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INTAOOUCCTION
€1 interés aue cespierts la publicidad por la forma ten astrmordi-
narfa en que ss ha incrementaco. ha cado motivo pare hacer sstudios pro -
funcos de ylla. arro jando x;aultadon favnmﬁlaa y casfavorables (a-qﬁn ol
uso que ss le destine), pero ain asf, sigue sisndo un factor esencisl. pare
el cesarrcllo aca';&lico de las naciones.

En le vice actusl todo est en constants cambio, por lo ou. o= hg
ce necesaric inforwar a 1os consusidores m los nusvos y ntulﬁ bie - ‘
nes, servicics, candiciones de vents, sstilos, stc.| 18 fublicided parti -
clipm en la trensmisifn ce ssta informecidn y eyuda el crecimiento econd -

mico del pafs. acdesis de estimular su pr .

OCesce hace mucho tismpo se he a la publict como

un fenbmeno social y econdmica. siendo éstas las bases de su estucio.

Los estudios en dsts materis hen sido innumerebles, siendo de ~
vital importancia, los reslizacos sof:u 1a conducta humana. los cl:u‘ln -
eson le acsencia ce le publicidad. ‘

La ments humana es tan compleja. gue desce hace miles de affos -
tratamos c¢s comprendarla sin llsger e feiz rnultndu: ain sn la nctu-nd“.
tretemos ce entender la conducta del hombre.

Eatadistes, socidlogos, siquistras, sicélogos, filésafos, acdnomom
desce hace cisntos cs aflos, han tretado cde sntendsr y cambisr la conducts
del hombre, how, la publicicad, lo ha hecho posible. No sélo con m. hombre,

sino con cientos, miles y millonss, no sSlo la cambia sino que la manipu =



mqupu;l para que actie de un moda.dafinido. Este he sido la labor de la -
publicidad en los Gltimos 50 afios, cambiar, campiar y cambier.

{Pero en reelidad #s tan paligrosa la publicicded? (Puade mover las
masas a sy antojo? JInfluye en la vida cotidiana del hombre aubatancialmen- »
to7 . ‘

El objeto de dsta tesis s prasentar de wna forma clare y sencilla

) los mecanismos y sistemas que so emplean en le publiciced, y los .fu:!:o- -
‘que produce en lo social y sconédwico nobre este punto aun queda mucho por -
investigar, ya que en la actuslidad todo estf en constants cambio.

Siendo asta materia de vital importancia pare nuestra licenciatu-
re, me he propuesto investigar tan interesante teme con sl fin'ce BCU';JIBI‘
cvunocimilntou que ma servirdn en mi cesarrollo prqfusionul. Y al mismo -
tinpu motiver a les gsneraciones siguimeo; a profundizer el estudio de

tan apasionants materia.
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CAPITILO T.- EVOLLCION CE LA PLBLICTOAD
Un @amen & la publicided nos ayuds 8 aclerer su svalucifin, como =

sus 4 o, y las dal Asi cemo el impucte -
s tivo pare qus algunos f 4 le su

Los esfusrzos pure . 0e con sume jarttes y pErsus =
drlulmdw,nmhnnct.&uﬁihﬂlln-mmm

Meuumuum-uu-umnmmmm.;

pare prined desds 1900 haste slosnrer su condiciSn o
actusl de sspecializacifng
1.1 ANTECEDENTES CE LA PUBLICIDAD.

En 1893 la revista "PRINTER’S INK", (E Nusva Yotk publics en uw =

de sus sditoriales. (per Qucar Marzberg), la conocids profecis que dice
esly
£E1 tema de la naturelezs iwsene comn factor publicitario ss cesi -

‘tan basto, camo el de la naturelsza huserm come factor vital.

En un artfculo como sl por nlo"'n-_._-

-l-&;‘nnmho,uchrtoqmu iente que le, ol eetidi

afs noble ds la umenided, tsndrd les mejores perspectives de legrer los

aa jares resultados.

Probablessnts [ cultuzw} el redacter de
amuncios come el profasor, . * ‘,_,_.,u--q"‘“‘
que sus 4 apr vists, sl redactor da snunciss y

1. Prat Gebellf. Publiiided Combative
Ed. Labor 8.A. Bnmlm-, Espafia 1935 Pég, 1



ol mseatro tienen un gren cbjets en comtn: INLUIA EN LA KENTE HAMNA, E)

Sasstro posfe un fuxiesento clantifico pare su labar sn sate sentids, pe-

w el de 4, 4n a ds ser & veces un siclogo.la natu =
ﬁ-n—n-nmwmwmuuummm.y quisn compo-
s enuncilos sin referirse s ella, pusds 1legar a descubrir que se ha dee-
viado par no heberla tenids en cusmta.”

86l 12 afics ads tards, sl profesce Waltar Dill Geett publicsd eu -
“Bicologis ds la publicidad” litro conaiderwdo hoy ceso clisico, en el =

s oe dif a sus 4 td de 1 y les

_ pxrw &l de las 4

El ssgunds de les clésices fué Danisl Starche, can su trutads -

“Principios de la Publicided™ apsrtS ua dense Sn de pr -

mane, ne sole en cumnto a principdcs, sino idn, en la tu i6n de «

1 de 1 Eatos dos sutorss fusron 1los que inicisron -

ol sstixtio ciantifico de la publ =1 iee y guiss ~
sxperissntalas, asf como encusstas dirigidas a los directores ds spresas
uwumamuﬂ_m_m.mw;h»
1o de datos que sen valsdarcs en mumsstroe dias.
@) PREQONERDS, ROTLOS Y GREMIDS, )
Al princigie, tods 1a publicided sre vecel; en Grecis les pregone-
‘mmmym.mmmymm
pblicitarias parecides a 108 cantos camarcialse de hey.Msce slgunes afies
hm‘w@'.nﬂk‘iowlq-mn“w



sace en 1a antigus Grecie:
. mwuuz?mnmmm
PARA SER MAS BELLA AUN, YA GIN JUVENTLD
PARA FRECIDS BAJS, LA QUE CONOCE

COMPRE SUS COBMETICOB EN AESCLYPTGE.

Bs selecct a 108 pregonervs por su vez sgredable y facilided

’anhbny-mnthm de un misd Loe grisgos mxigian -

apurte @8 su umna vox, bellers fisica y cumlidades artisticas, tales co-

ue baile, canto y ab En los asdisval [

) tooaba -
mmmu.-u'mmmmu.mmuum -

mocleme o anuncisr un bands, Otres de las fuywas de publicived cen oa =

mm.mm 4ss en los | t y
Osade los y hasts 1a eded medis, 1la publy
cidad ne pasé ds 1a etapm mitiva de an de ) 108 -

pictiricos en cartslss y pregowros plblicos; puss no habis fundements pes
™ que 1la publicided ss desarrellass més plensmsnts, porque 18 produccifn

tanis per abjete en ssa tismpe, uﬂsfuuhmlnl.wdvq'

bre carrisnts no aabis lser; por tante los (nd di l4ci -

PATR (XD inf fn aren de & pictérics y anuncios vertalse.

Los grexiss sren argenizaciones de artssanes, que predicien su fre=
pis sercancis y 1la vendian dirsctamsnts & les csnsuxideree, umm

cipal ere ressrver pare sus wissbros los beneficios cdel comsrcis en eu mu-

nicipie; adesds de que cade pr dse sus propias wer , @ fin
2.~ 8, WATSON DUNN, PUBLICIDAD

ED. Uteha, Mxico, 1967

pag. 16y 17,



tures les tes y fusce dal lcal M s ® =

parsba ol remio, las a regr 1a calt de sus -

matorialss y de su cenfeccidn.

Al ssyir la Aevelucidn I dal, la pr 460 S e ape -

‘rer. 1a cemende y la flbrica & )] alat ria _ €1 con=
midor teda qus antre las mmsrosas fusntes ds abestscimiants.

(28 did que ne can infurwar al piblice, sine «

umnmu.m.ummm;m

funcidn y los antes & buscar mediss impr am 1lem -

5) RBLICIMD DIOLESA PAIMITIWA,

("} 1 ! 8 a 1a gevie w8 astre-

puse al enulfabetisee generul a fines de 1a Ednd Mestis, y agrencis e lser

y sscribir €l griamr 4 on 16 aum o

fub publicade por William Caxten en 1478 dends panis a 1a wents libwres «

impreses per 61.

€1 primer psyifdico que spureci en Ingla cen regu -
1ar, s llané Weskly News, y ful publiceace en 1822 pes Nichelas Seurme y
Thams Archer; posteriswents, ests Gltias dif a lux el Msrcwriue Arits -

nicus que Ylevabs 1a feche 10 de Febrere de 1625, Al estallsr la uasTe -

civil en 1842, a spar “tiary * con toue tipe de tituloe

ctre llsva @8 litbros, cabsllss perdidos y sedicines



de patents.

En Abril de 1709, Aicherd Steels empezd & publicer el Tatler, se-
Mmmm-um.mmmm -
Wnig, y publicabe neticias pslfticas y exiTenjeres, criticas tsstrelss -
ymm&-nmm.mmmunu-m

nes que Stesls publicabm, y come dewasd al gebd Tary, dejé

de publicerss & principise ds 1711. En Marzo del wisme afle, Acdison y 8 =
tesls 88 unieTon creando el Spectstor que se empezé a publicer e 1° oe -
Marzo ds 1711 saliendo diardiamsnts. )

El apesyo principal de este periédice, procedia de sus emuncice, -
siendo une gren verisdsd de articulos lss que ss enuncishen, peTo sobre -~
mummumwnmmamcmu-ﬁnm..q
» los frecusntadores ds los cafés, donds a® laian los mm;n.

