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Introducción 

Escoger un tema de tesis, resulta un problema muy

complejo par.a los pasantes de cualquier profesión, en -

el caso de la m1a que es la de Licenciado en AdministrQ 

ción de IDnpresas me inclin~ por realizarla en el ~rea -

r de la Publicidad, ya que siempre he tenido inter~s por.

los medios publicitarios; la cual lo enfocar~ hacia las 

prendas de vestir, en virtud de que siempre me ha gust.§l 

do estar enterada de lo que sucede en el mundo de las -

modas, y este gusto me agradar1a tr.ansmi tirlo a l.as pe_!'. 

senas que lean el presente trabajo de Investigación Ad

ministrativa. 

No podr:ia abarcar. todo el campo de la Publicidad,

porque ea sumamente extenso, pero creo que con lo que -

voy a exponer, se pueda ampliar un poco m~s este apasiQ 

nante tema. 

En esta ~poca de crisis que estamos viviendo, píen 

so que los fabricantes, los distribuidor.es y los comer

ciantes, deben continuar lanzando su publicidad en loa.

principales medios publicitarios, ya que es la forma de 

no desaparecer del mercado, y lograr aa1 mantener sus -

bienes y servicios en el agrado del p~blico consumidor. 



Capi.tulo I..-

Evoluci6n de la Publicidad y su impor.tancia. 
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1.1.- LA PUBLICIDAD EM LA EPOCA ANTIGUA 

La historia de la publicidad, se remota a m~ 

chas siglos en el pasado, La forma mtis antigua de 

publicidad que se conoce es por medio de la comu

nicaci6n oral, que se inici6 cuando principi6 en

el hombre el deseo de comerciar entre si. 

En las civilizaciones antiguas como la he--

brea, la griega y la romana, la publicidad habla

da era reconocida como una Instituci6n, Los preg2 

neros p~blicos hacían sus transacciones comercia

les proclamando los nuevos articulas para vender, 

al igual. que las noticias de los sucesos que aca.!l. 

cian. La publicidad hablada, siempre se ha usado, 

y se seguir~ utiJ:izando 1 para dar a conocer los -

bienes y servicios. 

Hace pocos años, la publi.cidad hablada por -

medio de la radio, se convirti6 en un factor muy

importante. En este sentido, el vendedor, el em-

pleado1 o cualquier persona, son los publicistas

oral.es, porque entregan los mensajes.en una forma 

hablada. 

No se sabe una fecha exacta en que el hombre 

utiliz6 por primera vez la publicidad en forma e~ 

crita. Se encontr6 en el Museo Brittinico, un tro

zo de papiro, en el cual. un egipcio, escribi6 ha

ce 3,000 años, un anuncio donde solicitaba que le 

fuera. devuelto un esclavo fugitivo. 

En Roma se usaban los tableros anunciadores

para desi.gnar las tiendas y los almacenes. 

En. la ciudad de Pompeya, se encontraron al.m! 

nos anuncios que. eran parecidos a l.os que se en--
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cuen·~ran en las columnas de los peri6d:i.cos modernos, 

Cuando decay6 la cultura romana, l:a publicidad su

fri6 una perd:i.da y no se valvi6 a saber de ella, hasta

el Oscuranti.sma. de los años (400-1,400), cuando la lec
tura y la escritura eran el privilegio de unas cuantas

personas, 

Para eso la publicidad se convirti6 en algo muy e.§ 

pecial, que continu6 con voz viva, Los pregoneros p~bli 

coa se equipaban con cuernos o con campanas para poder

llamar la atenci6n; y eso consti tuia una fuerza public;k, 

ta.ria en lugares como Inglaterra, Francia y otras naci2 

nea de Europa. 

Hasta por medi.ados del siglo XV, la publicidad u-

sualmente se hacia por med:i.o de la voz humana, por los

tableros, y los carteles que estaban hechos a mano. 

A fines del siglo XV, comenzaran a usarse en Ingl~ 
terra los carteles o anuncios de caracteres fijos que -

eran cuentas anunciadoras llamadas 11 siquis" porque est~ 

ban derivadas de los anuncios pdblicas romanos que co-

menzaban con las palabras "Si quia" que significa 1151 -

Alguien .... , 11 es dec:l.r, si alguien necesi.ta, sabe, etc, 

esto o aquello. ( + ) • 

( + ) Cohen Dorothy.- Publicidad Comercial.-

Editorial Diana. S.A. 1,980.- 3a. Edici6n.

Mftxi.co, D,F. 
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i.2.- LA APARICION DE LA IMPRENTA 

La publicidad impresa, comenz6 cuando la ge~ 

te se sobrepuso al anal~abetismo y aprendi6 a --

leer y a escribir. Los chinos elaboraron el papel 

de la siguiente manera: metian las fibras de pa-

pel en agua y luego las extend1an sobre un paño.

De esa forma obten1an una hoja h~eda de papel 

que luego la prensaban y secaban. 

La imprenta inventada por Juan Gutenberg en

el afio de 1 ,438 fu~ un gran adelanto en las civi

lizaciones y coloc6 asi los cimientos para la ed~ 

caci6n moderna. As1 mismo los anuncios y la publ;b 

cidad se hicieron por escrito. En un principio -

su desarrollo fu~ muy l.ento, pero con el transcu.i;: 

so del tiempo fu~ ganando impulso, y as1 lleg6 a

.extenderse desde su lugar de origen hacia otros -

paises. 

Por m!s de 300 años la imprenta fu~ conside

rada una fuerza muy importante en la civilizaci6n 

Al surgir la Revoluci6n Industrial los obreros e~ 

pezaron a· trabajar en las f!bricas, y se especia

lizaron en alg(in procedimiento determinado, en l~ 

gar de hacer los art1.culos que se terminaban en -

los talleres de su propiedad, aplicaron la maqui

naria a la fabricaci6n y adopci6n de los m~todos

de producci6n, se hizo m~s práctico fabricar los

articulos en grandes cantidades, los que eran im

posibles con el antiguo sistema. 

El mejoramiento de loa transportes terrea~ 
tres y acuáticos y dentro de ~stos el ferrocarril 

Y los·barcos de vapor ayudaron a resolver los pr2 
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bl.emas que se pl.anteaban en l.a mercadotecni.a. 

De esa menera se introdujeron en la vida so-
cial. y económica de ].as personas l.os e1ementos de

gran importancia para su progreso que fueron: e1 -
uso de la imprenta,la producción en masa mediante
e1 invento de J.a. maquinaria fabril.,y e1 uso de los 

mejores medios de transporte. 

En el año de 1,622, se publicó en Inglaterr.a

e1 primer periódico J.lamado: 11Weekly N ews11 , que es-

taba dirigido por Ni.cholas Bourne y 'fuomas Archer. 

Despu~s de cincuenta años,aparecieron los periódi
cos en una forma similar a J.os que cir.cul.an actuaj. 
mente. 

"El primer semanario. que se public~en los Es

tados Unidos fu~ el: 11Boston News1etter";que apar.!a 

ció en el año de 1, 704, y fu~ dLrigido por J ohn --
Campbell 11. ( + ) 

En el periodo comprendido entre los años de -

1 ,840 y 1 ,900 el analfabetismo logró reducirse.Las 
revistas y los libros,incl.uso algunos periódicos,

se distribuyeron en toda la población. En este pe

riodo apareció 1.a primera agencia publicitaria. 

La agencia estaba formada por personas espe-
ci.alizadas en J.a venta de espacio publicitario. R~ 

cibian un precio determi.nado del publicista y la -
utilidad era la diferencia entre ese precio y e]. -

de 1a venta a 1.as personas que de.seaban anunciar -
algunos bienes o servicios. 

(+) Brewster Arthur.- Intraducci6n a ].a Publicidad 

Compañia Editorial. Conti.nentai.s.A.- 1,980.- 6a. -
Edición.- M~xlco, D.F. 
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1.3.- DIFERENTES EPOCAS POR LAS QUE PASO LA PUBLICl 

DAD. 

En Estados U!ll.dos en el año de 1,920, la pu-

blicidad habia adquirido mucha importancia: se ha

bia hecho excitante,era algo llena· de color,de in

ge!ll.o espectacular y algunas veces increibl.e. En -

]as revistas se publicaban a gran velocidad los a

nuncios a cuatro. colores, y las agencias publicita

rias pagaban por ellos precios muy elevados. En e.s 

te periodo se desarrollaron los nuevos productos -

que se establecían en el mercado, en menos tiempo -

del. que anteriormente necesitaban. 

Con el aumento de la poblaci6n en Estados Un;b 

dos,la publicidad logr6 cubrir todos los mercados

Y los territorios que existían. Fu~ en esta ~poca

cuando se desarroll.6 el inter~s por. la. verdad en

la publicidad y llegaron a formarse varias orga!ll.

zaciones publicitarias, que tenían por objeto dar

le un car~cter profesional a la actividad publici

taria. 

Las fir.mas empezaron por adquir.~ conciencia

del valor de l:as marcas y vieron las posibilidades 
de hacer la publicidad. 

Las causas inmediatas del. gran aumento en el

volam~n de 1os gastos de la publicidad,durante es

ta ~poca fueron los siguientes: 

a).- La reanudaci6n del comercio en tiempos de 

paz. 

b) .- El. deseo de algunos pr.oductores, de poder.

aumentar su presupuesto publicitario; an

tes de tener que pagar las contribuciones 
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federales, por exceso que obtuvieran en -

sus ganancias. 
c) .- El aumento de la competencia. 

Despu~s del año de 1,925,comenzaron los m~todos 

publicitarios m~s cientificos, y a partir de la dr __ 

presi6n del año de 1 ,929 en Estados Unidos, casi t.Q. 

das las empresas pusieron un limite a sus gastos de

publicidad. Se desarrolló mucho inter~s por compro-

bar la eficacia de la publicidad, como un instrumen

to de las ventas. Se prestó tambi6n mucha atención -

a la investigación de mercados y al an~isis de los

consumidores, asi corno tambi~n a la comprobación de

los resultados que se obten1an por la publicidad y -

los medios publicitarios. 

La década de los años 30 proporcion6 un campo -

fflrtil, aunque un poco duro para que se arraigara un 

movimiento a favor de los consumidores. Se logró fo~ 

mar una Organización que era llamada: 11Investigaci6n 

de los Consumidores" que necesitaba de una prueba i!!. 

dependiente del producto que se enunciaba. Entre los 

años de 1,930 y 11 936, logr6 aumentar sus miembros -

de 12,000 que tenia cuando se inici6 a 48 1000 que 1,9. 

gró tener en el año de 1,936. 

Despufls del año de 1,9331 los gastos de public;h 

dad fueron aumentando cada año hasta el año de 1,948 

con excepción de los años de 11 938 y 11 942. 

Los articules que m~s se anunciaron en Estados
Unidos en la d~cada de 11 930 1 fueron los siguientes: 

los refrigeradores, las películas nacionales, los 

tostadores elflctricos, los productos alimenticios 

congelados y las medias de seda. 

7 



" 

La. publicidad floreci6 con la Segunda Guerra

Mundilll; por diversos motivos: fueron escasos los

anunciadores que suprimieron sus esfuerzos publici 

tarios durante ese periodo. A pesar de la carestia 

los anunciadores reconocieron la necesidad de se-

gui.r anunciando sus marcas y productos, aunque no

hubiera capacidad de compra por parte del p~blico

consumidor. 
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LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad es una fuerza econ6mica muy im

portante que beneficia tanto al consumidor como al 

anunciante. 

Su funci6n es prepara·r el camino del consumi

dor para que pueda realizar bien sus compras, al -

brindarle in~ormaci6n acerca de los bienes Y servi 

cios y ayudarle a comprarlos de una manera adecua

da. 

La publicidad tambifm es muy importante para

los anunciantes, ya que aumenta la demanda do los

bienes y serv:Lcios y como consecuencia ayuda a in

crementar las ventas y aumentar las utilidades de

la empresa. 

Algunos economistas dicen que la publicidad -

es antiecon6mica; porque incrementa el precio de -

J.os bienes y servicios. Es verdad que el costo de

la publicidad, est~ incluido en el precio que paga 

el consumidor, pero no es verdad que el consumidor 
pague m~s por l.a publicidad que se hizo a l.os bie

nes y servicios. En la mayor parte de los casos, -

la publicidad ha producido la demanda suf:i.ciente -

de los bienes y serv:Lcios de manera que se pueden

hacer los ahorros de varias maneras como. por ejE11J1-

plo: poder establ.ecer un precio m~s bajo para el -

consumidor. 

