir una sola moda (unimoda—
les), dos modas (bimodales), tres modas (trimodales), mas de -

tres - (multimodales).

Para datos agrupados se tiene:
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[l
|

= Limite real inferior de la clase modal

4 = f - f1 (f = frecuencia de la clase modal; £, = frecuen——»
cia de la clase anterior de la moda).
d2 =f - f2 (f = frecuencia de 1a clase modal: f2 = frecuen-—

cia de la clase posterior a la moda).

i = Tamaflo del intervalo

4.3.3 PRESENTACION DE LOS DATOS ESTADISTICOS

Para realizar una adecuada presentacifn, existen una gran variedad
de gréficas. las mids commnes son:

1) Gréfica de Linea,

2) Grafica de Barras,

3) Gréafica de Partes Camponentes,
4) Grafica de Dimensiones,

5) Pictogramas, y

6) Mapas Estadisticos.

1) Grafica de Linea

Consiste en lineas o seguimientos de lineas rectas, se llaman



2)

3)

4)

5)
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también curvas poligonales. Este tipo de gréaficas, son usadas
para mostrar datos clasificados por cantidad o tiempo.

Grafica de Barras

Tiene un nimero de barras rectangulares. La anchura de cada -
barra es usualmente igual a la de los otros. La longitud de -
cada‘barra muestra los datos representados. Se pueden colocar
horizontal o verticalmente,

Gréfica de Partes Componentes

Muestra las relaciones entre las partes individuales, lo mismo
que el total o totales de las partes de una o varias series de
datos. Las relaciones se pueden expresar en cantidades reales .
o en porcentajes de los datos. Los componentes son barras, 1{
neas o segrentos de un circulo o un pastel.

Grifica de Area y Volumen (GR&ficas de dimensiones)

En vez de utilizar las alturas (una dimensién) de las barras -
con el mismo ancho para representar datos en una gréfica, se -
pueden emplear superficies (dos dimensiones) o volimenes (tres
dimensiones). La comparacifn resulta dificil.

Pictogramas

Consiste en un nimero de simbolos adecuados, Los simbolos son

del mismo tamafio, y cada uno de ellos representa 1a misma cla-
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se de informacidén con un valor fijo. Un pictograma es esencia

un tipo modificade de grafica de barras.

6) Mapas Estadisticos

Muestran la informmacidn cuantitativa sobre bases geograificas.
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4.4 CUESTIONARIO PARA ADULTOS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO F.C.A.
CUESTIONARIO PARA LA ELABORACION DE UNA TESIS

INDICACIONES: MARQUE CON UNA EQUIS (X), O COMPLEMENTE CADA UNA DE LAS PREGUN-
TAS:

ANOS

1. TIENE HIJOS DE 7 A 10 ANOS:
ST () N ()

2. QUE LE MOTIVA A UD., A COMPRAR LOS PRODUCTOS INFANTILES:

a) MARCA

b) RECOMENDACION

Cc) CALIDAD

d) PRESENTACION
OTRA

3. SUS NINOS INFLUYEN TOTALMENTE EM LA ELECCION DE OOMPRA:
ST () NO () POR QUE

"4, UD. COMPRA SUS PRODUCTOS INFANTILES EN:
H' a) TIENDAS DE AUTOSERVICIO ()

" b) TIENDAS DEPARTAMENTALES (

c) TIENDAS CONASUPO (

d) MERCADO LOCAL (

e) TIANGUIS (

OTRO

L s "

S. CON QUE PERIODICIDAD COMPRA SUS PRODUCTOS INFANTILES:

a) SEMANALMENTE ()
~'b) QUINCENALMENTE ()
'«Ac) MENSUALMENTE ()

OTRO




10.

1.