La publicided en los periddices recibid un golps severo sl aflo 1712
on Ingl » sl 2! Taxy 4 una cantribucidn de sedis =

penique por cade sjemplar vendide y un impussto adicienal de un chelin -
por cads smmncio publicado, si no se pagibs @n un Dlexo de 30 dfas, = -

triplicabs el 1 sto. Esta fus por el na pere

ammtar sus ingrescs, sine pare si las criti ds los A

e sren cantroledes par el partido pelftice Whigs: con esto el Spectatar

cerrd en Oicimsbre de 1712,
TMnmquu-riuthumq\.umiwmfmnhumf

par un sencillo argumento que se bassba en el nimmv da cartss dirigidas



par sl efecto de un anuncis y el nimers de cartas contsstadas, contribu e

4an a los ingr e cantd que en llos 08 COXTEOS SuPSTEbLA CONe

facilided & lo cbtantoe pox 4 o los 4 En 4833 Nebfa en -

Inglaterre 840 perifdices, sn 1893 3,000,
©) PUBLICIDAD AMERICANA PRIMITIVA.

€n 1s dpscs colonial empezé a circuler un perifcice 1lemede

News Latter sl 24 de Atril de 1704, u:mwmummm
uno salicitands publicided.En 1mwmmﬂhmm@n
psdi® de la publicidad smsricens, -md-‘pnﬂinruuf-n-&nu.h_l
de se anunciaba compre y vents de todo tipo de srticules ds ssa fecha,
m“ammymahmmﬁnm-

mar opositor e la femess Lsy del Timbarw, & oo lee ing s las

calanias; defendiendo con tal vigor su psaicidn qus £ ¢ nambrece defensor
de las coloniss ganendo sl caas en 14 meses.

El siguimmts gigents oo la publicided ful MT.W" -
formuld la sigulents teoris; Usted puscds anuncisr un ertfculo de baje =
cauudumu-migmuu comwerlo ue vex, Puro POCS & poce -

18 indn ) camo 4 . Al finalizsr la gustre civil, la publyi

:tm—mmﬂm-@mnhﬂm:mhmwm.
explatacifn o8 minas v sobre tode par la ffcil cemmicecidn o las vias -
ferroviariss.



1e2.» HISTORIA 0E LA AGENCIA OE PUBLICIDAD.

,Mmm-mnwmimmmh'

1&.& var a un Srgwno la publicided de weries climntss.Como se v,
1a ides es semsjants a ls épuca sctusl.

Los qus colabereren & & fermacifn de sgencias publicitariss fueren
hfmcmmnnluuﬂlﬂnu,n&ummwné

tre lo indice, cospreben planas cuospletas en los periddicos y laa vendisn

*; ioneces & los dentes; originslasnts s hecien llasar “Agentes -

de Perid ", les

0 wn parcantase a

peridoice y otro al anuncisnts. Dsspufs de la gusrre civil en E.U,, ful =

. f 26 wl “C Publict ", conce se eatipulaba la du

recién y el parcentaje a cebrer. Cen este les peridat
" clerts cwmisién & 1a Agencise, Dt estas ya no pedian cesprar sepacts el
myores, ni eodgir la entigua cemisidn.

La gusrTa civil sirvié pare sl dssmryelle ds la (recuccién en sese
asbre teds en las famosas medicines U8 patentes; qus saSREEbAn Cifer «
cuslauisr wal. En ests campo ful donde sslieron los priseros slogens.

Ahers: bien, dos cambios ispertantss se introdujeren en la publici-
dad a fines cel siglo XIX, & sabert las revistas pars les mases y la bicy

clate, aue origind un nueve tipe de promocidn, la publicided cespetitive.
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1.3.~ LA PUBLICIDAD A ARINCIPIDS OEL SIIRO XX,
Las rwvistas cultas y literarias de Mlﬁct&n weneuml, cone Hare
per’s Nerth Assrican y Atlantic, fusren los mediss preferidos por su gren

peder pere sunciar; ne an ser derr de su luger prefsrents,

por revistss mfs baratas dirigides a un plblico mis mmarose; las més im-
portantss de este grupo sons Lacies Home Jeurmal (1883), Cossopolitan «
(1885), Musey’s (1869) y i Clures (1893).

La biciclata se intredujo & los €.U. en 1887 procducisnds une pequs
fa revolucitn en las ssferss wu-trnln‘y socisles, y une mseyar mblict
dud ss spaderd ds la imsgineci6n des los norteassricencs, cembiande su e
do de vide,

La locurs d8 1la biciclsta de les efiss carTespondientss a la dicacs

@8 1890 ful mesvenaciéndess, en perts, per ls ) Y L iad

tusiasmo que despertsd, y en parte per que ful sisnds peco a pece sustituf

4

da por el ‘f’,am‘

Los awuncics de las biciclstas hebfsn heche arreiger ls ides ds -
gestar canticades considersbles ds diners por ud vendculo de placer. £l -~
page @ plazos y la cospra de los nusves aparwtos, vendiends el sismo tiem
po sl antigus y descontando su valor del precio, ss convirtieron sn tic -

ticss de ventss pars los productos ckrebles,



1"

©1.4.~ ANTECEDENTES [E LA PUBLICIDAD EN MEXICO,
La publicidad sn Wlxico tiens sus origenss en los pochtecas, pxise-

103 vendedorss orgsnizacos, sabios en sl arte de hacer atrectivos sus mo-

ductas y ws de loa y necesidades ¢ sus posibles cospredo-
res. .

Se conoce la importancia del ssrvicio de postas cada dos legums p-
ra informar sl tlatloani de las noticias que afectan sus dominioa.

Con la lleguda de la imprenta, la 6n sufre un iy radi

cal, pero sflo para beneficio de unos cuantos, ya qua la mayoris de Xa po~-
blecién era analfabets.

Hasta la primsre mitad del siglo XIX tooos los suncios publicados
eren gratuitos con sl fin ge atywer clientes o ssrvicios por parts des los
scitores.

Osl 22 d febrero hasta abril de 1630, se desarrclla ls prisexu cea
pafla de publicidad y tambidn en este aflo aparecs la primera tarifs o pu -

_ blicided (definide y sspecifica); el costo era d8 uno y Sedio reslss por o
cho linsas la prisers vz y un real las :i.nuunti-.

La pr!.-nbAqmc:n Central oe Anuncios ea funcada en 1868,

Los mis importantes anunciantes de principios de este siglo fusront
9 Cifa Cervecare Taluca y México, S.A. ® Carveceria Yucatan,

@ Cerveceria Cuauhtémoc. ° El1 palacio de Hisrres.

@ Carveceria Moctezuma. L= § MU‘ oe Liverpool.
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CAPITULG II.- ASFECTOS ECONOMICOS ¥ SOCTALES OF LA PUBLICIDAD.

Cuando una -ﬁ‘u inicia una caspefia pwncitu-h. pone o movi -
misnto una basta maquinaria que va a producir efectes notables en la eco-
nom{s y an la sociedad, pusa lam dos forsulan criticas y dtﬁnun que vis
nen a dar conclusiones: Oebido a la diferwncia de enfoques y puntos oa -
vista para juzgar emiten los.siguisntes Jjuicios: :

- La publicidad aumenta o reducs costos

- La publicidad aumenta o recducs las preciaos

- Ls publicidad fomenta o desalianta la innovecitn

- La publicidad amplis 0 recuce el campo o8 elsccidn del corw
maicor )

= La publicided mmenta o dissinuye le variedad o8 bisnes o =
productos

-uvmmmwmm-mra-ro-umwum
ssidor ’

-umwum-omhmu

Oichos Ju!.ciu sarén exeminacos mis adelante.



2

2.1.= PUNTOS CE VISTA 0L ECONOMISTA.

Hey sa advierts entre los tas la a a distinguir

dos tipos de publiciced; la informative, que froporciona al consimddar =
una informecifn que careceris si sl productor no se la dlese; la compwtdi-
‘uwmdmwmjmmmhuﬁwulmarruw
to al articulo que se refiere.

Los entiguos econouistas consideraban al consumider como un hombre
sconémico que elegia recionalsents entre lag civersas altwrmatives del -
m:um.wmm.-wumu-cmz -
siento pleno y cantrul cowplsto sohre todos 1os wedioa pare logrer el fin

sconémico intentado.

fare el sconamists, es (A1l la &n e ssimdlar
1la funcidn del or con las idedes. Pare el h ] 4
o8 inf & louies dato o ary qus haga deate -
car lo g8 un products can el g8 los criterice que el -

consuxidor sigue al realirar sus compees.
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| 2.2.~ LA ABLICIDAD Y LA UTILIDAD, LOS COSTeS ¥ LOS PRECTOS.

Frecuantements se ssplean como ainénimcs las palebres utilided y -

valor, sin go, en la lature ca, sl valor se expresa en

"!\I!mu monetarios y muchas vecss 83 sinfnimo de precio, en tantao qu‘u-
tlli&ad mds bilen se refisrs a las cuslidades que poses un producto pnra
satisfacer lni gustos y las necasidades del censuwidor.,

