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A

TITuULO

INFLUENCIA -DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DE COMPRA DEL .INDIVIDUD" ™

OBJETIVOS

Determinar la.relacifn que existe' entre la mercadotecnia 'y la publi

cidad.

_Conocer. los cambios que ha sufrido la publicidad a través de la his

toria,

‘Conocer los tipos de publicidad y el control que se ejerce sobre és

ta.
Coneocer la importancia del lenguaje en la Publicidad.
Détermindr 105 factores que influyen en la conducta de compra-del - -

individuo.

= Conocer 10s cambios de conducta en el individuo por medio de la Pu-

blicidad.

Determinar la influencia que ejercen los medios masivos de comunica
¢ién-sobre el 1nd1vxduo ‘3 través de la publicidad.

Determinar como la publicidad es planeada para llegar a crear una -

necesidad o la satisfacci6n de un producto al consumidor.



'lu‘rnonuccloﬂ

Este traba]o se relaciona con los aspectos principales y las

'etapas que la publlc1dad a encontrado en nuestro tlempo.

La publicidad como una de las ramas de la Mercadotecnia, - -
'7utiliéa instrumentos y lenguajes que son caracteristicos de la moder-
v'na industiria de las cominicaclones de masas ¥ 1a Mercadotecnia forma
.‘paﬁfe de un complejo de procesos y técnicas distributivas, apoyada en

la planeacién y la administracion para el éxito de la publicidad.

La publicidad no solamente es una parte importante de ia vi-
-~ da y los- negocios; siho que ha llegado a ser un medio de comunicacibn
y'persuaciﬁn en gran escala. Para hacer llegar.sus mensajes de ventas

--a los lugares.mis apartados, asi como a numerosas personas a la vez.

""Hace que el consumidor se de cuenta de la diversa gama exis-
tente de productos y servicios de que dispone. Mejora su conocimiento
Y suele dtsminuxr los agotadores y prolongados esfuerzos que requiere

‘al salir a buscar lo que “desea comprar.

Para entender y hacer uso mejor de ia publicidad se toﬁa en-
cuenta algunos aspgctos bésicos, tales como:

Los diferentes tipos deVpublic{dad:

A) Publicidad del producto

B) Publicidad Institucional



,C)'Publicldad Comercial

DY Publicidad Profesional

“’E) Publicidad de Recordatorio
F)VPublicldad enfocada a demahdas primaria y'selectiva
"+ G) Publicidad Nacional
. H) Pﬁblicidaa Regional
1) Publicidad Local -
J) Publicidad Industrial.
; Taﬁbién hemos de considerar como se controla la publ icidad-
1‘foh$ndo eﬁ cuenta los principales anunciantes, los medies publicita--

rios e incluyendo a la gente que se dedica a ella.

o Al igual que todas las actividades comarciales, da-mejores-
‘resultados uné campaha publibitaria si- existe una-buena seleccifn de-
medios de comdnicaciﬁn, ya que los efectos del contenido publicitario
fune al prdducto o servicio con el pﬁblico;kpor tal motivo debemos te-
'1ner especial éqidado en su seleccibn. ) i
Los comerciéleé ﬁo creén iﬁs aépiracioﬁes.de la genté;’ias =7
simbolizan ; en Gltima instancia, las estimulan. Por tal metivo; si -:*
algo hay que reprocharle a la publicidad es el ser instrumento de la-

,ciyilizacién que estimula necesidades qué satisfacer.

El éxito de ésta depende de no atentar contra la estructura-
de la sociedad. Y la publicidad no puede ser mejor que la sociedad, a

1a que sirve. La publicidad actGa casi siempre como intgrmed;arla ac-



‘tiva entrelas cosas'y los requerimientos de’los individuos.

“"La satisfaccién del hombre suele estar mis en. sus deseos --
‘que en sus necesidades. Lo que implica que el deseo humano es manan-
tial de baprichos por cuyas corrientes tiene que navegar la publici-
dad | para hacer despertar los estimulos a la compra de cualguier pro—

- ducto.

En la actualidad se habla de p051cxonam1ento que camienza -
con -un producto, que puede ser un artfculo, un servlcio una compa <
ﬁ(a, una fnstitucién o incluso una persona, Quizé usted mismo: Pero
_el'posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace-
kcoh'la mehté de los probables clientes, es decir come se ubica ei -

" “producto-en-la mente de 6stos. -




CAPITULO 1

"GENERALIDADESH®




GENERALIDADES

1.1 PELACION DE LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD.

Antes de introducirse en el estudio de la Publicidad es ne-
cesario analizar, la relaci6n que existe estre la  Mercadotecnia y la

Publicidad.

MERCADOTECNIA

Es la suma total de todas las actividades necesari&s para -
convertir el poder adquisitivo del consﬁmidor en demanda- efectiva. -
Su funcibn es el andlisis, planificacién, ejecucién y control de - -
accciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de al
canzar ‘los objetivos y también, la satisfaccirén del consumidor. Esto-.

puede observarse en la siguiente figura:

[ EEReTE~y, )

EMPRESA ' _ .

N,

cgggﬂ 0
\ksMPRESA ~ satisfacerlas? J

FIGURA 1




Sus actividades principales. son:

A) La jnvestigacién comercial
B) La planificacibn comercial
c) La comunicacibn
D) La organizaci6n de ventas
E)-'La distribucibn

LA INVESTIGACION COMERCIAL

) E§ la recopilaci6n, elaboracitn y andlisis del mercado, rea-
tiazada de forma sistemitica para poder tomar decisiones dentro dél -
campo de la Mercadotecnia. ES una subfuncisn que debe permitir a la-
empresa obtener la informaci®n necesaria para establecer las diferen-
7 tes politicas, objetivos, planes y estrafegias mas adecuadas.a sus in

tereses.

LA PLANIFICACION COMERCIAL

Es el proceso de preparacién de las decisiones comerciales -

~-de 1a’empresa, que queda’ reflejado en el plan de ‘Mercadotecnia de la=

misma. La planificacién comerc@a] tiene que establecerse de acuerdo -
con el proérama de las otras é&reas de la empresa, por ejemplo. Produc-
cién, Finanzas, Personal y Compras. Solamente asf, y en perfecta re-
laci6n con los objetivos de la empresa, puede establecerse una plani-

ficaci6n comercial eficaz.
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ﬂa planificacién comercial comprgnde:-

PLAN DE MERCADOTECNIA
|
OBJETIVOS
1
POLITICAS
1
ESTRATEGIAS
I
TACTICAS

LA COMUNICACION )
La comunicaci6n es la forma de transmitir un mensaje de una -
persona o grupo, a.otra peréona<o grupo.
El .proceso de 1a comunicacidn se compone de diferentes elemen -
‘tos interrelacionados entre s{ y que son los siguientes:
k A) Transmisor
B) Mensaje
C)* Medio™ SRR
D) Receptor :
E) Retroalimentacibn
La comunicacién es una de las principales funciones de Mercado
ktécniﬁ que resulta imprescindible para la empresa, ya que, ésta tiene -

que comunicarse cada dfa mds con sus pablicos.

Por un lado, debe existir ura corriente de comunicacién en el-
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interior de la empresa con los diferentes mlembros de la misma y a to~ -
dos los niveles para poder intercambiar ldeas oplnlones tomar dec)slo-
nes, etc. Por otro lado, la empresa tiene que relacionarse cada dfa mis
con-el exterior para dar a conocer sus productos o serVicios, as{  mismo

las necesldadeé. los gustos y las quejas de los consumidores.

La comunicacién con el exterior se realiza, principalmente, -
3 través de las siguientes actividades, que tienen una fuerte conexifn -

‘ entre si:
a) La Publicidad
b) Las Relaciones PGblicas

“¢) La fuerza de Ventas

LA ORGANIZACION DE VENTAS

Se ocupa de todas: aquellas tareas necesarias para’asegurar el
nivel de ventas deseado por la empresa y la satxsfaccxbn de los consuml-

dores Las principales tareas de ésta actnvxdad son:

a) Creacion de equipo de ventas

b) Formaci6n del equipo de ventas

¢) Remuneraciones del equipo. de ventas
d) valoraci6n de Ios vendedores

e} Administraci6n de las ventas
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LA _DSTRIBUCION _ '
‘ . - Es_el-conjunto de uperaciones y.tareas necesarias para natér ;L
~llegar los broductos a los lugares adecuados, en el momento preciso.y--
al menor costo posible. Las principales tareas que comprende la dlstri-

buclOn fisica son:

a) Localizaci6n de almacenes.

b)kEstablecimiento de un sistema de manajo de productos. )
c)-Eleccién del método de transporte. 7 .
d) Cumpllmignto de pedidos.

e) Control de existencias.

PUBLICIDAD

B “La Publicidad es un negocio de cambio.'que refleja los desarro
,—llos ripidos en la tecnologia y el -estilo de vida, en las preferencxas-

- de] consumndor y en' la investigaci6n de mercados'1

Las funciones de la Publicidad son. numerosas:
Esta disefada para convencer a una o mis personas de que con--
pren'un producto, para apoyar una causa 6 incluso para alentar a consu-
-mir mds. Sin embargo. la mayor parte‘de 1a Publicidad ésta destinada a -
1a Mercadotecnia de bienes y servicios., Independientemente de su prop6-

“sito especifico, toda la Publicidad tiene dos hilos comunes que son:

(I)f]gppner's Otto, Publicidad, . Pretince Hall Edit., : México
9. p. 1. T } D



a) Un fundamento de Mercadotenia.

b) Comunicacion persuasiva,

‘LA’ MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD TIENEN EN COMUN:

A) No ser un Fin én s{ mismas.

B)-Su valor reside en los efectos que pfovocan.

) No se las puede medir en términos de lo bien que estén he

D

E

F

chas, sino de acuerdo con su apoyo.a las ventas, impacto-
en el mercado y rentabilidad. '

Una brillante campafia publicitaria y una direccién creati
va de primera puede conducir a obtener resultados medio--
cres, mientras .que un minimo. esfuerzo puede ser recompen-
sado con el éxito inmediato. Debido a esta discrepancia -
fa Publicidad y la Direcci6n creativa se estén volviendo-
mas funcioﬁales.

La imaginaci6n es fundamental para la Publicidad, para la
Mercadotecnia y la creatividad,debido a que. representan,-
sin duda alguna, la esencia del”mundo humano.

ta Publicidad utiliza instrumentos y lenguajes que son --
caracteristicos de 1a moderna industria de las comunica--
ciones de masas y la Mercadotecnia forma parte de un com-

plejo de procesos y técnicas distributivas.



i.Z DEFINICION DE PUBLICIDAD

La demanda de bienes'y servicios es creada'princibalmenﬁe‘--

por tres fuentes que son:

A) La venta personal
B) Promocitn de ventas
C) La Publicidad

LA VENTA PERSONAL
“Las ventas personales consisten en una comunicacidn cara a -
cara con una o mas personas,con el intento de hacer una venta inmedia-
ta o desarrollar relaciones a largo plazo que den lugar a ventas even-

tuales*2,

La Publicidad y la venta personal tienden a apoyarse recipro

.camente, Pucde disefiarse la Publicidad para conseguir pistas a los a--
_gentes de'Qentas para crear una imagen favorable de 1a compaiifa a fin-
de que el agente sea bien recibido, o para “empujar", los productos -

por el canal de distribucibn, a fin de que la tarea del agente resulte

més facil al tratar de vender al comercio.

La venta personal tiene la ventaja de poder modificar las --
opiniones y los comportamientos de los compradores por lo cual es Otil

en la fase de introducci6n de un producto nuevo, cuando el personal --

o {2) Klepgner ; Otto, Publlcidad Pretince Hall Edit., Méxi-.



el producto,pero al cual la firma quisiera influir.

Se podrfa concluir que la venta personal es la mis amplia e-
~-importante forma para crear la demanda. Tiene muchas maneras para-lle-
varse a cabo, incluye desde la venta atrds del mostrador hasta en don-
de el vendedor se presenta de puerta en-puerta o bien acosando a sy po

sible cliente en la via pﬁblica y captando su atencién.

PROMOCION DE VENTAS.
Es el conjunto de actividades que suplementan y apoyan a la-
_Publicidad y a las ventas personales, coordinandolas y haciéndolas mds

eficaces.

tas actividades que comprenden la promocién de ventas, que-

“estimulan la labor del comerciante y la compra del consumidqr son:

A

=

Las exposiciones

) B). Espectéculos :

i C) Exhibiciones Tt S
, - . .

e

Demostraciones
E) Diversos esfuerzos por parte de los:vendedores que no se-

repiten perfodicamente, ni entran en la rutlna ordinaria.

Los medios de que se vale la promoci6én de ventas para los mi

noristas y distribuidores son:



A} Anuncios 'y éiposlcioﬁes de punto de venta.

B

—

Ayuda a los comerciantes_en el arreglo de sus aparadorés.
C) Inventario.
D

—

Equipo,

E) Programas. de Publicidad en cooperativa, viajes de incenti

—

vo, premios o concesiones monetarias.

F

~—

Adiestramiento de los agentes de ventas de minoristas y -

distribuidores.

LA PUBLICIDAD
Proviene del latin "Publicare", que significa hacer patente-

y manifestar una cosa.

Cientf{ficamente se puede definir como la cemunicacién paga-
da no personal, que a través de los medios de comunicacibn hacen lle-=" -
gar '1a promocibn de ideas, articulos y/o servicios a las grandes masas,

por un pitrocinador identificado .

La Publicidad es impersonal porque el vendedor no ve al -=-'-" 77

cliente, ya que es imposible que los fabricantes, mayoristas y deta --
11istas envien vendedores a todas las personas que pudieran comprar --
sus broductos ya sea en el mercado Local, al Regional o al Nacional -

e Internacional.

Asf se utiliza la Publicidad para hacer llegar sus mensajes-

de ventas a los lugares mis apartados, = asf coma @  numerosas per ---
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" sonas -a-la vez. La Publicidad hace que el consumidor se de cuentay de ;‘-
“1a diversa.gama existente de productos y servicios de que dlspone, mejo
ra. su conocimiento y suele disminuir los agotadores y prolongados es --

.- fuerzos que requiere el salir a buscar lo que desea comprar.

Ademds la Publicidad pretende que la gente se de cuenta de --
- las cosas que necesita y la hace "desear estas cosas". Introduce nuevos
productos 'y también describen nuevos usos-y mejoras para los que ya son

conocidos.

Se puedé crear mediante la Publicidad, preferencia por una -
marca determinada. El mejor modo de explotar las caracterfsticas de un-
praducto que -induce a la gente a preferirle a otro, es mediante la Pu -
] blicidad. Adviértase también que los medicamentos, los artIcu!os'de'to-
cador y el tabaco son productos gue consume casi todo el mundo y que a-

menudo se compran impulsivamente.

1.3 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD

La n2cesidad de hacer Publicidad parece ser parte de la natu-
raleza humana, esto se ha manifestado desde los tiempos antiguos. De --
los 5 000 afos de historia de la Publicidad hasta la época actual de -
la televisi6n por satélite, la parte mds significativa comenz6 cuando -
Estados Unidos surgi6 como una gran naci6n industrial hace unos cien --

afios. Sin embargo, la historia-inicial de-la Publicidad es demasiado -
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L fasc1nante para serignorada.

No es sorprendente que el pueblo que le dis al mundo la Torre

ide Babel dejard también el primer testimonio conocido de la Publici --

.dad.Se ha descubierto una tablilla de barro en Babilonia, que data a-

preximadamente del afo 3000 a de C. con inscripciones para un comer --

ciante de ungiientos, un escriba 'y un zapatero. Algunos papiros exhuma-

~dos-de las ruinas de Tebas muestran que-los egipcios-antiguos tenfan -

‘un medio mejor para escribir .sus mensajes {estos papiros anunciaban re

_compensas a quienes devolvieran esclavos que habfan escapado).

En un principio toda la publicidad era vocal. En la antiqua -

Grecia los pregoneros vendian esclavos y ganado, hacfan anuncios pablj

. cos 'y cantaban rimas publicitarias que deben de haberse parecido mucho

a los. cantos comerciales de nuestros dias. Estos pregoneros también --
anunciaban la llegada de los barcos con cargamentos de vinos, especies
y metales. Con frecuencia el pregonero iba acompaiiado de un mGsico. -~