OBSERVACIONES
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UD. COMPRA SIEMPRE LA MISMA MARCA EN LOS PRODUCTOS INFANTILES:
ST () NO () POR QUE

CUANDO EXISTEN *'PROMOCIONES", "OFERTAS", "“BARATAS", UD. OOMPRA:

a) LO NORMAL ( )
b) EL DOBLE DE LO NORMAL ( )
c) MAS DEL DOBLE DE LO NORMAL ( )

MENCIONE SU PROGRAMA FAVORTTO EN TELEVISION, SU REVISTA FAVORITA Y SU ES-
TACION DE RADIO PREFERIDA:

a) PROGRAMA EN T.V. CANAL
b) REVISTA
c) ESTACION DE RADIO

UD. CREE QUE LOS MEJORES ALIMENTOS LOS VENDE BIMBO, MARINELA, CHAMBOURCY,
ADAMS, BARCEL, ETC.

ST () NO ( ) PORQUE

HA PENSADO QUE LOS COMERCIALES Eil TELEVISION LO INDUCEN A OOMPRAR ARTICU=-
LOS INFANTILES:

ST () N ( ) PORQUE

CUAL ES SU COMERCIAL PREFERIDO EN TELEVISION:
POR QUE

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANALISIS DE LOS CUESTIONARIOS DE ADULTOS

HMéxico es un pais de madres jovenes (30 afios), las cuales tienen hijos -

de 7 a 10 afios.

En la compra de productos infantiles, la gran mayoria aduce camo factor
principal la calidad (48X), seguida de la marca y la presentacién, los -
cuales son esencia de los anuncios publicitarios; sbélo el 15% compra por
recamendacion, 10 cual es una respuesta nomal. Producto infantil que -
no hace publicidad, es muy poca la probabilidad de venta. Esto nos hace
deducir, que la publicidad acompafiada de calidad en el producto, es un -
&xito total. Ahora bien, las madres campradores dan una minima importan
cia a la utilidad, necesidad o gusto (3%).

.La.eleccidén de compra, es compartida, es decir, en el 52X de los casos,
. 1a madre decide, y en el resto, es el infante quien se encarga de hacer-
lo, por lo tanto, si el anuncio influye en el infante, es seguro que es-
ta teniendo presencia en el mercado de compra, ya que no todas las com—
pras las decide la madre,

Los motivos mis frecuentes para que ellas decidan, es que los nifios no -
oconocen €1 producto, no saben escoger, y no conocen la calidad de los —

productos.

Las razones para que los nifios influyan, se debe a que les gusta a ellos,

€ellos conocen mis de marcas, y ellos usan el producto.
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El mejor lugar para hacer llegar los productos infantiles al mercado, -—
son los centros de autoservicio (Gigante, Aurreri, Camercial Mexicana, -
etc.) 41X, seguido por 1los centros: Conasupo, Tiendas Departamentales,
Mercado Local y tianguis. Es importante sefialar, que el sector pablico
ya forma parte importante en el mercado infantil, ya que sus tiendas de
partamentales y Conasupo, ya figuran en el lugar de compra.

La compra de los productos infantiles, se realiza en su gran mayoria, —
quincenalmente (44X del total), seguido por las compras mensuales: 32X,
y por {1ltimo, las campras semanales un 24%.

Esto va en relacifn directa al sistema de remuneracidn salarial que ope-

ra en el D.F.

Respecto a la lealtad de marca, el 70X de los entrevistados contestd que
no compra la misma marca, entre sus motivos principales esta el que exis
ten varias marcas, de que la calidad cambia, y que en el mercado existen
m mejores; sOlo el 30X aceptd comprar la misma marca, sus moti—

vos fueron la calidad del producto, y que ya cocnocian la marca.

La relacidn del consuno y los apoyos publicitarios (ofertas, rebajas, -
etc.); las entrevistadas no se influyen a canprar,;l\és que un 66X campra
1o normal, y sdlo el 31X campra el doble de 1o normal, sdlo un 3¥X compra
mas del doble de lo normal.

Los productos Bimbo, Marinela, Chambourcy, Adams, Barcel, etc,, para los

entrevistados les parece que no son los mejores productos: 71X, y sdlo -



el 29% afirma que si son los mejores alimentos.