La publicidad contribuys a creer le utilidad o servicio de la “pe
sesién, cel “lugar” y del "tiempo”, pusste que informe a los consumicdorss
de qua existen los productos aue necasits, y pusoe adquirirlos en un lu -

ger y tiswpo especificesca,

Acgends de su funcitn estr inf va, la publicicad sfle-
de un NuUevo valor a los que ya existen en 8l producto, el consumigor per-
cibird mm-w.mowlwmmlmmumfcm-ﬂg'

tants en el praducto; es cecir, si e le ofrecen dos cigarros igénticos -

e con de distintos, y si 30 ls muestran los diferen-
tes - slogens que 10 anuncisn, sasgururé que uno le sabe mejor qua otro. -
Pero el qus ests velor sem ficticio, tal como 10 percibe el consumidor, =
no guiere decir qus sea irrval, tal como lo disfruta.Dsscubre elgune di -
ferencia entre productos técnicos idénticos. porque de hecho la Mliﬁ-
dac los ha diferenciade. En plan de extricta l8gics la publicidad debe -
c.ambiur ce slguna forma el producto & que ss aplicaca. Las nun‘s o cri-
terios exteriores del juicio no pusten utilizarse para detsmminar la rea-

lidsd ce las satisfaccionas privecas.
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La Publicidad y los Costos. Una oe las criticas que mds fnct;mt-t. )
38 formulen contra la publicidad es que eleva los costos, y a fin da cumn
tas, los ﬁr-cios de los bisnes y sarvicioa. Es indudeble q\nv sl costo de
publicided no debe incluirse en loas de produccin y distribucifn de bia-
nes y servicios, pETO N0 pueds asegureris si wl saldo final ea mayor o -

menor por habsrss incluide los costos de publicidad,

Los costos de publicided se comparen fr con las
mfas resultantes de los mismos. y se pusde producir sn dos reas; las de
froductidn y distritucién. Lag economies de escals en la produccién se -
basan en la grenr emgrwse snunciadore que aumenta su demanca, lo cull per—

mite “ambién i su or i6n por unidad, Pere gue éate costo ~

peccicde Sustifioue Swi los gestos cm publicioed. los ahorros

resultentes deben pesarss al consumider. Wis ain, SUNGUS uNe TSR 3 -

ssegure par aecio dw la publicided una demands suficients cue le permitas

utilizar al o u 4 er ive, ol resultado neta no sismpre

o3 favoreble al consusidor: debidc e que pusde agir uvh snunciador mis -

fuerte, con ssyor g te pocer stico, que contriby
ys a gerantizar precics ads bejos de consumo. Sin embargo, la aspresa -
snunciators pusce decidir posteriormants reinvertir las gsnancias adicio-
nales & asplisr su negocio, 10 cual pusde treducirse en un beneficio nato
pars la sconomia.

La cusstitn asl efecto de la publicidad sobre los precios se rela-

ciona en parts con 1os cemés problemss de costos y utilidaces. Si la pu -
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ﬁuczu-': prosuce sconomtes de escels no deberfe der sie a la elevecidn
nlxn-u‘ciq(wmmlo-m-s..mdw\wnw);ﬁ-
. no produce sconamiss, suban 1oa costas por la publicides, y naturslesnts
Mymummhhammmumcutu.sum;

go, si la publicided tiene velor pare sl consumidor, como se detuce del -

stto de la Aded y lea wtilideces, el precia supericr qus pegs, =
mmmdwiarqmnuu.

fero debe tenerse sn cuentas que la publicided, como instrumento oe

competancie no ejercide en loa precics, u;nwrhxllu wis mablu.

¥ 1o tan sensitles a 1s lsy d8 la oferta y la cdemands.
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2.3.- 1A PUBLICIDAD Y LA ELECCION [EL CONGUMIOOR.

€n general, la putlicided y los anuncios han cmdea a amplisr
ol cemnc de sleccifn del consumicor, al sussntar la weriedad de articulos
on 9l comercio y al pruporcionar al clistte informaciSn sobre los mismos
y ol lugsr donds puede edouirirse; abora bien, no basta con afirmar -
que la publicidad snsancha este campo selectivo, si no se contesta & la -
frequnts da si saa ampliacién contribuys a menjorar el bisnestar del con -
sumidor. .

Hay tres argusentos relacionedgs con is tesis de qus la publicides
estimule sl progress técnico y ofrecs por tanrto sl consusidor un msyor -
coanpo pere su aleccifng E1  prisero es qus ls fbliciced cres un incenti-
vo pare ssjover el nivel de vids, con lo cunl foments o estimula el dese-

rrollo de pwotuctos Nuavds y asjoees; el - aum seguri

T ded o rd 4 or , debigo a 10 cufl lass empresss invier -

ten en investigecifn y desarrollo; el tercwro es que la publicidad induce
a majorar el control de calided da ls ssrcancis porqus el nombre o8 la -
marce esté siendo objeto de una amplia prosocin y repsesenta el prestigio

del fatricente.
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2.4.- LA PUBLICIDAD Y LA COMPETENCIA.
La publicided tisne por ocbjsto, hasta cierto punto, de creer una -
condicién wonopolistica en beneficio del snunciador. Trata de dessrrollar
una fusrts prefsrencia por parts de los consusidores hecis un artfculo, -
y la 1lusién de qus el snunciants es sl inico que lo ofrece, pussta que, -

on virtud de los miritos que de §1 se mregonen, no tiene sustitutos probe-

bles. Pero la cospmtencia de otros 4 y la guea 1 de sus

titutos limiten el control que el anunciador puece ejercer sobre al merce-

do.

Uno de los gr que pade la empress pare consoli-

dar su posici6n en el mercada, es slagir y Promover una sarca registreda-

que no pusda ser utilizsda por otres espr No e ddars que esto -
constituym restricciGn alguw del , PO que dqud -
dor pusas entrer fécilments can un pr par on el y =

hasta con un artfculo sejor o & menor grecio.
tos s auel timuler & los minoristas y ssyoristas oue

trebs jan sus mercencias, pere que la swncien y gromusven asplismsnts. -

Esto pusds adopter la forws de materisl pare compr y -

para sxponer la mercancia. o fondos coupmretivos pare peger parte del cos
to publicitario cel revendedor. Aunqus no se utilicen estos fendos coops
ratives para fines publicitarios, su efsctc neto es que s reduzca el cm-»

to gensrel cel recipients y el precio que paga ultimsments por el producto.
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La prdctica de las concesiones publicitsrias ha criginado proble =
mas a fabricantes y revendedores, ya que las cantidad de fondos que el fa-
bricante puade dedicar a sate fin es limitada, porque se convierte en un

costo ques no puUecs resmbolssrse ficilwents slevendo sl precio. Esta prdc-

tica se utiliza por lo g 1 con el T mds grende, ye que pus-
de utilizarse loa fondos méa sficientmmente, nd-lsaqu-nump:;d-
cién de lograrlo, ya qus los pequefios nO tisnen poder pare sacar fondos -
del ﬁrodu:tar {en coopwrativa) ni eapecidad pers utilizarlos en forma e-
ficaz. )

Las cuestiones relscionadas con el protlemas de si las concesiones
promocionales limitan la compstencis no tisne fécil solucidn. A muchos
prooguctores les gustaria acabar con eata prictica por los problesms g -
costoa que origina. paro no tisns ni.‘ remedic que seguir ofreciendo concs
siones prowocionales misntras la compstencia 1o hege esf; por eso, parecs
indicar que sstimulas la compstencia.

No caba duce que las ayudas y concesiones procionales se presten -

a ciertos mro ién puede repw bensficios, particuler -
mente parm sl revendedar nuavo que eaté entrendo sn 6l mercado y necesita
guda y consejo en cuanto a exposiciones, arreplos, gublicided, stc., pare

podar cospetir con los dends revendsdores,



2.5.= LA PUBLICINAD CESCE EL PUNTO (£ VISTA (EL CONSUMIDOA.

Aunque pusden consultarse sstuwdios de las distintos aspectos de la
Publicided desde al punto oo vista del economista y del sociélogo, no ocy
rre 10 miswo con el consumidor. En algunos casos sato es comprensible, -
porqus genaraiments el punto de vista del consmusicdor no surge del snéli -
ais cientifico ni del profesional.

Sin smbargo, el consusider tiens una idea de la publicidad, y esté
idea as importants pere la industria publicitaria. L- opinién que pusda -
tener el consumdidor sobre la publicidad no debs confunuirse con su -f_i -
cisncia; la primera es un juicio que no tiene relacidn con la.capacidad
del anuncio para hacer psnsar al piblico favorsbluemente acerca de un pro=-

ducto, psra que cambis de marca o articule, pare realizar una comgra y -

hesta pers se of
Sabi s Que or 4 pusten originar y hen originedo -

ventas, es decir, la publicided que msrecs una opinidn negativa 0 provo-
-ca un sentimiento de disgusto pusde ejercer un efecto mositive. Por ejes—
plo un anuncio de titan que sctualmente estan pasendo Por talsver, en don

da sale un veeniro que se acerca a la alcoba ds una mchacha esta al ver-

lose e . paro sl sol » qud su refresco de titan que tiens an

su tocador. al volteer ella a su espejo no ve la imegen de ests sclo la
botslla y el popouts.
En E.U. el piblico ha aceptaco la publicided en tsorie, y criti-

carle sn la préctica; la rezdn wmés fresusnte alegacde en pro da la publici
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) ‘dld ‘ful su funcién inforwmative. Ademds de agrsndsr algo de loa anmck!.ou. -
al piblico le gustaba verss envuelto parsonalments en sllos, y su camc!. -
dad pare evocar sentimisntos y pensamisntos afines; la rezén més frecuen
temente ackcida para justificar la antipat{a hecia la publicidad, era que
se mtia cemesiado en cosas que no 1e interwssban. Se criticsd a los enun -
cios por constituir un insultao & la intsligencia por .u-’d-mdu re —

cusntes, largos ¥y y por do sin importancia y aburridos.

La sequncia reazén alsgada contre la publicidad, fueron sus Geficiencias -
inf'om-t:lvn. as decir, ss considereaba que c-mtrlbd.- a desorientar a la -
gente ¥y & exagerar demasiadc las virtudes de los productoa. En tercer lu -
Qu sstaba 1a preocupacién morel por los anuncios. particulerments en r'-
Qecién con sus efectos sobre loa niflos.

En £stados Unloos se afsctud un astudio para saber ¢l nimerc os =

aquer 3| las personas estudiadas durents un parfodo de
madgio ¢ia, y revalS que el norteasericanc adulto promsdio se entere de 5
anuncios al dia sn 108 principales mecics da difusitn. Parece sar que el -
indivlm oromeato esté expussto a 1,500 anuncioa por dfa. Sin m.’ -
'culu?&mmcimuumiatnmcm“m.ﬂnﬁ:iﬂn.'ulo-
1”2 uciuuiwvn come procuctores o8 una iepresitn favarable o desfavo

r-able.

E1 hecho de que =1 84% ce los anuncios se consideruron nsutrales —
© no tlasificables. indujo a uno de los investigecores s formular la con -

clusibn de que los cpnsunidores den numarpsos anuncios como indiferencie-



dﬁlmmsl.
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CAPITULO IIT.- LA AGENCIA (E PUBLICIDAD.