Da prestigio a la empresa,ya que a base de -
una buena publicidad, se da a conocer y sus bienes

y servicios gozar.M de una buena imagen que r.espa;!,. 

da el nombre de la empresa que los estfl patrocinan 
do. 
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1.5.- MOMENTO OPORTUNO PARA LANZAR PUBLICIDAD EN CU.AJ; 

QUIER MEDIO PUBLICITARIO. 

Para poder lanzar la publicidad en relaci6n a -

los productos que he considerado en este trabajo de

:hnvestigaci6n, en cualquier medio publicitario en el 

momento oportuno.se deben tomar en cuenta. los facto

res que se mencionan a continuaci.6n, 

Factores climatol6gicos.-

Debido a los diferentes estados del tiempo, que 

se presenten en cada ciudad; habrl! diferentes pren-

das de vestir para anunciarlas en el tiempo adecuado 

Por ejemplo: en la ~poca de lluvias se deben anun--

ciar los impermeables. Durante la ~poca de frio los

abrigos y los su~teres; de lo contrario s1 anuncian

ese tipo de ropa en otra fecha del año no lograrian

venderla. 

Factores del. calendario,-

Existen dentro del calendario algunos dias que

son festivos, y ci.ertas fechas que se consideran es

peciales como son: el dia de las Madres, el dia del

Niño 1 la Navidad, etc,. En esas fechas los vendado-

res tendrh:n m~s demanda de sus productos, y por lo -

tanto deben tratar de anunciar las ~ltimas novedades 

de prendas de vestir para la ~poca adecuada. 

Factores de tradici6n.-
La tradici6n de un establecimiento de ropa est~ 

sujeta a ciertos cambios. Por ejemplo: Se puede lle

var a cabo una publicidad de ventas del mes de Enero 

en el mes anterior anunciando ropa como: 
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los abrigos, sacos, etc, llamfmdola una venta de -

la temporada de invierno, 

Factores especiales.-

En una ciudad como es la de Veracruz,constan

temente se estfm. llevando a cabo ciertos eventos -

que se consideran especiales,como por ejemplo: el

dia del inicio de clases en las escuelas; cuando se 

acerca esa fecha,los establecimientos de ropa anun 

cian los uniformes escolares .Tambi~n cuando est~

~próxima la fecha de graduacil5n en las escuelas y

las Universidades,los establecimientos de ropa se

dedican a lanzar mensajes publicitarios sobre la -

ropa para esos eventos, 

Una vez que se ha decidido la €!poca de las -

ven tas, se debe tambi€ln decidir los dias de la sem~ 

na y la correspondiente al mes, 

Por lo general las empresas les pagan a sus -

empleados ya sea los s!lbados,los dias quince o 

treinta de cada mes,por esta razl5n los futuros 

clientes pueden dirigirse en esas fechas a los es

tablecimientos para poder adquirir sus bienes y -

servicios y de esa manera poder satisfacer sus ne

cesidades, 

Ya sabiendo las €!pocas en que los futuros con 

sumidores cuentan con recursos econl5micos,se puede 

anunciar el día de las ofertas de 1.as prendas de -

vestir; para que de esa manera €!stos puedan hacer

sus planes de lo que necesitan adquirir, 
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1 .6.- DIFERENTES CONCll'TOS DE PUBLICIDAD 

Son muchas las definiciones que se pueden dar 

sobre la publicidad; entre ellas tenemos las si--

gui.entes: 

''Publicidad es la presentación y promoción de 

ideas, bienes o servicios, por un patrocinador --
identificado". ( 1) 

''Publi.cidad es el conjunto de medios, que se

emplean para divulgar o extender, la noticia de -
las cosas o de los hechos". (2) 

''Publicidad es el proceso de acti.vidades, pa

ra impresionar al p~blico, con propósitos comerci~ 
les 11 • ( 3 ) 

En lo personal considero a la Publicidad: "El. 

conjunto de medios, que se emplean, para promover

ideas, bi.enes o ser. vicios, con prop6si tos comerci.§! 
les". 

1 ) Holtje Herbert F.- Teorla y Problemas -

de Publicidad.- Editorial Me. Graw Hill 

Latinoamericana. S.A.- 1,980.- 2a. Edi
ción.- Bogot~, Colombia.-

( 2 ) Diccionario Enciclop~dico Quillet~- To

mo VII.- Editorial Argentina, Ar.istides 

Quil.1.et. S.A.- 1,978.- lOa. Edici6n.- -
Argentina, Buenos Aires.-

( 3 ) Briton Masan: Presidente de la Federa-

ciOn Americana de Publicidad.-
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En fi.n, podemos citar un sin n~mero de defi
niciones de publicidad, pero considero que con 

los conceptos mencionados anteriormente, queda -

clara la idea de lo que es. 

13 



Capitulo Ir.-

Principales medios publicitarios en forma impresa. 
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2.1.-

'J 

CONCEPTO Y SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS. 

''Medios publlci.tarios son los caminos, que -

utili.za e1 anunciante, para llevar el mensaje de -

ventas a los posibles consumidores". 

Estos pueden clasificarse en dos categorias -

que son l..as siguientes: e1 periódico o material i!!! 

preso, la radio y la.t.ele:visill~. 

La publ:i.cidad en material impreso, se realiza 

a travf¡s del periódico, l..as revistas y el correo -

directo. Y :La publicidad a trav~s de los medios de 

transmisión, se realiza por radio y por televisil5n 

Existen otros medios publicitarios como son: 

los que se anuncian al aire libre y en los trans-

portes. Estos dependen de los carácteres impresos

para divulgar el. mensaje; a veces son diferentes -

de los dem~s medios impresos, porque el mensaje es 

estacionario y no circu:J:a de consumidor a consumi

dor. Por este motivo se les lJ.ama: medios de posi

ción o fijos. 

Existen tambif¡n otros mfltodos por los que se

puede divulgar un mensaje publicitario, que son -

los cines y los directorios, 

Selecci.6n: 

si todos los anunciantes, tuvieran una canti

dad ilimitada de su capital para sus gastos de pu

blicidad, no se les haria dificil seleccionar el -

medio publicitario adecuado para di.vulgar su.s bie

nes o servicios. 

Los anunciantes tienen que hacer una labor -

creativa para poder seleccionar sus medios public;!; 

tarios. Esta es muy importante, para que tenga 
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buen ~xi.to su pr.ograma. 

Se deben seleccionar los medios publicitarios 

de tal manera, que los posibles consumidores pue-

den llegar. a in:fl..uir.se por el mensaje que les es-

Um di vul.gando. 

Los almacenes de ropa pueden seleccionar el -

medio publicitario que consideren m~s adecuado, d~ 

pendiendo de la cantidad de prendas de vestir que

tenga en su inventario y del presupuesto de que --

die~Joi1¡sau.. 

FACTORES QUE INFLUYJ!N PARA SELECCIONAR LOS M]. 

DIOS PUBLICITARIOS. 

Los ;factores que influyen para se1..eccionar1.os 

son los siguientes: 

1.- El producto.-

Las caracteristicas del producto ejercen una

infl.uencia muy importante sobre l.as decisiones pa

ra elegir los medios que llevar~n el mensaje publ:h, 

citario al. consumidor. 

En este caso, el producto es cualquier prenda 

de vestir. Se asegura que con todos los medios pu

blicitarios se puede hacer publicidad de esos pr.o

ductos, ya que se consideran indispensables para -

los consumidores. La prenda puede ser: un vestido, 

una falda, un panta16n, una blusa, etc. 

2.- La naturaleza del mercado.-

Se considera al. mercado la meta del. mensaje -

al. elegir los medios publ.icitqrios. Es necesario -

saber a que grupos de consumidores se les va a de3 
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tinar el pr.oducto. En este caso, el producto va a

estar. dirigido a todos los miembros de la familia; 

así mismo el lugar en donde estfm localizados. 

Los perl6dicos pueden ser los medios publici
tarios mtis indicados para un mercado a ni.vel local. 

Las revistas de inter~s especial, par.a un grupo de 

consumidores pequeño, que se caracterizS> por. un a
tributo en comdn, por ejemplo: algunos profesioni§ 

tas como son: ingenieros, m~dicos, licenciados,etc 

La te1ev:Lsi6n a nivel nacional puede ser para 

los grupos di.ver.sos de consumidores como por ejem

plo: los miembros de la familia, los estudiantes. 

3.- fil sistema de distribuci6n.-
Otro factor que se debe tomar en cuenta, en -

la selecci6n de los medios publicitarios, es el -
sistema de distr:Lbuci6n que tiene el anunciante p~ 

r.a su pr.oducto. No existe un motivo para anunciar.
un producto a los consumidores, y crear.les el de-
seo de comprarlo, sí no es posible que el consumi

dor interesado, encuentre el producto que desea -

comprar en los establ.ecimientos o almacenes donde

acostumbra realizar sus compras. El anunciante de

be utilizar los medios publicitarios, de acuerdo -
a1 sistema de distribuci6n que tenga de su produc

to, ya sea a ni.val estatal. o nacional. 
El factor geogrflfico es muy importan te en l.a.

locali.zaci6n del sistema de distribuci6n, ya que -

afecta los medíos publicitarios que se van a ut:i.14:. 

zar, para dar a conocer los bienes y servicios. 

4.- El tipo de mensaje o enfoque de ventas.
El. tipo de mensaje o enfoque de ventas que se 
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considera mfls eficiente para poder vender los bie

nes y servicios (en este caso son las prendas de -

vestir), puede en algunos casos determinar el tipo 

de medios publicitarios, que se van a usar, para -
poder hacer la campaña publicitaria, Las revistas

son la primera elecci6n de los medios impresos, en 

virtud de su calidad en la reproducción de colores 

Si me refiero al periodo de tiempo, los m~--

dios publicitarios m~s apropiados ser~: los peri~ 

dices, la radio y la televisión, Estos se usan con 

mucha frecuencia en la publicidad para lo siguien

te: introducir un nuevo producto en el mercado, un 

nuevo moda.lo, o una oferta especial de la tempora
da, 

Si me refiero a la demostraci6n del uso del -
producto, el medio publicitario m~s adecuado es la 

televi si6n 

Si bien o servicio, necesita varias explica-

cienes en detalle, resulta m~s adecuado anunciar-

los en los medios impresos como son: los peri6di-

cos y las revistas. 

5.- El presupuesto disponible.-

En la planeaci6n de l.a selecci6n de los me--

dio s publ.ici tarios, hay que tomar en cu en ta el pr~ 

supuesto que se tenga disponible para la publici-

dad, El anunciante debe usar un medio, en el que -

pueda obtener la suficiente participaci6n, o un -

plan de inserciones, para poder cumplir con un --
.buen programa, 

Las limitaciones del presupuesto pueden eliaj. 

nar a la televisi~n de los medios opcionales. Aun

que se trate de reducir su costo y sus planes, la-
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televisi6n se sigue considerando un medio de alto -

costo para el anunciante. 

6.- La audiencia alcanzada.-

Otro factor que ha tenido mucha importancia en

los fil timos años, es el n~mero de personas que alcaB 

zan el medio publicitario elegido. Esto no se mide -

s6lo por eT nfimero de medios impresos que circulan,

º del ntimero de aparatos de radio o de televisión -

que se tienen, sino por total de lectores de los mo

dios impresos, o del total de receptores de radio o

tel evisi6n. 

Respecto a los medios i:·.1presos, la auC:.iencia se 

mide por el nfimero total de la circulación de listos, 

ya sean peri6dicos o revistas, multiplicada por el -

nfimero promedio de los lectores por ejemplar. A ese

factor le han dado mucha importancia las revistas; -

tambitin se debe tomar en cuenta, el tipo de informa

ci6n que se· proporciona sobre las características de 

los lectores. 

Respecto a los medios de transmisi6n, la audiell 

cia total se mide, realizando una encuesta entre va

rios hogares, y preguntando cutu. aparato·de transmi

si6n utilizan, qutl eataci6n escuchan, a quli hora les 

prBstan atención, etc. 