En la influencia de los anuncios de la televisidn para incrementar la de
manda, el 59% de los entrevistados dijo que si la influye, y el 41% dijo

que no se deja influenciar.

De 76 anuncios mencionados, se tamaron los 10 mis significativos, de 1os
cuales, el mas recordado fue Pepsi Cola (19%), Coca-Cola y Kleen Bebé —
(16X), Gansito (12X), Johnson, Barcel, Levis (B), Adams, Ariel (5%) y —

Hermanos Vazquez (3%).

De 56 programas favoritos de televisidn mancionados, los cuatro mis im—
< portantes fueron: en primer lugar "El Maleficio" (canal 2), en segundo
lugar: "24 -Horas" (canal 2), en-—tercer lugar: “Hoy Mismo" (canal 2), en
cuarto lugar: Caricaturas (canal 5).

De 1a pregunta: ¢Menciona tu revista preferida?, de 35 mencionadas, las
cuatro mas importantes fueron: Selecciones (ler. lugar), Kema (20. lu—
gar), T.V.-Novelas (3er. lugar) y Libro Semanal (40. lugar).

En radio, la estacion que mis les gusta es la "XEW", seguida de'"Radio Jo
yd' (F.M.), posteriomente, "Universal F.M." y "F.M. Globo".
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4,5 CUESTIONARIO INFANTIL, GRAFICAS Y ANALISIS

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO F.C.A.
CUESTIONARIO PARA LA ELABORACION DE UNA TESIS

INDICACIONES: MARQUE CON UNA EQUIS (X), O COMPLEMENTE CADA PREGUNTA

SEXO:  MAsC. ( ) FEM. ( )

EDAD:
ANOS

1. TE GUSTA VER TELEVISION
ST () NO ()

2. CUANTAS HORAS DIARIAS VES TELEVISION:
DE A ‘ HRS.

3. QUE ANUNCIO O ANUNCIOS DE LA TELEVISION RECUERDAS:

4. CUAL ES TU ANUNCIO FAVORITO:
MENCIONALO
POR QUE

5. QUE TE GUSTA MAS DE UN ANUNCIO:
a) EL PERSONAJE (
b) EL PRODUCTU ANUNCIADO ¢
C) LAS PALABRAS QUE DICEN (
d) LA MUSICA (
OTROS

6. DIME QUE RECUERDAS D& LOS SIGUIENTES ANUNCIOS:
QUE RECUERDAS:

a) CHAMBOURCY )
b) BIMBO
c) ADAMS




d) BARCEL

e) MUNDET

f) (©oCcA-COLA
g) MARINELA
h) PEPSI-OOLA

164

7. ANTES DE COMPRAR TUS COSAS (DULCES, GOLOSINAS, REFRESCDS, ETC.), TE ACUER
DAS DE LOS ANUNCIOS DE LA TELEVISION:

ST () M (

)

8. QUE PERSONAJE DE LA TELEVISION TE GUSTARIA SER:

9. ESCOJE LO QUE TE GUSTE MAS:

a) FRITURAS:

SABRITAS (

b) REFRESCOS:

) PEPSI-COLA ( ) ORANGE MUNDET (

c) PASTELILLOS:

) MARINELA ) SUANDY (

d) JUSUETES:

) PLASTIMARX ( ) LILI LEDY (

© 10. QUE LE REGALARIAS A TU AMIGO EN SU CUMPLEANOS:

PRODUCTO

MARCA

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION

OBSERVACIONES
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10~ QUE LE REGALARIAS A TU AMIGO EN SU CUMPLEANOS

*| prODUCTO FRECUENCIA | MARCA
COMPUTADORA 23 MATTEL
HOMBRE PLASTICO 10 .
2XxL (ROBOT 8 PLASTIMARX
COMPUTADORA ti LiLy
CARRO PLASTIMARX 3 PLASTIMARX
MUNEC A L6 LiLy
CARRO 9 MATTEL
AUTOPISTA 6 ENSUERO
AVION - T PLASTIMAR X
CHOCOLATES 8 TIN LARIN
SUMA LK