La agencia de publicidad es una organizacién independients, inte =
grada por psrsonal creativo y de negocic que deearrclla, prepere y colaca
lg publicided en loa medios anunciadores, en nombre de sepreses mma
qua buscan clisntas pera sus bienss y servicios.

3.1 ; PORQLE SE UTILIZAN AGENCIAS [E PUBLICIDAD 7

Hay por lo menos tres rmzones por las que la mayorias de los anum -
ciantes gensrelss praefieren user una agencia, a mensjar aunque sea parte de
su publicided; las cukles son: )

a) APTITUTES ESPECIALIZADAS.

Una agencia pueds permitirse el lujo de Contrater aspecialistas muy
aptos y bien pagados que no podrian pagar un solo cliente, Algunas agencias
se aspecializan en un aolo tipo de negocio, como las que hacen la publicid -
dad ética de los medicamentos.

b) OBUETIVIDAD [EL PUNTO OE VISTA.

Al anunciante le results dificil snalizar objativaments sus proble -
mas, por lp tanto, tiene gran valor para £1, el hecho de que pueds disponer
de una opinidn que no astd sujeta s la pol{tica interma, los prejuicics o -
los limitados puntos de vista de la compaiiia.

c) EL SISTEMA [E COMISIONES.
Coma las agencias reciben solo una cowisién sobre el espacio y el -
tiwmpo que se compra a los mecios publicitarioas el anunciante tendria que -

pagar las tarifas completas ai se cosprara directamente su espacio y tiempo.
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2.2.- ORGANIZACIDN CE LAS AGENCIAS.

Las agencias se puedsn organizar por grupos y por departamentos, -
En el sistema ce gmm;.n los ‘nd-ctma. dibujentes, cospratores de espa-
cio y tiempo y otro tipo de sspecialiatas, se lss asigna ciarto .grunu d- -
clientas; todos cusdan bajo la direccifn genera) de un director de .camps -

fa 0 jefe de grupo. La ventajs de este sistems 83 que se aplice la destre-

:za de laos espscialistas, a una seris comin de problemas, puss no se les -
distrae para que trabajen es lea publicidad. de otros clientes.

En ol sistema departamemtal los especimlistas sa sgrupan en un us-
mo cepartamneto, as{, los redactorea sa encusntran en el cepartamemto de -
redaccidn, dibujantes en al artistico, etc. Aqui la responsabilidad recas
sobre el jafe do departamento, no sobre sl director de campafa. Su vente-—
Ja B8 qua los mismos especialistas son los responsables y la agoncia cuen—

ta con gllos para resplver los problemas de sus clientas.



3.3.- FUNCIONES (E LA AGENCIA OE PUBLICIDAD.

" Las furcionss de la agancia de publicided son las Qqutnntu:
Plansssiento, Ejecucién y Control. Al correr los afios éstes funciones se
han ido expendienco cde conformidad con laes necsaidades ce sus clientes; -
més ain, algunas uq.;d.lu se han eapacializado en un campo de experiencis

on particular. La ssplitud de los ssrvicios ofrecidos por las agenciss -

Y gener de sus proporcionea y oryanizacifn particular, o -~
del tipo de individuos que las integren.
El Plareemionto. La funcifn mds hwrunh.d. una agencis, es la elsbare—
cidn dgel plen de publicidad. Susle preparearse a medias con la compadiis -

del cliente, y ss parts @8 su plan comsrcial genarsl. Requisre la fija -~

ci6n da objetivos y la 6n de las eatr parm -
logrerln. Parts {al del pl os el Yy la sgen -
cia susle creperer diversas or or PETR Byudsr a  Su

clisnts a calcular cufinto debs gastar en publicided.

ta ._Xnvutxqucmn. Antes de formular sl plen, la agencia tiens que sfec -
c{u- alguna investigecién para recoger los datos psrtinentes, tales cémo.
visitas a clientes oa la campsifs. entrsvistas con los egentes de ventas,
ajscutivos. etc.

£l Texto. Una de las funciones primeras de la egencia es redactar el tex-

to. pare esllo cusntan con su departamento de redeccién que se encargs de

-la crestividag de eats tipo de . Los " d8 1ict-

tarios trebvajan frec en cal 46n con los artistas al prepa~
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rar ‘1. mﬁqandn impress, y uws y otroa sualen cminur sus ssfuesrzos -
con loa productores de Programas de recdio y televisifn, pare preparar men
sajen de m.
£l Trabajo Artfatico. Comprents las ilustreciones y sl cisedic de los a -
rToglos, lo cudl pusds afectuarss con 16- ll-_‘t:uvint-mu de la agen -
cim, o también con la ayuda de personal extarior. Entendemas por an"gio.
la colocacisn ce los elssentus de ’m anuncio (el texto y la ilusinacidn)
‘#n el lugar y orden convenients parn ser publiceto sn los medios lepe -
sos. Cuando se trata os la tslevisitn, se ;:'s.ncl a2l cliente, a la sgen
cla y al elemertc ¢ elmentos sxteriores. una visualizacién de la forme
en rus va & aparecer al anuncio.
La Selecci6n de Medios, Esta es una de las &rees en que putdl aecesiter-
se de toca la experisncia de la agsncia de publicidad. cebido a la proli
faracién de medios de difusién y de veniculos dentro de cada mectio, ha -
" can extreardinarismente #ificiles las sslecciones pars quidn no sath es-
pecializado en ests campo de actividac. La eleccidn ca medics requisre -
sl conocimiento a fondo cs las caractsristicas de los medics que pueden
utilizarse y de su coberturw, asi como une idea bastsnts sxacta tel mer-
cado que considere conguistar,

Para ayudar sl procesc ds seleccidn de mecics, muches agencias -~
han aplicado técnicas de computadora a la creecifn cde modelos de medios.
La Contabilided. Aunque esta funcién ss de primargial importencis pera —

tadas los negocios,para la agencia tiene un aignificado especial ya que



@8 responssble de los pagos & in: megios. més blen que al cl‘iantu. siﬁdo
de gren importancis cus lleve relacionss exactas de las facturas. que com
grusbe el aspecto axterior y la publicacién de los anuncios. asf{ comoc = -
constancia de los pagos.

Control de Tréfice o funcionamisnto. Una de las funcionss intemas vita —
los de l:u agencia, sobre todo se ve ausentando su vol(men, ss sl control ‘
de. trdfico. Tiena que mrocurer gque los textos, trubejos artisticos, comer
ciales ve readioc y televisiGn, planchas y elsctrotipos estén preparados a
su debido tiswpo; que las agrobeciones dllhcumt- y las de carédcter le -
gal sa obtsngen en la fscha necsserie y que el metsrial terwinado llegue
a cada ascioc en el momento freciso antes si es posible.

Se Llema Trdfico s la coordinacién y ls funcién controlacors. que tisne
for objetc la combinecién erwénica de las sctividedes de los distintos -

depsrtamentos.

La Produccién de textos w.ﬁiml a la or i6n -~
h!l"‘lll tilﬁ que conv-rtAir al trabajo artistica y sl texto publicitario
en la plancha qus s necesita pare fmprisir el anuncio terminado. General
V @ents este personal nitt an contacto con impresores, tipdgrafos, compone—
dores, fotograbsdorea y otros técnicos y opsrurios lmap-uauneu. Suslen
somstarss les prusbas cde los anuncios @ ls consiosrecién de 10s clientes
antes de hacer las léminas fineles.
En los primeros dias de la televiaién, las agencias prepareban los

taxtos anuncisdores que iban & transmitirss; hoy lo més fresusntes s que
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,Qe comgren los progromas s las redes oo televisisn. a las sstaciones de ra
dia mdui_:tnrss indepundientea.
La Garencia dn Cuerntss. Como 1la sgencia as una organizacién extrinseca a —
1 ‘mmaa. es prsciso astablecer algun contacto directo y constante entrs
cllienta y la sgencia pare que se entiendan y ss pongan de acusrdn. La agen )
cia nombra un individuo cuys misién es mantener snlace,quisn recibe al nam
br; de ejecutivo ues cuenta. Eata tiene que conocer les funciones y sctivi-
dades de ln sgencia y la ampresa clients, acemés de Vschor interpretarlas -
satisfactoriements en ambas (nganizacioms.'
Nusvos Negucica. Se ha calculacde que uns agoncis de publicldad bien aomi -
aistrada debe de dedicar un ninimg del 2% de sus ingresos a ln.muocién -
de nusvos negacios, La durecién de las cusntas on sl negocio de la agencim
viens a ser por término meoio ds custro s ocho afos. Para lograr nusvos ns
goclos con que sustituir los que se van perdiendo normelmente. algunas a -
genciaa contratan los servicios de individuos aspecializacos en este tipo
de contactos. Otres se dedican a hacer publicided ds la cass, os decir, -
dentimda & vender loa ssrvicios de la agsncias a posibles cliaentas.
Otros Servicios. Algwias ogenclas ayudsn a sus cliun}:ua a vendsy mercan -
cias cresndo materisl promocional de ventas, colaborends en campeiias Oe ~
publicidad en cooparecidén con los comerciantas, prfwurundu disposiciones —
de punfa de compra, concursos, etc. ’
También las sgencias puanen ochar una mano al clisnts en ol campo ~

de las releciones piblicas. generalmente 2 base de tarifas y coma sctivi —
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dad un tento distinta ce la publicicad. Hay sganciss grendea cue van més
allé inclusive de la promecidn y propocionan a sus clientss servicios, =
como pronfistico de ventas, plansamiento de nusvos productos y elabors -

cién de snvases.
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3.4.- ELECCIDN OE UNA AGENCIA MUEVA,

El grimer paso que hay que dar sn sl proceso de ssleccifn conala?a
an hacer una lista de los candidatoa plitmci.ln que tiens sl Qnmchdcr.
daspués o8 considersr y determinar los factores fundementales que oeben -
reunir (conflictos, experiencias, filasoffa, stc. ) . La sigidente etspa -
conaiste en eliminar las agencias no ceseablas por medio te un cuestiona =
rio; Asta ha llegado a sar la prictica corrienta entre las grandes compa -

fifas anunciadoras.