Los pregoneros se conviertieron después en el medio mds comin de anhn-

‘cios plblicos en muchos patses europeos, como Inglaterra, y continua -

~~~ronen “boga-durante muchos- siglos.

- Los mercaderes romanos también sabfan aprovechar ta Publici -
dgd. Las ruinas de Pompeya contienen letreros en piedra o en terracota
donde - se anunciaba lo que las tiendas vendfan. Los pompeyanos también
conocfan el :arte de contarle una historia al Pablico mediante anunclos‘

pintados en las paredes, como éste:
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“Yiajero
Que vas de aguf a la duodécima torre,
Al]I‘Sarinus‘tiene una tabernq
Con esto te -invitamos a'entrar
7 Adi6s. "3
Uno de los letreros mds antiguos, identifica a.un carnicero

"..de Pompeya: como- 5e-puede observar .en -la figura No. 2.

FIGURA No. 2

Los anuncios colocados al aire libre, han resultado®ser.una - -
de las'éxpresiones més duraderas y también mas antiguas de la Publici-
dad. Sobfevivlerén.a la decadencia del Imperio Romano para convertirse
en ély arte decorativo de los mesones en los siglos XVI1 y XVIII. Era-
una &poca de gran analfabetismo y los mesones, particularmente, compe-
tian entre ellos para crear letreros atractivos que todo el mundo pu -
diera-reconocer.-Esto explica los nombres de las viejas tabernas,.espe
cialmente en Inglaterra, como por ejemplo: Las Tres'Ardillas, el Hom -
bre en la Luna, El Mono, Ganso y Parrilla entre otros, esto se puede-

observar en la siguiente figura No. 3.
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LA PUBLICIDAD INGLESA PRIMITIVA

1 La Publicidad impresa -comenz6 a-aparecer cuando 1a gente se--
sobrepuso al analfabetismo general de los siglos medios.y aprendi6 a--

“leer y a escribir,

Los. chinos inventar6n el papel, y la primera fabrica de papel -
data del afio 1276. Hacia 1438 John Gutenberg comenzé a desarrollar la-
'imprenta de tipos méviles y a fines del siglo XV ya se Usaban en Ingla
terra carteles y anuncios fijos.
-En el siglo’ XVIII, los volantes impresos circulaban a millares, y el -
nomero de carteles y oficios que usaban aumentd considerablemente. Se-
1lamaban tarjetas de artesanos, pero, eran hojas de pape1 tamafio carta
que mas exactamente podrian llamarse carteleras de tiendaﬁ o tarjetas-

de mensaje.

En 1712, la Publicidad recibi6 en Inglaterra un duro golpe,--
cuando el gobierno impuso una contribuci6n de medio penique por cada -
periédico <] reviéta qﬁe sé vendiera-y-una-contribucién-adicional deruﬁ
chelfn pﬁr”cada anuncio publicado. Se tomo esta medida para imponer si.
lencio a las criticas de la empresa, no para recaudar dinerb. Pero ape
sar del impuesto, la Publicidad lleg6 a ser una parte muy importante -

de la vida-en el siglo XVIII.
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LA PUBLICIDAD NORTEAMERICANA PRIMITIVA

Cgn’ 1729, Benjamfn Franklin, considerado como el padre de la -
Publicidad Norteamericana, empez6 a publicar su Gazzette y no tardé --
en alcanzar la mayor circulaci6n y el volumén publicitario mis grande-
de cualquiera de los perfodicos que se publicarén en los Estados Uni-
dos durante la &poca colonial. El primer nGmero de Franklin contenfa -
gl anuncio ‘de un jabbn. En ella se podfa encontrar tamblénranuncios de
buques que iban a hacerse a la mar, plumas para escribir, vino, libros

Lé, chocolate y muchas otras mercancfas.

“Franklin fué redactor y publicista, ademds de jefe de Publj
cidad, vendedor, editor y director. Quiza su texto publicitario mis fa
mosc fué el que escribi6 para anunciar el hornillo de pensilvania (1la

mado- hoy estufa de Franklin).

La Publicidad prospers a principios del siglo XIX en los Es-
t’ados Unidos; ésta se encontraba impresa en su mayorfa en los perfodi-
cos mds conservadores {como por ejemplo, el Massachusett Spy) pero evi
_-- tabanlos anuncios en-la primera ‘plana.,,en ‘tanto que otrbs (como por:-
Aejrér.n-plo. La Providencé Gazette) dedicaban toda la primera plana, o su-
mayor parte, a los anuncios. Muchos diarios consagraban pdginas ente--

ras a la Publicidad.

LA PUBLICIDAD MEXICANA PRIMITIVA

Con la‘llegada de la imprenta, la comunicacién en México su-

fre un cambio radical, aungue este benefecio fué para unos cuantos, ya
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“que !a'mayorta del pueblo era analfabeta'y las publicaciones se limita
opan casi ekclusivamehte a'asuntos religiosos. Pablo lil, 1lega al -pafs
- en-1539, durante su monopelio de la impresién hasta 1558.  La primera -
hoja. volante, con caracteristicas de reportaje,. se imprime en el afo -
de,1541 y se titul6 "Relacion del -espantable terremoto que ahora nueva

B I L R N ) -
mente ha acontecido en las Indias en la ciudad 1lamada Guatemala.

En 1666 se publica la Gazeta, en 1667 La Primera Gazeta, en-

1668 La Gazeta Nueva y en 1693 El Mercurio Volante, Durante el siglo'-
XVII1 el periodismo mexicano no fué muy activo, pero cont6 con figuras
disvinguidas, entre las-que destacan Juan Francisco Sahagln y Arévalo,
“.primer Cronista General de la Ciudad de México y editor de la Gazeta -
de México entre 1728 y 1742, y José Antonio Alzate, fundador del Dia--
rfrjo Literario en 1768 y la Gazeta de Literatura (1788 a 1795); apare--
ciendo, a principios del siguiente siglo- (1805) el primer Diario de Mg
C.oxico. £l nﬂmerp 1 del tomo 1.se public6 el martes i? de.octubre de --
1805.'Se editd desde esa fecha hasta el 4 de enero de 1817, excepto --
_diez dfas en el mes de diciembre de 1812, el cual publica anuncios des
1» @érsq prlmér namero; y en 1810 se funda una nueva Gazeta de México, co

‘mo Diario Oficial.

Hasta la primera mitad del siglo XIX todos los anuncios pu--
blicados eran gratuitos, quizd debido al deseo de servicio por parte -

de los editores o como una forma de grangearse lectores.

En la segunda mitad del siglo XIX habfa en el pafs 219 publj



Acaclbnés periQdicas.‘de las cualgs 28 eran diarias, 147 semanarias, 81"
quincenales, 32 mensuales.y 6wtriﬁestrales; ¥undandose entre 1851y -~
1919,:-245 publicaciﬁnes‘mAS. 1a mayoria de las cuales no duraban mds -

de dos o tres afos.

Entre 1864 y 1865 estd marcado el inicio en México de ‘la Pu-
blicidad prdpiamente dicha, que alcanza cierta .importancia en las pri-
‘meras decadas del presente siglo gracias a los métodos de la compaffa-
de cigarros El Buen Tono, 5.A., propiedad de franceses residentes,la-

- cual llegb a ser témbién el principal ‘anunciante en radio, en la difu-

“sora CYB, de la empresa.

) Los mis importantes anunciantes de principios-de este siglo-
fuerén la Compafifa Cervecera Toluca'y México, S. A., la Cervecerfa ---
Cuauhiémoc, la Cervecerfa Moctezuma, la Cervecerfa Yucateca, El Pala--
‘;fcio‘de Hierro y el Puerto de Liverpool; 1a mayoria de ellos aln desta-

';Tcan;en la Publicida-actual. -

En la 'década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de di-
fusi6n, marcando el inicio de lo que mis tarde se conoceria‘cpmo mne =-

-dios: de comunicaci6n masiva.

Estos son algunos de los acontecimieptos que han dado tmpul-‘

s0 a‘la Publicidad, a partir de la tercera década. de este siglo:
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1922

‘1923
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Empieza la explotaclﬁn_comercial de los tubos de gas --
ne6n para anuncios luminosos que actualmente proporcio-
nan un sello caracteristico e 1ncoqfundible a las gran-
des ciudades del mundo. :
Se-empieza a grabar sonido a las pelfculas.
Ya hay en México 25 agencias de anuncios.
EliGeneral J. Fernando Ramirez y el Técnico José de la-
Herrdn fundan' la radiodifusora J-H, transmitiendo los -
domingos. un concierto de las ZQ a las 22 horas.
E1 3 de abri! empieza a transmitir la estacién CYL, pro
piedad de El Universal y La Casa del Radio. En este mis
mo afio inician sus transmisiones las difusoras CYA, CYZ
CYB (de El Buen Tono S.A.), GYH, CYX, CYJ, CZA Y CZZ --
(estas dos Gltimas del gobierno), con un capital total-
invertido de $160,867.82, llegando. a 2,300 receptoras - -

en toda la RepOblica.

Desde entonces empieza a aparecer el dominio extranjero en -

.-la'Publicidad,

~cada“dfa més.

dominio que no sélo sigue presente sino que se agudiza-

"El peso publicitario de los artfculos anunciados en 1930 se-

ha modificado,

de una parte por los cambios habidos en los patrones_de”

producci6n y sobre todo de consumo y en las formas, costos e importan-
cia de la Publicidad, que cuenta ahora con instrumentos mucho mis com-
plejos, influyentes y de gran alcance, como la radio, el cine, las re-
vistas, los diarios de gran tiraje y la televisi6n; .y de la otra, mer-

ced de la invasién en gran escala de capitales y técnicas ¢elrexter--
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rior que han agravado el cardcter menopolista de la econom{a mexicana,

haciendo m&s agobiante el panorama del dominio extranjero.

1935..

' “En esta etapa aparecieron estos anuncios: Apelaciones
a la virilidad -deporte y charreria- se usaban para -
la-Publicidad de cigarrillos. Publicaciones Herrerfas
apoya el valor de las acciones de su empresa edito---
rial con el de su edificio y e! nuevo. equipo. El Ban-
co Mexicanorilustra con sus instalaciones la seguri--
dad que ofrece. La Loterfa Nacional usa un argumento-
dificfl para fundar ls alegrfa que se puede fundar --

- con dinero . Apetito es lo que suscita el anuncio da-

i »lé leche condensada Nestlé, Ya circulaba con profu---
sién, por los Gltimos treintas, esa institucién publi
citaria que fue el Cancionero Picot. Esto puede obser

varse en la figura No. 4."

R R T

- E "He aqu{ una muestra de la publicidad de esta etapa: -
La cosmética apela a la pureza y calidad (Kolynos), -
al atractivo (Ipana), a2 la protecci6n (Hinds). Ever--
sharp trae por los cabellos al paralelo de su "gran -
destubrimiento". Se adopto la "autotira" para romper
facilmente el celofédn protector de las cajetillas de-

(4) Vitlamil Duarte,Publicidad Mexicana, Edit.Demosco-
pla S.A. y Medios PUD. Mexicanos S.A.. DE C.V.1300-1970.-
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; _méviles. El.infalible atractivo de los. niflos sirve de
argumé_ntd»a la avena 3 Minutos. El Cenfro Mercantil *-
‘profnovta sus aparatos electrodomésticos con un desple
-gado tipo catalogo y Hamilton sigue recordando que fa
brica los relojes oficiales del sistema férroviario --
del mundo. Ssto se pu.ede obseryar en lé figura No. 5 -

w5

S yemslL

: “En esta étapa se ve iCuin indirecta la argumentacién --
~de Seagrams!. Pemex no supo capitalizar, con upa cabe-

za alusiva, la magnifica llustraéim del bosque tala -

do, Efectivos, aunque hoy parezcan demasiado directos,

~obvioes, los anuncios de la-afeitadora Remington y de-

los aviones Boeing. La agencia RCA Victor se limitaba

a ddoptar los anuncios de los Estados Unidos. Desde -

- entonces habia ya un Ford en el futuro. Mejoral por -

L 10~v'i'sto. no habfa fdrjado‘ atn su‘famoéo slogén. &Ten ;
dra alguna relaci6n apetitiva el baile con el chocola
te?, lo dudamos. iéCémo se ve lo dorado de un tabaco -
en un cigarrillo encendido?, esta pregunta se refiere

é Raleigh. Esto se puede observar en la figura No. 6-

ub

1950..

“La maxi que luce la dama del anuncio de Pepsi Cola. po

o (8) <1dem. -(6) Idem. - -
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“ce calidad, $idral Mundet garantiza frescura: Los.---

" Vtransportes aéreos 'y terrestres, brindén rapidez y co

“nexiones. Las virtudes que proclaman las medias Mada-
me Lys son: ajuste inalterable,'acabado, duracién y -

transparencia. La relojerfa suiza sostiene su imagen-

. Aé Supremacia . La Tolteca lanza el supercemento,- que

. fragua en la quinta parte del tiempo Y da la misma re .

sistencia. Mejoral, en un anuncio tipo cartel, logra-
un-feliz juego de palabras, muy mexicano. Tan buen --
‘&xito tuvo en México en 1947 1a campafia de’ inaugura--
‘cién de la primera tienda de Sears Roebuck, que fué-
adaptada (traducida al portugués) para la 1ﬁaugura---
ci6n de Sears en Brasil, donde también did‘ios resul-
tados esperados. Esto puede observarse en la figura -
No. 7'7.

"Se puso de moda el sombrerc entre los hombres de-to--
dos los"niveles sociales.'Stetson‘mantuvo su.publici-
dad conservadora, dirigida s6lo a hombres de negocios
y a nivel de prestigio de marca. Tums (desde luego no
deliberadamente) lanz6 un desplegado de prensa que re
cordaba demasiado la Publicidad de Sal de Uvas Picot.
Viana, a prop6sito del dfa de las madres, publica ---
aquf un anuncio de un radio- tocadisco. El Palacio de

Hierro anuncia batas y Larin anuncia bombones, El.---
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-brandy. Madero hizo una campaiia que por sus apelacio-

nes nacionalistas hoy no-la habria aprabado Salubri-
dad. Bueno el juego de palabras que empled Glostora-
: F(jese seﬂor..FlJese sencra..Fljese el pelo con Glos
tora. Colgate presentaba una variaci6n mas del eter-
no tema det conflicto y producto-selucién para su -
crema dentél“e. Esto se puede observar en la figura-

No.8.

1960. .

"Eétos anuncios comienzan a reflejar los modernos en

foques: Corona Extra se oponfa a ia gilera Superiorr—

su “gran compafiera“.Squirt daba la batalla con "dé -

el cambiazo® y “"le deja siempre sin gota de sed". --

Orange Crush. tenfa en su apogeo su inoividable campa

fla "Invitame" que reconquisté para eserrefréscorun -
mercado que otros le habfan arrebatado. La Provin --

cial ‘atrae la atenci6n con la imagen de un gato ven-

: . dado y, mediante un encabezado pertinente, desarro--
A e L ila un ﬁexto convictivo. Espectacular -la media .plana
de Omega. Du Pont proclamaba las ventajas de orlbn.-

La serie de anuncios de leche en-polve Nido estaba -

(por razones de mercado) més dirigida a inspirar con

fianza que a poderar lo fécil de su prepaféciﬁn. Muy
sugéstivo el tema de hilos Ancla, aundue no muy bien‘
aprovechado en el texto.El shampoo de Richard Hudnut

comenzaba la tan imitada serxe "la diferencia esté -

T8 dem
(9) 1dem



37

Gt 2ot 1 10

LENL TR T

S'I'li'l"‘i(h\'

n 10 ot MAYO

) hle me va u cegatar
[ UKA mADIQ

CONSOLA

UNIVERSAL

FRUE SOLUSLES o0 Oy
(awsanneeess

FIJESE sador...
FIJESE 1ohora... »
fEse

T stusteses
siontons

atos1oNa

e s
=X Gt T .
- T e et mm_u'.umllxuun

FIGURA No, 8



38

Esto -se puede observar en la.figura No. 9.

1965, .

“":Y de tomar, qﬁé?" era el buen gancho de‘Coca Cola,-
adnquq éi afgumento persuasivo era "le da mucho mas";
1a apelaci6n épetitlva, ilustrada a casi cinco sextos
del espacio, hacfa lo demds. La division policrén de-
Du Pont se remite al prestigio de su anterior fibra,-
dacr6n, para acreditar la nueva poliestérica delcron.
Desaprovechando el-posible lucimiento de la legitima-
armadura, que se pierde en el fondo de barricas; otra
combinacién habria sido mucho mds sugestiva para el -
Whisky Torys, La campafia su majestad de SM logr6 mis-
penetracién que persuaci6n. Creatividad comunicativa-
es el gran mérito del anuncio de Rivetex que elevaba-
los orillos de sus varios estilos. Clairol ya usaba--
la interrogante "serd... o no serd?" con la pareja de
madre e hija-con cabello del mismo color. Esto se pue

de observar en la figura No. 10?'0.

LT TP
“El Campeonato Mundial de Futbol obliga la relacitn en
tre el deporte y los portdtiles Mational. Citizen y -
Eterna Matic coinciden en apelar al deseo de distin--

ci6n, haciendo hincapié en el atractivo de sus mode--

(10)’Idem.
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timos anuncios en que puede apelar el "status" soci&L
""" Avon pondera la comodidad de adquirir sus productos.-
Cyp;a se dirige al extenso mercado de la juventud pa-
ra hacerlo partidiario de.crysel. Comienzan a multi-
plitarse y a necesitar publicidad competitiva los --
centros de ensefianza de programaci6n. FDS da una le--
ccibn de higiene con discreto gusto. Bujias Champion- '
se valen del atractivo feménino para buscar lectores-
(automovilistas) de su mensaje. Esto se puede obser--
var.en la figu}a Nu.11!i'.
1975..fKent hace su anuncio con el slogan "un cigarro fuera
de lo comGn!", para persuadir a personas muy éspecia-
les. "Hay gque compartir Coca-Cola... y ya!, relacio--
nando su producto con el deporte. Nivea Milk siempre-
presente en la familia, para acariciarla después dei—
bafio con la gota suave. Odin tiene eso que tiene el -
hombre de negocios.y, porqué no... algo mds. Que se -
“ve reflejado en la fotografia dé ja chica. Vanity é#-
ta presente con sus disefios exclusivos en ropa paréi-
dama. iHaga esta prueba! buen slogan de alert, que se
ve reflejado en su anuncio comércial. Un poco de agua
brava...lo d[pe todo! preguntamos étodo que? esto que
da a'la imaginaci6n del lector. éSabe usted a que sa-
be el tiempo?, es una forma de persuadir a los conoce

e e e h e dgres _y _de refiejarse.en la.pareja que se.ve en_la ho_ _ .
{11) Idem.



“Las purtatiles NATIONAL. vdn cun
tus depurilstas

AT s o o e & e v 8
pilisiaiipeuiomiebmrran :
7

o e RS
S S |

<Hur que o o adioente un
¢ desockwantie pam proteger
4;, L alymupr modema?,

CARRERA PROFESIONAL
DE PROGRAMADOR DE
COMPUTADORAS (BM

Heely
e it

i tmdelrerhaat

FIGURA No. 11



43
tella“de Grand 0ld Parr. Esto se buede observar en --
las figuras No. 12, 12-A, 12-8; 12-C, 12-D, 12-E y 12
F.. ' ' ‘

.1980..iQué linda! cuando sea grande ime caso con ellal, E§-
1o que piensa el bebe al ver a la nifia con los pafa--
-les: Kleen aebé pra-doblade, carifio.que se VO!V!O expe
riencia. Vanlty.presente con este anuncio sugestivo,-
con L[KRA oculta belleza que se ;iente. iLevi’s que-
bien me caes! Con Levi's se.propcne un camblg de dni-
mo. Y la competenﬁia que sfempre esta presente con --
Brittania y la elegancia de [sabel 1I. Bacard! no po-:
dfa faltar con su Barman particular. Banca Serffn im-
pulsa el desarrollo de las diversas ramas econémicas-. .
de nuestro pafs. Nestea Té helado refrescantemente -
actual ‘como  1a chica que 1o anuncia . Esto.lo: podemos -
observar en las fiéuras No. 13, 13-A, 13-B, 13-C, 13-
D. 13-E y 13-F.

“t--'1985..uhiskj Passport Interﬁﬁcionalmente escocés. En estos- :
anuncios podemos. observar los colores més marcados -
como el verde que sigue predominando en éste Whisky.-
Cougar, una maravilla de la Dinastia Ford, Excelencia-
Automotriz. Hinds con su exclusivo Ingrediente Acua--
cream invita a una nueva proteccibn intensiva, éserd? -

Banco Internacional con su slogan "La alta responsabl
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lidad de:ser Gtil". éNo es fenomenal ir a la playa,-
tumbarse‘al sol 'y ‘escuchar su-cassette preferido? y
¢usted que opina?. Jumex se ha caracterizado por las
chicas en traje de bafo para presentar su producto,-
en gste caso es “Amf. Stefano, EL HOMBRE, -en su prg
sentaci6n visual y escrita hay algo mas para la ima-
gi‘nacién. Salem, "La cumbre de la frescura" predomi-
nando el verde que contrasta con el siguiente pérra-
fo “Este producto es nocivo para la salud". Se nos -
‘sugiere que "La ocasibn estd de Amaretto”. Esto lo -
podemos observar en las figuras No. 14, 14-A, 14-B,-

18-C. 14-D, 14-E, 14-F, 18-G y 14-H.

1990..Coca-Cola, nunca ha faltado con sus anuncios, en es-
te casc con su slogan iVive la sensacion! y nos mues
tran a dos joOvenes viviendo la sensacibn. Zapatos --
ANDREA, nos muestra a una chica atractiva con unos -
zapatos de estos y nos sugiere que son riquisimos y-
en colores postmodernos.. “Nivea Solar solo lo mejor-
del Sol", y se puede observar a la mamd y 2 la hija-
semidesnudas en la playa para el bronceado de su --- )
piei. “Am* no deja a Los jovenes en la playa para a
nunciar su producto, jugos de frutas "Como me gusta-
Amf". iYa tenemos una crema adecuada para nosotros!.
Pond's crema "A", para cutis joven. Y el color es ro
sa, porque a esa edad todo se puede observar de co--

i lor de rosa.
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El original sabor de Amaretto di Satonno,
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Esto lo podemos observar en las figura No. 15,15-A,-
15-B, 15-C y 15-D.

Cabe ‘fdentificar unos factores estimulantes que han permifldo
a 'la Publicidad dar un paso hacia adelante y también otros factores més

profundos que han convertido este fenémeno en algo necesario.

LOS FACTORES ESTIMULANTES

El desarrollo de la Publicidad depende de ciertas técnicas a-
las que debe necesariamente recurrir. La Publicidad no puede llegar al-

pblico si no es con la ayuda de los medios masivos de comunicaci6n.

Los progresos tebricos y técnicos de las Ciencias Humanas y -
‘Sociales no fueron menos importantes para la evolucién de la estrategla
publicitaria. Han sido causa de la distancia que hoy separa el anuncio-
sencillo, conciso, franco, carente de encubrimientos, y orientado direc

tamente a su objetivo con la cabeza alta, tal como le concebfia.