‘ # OE 180 PRODUOTOS MENCIONADOS LOS 10
[ MAS IMPORTANTES

25
20

10

;

%%MRA.
uu%%s_ PLASTICO
2XL ROBOT
CQOMPUTADORA LILY
CARRO PLASTIMARX
wﬁm LILY
CARRD MATTEL
AUTOPISTA ENSUENO
AVION PLASTM ARX
CHOCOLATES TIN umr
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ANALISIS DEL CUESTIONARIO INFANTIL

El sexo de 1los entrevistados fue: 42% mujeres y 58X hambres.

La edad de los entrevistados fue de 11 aflos (36X), de 9 y 10 afos (23%),
de 12 aflos (7X), de 8 aflos (6X), de 7 afios (5X).

Del total de la muestra, el 94X de los entrevistados, les gusta ver tele

visién, sdlo al 6X no les gusta.

De las noyas diarias que los entrevvistados ven television, el 72X, la ve
de 1 a tres horas, el 18X 4 horas, el 5% 5 horas, el 4X 6 horas, y s6lo -
el 19X 7 horas.

De los anuncios recordados en telvisién por los entrevistados, el mis men
cionado fue Gansito con 15X, Mundet y Coca-Cola con 14X, Pepsi Cola 13X.
Barcel 9X.

De los anuncios favoritos, en primer lugr esti Mundet (21X), Pepsi Cola -
(19%), Gansito (14X), Barcel (13X), Negrito (13X), Coca Cola (6%), Adans
(5%), Chaparritas (3X), Vigor (4X), Carlos V (2X). De los anuncios ante-

riores, la mayoria tiene aceptacién por el personaje y su misica.

De los 340 niflos entrevistados para ver que es 1o que les gusta mis, 112
contestaron que el personaje, y el representado en porcentaje de 33X, -

sica 122 niflos (36%), producto anunciado 72 nifios (21X), y por Gltimo, —
las palabras que dicen, 39 niflos (10%). '
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Los 340 niflos recuerdan los siguientes anuncios:

Chambourcy
Bimbo
Adams
Barcel
Mundet
Coca Col;a
HMarinela
Pepsi. Cola

De los 340 niflos entrevistados:

223 nifios

117 nifos

De los 340 entrevistados:

80 nifos
29 v

26 nifas
13 nifos
1M ‘ nifas

12 "

664

34

25%
227
114
104
M

54

b3

az

El personaje

E1 personaje

El personaje y cancién
Producto y personaje
Producto y personaje
Personaje

Producto y personaje

Producto y misica

si recuerdan los anuncios antes de can
prar sus cosas

no lo recuerdan.

no les gustaria ser ningin personaje
les gustaria ser"Supermar’

les gustaria ser"Chispita"

se inclinaron por el "Hanbre Arafla™
eligieron'Sefiorita Cometa"

les gustaria ser "La Mujer Maravilla®
les gustaria ser "Batman"

les gustaria ser "vagnun”

Agente 007
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5 niflos 4% les gustaria ser "£1 Chapulin Colorado"

4 " 3% les gustaria ser Valenzuela.

De los 340 niflos entrevistados para ver que era 1o que les gustaba mis:

Sabritas 1 1‘6 Pepsi Cola 45
Barcel 9% Coca Cola 85
Otros 11 Orange Mundet 106
No contestaron 18 Otros 95
Bimbo 52
Marinela 12%
Suandy 26

Otros solamente contestaron 7 nifios

_En juguetes:
Marttel ,136 niflos
Plastimarx 50 "
Lili Ledy 99 "
Otros 11 "

De los 340 nifios, eligieron el siguiente producto paia regalar a su amigo:

Una camputadora Marca Mattel. 23 niflos
“"£1 Hombre Elastico" Marca Mattel 10 "
“2XL Robot" g8 v