Para gue la agencia pumda inteli al cusstiona-
rio la empresa anuncladara debe proporcionar una idea generel de su FrRduc
to, gue, acemés de permitir a la agencia responder a las preguntas, le co-
munican una informacifin qus le sarvird de base para su propia eliminacién
preliminar de cuentns potenciales, o pare incluirss informecién relstive -
a la historia del producto, la competencia, su oucnpcidn; beneficias, -
gxﬁpo mats, presupussto publicitario, sarvicios que requiere de la agencia,

- ete.

Algunas veces, la empresa anunci e pusde n 4 (como parts
dal proceso eliminataria) la preparecifn de una ml-_ntlciﬁ espaculative.

Pusde canvenir una cempafia sapeculativa cuando se piensa aparter = .
ss radicalmenta desl criterio corrients dal anuncisdor. Si ixi- uxige tal
presentacidn a la agancis, debe astar dispuesto a pegsrls los castos da

tismpo y talento ¢
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3.5.- PRINCIPIDS eAsmns 0E LAS RELACIDNES ENTRE AGENCIAS Y CLIENTES.

Se han eststlecido diversas principios pare forwulsr acu'rdon‘ préc
ticos sntre los clientes y sus agenciss de publicided, los princiul-é -
sont

a)Cuando una agencia se hace cargo de la publicided de cierto pro

ducto susle entsnderse que sa abstendrd de la publicidad de o -

. tra wmpresa, da la compstencia sin sl consentimiento del clisn—

te.

b)Es costumbre que la agsncia recabs la aprobacién por parts del

clisnte de todos los gastos relscionados con la publicidad.

c)E clisnts queds obligado a psger puntuslsents las cuantas oe -

la agencis por sspacio de publicacién y tispo de ewisién.

d)la sgencia pase regularments & sus clientss, cuéntos cescuen —

tos conceden los merics, sismore que el clients pegue la c\p\ﬁ

de la agencia en la fecha de descusnto.



CAPITIOD 1IV.. t:uumn:n:m DE LA IDEA PBLICITAAIA
4.1, ALANEACTON [EL. ANDNCIO,
€1 luger 16gico donde cebe wepezar la foraulecién de un plan PdLL

citario es el plan mercedotécnico genersl. Se hece ais clere la relacién

que mxistes entrs el snuncio y el plan ¢ st de los -
militares nuestra terminologfa y hablamos de estrategis cresdore y técti-
;l creadorae.

La estrutegia creadorea abarca los aspectos sustantivos de la omlg
cidad. nuestre eleccién de lo Gue hamos u- decir. $1 los objetivos merca-
dotécnicos y de comunicecién sstén cefinicos clarements, habrén de ssbo -
zar 1s impresién qus s8 propons. producir cisrta campais. Dsberdn permi -

. timos decidir ous es lo qus persigus un anuncio inrividual y expressrlo
on al ob fetivo cancreto del mimma.

La téctica cresdora sntraiia ls reelizacidn ce la sstrutegia crea -
dora, 8a decir, una vez que ss ha docid}ﬂo cuales han de ser los cbjeti -
vos 08 un anuncio dado. se encusntra en situacifn do tomer en cusrta las
varias forwas d. lograr dichos objstivos; (diversas sintesis cu-‘wn- -
posibles). '

Las in-;:nnntos técticos del creador de originales, son los v@ -
rions signos y simpolos vertales y visuales. Entendiendo por signo ssgin -

" ol diccionaric ce la lengua espafiola indicio o =eifal, y por sfmbolo, fi -
gura. obisto qus tiens significecitn convencional.

Los obistivos genereles ds un snuncic se plantean sobre la base de
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las ya famosas cinco fes: Idea Impresidn Inmediata, Interds, - Informacidn
o' Impulsién,

Idea es la representacisn mental de un abjsto, y todo anuncio dg
no d.al nmfsu proparciona a su pdblico una idsa en alguna forma. En &l -
Jor de los casos, @s una idea qus hace memorable al mroducta, pera incly
so vu—m idea regular vuis mucho mas gue 15 felta om toda idea. No puede -
espararse que la técnica, por hébil que saa, compense la falta de idea,

La Impreaién Inmecdiats sa uno de los principalas objetivos e -
cualquisr mensais. puss deba conquister la atencifn cel pGblico probablae.
A no ser qus el anuncio produzcs una impresién de suficiente intensidad
parm atrasr al piblico el mensaja. ests rderde lm oportunidad de comuni-
car,

El Interés que deberd daspertar los anuncios para mantenar la a -

tancién de un clients, es al punto ideal de la planaacién.

‘ Esta 1ntsré=‘nu solo dabe despartarlo en wna fracci6n da la infor
macidn, sino en toda; pufa es da presumir quo en un anuncic, todo contri- )
buy‘e an cigrto modo a alcsnzar su objotivo can.cmo; y su valor persuasi-~
va sstriva an la suma do sus divarsas partss, una de las funciones col -
anuncio conaistse en esfarzerse porque las domés cOsas no sean iguales, -

- ea decir, que ol recactor debs superar la desventaja del menor intards o
intri{nseco.

Le palabra informacién tiona wvarias =copcionas, la primsra asg ha

chos pressntodos an forma vertal; la segunda. tene®os infarmacifin ab jeti-
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va presentada en formo visual, ea decir que aparta ds dscir al consunidar
como esté hecho un objeto, 83 incluys una ilustrmcidn pars ennaﬂ;rln co-
mjo se ve dicho abjsto. En tercer ligmr, tonemeo informecién en frmuu més
Gtil; cuando estrecha uno la mano da una porsona, su upzvtqn flojo o vi ~ .
guraso revela alguna cosa acarca de su perscna y da esta forma es posible
obtener cierta informecidén da la porsona.

mngm anuncia puaede compoler a nadie a obrar, perc pueds hlpclérh—
1o hacia una comgra o una imdgen favorablas del pmyductn. Es clerto qua -
la publicidad no constituye més que uno de los factores que influyen en -
las ventas, v;:n: también es cierto qua tisns mucho mds importancia sn ale
gunas sintasis mercedotéicnicas gue an otres. Este hecho solo s;.qnif‘inu -
que su funcién impulsore debs estar do acuerds con los otrus slomentos
mercadotfcnicos y de la comunicacidn.Sin embargo, la publicidad debe, a ~
pesar de tods, aportar alge a la Impulsisn, pues da otra menera se tiras -
ris el dinero gastado en allo.

Por lo comin, la Impulaién dabs de obrer o sentir como quisre el -
anuncio y proviens da dos fuerzas fundamontalest

a).~ La cresncia de que lo gque dice 8l enuncic es verdacera.

b).- La conviceibn da qua el producto o sarvicio satisfard una de

las principalss fusrzes motivadoraa del corumidqr.

Ahore hiln‘, lci objetivos que probablementa proporcionardn la mo—

Jur via a un mdaﬁtar publicista son los concretos; Qu decir loa que solo

8@ aplican a un anuncio particular no a una serdie determinada ds Anun ~



ciosy Evidentements, ofrecen una mata mds nitids y més claraments defing

) da, en la que o) red puede cor sus esfusrzos,
) Los ohj-éiwg concretos 58 pusden clasificar en cuatror
nb) += Bicolégicoa. Por ejmeplo, ;;anm ®l froducto & un sisbolo =
desesble, recordar e los consumicares un Slogan que ya conow
con, enseflar un NUEVO uso CAre el PIOCUCD.
b).~ Ds accién. For ejemsplo. inducir & loa consuridares & comarer

con sayor | 4e; 4 ir a los md o mobar un

nNueve producto y. hecer qud los consumidores sustitwyen un ~
mrodctn por otro,

©).+ Institucionales. Por ejemclo, indicer que 1a seprese 6s una
FIECUrsare en su remo; demostrur cuat servicial es la emws
-.

d).~ Mercadatécricos. Per ejewnlo, estimular la dessnde erimeris
del procucto, cbtenss mmves salidas sl porwsnor en el wer

cado, estimular o los ws a trabajar con mde ahinco

pare vender sl producto.
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4.2.~ SIONDS Y SIMBOLOS OE LA PUBLICIDAD.

Un anuncio no es, en realided méa que un conjunto de signos y sim-
bolos y todo comunicador usa a la vez unos y otroa, como una especie de
taquigrafi{a para reprusentar el ob jeto, .91 sentimtento o la experiencia -
-misme. ‘Los sigrnos ayudan a atreer y encauzar al piblico; los Mlon -
tienden a completar la comunicacién.

‘Ltu simbolbn ann. de dos tipos ganetmles: vertales y no verbeles.

La palabre en af puecde simbolizar difsrentes significados de acuer
do con ci contexto en que se use, ya que cambia la significacién de una ~

‘mun-m‘muhmwusmmnmsocwmu'mmcmlu. -
E'Ilacutcrpu-d-camilr el simboliamo de una palabre con la inflaxién -
de la w.;x Q, q';l caso de la televiaidn, incluso con la axpresifn de la
care cuando min la palabra,

Pero resulta més diffcil ain trabajer con los simbolos no vc_lbulls
sobre todo pare 6l redactor gue esté acostumbrado s la palabra. A no sar
qus sepe dibujar, no existe ningin lenguaje satiafactoric del que pueda -
wchar mana,

A veces los pintores y .lqs misicos advierten que na es posible =
treducir en pnlat;m- el significado de sus miccionn. y qua tiens que
h:-r comunicecién, pera no n-cunﬁm-m:- con palabras simbolizarla. Es
ﬁlr. podemgs sentir la pinture y la sisica que son herwosas y conmove -
‘mn 8in tenar qus camunicar a otro le definicifn exacta de eea senti -~

mdento .