LOS FACTORES DETERMINANTES

. VEi procesd de las técnicas de accibn psicol6gicas y la de di-
fusidn, han proporcionado una base favorable, indispensable para el de-
sarrollo, no resulta suficiente para explicar el fendmeno de la Publici

dad.

ta relativa escasez de bienes de consumo y equipo de cardcter
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"corriente acarreaba casi'en forma automitica su rdpida y total absor -
cién por el mercado. No obstante, gracias al proceso técnico y cientf-
fico, la abundancia ha remplazado @ la pobreza, en un.cierto nimero de
pafses mas desarrollados. Después de haberse preocupado de producir ca
da vez mds para atender la demanda, los fndustriales han buscado los -
medios que les permitan vender mas, para evitar el reducir su produ --

ccidn cada vez con mas excedentes.

La Publicidad, por consiguiente, se haya vinculada a una --
forma dada de cconomfa, o mejor dicho, a un nivel determinado de desa-
rrollo econ6mico, conocido como Economia Industrlal.rEs el maquinismo-
‘el que, de hecho ha provocado la aparicién de la verdadera publicidad-
al .crear bienes de consumo en cantidad cada vez mds numerosa y cob mds
,ekcedentes. los cuales resuita necesario que sean absorbidos por ta po
blacién no s6lo hasta satisfacer sus necesidades, sino también hasta a

gotar lo producido.

La Publicidad se ha convertida en algo indispensable para -
estimular al consumidor requerido ya por muchos-otros-productos: idéntj’

cos ofrecidos por la competencia.

Considerada desde hace mucho tiempo como instrumento-del --
mundo de los megocios, la Publicidad, a consecuencia de su amplitud y-
de la evolucibn de las técnicas de que se vale,a cambiado de dimensibn,
No obstante, se considera como un fenfmeno econbmico y social a la vez

susceptible de influir sobre el cuerpo soclal considerado en su conjun
‘to.



1.4 TIPDS DE PUBLICIDAD

La Publicidad es clasificada, por la gente gque la maneja, de--

‘acuerdo a la labor de ventas que se pretende lograr.
Tipo de Publicidad:
A

Publicidad del Producto.
B) Publicidad Institucional.
C) Publicidad Comercial.

D

Publicidad Profesional.

E} Publicidad de Recordatorio.

F) Publicidad enfocada & demandas primarias y selec- =
tiva.

) Publicidad Nacional, Regional y Local.

H) Publicidad Industrial.

: PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

"Este tipo de Publicidad trata de convencer al consumidor de -

que: debe comprar el producto o la marca en particular que estd :anuncian -
‘do. Hay dos grados: La Publicidad de “venta a presién" y'la Publicidad
para “creaciéﬁ de imagen".12

La publicidad de venta a presi6n se hace evidente en gran par-
te de los productos medicinales destinados al coﬁsumldor.Ejem."Alka Sel-
tzer" que ofrece pronto alivio 2 las agruras: al dolor de cabeza y moles
tias del resfiriado. Esto quiere decir que el consumidor cuando siente --
uno de estos malestares puede acudir a e;te producto que le quitard las-

molestias al intante °.En la publicidad para la creaci6n de imégen hay

(12) Heidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSA, México 1980 p 214
: y 215, : - -
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un esfuerzo mis suti! por poner énfasis en las ventajas que una marca-
particular ofrece al consumidor. La Publicidad dice poco acerca de las
- ven}ajas directas del producto, pero ensefia. muchas cosas agradables a-
cerca de 8] y de su empleo. Por ejemplo,"la cuba, cuba" de Bacardf: --
"yo soy a mi manera" de Presidente; “a que no puedes comer s6lo una“ -

de Sabritas.

La informaci6n acerca de los productos y los servicios que es
timulan las ventas se brinda mediante la Publicidad del producto. Pue-
de utilizarse para: .

' a) Apoyar las ventas personales. E! vendedor podrd-
aumentar las ventas de sus productos anunciados-
y coﬁocidos por el consumidor.

b

—

Lanzar un nueve producto. Dependiendo de la bue-
na Publicidad que se le haga a determinado pro--
ducto, va a ser la aceptacién que este tenga por

el consumidor.

. ¢) Recordar a los consumidores los productos esta--

“blecidos.A través de la Publicidad se le recuer-
da a los consumidores de los productos gque usa--
ron y fueron de su agrado.

d) Aumentar las ventas. Una Publicidad acertada a--

trae a nuevos clientes, por ejemplo: La tempora-
da navidefia es utilizada por las compaitias para-
explotar sus productos por medio de una Publici-

dad adecuada, (Juguetes, adornos, comida, vinos-



; 77
ropa y regalos). La temporada de primavera es.-

.utilizada por las compafifas para explotar los -

. ; S diversos articulos (trajes de baﬁo. ropa llﬁera
'para‘la Lemporada, bronceadores, cremas, cen =-
tros turisticos, hoteles, etc.).

e

Entrar en un mercado nueve o 1legar a un -grupo-
diferente de clientes por ejemplo:- Algunas com-
pafifas presentan nuevos usos para sus productos
una de ellas es Kleenex con sus pafluelos facia-
_les que dan_al consumidor la oportunidad de uti
lizarlos en casos de gripa, sinn para cualquier
otro uso. Pepsi-Cola, ha atraido ademis de la -
Jjoven generaci6n, los grupos de cualquier edad,
vendiendo refrescos en diversas presentaciones.
Pepsi-Ligh con pocas calorias dirigida a gente-
que hace deporte y le gusta estar en buena for-

ma.

PUBLICIDAD INSTITUCTONAL
: ' “La Publicidad Institucional no dice nada acerca de un pro-- .-

ducto o unaimarca esbecifica sing qﬁe Se refiere sélo arla [nst};ucién
(compafifa). Aunque su objetivo no esta dirigido hacia el producto, és--
ta Publicidad puede estar disefiada pars establecer el prestigio de las
marcas de anunciante o destacar la imigen publica que la compaitfa de -
sea crear"ld Pueds:

a) Presentar una historia gréfica acerca del papel -

de 1a compaiifa de los asuntos de la locatidad o -

(130 Heidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSA, México 1980,
p.-215.
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nacionales. Asi, ‘las firmas comerciales hén proporcionado’ -
adiestramiento en el trabajo a jovenes inexpertos y han rela

. tado su historia por medio de la Publicidad Institucional,--
por ejemplo: Banca Serfin, Banamex, Bancomer y Banco Interna
cional entre otras.

b

Brindar informaci6n acerca de problemas importantes para el-
" plblico. Problemas como los de contaminaci6n del agua,:o -~
del aire, el consumo excesivo de drogas, por ejemplo "Di no-
a las drogas", “"Contra la contaminaci6n, estamos unidos mexi
canos, estamos”, ambos del Consejo Macional de la Publicidad

" {CNP). Otro ejemplo es el de "Cada familia un &rbol".

¢) Atacar los problemas de interés general. La Publicidad Insti
tucional brinda frecuentemente informaci6n acerca de carre--
ras en los distintos ramos, acerca de habitos de higiene. --
Por. ejemplo la Companfa Colgate.

d

Recordar: al ptblico la marca de la compaiifa. Cuando se usa -
una marca de fabrica en un contexto agradable, se induce a -
la gente a pensar positivamente. acerca de la.compafifa.. Por--
_ejemplo; IiValore: Bacard{,  orguilo que-se comparte" de BACAR

DIy CIA.

PUBLICIDAD COMERCIAL
Es la que promueven los fabricantes para estimular en los ven
dedores de mayoreo y menudeo la compra y reventa de las mercancfas de-

estos. Esta disefiada para obtener promoci6n y venta agresiva de la 1f-
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nea de productos de! fabricante a través de sus distribuidores, que --
son los canales 16gicos de salida para tales productos, algunos ejem--
plos -en donde podria entrar la Publicidad comercial es en la del ramo-

alimenticio, autos, medias, entre otros.

PUBLICIDAD PROFESIONAL

Es la realizada por productores y distribuidores de artfcu--
los que dependen de profesionales para ser recomendados, especificados
0 prescritos a los consumidores o usuarios. Los fabricantes de produc-
tos farmacelticos y de materiales para la construccién dirigen su pu--
blicidad a los médicos y arquitectos, respectivamente, no con la idea-

de que ellos consuman personalmente los productos sino esperando que--
ellos los prescriban, recomienden o especifiquen a aquellos individuos

0 constructores que comprardn los productos, basados en la recomenda--

cién profesional.

PUBLICIDAD DE RECORDATORIO
“Este tipo de Publicidad estd orientada hacia el producto,--

pero no dice ni insinGa nada acerca de éste. Su Gnico objetivo es for-
jar o mantener su familiaridad. Cuando el producto ha llegado a Ia'cﬁél:
pide de ventas, esta publicidad trata solo de recordar al pGblico el -
nombre de la marca. Algunas veces hay escasez y esta Publicidad se usa
para que no se olvide el nombre del producto“'4‘ Ejemplo: "BENSON AND-
HEDGES" .

PUBLICIDAD ENFOCADA A DEMANDAS PRIMARIA Y SELECTIVA

La Publicidad para demanda primaria esta enfocada para aumen

(14) Heidingsfield, Myron, Mercadotecnia, Edit. CECSA, México 1989, p.
215.
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tar la demanda de un tipo o clase de productos, tal como el café, ciga
rrillos, refrescos, cervezas, leche, etc. Por lo general, son asocia--
‘ciones de comerciantes o grupos industriales cooperativos los que la -
promueven; atn cuando un tipo nuevo de producto sea lanzado por una o-
varias empresas casi simultdneamente, de manera individual cada una de
ellas usardn con frecuencia la Publicidad primaria para obtener la de-

manda inicial del producto y asi poder situarlo en el mercado.

La Publicidad orientada hacia una demanda selectiva, tiene -

como finalidad estimular lardemanda de un pfoducto en particular.

PUBLICEDAD NACIONAL, REGIONAL Y LOCAL.

La publicidad Nacional se usa normalmente para designar el -
tipo de Publicidad hecho por un fabricante a nivel nacional para esti-
mular entre los consumidores la demanda ¢= su producto. La Publicidad-
para automéviles, refrescos, cosmeticos que aparecen eﬁ los diférentes
medios de comunicaci6n, es Publicidad Naclonal. { Ford, Pepsi, Coca-Co
la, Av6n, Fuller).

La Publicidad Regional es-la que se transmite s6lo en una re
gion del pafs. Ast como virtualmente el fabricante hace toda la Publi-
cidad Naciohal, la Publicidad Regional puede llevaria a cabo el fabri-

cante, el mayorista 6 el minorista.

ta Publicidad Local se encuentra en una ciudad o drea comer-

cial, y normalmente se le considera como sin6nimo de "Publicidad de Me
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nudea". De hecho, 1a Publicidad puede estar promoviendo la venia de --
marcas de mercancias que se anuncian nacionalmente, pero se hace enfa-
sis en el concepto de que el lector vaya a comprar esa marca en la ---
t?enda del anunciante en lugar de uma tienda de la competencia. 0 el-‘
minorista puede estar inténtando inducir al consumidor en su tienda en

particular, y puede no anunciar marca alguna de mercancia.

PUBLICIDAD INDUSTRIAL.

Los fabricantes emplean la Publicidad ‘Industrial para “in--=-
fluir en jos comerciantes y en los mayoristas a fin de que almacenen -
sus productos. Los usuarios industriales, es decir, los fabricantes y-
productores de bienes de consumo y de bienes industrialec son alenta--~
dos a comprar mercancias para su negocio. La Publicidad Industrial es-
t8 enfocada hacia médicos, dentistas, administradores de escuelas y -
otros profesionales que pueden recomendar los productos a otras persg
nas, o comprar productos que otros usarén. La Publicidad automotriz se
utiliza para estimular a los consumidores a comprar sus diversos pro--

ductos para el uso que los deseen.

1.5 LO QUE:NC ES PUBLICIDAD.

En algunos cfrculos comerciales existe la tendencia a decir
“Carguémoslo a Publicidad" cada vez que surge un gasto inesperado. Es-
ta actitud no traza una linea definida entre la Publicidad y otras fun
ciones comerciales que son parecidas en ciertos aspectos. Dicha confu-

si6n se ha hecho mas generalizada a medida que la Publicidad ha entra-
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do en nuevas esferas de la mercadotecnia y la.comupicaci6n y de que -~

sus funciones e influencia ha invadido otras esferas afines.

Ast por ejemplo puede confundirse facilménte la informacibn
publiciteria con la Publicidad. A} igual que &sta, no es personal y se
publica en los medios publicitarios. Como la Publicidad, puede usarse-
para persuadir a la gente a mirar de modo favorable una idea o servi--
cio y, con el tiempo, a comprar. Sin embargo, existe una diferencia im
portante: la informacion publicitaria no se paga segGn tarifas fijas y
no se_identifica al patrocinador como tal. En realidad, la informacién
publicitaria aparece, sin que se Identifique éomo tal, en la primera -
seccibn o secci6n informativa de los medios impresos o en la parte en-

tretenida de los programas de radio o televisi6n.

Muchas empresas completan su publicidad con informacién pu-
Blicitaria. por ejemplo cuando una compaiifa de automéviles lanza un --
nuevo modelo al mercado, inaugura una gran campafia de Publicidad, pero
también prepara informaciones periodisticas que se envian a los dia-=-
Vrlos y-'a las estaciones de televisitn con la esperanza de que estos me

dios presenten el nuevo automévil en el mercado.

- 1.6 COMQ_SE CONTROLA LA PUBLICIDAD?

Considerando:

"Que con la publicacitn en el Diario Oficial de ia Federaci6n-

de'3 de febrero de 1983 del Decreto por el que se adiciona el -Artfcu-
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lo 49 Constitucional, se estableci6 el Derechb a la Protecci6n de la -
Salud. Que la Ley General de Salud, reglamentaria de Pirrafo Tercero ;
del artfculo 42 de la Constituci6n Polftica de los Estados Unidos Mexi
canos, fué publicada el 7 de febrero ce 1984 en el Diario Oficil de --
Vla Federaci6n y entr6 en vigor el primero de julio del propio: afio. Que
dicha Ley se estableciercn y definieron las bases y modalidades para -
e] acceso a los servicios de salud, asf como la distribucion’y compe--

~tencia entre la Federaci6n y las Entidades Federativas.

. Que el gran avance tecnoléglco, ha hecho que los medios ma-
sivos de comunicacién repercutan de manera directa en 21 pG--
blico receptor de los mensajes, teniendo por ello una influen
cia en los habitos de consumo;
Que una gran preacupaci6n del Ejecutivo a mi cargo lo ha --
constitufdo, el contar con los instrumentos administrativos a
--decuados para regular de manera eficiente la publicidad;
Que la publicidad debe promover conductas, practicas y habi
tos que fomenten la salud ffsica y mental del Individuo;

Que el Control Sanitario de la publicidad de actividades, -

Productos y Servicios es una materia de:Salubridad Gemeraly = "

regulada en la Ley General de Salud y corresponde a la Secre-
tarfa de Salud su aplicacién;

Que 1a publicidad es un factor determinante en la formacion
de adecuadas prdcticas y hibitos en la alimantacién de la bo-
blacién, contribuyendo a su pleno desarrollo y aportandc a la

socfedad individuos productivos;
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Que la‘publicldad debe ser orientadora y educativa sobre -
las caracteristicas y propiedades reales de los productos, y
la lnformacibn sobre el uso, asf como las precauciones que -
deben tener éstos;

Que el abuso en la ingesti6n de las bebidas alcohblicas y-

el consumo del tabaco es un factor que puede ocasionar.gra--
ves dafios. @ la salud de los individuos, y ser causa de la dg
sintegracién familiar, por lo que el control de su publici--
dad debe orientarse a la moderacibn en su consumo, especial-
mente con respecto a la niflez, 1a adolescencia y la juven---
tud;
] Que el empleo de medicamentos, estupefacientes y sustan---
cias psicotrépicas tiene una importancia fundamental en la -
prevenci6n y tratamiento de las énfermedades, por lo que su-
publicidad debe realizarse sobre bases cientfficas y crite~-
rios médicos;

Que una adecuada publicidad, contribuird a la utilizacién-
correcta de los equipos médicos, indispensables en el trata-

Vhieﬁéo de algﬁnas enfefmedades y en la rehabilitaci6n de los
enfermos;

Que la publicidad dirigida a la prestacién de los servi---
cios de salud debe sujetarse a un estricto control ‘por parte
de la Secretarfa de Salud, a-fin de garantizar que la presta
cién de estos servicios se lleve a cabo de manera eficiente;

Que para alcanzar los objetivos antes enunciados y evitar

el deterioro de la salud de las personas, es necesario con--
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tar con un instrumento juridico que reglamente los diferen--
tes -aspectos del control de la publicidad, destinados a las-

actividades, productos y servicios;

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control-

Sanitario de la Publicidad.

CAPITULO 1 "DISPOSICIONES GENERALES"

ARTICULO 1°.- Este ordenamiento tiene por objeto regla-
mentar el cumplimiento de la Ley General de Salud en materia
de la Publicidad vinculada a las actividades, productos y -
servicios a que se refiere dicha Ley. Es de apllicacifn en to
do el territorio nacional y sus disposiciones son de orden -
-piblico e interés social. )

ARTICULO 20.-Compete a la Secretarfa de Salud la aplica
cion de este Reglamento, sin perjuicio de las atribuciones -
yue corresponden a otras dependencias del Ejecutivo Federal,
de conformidad con las disposiciones legales aplicables, --
por ‘lo. que los permisos y demds dactos juridicos que realice-
la Secretarfa, s6lo se entender&n referidos al cumplimiento-
de la Ley y el presente Reglamento en materia de salud.

ARTICULO 39.- Cuando en este Reglamento se haga mencitn
a la'Ley" y a la "Secretarfa", se entenderdn hechas a la --
Ley General de Salud y a_ld Secretarfa de Salud respectiva--
mente. Si s6lo se hace mencién d fpublicidad“. se entenderd-

referida a la que alude el artfculo 1°.
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'ARTICULO 4°,- En los acuerdos de coordinacién que con--

forme a las disposiciones aplicables caelebre la Secretarfa -

con los gobiernos de las entidades federativas, se establece

ran los términos en que éstos podrdn coadyuvar en las acti{i

dades a que se refiere este Reglamento que se lleven a cabo-
en sus respectivos ambitos territoriales.

ARTICULO 59.- La publicidad se ajustard a las disposi--
ciones de la Ley, de este Peglamento y de otras normas apli-
cables en materia de salud.

La publicidad relativa a las actividades, -productos y -~
servicios que se produzcan o presten en México, serd de ex--
clusxva produccifn nacional.

ARTICULO 6%.- No son objeto de este Reglamento'

1.- Los datos, impresiones y leyendas. que deben usarse-
obligatoriamente conforme a la Ley de Invenciones y Marcas-
0 se tenga derecho a usarlos;

11.- La informaci6n obligatoria que deben contener los-
productoﬁ, SUS envases o empaques y la relacionada con los -
servicios qﬁe se offezcan 0 préstén a consumidorés. prevista
en leyes y reglamentos diversos de los ordenamientos aplica-
bles en materia de salud;

111.- Las ofertas y promociones comerciales relaciona--
dos exclusivamente con el precio de productos y servicios, y

IV.~ En general, la demds informaclén que deben osten--
tar los productos,sus envases o empagues de acuerdo con algu

na disposicion juridica diversa de las que integran la compe
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tencia de la Secretarfa.

ARTICULO 72,-Se consideraré que la publicidad no es con
grﬁente con las caracteristicas o especificacionéS con que -
fueron autorizados los productos, actividades o servicios --
cuando:

I.- Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, reha
bilitatorias, nutritivas.'éstimulahtes o de otra indole, que
no correspondan a su funci6n o uso de acuerdo con la autori-
zacibn, otorgada por la Secretaria;

I1.- Confiera valores de caricter moral, -afectivo o so-
cial;

I11,- Indique o sugiera que el uso de un producto, el -
ejercicio de una actividad o la prestacién de un servicio, -
es un factor determinante para modificar lé conducta de las-
personas, o

1V.~ Indique de cualquier manera que el producto cuenta
ccn ciertos ingredientes o propiedades de los cuales carezca
"q. en su caso, que induzca al consumider a considerar que-se
trata de un producté que tiéne los ingrediéntes q'pFopleda--
des del que se hace referencia explicita, sin poseerlos.

ARTICULO 89.- La publicidad deberd ser orientadora y e-
ducativa respecto del producto,actividad o servicio de gue -
se traﬁe ¥y, para tal efecto deberé:

1.- Referirse a las caracter{sticas y propiedades rea--
les o reconocidas por la Secretarfa de los productos o, en -

su caso, de las actividades y servicios, en términos claros-
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y facilmente comprensibles para el pGblico a quién va dirigi
da ;- -
‘ IT1.- Proporcionar informaci6n adecuada, desde el punto-
- de vista-sanitario, sobre el uso de los-productos, la presta