Camputadora Lili 1 "



Muileca
Carro
Autopista
Avién

Chocolates

Plastimarx

Lili
Mattel
Ensuefio
Plastimarx

Tin larin

13 niflos
16 nifas

9 niflos

7 "
8 "
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4.6 RESUMEN

Toda investigacién debe camenzar por la deteccidén de) problema, Poste—
riomente, se disefia la muestra, se determina el tipo de muestra, asi co-

mo el tamafio.
Una vez deteminado ello, se prosigue a la recopilacién de 1a informacién.

Para recopilar la informacidn, se empled dos tipos de cuestionarios, uno
dorigido a nifios, y otro dirigido a las madres; dichos cuestionarios fue-
ron de tipo estructurado no disfrazado.

En ambos, cada pregunta tuvo un objetivo a medir, en cuestionario para ma
dres fueron: motivos de campra, decisidn de compra, lugar de campra, pe-
riodo de campra, lealtad de marca, cuantificacidn de los apoyos publicita
rios, y su repercusién en el consumo, importancia de los medios publicita
rios, efacto de la publicidad en los valores culturales, famento o deman-

da de productos y sus motivos, el anuncio mas preferido y sus motivos.

En €l cuestionario infantil, lo que se midid, fue el tiempo destinado a -
ver televisidn, medicion de la publicidad recordativa, preferencia publi-
citaria, aceptacion de 1los elementos de un anuncio, recordacion de los 8

comerciales mis frecuentes en televisidn, influencia de los anuncios en =
la decisién de campra, influencia cultural de los anuncios en televisidn,
preferencia por las principales marcas de productos infantiles en el mer-

cado, efectividad del anuncio publicitario en televisién.
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Una vez que se recopild la informacidn, se le tratd por medio del método
estadistico y sus herramientas, como son: 1las medidas de tendencia cen—
tral o media aritmética, mediana y moda, asi camo las graficas de linea,

pictogramas, graficas de barras, graficas de dimensiones, etc.
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CONCLUSIONES Y RECQMENDACIONES

En el siglo XX, la publicidad es uno de los fendmenos que mas desarrollo
ha tenido, éste va ligado a la importancia para las empresas, en el éxito
de un producto. Asi, la publicidad es ahora un elemento esencial en la -

vida de la empresa.

México, no ha quedado al maryen dentro de este contexto, y asi, con una -
poblacién de 74 millones de habitantes, es sumamente atractivo para las -

anpresas publicistas nacicnales y transnacionales.

No existe una técnica basica para aplicar la publicidad infantil. En la
practica, 1a Investigacidon de Mercados, da la informacidn necesaria para

estrucutrar el enfoque publicitario.

La publicidad infantil en su estrucutura tedrica, es semejante al proceso
administrativg en todas sus etapas se planea, organiza, dirige y controla,

habiendo en cada una de esas etapas, coordinacidn.

De los medios publicitarios (radio, prensa, revistas, televisién, etc.) -
para la publicidad infantil, recomendamos como el mis efectivo, la televi

sidn, por las siguientes razones:

— Gran alcance al mercado activo y potencial.

~ Al uso de medios audio-visuales en la realizacion de los spots o comer
ciales.

- En los televidentes infantiles, 21 70% de dicha poblacién, ve minimo -
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tres horas diarias.

Sin embargo, por su alto costo, la publicidad en televisidn s6lo puede —
operar en las grandes compafiias (actualmente, un minuto de publicidad —
cuesta mas de medio milldn de pesos); para las pequeflas y medianas empre-
sas, se recamienda anunciarse en radio, ya que la decisién de compra va -
campartida (52X madres, 48X nifios), acompafiada por una adecuada pramocidn
en los centros de autoservicio (Gigante, Aurrera, Camercial Mexicana, —

etc.).