AEn la mtﬁw. hay que cuider el uso da los simbolos y‘ltwe-.
Pusa aunque un euncio puede ser una composicién urt(at.tc.i. no es arte -
por si mismo. Més bien es una creecitn uu- s8 ha construfdo para un nbjo;
tivo mtmm.

Una da 1:- principales tarsas cel cresador da ariginaleg on la pu -
blicided, consists sn detsrminar cn;dl de los doa tipos de simbolos gque. -
conocemos logra sl propdsito del anuncio.

En témminos gsnareles, cuanta més importancia tenga la aparisncie
y las asociaciones esocionslss en ul atrectivo de un pruducto, mAs incapié
ss hard en lo visual. Cudntoc més importants sean los datos objetivos y las
acciones directss o concretas, més probable serd que ss insista sn los ver

bales.



4.3.- CAEACIONES CE ENCABEZADOS EFICACES, SLOGANS Y OTRAS MARCAS 0E IEN
TIFICACION.

ta principal funcitn de la meyaria da los encabezados es la de -
muoducir una lepreaitn irmediats, s veces tim'qu.c\.ﬁlirlmm
‘dnninqm- ayuds, pero nks s mEnudo trebeja de scusrdo con la ilustre -

cidn o alg atros el visual

Como vimos antericrsents loavuimo-ylu sisbolos aon la bass -~
del encabezsdc ys que sl primerc o un indicio o sefial y el seguwic nos

di 1a figure U cbisto que tiene significacitn convencional .Por consi —

guients, sl redactor uysbe crearlo con extywmo cuidedo, teni or =
hurmmuwm.uu-nnmwm -
y saleccidn del clisnte probeble.

Aunque 10 que dige um, tiens mds importancie que la firws wises,

a8 muy Gtil tener alguna basa perw el o .

Los encabazados son ce trws tipos:

@) Encabezavc directo. Como su nombre lo indica es complatements infor -
mativo y brevs gstas encahezada acabs con sl deses de seguir lsyendo,

b) Encabezedo indiracto, Esta ancabazacs se propone sencillasents cue le
mulupwcualm-lmta.ﬁimlncmm. tal vex todo vl & -

4 q

un f

c) on inecidn. Se propone combiner las virtuoes osl direc

ta o indirecto. Por lo com(n espire & vincular une ides incitents con el

nosbre concreto dal snuncio.
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61 la clasificaci6n de los encabezacos se hace sobre la bass de su
mnd.dtn encontremos los sigudentss tipos: noticioso, de orientacién, in
- terrogativo e isperative.

Los noticicscs son 108 més eficaces o8 todos, ¥ esto es comprensi-
ble ya qus las noticias tienen interds utiversal, puss a la gente le in ~
tmuu&hualﬂm.ﬂmdummdcmwt.da-
un encabezado noticioso conaists en que ofrecs algo nuevo al lector.

Los de orientacidn pusden ssr directos o indirectos, los directos
pusden referirse e la eccifn irmediata, yh-mlmmw
1o generel geliberen con diferentss altermatives.

Los intsrropativos son squellos que estisulan una r ya =

que la curiosi o una ristica universal. Cuando un redector for
mula Un encebersco en forws de Pregunta, espere a que su Piblico busqe -~
1a contestacién en el texto; por supuesto. el encabezado puode ser fnci -
tante si contisne alqu\n informsci6n que desplarts interds o si ofrecs -
une 1idea an@mlmu.

Los imperativos ordenan cortwswente al lactor a que hags algo.

Los encabszados ceben cooperer con los demés slawentos de la sin -

tesis creacore (1lustrecién, taxto y msrcas us identificecién) purw al
canzar los finss el enuncio,

A menuto pusden usarse los subtitulos pare syuder a los encabezs -
.dos principales a cumplir su misifn, sunque éstos deben de ser dal tipo

noticicso pare qus los lectores lean el texto completo.
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Enhtilmdhlumummmlummm
sitost l’cn'-yumr-nmlanmm.nnd-mwu

10 que pusce NG usignerls, pers regetir un punto que syuce a & vente,

pare syudar a consegrer slogans o nombre de sarces, purw unir © recapi-—

tuler idess wdes en un 40, pare reforzar ls pelsires hebladm
y la firma del orograme mostrundo el nosbre del producto escri-to ssparw
demante.

Los Slogans son férmulas publicitaries concises y elcisentss.

Osade el puntoc de vista de su sstructure, los slogens mon sy pe— .

r a los on efecto, suchos de 8llos surgleron de snce—
bezsdos que resultaron ser sxtreordinerissente eficaces. Sin embargo, =

los pv el slog son, an térmi generules, diferentss del en

cabersdo.

Loa gropdsitos asl slogens sant e) der continuided e La

quizé durente in w0 tal vez durente muchos; b) cristalizr en wa om -
lsbre ssmoresle le idea o tems clave qus quisre w0 releciner oo su -
oroducta,

Es muy probable qus un publicista use un slogen cusxso ties una

idea o tses funcamental gue quiere o y seguir dow pow mucho =
tiewpo, las palsbras del slogens se Sonvierten esi en signom que PrOVE =
cen en el lector, oysnte o espectsdor uta chispe de reconcimiento irme
disto.

La mayoria de los slogena hacen incapié en la recowmsnsa del pro-



ducto sn alguna accidn que ha de escrendarss o en une cambinecidn ds las

ods cosas. Deben ser riciles de r , cists y da sar
posible ritmicos 0 altsredos.

Aperts da los alogens, las marces de réhrices tembién sirven pa-
ra identificar sl producto. Una marce ce fébrice commends cualquiar pa-
labre nombre, aisbolo o civiss, o cuslgquisr otre caﬁln-ﬁ&: da lo ais - ’
ma, .m}mm y uaadas por un fahricante o comerciants r.‘n identificar
num_n:nnc(.- y distinguirlas de las que fabrican y venden otros.

Conforms a este concepto. tenemas tres tipoa principelss oe mer-
cas:

a) A re de .o lo: Kacak.

b) S{mbolos de identificacifn psra las marcas o pare las ewpresas comer -

ciales. sjesplo: La carita sonrients da la ~arca sabritas.

c) Nombres de carporeciones lea o tienda. ® 1ot Sears.



4.4, REDACCION CEL. TEXTO,
El taxto, se fuxisssntalasnts una espliacién del encabezsdo y los =

subtitulos; su funci6n consists en llsvar al lsctor hecia el cbjeto final

del enuncio, despsrtando el 4 és on el nto, prope “Mh-
ci6n que sea creible, fécil de entender y gromstsdora de provocar sl dese—

0 de posser el producto, y por (ltimo ispulsar al lector a ver sl pruduce

to, a le imagen pr

Las principalss clasificaciones del taxto son: a) argumento, b) hu=
moristico, c) descriptivo, d) testificaco, e) diflogo y f) narrative. ¥

I)Am_ntwnunmlnmmuwnmuﬂnnfowd--
clarecién abjetive acerca de un procucto o instituciSn y proceds a explie
car porcud es cisrto.

b) E1 mumoristico es aqusl que necesita forzozaments del humorisso

pare inducir o prodcir cierta impresidn, ya que se dice una cosa sancills *

y eficéz de un modo msmoreble y pone de menifiesto lo ridiculo de caostus -

bres con los pr y servici tig: que 38 [T el

usc dB UN NUAVO ErDXCto .

c) E1 descriptivo es sl texto qus constituys un verdadero desefio -
a la dastreza del mw, ya que debe describir con sus carscterfisticas
al groducto, pudienda resultar sburride. En todo caso, &s muy #ificil s
grar que eats género de publicidad ssa realments interesants.

d) €1 testificado, es un texto donoe la parsuacitn y la conviccisn

debe d8 usarse de sanera muy inteligents, ya qus aqui, ss utilizen por lo



generul a estrellas de cine o del deports parw anuncisr los groductos, y

ven qus @stas ce
stridaces usen el Arocucto.

Pare redacter el texto publicitario se debe de hacer sobre lss -
sigulentss beses: a}ver lo intsresante del texto, b) lo concreto, ¢} 1o
sencillo, d) 1o crefble, a) lo pertinents del lenguaje, f) lo parsussivo

dal texto.



4.8.- LA VISUALIZACTON.

La palabre visualizacifn ss usa en dos sentidos ciferentss, y los -
dos tisnsn imrtu\cn on la creacitn de enuncios publicitarios oftn_xu.
Por una parts, hablamos de visuslizacidn de una ides al consideresr el smun
cio campleto (taxto, ilustracisn, etc.); por 1e otra , tasbién ponesas una

’ ides en forms visual usando ilustrecionss, bocstos, firwes y otros elesen-
tos no verbales.

En pocas palabres la visualizacién sbarca toda la ssfera de la comu
nicecién no vertal.

€n la meyoria ds los amuncios, el elessnto vimuml mis importants ss

1a ilustrecién. Los principales propSsitos de éata son 1 comnicar, atreer

hiwh, selsccionar probalss cli pare sl pr dado, ine
toresar ol lector en el texto, y cotvencer & los lectorss 08 que el enun—

cio es cier-e,

S4 clasifi las 11 1 for su tema, tendrismos qua com
grender entrs atre, o las siguientes; el rocucto miams, parts dsl procducto
(pere  ilustrer una caractaristica). el producto u;ta pare ser useda, el
producto en uso, ;1 producte pussto a fprusbe carecter{sticas que diferen =

~cian al pr to, r para wl didor, por usar sl producto, el

sfecto de no usar el gproducto y la testificacién a fevor dal products.
Entre las técnicas de la {lustracifn mds importantes de que pusde -
echar mano 8l anunciants figuran las fotografiss y el trsbajo artistico

original.



En casos especislss, las caricaturus y los diagremas pusden syudar
al anuncients a comunicar su msnsaje con meyor eficacia.