cléﬁ de los -servicios y la realizaci6n de las actividades, -
ajusténdose a las finalidades sefialadas en la autorizacion -
sanitaria correspondiente;

I11.- Introducir y promover actividades, valores y con-
ductas que beneficien la salud individual y colectiva, y

" IV.- Sefalar.las precauciones necesarias cuando el uso
o 'consumo de los productos,el ejercicio de las actividades o
1a prestacion de los servicios pueda causar riesgo o daffos a

- 1a salud de las personas.

ARTICULO 9°,- EL titular de la Secretarfa determinard--
medjante acuerdo publicado en la Gaceta Sanitaria,las leyen~
das y los textos de advertencia de riesgo para la salud que-
estime necesarios. Lo anterior sin perjuicio de lo que dispo
ne la Ley y otros ordenamientos aplicables.

ARTICULO 10.- La Secretarfa no autorizard la publicidad
»én la-que se afecte de cualquier manera o se ponga en riesgo
ia salud de los menores, e-informard a otras dependencias o~
entidades competentes, cuando se presuma la violacion de de-
rechos en perjuicio de éstos.

ARTICULO 11.- Se considerard que la publicidad induce a
conductas, priacticas o hibites nocivos paré la salud ffsica-

o mental cuando:
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1.~ Exprese o sugiera acciones o actividades que impli-
"quen ‘riesgo o dafo para la salud individual o colectiva;
1.~ Aconseje précticas abortivas;

I{{.- Exprese jdeas o imdgenes de violencia, impruden--
cia, negligencia o conductas que puedan ser consideradas co-
mo delitos;

IV.- Indique o sugiera determinadas caracteristicas fi-
sicas, raciales o sexvales del individuo coma factor determi
nante para el uso.de up producte, el ejercicio de una activi
dad o la prestacibn de un servicio, o

V.- Contenga elementos gque denigren .a la persona humana
espe;ialmente 1a digntdad de la mujer, gue promuevan discri-~
minacién de raza o condicion social, o que utitice elementos
visuales, graficos o auditivos, que ofendan la -idiosincrasia
de la sociedad mexicana.

ARTICULO 12.- Se considerard que la tnformacifn contenj
aa enla publicidad no es comprobable y engafia al pablico sp

bre 15 calidad, origen, pureza, conservacitn y propledades -
de émptéo de ‘10s productos o, .en su casp, de tas actividades
y servicios, cuando:
I.- Exprese informaci6n parcial que pueda inducir a e--
rror;
11.- Oculte las contraindicaciones indispensables para-
evitar dafios a la salud por el usc tnadecuvado de los produc-
tos;

111.~ Exagere las caracteristicas o propiedades de los-
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productds, actividades o-servicios;

IV.- Indique o sugiera que el uso de un producto, el --

- ‘ejercicio de una actividad o la prestaci6n de un servicio,-~
son facfor determinante de las caracterfsticas fisicas, inte
lectuales o sexuales de los individuos en general, o de los-
personajes reales o ficticios que se incfuyen en el mensaje,

.-siempre-que no existan pruebas fehacientes que asf lo demues
tren;

V.- Atribuya a las actividades, productos o servicios,- i
efectos modificadores de los valores, sentimientos, conduc--
ias o actitudes de los individuos;

VI.Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracte-
risticas profesionales, habilidades técnicas o calidades fi-
sjcas sean contradictorias con la actividad, producto o ser-
vicio de que se trate;

VIT.- Use adjetivos calificativos tales como “puro"”, en
caso de que los productos contengan algGn aditivo o sustan--
cia artificial o "natural", cuando hayan sido sometidos a al
gan-proceso que modifique sus caracterfsticas biofisicoquimi
cas, 0 7

VIII.- Atribuya a los productos ingredientes o componen
tes qué éstos no posean en real idad.

ARTICULO 13.- Cuando en la publicidad se use la pala--
bra "original“, los productos deberdn estar elaboradns con -
los componentes naturales y procedimientos que le han dado -

nombre y en su lugar de origen.
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_'Cuando el producto nu sea original por haber sido>elabg
rado con ingredientes y tener propiedades que sélo son seme-
jantes o similares a los utilizados en la producci6n de los-
primeros, deberd sefialar que son "tipo". Lo anterior‘sin per
juicio del cumplimiento de lo que dispone la Ley de Invencio
nes y Marcas.

Cuando ‘en ‘1a publicidad se usen palabras como “"genuino”
los productos deberén estar elaborados con ingredienies naty
rales, cuyas carcteristicas finales satisfagan lo estipulado
en el reglamento respectivo, asi como en las demds disposi--
ciones aplicables.

ARTICULO 14.- En la publicidad s6lo podrd utilizarse la
dencminacién de "tipo", para aquellos productos elaborados-
con ingredientes semejantes y procedimientos similares 3 los
~ empleados en la fabricacion del original, en lugares distin-
tos a los de origen de aquél.

’ART!CULO 15.- En la publicidad s6lo podra utilizarse la
denominaci6n de "estilo” o "imitacién", pares aquellos produc
tos elabbradOS'con ingredientes d procedimientos diversos de
1os utilizados en la produccifin de los genuinos y cuya apa--
riencia sea semejante a la de estos Gltimos.

ARTICULO 16.- S6lo se aceptaran como certificaciones pa
ra la publicidad las aseveraciones o demostraciones hechas -
en mensejes publicitarios provenietes de otro pals, cuando -
sean debidamente acreditadoes ante la Secretarfa.

ARTICULO 17.- No se autorizard'la publicidad cuando uti
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tlice métodos de los !lamados subliminales para difuﬁdlr men-
sajes publicitarlos.

ARTICULO 18.- No se autorizaré la publicidad cuando:

[.- Difame, -cause perjuicio o comparacién peyorativa pa
ra otras marcas, productos, servicios, empresas u organismos
o realice comparaciones que no estén debidamente comproba---
das;

11.- Cause la corrupci6n del lenguaje, contrarfe buenas
costumbres mediante palabras, actividades o imégeres obsce--
nas de doble sentido, sonidos o gestos ofensives o emplee re
cursos de baja comicidad;

I11.- 5ea denigrante para el cuito civico o de la pa---
tria y de los héroes, de los monumentos histbricos,.arqueol6
gicos y artisticos y las creencias religiosas, fomente la --
discriminacion de razas o de situaciones econémicas o socia-

- les del mundo; i '
o lV;—Sé &esérrolle con ideas, ‘Imgenes o instrumentos bg
licos;

V.- Se utilicen palabras en idioma diferente al espadol
a excepcién hecha de marcas o de denominaciones genéricas o-
especificas que no sea factible traducir al espaiiol, y que -
se apliquen a productos y servicios autorizados por la Secre
cretarfa, o

VI.- Contravenga las demds disposiciones aplicables, La

. .aplicaci6n de este artfculo.por parte de la Secretarfa, se -

entender§ realizada en el exclusivo &mbito de su competencia
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y.sin perjuicio de lo que en la materia competa-a la Secreta
ria de Gobernacién y otras dependencias del Gobierno Fede--

ral.

CAPITULO 1T “PUBLICIDAD DE LA PRESTACION DE_SERVICIOS DE SA
- uj.gll
ARTICULD 21.- La publicidad de la prestacién de servi--

cios de salud informard al plblico sobre el tipo, caracter{s
ticas y finalidades de los servicios de que se trate y las -
modal idades generales de acceso a los mismos.

ARTICULO 22.- La publicidad a que se refiere el artfcu-
lo anterior no podrd ofrecer técnicas y tratamientos preven-
tivos, curativos o rehabilitatorios de caricter médico o pa-
ramédico que se proporcionen por correspondencia o mediante-
folletos, instructivos, manuales u otros impresos de la mis-

" ma naturaleza, excepto cuando estas modalidades hayan sido--
autorizadas por la Secretarfa.

ARTICULO 23.- No se autorizard la publicidad de la pres
tacion de servicios de salud cuando:

{.- DesvirtGe o contravenga las disposiciones y ordena-
miéntos que en materia de prevenci6n, tratamiento o rehabili
taci6n de enfermedades, establezca la Secretaria;

I1.- Ofrezca tratamientos preventivos, curativos o re-
habilitatorios de natureza médica o paramédica cuya eficacia
no haya sido comprobada cient{ficamente, o

I11.- No se acredite que el establecimiento o persona -
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que pretenda llevar a cabo la publicidad, cuente con los .re-
cursos técnicos, humanos y materiales adecuados y con los de
més elementos que al respecto exijan-la Ley y otras disposi

ciones aplicables en materia de salud.

CAPITULO 111 "PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLI
cas® .

ARTICULO 25.- La publicidad de alimentos y bebidas no -
alcoh6licas no deberd desvirtuar ni contravenir los linea---
mientos y disposiciones que en materia de educacién nutricio
nal e higiénica estable-can la Secretarfa y otras autorida--
des competentes del Ejecutivo Federal.

ARTICULO 26.- La publicidad de alimentos y bebidas no.-

“alcohblicas no podrd presentar a estos productos como estimg
lantes del estado fisico o mental de las personas.

ARTICULO 27.- La publicidad de los productos que se pre
tendan anunciar como medios para restringir el consumo de nu
trfmentos, no se autorizaré cuando se les mencione como die-
téticos, en cambic; se les podrd designar'ccmo allmentbs ba-
jos en calorfas o modificados cuando se haya transformado su

~feérmula de composicion. En todos los casos, se establecerdn-
las leyendas o advertencias que se requieran, respecto a los
posibles efectos que su consumo pueda originar.
ARTICULO 28.- No se autorizar§ la publicidad de a-
| imentos 'y bebidas no alcohflicas cuando:

I.- Induzca o promueva hdbitos de alimentacibn no-:
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civos para la salud;

11.=0 Afirme que ‘alguno de los productos ilena por-
s1 solo los requerimientos nutricionales del ser humano.

I11.- Atribuya a los alimentos un valor autritivo -
superior o distinto al que tenga efectivamente;

IV.- Exprese o sugiera que la ingesti6n de estos pro
ductos proporciona a personajes reales o ficticios caracteris
ticas o habilidades extraordinarias;

7 V.- Confiera a estos productos cualidades preventi--
k vas, terapéuticas o rehabilitatorias, o

Vi.-.5e asocie directa o indirectamente Con el consu
mo de bebidas alcohGlicas o tabaco.

ARTICULO 29.- La Secretarfa solamente autorizari la-
publicidad de alimentos y bebidas no alcoh6licas de bajo va--
lor nutritivo, cuando' induzca o promueva el consumo de otrose

_-productos con nutrientes valiosos. En ningln caso se autoriza
ré la publicidad de productos de bajo valor nutritivo, cuande
serasocie a imigenes o actividades infantiles o a gratifica--
. ‘ciones 0 recompensas.

© 77 kn los términos de los articulos 301 y 307-de la -
Ley General de Salud, los anuncios comerciales que transmitan
los medios de difusion masiva. relacionados con estos produc-
tos requerir&n la previa autorizacibtn de la Secretarfa y los-
relaciondos con productos de bajo valor nutritivo, en ninglGn-
caso deberdn asociarse a imdgenes de nifios durante la progra-

macién infantil.
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; CAP!TULQ'iV "PUBLICIDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS Y TABACOY
' ARTICULO 34.- No se autorizard la publicidad de be
" 'bidas alcohélicas y tabaco, cuando a juicio de la Secretarfa
. en coordinacién: con la Secretaria de Gobernacién:
[.- Se relacionen con ldeas o imigenes de esparci--
mientv espiritval, paz, tranquilidad, alegrfa desbordada o-
" euforia, u otros efectos que por su-contenido se producen -
en.el ser humano;
11.- Atribuya a estos productos propiedades nutritlr
vas , sedantes o estimulantes;
I11.- Se asocie con ideas o imégenes de mayor &xito
en el amor o en la sexualidad de las personas;
IV.- Se asocie con ideas o imdgenes de centros de -
“.trabajo, institucionas educativas, del hogar o con activida
des deportivas;
V.~ Motive a su consumo por razones de fiestas na--
cionales, civicas o religiosas;
VI.- Haga exaltacion de prestigio social, hombria o
femineidad del-pGblico-a quien va dirigida; e )
VII.- Se asdcie con actividades creativas del ser -
humano;
VIII.- Utilice en ella comd personajes a ninos 0 -«
adolescentes o bien la dirija a ellos;
1X.- Presente establecimientos llamados cominmente-
centros de vicio, cualquiera que sea su naturaleza,

X.- Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real
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o éparehtgmehte estos.prodqctos. o

XI.- Emplee imperativos que induzcan a la ingestibn
o consumo de estos productos.

- AﬁflCULO 35.- 5615 se auforiiara ia pﬁbliéidid de -
bebidas alcoh6licas asociadas con productos alimenticios de
rcdnsumo humano directe, cuando dicha publicidad se presente
con la ingestibn de tales alimentos,-los cuales no deberén-
~ hacer publicidad, en dicho mensaje, a sus marcas o regis---
tros.

La publicidad de bebidas alcoh6licas se limitard a
informar sobre ‘las caracteristicas, calidad y técnica de --
elaboracifn de estos productos.

'ARTICULO 36.- La publicidad de bebidas alcoh6licas-
'y 'tabaco deberd cumplir en todo caso con las reglas conteni
’ daé'en el articulo 89 del presente Reglamento.

ARTICULO 37.- Las personas que intervengan en la pu
‘blicidad de los productos a que se refiere este capitulo, -
deberéan tener o aparentar més de 25 ados.

: ’ -ARTICULO 38.- S6lo se autorizard la publicidad de--
productos o servicios asociados con mafcas, nombres, emble-
mas, rGbricas o cualquier otro tipo de identificacion vi---
sual o auditiva, propios de bebidas aicoh6licas o de taba--

co, .si la misma satisface las condiciones que este capitu-

lo establece.

ARTICULO 39.- ta inclusi6n de las leyendas o tex--

tos de advertencias a que se refiere la fraccitn IV del Ar-
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tfculo 82 de este reglamento, no serd exigible en la publici
dad que se realice por medio de radiodifu;ién, televisi6n y-
cinematografia cuando en el propio mensaje, en igualdad de -
circunstancias, calidad, impacto y duraci6n: )

I.- Traténdose de bebidaé alcoh6licas, promueve la -
moderaci6n en su consumo y adviertan contra los dafics a la -
salud que su abuso ocasiona, o

IT.- Tratdndose de tabaco, desalienten su consumo, -
especialmente en la nifiez, la adolescencia y la juventud y -
adviértan contra los dafios a la salud que su consumo ocasio-
na. '

ARTICULO 40.- Los horarios en que podrd difundirse -
1a publicidad de bebidas alcoh6licas y tabaco en las estacio
nes de radio y televisi6n y en las salas cinematogréficas, -
serdn los que autorice la Secretarfa de Gobernaci6n, de con-
formidad con los dispuesto en la Ley Federal de Radio y Tele
visién y su Reglamento, y la Ley de la Industria Cinemato -
grafica y su Reglamento, relativo al contenido de las trans-
miciones en radio y televisi6n y demds disposiciones aplica-
bles.

ARTICULU 41.- La Secretarfa, en coordinacién con --
otras dependencias competentes, promoveré y apoyaré la elabo
racién y difusién de mensajes gque aconsejan la moderacién -
en el consumo de bebidas alcoh6licas, informen sobre los ---
efectos nocivos del consumo de tabaco, especialemnte en la -

nifiez, la adolescencia y la juventud, e ilustren sobre las-
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causas y consecuencias del alcohblismo y tabaquismo.

CAPITULD 1X "PUPLICIDAD DE PRODUCTOS DE PERFUMERIA Y BELLE
o ZA" -

ARTXCULO 67.- La publicidad de los productos de per
fumerfa y belleza deberd:

1.~ Limitarse 3 difundir las caracterfsticas de los

'mfsmos y sus modalidades de emplep, sefalande claramente --
las precauciones de uso y los riesgos de su manipulacién, -
~ cuando por - 1a naturaleza de la publicidad sea necesario;
f1.- Indicar solamente los efectos reales, plenamen
te comprobados, que pueden oblenerse mediante su uso;

[11.~ Coadyuvar a la educacibn higiénica, y

_iv.- Incluir la finalidad cosmética del‘producto en
idioma espafiol ¥y facilmente legible. cuando su nombre esté -
éen otro idioma. Trat&ndose de etiquetas,la finalidad cosmé-
tica deberd aparecer de conformidad con la Reglamentacifn -
aplicable.

ARTICULO 68.- Las muastras de los productos. a qué -
se refiere este Capitulo deberdn:

1.« Tener en su fOrmula, composicitn, principios ac
tivos y calidad sanitaria,las mismas caracteristicas del --
original de venita, en los términos que la 3Secretarfa 1o au
torice, y

II.- Llevar la leyenda “muestra gratuita”.

ARTICULD B9.- En la publicidad de los productos de-
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perfumerfa y belleza se permitirs el uso de nfimeros inicia -
jes, signos o simbolos, cuando séan comprensibles para ei-pg

_ blico o se explique su significado. '
_ARTICULD 70.~ La-publicidad de productos de perfume-
ria‘y belleza, no debers: )
1.- Atribuir a estos productos cualidades terapéuti-
cas, preventivas o rehabilitatorias de céracter médico, y
11.- Prasentar a estos productos como indispensables
para la vida del ser QuTago"s. ) 7

m i mmm e mmmm o= om o -

(15) Reglamento de la Ley de Salud en-Materia.de Control-Sanitario de-
.. .’la Publicidad, . Edit. Secretar{a de Salud,: México- p. 5-19.




CAPITULO 11

M. A cCOMUNICACION Y SUS MEDIOS*:



102
“LA COMUNICACION Y SUS MEDIDS"

T2 <QUE ES LA COMUNICACION?

La comunicacion es importante para el hombre desde el momén—
to en que vive en sociedad. Se puede decir que se establece una comu-
nicaci6n, cuando una persona influye sobre otra provocando alglGn tipo

. de reaccitn en la segunda. Esta reacci6n podrd ser o no perceptible a
simple vista y podrd ser interna o externa. Puede ser un cambio de --
conducta inmediata, o de actitud que s6lo se reflejard cuando las cir

cunstancias sean favorables.

De acuerdo con lo anterior, la palabra comunicaci6n viene --
del -tatin "communis", que significa comln, su ingrediente fundamental

‘es la "comunidad”.

A la comunicaci6n le incumbe quién dice qué, a quién, median
te . qué cauce y con qué‘efecto. El quién es la fuente deyla comuni. ~ --
cibn: el funcionario de una empresa comercizl o el redactor publicis-

~.ta .de la agencia de Publicidad de una compaiifa. El qué es el mensaje--
mismo: una serie de palabras e'imagenes en el papel o de ondas sono--
" ras en el aire. El quién, es el pablico deseadn: quizé& una persona, -
quizd millones. El cauce, puede ser un periodo o una estacién de tele
"vision o tal vez no haya, como en el ¢aso de la conversacién de perso
na, ningGn cauce intermediario. El efecto puede medirse desde el pun-

to de vista de cuantos vieron u oyeron el mensaje o desde el punto de
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vista de cudntos vier6n u oyer6n el mensaje o desde el punto de vista-

de la'manera en que modifico sus actitudes,

2.2 LA COMUNICACION DENTRO DE LA PUBLICIDAD.

Seis elementos destacan en_el proceso de la comunicacibn -y -

son los siguientes:

A} La fuente D) Codificador
B) El mensaje E) Canal
C) Destinatario , F) Decodificador

Cuando el emisor, que puede ser la empresa o agencia de Pu--

"blicidadf quiere crear una propensién al consumo y una ;nduccién a la-
adduisiclén, traduce en un mensaje ( que puede tomar forma de imagenes

- ondas sonoras, palabras escritas, etc. )} lo que considera adecuado. pa-

ra promover en el plblico el comportamiento deseado.

El mensaje se realiza mediantn la codificacion adecuada pa-
ra-transmitir éste, basado en un sistema de slgnos y s{mbolos de gran-
contenido semdntico para la audiencia, la eliminacién de perturbacio-~
nes o interferencias que pueden verificarse pricticamente en cualquier
fase del proceso de comunicacibn, constituyen problemas gue todo publi
citafio debe afrontar, en la etapa de estructuraci6n del mensaje, y re

solverlos, si quiere comunicarse eficazmente con el pablico.

En efecto, sb6lo si el destinatario llega a recibir el mensa-
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je en los mismes términos en que ha sido emitido, es decir, si logra -
‘ decodificarlo usando el mismo cOdigo de la fuente, habra realmente una
comunicaci6én. Premisa necesaria para ello es que los sujetos agentes, -
fuentes y audencia, estén sintonizados, usen una misma longitud de on-
da. Esto se verifica, cuando el campo de experiencia o de accién del -
emisor y del receptor colnciden,‘o tienden a coincidir. Si hay discor-
dancia en el proceso de decodificacibn, respecto a los c6digos emplea-
dos para estructurar la emisi6n de la comunicaci6n no se lograra atri-
buir ningln sxgnificado a los signos o simbolos que constituyen el men
saje, o'se les atribuirén otros diferentes de los atribufdos intencio-

nalmente por-la fuente.

El procesc de comunicacidn depende tanto del intelecto como-
de la emocibn y su esquema bdsico 1o podemos observar en la figura No.
16. Un emisor tiene una idea, la codifica, lanza el mensaje a través -