7.- Costo relativo.-

Este factor tambitin se incluyen mucho para se-

leccionar los medios publicitarios • 

...n el caso de los peri6dicos, el costo. se dete_E 

mina, de acuerdo a una tarifa que ya se tiene espec~ 

ficada; en el caso de las revistas, el costo se de-

termina por p~gina por millar. 
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En cuanto al radio y la televisión, el costa

se obtiene tomando como base, el valor de un minu

to multiplicado por el tiempo de uración del anu!!

cio publicitario, por cada millar de espectadores. 

MEDIOS PUBLICITARIOS EN FORMA IMPRESA.

Concepto de periódico y clasificación.-

"El periódico es un medio de comunicaci6n de

masas complejo, que organiza de manera caracter1s-

tica, los elementos de un lenguaje escrito-visual

espec1fico, para ofrecer cotidianamente una multi

plicidad de mensajes diversos, estructurados en s~ 

rie de hojas impresas de papel periódico; produci-

das en una forma industrial 11 • ( +) 

Se le considera al periódico un medio princi

pal de comunicación, ya que llega a un gran ndmero 

de lectores. Se tiene la seguridad de que ~ates e

quivalen a dos o tres veces la circulación anunci~ 

da, ya que cada ejemplar es leido, por mtls de uno
de ellos. 

Es una guia de compras para los conSlllllidores

en su tlrea de circulación. Ya que les proporciona

informaci6n, de lo que se tiene disponible en el -

mercado, el lugar y a que precio se vende el pro-
dueto anunciado. 

Tambi~n anuncia los eventos de los consumido

res o demandantes, como es el caso de los teatros, 

los cines, los eventos deportivos, etc. Y otros -

servicios que pueden atraer a los consumidores al

área de compra como por. ejemplo: ropa, alimenta--
ci6n, diversión, etc. 
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No exige al. anunciante que piense forzosamen

te en mensajes de gran tamaño, para espacios que -

sean amplios. El mensaje de tamaño chico, pero in
teligente, se le considera aceptable en este medio 

publicitario; y se puede dar el caso de que uno de 

esa magnitud, logre que un bien o servicio sea del 

agrado de los consumidores. 

( + ) Goded Andreu Jaime.- 100 Puntos sobre la co

municaci6n de Masas en M~xLco .- Editado por la Uni: 

versidad Aut6noma de Sinaloa.- 1,979.- 2a. Edici6n 

Culiac~n, Sincioa.-

CLASIFICACION DE LOS PERIODICOS, 
Los peri6dicos se pueden clasificar en varias 

ramas que se mencionan a continuaci6ni 

Peri6dicos Diarios.- La mayoria de estos ti-
pos de peri6dicos, contienen las noticias m~s im-

portantes de los eventos que acontecen a nivel in

ternacional, nacional., local y del dia. Se incl.u-

yen tambi~n las noticias sobre los negocios o en-
tretenimientos como son los crucigramas; las noti

cias sobre los eventos de la sociedad y las activ:!:, 

dadas deportivas. Entre estos tipos de peri6di.cos
se pueden mencionar los siguientes: Exc~la:Lor, No

vedades, El Heral.do, EJ. Dictamen, La Tarde , etc. 

Ediciones Dominical.es.- Este tipo de comunic~ 
cienes tienen como caracter1stica principal un vo

lumfm, mucho mayor que las ediciones de los dem~s

d1as. Tienen diversas secciones especiales que ---
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trae artículos m6s extensos y temas de interés pu

ra toda la familia. Normalmente su circulación es

mucho mayor que la de los periódicos Diarios, y su 

costo de adquisión tambi~n es m6s alto. Entre las

secciones que contienen se pueden mencionar las a!. 
guientes: El Magazine Dominical y la tira cómica a 

colores. Estas secciones se refieren al periódico

El Dictamen. La Fama Pdblica y la tira cllmica a c.Q. 

lores, estas secciones se refieren al perilldico N.Q.. 
vedad es. 

Periódico Rural o Semanario.- Este tipo de p~ 

rilldico, normalmente sirve a una pequeña comunidad 

a una poblacilln local y homogénea; y cubre por com 

pleto las noticias que son de interés para las pe~ 

sanas de esa localidad, por lo general tiene un aj. 

to indice de lectura. Entre este tipo de perilldico 

se puede mencionar "El Sol del Campo", que tiene -

por objeto difundir semanalmente las técnicas agr! 

colas y ganaderas para poder obtener una mayor pr.Q. 

ductividad en el. medio rural, 

PerilldicoE; E&pecializados.- Estos tipos de p,g 

rilldicos pueden ser los que circu1an todos los.--
dias cada semana o cada quince dias,-Se cla~can 

por separado, debido a que tienen una especialidad 

a causa de su alta selectividad en cuanto al tipo

de lectores. Sirven a los grupos especiales de pe~ 

sanas que normalmente tienen un interés en comdn -

Y determinado, Entre estos tipos de periódicos se

pueden mencionar: ''Las Noticias M~dicas", que se -

distribuyen a todos los m~dicos de la Rep~blica M,g 

xicana que est~n suscritos a ellas. 
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2.3.2. LA CIRCULACION DE LOS PERIODICOS Y SU TEXTO PU-

BLICITARIO. 

Los periódicos que circulan en la Ciudad de Vers 
cruz, son los siguientes: El Dictamen, El Universal 

La Tarde y el Notiver. 
El Dictamen es el de mayor importancia, tiene un 

tiraje aproximado de 40,000 ejemplares diarios; di§ 
tribuidos de la siguiente manera: a sus suscripto-

res como son el pdblico en general, Bancos, Ofici-
nas y algunas Empresas y a los voceadores para que

los vendan. 
La Tarde tiene un tiraje aproximado de 9,000 e-

jemplares diarios; este periódico, sólo lo distrib~ 

yen en - os puestos y a los voceadores para que lo -

vendan en las calles. 

A continuación y como ejemplo dar€l una eXplica-
ción del. periódico El Dictamen, el cual cuenta ac-

·cualmen te con cuatro secci.ones que son las siguien

tes: la primera que contiene las noticias de los a
contecimientos a nivel Internacional, Nacional y LQ 

cal, que se consideran de mayor inter6s. La segunda 

la sección de los Estados, que contiene la informa

ción de los principales Municipios veracruzanos co

mo son: Jalapa, Orizaba, Coatzacoalcos, etc. La te~ 

cera, la sección Deportiva, que contiene la inform~ 
ci6n principal de esta actividad en todo el pais y

la cuarta, la secci611 de Sociales, que contiene la

informaci6n de la vida social del Puerto. 

El anunciante puede poner sus mensajes publicits 

rios en este periódico, en los siguientes tamaños: 

una pléllla, madi.a plana, un cuarto de plana, un octs 
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vo de plana o en un cent1metro por col.umna. Depen

diendo del tamaño del mensaje publici.tario, ser!\. -

el precio que pague el anunciante. Si este quiere

que su mensaje aparezca en una secciOn en especial 

se le cobra un 2% de recargo. Si el mensaje publ;b 

citario aparece a colores, tendr~ una variación en 

el precio, dependiendo de que tenga uno, dos o --
tres colores. 

Texto publicitario.-

Son los mensajes del anuncio por medio de pa

labras. 

Los elementos de un texto son los siguientes: 

El titulo, que indica el nombre y la idea ce~ 

tral del anuncio 1 que indica el mensaje que se les 

quiere enviar al.os posibles clientes. 

Los atributos del texto son los siguientes: 

Brevedad.- El redactor deber& escribir los -

mensajes publicitarios de una manera breve y efec
tiva, y tratar de no utilizar palabras que sean ig 

necesarias. 

Claridad.- Cuando los mensajes publicitarios, 

no tienen claridad, resultan muy deficientes. 

Ei'iciencia.- Los textos deben satisfacer las
necesidades o los deseos de los futuros consumido-

res. 

Personalidad •. - El texto deber& ser escrito, -

del anunciante. hacia el producto. 

La IlustraciOn.-

Es el material en forma gr&fica del anuncio,

y puede ser una fotograf1a, un.dibujo o una combi

ci6n de ambos. 
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Explicaci.6n del texto.-

Se escribe para persuadir, su objetivo es ven. 
der un producto o una idea. 

Puntos que se deben considerar al escribir el 

texto.-
Atención.- EL titulo junto· con los elementos

del mensaje publicitario, deben llamar la atención 
Deben llevar escri.to en el encabezado, un benefi-

cio que se obtenga del producto. Se debe tener en
cuenta de no utilizar las palabras, que logren de~ 

viar la atención y que no esUm en relaci6n. con el 
producto o con el texto que se estfl. anunciando, ya 

que pueden llegar a confundir al lector. Por ejem

plo para anunciar las prendas de. vestir, se puede
hacer un anuncio que diga: ''Para una ocasión muy -
especial una prenda adecuada". 

Interbs.- Al. escribir el texto, se debe tener 

en cuenta el punto de vista del lector y na del a
nunciante a redactor. La claridad y ~a elabaraci.6n 

can que se presenta el beneficia, ayudan a desper

tar el interbs por los bienes y servicios. Un alm~ 

c~n de ropa puede transmitir el siguiente mensaje: 

"Los pantalones ajustados, proporcionan confort y
bi enastar". 

Deseo.- El. texto, debe crear un deseo por el

producto, el servicio o la idea. Se debe explicar.

al lector, los beneficios que va a obtener al uti
lizar el producto. Un mensaje en un almacbn de ro

pa puede decir l.o sigui.ente: "Las blusas elf>.sticas 
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le proporcionan un buen talle". 

Acci6n.- Se le debe decir a los posibles con

sumidores, como pueden conseguir el producto que -

se est~ anunciando. En los almacenes de ropa pode

mos decir la frase siguiente: ''Para qué usted, pu~ 

da aprovechar nuestras ofertas, visite nuestro al

macf,n de 17.00 a 19.00 P.M. 11 

Para redactar un anuncio, en este caso el pr.Q 
dueto es cualquier prenda de vestir, se acepta la

idea que expone el vendedor y se perfecciona el a

nuncio en el departamento de arte. En ese lugar se 

hacen los dibujos de los productos que se van a f'lo.o 

nunciar; en este caso, ser~n vestidos, blusas, p~ 
talones, etc. El dnico requisito que se pide al 

vendedor es que no ataque a las personas con su 

mensaje publicitario. 

Las ~pocas del año, cuando se hace m~s publi

cidad a las prendas de vestir, en este medio publ! 

citario son: el 10 de Mayo, que ea el dia en que -

se anuncian loa vestidos para el dia de las madres 

la Semana Santa, que es la ~poca en que se anun--

cian las prendas de vestir par.a ir a la playa y la 

Navidad, que es la ~poca en que se anuncia la ropa 

para toda la familia. 
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. 2.3.3.- DIVERSAS MANERAS DE ANUNCIARSE EN LOS PERIODicOS 

A continuación veremos anuncios que puede lan-

zar un establecimiento comercial de ropa. (siguiente 

hoja). 

Como se ver(l ese anuncio va a ejercer acciOn iB 

mediata sobre las personas que lo lean, porque les -

va a impulsar a que se dirigan al establecimiento en 

el tiempo que 1.ea est(l indi_cando el. anuncio. 

Los vendedores presentan una venta 11 especial 11 ,

despu~s de haber real.izado su inventario; 1.as pren-

das de vestir que 1.es quedaron a una fecha determin§ 

da son 1.as que van a poner en oferta, por esa raz6n

el anuncio, indica que son cantidades 1.imitadas. 

Escogieron el s~bado para real.izar 1.a venta, 

porquo es el. dia en que 1.as personas acostumbran sa

l.ir a pasear y realizar sus compras con calma y sin

prisa. 

El. horario de 16.00 a 21.00 P.M. 1.o escogieron

porque abarca toda la tarde, y 1.as personas interes§ 

das pueden asistir a 1.a hora que mfi.s 1.es convenga. 
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VE 11 TA 
E SJDECIAL 

suMer on ncr111 

co •. Tallas ''· 11-

42, De $2,29~.oo 

a 1!16lo 11,495.uo •. 

· 011mia6n largo, 
En vnrioa colo
res. Ny1on 10QJ.. 