A cada producto se le disefla un plan publicitario diferente, de acuerdo a
las caracteristicas de este, y los alcances publicitarios. Lla intensidad
publicitaria es voluble, asi, en los lanzamientos del producto, es cuando
mis debe anunciarse, bajando esta intensidad a medida que se va introdu—
ciendo al mercado.

Las fechas en la publicidad infantil, es sunamente importante;el criterio
que emplean los publicistas, indican que la mejor época para anunciar los
productos infantiles son navidad, reyes y dia del nifio.

En el Distrito Federal, las madres con hijos de mis de 7 aflos, tienen en
pramedio 30 aflos; este mercado campra los productos infantiles, principal
mente por la calidad. Resulta recomendable insistir en los anuncios So—

bre la calidad del producto.

Recomendamos también, intensificar 1a publicidad, en dias cercanos al ini

cio de quincena, porque debido al sistema de remuneracién de los trabaja-
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dores, en estas fechas existe el mayor consuno de productos.

£1 mercado infantil, carece de un lider de marca en cada grupo de produc-
tos. Los compradores no estan influenciados hacia una sola marca, por lo

tanto, no existe la llamada lealtad de marca.

Existe la creencia de que ofertas, rebajas, etc., incrementan las ventas
en gran porcentaje. En lo que se refiere a productos infantiles, el 75%

de los campradores no se deja influir por ellas.

Nuestra sociedad, ha sufrido cambios importantes, en nuestra forma de vi-
da, de vestir, de alimentacidn, etc.; estamos pasando a una etapa de in—
dustrializacién y automatizacién en todos los ambitos, asi, nos hemos vis
to inundados de productos alimenticios industrializados (frituras, golosi
nas, dulces, refrescos, etc.), estos en su mayoria pierden todas sus cua-

lidades naturales.

Dichos productos, dicen los estudiosos de la alimentacidn, no son 10s mis
recomendables, sin embargo, gracias a 1a publicidad, estos productos son

consunidos en grandes cantidades.

La publicidad recordativa de televisidn, corresponde a ocho grandes empre
sas, sus anuncios (Pepsi-Cola, Coca-Cola, Kleen Bebé, Gansito, Johnson, -
Barcel, Levis, Adams), siempre son recordados por el pliblico. Estos re—

sultados, han sido el fruto de un gran esfuerzo publicitario.

Existen en la televisidn uiversos horarios de programacién. Dichos hora-
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rios, de acuerdo a su audiencia (rating), tienen diferentes costos. In-
dependientemente de ello, recomendamos camo iddneos para anunciar produc-
tos infantiles, de 15:00 a 19:00 horas, canal S (televisa), y de 20:00 a
22:00 heras, canal 2 {televisa).

Por otro lado, en lo que se refiere a radio, se recamienda anunciarse de
6:00 a 8:00 horas, en "XEw" y "Radio Joya" (mayor aceptacién de clientes
campradores). Si nos referimos a medios impresos, recomendanos Seleccio-
nes, Kena, T.V.-Novelas, y Libro Semanal (las mis leidas por la poblacidn
campradora) . |

En los anuncios infantiles, existe una caracteristica que los diferencia
de 1os demis comerciales; resaltan el personaje y la misica, el texto pa-
sa a segundo témino.

Los comerciales son recordados en la mayoria de los casos, antes de oom—

prar. Este hecho resalta la importancia de la publicidad.

El imitar a un personaje, no es bien visto por mucha gente, sin embargo,
en 1os niflos es el efecto que mds arraigo ha hecho la publicidad. Lo ne-
gativo de este hecho, es que generalmente, es0s personajes son irreales y

fantasiosos.

For Qltimo, el aspecto legal es estrictamente claro y preciso al limitar
su marco de accidén, asi como los horarios y actividades de esta. S§in em—
bargo, les falta medir los efectos que algunos anuncios causan en la con-—

du;:ta infantil.
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Quisieramos sugerir, que la publicidad infantil, sea mas realista, debido

a la importancia en la formacidn de hibitos y costumbres del niflo.
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