: de un determinado canal, &ste llega al receptor que lo decodifica y a-

continuaci6n reacciona al hensaje.

Siempre que el recaptor puede emitir una reaccibn se estable
' ce - una comunicacibn en "ambos sentidos" que puede observarse en la fi-
gura N¢ 17, En caso contrario se habla de comunicaci6n “ehwuﬁ sblo segr
tido" que puede observarse en la figura No. 18. El primer caso es ---
ideal, La comunicacién “en un s6lo sentido" recorta gravemente la re--
cepci6n del mensaje, sobre todo cuando ésta es de tipo oral, ya que en

éste fipo de ‘comunicacion donde los factores emotivos pueden superar -

los intelectivos, y al no existir un soporte escrito, grafico, -------
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FIGURA No. 17

FIGURA No. 18
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audiovisual. que permita volver a repetir.el mensaje, su recepcién pue-
de .verse serjamente alterada por el sistema de valores del receptor co-
mo éuelen ser el sexo y la muerte, la comuniceci6én puede distorsionar.-
En varias ocasiones se evitard la palabra-desnudo y muerte. Esto se pue

*'de-apreciar en la figura No.19.

REGLAS PARA ESTABLECER UNA BUENA COMUNICACION.

A) Es .imprescindible que el emisor y el receptor hablen el s
mismo idioma, y de ser posible con el mismo nivel aunque -
para ello uno tenga que poner la conversacidn a la altura-
del otro. As{, el vendedor tendrd que hablarle a su clien-
te con palabras que éste entienda.

]

El emisor debe tratar al receptor como persona, y no como-
un mero objeto que estd escuchando su discurso. Es impor--
ténte que respete a su -interlocutor y apartir de aquf la -
comunicaci6n serd mas fluida.

C) Se deben hacer preguntas del tipo: équé?, ic6mo?, iquién?,

écudndo?, édénde? y épor qué?, gue obliguen al. interlocu--
tor a expresar su opini6n y nunca preguntas que simplemen-
‘te-invitena contestar sf 6 no. o
7 D) Hay que prestar mds atenci6n a las ideas que a los peque--
fios detalles.
E) A fin de evitar los prejuicios y las falsas actitudes ha--
cia determinados temas, se debe prescindir del aspecto y -
forma de la persona a la que se escucha y prestar atencién

a-lo que se dice, escuchando y observando.
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Por consiguiente, la obra esmerada de comunicacitn que el pu
blicista desarrolla con un pblico cada dia ms comunicado, exige la ne
cesidad de una comunicacifn entera y sin reservas, entre el anunciante-
y-el publicista, se trata de una comunién de intereses, cuyo rendimien-
to se multiplica por la comuni6n de los estimulos humanos. Recuérdese -
que la Publicidad, por los modernos cambios operados en su mecanismo,-
se ha convertido en’'un Organo directo de comunicacibn al servicio de --
las ventas. De ‘las particularidades y aplicaciones que un producto tie-
ne, segln el anunciante, hasta lo que el producto significa para el pG~
blico. Hay un largo camino de comunicaci6n que e} publicista debe reco-
rrer, con los mejores respaldos, conformando las cosas no a imdgen de -

sus ideas o del anunciante, sino de la de los demds, los compradores.

Nunca debe olvidarse que no siempre el pliblico desea recibir
la Publicidad enviada y que otros casos no estd en condiciones de reci-
birla‘o de aprovecharla. La soberanfa del receptor merece méximo respe

to.

2.3 OBJETIVOS DE LA COMUNICACION.

Cuando .se.habla de objetives, en realidad hablamos del pro «

"ducto- final, el efecto o la impresi6n que se espera comunicar. En la co
muniéaclbn persuasiva, como en la Mercadotecnia, el programa s6lo puede
ser, en el mejor de los casos, parcialmente cientifico. Sin embargo, se
pone en marcha con un enfoque cientifico si se sabe a donde va. El obje

tivo sirve de punto de referencia para decir cuanto se ha desviado el -/
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“ camino.

Uno de los tipos mis.comunes de objetivos de la comunicacién

- - est-credr clerta imagen de la marca o bien de las compafifas, A algunaS-
'emprésas les gusta que se piense de ellas que son "progresistas"; a ---
otras, que son "dignas de confianza" a otras, que les interesa el "bien‘
pablico”. ‘Una vez que se dec}de cudl es la imagen deseada, es posible -

: concentrar la Publicidad, la informacién publicitaria, los discursos'y-

tedas las demds comunicaciones en el logro de esa imagen.

Los objetivos provienen de un cuidadoso estudio de informa--
cibn preliminar. Y entrafian el uso creador de esos hechos; es decir: --
creador en el mismo sentido en que el hombre de ciencia usa los datos -

_para formular su hipbtesis o en que el artista examina su tema y crea -

un. gran cuadro.

2.4 LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

El mensaje debe teper en cuenta.los medios por‘los que se ha '~
Vdgﬁémiigr. Sin embargo debe ser perfectamente’ adaptable a todds los me-
dios sin sufrir modificaciones stustanciales. Los medios podrian decir--
bse,4que son entes en los que se apoya la Publicidad para cumplir sus ob

jetivos.

Su caracterfistica fundamental es: servir a la comunicacién.-
Con fines ‘determinados, yue son los siguientes:

A} Informativos.
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B) Creativos.

C) Formativos. .

La ‘publicidad se ampara en la audiencia.que cada ﬁno‘de‘e -;
l1os puede tener para colocar de una manera disimulada e ingeniosa su -

mensaje particular.

Entre las definiciones y normas de los medios de éomunlca‘--

cibn se-puede citar lo siguiente:

A) MEDIO DE PUBLICIDAD:. Es el soporte o conjunto de sopor -
tes oublicitarios, similares, cuyé propiedad ostenta una -
empresa con perscnalidad y capacidad jurfdica suficientes-

* para actuar profesionalmente, exploténdolos comercialmente
caomo. difusores de publicidad, de manera organizada, siste-
mética habitual y. permanente,. cumpliendo los requisitos es
tablecidos por !a legislacibn vigente, )

B) Cuando un 6rgano de informaci6n sea ademds medio de publi
cidad, podrd explotar &sta por si mismo, mediante su depar
tamento de publicidad.

C) Los Grganos de informacién no podrén pdseer intefesés'écg
némicos en ninguna clase de empresa o agencia de publici--
dad, ni éstas en aquéllos. 7

D) Los orgénos de informacion podran ceder a Empresas 0 Agen
cias exclusivas su explotacién publicitaria. con las limi-

taciones legales. La cesi6n podrd ser total o parcial.
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Los medios pueden ser clasificados atendiendo a criterios di-
ferentes: segfin sea la forma de llegar al consumidor o receptor, seglin -

sea el’brgano que los percibe o agrupados en famiiias.

Los que vamgs a contemplar son los siguientes:
A} Periddico
B) Revistas
C) Radio
D) Televisién

PERIODICO

7 "La prensa en México se sigue ampliando y se fundan nuevps --
diarios, los que casi todos perduran hasta nuestros dias. Para hacer -
referencia s6lo a los editados en la capital: "El Universal en 1916, -~
Excelsior en 1917, el Universal Gré&fico en 1922, El Redondel (dominical
faurino) en 1926, La Prensa en 1928, El Nacional Revolucionario {ahora-
el Nacional! en 1929, La Aficitn (deportivo) en 1930, Novedades que se-
inicia como seminarioc, en 1935, Ultimas Noticias de Excelsior, primera-
edicién en 1936, segunda edici6n en 1939, ei Esto {(deportivo) en 1941,-
el primer votograbado; Ovaciones en 1947, The News (en inglés) y el -
Diario de México en'|950. El-Diario-de la Tarde en 1957, €l Dfa-en. 1962 - '
y en 1965 El Heraldo de México y El Sol de M&xico (el primer diario en-

offset y color)."s

La prensa diaria en 2! campo de la publicidad tiene una gran

importancia, hasta el extremo gue se invierte 'del orden del 40'al 45 -«

(16)Bernal Sahagn, Victor M., Anatomfa de la Publicidad en México,Méxi
co 1989, p.99.
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Su-presentacidn es de gran variedad, en cuanto a formato se-

fefiere. También es variable el nfimeroc de péginas de cada uno, incre--
mentando dicho nGmero en los dbminicales. La tipograffa es diversa. --
Existen diarios que aparecen en grandes titulares y otros son mas mode
rados en'sus cabeceras, evitando las estridencias. Unos son muy infér-
mativos dando muchas noticias y otros prefieren insertar més material-

que reportajes y crénicas.

Algunas de las profesiones que con mds. constancia se intere-

san-en la prensa diaria podria ser, entre otras:

*Profesores de Universidades.
*profesores de ensefianza media.
*Estudiantes.

*Hombres de negocios.

*L{deres de Medios de Comunicacién.
*L{deres polfticos.

*profesiones Librales, etc.

Entre la prensa diaria existe” una'gran competencia acerca - -
de la publicidad de cara a las Agencias y a los anunciantes, agravéndg
se esta competencia con la que presenta hoy en dia la televisién, E] -

tector pide cada vez més y mejor informaci6n grafica al tener menos --

tiempo para leer.
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TIPOS DE PUBLICTDAD PERIODISTICA.

Los anunciantés en los peri6dicos compran el espacio para in
sertario, y este espacio se distingue del destinado al resto del texto
.-que se ' llama “"contenido editorjal“. 1 tamafio de los Peribdicos varfa,

Cperc generalmente fluctfa entre 5 y 9 columnas y 200-y 315 lineas.

A} PUBLICIDAD CLASIFICAQA

Los anuncios clasificados pueden ser profesionales o pro-
visionales, seglin sea su preferencia. Generalmente son anuncios.'de -
_demanda®, ordenados por materia para comodidad del lector.No suelen ~-
llevar encabezados ni ilustraciones, y el tamafio de los tipos suele --
ser igual en todo el texto del anuncio, Cuando tiene alguna especiall-
dad que lo haga destacar, se llams anuncio clasificado o desplegado, -
porque utiliza diversos elementos "de despliegue”, como un tipo ligera
mente mayor en jos titulares, algﬂn aspacio en blanco y, de cuanda en-

cuando, tlustraciones sencillas.

B) PUBLICIDAD DESPLEGADA DE_MERUDEQ

- La seccitn de anuncios de menudeo generalmente estd desti
nada a las tiendas y establecimientos locales de servicio. Estos amun-
clos requieren una preparacion mds amplia, como el planeamiento de cam
pafas anunciadoras. la elaboraci6n creativa del anuncio que comprende
encabezados, ilustraciones y texto , y el desarrclle de esfuerzos pro-~

mocionales periédicos.
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C) PUBLICIDAD GENERAL 0 NACIONAL.

La publicidad Nacional comprende los anuncios de los fa--
bricantes y productores, y requiere grandes presupuestos y se]eccibh -
cuidadosa-de los medios. La publicidad local es superior en volumen a-
la Nacional .Esta se compra.a través de companfas espéciales representa
tivas que tienen oficinas y agentes de ventas en los centros principa-
les de negocios. Las tarifas de la publicidad Nacional son generalmen-
te m&s altas que las de la Local, lo cual se debe. originalmente a los
costos-extra que se suponfa que iba a representar el servicio a las em
presas nacionales anunciantes. Hoy se debe esta diferencia a que el --
periédico debe apoyar al anunciante local, que es el que principalmen~

te utiliza su espacio para anuncios.

D) NOTICIAS Y SUELTOS ANUNCIADORES.

Son bastantes los perifdicos que aceptan este tipo de a--
“nuncio. Los sueltos o noticias comerciales de este tipo se parecen al-
texto corriente del periédico, y se 6obran mds caros que la publicidad
desplegada. Para que no se confundan con un artfculo periodistico (al-
cual trata de parecerse), tiene que figurar la palabra “anurcio" en la
parte superior de su texto. Algunos ejemplos de estos se pt :den obser5
varen las figuras No. 20, 20-A, 20-B y 20~C. '
REVISTAS
Las revistas constituyen un medio de importancia para-los --
anunciantes, y aunque son muchos los tipos de empresas comerciales y -
organizaciones que anuncian en las revistas van a la cabeza las empre-

sas automovilisticas, productoras de cigarrillos, licores, medicinas,-
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FIGURA No. 20-B
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Jjabones:

Las paginas destinadas a la publicidad no han aumentade con
siderablemente en los Gitimos. veinte afios pero si los ingresos produ-
cidos por la publicidad. £1 precio de las revistas ha aumentado, pero
lbs costos mayores de produccibn y personal han absorbido estas ganan

cias.

Mientras tanto, una nueva generacibn de revistas de gran --

éxito han aparecido en nuestro pafs, como por ejempioc:

* . Vogue

* Signore (PLAY BOY)
* Vanidades

* Cosmopolitan

* kena

* T¢'y Novelas

* Eres

* Reader's Digest

“* Contenido

Todas tienen una cosa en comGn: cada una atrae un. grupo es
pecifico de personas que comparten los mismos intereses, gustos, pa-

satiempos o puntos de vista.

Las revistas reflejan cambios en los estilos de vida.Mayor

libertad sexual,mayor Interés y participacién en los deportes mds mu
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jeres.en la fuerza laboral, todas estas cosas encueniran su expresi6n

en las revistas actuales.

TI1POS DE REVISTAS. .

A) Revistas para los consumidores.- Se destinan -a las perso
nas que compran productos para su propio. consumo.

B) Revistas de agricultura.- Circulan entre los agriculto--
res y .sus familiares. Aunque hay cierta superposicién --
.con la clasificacién de los “consumidores", el pGblico -
de estas revistas es bastante distinte.

C) Revistas técnicas.- Se publican para los lectores que se
dedicen a actividades comerciales. Se dividen en tres --
subgrupos:

7 a) Perifdicos comerciales, destinados a los de-
talllstas, mayoristas y otros distribuidoZ--
res.

b) Revistas industriales, destinadas a los hom-
,,,,,,, bres_de ﬁcgocios que se dedican a todas fas—
fases de la fabricacién.
.c) Revistas profesionales, destinadas a médi---
cos, abogados, arquitectos, administradores-

y otros profesionales.

Las revistas antes mencionadas se pueder observar en las si

guientes figuras 21, 21-A, 21-8, 21-C y 21D
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RADIO_
' “En 1925 operaban 11 estaciones radiodifusoras, 7 en la capital y--
- 8 en provincia, éstas instaladas en Mazatlén, Monterrey, Oaxaca y Mé
; rida. Para 1926 se tenfan 16, y en 1929 estaban en actividad 29. En es
te afio México se adhiere a los acuerdos de la Conferencia lnt.ernacio-r
nal de Telecomunicaciones; celebrada en Washington, 0.C. correspondléﬂ
dole a.México los indicativos nominales "XE" v “XF" para la radiodifu-

sién.

El18 de Septiembre-de 1930 se inaugura la "XEW", "La voz de-
la América Latina desde México", con 5,000 vatios de potencia, siendo-
sus primeros patrocinadores: The Mexican Music, Co., RCA Victor, High
Life, Cigarros E1 Aguila, etcélera. Todos ellos patrocinadores muy “la

tinos".

A par'tir de entonces el crecimiento de la radiodifusién ha-
sido espectacular.

En 1941 se forma la primera cadena de radiodifusoras, Radio-
“Cadena Nacional, con seis emisoras, sentando las bases para la poste--
'riorr oréanizacibn de 1a radiodifusi6n en México.

Para 1945, existian en el pais las siguientes cadenas, que -

ya revelaban claramente la influencia extranjera en las comunicaciones:

British Broadcasting Corporation; Thomas P. Gale era el re--
presentante y Manuel Cepeda Castillo el Gerente de la oficina en Mé-

xico, que contaba con 23 estaciones en el pafis.
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La Columbia Sroadcastlng System; ‘su representante era Don -
Enrique Contel, de 1a XEQ.

La-National Broadcasting Company; representada por Don Otén-
M. Vélez, de la XEW. )

La cadena BEB; Gerente, André& Duprat, quién comenz6 con 20;
emisoras y en 1945 tenfa s6lo 7 radiodifusoras afiliadas.

Cadena Radlo Mil; Presidente y Gerente, José Iturbide, liga

do al Muatual Broadcasting System."17

Este medio ha sufrido publicitariamente sus altibajos. Tuvo-
épocas gloriosas y cuando apareéié la televisidén inici6 una curva =--=
descendente, pero que afortunadamente, y gracias al esfuerzo de unos -
grandes profesionales del medio, la curva se volvié ascendente y hoy -
en dia representa una dura batalla a los demés medios de comunicacién.
Su cobertura respecto a la audiencia es sumamente -amplia. Las emisoras
nacionales cubren todo el territorio, pero no contemplan espacios-pu--
blicitarios, al contrario de las comerciales privadas, que su cobertu-
ra es territorial, local y, en algunas ocasiones, nacional. La trans-
micién de-estos medios suele ser pricticamente de veinticuatrornoras.-_
Su audiencia es de las m&s estables, bajando durante ciertas horas de-
1a tarde debido a la televisi6n pero creciendo en otros momentos de la

noche,

La problemética de este medio en la comunicacién publicita--
ria es la gran cantidad de emisoras que existen, por lo que la audien-

cia se reparte de una forma muy diversificada.
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- JIPOS DE PUBLICIDAD POR LA RADIO

) Como en 1a televisi6tn los anunciantes por la radio se clasi-
ficqn normalmente en anunciantes en cadena.'de tiempo nacional y loca-
les, las expresiones se usan en el mismo.sentido que en la television,

las cuales se explican en el siguiente punto de televisibn.

También se puede clasificar la publicidad de la radio como:-
viva, grabada en cinta o transcrita. Cuando era soberana la radio en -
cadena, muchos programas se difundfan vivos. A medida que la radio fué
Qando mayor importancia a nivel local, ha habido un claro aumento en -
los programas grabados, y es poco lo que Se transmite en vivo, fueﬁa -
de la noticia de actualidad. Gracias al material grabado que se usa re
petidamente, el anunciante puede reducir los costos por anuncio y cer-

ciorarse de que la calidad es superior.

.-LA_RADIO, FORMA Y CONTENIDO
' La radic, como hoy la conocemos, es uno de los medios elec--
trénicos de comunicacion que apela principalmente al sentido de la au-
- 'dicidn, y &ste porrconsigulente a la imaginacion.
o Sus‘principaleé caracteristicas ‘son:

A) La radio es medio que utiliza "la magia del sonido" pa-
ra hacer llegar hasta la mente de todos los radioescu--
chas sus mensajes. Para ello emplea: efectos, ruidos, -
murmullos, voces y 1a imitaci6n del sonido d2 una cosa,
entre otros elementos sonoros, los cuales complementan,

enriquecen y en ocasiones hasta vienen a representar el
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mensaje que se pretende comunicar.
El despertar 'y provocar el manejo de las im&genes mentales.
La radio,a través.de sus mensajes, logra hacer llegar hasta
la mente de los radioescuchas las imégenes contenidas en --
sus mensajes auditivos, permitiendo la creaci6n de espacios
imaginativos.
La utilizacién de un medio cotidiano y casi natural. La ra-
dio se caracteriza por emplear sonidos y efectos que se en-
cuentran y se perciben en el medio ambiente, lo cual ha pro
vocado que este medio sea aceptado y reconocido como un me-
dio de comunicaci6n que se “oye" tan familiar Q natural que
le permite vivir y convivir con el individuo en las accio--

nes mds fntimas y personales de su vida diarja.

(Asf la radio “convive" con el individuo al despertarse, ali-

reaiizar actividades de limpieza, al desayunar, en el tra--
yecto al trabajo, en la oficina, al comer, al regreso a ca-
sa, al leer, al jugar, al platicar, etc. Ya que no s un me
dio celoso que nos prohfba hacer otras cosas mientras estd-
son nosetros.. . - 7

La utilizacién de un medio casi personal. Ya que mantiene -
una comunicacién directa entre emisor y receptor, sin la ne
cesidad de un diadlogo real entre aparato receptor y radices
cucha, no obstante ser un medio de comunicacién masiva por-
excelencia.

Esto es cierto si se recuerda que la radio maneja significa

dos, experiencias y un lenguaje comGn al de su pGblico, sin



13
: imponer modeios fuera de contexto. Asimismo orienta, ayuda
e informa a todos sus radioescuchas e incluso en muchas oca
siones da respuesta a interrogantes muy propias de personas
que as{ lo requieran y solicitan. En la figura 22 se puede-

observar esto.

Actualmente la radio Frecuencia Modulada (FM), cuenta con las-

siguientes estaciones:

ESTACION FM

Estaci6n en Inglés (88.1)

Azul 89 (89)

Stéreo Mill (89.7)
Sonido es imégen (90.5)
Estacibn Alfa 91.3
Cristal FM (92.1)
TropiQ XEQFN

Radic Joya

XHHIMER 94.5

Stéreo Amistad 95.3
FM UNAM (96.1)

FM 96.9 Magia Digital
Stéren 97.7

XELA (98.6)

Digital 99

stéreo 100

TIPO DE MUSICA

Mbsica en inglés'variada.

Balada moderna en inglés.

Masica cié&sica.

Baladas en inglés.

Misica moderna variada en inglés.
Baladas en espafiol.

Mlsica Tropical.

MOsica variada en espafol.

MGsica clisica.

Baladas en inglés.

Clasica, instrumental y -balada.
Misica moderna en inglés.

Balada moderna en espafiol.

Mosica clésica.

Balada moderna en espafiol e inglés.

MGsica en inglés.



ESTACION FM

Rock 101

Stéreo 102

% H D Stereo Rey (102)
Cosmos 103