Do i1 1 099 n u61o 
~'799.00 

Short para jo- ' 

v1Jnc1ta. 
En 11ozcl1lla 
Tallas de la 
8 a la 18. 
De S1,500.oo 
a 19,0 .• oo 

Falda para dama. 
~n·una var1•dad

de eatiloa y co
l orea. 
De lz,499.00 a -

1599.00. 
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En la siguiente hoja apar.ece un anuncio de un est_a 

blecimiento comercial de ropa dentro de un peri6dico 

Como se podr~ ver, es un anuncio de acci6n inme-

diata, porque las personas que lo vean se van a sen

tir impulsadas a adquirir las prendas de vestir que

desean, dentro del lapso que les marca el anuncio; -

en este caso es el viernes de 19.00 a 22,00 P.M. 

Los vendedores presentan la novedad de la venta -

noctur1ia y adornan su anuncio, con un buho que estfi

repr.esentando la noche .• 

Dan a conocer las prendas de vestir con sus pre-

cios, clases de telas, tallas y los ahorros que ob-

tendrfin las personas que las compren. 

Se escog:L6 J.a fecha de la venta el viernes, por-

que es fin de semana y las personas que est~n inter~ 

sadas en adquirir esas prendas de vestir, podr.fin ir

al establecimiento con calma y sin tener preocupaciQ 

nea laborales. 

EL horario de 19.00 a 22.00 P.M. se escog:L6 por-
que es un peri~do de tiempo en el cual las personas

que desean asistir, podr~n hacerlo ya sea saliendo -

de su trabajo o aJ. terminar sus obligaciones del ho

gar. 
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HOY VIERNES 
gron v•ntt.t noct'""ª--·--·

dt 19:00 Q 22:001t-

Ahorro ¡150,uo 

Bluoa para juvün· 

clta au U99~.uo D 

~849.ao. En dira
rantas Le!~& do -

polieator y al&o

d6n. Tallas 8 a 18. 

Ahorre $270,00 

Cornlu6n corto. 

De 5999. O a -
¡p29.oo. Nylon 
1 00;1 • l]a l"i os -
coloroo. 

t>llorro 5200 .oc 
13atita para n:1.-: 

üa. 

Ue S799.oo a 

~599.00. 

3 Estilos. 

P•ntal6n ca
balluro. Ta
llas 28-40. 
En corte rae to. 
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2.3.4.- VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS PERIODICOS. 
Ventajas.-

1.- El peri6dico proporciona una visi6n gene-

ral de los sucesos que acontecen, tanto en la ciu-

dad como en lugares aledaños. En ellos se encuen--

tran las noticias de los ~ltimos acontecimientos -

del dia, tanto a nivel local, nacional e internaciQ 

nal. 

2.- Comparado con otros medios de comunicaci6n 

por ejemplo: la radio, y la televisi6n, el costo de 
su utilizaci6n es m&s econ6mico. 

3.- Estli enfocado a todos los miembros de las

familias, ya que trae diversas secciones que pueden 

ser interesantes, para diferentes edades y gustos,

por ejemplo: la secci6n editorial, la secci6n de sQ 

ciales, la secci6n deportiva, etc. 

Lf.- Son leidos cuando las personas buscan un -

rato de descanso o bien cuando tiene inter~s por s~ 

ber alguna noticia importante. Esto permitir& una -

mayor fijaci6n en la mente de la persona a la cual

deseamos transmitir el mensaje. 

Desventajas.-

1 .- El papel y las t~cnicas de impresi6n,sobre 

todo en blanco y negro, pueden ser poco satisfacto

rias para anunciar productos que requieran un color 

especial, para poder dar mayor impacto en la perso

na que lo recibe. 

Por ejemplo, cuando se anuncian prendas de ve~ 

tir es un poco dificil apreciar ciertos detalles, -

como son: los encajes, botones, etc. 

2.- Hay infinidad de anuncios en algunos peri~ 
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dicos que no llaman la atención, debido a lo redg 

cido del tamaño. 

3.- Se leen de prisa y podria ser muy breve

el impacto de los anuncios sobre los lectores. 

4.- La vida de un periódico es muy corta, Y

por lo regular se leen superficialmente, sin po-

ner atención ·a los mensajes publicitarios. 

2.3.5.- CONCEPTO DE REVISTA Y CLASIFICACION. 

''La revista es la publicación por cuadernos

peri6dica, no cotidiana, que contiene materia in-

formativa diversa; presentada a trav~s de la combi 

nación de textos sobre una o varias materias, e -

ilustraciones m~s o menos abundantes y selectas~(+ 

Es un medio impreso y posee la capacidad de -

perdurar. Cuando termina la actuación de los otros 

medios publicitarios como son la radio y la telev,h 

sión, la de la revista se prolonga de consumidor a 

consumidor, convertida de esa manera en una espe-

cie de objeto personal. 

Los lectores a la hora de comprar la revista, 

est~n predispuestos hacia su contenido, y sus men

sajes les llegan junto con el contenido editorial

que .ellos mismos selecionan. 

( + ) Goded Andreu Jaime.- :oo Puntos sobre la co

municación de masas en M~xico.- Editado por la Un! 
ver si dad Au ton6ma de Sinaloa.- 1, 979 .- 2a. Edición 

Culiac~n, Sinaloa.-
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Clasificación de las revistas.-

Entre las clasificaciones m~s importantes de 

las revistas se pueden mencionar las s:Lguientes: 

Revistas hacia el consumidor general.- Estas r~ 

vistas se editan para dirigirse hacia el consumidor

en general, en lugar de estas dirigidas hacia al~n

segmento de especial. inter~s para la población. Es-

tas revistas no se pretende que sean leidas por los

consumidores de un alto nivel econ6mico; las perso-

nas que las adquieren, lo hacen ya sea para su entr.!j! 

tenimiento o para tener una información o por ambas

razones. El. contenido editorial de esta clase de re

vistas, consta de temas como son: fi.cción, fotogra-
fia, alimentación, etc. futre esta clase de rev:i.stas 

se puede mencionar la Revista del consumidor. 

Revistas femeninas.- Existen varias clases o c,¡¡¡ 
tegorias diferentes que se publican, con el objeto -

principal. de agradar a la mujer. Este tipo de revis

tas incluyen temas como: modas femeninas, servicios-

para la mujer, romances, sociales, confección de mo

das, tejidos, servicios para el hogar, etc. 

Las revistas para el servicio de la mujer y del 

hogar, son las que se consideran m~ importantes. La 

revista para el servicio de la mujer, es una fuente

múy importante de ficción e información sobre la fa

milia y los problemas personales; ari como de las -
noticias de las modas y de los alimentos para su fa
milia. 
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Estas revistas tratan siempre de llegar e in

fluir a miles de amas de casa, que hacen gran par

te de sus compras para el hogar y que tambi~n in-

fluyen en la compra de muchos otros articulas de -

adquisici6n para la familia. Entre este tipo de r2 

vistas se pueden mencionar las siguientes: Vanida

des, Buenhogar, Cosmopolitan, Activa, Bazaar, I--

deas, Claudia, etc. 

Publicaciones comerciales.- Este tipo de pu-

blicaciones, llegan a grupos de personas que est~n 

interesadas en una forma especifica., en un tema en 

particular, Las casas do publicaciones tienen el -

conocimiento sobre sus lectores, en lo que se re-

fiere a la posici6n social que ocupan, el tipo de

firmas en las que esttm em~leados y sus respecti-~ 

vos intereses. 

Por esto, las revistas contienen un material

edi torial de naturaleza muy t~cnica y de un tipo -

que est!t destinado, a la ayuda de sus lectores, p.(! 

ra poder realizar un buen trabajo, para familiari

zarlos con los nuevos acontecimientos en el campo

laboral; adem~s les proporciona las caracter.isti-

cas de· los nuevos productos, que se introducen en

el mercado y menciona como esos bienes y servicios 

pueden capacitar al lector para poder aumentar sus 

utilidades dentro de su profesi6n o negocio. Entre 

este tipo de revistas se pueden mencionar a una de 

ellas como lo es la. denominada: 11Expansi6n11 • 

Revistas agricolas.- Estas se editan para el

mercado agricola o para los ségmentos especificos

de los mismos. Algunas de el.las, se imprimen para-
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poder llegar al mercado agrícola en general, por e~ 
to la mayor1a de ellas, est~n diseñadas para algu-

no s segmentos particulares del mercado agr1cola. E!l. 
tre este tipo de revistas, se pueden mencionar las

siguientes: las editadas para los campos de la in-

dustr:la 1 e ch era, ganado, aves del corral, frutas, -

verduras, etc., como por ejemplo: 11Agricul tura de -

las Am~ricas", 11EL Campo", "Agros1ntesis11 , etc. 

2.3.6.- LA CIHCULACION DE LAS REVISTAS Y SU TEXTO PU-
BLICITARIO 
En la Ciudad de Veracruz circulan las siguien

tes: las del consumidor, las femeninas, las public~ 
cienes comerciales, las agricolas, etc que se edi-

tan en la ciudad de M~xico y se mandan a esta ciu--

dad, para que se distribuyan en los diferentes·ex-
pendios, en donde las adquieren los consumidores, 

Existen tambi~n revistas como el Selecciones -

del Reader•s Digest, que se envia mensualmente por
correo a las personas que est~n suscritas a ella. 

Texto publicitario.-

Las revistas se caracterizan por ser un tipo -
de publicación de costos muy elevados en su elabor~ 
ci6n. Los tipos de papel, la cantidad de p~ginas i

lustradas a color, la utilización del material y 
los servicios etc, elevan su precio de costo por e

jemplar a niveles muy superiores de su precio de 

venta al p~blico. Este d&ficit es subsanado con la
publicidad que contratan. 

En algunas ocasiones la revista, cobra por el
consejo publicitario o el apoyo editorial y este r~ 
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bro puede llegar a constituir una entrada econ6mica

extra. 

En otros casos, se trata de una forma de "gala!! 

teria 11 para con el cliente, que contrata la publici

dad o de una exigencia que imponga el mismo para a-

nunciarse en las :t:ev:i.stas. 

La redacci6n de una rev:i.sta, muchas veces no h~ 

ce menci6n a determinados bienes y serv:i.cios, pero -

si ofrece un contexto, un escenario, una tem&tica -

muy afines a su publicidad. 

Los temas que se pueden utilizar en las rev:i.s-

tas para divulgar el. mensaje de los almacenes de ro

pa son los siguientes: sobre·1os vestidos, de lasa

tisfacci6n personal, las diferentes ocasiones que se 

pueden usar, etc. 

En las rev:i.stas femeninas aproximadamente el --

21.35% de sus mensajes publicitarios, se refieren a

las prendas de vestir que divulgan los principales -

almacenes de ropa. 
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2.3.7.- DIVERSAS MANERAS DE ANUNCIARSE EN LAS REVISTAS 
En las páginas siguientes vamos a ver, diver-

sos anuncios que puede presentar un establecimiento 

comercial de ropa. 

El primer anuncio nos presenta los dltimos mo
delos que hay en el mercado haciendo referencia a -

las blusas para damas. 

El anunciante presenta sus prendas de vestir 1 -

pero la persona que vea la revista puede copiar el

modelo de la blusa y confeccionarse una, o bien pu_!! 

de dirigirse al establecimiento a comprarla. 

En una revista no podemos marcarle un horario

ª las personas que vean el anuncio, porque no sabe

mos cuando van a comprarla, como tampoco podemos -

marcarle el precio, ya que puede darse el caso de -

que la persona vea la revista un dia despu~s de que 

pas6 la oferta. 

El segundo anuncio presenta lo referente a las 

faldas para damas; nos muestra que sigue usándose -

la falda en modelo "chanel 11 • 

Nos presenta varios modelos para usarse en di

ferentes horas del dia, as1 como varios estilos· que 
están de dltima moda. 

La revista nos sirve para presentarle al posi

ble consumidor los diversos modelos de las prendas

de vestir y familiarizarlo con los estilos que e-

xisten en el mercado, por ese motivo vamos a crear

una acci6n futura sobre las personas que vean la r~ 
vista. 
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~ltimo en .bl"l.dQA 

Coloren: azul y rojo. 
Ideal para llevar a -
la·o!1c1na; ae puede
comb1nar con !alda t! 
po "A". 