€1 color ha adquirido crecients importancia tanto en los medice im
presos camo en la televisidng lumxt;-lpurlucdhnuunclcnlnr
lmiulzmd-\tul
a) Atrasr la atancifn del plblico al snuncio.

b) Repr con ficelicad cbjetos, sscanas y Personas.

c) Subreya algune purte sspecial del mensaje o del producto.

d) Sugiere cualidades ebstrectas que son apropiades pare sl atrectivo de -

la venta.
e) Crea una prisers imgresién sgr 1ls pare ol 1
f) Crea prestigio pare el ol servicio o sl swnciants.
) Fija las 4 visuales en 1a dal lsctor.
La Visuslt 6n obre de mmmmw-

las palabrus a alcanzar le finalided del anuncio. Dsspuds de todo, 1o e

importa es el poder total de icecidn cel 4
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4.6.- EL BOCETO (EL. ANUNCID.
El boceto de wn anuncio imgrese 8s 4 la vezr un plan que indica ofn
de han de colocarss los diversos elsmentos y un simbolo visual que ayuda

a pr una q del pr de la espresa comsrcial y de la tien

da,
Normmlments comienga con un croquis enquanético que pusds hacsrse

répd para d los diversoa arregos posibles. Luego viens sl -

bocsto saquemético, que se hace al tamefio naturel del snuncio terminado,-

y @l bocsto terminado, que es casi un f iaile cel tar

Anque no existe una férmula pare hacer el bocst, conviene que sl
nedfitoc procure que en su trabajo haya busna composicidn, squilibrie, movi
sisnto, proporcifn, contraste, sencillez, clarided de gresentacién y ueo -

juict del io bl La sencillez tisne importancis especial en el

de . 2l




CAPITULD Ve EL PROCESO OE LOS MEDIOS AUBLICITARIOS.
S.1.~ LOS 'EDID# PUBLICITARIDS.

Una de las decisiones que dsbe tomar sl gerente o la gsrencia de pu
blicided , se refiere a la selaccién del canal que va a trenamitir la co
mnicacidn publicitaria; lo que tru como consecusncia 18gica, la salec -
cifén de los medios.

Al hablar de ssleccifn de medios, noa referimocs a la caspra ds es
pacio y tiempo que va & destinarse a 1los anuncios y 8 toda la actividad «

publicitaria. Aunque la gerencis de publiciced ofyecs servicios especia -

himntm-mm-- 31 s general innmnyh
talevisidn venden tiswwo y 108 mecios imtrescs camo periddicos, revistas,
stc. vendan sl sspacio.

Enfu-p-\a‘l. los mectioa publicitarios ss dividen en dos gren—
m’mmm.m«mlmm-m-nrnmum-im-

dada Me prapey

Teievisién

Cine

Raaio

Pransa

Ylo-qullf-:un-mnmmmmmwcm@@h—
dles Auxiliares o Cosplementarios.

Publicidad directa.

Publicidad exterior.
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Publicided interdor.

En forma breve ss ummmn de aatos mecios las carecterfstices .
asf{ como sus ventajas y desventajas.
Telavisién.- Es un medio masivo de gran aelcance y penetracién, ya que pre
senta los productos en uso, con movimiento, mGsica y grances afectos.
ventaja.~ llegn a todos los astratos sociales y scondmicos del pais.
desventaja.- costo global alto.
Cine.—- al cine y la tslavisién son muy similares, solo difisren en sl ta -
wailoc de la pantalla.

venta je.~ asbidc al hembients que rodsa al espectador, on el cine sxists -

msyor greda de atencifr.

Je.= poco sel ®n Cuanto sexo, edad y nivel sociowconSmico.
Redio.- La seflal d» la redio llege & casi todos los lugsres, ademds, si no
on todos, a la meyoria de los autombviles. €1 plblico escuche la rudio has

© ta en los lugeres de trebsjo.

ventaja.- bastants. scondmico. en comparacién con otryos medios.

desventaja.- se transmiten unicamente mensajes auditivos, y s& pueds afir-
mar gue el ojo es un camino mds seguro gue gl ofdo pare llegar al carsbro.
Prensa.- esté cospussta par dos grondes roms; periéddico y revistas. Algu -
nas. personas pisnsan quu aste medio s6lo abarca los perifdicos y toman -
por separado las revistas.

venta ja.- mcha gents 1o les a diario, gensralments lo camprun y as leido

por tods la familia,
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desventaja.- por la gren cantided y calidad de papsl estético en los -
amacios que lo x_‘quinm,

Ml&.idld Otrecta.- conocids tembién comn correo directo, en sste tipo -
'ﬂ publicidad ss envia un objeta o v suncio imgreso al posible clients
o consumidor potencisl,

La publicidad directa emplsa muchas formas, por ejemplo. Tarjstas
poateles, ‘curtal. catslogos, folletos, calendariocs, boletines, circulares
» @nexos sn sobres y pequetes, muestrarios, stc. Lo mds usual sa el folls
to.

Esta publicided es casplssento de la publiciced general.
vents jo.~ (ece sacarse o ol momento preciso al ASrcadc 0 care beneficio
del amncisnts.
desventajs.~ se le critica por invedir ls arivecived.

Publiciced Exterior.- Son snuncios colocatos en 1s via plblics. Su carwo-
teristica principal es que estén fijos y el lector 10s vl como resultado
de encontrurss sn la calle viajanto hacis algin destino.

Comc estd dirigids a la gents en avimisnto, debe 08 cubrir dos =
caractaristicas.

® Ser grdfica(sintesis de la campsiia, 0 ssa, hecer lleger sl men-

snducn‘;nmpu-smatmm. sl qus toma la gersona al -

pesar frente al cartsl cusndo camina o mensja).

° Ser 4 + que por su color, lur o movimisnto fren

te al pafsajes y frente al restp de los anuncios.
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ventaja.~ sirve como recordetorio.

Jo.- su sfectivi os nuls ido & que al pesar el tisspo pusds
‘forear parte del paisaje.
Www.-uumgmmmmm-nmw
| rredos en donds el plhlico psse o se detiens brevements.
“k.ukm.

Ja.~ No da i de resultsdos rdpidos.




‘5.2.- CQ&S 0E MEDIDS.

La uuktmidnd para ofrecer espacio y tiempo a los anunciantss ha -
froliferada da maners inverosimil, desds 10s tiempos primitivos en que los
mensajes 5@ grababan en pisdra. Can los afos sa han inventado nuevos veh{-
culos, aunque todabia se conssrvan los antiguca.

Se ha aceptago una procidn de canales caso medios grincipales de -
ia publicidad, y se ha creado la categoria de medios suplessntsrios pare -
deaignar a lgs que no ofrecen un vehiculo sxacto para trensmitir sl adnss.
Jo.

tLos syuios suplsmentarics son : La Promocitn de ventas que s divie

e y sbdivide en lr forms siguiente:

Yoe Py 6n pare 8l

2.~ Tratos comrciales.

3. De por publ on cooper

a,- A 108 con el oal

5.- Incantivos cirectos a detallistas y agentss de ventas al por ssnar.
S.~ Publicidad por punto de compre.
a) Exposicifn de escaparutss
7.= Muastras culn:hlu y farias.
8.~ Gdrectorios telefénicos
9.~ Cine
a) Distribucién no tsatrel.

b) Publicidad f{lmica tpatrul.
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10.- w. (11avarce, plumss, libretas, cenissros m.)v .
11.= Incentivos de conmumo. ‘ ‘
: a) Asbajas de centavos por smeses
b) Cupones de rebaje.
12.- H'-ﬁ-
a) Pramioe de autoligquddacién
b) Distribucitn de aremios
¢) Cenpafia de premics
13.= matrws.
4.~ Conpeticiones y rifas.
15.~ Ommtstreciones.
160 m comsrcialss.

17.- Gortess.



5.3.~ EL PLAN [E LOS MEDIDS.
El plan o proyscto relativo a la utilizacifin de medios es parts -
dal plan general de publicided slaborado por la ampresa, el cual consti -
tuys & su vaz, parts de la eatrategia comercial ds la organizacifn.
Enuplmm-m-u'mmmnutiuumdo-p—cu
y el tiswmpo destinados & amsncios, pera alcanzar los objetivos comsrcis -
les ds la smpress.Caso las opciones que tisns el anunciador comprends wva

rias clases de medios, la preparacién de un plan de msdios requiare sumo

idado y amplia inf 6n
Cuando ls agsncia g publicicdad presenta a un clients sl proyscto
de una campaia enunciadora, 1o acospeda con el plan ds medics, en el cual
ven recomsndeciones especificae sobre su localizacién.
Gensralaente 3¢ presenta en dos partes: Un andlisis indivicusl de
todes las recomsndaciones de medios y un andlisis comparutive de las di-

versas recomsndaciones; sntrw éstas estd ls informecitn relative al tipo

de medio, 4 gréficas del marcsdo, nombre dal vehiculo,
1la circulacién, costo de snuncics, sus feches, tasefics, stc, suslen in -

cluirse en el plen las r Juatirl de las r -

mimamn-_m. {ocomo s0n las revistas, las sstaciones de te-
levisién y los por:lﬂch-.u espacificos).

E1l desarrollo del plan de mecics &3 um staps crucisl pare crear
1a campeiia de publicidad, debito a que la eficacia dulphnm;l

nimeTo de persones de la seta ads publicided que estardn sxpuestas el men
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" 'sajs y, hasta cierto punto, 1os efectos que al mensaje tengs mobre estas

persones. -



S.4.— LA COMPRA [E LOE MEDICS.

Los mectios pusden ser comtradns por individuos y grupos divarsos -
e 1a organizecifn del annciants, o bien su sgencis de puhlicided, o un
ssrvicio sspecializado en ésta funcidn,
) A 16n se 2! alguncs de los anuncientss qus com=

Fran estos madics y la manera en gue utilizan sus recursos:’
2Quidn utiliza la publicided en los perfiodicos?

Tanto sl enunciants nacional como sl comsrcial utilizan la publicided sn
los psriSdicos.