Jazz FM Stereo (104.1)
FM Globo (104.9)
Stéreo Joven (105.7)
Amor 106

Radic Universal {107.3)

TIPO DE MUSICA

Rock en -inglés;

Baladas en espaiiol.

Baladas en inglés.

Baladas 'y Rock en inglés.

Baladas en 1Inglés, Jazz y Clésica.
Baladas en espafiol,

Misica moderna, rock en inglés,
Baladas en espafiol.

Miisica variada en inglés.

La radio Amplitud Modulada (AM}, cuenta con las slguientés

taciones:

ESTACION AM

Radio Chapultepec (560)
Radio 590 La Pantera
Directorio de 1a mosica {620)
660 de su radio

Radio _Mundo

Exitos 710

XEX 730

760 ‘ABC Radio
Expresion 790

XEL 830

860 Radio UNAM

TIPO DE MUSICA

Balada moderng en espafiol e inglés.
Masica antigila y moderna en inglés.
Baladas en lInglés,

Misica en inglés y en espaiiol.
Coros y orquestas, mlsica clésica.
Cuﬁbia;.

Baladas en espafol.

Noticas, documentales.

Eventos culturales y noticias.
Misica clésica.

Misica variada en espaiol.

132



ESTACION
XEW {900)

XEQ AM (940)

Radio Woticias D.F. (970)
Radio MIL (1 000)

Radio Centro (1 030)
Radio Educacién (1 060)
Radio Red (1 110)

Radio Variedades XEJP
Radio Felicidad 1 180
XEB La Grande de México
Radio Capital (1 260)

Radio 13 Sonido es imdgen
(1 290)

Radio Sensaci6n (1 320)
XEQK (1 350)

Dimensién 1 380

La Radio Sinfonola (1 410)
Radio Alegria (1 440)
Radio Cadtn {1 470)

Radio Al (1 500)

La Consentida (1 560)
Radio v0Z (1 590)
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TIPO DE MUSICA

Prograﬁas culturales, mosica variada,ra-
dionovelas.

Baladas en espafiol,

Programas culturales y mfsica en espanol.
Baladas en espafiol.

Baladas en espafiol.

Msica Latinoamericana y Rock en espaiol.
Programas comicos, noticias y misica en--
espanol.

Baladas en espafol.

Baladas en espafiol y Rock.

Baladas en espaﬁél y Servicio Social.
Programas culturales, noticias y masica--
en inglés variada.

Programas de Servicio Social y misica en-
inglés.

Misica en espafiol y en inglés.‘

Hora exacta.

Misica de tanga y balada antigiia.
Rancheras.

Balada en espafiol.

Masica variada en inglé&s y en aspafol.
Trios y baladas antigla.

Rancheras.

Misica tropical.



ben receptores instafadi en T mnomavites han ralabasade a gue fa radio alote s auisiony
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FIGURA No. 22
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TELLVISION
' ‘“Desde 1935 empiezan los experimentos de transmisiones de--
televisidn en Mé&xico, a cargo del ingeniero Guillermo Gonzélez Camare
na, quien el 26 de julio de 1950, desde l1a torre de la Loterfa Naclo-
nal, inicia la operaci6n de la estaci6n XHTV-canal 4; sus primeros -~
clientes fueron Goodrich Euzkadi y Omega; casi toda su programaciéﬁ -
era comprada por Grant Advertising. Extrafias coincidencias @sas, que-
ligan el nacimiento de los mds poderosos medios de comunicaci6n masi-

va con el capital extranjero.

Al afio siguiente, en 1951, el 21 de marzo, se transmite dq§
de el Parque Delta el primer programa de la. XEW-TV canal 2 y en mayo
. del mismo afio la estdcion XHGC-canal 5 sale al aire.

o Cinco anos después estas tres estaciones telavisoras forman
el primer gran monopolio que controla la teledifusién en México: Te-
lesistema Mexicano, bajo la direcci6n "oficial" de Emilio Azcdrraga,-
asociado -con la familia Q'Farrill y Gonzdlez Camarena, pero dominado-
por los lazos, ocultos y visibles, del capital norteamericano y la o-

7llgarquia nacional .

Este monopolio de la publicidad de la televisién nacional -
es.sostenido durante muchos afios por influencias muy poderosas (en--
tre las que destaca la de un ex-Presidente de la Republica) hasta el-
aflo de 1968, en que las presiones de otros grupos de poder (y de la -
opini6n pGblica en general, que empieza a sospechar algo turbio atris

de la suspensi6n de concesiones para nuevos canales) realizan el mila
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gro y el 12 de octubre se establece la competencia oligérquica por el
botin d;l gasto publicitario, con la apertura de la XHDF-TY canal 13-
-amplidndose en enero de 1969 con la XHTM-TV canal 8 -Grupo Monte ---

rrey-, ambas transmitiendo desde el Distrito Federal.

Desde =1 2 de marzo de 1969, existe otro canal de televi --
sibn; canal 11 del IPN, .que se ha dedicado principalmente a trasmitir
programas culturales y de divulgacifn tecnol6gica y cientifica, depor
tes y eventos oficiales, no admite anuncios comerciales, cuenta con -
escasisimos recursos financieros y técnicos, tiene un alcance muy i1-

mitado y no dispone de repetidoras en el resto del pafs.

En septiembre de 1969 se establece el sistema de “televi --
sién por cable", sin curtes comerciales y limitado a un namero muy pe
quefio de espectadores y s6lo a ciertas zonas de la ciudad; trasmite -
en idioma inglés y su programaci6bn es tomada directamente de los Estgk
dos Unidos. Con posterioridad entrd en servicio otro canal de cable,-

pero con programacién "local".

ﬁn lvosk afios ‘recientes han proliferado.las repetidoras.de te
levisi6n y las transmisoras locales:
» La cadena de Telesistema Mexicano, con el canal 2. como emi-
sora "nodr;iza", contaba, al primero de agosto de 1971, con 50 repeti-
doras que ya cubrfan con su sefial toda la Repiblica Mexicana, desde -
Mérida, Chetumal y Tapachula hasta Mexicali, Nogales, Ciudad Judrez

Nuevo Laredo y Matamoros, haciendo uso de los m&s modernos medios de
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transmisién (incluyendo tas microondas y los satélites de comunicacio
nes}'y entrando a mis de 2'500.000 de “"tele-hogares", con cerca de --
13'000,000 de espectadores. Todo esto ha convertido a la televisi6n v
en especial al canal 2, con su "proyeccién nacional", en el "medio pu
blicitario" por excelencia, hacia donde son encaminados los mayores -
porcentajes de los presupuestos publicitarios de las empresas que ope

ran en México.

De lcs 3,300 millones de pesos que se estima se gastaron en
publicidad en 1967 en México, el 61.2 % fué utilizado en los grandes-
medios masivos, correspondiendo a la televisi6n el 39.8%, a radio el-
18.5%, a diaries 17.8%, a revistas 12.4%, a cine 5.9% y anuncio axte-

ricr el 5.6%.

Es evidente que al lado de la. publicidad en gran escala, u-
tilizadora de los fuertes medios de "comunicaci6én" de masas, -existen-
otros métodos -artesanales- de promoci6n de ventas, algunos de ellos-
tan antiguos como las mismas ferias y tianguis, y el pregonero o "me-
rolico”, quier ha reinado durante muchos anos en nuestros mercados --

fpopulares; las hojas volantes, con la consabida aclaracibn impresa de
que "no se reparten en la via pablica"; los hombres-anuncio, cartele-
ras ambulantes que pasean horas y horas a cambio de una peguefia remu-
neraci6n, recordando la “Fonda de dofia Rosita™; las cartulinas, piza-
rronas, y carteles, de uso tan extendido; la promocibn por correo y -
por teléfono; los aparadores, preferidos de las tiendas de ropa y al-

macenes; los calendarios y las reproducciones de cuadros de artistas
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~ famoses; los diferentes tipos de regalos, entre los que podemos desta
car las carteritas de cerillos, ceniceros, llaveros, globos, carteras
y plumas, todos ellos con la publicidad del donador impresa a una tin

ta o a todo color.

Otros emplean lous Gltimos adelantos tecnolbgicos del momen -
to,. como El Buen Tonc, S.-A., que trajo a México un globo gigantesco-
para anunciar los cigarros Elegantes -o como Cigarros El Aguila, S.-A.
que, & mediados de los setenta alquilé helicObpteros a un costo altisj
mo {3,000 pesos la hora de vuelo), para dar a conocer la marca Fiesta

hasta los mds alejados pueblos y rancherias.

Aunque estos medios tienen un alcance muy limitado si se -~
les compara, por ejemplo, con la radio o la televisibn, y por ello--
mismo son los que mds frecuentemente emplean los empresarios naciona-
les, de una parte tiemen un reducido paso econ6mico frente aquellos -
medios modernos de comunicacion y en el costo total de la publicidad,
y de la otra, como vemos, también estén ligados a la penetracibn ex--
tranjera"’g_

Aclualmente "TELEVISA" (antes TELESISTEMA MEXICANO) cuenta-

con los siguientes canales:

CANAL PROGRAMACTON
2 Noticieros, deportes, telenovelas,

programas musicales, coémicos y es-

eciales. e B
(18) Bernal Sahagln, Victor M., Anagomia ge la Publicidad en México,
1988, p. 101, 102, 103 y 103,




CANAL
‘4

Actualmente "[MEVISION"
CANAL
7
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PROGRAMAC [ON

Pelfculas en espafio]l e inglés, depor

tes, noticias y Telesecundaria.

Caricaturas, programas de acci6n, de
portes, pelfculas en inglés.
Programas culturales, deportivos y -

musicales.

cuenta con los siguientes canales:
PROGRAMAC TON

Deportes, pelfculas extranjeras'y mg
xicanas, eventos culturales y come -
dias extrqnjeras.

Caricaturas, deportes, noticias, pro
gramas cémicos, pelfculas en espafiol -
e inglés.

Pelfculas en espaiol e inglés.

“7El Instituto Politécnico Nacional sigue contando con el ca--

nal:’

n

Programas educativos, deportivos, --
culturales, pelfculas mexicanas y ex

tranjeras.
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‘ La televisi6n ya no-es un medio Aislado. Es parte de un sis-
tema total de cbmunicaciones que abarca satéliies. sefiales d2 transmi-
ciones, cable y computadoras, -para mencionar unos cuantos elementos en
la nueva tecnologfa de 1a televisi6n. A medida que aumenta el nGmero -
de televidentes, se fragmenta entre muchos programas alternativos, y -

servicios de informacidn.

En esta década (1990-2000) la televisién serd més costosa pa
ra los anunciantes, més diversa su programaci6n e impredisible en su -
capacida para la innovaci6n tecnologica. Se verd una mayor inversion -
en televisi6n como parte de un centro hogareiic completo de entreteni--
miento e informacién. Un televisor seré s6lo el ingrediente principal-

en un sistema complicado de comunicacién.

Los anunciantes. tendrén que ser creativos enel uso que se -
hagan de la nueva tecnologfa. En el futuro, serdn capaces de segmentar
1a audiencia de televisibn en prospectos estrechamente definidos. Aun-
que los anunciantes pagardn mds por alcanzar -a esta audiencia fragmen-
tada, el costo més elevado serd compensado en parte por la mayor efi--
ciencia para llegar a los prospectos a través de la programacién y la-
publicidad diseitadas por ellos. Quizé se vea mis comerciales hechos es
pecialmente para estos fragmentos de audiencia. Sin lugar a dudis ha--
br& més hincapié en los datos de televidentes individuales més que fa-

miliares.
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"-TIPOS DE PUBLICIDAD POR TELEVISION

El que ‘anuncie por televisién puede optar por diversos méto-
dos de compra de tiempo para la publicidad que patrocina. Puede ser pa

trocinador de un programa, participante en &} o utilizar anuncios spot.

LOS PATROCINADORES

"Cuando el anunciante patrocina un programa, asume la respon
sabilidad financiera total de su contenido y de su publicidad. - Por --
tanto, su responsabilidad es superior a la dél que anuncia en una re--
vista. porgque s6lo tiene que preocuparse del anuncio mismo. Sin embar-
go, la publicidad patrocinada en un programa de televisibn es de mis -
categoria, permite amoldarla al contenido del programa, ofrece la ven-
taja de que puede repetirse las impresiones, y el patrocinador puede -
vender su.programa a los comerciantes de menudeo. Estos probablemente-
lo acepten y patrocinen a su ver aportando material de punto de compra

al programa de televisibn."19

Para reducir el costo que representa patrocinar uno de és --
tos, puede repartirse entre dos empresas anunciadoras-compartiende el-
~ tiempo de los anuncios durante el programa, o patrocindndolos-alterna--
. iiéaﬁéﬁlé, ejemplo Ariel y lavadoras Easy, y en consecuencia, un patro
cinador utiliza el tiempo durante una semana siguiente. Este convenio-
tiene sus limitaciones, porgue hace falta que 10s patrocinadores no.es

tén divididos por intompgtibilidades. _ _ _ _ . . _ __ _ __ . ______
{19) Cohen, Doroty, Publicidad Comercial, México 1988, n.580.
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LAS PARTICIPACIONES
"La particlpacibn'es un m8todu que constste en dividir el -
. costo del: tiempo anunciador y.del programa entre distintos ‘individuos-
o empresas, de manera que cada uno compre determinados minutos de un -
espectécuio, Este procedimiento permite que haya continuidad y repeti-
cibn de los mensajes, pero reduce la influencia ejercida por cada uno-

de los partlcipantes."20

LOS ANUNCIOS

Los anuncios se transmiten en partes de tiempo, compradas se
gln su duraci6n en minutos o fracciones de minutos, Durante ese perfo-
QO no hay materia editorial que distraiga al espectador. En la. compra-
de ‘los anuncios encuentra el consumidor mayor flexibilidad en cuanto a
su colocacifn, pero su influencia en el contenide del programa estd su

mamente Iimitada."21

ANUNCIQS POR CADENA, SPQTS Y LOCALES.

CADENAS.- El anunciador puede elegir entra ;as dos cadenas. -
nacionales de televisi6n. La difusion en cadena.representa paka la-en-
presa anunciadora la ventaja de adquirir mayor prestigio, de disponer-
casi siempre de talentos excelentes, y de contar con una cobertura ex-
tensa y simultdnea con una sola transmisora original. Estas cadenas --

son: "TELEVISA" £ "IMEVISION".

ANUNCIO SPOT:- “La publicidad nacional a base de spots es --

(20)cohen, Doroty, Publicidad Comercial, México 1988, p.. 581.
(21)1den p.581,
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anuncios spots que puedan transmitirse por la red y por estaciones lo;
cales, Por ejemplo el anuncio del refresco "Manzanita" en el estado de
Oaxaca, unicamente se transmite en esa ciudad. Los anuncios spots-son- 7
designaciones de tiempo; la difucién de los spots es un concepto geo--
gr&fico y significa que el anunciador puede escoger sus spots. Se ori-

ginan en el estudio de la estaci6n desde la cual se transmiten"zz.

ANUNCEQ LOCAL.- “Estd formado principalmente por anuncids de
comerciales .21 por menar. Sin embarge en los Gltimos afios,. los produc-
tores de marcas naclionales han.erpezado a utilizar la publicidad local
porque la estiman como urn medio potencialmente eficaz. Los anuncios lo
cales pueden ser solicitados por un comerciante y pagades con fondos. -

: 2
en cooperativa con el productor®3,

‘- RO T -
ol N i -
iir X St tr?ﬁéié

La telsision o o onglin (,lu‘ My tvesa de Lion apats san filaadin por quenta ,h-l anun-
penctracion tivne de todos hin miedhn sl alcance diante 3 luegy pasadin por tdevivion teay el
de la pobliidad. page de una farita bastante alts.

FIGURA No. 23

(22) Cohen, Doroty, Publicidad Comercial, México 1988. p.582
(23) ldem p. 582. >
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“EL_LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD"

30 EL LENGUAJE CAUSA DEL SER.

La tierra es madre, pero el lenguaje es padre. “La tierra se
- -abre 'y acoge; el lenguaje penetra y siembra". Esta meditaclbn‘del poe-
ta José Moreno Villa, escrita en el antiplano mexicano, parece subra--
yar,. con el sentide generoso y fértil del lenguaje, su trascendencia -
-paternal.y perdufable en nuestra vida; su condicién radicalmente predo
minante en el destina. humano.Lo cierto es que sin lenguaje no hay pa--
tria, ni raza, ni pueblo. Tampoco historia, en toda la amplia y diver-
sa significacién del término. EL 6rgano m§s pleno y relevante del ca--
riacter de éstos, ce su personalidad y de su accion, es el idioma. Por-
algo cada idioma es una suma de habitos. Constituyé el espejo fiel de-
su-alma en el gran tronco familiar de la tradicién y de las rafces so-

ciales.

El lenguaje da la.medida exacta de ]os pueblos. De su forma-
de ver, de sentir, de entender las cosas. Es una esencia vital que se-

antepone a los vinculos econfmicos y polfiticos.

Desde que Ad&n comenz6 a dar nombre a las cosas, el lenguaje
surge como la primera conquista .del hombre, Podria agregarse que es, -
también la Gltima defensa de su individualidad. El hombre significa, -

antes que nada, lenguaje.
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_ El lenguaje estd hecho en el uso. Del uso vive. Es el reflg
jo de 1o cotidiano; el hablar de las mayorfas. Quien no habla conlos-
demds corre el -riesgo de no ser entendido. Lo que sucede, simultinea--

mente, es que el lenguaje hace al hombre, se posesiona de su ser.

3.2  (QUE_ES EL LENGUAJE PUBLICITARIO?

"El lenguaje publicitario es un lenguaje de-multitudes,resu
me mejor que ningdn otro la funcién concreta de llevar un mensaje de -

una‘mente a otra."z4

El lenguaje es la herramienta de trabajo sin la cual la pro
fesibn publicitaria serfa muda e ine.istente. Es el instrumento vital-
de ella y la une‘en linea directa a) milagro de lg comunicaci6n humana
'a través de sus vinculos mds elementales: comprender y.hacer compren--

der.

En el lenguaje comGn no basta actualmente exclamar manzhﬁa-i
‘o'flor, pues el -est{mulo perceptivo de la Qente solicita-algo mds como
por ejempio: :
A} La manzana grande.
B} La flor blanca o hermosa.

C) La casa bonita en el campo.

En el lenguaje publicitario se pecarfa de abstraccionismo,-

(24) Ferrer,Eulalio, Publicidad, Edit. Trillas, México p. 150.
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se agregan al nambre del producto o de las mércas sus valorés constity
tivos con los referenciales de ricura, duizura, economfa y calidad. --
Hay que recurrir eptonces a la terminologfa simbSlica de) idioma para-
exbresar mejor lo que se desea y fijar su impresién, ca@o per ejempio:

A) Dulce como 13 miel.

B) Suave como el terciopelo.

EL mecanismo del lenguaje publicitario, trata Drecxsamente-
de ayudar a que se logre esa funcién representativa de ‘las palabras,--
precipitando o abreviando el viaje mental que relaciona las palabras -
con las ideas en términos de asociaci6n con imégenes de productos, ser

" vicios y usos.

El lenguaje de la publicidad se ha identificade estrechamen
te, en sus fines mds concretos con las leyes de asociacibn de ideas ~~
que- impulsan y condicionan el destino de toda lengua, captande el mun-

do de las cosas desde [o més profundo del entendimiento humano.

E) Ienguajg publicitario es una lengua de_;cnos victoriosos.
Se habla, determinando, Se sugiere, persuadiendg. Se afirma, demdstrag B
do. Se enuncia, anunciando. Para la publicidad el lenguaje es el teso-
ro mayor. £l lenguaje de la publicidad, como el de otras profesiones,-
requiere de nuevas palabras que se acomoden y respondan a las necesida
des, a la accidn y a las formas de vida que se han impuesto en la ac--

tuaiidad.
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El- lenguaje publicitavio traduce y obedece los signos de «-

los dias en él sabor 'y color de los ﬁechns; por la impresi6n que éstos
provocan‘y por los nombres que los designan. Los hechos sobresalientes
que protagonizan los Seres humanos, por la amplia difusi6n y fama que-
merecen, atraviesan pronto las fronteras de la especulacién publicita-
ria. Por ejemplo "SONY" se sirve de la popularidad y prestigio que tie
ne el jugador mexicano de Fut Bol Huge Sdnchez para anunciar sus pro--
ductos, de iqual forma 13 crema dental "COLGATE" apoydndose en su-fama':
y profesién (dentista). Asf muchas compaiifas utilizan la fama de artis
tas, deportistas, profesionistas para anunciar sus productos y hacer -
que estos tengan el respaldo de gente que tiene upa posicibn en la men
te de cada consumidor. Es por esto que el lenguaje publicitario vive -
en.estado latente de apremio, de cambio acelerado, lo que le sujeta a-j

una presibn continua.

Al término de cada jornada es mayor, el namero de articulos
en el mercado y la prisa por elaborarlos y consumirlos. Con urgencia -
similar a los que emplean-los fabricantes para transformar las necesi-
dades en productos, la publicidad debe transformar los productos en --

"idéas que los den a conocer y-desear.. Uno de los privilegios caracte-
risticos del lenguaje publicitario, es gque en plazos mucho menores, a-
veces de semanas y de dfas, debe convertirse en fisonomia aceptable pa
ra el pOhlico. Ya que abundan proggc}os de caracteristicas comunes y -
esrfrecuente que se use un misma’ﬁomb:z>para cada cosa distinta o nom-

bres distintos para cosas iquales, corresponde a la sutileza del len--

guaje publicitario el mérito de cada énfasis particular, de cada ima--
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gen diferencial.

3.3 (COMO_SE DA EL MENSAJE PUBLICITARIQ?

En la actualidad, los anuncios de televisibn, dependiendo -
del -pafs y del tipo de mensaje y producto, suele repetirse entrs 30 y-
100 veces. Frente a esta experiencia, los recursos propios del.lengua-