Colorea: Terde 1 amarillo. 
Ideal para combinar con -
pan tal6D.. 

Colorea: be1c• 1 blanco. 
Ideal para u~ar ooa t.i
da y pantal6n. 

)él t 
¡ 
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BlllUI 
LA FALDA. CHANEL· 

Paro lr da com- Paru un evanLo Para llevar 
pr·as. Colr;r<i:;: socinl. Cole>·· - al trabajo • 

• :t:f•~ y au1nrlllo. !·or;: roj<J vino Colorc:s: VIII!: 

y ~4u~ turque- de y srla, 

:)n. 
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2.3.8.- VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS REVISTAS 

VENTAJAS.-

1.- La revista siempre tiene una presentación -
muy moderna, su formato es alegre, su estilo y su -

diseño muestran siempre una personalidad limpia, jQ 
ven y vibrante. 

2.- Presenta varias posibilidades para mostrar
un producto y sus diferentes usos. 

3.- Asocia al anunciante con los productos que

vende; rodeando la historia que presentan con temas 

por ejemplo: de ficciOn, aventuras, etc y con arti
culas e ilustraciones que estimulan y alientan el -

uso de los nuevos productos. 

4.- Proporcionan al producto del anunciante va
rias formas de sus envolturas, imprimiendo de esa -

manera una imagen perfecta de su producto, para que 

asi el lector encuentre con facilidad el lugar de -
compra del producto, identificando su envoltura con 
el color, tamaño y la marca comercial con una ilna-
gen agradable. 

5.- Proporciona al anunciante una publicidad de 
costo relativamente bajo, comparado con otros me--

dios publicitarios, por ejemplo: la televisi6n.t, que 
tiene una calidad muy al ta en el mercado. ... 

Desventajas.-
1 .- La revista tiene la necesidad de comprar el 

espacio y preparar los textos para el mensaje publ~ 
citario, con mucha anticipación a la fecha de su -

aparición en el mercado. 
2.- Existe mucho desperdicio en su circu1ación

s1 el anunciante no tiene una distribución completa 



ya sea a nivel estatal, nacional o internacional. 

3.- T:L.empo de espera entre la peticiOn del mea 

saje publicitario y su llegada al lector. Algunas -

r.evístas necesitan de dos meses cuando menos de an
ticipación para solicitar los mensajes publicita--
rios. Existen anunciantes que preparan sus mensajes 

publicitarios y contratan su publicación en determi 

nadas revístas, y despu~s se encuentran con contra
tiempos, y hasta cambios en el producto que anunci~ 

ron; cuando llega la fecha en que se publica la re
vísta, adem~s el rhpido cambio de circunstancias -
puede llegar a quitarle valor al mensaje publicita

rio. 

CONC~TO DE APARADOR, VENTAJAS Y. DESVENT.llJ AS 

El aparador es un hueco con cristal, que se ha

ce en la parte exterior de los establecimientos, p~ 
ra colocar las muestras de los productos qu·e alli -
se venden. 

En un establecimiento se deben poner las pren-
das de vestir con "gusto" con esto quiere decir, ...,_ 

que los cristales deben ser decorados de tal manera 
atraigan la atenciOn del posible consumidor en cu~ 

to a su producto. La decoraciOn de un cristal debe
tenor en cuenta el piso, techo, paredes laterales y 

las tarjetas de precios, asi como el color de fondo 

Y desde luego la :l.J.uminaciOn y limpieza de ~sta. 

En muchas ocasiones nos encontramos con qu.e d~ 
terminado establecimiento o tienda pueda ofrecer 
buenas prendas de vestir, pero nos topamos entre 

una fachada poco motivadora a la vista del posible-
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consumidor, esto en muchas ocasiones impide que di

cho consumidor entre n1. establecimiento. Se debo t,g 

nor muy en cuenta que el aparador os la entrada del 

establecimiento y ~sta representa la imagen del mi§ 

mo. 

Algunos establecimientos cambian los exhibiciQ 

nes do sus aparadores codo semana, coda quince dios 
o cada mes, dependiendo de los cambios de la moda y 

de los nuevos modelos que reciban. Se debe tratar -

siempre de mostrar las prendas de vestir de (il tima.. 

moda. 

Ventajas.-

1.- Los aparadores muestran el verdadero pro-

dueto, y las diversas oportunidades de usarlo, con

el color y la iluminaci6n adecuada. Por ejemplo: un 

establecimiento de ropa muestra varias prendas de -

vestir, en sus di.versos colores y tallas, asi como

varios modelos para usarlos en diferentes horas del 

dia. 

2.- Presentan al futuro consumidor en el sitio 

de la venta, un mensaje final del anunciante, que -

identifica el producto y recomienda a los futuros -

consumidores que ven el mensaje publicitario que -

realicen sus compras en ese lugar y en ese momento. 

3.- Relacionan los productos en exhibici6n con 

algunas ocasiones en especial. Varios eventos y tem 

paradas del año, dan lugar para exhibiciones atrac

tivas, que estfm en relaci6n con el dia del evento. 

Por ejemplo: los establecimientos de ropa durante -

la fipoca de primavera, se dedican a· exhibirla para

ir a la playa o las prendas de vestir que sean ado-
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cuadas para la flpoca. del calor. 

Desventajas.-
1 .- Dentro de los aparadores, los productos en 

exhibici6n, s6lo son vistos por las personas que 

circulan por los establecimientos o tiendas. 
2.- Los aparadores, algunas veces muestran 

prendas de vestir, que ya no se tienen en existen-

cía y sin embargo, las muestras se siguen exhibien
do. 

2.5.- CONCEPTO DE MOSTRADOR, VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

El mostrador son los muebles y tableros que se ea 
cuentran en los establecimientos, para presentarle

al futuro consumidor las prendas de vestir que tie

nen a la venta. 
El mostrador dentro de un establecimiento, lo

gra que sus interiores, sean atractivos y llamen la 

atenci6n hacia los productos anunciados. 

A continuaci6n menciono las características 
que deben tener los mostradores: 

Los muebles.- Deben mostrar los productos do -
la mejor manera; dober§n ser pr~cticos y económicos 

para que presenten en buen estado los productos. -

Los establecimientos de ropa, utilizan por lo gene

rál c6modas con cajones donde se guarda la ropa, -
hasta que el posible consumidor pida una domostra.-
ci6n de la misma. 

El color.- Deber~ ser apropiado para que resuJ.. 
te agradable a la vista. Los colores de las paredes 

los techos, los pisos y los muebles deberfui ser de

un color que sea combinable con los mostradores.Los 
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establecimientos de ropa por lo general, utilizan -

los colores on tonos pastel como son: rosa, azul,

beigo, etc. 

Las luces.- Hacen posible que los consumidores 

puedan admirar los productos, No deben llamar dema

siado la atenci6n para si mismas, sino que deben m~ 

nimizar las distracciones de los productos que se -

ostán anunciando, En los establecimientos de ropa -

las luces muchas voces hacen que las prendas de ve,¡¡¡ 

tir, se voan en otro color muy diferente al que en-. 

. realidad son, por el efecto rle la luz, la C''J.al no -

es aconsejable, 

Ventajas,-

1.- El posible consumidor puedo pedir al vend~ 

dor que de una demostraci6n del producto, y de esa

manera, puede animarse a comprarlo. 
2,- El. mostrador conserva. el producto, en buen 

estado, alej~ndolo del aire, sol, etc. 

Desventajas,-

1 .- El producto, es visto, s6lo por las perso

nas que se introducen al establecimiento. 
2.- Se debe estar renovando constantemente los 

productos que se estfm exhibiendo; ya que se puede

dar el caso, de que alg(¡n cliente, desee alguna --

prenda de vestir como la que se est~ exhibiendo, Y

le causa mala impresi6n cuando le contestan que no

la tienen en existencia, 
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Capitulo III .-
Principales medios publicitarios en forma audiovisual 
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PRINCIPALES MEDIOS PUBLICITARIOS EN ro:IMA .AUDIOVI

SUAL. 

3.1.- Concepto de radio y breve historia.-
1'La radio es un conjunto de t~cnicas y proced:Lmieu 

tos que se utiJ.izan. como un medio de comunicaci6n de -

masas especifi.co 1 para transmitir mensajes sonoros a -

distancias. Los sonidos a transmitir son transformados 
en señales el6ctricas que pueden captarse por el rece~ 

tor, que es capaz de restituir el sonido original ( +) • 

EL gran poder de que disfruta este medio publicit,!l; 
ria se debe al establecimiento de una comunicación in§. 
tantfulea entre la persona que habla y la que escucha1 -

la cual adem~s se realiza de un modo personal y direc

to. Prolonga el ambiente familiar de los oyentes y lo

traslada hasta el micr6rono 1 en el que el locutor hace 
las veces de centro de uni6n del eje comunicador. 

Para el publicista. existen dos tipos de radio: el.
primero es como un medio de distracci6n y el segundo -
como medio de informaci6n, lo cual depende de la pro-

gramaci6n que se estfi transmitiendo. No basta. con que
la persona que escucha pueda oir el lenguaje radio f6aj._. 

ca, es necesario que adem~s le ponga atenci6n. 

Esto ocurre por ejetnplo en los programas informati 

vos como los noticieros, o los programas que se dedi-
can a dar algunos consejos a la. mujer sobre diversos -

temas como: belleza, cocina, vestido, etc. 

La radio es el medio publicitario ideal para comu

nicar los mensajes que sean sencillos; tambifin tran~ 
te las ofertas que lanzan algunos almacenes de ropa, y 

las promociones que se hacen sobre alg0.n producto en -
determinadas fipocas del año, 
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( + ) Goded Andreu Jaime.- 100 Puntos sobre la com~ 

nica:ci6n de masas en Mtlxico.- Editado por la Uni ve!: 

sidad Aut6noma de Sinaloa.- 1,979.- 2a, Edici6n.

Culiacful, Sinaloa.-

Breve histori.a de la radio.-

La historia de la radio se inici6 en el año de 

1,888, cuando el fisico alemful Heinrich Rudolph He.i;: 

tz, produjo por primera vez las ondas electromagn~

ticas y·G:Uya existencia habia sido adelantada con -

anterioridad par. el fisico ingltls James Clcrk Max-

well en el año de 1 ,864, 

La radiodifusi6n como industria tuvo su inicio 

en los primeros años de la década de 1,920, en los

Estados Unidos y pronto lleg6 a extenderse a otros

paises entre ellos Mtlxico, 

La radio a pesar de ser algo muy novedoso, em

pez6 a declinar en el año de 1,924. Este sorpresivo 

descenso hizo que los permisionarios tuvieran qu.e -

mejorar sus. programas, abritlndose de esa manera el

camino para una radiodii'usi6n realmente profesional 

En la ~poca de la Segunda Guerra Mundial, la -

radio libr6 varias batallas ideol6gicas • .Al ttlrmino 

de tiste, se anunciaba que la radio pronto desapare

ceria, debido a que en esa tlpoca. apareci6 la telev2:, 

si6n, la cual empezaba a ganarle los grandLs presu

puestos publicitarios y el inter~s del p~blico. Sin 

embargo la ra.dio no desapareci6, debido a que supo

renovarse y logr6 buscar nuevos sistemas muy dii'e-

ren tes a los que anteriormente utilizaba. En esta -
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~poca las radiodifusoras se volvieron disqueras y -
le dieron mucha importancia al tel~fono, que se co~ 
sideraba un elemento de enlace, entre el auditorio

y el locutor.Y de esa forma la radio que estaba ma
nejada en el micrófono por los "disco-jockeys"; se
convirti6 en una compañera individual para los estl!, 
diantes, las amas de. casa, los trabajadores, etc. -
Este fenómeno sociológico logró aumentar con la apg 

rición de los radiorreceptores transistorizados. 
Actualmente las emisoras ati.enden al p~blico -

con una extraordinaria variedad de programas, entre 
los que tienen una mayor importancia son los progr~ 

mas informativos,. los cua:I.es difunden principalmen
te noticias. 
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LA TRANSMISION DE LA RADIO Y SU TEXTO PUBLICITA 
RIO, 

En la Ci.udad de Veracruz, la rad:i.o transmite en 

las siguientes estaciones: 

XEQT La Pan ter a,- Esta. estaciOn transmite mtlsi-

ca moderna del gusto de los jóvenes, un noticiero C!! 

da llora y las noticias de los eventos deportivos, Su 

horario de transmisión es el siguiente: De 6.oo A.M. 

a 2.00 A,M. de Lunes a Stibado y de 6.oo A.M. a. 24.00 

P.M. J,os Domingos. 