Los clasificados se aprovechan principalments por los anuncisntes locales.
Los anunciantes nacictales reciben informecidn veliosa acerca de sus clien
tes en parspectiva por sedio de los psrifidicos que realizan estudics sobre
los habitos de compra, freferencias de marca y otras caracteristicas de la
gente qus en 1a zona circula sl peribdico.

LQuiln utilize la publicidad en las revista?

La msycria ds los anuncisntss nacionalss confian an la publicidad por me -

. dio de revistas pere llsgar s una clase ] sidor en ua -
utmummuuomhahw.u-mwmlmng
cogen revistas dirigides s amss oo cas Ejesplo :Buen hogar, A:iiw.v-u-
duces. '

Asi mismo los snuncisntes nacionales necsaitan a veces llsgar a un pldlico
mis extensc. Esto pusds logrerse utilizando revistas que cuentan sus lec -

tores por millonea espucialmsnts las de intards genersl como sslecciones.
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LQuién utiliza la Gﬂmlmia directa?

Toda c.hu de anunciantsa, grendes y pequefios, ancumtrm a veces (til -
sate sadio da publicided por ejemplo: '
Un commrcients local pusds anvier una tarjets postal pera infarwar a loa
clientss de una venta de liguidecidn de verenc 0 un fabricants nacional -
pusde snviar une susstrin de su roducto a todes los conwumidores de va —
rias sstados.

LQuidn utilize la rudio?

Los comerciantes nacionales y los locales utilirzan por iguml la redio co~
mo medio de publicided.

Varias radiodifusoras comercialas en AM Y FM groporcionan a los anunclan-
tes una variedad ce estacionss para llegar a las zonas donds deswan ven ~
der aus bienea 0 ssrvicios. La importancia de la tienda y su éree ds ac ~
ci6n cowrcial en proparcién al alcance de la radiodifusors determina ai
ia Mlﬂ.cimﬁ se Justifica pare un comercisite sspecifico. Una tisnda -
Paquedia, propisdad de una faeilis pusde utilizer un anuncio por la emisc
re da redic de un pusblo pequeiic 0 de un vecindaric. A ssa misme tisnd -
le upultarh incosteable snuncisras por la emisore de una grenciudad.
4Quiin utiliza la publicided en televisién?

Los amnciantes necionales utilizan la publicided televisada psre 1llegar
a un auditorio colsctivo., A vecss patrocina un programa de interds detsr—
minado cuando desean atresr a cierto tipo de audtitaric en parﬁc;aln-. Tem

bifn los anunciantss localas se sirven oe la publicidad talsvisiva, em -



pleando las estaciones localss, pers llagar a los talovidentes de su a -
rea de @srcado.
Para quu‘ln results provechosa la publicidad par televisitn, sl comercian
t-:bb-mcmm:sitummmuuu;sd. yann, sedisne, y -
contar con ventas considarublsa en una asta area comercial, En las gran—
‘d-s ciudndes nada mds 10s comercios sonumentales pusden pmmitirss este
' medio de commnicscibn y aun asf, solo fusrm de las horms de nayor audito-
‘ rio.
LQuibn utiliza la publicidad en sl exterior?
Par lo generel los anunciantes utilizan la publicidad en al exterior co -
@0 complementc ds sus campsias impartantes y muchas veces los anunciantes
con un  fresupuasto raducido encuentrant que ests tipo da anuncio lss pro.
parciona suficlente publicicdad. Los anunciantes localas utilizan wallas -
para investigar a los clionta locales a aolicitar sus bienes o servicios.
28uidn utiliza la publicidad en loa interiorea?
Los enunciantes nacionales y los lacales explotan por igual la publicidad
on los transportes.
Lu; firmas comsrcialas y de servicios locales llagen a parroguisnos y abg
nados a 108 transportes.
Anelizando todos sstos medios y la forwms sn qus pusden Ser aprovechados -
por los distintos anunciantas, el plansador de medica r-copiluiy todos los

datos necesarios para efectuar o recomendar ls compra. Independientements

de qus se facilite de esta forma el trwvajo, el pl debe s
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o investiger, mmlonqulm.lcuouua;mpu’fudcconmuo -

cada madio y vendculo, uuu pocer csterminer ls relsciSn con el plblico B

.- -mmta.



S.5.~ 105 PROGRAMAS CE MEDIDS.

Ya seleccd los mecti -muumpmm-u-mm-
u&m: ' ‘

El costo del medic.

Ln.‘u\'bm.cm:.

* Tamaiic de snuncic.

-‘Fr‘c_'n.hcmqunnufmdtdnmm.

.L.w-mu&unrtdncmlmmbmm:

'uw.

® La raturalezs del medio.

® Ls ceructsristics de los lsctorws.

'um‘ammnn'-m

® £1 grauo de acaptecidn dal sisso.

® Los competidorve.-

LT 16n nl pura 1a

y por (ltimo la calendarizacitn de la publicided que incluye la ssleccidn

o8 108 meses, s dias o dal afo.

Todos sstos fectores se relacionan sntye s on al rogrewwm o8 W8 =

dics. Perc no axisten orientacionss precisas socbre los espectos que con -

visne sutreysar, por ejmsplo. .68 debe 1a fla on tres msses
ountrtbuuhmmd&h?.;mmqunmnummmd

mennsje dos veces, 0 que dos parsonss 10 reciban une sole wez 7.



61

L-nv. a asta pr nta o8 muchcs factores, como -

el objetivo de la publiciced, la s del idor, tipo de pro -

ducta qus se anuncia, si el rodcto &s MEvo o Esjoredo, stc, stc.



5.6.~ LA SELECCION DEL MEOID.

Para elegir al macio que se necesita, al snunciante debe tener pra
smb- varios factores de carécter gensrul; tales comc las necsaidades co-
mercinlas, 1@: de publicidad y las de produccidn, ademas o8 1o siguisnte:
a) Naturnleza del mercadc ’
b) Neturaleza del sistema de distribucidn
¢} Natureleza del producto
d) Natwralezs cel medio
@) Requisitos dal menseje

) Necesiced de repddez y flssibilided

g) volumen del pr to de publicided

1) La seleccidn de secics por parts de la compstancls

1) Cteponibiliced de medive. '
Mumt-ramak-amu-ﬂmnm.-
la gents & infludr, easf eudcmﬁw disponible.,

'Se tomars en cusnta la finalided ds ls cespeia, ss{ coso les carece
tsristicas, vantajas y dssventajas ds cads medio qus tisne mucho que ver -
con sl producto que ss va a mromcver mediants la publicided, asi como loa
fondos parw cade medio, sxistisndo tipos gensralss como sont radio, televi
si6n, ‘pnrmdico, Twvistas, correo, exhibiciones sxtsricres y wehiculos oe

WBMI y las subclases que son especificas o aspecializadas.



5.7.~ CARACTERISTICA FERSUASIVA [E LOS MEOIDS.

Prensa. La pronsa psrmits al lector controlar sy expasicién a los
anuncios, 41 marca su propio ritme, puede repstir cuantas veces qudera ia
lel.:turu y por.otrn parts al tratemionto dal téplco anunciadar, pueds sar
detallista y oe la extensifin que 8@ requiars.

Las mblicecionea destinadas a grupon minoritarios, constituyen ae.
gentea ﬁ-n-.mmna eficaces y parsuesivos, y la prenaa paroce tener ma -
yor prestigio que los damds medios.

Radio .El piblico de este medio no recibe tan frecusntemente las
mensajes como el do los otTos y edemés pueds sar menos culto y méa suges—
tionable, La radio establace un contacto més personal, porgue ofreca al -
u&-:umr ciarto grado de participacifn en el acontecimisnto o noticie -
qua 58 estd trenmmitisndo, as un medic parsuasivo parque gensralmenta es
al primbqw se utiliza para comnicar ut metarisl determinsdo el plbli
co.

T.V. Se cerecteriza la T.V, por su bajo indice de interferencia;
cuando date s alevado en un medio, puades movocar n conflicto dreméti-
co da ideas al nival oe la apinién concients da la actitud qua preceds
a 1lns cambios de conducta, El bajo grado ds intarfarsncis qus se df en -
la T.V. comercial, lleva a un combio gradual en la ostructurs percaptive,
a lo que ayuda la repsticién qus, con el tiespo, se treducird on una mo-

dificaci6n de actitudas.



CONCLUSTONES

La publicidsd es la harremienta que lcs owpresarios ds hoy en ofs,
utili;an pars persuadir a los consumidores, con sl propfsito de que com -
pren sus proguctos a servicios.

- Socialmente puede contribuir a la aducat:.idn del piblico en gene -
ral. a slevar su nivei de vida, s facilitar el ajercicic de la libre alec
cién: repgresenta un factor essncial sn la sconom{a de la abunvacia, afiade
Ausvas experiencias interssantes a la vida y estimula la comunicacidn ma-
siva al oroporcionar servicios ssenciales a los consumicores.

La publicidac es un factor ominsntements econdmico. Si la compe-
tencia des mercanc{as .- precios ss@ala e hecho la existencia de un merce-
do, no hav aconomia de mercado cue pueca desarrvllarse hoy en die sin el
auxilio de la publicidad.

Ests rema de la mercadotecnis compuasta ge ciencia y arte, fud
v serd ann—nt- criticadas, por los "sfectos” gqus producs a las peresc -
nas sxpusstas a slla.

Las publiciced ha dewmostrado que no es nocive pare al consumidor,
as un medio o8 infarmecidén que inuica la uistunc;n o8 un producto O sir—
vicio, usmdo & conocer tal o cusl caracter{stica de acuerco con lo auve -
astd anunciando,

‘ Es evidents nue en la actualided el maneio de la pﬁblicicad en -
Menico estd en ménos de un considerable nimero ce agencias B:pecializqcus

que son filiales ce grancves agencias da publicicad extranjare; dichas
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agencias con mentalidad muy difersnte a la nuestrs han altsrado de una by
manera  consicerable patrones de consumo, ideclogfa, costumbres y compor—

tamiento de una gren mayor{a ca mexicanos.
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