je publicitario buscan, hasta donde es posible, que a partir de ellos-
el drea recordable sea mayor y mas activa. Lo que exige que en el len-
guaje publicitario se cumplan las tres funciones caracteristicas de un
idioma:
* Expresibn
* Apelacidn
* Representaci6n
Los tres elementos que dan vida a toda lengua, sustantivo, -
verbo y adjetivo, dirigidos a mostrar:-con eficacia lo que una cosa es,
lo que tiene y lo yue hace. Con otra trilogfa que es la que resume las
metas del lenguaje -publicitario:
o * Asociacibn
* Confiabilidad
* Memoria
Como todo lenguaje, el de la publicidad tiene, con sus parti
culares esencias, su propia estructura, aunque en ella falte todavia -
perfeccién. Gira alrededor de tres ejes centrales que para muchos tes-

ricos asume el car&cter primario de un ABC. Son:
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A). Informar
‘B)‘Sugerir
Ci parsvadir
‘ Equivalentes a las tres funciones. del lenguaje comin. Desﬁrig
Do Liva tomo informacion; expresiva como, sugestifn; e indicativa, .como -~

o persuacion.

POR INFORMACION.- Debe entenderse el acto simple de 1levar al
piblico la noticia de un producto y/o servicie. Lo que éste contiene, -

cudles son sus propiedades y naturaleza.

LA SUGESTION.- Expresa los atributos del producto o servicio

en funcién de lo gque el pGblico supone o espera de él.

LA PERSUACION.- Evidencia las ventajas y beneficios que {a -
marca ofrece, con retenci6n objetiva. Los tres ejes actfian en funci6n-
de un trinomio de virtudes gue el mensaje debe reuﬁir indispensablémeﬁ;
: té; Sentillez, can preciﬁién;rconcision. con claridad; motivacién, con-
veracidad. Por persuadir se debe entender “el arte del bien decir que -
va mas alla de la etimologfa latina del término, dar a entender. Es el-
que predispone a creer, el que {mpulsa a hacer. Por eso, el lenguaje
publicitario es predominantemente persuasivo y se instala en los empla-

zamigntos mis {aciles de comprender.

Todos los mensajes publicitarios persiguen, en definitiva, la

preferencia por una marca ¢ un nombre. Hay quienes 1o tratan por 1a via
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dé la hipérbola: Mis blanco que el blanco. 0 por la de.la redundancia:-
El Brandy. Brandy. O por la del asombro; E1 jabon sin jab6n. O por la-
demostrativa: Elimina la caspa en 30 dfas. O por la educativa: Sélo cru
© ce la calle con la sefal verde. También existe un enfoque determinaute-
que respalda el éxito de una marca cuando se convierte en sindmino de -
un’ producto, por ejemplo: "Sienta la influencia de Spifit”.de Chrysler;
"Cada paflal, una garantfa", de Kleen Bebé; "Esculpe tu cabello a tu mo~

da", de Studie Line.

Se’'entiende que haya temas comunes para.mensajes publicita --
rios de nafuraleza distinta. El suefio es un punto de referencia que va-
le para un colchon y para un tranquilizante. Al sabor apelan por igual-
ios refrescos que los cigarros. El sol es un genérico que busca tanto -
Hel tufismo como los deterygentes. Pero se comprende menos la coinciden--

cia de lemas idénticos en la cobertura de productos diferentes, antag6-
nicos incluso. Qué bien cae, lo tiene todo, es mucha categoria, da gus-
to.'son expresiones titulares que lo mismo se aplicar a una bebida alco
h6lica que 2 un digestive; lo misme a un servicio bancario que a un tra
je;"lo mismo a un automévil que @ una blbicieta; lo mismo a un dulce --

que a una tela.

En la libertad del lenguaje publicitario, supeditado a las --
respuestas casi siempre indefinibles de la recepcién masiva.Sin embargo
debe considerarse las aproximaciones que han demsotrado ya su eficacia.
En un sentido general, las que logran establecer valores diferenciales-

(especificos o exclusivos) de marca o referencia; por ejemplo “"Si no -
tiene hoyo, no-es salvavidas". En un aspecto mis-concreto, cabe mencio-
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nar los mensajes que buscan en sus propios térmiﬁos la afinidad por la-
asoctacifn misma del producto, de manera que el pablico pueda identifi-
car por la naturaleza de &ste. Si se ve o sc escucha "Mi piel es Hind's"

es posible que se piemse en una crema.

3.4 SIMBOLOS EN LA PUBLICIDAD.

Un anuncio, cualquiera que sea el medio publicitario en que -
Vabarezca’ es en realidad, una reunibn de signos verbales y no verbales.
Dichos signos obran en un nivel subconsciente, puesto que no se relacio
na-conscientemente. Los sfmbolos” ayudan a sefialar el cambio al consumi-
dor, as{ también se encargan de la tarea de comunicar. EI simbolo equi-
vale a una definicién de la imdgen; es el signo intermediario que acta

entre la imdgen y el concepto de ella. Por ejemplo:

*La vaquita , de AALPURA

*L3a rosa de PETALO (Papel higienico)

*E] nifio de PLUS (Pafiales)

*EL pollo de KNORR SUIZA (Caldo de pollo)
*El -pelicano de ‘ _COMERCIAL MEXICANA - : -
*E] &rbol de JUMEX (jugos)

Todos los elementos del anuncio, como la ilustraci6n, las pa-
labras, . el logotipo, etc., simbolizan conceptos de diversos géneros. -
Cada comunicador se atiende a un sistema particular de s[mbolos. El ar-
tista, el mGsico, el corebgrafo, y otros muchos tienen un sistema parti

cular de sfmbolos. Pero, para el prop6sito, es mejor clasificarlos en:
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A) VERBALES (Palabras).

B) NO VERBALES (Signos, letras, sfmbolos, colores, etc.).

Las palabras pueden tener diferentes significados de acuerdo -
con el contexto en el que se usen. Se puede adver}ir que cambia la signi
ficaci6n de una palabra en un anuncio impreso si se pone en negras, cur-
sivés'o entre comillas. En la radio el locutor puede cambiar el simbolis
mo de una palabra con el cambio de tono o de acento on la voz o en el ca
so de la ‘elevisién, incluso con la expresién de }a cara cuando pronun--

cia la palabra.

En la publicidad, hay que cuidar del uso de los simbolos, asf-
.como de los signos. Aunque un anuncio puede ser la composicibn artistica
no es -arte por si mismo. Més bien, es una creacibn que se ha construfido,

‘para alcanzar un objetivo predeterminado.

ho es facil simbolizar un dolor de cabeza. El creador del anun
" cio "BUFFERIN" que aparcce en.la figura 24, decidi6 combinar una demos-

.‘trac16n stmbélica con otra realista, La fotografia del rostro del hombre
demuestra que no se siente bien y el dibujo del tambor indica rapido y -

eficazmente que es lo que pasa.

En los anuncios de "PAUL CHARDO" y "PIERRE CARDIN® ayudan al--
consumidor a descifrar las caracteristicas del producto que estan ofre--
ciendo.. "PAUL CHARDO" con su slogan "de piel a piel” muestra que el za-

pato'es tan suave como la piel de 1a mujer. Por eso es manejado con la -
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FIGURA No. 24
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chica acariciando al hombre. Estos simbolos hacen que los hombres se --
identifiquen con el zapato. si hay algo que le interese y st hay algu-
na recompensa (una chica acaricidndolo)} para &€l. Entonces su preferen--

cia fué correcta. Figura 25,

En el anuncio de "CARDIN" de PIERRE CARDIN dice que "Tu pro-
pio encanto heche perfume". Los simbolos indican que el encanto de la -
mujer, por la expresi6n de la misma, es el hombre, ya que a él dirige -

la.mirada y no al perfume que lleva en la mano. Figura No. 26

Un anuncioc no es, en realidad, més que un conjunto de signos-:
y simbolos. Todo comunicador usa a la vez unos y otros como una especie
de taquigrafia para representar el objeto, el sentimiento o la-experien
cia misma. Los signos ayudan 5 atraer y encausar al pblico; los simbo-

los tienden a completar la comunicacién.

Imagen que no se comunica, no existe. Imagen que no es com --
prensible entre. lo que identifica, no es Gtil. Por eso, la imagen es --
uno de los procesos vitales de la comunicacién, se puede decir qué es -
“la'esencia de 1o comunicable. Esto se acentGa mds cuando la imagen es ac.
tivada por un s{mbolo. El simbolo equivale a una definici6n de la ima--
gen; es el siano intermediario que act@a entre la imagen y el concepto-

de ella.

€s precisamente, donde se extracta el proceso de la comunica-

cién, que esté hecho y se nutre de simbolos, facilitando el ciclo de la
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emisibn-recepcion. En la comunicacién, los simbolos son una espécie de-

ordenadores de recuerdos, que son los que identifican y exaltan la ima-

gén. Por ejemplo:
‘ SIMBOLO
*Carita’ sonriente.
*Una 1 may@scula.

*Una V,W encerradas
en un cfrculo.

“*Un  é&guila con una
Ten el centro.
*Flores de naranjo.
*La. cara de una mujer.
*Una taza con café.
*La cara de un bebé.
*Un murciélago

*La-palabra FORD en-
cerrada en un circulo.

*Un oso.

*Un &rbo! con diferen-
tes frutas.

" *Un bebé& con un 0sG.
*Upa mano.
*Un cfrculo con cuadros
" intercalados y encerra
dos en un cuadro.
*.Una holandesa.

*Una cabra.

*Una cabeza de un gallo.

ARTICULO/SERVICIO
SABRITAS (. Papas fritas).
BANCO INTERNACIONAL,

VOLKSWAGEN (Autombvil).

~ TECATE (Cerveza).

AGUA DE COLONIA SANBORNS.
TEATRICAL (Crema limpiadora).
DECAF (Café soluble).

~ GERBER {Comida para bebé).

BACARDI (Vino).

FORD (Autombviles).
VODKA 0S0 NEGRO (Vodka).

JUMEX (Jugos).
CURITY* (Productos para beb&). .

ATRIX (Crema ﬁara'manos).r:

BANAMEX (Banco).
LA LECHERA (Leche condensada).
CAJETA CORONADO.
CORN FLAKES (Hojuelas de mafz).
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*Un heb vgnLc.mdn .

“La cabeza de un osito.

“Una Laza con atole.

*La‘cara de una chica.

Esto se puede observar en 1a figura: 27, 27-A, 27-B y 27-C.

SABRITAS

e o

< SABRITAS.

AGUA DE COLONIA ‘SAHBORNS

ARTICULO/SERVICIQ -

MIEL KARO.

BIMBO (Pan dulce).

MAIZENA (Fecula de.mafz).

HOVAERA {Toallas femeninas).

VOLKSWAGEH

YOLKSWAGEN

FIGURA No, 27

TECAIE

TEVATE

CREMA TEATRICAL
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REX
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3.5 . "SLOGANS"

PROPOSITO DE UN "SLOGANS".

Desde el punto de vista de su estructura, los “slogans" son -
muy parecidos a los encabezados. En efecto, muchos de ellos surgieron -
de encabezados. gue resultaron: ser extraordinariamente eficaces. Sin em-
hargo, los prépositos del "slogan" son en términos generales, diferen--
tes a los del encabezado. Los dos prop6sitos que se persiguen son:

A) Dar continuidad a la éampaﬁa, por.ejemplo la de la pelfcu-

“1a de BATMAN, quizd durante un afio o bien durante muchos -
afos.

8) Cristalizar en unas palabras memorables, la idea o temas -

cla&es que se quieren relacionar con un producto. Con fre-

cuencia, es una recompensa de éste.

Se considera, por ejemplo un “slogan" como el de "Cambia tG-
mundo-con Sherwin Williams". Cada vez que se ve o escucha este "slo--
gan” en un anuncio afirma de un modo conciso que la pintura se usa mu-- -

.cho y da a entender que tiene que ser nuevag {porque la usa mucha gente).

- T1PQS DE -"SLOGANS".

‘Para ser mas eficéz;el slogan debewserrcon el pfoposlto del--
anuncio. Por lo tanto, si hay un cambio radical en el propésito de la -
campafa y en el enfoque publicitario general, por lo regular seré pru--
dente cambiarlo también. Por lo mismo, serd muy Gtil clasificar los --

“slogans" sobre la base de sus propbsitos concretos. Usando esta base-
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se buede indicar que son de dos tfpos:

A) Los que hacen hinrapié en la recompensa de un producto {o-

de una institucién).

B) Los que hacen énfasis en alguna accibn que deba emprender

se.,

"Slogans" que hacen hincapié en la recompensa. Todo producto-
tiene alguna recompensa que ofrecer a los consumidores; de otra manera-
no-estarfa en el mercado. Muy bien puede ser una cualidad oculta que =-
los diferencia de los de la competencia. Lo importante, -entonces, con--
siste en hallar la manera de dar interés dramdtico en palabras memora--
bles, a las.ventajas de un producto determinado. Por ejemplo "Verdad ~-

papi que tG nunca vas a morirte", este es un slogan de Seguros Amefica.

He aqui algunos ‘"slogans" que han logrado admirablemente dar-

interés a la recompensa de un producto, por ejemplo;

SLOGAN : PRODUCTO
* nCongela tu sed". SPRITE FIG. 28
* "Este es el amanecer.de
una experiencia en el -
nymgr". . VICEROY, LIGHTS F16. ..-2B-A.rne

* "l primero, el autenti

co, el de siempre”. T  MARGARITA FIG. 28-B

(Tequila Cocktail)

"Slogans" que hacen hincapié en la accion que ha de empren--
derse.. El "slogan" puede instarlo a uno directamente a usar-el produc-

to as{ como por ejemplo:






FIGURA No. 28-B
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*iVive 'la Sensacion!. COCA COLA - FIG, 28-C
*iQue suave cambio! SCOTTIS FIG. 28-D

*"Te asequra una verdadera
sonrisal. LEVI'S F16. 28-E

Otros ‘1o instan a uno de un modo mas satil, por ejemplo’

*“E} puro placer del café
express”, NESCAFE F16, 28-F

*"T{po-amercicang es sa--
tisfaccién”, ADAMS* F1G. 28-G

*"Es la mitad de un perfu
me la otra mitad eres ~
TG". CACHE (Prince

MATCHASELLT)."  F1G.-28-H
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"LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD"

4.1 LA-PUBLICIDAD Y LA PSICOLOGIA.

A principios de siglo, la pslcologIa, Junto con la teorla de -
los Reflejos condicionados de Pavlov iban a proporcionar al publicltario
larp051b111dad de participar dentro del proceso de la publicidad. Esta -
teorfa ha sido la luz que. influy6 con mayor fuerza sobre la primera mj-=

tad.del. siglo y su influencia ce percibe todavia.

Esta publicidad persigue impresionar antes que convencer, apo-
yandose en la repetici6n de “slogans”, de imdgenes violentas, de masica,
de semidesnudos y de personalidades. Bajo esta perspectiva, la téﬁnica -
publicitaria viene a ser una reproduccion de los métodos de laboratorio-

en donde dirigen el acondicionamiento y el aprendizaje del ser humano.

Para que esta forma de publicidad resulte eficaz, es indispen-
“sable que el consumidor 1a reciba'pasivamente. sin ‘espiritu critico y se
deje dominar por ella. Para reforzar esta pasividad y mantener én elia-
al pGblico, se hace uso de otros condlclonamientos; Es este el papel par
ticular encomendado a los supermercados y autoseryicin&, que colocan ai-
7 éombra;dr én una situaci6n favorable respecto a las actitudes'reflejadas
.no racionales, al ponerlos. directamente en contacte con los productos --
‘mas diversos, sin intermediario inhibidor. Por ejemplo, en las tlendas -
de autoservicio, los productos de primera necesidad como son: leche, pan
‘azticar, café, etc. son colocados estrategicamente hasta el fondo de la -

tienda, para que de ésta manera se tenga la necesidad de recorrer toda -
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la tienda'y lograr su objetivo, que el cliente consums més de lo'que ne-

cesita.

PUBLICIDAD SUGESTIVA. ) )

“La publicidad pasa a dirigir sus esfuerzos hacia una éugestibn
mis_satil, cuyo objetivo es provacar en el consumidor potencial el deseo-
impericso de efectuar la compra, destacando para ello tai o cual necesi--

dad, tendencia o aspiraci6n profunda"?5

Se entiende por sugestion, una reaccibn psiguica dinémica, que-
supbne la percepcifn, el despertar de actitudes preexistentes y:-una nueva
integraci6n de estas actitudes, y no el establecimiento casi mecénico de-

reflejos condicionados, favorecidss por la pasividad del psiquismo humano,

EL PSICOANALISIS.

Esta nueva orientacién de 1a estrategia promocicnal, de la cual
constituye una consecuencia del papel social de la publicidad, se ha .---.
afianzado y enriquecido todavia mas gracias a los descubrimientos de la -

,psicologﬁa profunda.

Con freud, el subconsciente ha adquirido una dimensiotn nuevar::
en donde toda su obra persigue profundizar y precisar a través de milti--
ples correcciones. Como consecuencia de todes estos trabajos, las diver--
sas escuelas psicoanalfticas han intraducido la idea segiin la cusl las --
&ausas reales de la conducta deben buscarse, la mayor parte de las veces,

_a_njvel_superior al_del_consciente.

'{25) Cadet, André&, La Publicidad, Edit. Hispano Europea, México 1988,p.10
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- Este subconciente, considerado anteriorménté como una especie
de Limbo opaco; inclinado de forma inconsciente a olvidar por inercia y- -
hacia, los reflejos mis primitivos, se definfa como "La ausencia'de “=--

conciencia".

E]l psicoanalisis también ha descubierto que las tensiones ---
inconscientes pueden descargarse, de forma satisfactoria para el sujeto,

: de uﬁ modo simﬁélico sin sobrepasar el nivel-preconsciente, ni suscitar-
un conflicto angustioso fuertemente dotadas de la energfa que deriva de-
los impulsos, -las tendencias reprimidas buscan regresar en la conciencia
y en la acci6n, pero no les es posible conseguir acceso al sistema - - -
consciente, salvo en unas formaciones de compromiso y después de haber -

sido sometidas a las deformaciones de la censura.

7 Se trata entonces de una aspecle de gompromiéo entre los casos
de represibn y :9s lmpulsos para que se produzca una descarga de sequri-
dad. Por ello, un gran nfimeroc de tensiones pueden ser resueltas a través
de la intervencién de representaciones aparentemente insignificantes y -

conscientemente inofensivas.

En esta perspectiva, el papel publicitario consiste en buscar-
necesidades y deseos que engendren tensiones agradables en el consumidor,
para vincularlas, del modo menos artificial posible, al producto que per
sigue la promocibn, Debe surgir en el anuncio; el produdto magicamente-
dotado de representaciones simb6licas. Para que surja coho una posiblili

dad de descarga y una fuente de satisfaccién posible para el cliente o -
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consumidor.

" 4.1, EL COLOR

Uno ‘de los elementos mds versatiles en un anuncio es el color.-
El-uso del color en la publicidad ha aumentade grandemente. Las revistas,
los perifdicos y la televisi6n muestran los productos y los envases-en --

‘sus verdaderos-colores y en los hogares.

Dependiendo del producto y del atractivo publicitario, el éolor
'puede usarse por muchas razones: :

A) Para llamar Ia atenci6n.- Una ilustracién . colores tiene mu

cho mas valor llamativo que otra impresa s6lo en blanco y ne
gro. El color tiene también un gran valor memorizador, .y pue
de provocar. rdpidamente las reacciones emotivas que no puede
lograr ningqna descripcibn'con palabras. En las fevistas, en
. donde existen muchas pdginas de anuncios que compiten unos -
~:on otros para lograr la atencibn, los que estan a color des
tacan sobre los que estan impresos s6lo en blanco y negro.

Para Feproducit el envase o elrproductu.- La botella verde -

i
o

del Whisky PASSPORT, los colores azul y rosa de los shampoos

los colores que usa Jumex en sus comerciales por television-

(rojo, amarillo, naranja), los cdlidos colores de las alfom-

bres, todos ellos son ejemplo del uso efectivo del color, --.
tanto para llamar la atencibn, como para fijar la apariencia

del producto o del envase en la mente.

-C) Para dirigir la vista a partes o cualidades del producto que

necesitan énfasis.- En ocasiones se desea atraer especialmen
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te la atenci6n hacia algln detalle del produtto. Mostrando -
tal detalle a color, con el resto de la ilustracién a blanco
y negro, se logra un hedio sumamente efectivo para dirigir -
la parte que se desea rezaltar. Si el producto es uno en don
de la caracteristica principal no aparece normaimente a co-~
1or. se puede guiar la vista mediante una flecha de color a-
puntando hacia la caractéristica especial, o un circulo de -
color rodedndole, o bien una mancha,también de color, usada-
como. fondo para ello. Como por ejemplo en el anuncio qe PASS
PORT ‘en donde se-resalta el producto a color y lo demés en -
blanco y negro.

Para crear ambiente.- Los anunciantes de autombviles, usan -
los paisajes para crear el ambiente exterior. En los anun --
cios de alimentos, se puede hacer unkllamamiento extremada -
mente vigoroso a un deseo fundamental humano, por medio de -
una“ ilustraci6n apetitosa del producto, preparado para la me

sa, Casi cualquier ambiente que desee el anunciante: Joviesi

) dad.‘cordialidad. alegria, frescura, lujo, dignidad, refina-

miento, se puede sugerir mediante un prudente uso del color;
Sin embargo, debe sefialarse que los anunciantes de més éxito
han creado un ambiente de cualidad sin el uso del color, sal

vo.el blanco y negro.

EL COLOR EN L.OS ENVASES,

La publicidad moderna de los productas envasados, se basa prin-

cipalmente, en la identificaci6n del nombre de la marca y en la aparien--

ciadel envase..Los envases se disefian tomando en cuenta: La forma en que