XELL Radio Onda.- Esta estación tiene una gran

Var:iedad de mtloica que puede ~er moderna o ~ue estu

vo de moda hace algunos años, mtisica infantil, noti

ci.eros, etc. Su horario es igual que el. de la esta-

ci6n XEQT La. Pantera. Los s[¡bados, todo el dia tran~ 

mite m~sica que estuvo de moda. hace a1gunos años, 

XEFM Rad:i.o Moderna.- Esta estación transmite mt!_ 

sica, ya sea moderna o tropical, asi como l.a que es

tuvo de moda hace algunos años. Se ha comprobado que 

~sta. tiene pocos oyentes, ya que la. mayoría de las -

personas, pre:f:i.eren escuchar l.as estaciones que ant~ 

riormente mencion{), porque son l.as mfu3 atractivas y

su programación es superior. 

Texto publicitario.-

El texto para la radio, se graba primeramente -

para que J:o escuche el anunciante; y si es de su a-

grado se pasa al aire, para que sea o1do por los po

sibles cli.entes. Debe contener benefi.ci.os para los -

usuarios como llamar la atención, despertar inter~s

Y suger:Lr alguna acción. 

El anunciante eXplica a la radio los datos que-
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quiere que lleven sus mensajes publici.tarios, para
que se los produzcan; debe explicar cuantos quiere
que se le tran.smi tan diariamente, as1 mismo 1 la C<I!! 

tidad de mensajes en total y el costo, y la forma -
como los va a liquidar. 

El. anunciante puede mandar que se le pongan t.Q. 
dos los mensajes que desee, debiendo tomar en cuen
ta, que porcentaje de sus ventas o utilidad tiene -
asignado para lanzar su publicidad. 

La radio pone la letra¡ tratando siempre de u
tilizar palabras que sean sencillas y evitando las
que est~n separadas por los guiones; tambi~n pone -
la mdsica y la voz. Si el anunciante lo desea se -
puede poner la mdsica a su gusto. Cuando se utiliza 

~sta, acompafiando a un mensaje publicitario, el te

ma que se use debe ser corto y atractivo, tratando
de repetirlo varias veces durante el mensaje. 

Si el anunciante desea que su mensaje se tran~ 
mita a una hora determinada, ~ate Yari.ar~ en su co~ 

to; por el contrario si acepta la tarifa que se ti~ 
ne establecida, su mensaje tender6 a ser de menor -
precio. 

Tambif!m el anunciante marca la duraciOn de su
mensaje, que puede ser de: 10,20,,30,40,50 y 60 sa.:.
gundos, en base a esto se le aplica la tari~a de P2 
go. 

Los requisitos que se necesitan para lanzar un 
anuncio de prendas de vestir son las siguientes: 

Los datos que son las palabras que componen el 

mensaje. La ubica.ciOn del contenido del mensaje; que 
nos indica s1 el establecilliento que est~ lanzando-



el mensaje publicitario tiene ofertas, campañas de -

alguna temporada, etc. 

DIVERSAS MANERAS DE ANUNCIARSE EN LA RADIO 
Dentro de este medio, podemos lanzar el si---

guiente mensaje: decimos: "En Enero el estableci--

miento •••• es el primero, y 1.e hace rendir mtls su -

dinero"; escuche esto: camis6n largo de $ 1 ,099.00-

a $ 799.00, panta16n para caballero de $ 4,299.00 a 

$ 2,999.00. 
La persona que escuche ei mensaje oirti los pr~ 

cios, y se sentir~ con deseos de dirigirse al esta

blecimiento, para comprar la ropa a precios bajos. 

Otro mensaje podr1a decir lo siguiente: deci-

mos: "En Agosto toda la mercanc1a, estarti castiga-
da al. costo"; se entiende que la mercanc1a se va a

vender al precio de costo. Escuche lo siguiente: -

batita para niña de $ 799.00 a $ 499.00, piayera p~ 

ra dama de $ 1,699.00 a S 899.00. Aproveche usted,~ 
el castigo de la mercancia que s61o ser~ en el mes-
de Agosto. 

Aqu1 sucede lo mismo al escuchar prendas de -

vestir a precios de costo, las personas aprcvecha-

rful esa oportunidad para adquirirlas. 

Estos mensajes los vamos a transmitir en la e~ 
taci6n XEQT La pantera, por ser l,!!Dlfls importante en 
esta Ciudad. 

Podriamos transmitir nueve mensaj•~s distribui

dos proporcionalmente, en la mafíana, tarde y noche¡ 

para no cansar a la persona que escucha la radio. 
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA RADIO• 

Ventajas."'.' 

1.- La principal característica de la radio,c2 

mo medio publicitario, es que depende exclusivamen

te de la palabra hablada. El posible consumidor, -

puede escuchar los programas y los mensajes publici 

tarios, mientras est~ realizando alguna otra activ:;[,, 

dad. No requiere de mucho esfuerzo y concentraci6n

que necesitan otros medios publicitarios. 

2.- La radi.o puede llegar a clif erentes clases

de consumidores. Mfis del 80% de las personas, depen 

den de la radio para oir las noticias, la informa-

ci6n del estado del t:Lempo, las ofertas que lanzan

cli versos almacenes, etc; y lo pueden escuchar en d;h 

ferentes lugares como en el autom6vil 1 en su casa,

en su lugar de trabajo. 

3.- La falta de concentraci6n que se necesita

al escuchar la radio, da como resultado, que los P2 

sibles consumidores escuchen mfis los mensajes publi 

cita.rica de la radio, que de la televisitln. 

4.- El anunciante puede lanzar su publicidad -

sólo en los mercados que desee, teniendo la ventaja 

de que el mensaje publicitario puede realizarse en

diferentes formas o variedades como por ejemplo: se 

puede elaborar un mensaje publicitario para las di

ferentes formas de vestir, como es el caso, de que

en la mañana se utiliza l.a ropa mfls informal. y par

la tarde la ropa mAs formal. 

5.- La publicidad en la radio, es menos costo

sa, que en J.a mayoria de los medi,os publicitallios.·· 

El anunciante puede escoger la estaci6n que desee -

52 



para anunciar su producto; sabiendo con anteriori-
dad que existen diversas clases de consumidores que 

escuchan una estaci6n en especial. Los almacenes de 

ropa por lo general lanzan sus mensajes publicita-
rio s en la estaci6n principal de la ciudad. 

Desventajas.-

1.- El. mensaje publicitario de la. radio es pe

recedero. Si el posible consumidor, no escucha el -

mensaje en el momento en que se est~ transmitiendo
no tiene la oportunidad de volver a escucharlo. 

2.- El mensaje publicitario por medio de la r~ 

dio tiene una vida muy corta, mientras que un mens~ 

je impreso, se puede leer varias veces, el mensaje

radial se pierde muy fácilmente. 

3.- Muchas estaciones colocan demasiados mens~ 
jes publicitarios, que al correr del tiempo, s~ no

les ha.can alguna.a innovaciones en su redacci6n 1 11~ 

gan a fastidiar a las personas que lo escuchan. 
4.- El. mensaje publicitario en este medio con~ 

tantemente debe modificarse, aunque se siga anun--

ciando el mismo producto, debe tener cierta varie-
dad, para que las personas que lo escuchan se inte
resen por adquirir el producto. 
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CONCEPTO DE TELEVISION Y BREVE HISTORIA. 
''La televisi6n es un medio de comunicaci6n de

masas, que utiliza un lenguaje audiovisual especifi-

co, con el objeto de transmitir y amplificar los me~ 

sajes". ( + ) 

Un anuncio creado por cualquier t~cnico y difu~ 

dido una s6la vez por una cadena alcanza una audien

cia muy amplia. 

En los filtimos años la televisi6n, se ha conve.i;: 

tido en uno de los m&s importantes medios publicita

rios como consecuencia de la evoluci6n social y eco

n6mica, que estando dirigida ilacia la producci6n de

bicnes y servicios en grandes series, debe garanti-

zar una demanda para sus productos. 

En la actualidad, viendo que cada d!.a es m&s -

corta la vida de los bienes y servicios, es necesa-

rio contar con un medio publicitario que sea muy r&

pido, para poder lograr la información de una manera 

inmediata, a trav~s de mensajes que sean breves y -

que est~n destinados a los futuros consumidores. 

Actualmente se est~ prohibiendo la publicidad -

en la televisi6n de las bebidas alcoh6licas y del t~ 

baco, asi comp tambi~n de los juegos de azar, y de -

todo aquello que sea capaz de afectar la mente de -

quienes la est~ mirando. 

( + ) Goded Andreu Jaime.- 100 Puntos sobre la comu

ni.caci6n de masas en M~xico.- Editado por la Univer

sidad Auton6ma de Sinaloa.- 1,979.- 2a. Edición.- C~ 

liac~, Sinaloa.'· 
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Breve histo:d. a de la televisión.-
La televisi6n logró surgir de los descubrimientos -

cientifico-t~cnicos y de los cambios sociales contempor! 

neos; es una alianza de sonido e imagen, que logró cru-
zar lo privado de los muros para poder situarse en el s~ 

no de la vida familiar. 

Los trabajos que conducieron a los sistemas de la. -

televisi6n que se conocen actualmente,se iniciaron con -

el t~cnico alemful Paul Nipkov, que fut. el descubridor -
del. disco que llevó su nombre en el año 1,884, 

En el año de 1,938, se empezaron a presentar al pd
blico los primeros programas regulares en los Estados U

nidos y en la Gran Bretaña. 
Un aspecto muy importante de la difusión televisiva 

es la creaci6n de las redes internacionales, entre las -

que se encuentran Eurovisi6n; esta red agrupa a casi to

dos los paises de Europa. Estas agrupaciones permiten a

cierto ndmero de televidentes, lograr seguir los progra

mas que sean de inter6s general, retransmitidos a muchos 
kilómetros de distancia. 

fil progreso de la televisi6n fué muy r!i.pido, y ésta 
industria incipiente tomlí con precipita.ción de la prensa 

del cine, del teatro y de la radio, los procedimientos -
ya copiados y los adaptlí. Con el transcurso del tiempo -

la televisilín, logr6 encontrar sus formas especificas de 
trabajo, logrando ser la actualidad el instrumento priv;¡. 
legiado de la comunicaci6n pdblica. 

Dentro de sus programas abarca temas desde cívicos, 
hasta científicos, educativos, culturales, etc. 

En el año de 1,962, debido al. funcionamiento de las 

comunicaciones via satUite, la televisión permitió ----



3.6.-

transmitir sus programas a una escala internacional

Y en el año de 1,969, logr6 transmitir el arribo del 

hombre a la Luna. 

LA TRANSMISION DE LA TELEVISION Y SU TEXTO PU-

BLICITARIO. 

En la Ciudad de Veracruz, la televisi6n transmi

te los canales siguientes: 
XEV/ Canal 2, que corresponde al Canal 8 de esta 

Ciudad, Este tiene las siguientes transmisiones: prQ 

gramas de entrevistas, concursos, noticieros, nove-

las, etc, Su horario es de 7,00 A.M. a 23,05 P,M, de 

Lunes a Domingo. 

XH~~ Canal 5, que transmite programas infanti-

les como son: las caricaturas, aventuras y Cátedras

Uni versi.tarias, Su horario es de 8.oo A,M, a 23.00 -

P,M, de Lunes a Domingo. 

XHTV Canal 4, que corresponde al canal 10 de e,¡:¡ 

ta Ciudad, Este transmite los siguientes programas: 

peliculas que estuvieron de moda hace algunos años y 

la Tele Secundaria, Su horario es de 8,00 A.M. a 

22,00 P.M. de Lunes a Domingo, 

Estos canales se consideran los m~s importantes 

y cuentan con el mayor n6mero de televidentes en la

Ciudad de Veracruz; as! mismo existen dos canal.es a

ni vel local, que son los siguientes: 

XHGV Canal 4+, este canal. transmite los siguie!! 

tes programas: La Secundaria Intensiva para adultos, 

Telebachillerato, noticieros y peliculas. Su horario 

es de 14,00 P.M. a 23.00 P.M. de Lunes a Domingo, 
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XHFM Canal 2 Telever, este canal transmite los si-
guientes programas; noticieros, peliculas, telenovelas, 

etc; Su horario es de 12.00 A,M. a 22,00 P.M. de Lunes

ª Domingo, 

Texto publicitario.-

El texto publicitario de la televisHm, es pa

recido al de la radio, excepto que hay imagenes pe~ 
manentes, que acompañan al texto. para realizarlo -

se debe tener en cuenta lo siguiente: 

1 .- La voz y la imagen deben estar relaciona-
das. 

2.- Se deben utilizar las palabras, para poder 
interpretar la imagen y poder a.si promover 

el mensaje del vendedor. 

3.- Las palabras que se utilicen, deben ser -
cortas, sencillas y fáciles, para que cuaj,_ 

quier persona las pueda entender. 

4·- En algdn momento, que se est6 transmitien
do el mensaje publicitario, se debe super

poner sobre la imagen el tema que se estll

anunciando con varias palabras. 

5.- Las escenas y el texto deben fluir de un -
punto a otro. 

Explicaci6n del texto.-
El redactor de los textos publicitarios debe -

tener una idea clara de los bienes y servicios que

se van a anunciar, saber lo qu6 hacen, c6mo lo ha-

cen, para qu6 sirven, etc. 

En este caso, los bienes son las prendas de -
vestir, que sirven para satisfacer una necesidad. 
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Tambi~n el. redactor debe tener una idea de los 

consumidores a quienes se va: a dirigir el texto; -

porque los consumidores desean esos bienes y servi
cios, qu~ efectos tienen sobre ellos, y porqu~ de-

sear1an adquirirlos. 
En este caso, nos referimos a las prendas de -

vestir. El texto se va a dirigir a toda la familia. 

Pueden desear adquirir ropa para estrenarla en al~ 

na ocasión muy importante, para estar a la dltima -

moda, etc. 

Texto directo.-
El redactor del texto se lanza de una manera -

directa, hacia una ampliación de la promesa, que se 

hace en el titulo. La claridad y la v€ilidez del me~ 

saje publicitario termina con una sugerencia, que mQ 

tiva al posible consumidor a comprar los bienes o -
servicios. 

Los mensajes de los almacenes de ropa, pueden

decir lo siguiente: ·11se sugiere que compren una nu~ 

va marca de ropa, que acaba de salir al mercado. 

Texto Narrativo.-
Una narración est~ hecha de una manera que los 

beneficios de los bienes o servicios, se transfor-
m en en conclusiones, explicando as1 sus caracter1s

ticas. 

En el caso de mensajes para los almacenes de -
ropa·, se puede decir lo siguiente: ''La ropa es de -

buena calidad; de dltima moda, se lava f&cilmente -

no encoge, etc". 
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Historieta Ilustrada.-

Es raro contar toda la historia a trav6s de -
las imagenes. Pero un cuadro o una st:r:i.e de ellos -
con subtítulos cortos, se pueden utilizar para lo-
grar vender los bienes o serVicios. 

Un almactln de ropa, puede decir lo siguiente: 
11No sabe Usted que ropa ponerse esta tarde. E,¡¡¡ 

trene ahora; pruebe esta nueva marca, se sentir~ c~ 
moda; se ver~ elegante". 

D:Ltllogo.-
Es cuando una persona cuenta una historia en -

un mensaje publicitario. 
Un almac6n de ropa puede lanzar el siguiente -

difilogo: "Una familia se va de excursi6n; no saben
como. deben ir vestidos, lo mejor seria llevar la rQ 

pa que sea adecuada al campo, ropa veranj.ega, c6mo
da. ¿ Porqut! no prueba la nueva marca de pantalones 
para ol campo ?. 

DIVERSAS MANERAS DE ANUNCIARSE EN LA TELEVISION 

Dentro de este medio podemos lanzar el siguien 
te mensaje: lo haremos a travt!s de una historieta -
ilustrada; aparecen dos personas muy pensativas, el 
anunciante les dice: hoy es el evento social del -
mes desean asistir y no saben cual prenda de vestir 
es adecuada para esa ocasi6n; visiten el centro co

mercial·~···• a~ encontrar~ la ropa adecuada para 
ese dia tan importante; y se ahorrarían mucho dine
ro aprovechando las ofertas de fin de temporada. 

Otro mensaje podria ser el siguiente: lo hare-
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mos a trav~s de un texto directo de la siguiente m~ 

nera: el anunciante les dice a varias personas, ya

saben ustedes que en el establecimiento ••••• en la

compra de un pantal6n de mezclilla se llevan otro -

igual por el mismo precio, estful al dos por uno a-

provechen esta sensacional oferta de verano. 

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA TELEVISION 

Ventajas.-

1.- La televisi6n hace uso completo, tanto de

la vista, color y movimiento. Los medios publicita

rios en forma impresa sólo son visuales, confían en 

la capacidad de los futuros clientes para leer el -

mensaje publicitario. 

2.- Tiene una amplia variedad de programas por 

lo que permite al anunciante poder seleccionar el -

canal de acuerdo al producto que anuncian. Por ejem 

plo los almacenes de ropa lanzan sus mensajes publ~ 
citarios en el Canal 2 de Mflxico, durante la tarde

Y parte de la noche, que es cuando la mayoria de -

las personas ven la televisi6n. 

3.- Es uno de los medios publicitarios mfis im

portantes. Se ha comprobado que casi el 90% de las

familias tiene cuando menos una televisi6n en sus -

hogares. 

Desventajas. -

1.- Es un medio muy costoso que no estf>.. al al

ear.ce de cualquier anunciante. Muchos anunciantes -

prefieren lanzar sus mensajes publicitarios en o--

tros medios. S61o las grandes empresas pueden anun
ciarse en ~ste. 
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. 2.- El producir un mensaje publicitario en la

televi.sión como la planeación del tiempo y su costo 

etc, resultan muy elevados, adem~s es muy dificil -

producir un mensaje publicitario en la televisión,

que mantenga la atención del televidente, durante 

un tiempo especifico. 

Al ritmo de la ciencia se est~n logrando espe

rar mayores y espectaculares progresos en materia -

audiovisual. Con esto aumentar~ la influencia y la

responsabilidad de la televisión. 

La televisión es el principaJ. medio publicita

rio de la actualidad porque cuenta con el volum~n -

a nivel nacional de un mayor n~mero de personas que 
la ven y de anuncios publicitarios. 
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Capitulo IV.-

Investigación que se realizó en los principales centros

comerciales de ropa de la Ciudad de Veracruz y entre los 

posibles consumidores, 
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4.1.- Objetivo de la investigaci6n.-

1.- Demostrar que en base a los conocimientos

que el Licenciado en Administración de filnpresas ti~ 

ne en su preparaci6n profesional, est~ preparado p~ 

ra intervenir en el &rea publicitaria. 

2.- Mostrar la actuaci6n e influencia de los -

medios publicitarios en los principales estableci-

mientos comerciales de ropa, tratando sobre los as

pectos siguientes: 

4.1.1.- De los consumidores.-

Se realiz6 una muestra al azar entre el perso

nal que labora en una empresa de la iniciativa pd-

blica y de los estudiantes de las distintas carra-

ras que imparte la Universidad Villa Rica • 

. La edad de las personas investigadas oscila en 

tre 20 y 40 años; su escolaridad es a nivel de ba-

chillerato y profesional pertenecientes a ambos se-

xos. 

La informaci6n se obtuvo por el m~todo de en-

cuestas: se repartieron cuestionarios a las persa-

nas investigadas, se les eicplic6 el objetivo de las 

preguntas, se aclararon las dudas con respecto a ~~ 

tas, cuando hubo neces:i.dad, El momento para repar-

tir los cuestionarios se llev6 a cabo en horas de -

descanso. 

4. 1 .2.- De los vendedores.-

Se realiz6 una muestra al azar entre algunos -

de los establecimientos comerciales de ropa que se

encuentran establecidos en las.avenidas: Independen 

cia, 5 de Mayo, Ray6n y Plaza Macambo, de esta Ciu-
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dad de Veracruz. 

Se escogieron esos lugares, porque ahí se en

cuentran los principales establecimientos comerci~ 

les de ropa para la gente de clase media, quienos
son el objetivo de este estudio. 

La informaci6n tambi.(3n se obtuvo por el m~to

do de cuestionarios, se les explicó cual era el m~ 
tivo de las encuestas, no hubo necesidad de acla-
rar dudas, a.si mismo, la investigación que se hizo 

fufl en las horas do trabajo. 

El giro de los establecimientos exclusivamen
te investigados. fueron los siguientes: 

Quince se dedican a vender ropa para damas Y
caballeros. 

Diez se dedican a vender ropa para toda la f~ 

mili a. 

Cinco se dedican exclusivamente a vender ropa 

para damas. 
En ambos casos se escog:!.6 el m6todo de encue_§ 

tas para conseguir la información personal de los

entrevistados, a efecto de que si surgian dudas, -

poderselas aclarar. 

Para realizar este trabajo se cont6 con una -
poblaci6n finita, tanto de consumidores como ~end~ 
dores. 

Para obtener la muestra de los primeros, se -

anot6 en una tira de papel los nombres de quinien

tas personas, uno en cada tira,• se metieron en una 

urna; y sólo se extrajeron cien, que fUeron con -
los que elabor6 el presente trabajo. se obtuvo una 

muestra aleatoria, ya que todas las personas te---
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nian la misma oportunidad de ser seleccionados. 
Para obtener la muestra de los vendedores, se

escribieron de l,!!lllisma forma los nombres de los e~ 

tablecimientos comerciales de ropa, en cada tira de 
papel se fu~ anotando la raz6n social de cada esta
blecimiento, se escribieron cincuenta, se metieron
en una urna, pero s6lo treinta. ten1an la oportuni-
dad de ser seleccionados, ya que este trabajo no -
trata sobre los establecimientos dedicados a la ve.a 
ta de ropa t1pica, ni de los situados en lugares aj. 

deaños a los mercados. Todos los nombres se introdli 
jeron en una urna y s6lo se extrajeron treinta., que 
fueron con los que realic~ la investigaci6n. La vi

sita a los almacenes se hizo en forma sesgada, por
que los giros de los establecimientos ten1an di.fe-
rente oportunidad para ser seleccionados. 
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Di.seño de la muestra seleccionada al azar.

De los consumidores.-

F6rmula 

N 
z2 P Q 

N= Tamaño de la muestr.a. 

Z= Nivel de confianza de la informaci.On. 

P= Probabilidad de que los consumidores contesten 

la verdad. 

Q= Probabilidad de que los consumidores no con_te.§_ 

ten la ver.dad. 

E= Error en cuanto a la contestaciOn de los cues

tionarios. 

Q=l-P= 20% E= 5 % 

.Bo ( .20 ) 
N= 

3o84 X 016 .61 
N= 

.0025 

N= Total de investigados 100 consumidores 
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Dismo DE LA MUESTRA SELECCIONADA AL AZAR. 

De los vendedores.-

F6rmula 

z2 P Q 
N= 

N = Tamaño de J.a muestra 

Z = Nivel de confianza de la informaci6n" 

P = Probabilidad de que los vendedores contesten

J.a ver.dad. 

Q = Probabilidad de que los vendedor.es no contes

ten con J.a. ver.dad. 

E = Error en cuanto a la contestaci6n de· los cue.§ 

tionar.io s. 



CUESTIONARIOS APLICADOS 

4.2.1.- Cuestionario que se aplicO entre los -

posibles consumidores de los establecimientos

comerciales de ropa, de la Ciudad de Veracruz. 

1.- ¿ Selecciona Usted el lugar para adquirir

su ropa, por medio de los mensajes publi 

citarios 7 

2.- ¿ Qu~ medio publicitario influye en Usted

cuando necesita comprar ropa? 

3.- ¿ Se deja Usted guiar por los mensajes pu

blicitarios, cuando desea adquirir su rQ 

pa? 

4·- ¿ Qu~ características prefiere Usted, en -

los mensajes publicitarios 7 

Medio impreso: 

ImpresiOn en blanco y negro 

ImpresiOn a colores 

Medio audiovisual: 
M{lsica 

Voz del anunciante 
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4.2.2.- Cuestionario que se aplic6 en los principa--
1 es establecimientos comerciales de ropa, de la Ciu

dad de Veracruz, para detectar la utilizaci6n de la

publicidad por los vendedores. 

1.- ¿ Qufi medio utiliza Usted para lanzar la public;!,, 
dad de su producto ? 

2.- ¿ Cufil medio publicitario considera mlls eficaz -

para anunciar su producto ? 

3.- ¿ En qufi f¡poca del afio acostumbra lanzar sus me~ 
sajes publicitarios ? 

4.- ¿ Qufi caracteristicas reunen sus mensajes publb 
citarios ? 

Medio impreso: 

Impresi6n en blanco y negro 
Impresi6n a colores 

Medio audiovisual: 

Fondo musical 

Fondo ambiental 

Aparador y mostrador: 
Maniquis 
Ropa colgada 
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RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS 

4.3.1.- De los consumidores.-

En la pregunta 1, se investiga la forma como -

los consumidores, consultan los mensajes publicita

rios, para seleccionar el lugar donde comprar su r~ 

pa. 

Cincuenta contestaron que observan todas las -

prendas de vestir que se exhiben en los aparadores. 

S1 es de su agrado lo que se está exhibiendo, se d~ 

cidon por escoger ese lugar. 

Veinte contestaron que prefieren entrar a los

establecimiem:os y observar -~as prendas de vestir -

que se exhiben en los mostradores. En algunas oca-

::liones piden alguna demostraci6n de esa prenda; s1-

son do su agrado las adquieren, 

Quince contestaron que acostumbran leer el pe

riódico y están al pendiente de las ofertas que l!l!!, 

zan los establecimientos de ropa. Cuando se están -

anunciando nuevos modelos de prendas de vestir, se

deciden por adquirirlas en el lugar que las están -

anunciando. 
Quince contestaron que acostumbran escuchar la 

radio y constantemente se están enterando de las o

fertas que lanzan los establecimientos de ropa; al

escuchar el lugar se dirigen a comprar su ropa. 

En la interrogante 2 se preguntaba, 9' medio -

publicitario que influye cuando necesitan comprar -

ropa, habi~ndose concluido lo siguiente: 

Cuarenta y cinco contestaron que influye el a

parador porque acostumbran recorrer las calles y al 

ver las prendas de vestir con todas sus caracter1s-
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ticas, desean comprarlas y se introducen al establ~ 

cimientos. 
Treinta contestaron que inf1.uye el mostrador porque 

acostumbran introducirse a los establecimientos, p~ 

ra observar todos los mostradores y pedir una demO§ 
traci6n de las prendas de vestir que sean de su a-

grado 0 

Veinte contestaron que infiuye la revista, porque -
tienen el hfibi to de la lectura y acostumbran obser

var las prendas de vestir que ae anuncian, las escQ 
gen y se dirigen a los establecimientos a comprar-

las. 
Cinco contestaron que influye el peri6dico, porque

estful suscritos a ~l, y siempre buscan las ofertas
de varios establecimientos, comparan los precios de 

varios lugares y se dirigen Dl. que m6s lea convenga 

En la pregunta 3, se analiza la manera como -
los mensajes publicitarios gu1an a los consumidores 
cuando desean adquirir su ropa. 

Sesenta contestaron que no acostumbran ver ni escu
char los mensajes publicitarios, porque consideran 

que muchas veces los bienes y servicios que se anu~ 
cían, no se dan a conocer de una manera veraz. 

Veinticinco contestaron que solamente cuando tienen 
la necesidad de comprarse ropa, ya sea para un eve~ 

to social, su trabajo, etc, es cuando se dejan ---~ 

guiar por los mensajes publicitarios. 

Diez contestaron que se dejan guiar por los mensa-
j es publicitarios solamente cuando escuchan o ven -

la palabra "ofertas", ya sea de fin de temporada, -

de inventario, etc. 
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Cinco contestaron que consideran que los mensajes -

publicitarios, engañan a los consumidores, porque -

anuncian bienes y servicios, que al momento de ad-• 

quirirlos no reunen la.s caracteristicas que explic,!! 

ban los mensajes publicitarios. 

En la interrogante 4, se investiga las caract~ 

risticas que prefieren los consumidores, en los me~ 

sajes publicitarios. 

Con respecto a los medios impresos, sesenta contes

taron que prefieren la impresi6n en blanco y negro, 

porque se apre<ti.a m~s el producto que se est~ anun

ciando con todas eus caracte:•isticas. 

Cuar.enta contestaron que prefieren la impresi6n a -

colores, porque les resulta m~s agradable a la vis

ta., ver los mensajes en di versos colores. 

Haciendo referencia a los medios audiovisuales,se-

tenta contestaron que prefieren la mO.sica que acom

paña al mensaje publicitario, porque casi siempre -

asocia la mO.sica con los cantantes, fiestas y por -

supuesto el producto que anuncian. 

Treinta contestaron que tienen preferencia por la -

voz de la persona que describe el producto, porque

ya sea que la mO.sica. no les agrade o que nada mfls,

tengan inter6s por escuchar lo referente al produc
to anunciado. 

4.3.2.- De los vendedores.-

Pregunta No. 11 se interrogaba loa modios pu-

blicitarioa que utilizan para lanzar la publicidad

de su producto, habi~ndoae concluido lo siguiente: 

Quince contestaron que utilizan el peri6dico 1 por-

que consideran que ea el medio publicitario m~s e--
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factivo, por diversos motivos: circula todos los 

dias y adem~s es el m~s económico para lanzar la Pll 

blicidad. 

Diez contestaron que utilizan el radio, porque con

sideran que hay muchas personas que utilizan el au

tomóvil, y casi siempre tienen la radio prendida, -

tambi~n en los hogares a menudo se escucha la radio 

·y de esa manera sus mensajes publicitarios son escll 

chados por un gran ndmero de personas. 

Cinco contestaron que utilizan los folletos, porque 

acostumbran repartirlos entre sus clientes para que 

recuerden las prendas de vestir que existen en el -

establecimiento o para dar a conocer los modelos de 

la próxima temporada, ya sea primavera, verano, ot2 
ño e invierno .• 

Pregunta No. 2, se analiza cual medio publici

tario, consideran m~s eficaz para lanzar la publici 

dad de su producto. 

Diez y ocho contestaron que consideran el perio\lico 

porque adem~s de ser muy económico, est~ al alcancé 

de las personas de nivel económico medio, que son -

sus clientes. 

Nueve.contestaron que consideran la radio, porque -

sirve para recordarle a los consumidores cuales es

tablecimientos est~n lanzando ofertas de prendas de 

vestir. 

Tres consideran los folletos, porque los mensajes 

publicitarios aparecen en diversos colores, y eso -

motiva a los consumidores a dirigirse a los establ,2 

cimientos a. comprar las prendas de vestir que vie-
ron. 
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Pregunta. No. 3 1 en €.sta se investiga en que €>

pocas del año acostumbran lanzar sus mensajes publi 

ci tarios. 

Diez y ocho contestaron que lanzan sus mensajes pu

blicitarios durante todo el año, ya sea en los me-~ 

dios impresos como en los medios audiovisuales , Y

aproximadamente dos días a la semana. 

Seis contestaron que sólo se anuncian en Semana sau 

ta, porque anuncian la ropa para. ir a la pla;¡a, el-

10 de Mayo 1 porque anuncian la ropa para damas y en 

Navidad, porque es la €.poca de intercambiar regalos 

entre las familias y casi siempre se piensa regalar 

prendas de vestir. 

Aparte de estas fechas en muy pocas ocasiones se a

nuncian en el periódico y 1.a ra.dio, porque ademfis -

dan a conocer sus prendas de vestir por medio de -

los aparadores y mostradores durante todo el año. 

Seis contestaron de una. manera similar a las res--

puestas anteriores, sólo que como tambi6n venden rQ 

papara caballeros, lanzan sus mensajes publicita

rios el d1a del Padre. De vez en cuando tambi~n se

anuncian en el· periódico y en la radio. Y cuentan -

ademfis con gr.andes aparadores y mostradores donde -

dan a conocer sus prendas de vestir. 

Pregunta No. 4, se presentan las caracter1sti

cas que reunen los mensajes publicitarios de los 
vendedores. 

Con respecto a los medios impresos, veinticinco co!J. 

testaron que sus mensajes a:parecen en blanco y ne-

gro, porque los resulta mfis económico lanzarlos en
csos medios. 
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Cinco contestaron que sus mensajes aparecen en di-

versos colores, porque utilizan los folletos y las

revistas; y en esos medios todos los mensajes apar~ 
cen a colores, 

Refiriendome a los medios audiovisuales, veinte coll 

testaron que sus mensajes tienen un fondo musical -

que acompaña al mensaje, haci~ndolo de esa forma -
m~s agradable a las personas que escuchan el mensa
je, 

Diez contestaron que sus mensajes llevan un fondo -

ambiental, porque s~lo les interesa narrar el pro-
dueto con todas sus caracteristicas, 

En cuanto a los a:paradores y mostradores, veintio-
cho contestaron que las prendas de vestir las pre-

sentan a trav~s de los maniquis, porque de esa man~ 

ra, el futuro consumidor puede ver como se aprecia
la prenda de vestir en el cuerpo de las personas, 

Dos contestaron que las prendas de vestir las pre-
sentan colgadas en sus interiores, porque sus esta

blecimientos son muy pequeños, y no cuenta con esp~ 

cio suficiente para poner los maniquis, 
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1.- La publicidad, se considera importante, -
porque es necesario para poder lograr los objetivos 

de la empresa, como lo son: el social y el econ6mi
co, El primero porqu·e da a conocer a un consumidor
la satisfacci6n de sus necesidades, el segundo un -
mayor volumen de ventas que se reil.eja en un incre

mento de utilidades. Es por ello que si algdn esta.. 

blecimiento o almac~n, no le da la debida atenci6n
a su publicidad, se va a encontrar en desventajas -

con las que si la utilizan. 

2.- Los comercios que se dedican a la venta de 

ropa, deben conocer las ventajas de la Publicidad,
tra.tando de seleccionar los medios publicitarios -

que consideren m~s adecuados para dar a conocer sus 
prendas de vestir. Asi mismo, debe anal.izar su es-

tructura orglmica, sus politicas, sus objetivos y -

su sistema y alcance de producci6n, para que con -
ello, estudien si la publicidad que quiren utilizar 
puede ser de influencia positiva o negativa, en los 
consumidores de sus articules. 

3.- De la investigaci6n que elabor~ y desde el 

punto de vista publicitario, .se deriva que los pri!l, 

cipales establecimientos comerciales de ropa de la

Ciudad de Veracruz, y los posibles consumidores; -
dan a conocer y conocen las prendas de vestir a tr~ 

v~s del "aparador•í porque las presentan tal como -
son; as1 como sus detalles, coh los cuales el conS)! 

midor se anima a comprarlas~ 

4.- Otro de los canales util:i.zado por los ven
dedores, para tranBDlitir la pub:).icidad de las pren-
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das de vestir, es el 11peri6dico 11
1 yac que el costo -

que répr.esenta. es menor aJ.. de. otros medios. 

5.- La. publicidad en las prendas de· vestir, es 

efectiva porque: ayuda a darlas a. conocer. a los COJl 

sumidor.es; as1 como J...os beneficios que pueden obte

ner s1 las adquieren. As1 rn:Lsmo, utiliza. los aspec

tos emociona:Les creando la necesidad de compra. 

6.- La constante repetici6n, por medio de. la -

recorda.ci6n visual y auditiva. de los mensajes, in!.

fluye en los consumidores para que.adquieran las 

prendas de: vestir en los estable.cimientos que se h~ 

cen publicidad. 

7 .- A tr.avfls de. esta investigaci6n, se demues

tra. que el Licenciado en Admimi..straci6n de Thlpre.sas 

es el profesi.onista.id6neo para. orientar, asesorar, 

participar, etc., en todo lo que se refiere a la in, 

dustrl.a publicitaria o a. los medios de. difusi6n1 

tanto como los que la. producen o como J.os que la ~ 

tilizan. 
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