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“luciran en los anaqueles del detallista y la facilidad que tenga el ama-
de césa,para identificar e} producto cuando pase por la tienda, en donde

~,sé eﬁcuetran apiladas muchas variedades de paquetés. Los fabricantes in-

. veﬁtigan mucho antes de adoptar un envase a cambiar el antiguo. Se es --
fuerzan por enterarse de- la preferencia del consumidor en cuanto a for
ma, tamafto y color, en ocasiones mediante el sencilio expediente de ha-- -
cer ¢lerto nimero de envases distintos y comprobar 1a elecci6n del clien
te. Por ejempla, se ha encontrado que los colores y combinaciones de co-
lores que mds atraen para los envases, varfan de acuerdo con el conteni-
do. Por ejemplo, rojo para los jitomates, verde para los chicharos, ama-
rillo para la pifia y naranja para los duraznos, son las elecciones - -
obvias para estos productos; se han convertide en los colores estindar. -

para los envases, y en muchas ocasiones para los anuncios.

QUE COLORES USAR. _

Si ya se decidié a usar el color, entonces viene el problema de
que color o colores emplear. Si el proposito es reprodpcir un envase, el-
problema ésta solucionado. Sélo serd necesario hacer la ilustracién, lo =
'més parecidoal dkiginal.'Pero éuandd no existe ningln envase o etiqueta-
que reproducir, o ¢uando se debe idear el envase o la etiqueta, el proble
md es mis complejo. Para hacer una selecciSn atinada en tal caso, el anun
ciante deberd tener algunos conocimientos sobre la teorfa del color gque -

se explicara més adelante.

La naturaleza se crea en el color. Las hojas, las flores, el --

"firmamento, la sallda y la puesta del sal, el espectro, el arcoiris de la
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promesa, . todo recuerda que e] color-es algo de suma importancia en el --
~concierto universal. El’publx‘cista se interesa en el éstudio delycolor.-
desde el punto de vista del artista, m&s que desde el punto de vista fi-
~sico, ya que el artista debe trabajar con pigmentos y en verdad mezclar-

los para producir una diversa gama de colores.

Del estudio de los pigmentos, se sabe que existen tres co!oi’es-» ‘
'primarios: ~‘
A) El rojo
8) £ amarillo
C) El azul
Estos colores son elementales y no pueden producirse mediante --

mezcias. Cada uno de estos colores tiene determinado efecto sobre la men-

te.
COLOR SIGNIFICADD ACCION SOBRE EL COLOR PRODUCTO
ROJO Se asemeja al fuego. Exita la accién y la SALSA .CATSUP
. Es ardiente estimula.
AMARILLO Es el més affn a la ~Es optimista, alegre y VIVA FUERZA
luz. luminoso. L IMONADO
(Detergente}.
AZUL Es opuesto al amari . Representa restricci6n. .. SUAVITEL
e l1lo y alrojo."Es"=~ Es tranquilo y sedante. (Suavizante de
frio. telas).

Si se mezcla el amarillo, el rojo y el azul en partes iguales,-
se encontrard que se neutraliza uno a otro y se obtendra el neutro gris.
Sin embargo, si se mezclan dos colores primarios a la vez se conseguira

unos Interesantes resultados llamados colores "secundarios",
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Mezclando el amarillo y el rojo tenemos un color secundario;

el ‘naranja o anaranjado. Este participa un tanto de la naturaleza del-
amarillo y. del rojo. Es un color calido, pero no tan ligero como el a-

- marillo o tan exitante como el rojo.

Si mezclamos el amarillo y el azul, obtenemos el color secun
dario verde, que también participa dé.la naturaleza de ambos componen--
tes; Es mds alegre que el azulby més tranquilo que el amarillo. . La na-
turaleza usa este color para los prades y las hojas, proporcionando a -

los-ojos.un refugio, contra el ardiente sol (frescura).

Mezclando el rojo y el azul se consigue el violeta, un ter--
cer color secundaric. Como era de esperarse,.el frio color azul neutra
‘tiza-el célido color rojo; el violeta, color resultante, es el més cer-

cano al negro. Denota solemnidad y una gran dignidad.

Si.se continuara mezclando los colores que ya se tienen se -
formarfan otros colores aGn. Mezclando el primario amarillo con el se-
cuﬁdario aﬁaranjado resultarfa el ama-ilio naranja. Asi se puede obte--
ner; mezc\aﬁdo éolores primarios y secundarios, rojo-=naranja, rojo-vio-_
leta, azul-violeta, azul-verde y amarillo-verde. Estos colores se lla--
man "“tonos". Puede haber un gran nGmero de eilos, segin la preponderan-

cia de un color sobre otro de la mezcla.

Un.color de tono mis claro que lo normal se llama "tinte" y-

un tono més obscuro que el normal recibe el nombra.de "sombra“. Se pue-
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de decir que el rojo, el amarillo y el azul son normales cuando - - -
son precisamente:el-rojo, el amarillo 'y el azul que deben ser,.es decir,

cuando estén en toda su intensidad.

Si se mezcla el -amarillo y él violeta se neutraliza a ambos,
produciendo. el gris., Lo mismo se aplica al anaranjado y el azul, y al -
rojo-y verde, - Estos pares de colores se llaman “complementarios". El-

complemento de cualquier color primario es el secundario formado al-mez

clar otros dos primarios.. Los tonos también tienen sus complementos.

Se ha observado que ‘el amarillo mezclado con el rojo produce
el ‘anaranjado, y que este con el amarillo produce el aﬁarillo~naranja.-
El amarillo, el amarillo-naranja y el naranja son colores arménicos o -
semejantes. Asf son el violeta, el rojo-violeta, y el rojo,. e igualmen-
te el azul, el azul-verde y el verde. Estos grupos son armbnicos por -
ser parientes cercanos. Se puede producir la armonfa en los colores com
plementarlos agregando a cada color un poco de su complementario, lle--

vando a ambos a un.punto semineutro griséseo, en donde son arménicos.

- Los psicélogos han efectuado-muchas pruebas: para determinar=
cuales son los colores que son mds agradables para el pOblico, desde un
-punto de:vista artistico. Existe cierta diferencic entre la preferencia
de los hombres y las mujeres. EI color més preferido por los hombres pa
"rece ser el azul, seguido por el rojo: en tanto que las mujeres prefie-

ren el rojo, seguido por el azul.
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€l rojo tiene valor 1lamativo mas elevado que cualquier otro;
con éxcepcién del negro, que se colocan en segundo lugar en valor liama
‘tivo. Si se coloca sobre el fondo bianco. Esto es cierto tanto en la pu
o blitidad, en publicaciones como por correo directo. El verde y el ana--
ranjado, de acuerdo con varias pruebas se coloca en seguida a valor 1la
mativo, siendo un tanto més débil que el rojo y el negro. £l azul, plr-

“-pura y amarillo tiene bajo valor llamativo.

4,1.2 LA MOTIVACION.

En el pasado, la mayoria de las investigaciones sobre conduc-
ta del consumidor intentaban comprender las razones lmplﬁci&as de demqgi
das especificas del consumidor. Actualmente se ha adoptadn una perspec-
tiva mis amplia que considera la mercadotecnia como la ciencia conduc--
tual que intenta explicar-las relaciones de intercambio; es decir, el -
'slétema de mercadotecnia y los atractives apropiades de la publicidadr-
deben considerar las intensiones y consecuencias conductuales. de parte-
de los compradores, vendedores, instituciones comerciales y la sociedad

en general.

-+ La publicidad usualmente se jnteresa por las motivaciones bd-
sicas de los consumidores. Y por motivacién se ént{endé que es el con-- :
“junto de factores capaces de controlar o dirigir la conducta del indivi
duo.

Los hotivos pueden dividirse en:
A) Motives fisiol6gicos: Son aquellos cuya satisfaccion es --

esencial para la supervivencia, como el hambre, la sed y -
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el apareamiento.

) B) Motivos secundarios o sociales: Son aquellos cuya satisfa-

ccibn no estd relacionada con la supervivencia, como el de
_seo de aceptacién social, de ganar una competencia o de-ob

tener un ascenso,

LA PIRAMIDE DE MASLOW

Abraham Maslow parte de una serie de premisas bésicas para ex

plicar su jerarquia de necesidades. _

A) Todas las necesidades humanas se pueden agrupar en cinco -
jerarquias. En-cuanto una-necesidad es satisfecha, otra. --
viene a ocupar su lugar. Las necesidades superiores son --
més diffciles de satisfacer que las inferiores.

B

Cuando surge una necesidad autométicamente el organismo --
tiende a satisfacerla, creando-la conducta adecuada.

c

Una necesidad satisfecha deja de ser un factor importante-
y motivacional ‘del comportamiento.

D

Para. que una necesidad motive el comportamiento, es preci-

so que estén satisfechas las del rango inferior.

Las necesidades humanas se agrupan en:
A) Necesidades fisiol6gicas.

B) Mecesidades de seguridad.

C) Necesidades socisles.

D) Necesidades de estima.

E) Necesidades de desarrollo o autorrealizacibn.
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Las necesidades fisiolégicas:- Son las que tienen mayor prio-

ridad para el hombre: Alimento, descanso, ejercicio, cobijo.y sexo. ---
Cuando estas necesidades estdn satisfechas en un alto porcentaje las --

del escaldn posterior pueden motivar al individuo.

Las necesidades de sequridad:- Tienen por objeto buscar una -

proteccién contra el peligro o cualquier.amenaza, ya sean éstas de tipo

fisico (accidentesi ¢ econémicas (inestabilidad de empleo).

Las necesidades sociales:-Empiezan a ser importantes una vez-

'que el hombre ha'asegurado su supervivencia y su seguridad {ser acepta-

do por los demds).

Las necesidades psicol6gicas:- Hacen referencia al status, a-

1a relacitbn con los demés, a los conocimientos y a los logros. No son-

demasijadas las personas que estén motivadas por estas necesidades.

Las necesidades de desarrollo o de autorrealizacién:- Son las

que-estén en la cGspide de la pirémide. Estas necesidades mueven-al in-
‘dividuo a realizar todo su potencial, por lo que nunca pueden .1legar-a-
satisfacerse totaimente.

Esta pirdmide se puede observar en la figura No. 29

4.2 LA PUBLICIDAD Y LA PERSUASION.

La mayorfa de los consumidores desean enterarse de las ventas
especiales gue se realizan en los supermercados como por ejemplo los --

que se llevan a cabo en las tiendas AURRERA. La publicidad sirve como -
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fuente principal de hechos semejantes a &stos. A la gente suele intere- .
sarle las asbciaciones psicolbgicas y eététicas de los productos y ser-
vicios. Se pregunta qué clase de personas fuman ¢ierta marca de ciga--
rrillos, si la gente los admirard o criticard si compra cierta marca de
autombvil. Por lo tanto, resulta natural que los anuncios intenten pro-

porcionarla.

La cantidad de informacién que sobre los hechos contiene un -
anuncic-estd limitada también par otros dos factores: la renuencia de -
los consmidores a leer o a escuchar los hechos a no ser que se les dé -
alghn atractivo, y las limitaciones de espacio y tiempo de los anuncios.
Los publicistas han descubierto, gracias a sus investigaciones, que pue
den tener més lectores de sus anuncios dramatizados un nGmero relativa-
mente reducido de atractivos principales en lugar de hacer el intento -

de’ abarcar muchos.

En cualquiera de sus formas, la publicidad contiene en sf --

misma un elemento de persuasidén y con frecuencia lo Onico que necesita
7éara7;9nvgncer al lector o al oyente de que deben comprar el producto-
es’ una publicidadrbﬁraﬁente inforhativa. Por ejemplo en los perfodos "=
en que han escaseado algunes articulos de consumo, como las medias de-
seda de nylon durante la segunda Guerra Mundial, bastaba el anuncio -
escueto de que se habfa recibido un embarque de dichas medias para pro

‘ vocar la afluencia de clientes a las tiendas. Hay gran persuasibn en -
una sola palabra "FUEGD" cuando se grita a la gente con sinceridad y -

verdad en un edificio que se estd incendiando.
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Otro ejemplio se vio con el anuncio "OFERTA" de! 30% de des--
 cuento en toda la tienda AURRERA, el jueves 5 de julio de 1990 y hasta
las 5:00 a.m. del dfa siguiente. Esto basto para que en estas tiendas-
no se pudiera caminar y hacer filas de 4 a 5 nhoras para poder salir --

con una gran variedad de productos,

Por otro lado el hombre de negocios corriente no negard que-
hace cuanto estd en su mano por conseguir que la gente esté insatisfe-
‘cha con sus actuales poseciones. Ya gue si lo dnice que quisieran los-
hombres de negocios fuera satisfacer las necesidades de la gente, esta
rian vendiendo tiendas de campaia, en lugar de casas de campo o resi--
dencias, caballeo: en vez de autombviles y pieles de animales en lugar-
de vestidos de moda. Son los deseos de la gente -no -sus necesidades- -
los que hacen que prosperen tanto la publicidad como las empresas co--

merciales.

La publicidad tiene la facultad de despertar deseos,conscien
tes-y -subconscientes, pero no hay magia negra en su enfogue.
La fuerza de la publicidad produce un-efecto limitador de cardcter per
suasivo y al misho tiempo permanente. La persuasi6n es una de las --
fueﬁzas que pueden inducir‘al jqdividuo'a cambiar. Generalmente hay . un
elemento de inercia en la estructura del hombre, una especie derapatia
para el cambio. Frecuentemente requiere el individuo un estimulo espe-
cial para obrar y éste puede proporciondrsele a través de la persua---

si6n en forma de palabra escrita o hablada.
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Sin embargo el consumidor no feaccionu favarablemente‘d cudl-
ﬁuiér comunicacion persuasiva, £l mensaje debe ser recibide poral ---
guien que. tenga una necesidad insatisfecha. Reacciondrd favorabiemente-
3°él, s6lo cuando comprenda que esa necesidad o deseo va a quedar satis
fecha si obra como desea el persuvador. En realidad, inclusive puede au-
mentar la resistencia del individuo a la persuacibn, cuando los esfuer
zos desarraollados por persuadirlo van conira su interés, tal como 61 lo

percibe.

Los consumidores no son marionetas pasivas en manas de “per-~-
sudsores cultos”. La persuasién es una técnica que puede ser utilizada
por cualquiera. Dada la nultiplicidad de anunciadores, es diffcil con-
cebir que haya uno particularmente capaz de "lavar el cerebro" al consu

midor.

£l objeto esencial del anuncio es, ante todo, subrayar que -~
existe una necesidad por satisfacer, luego demostrar que el producto es
susceptiblo de hacerlo y, por Gltimo, aportar la prueba de que es capaz;
en formy mejor y mas duradery que cuaiquier otro competidor, ae llevar;
“a cabo.dichio cometide. De la atencion despertada por el anuncio deriva-
un cierto interds que excila el deseo de posesidn, y la voluntad vincu-
1a este desen A Ja decision y al acto, Este mecanismo se formula com -~
Tas siguientes sighas: AIDAL
A} Atraer la Atencibn,
B} Despertar el Intords,

¢) provocar el Desco,
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D) Lograr la Aceptacibn.
La formula “AIDA", resume el contenido bsicolbgico de un meﬁsa;

Jje publicitario.

4.3 LQUE ES EL POSICIONAMIENTO?

El posicionamiento es un concepto que: ha-alterado la naturale-
za de la publicidad. Se trata de un concepto tan simple que la gente no
logra entender lo potente que es. Por cjemplo Adolfo Hitler practicé la
conquista de posiciones. “El posicionamiento comienza con el producto,-
que puede ser un artfculo, un servicio, una compafifa, una institucién o
incluso una persona. Pero el posicionamiento no se refiere al producto,
sino .a lo que hace con la mente de los probables clientes; o sea, ctmo-
se ubica el producto en la mente de éstos. Por lo mismo es errado lla--
mar a este concepto "posicionamiento del producto”, como si se ie hi.-=

ciera algo al producto en sf.“ 2

Sin embargo esto no quiere decir gue posicionamiento no com--
porte un cambio. Sf lo comporta. Los cambios que se hacen a los nombres
al embalaje y a los p}ecios no son en realidad cambios del-producto mis
mo. Se trata s6lo de cambios superficiales, en la apariencia, que se -~
realizan con el propdsito de conseguir una posiciédn valiosa'en la mente
del c¢liente en perspectiva. E] posicionamiento es lo primero que viene-
a la‘mehte cuando se trata de resolver el problema de c6mo lograr ser -
egcucgado_en una 5051gdgd_sgbregoTugigaQa: ________________
(26) Ries,Al y Trout, Jack; Posicionamiento, Edit. McGraw-Hill, Méxi-
cn 1988 p. 3.
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El posicionamiento se ha convertido en el elemento més importan
te para la gente dedicada a la publicidad y a larmercadotecnla. El con--
cepto de posicionamiento ha cambiado las estrateéias publicitarias y las
palabras "el primero", "el mejor", “el m&s excelente", entre otras, han-

pasado de moda. Hoy se emplean comparativos en vez de superlativos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nue
vo y diferente, sino manipular lo que ya esté en la mente; revincular --
las conexiones que ya existen. Somos una sociedad sobrecomunicada. En es
ta selva de comunicaciébn de hoy en dfa, el Gnico medio para destacar es-
saber escoger, concentrdndose en objetivos estrechos, practicande la seg
mentacibn. En una palabra "conguistando posiciones". La mente, que es -- ..

'una defensa contra el volumen de las comunicaciones de hoy, tamiza y re-
chaza mucha de la informacién que le llega. En general, s6lo acepta aque

1lo que embona con los conocimientos y experiencias anteriores.

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el prime
ro en.llegar. Es muy diffcil desbancar a la primera compafifa que ha lo--
grado una posici6n -en la mente. Por ejemplo la IBM fué la primera compa
fifa que se gano una pesicién en cuestiébn de computadoras en la mente de-
--1o0s consumidores. (Aunque IBM no invent6 las_computadoras, sino Sperry -
Rand). De'igual forma la Kodak en fotograffa; la Xerox en copiadoras; la

Coca-Cola en refrescos; la General Electric en cuestiones eléctricas.

Lo primero que Se necesita para "fijar el mensaje en la mente-

‘de un modo indeleble" no es un mensaje, sino una mente. Una mente en --
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blanco, que no haya sido marcada con el fierro de otra ganaderfa. Y lo
que es cierto en los negocios también es cierto en 1a vida. Por ejempld
los et6logos hablan del primer encuentro entre-el animal recién nacido-
Yy su madre na;ural. El joven animal no tarda mis que unos cuantos segun
dos en fijar de modo .indeble en su memoria la identidad dé st madre. --
Uno puede pensar que todos los gansos son iguales, pero incluso un gan-
so de un dia de vida siempre reconocerd a su madre, por mucho que se en
.tremezcle la bandada. Y lo misﬁo ocurre en los negocios. Si uno quiere-
-tener éxito, hay que convencerse de la importancia de ser el primero en

penetrar en la mente.

La primera regla del posicionamiento es que para ganar la ba
talla de la mente no se puede competir de frente contra una compaifa --
que disfruta de una posicién vigorosa y firme. Se puede intentar un ro

deo, por arriba o por abajo, pero nunca ir de frante.

El lider posee el terreno elevado. La posici6n nimero 1 en-

_la mente del-plblico. El peldafio”supericr en la escala de los productos.

para ascender por esa escala, hay que seguir las reglas del posiciona--

miento. En nuestra sociedad sobrecomunicada,el nombre del juego hoy en-
dfa es posicionamiento.

Y s6lo los mejores jugadores lograran sobrevivir.

4.4 LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA CONDUCTA DE COMPRA DEL INDIVI
VIDUG. ’

Los anunciadores influyen en el contenido de las noticias y-

de la diversi6n, perc también influyen los consumidores, los comercian-
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tes, los funcionarios pfiblicos y muchos otros grupos de la comunidad. .-
Es dudoso que los comerciantes ejerzan un amplio e intenso dominio so--

’bre los medios de difusi6n masiva. Cuando uno de ellos triunfa, aumenta
su capacidad de resistencia a las presiones de los anunciadores indivi-
duales. Los Grganos que pueden ser comprados casi siempre pierden ascen
dente e influencia. El medio que publica noticias parciales o destQU(EV

das suele perder circulaci6n en cuanto se descubre ésta.

Quiere decirse que antes de.que la publicidad aparezca y fun-
cione profesionalmente los objetos estan ahi, con una mirada provocado-
ra, en el acento diverzo de sus significados y simbolos. Esperando el -

didlogo con un consumidor que cada vez quiere mds cosas.

El consumo es esencialemente, una de las necesidades con las-
que el hombre goza. Por eso es que la publicidad no encabeza sino acom
pafia, a menudo, acelera los cambios de nuestro tiempo y es el respaldo-
psicolégico de un acto de consumo. Pero lo que hace la publicidad es --
.. orientar y encausar. Sirve al pGblico en tanto.cbedece sus deseos. rﬁﬁs
que 'modificar gustos, los muestra'y en la mayor parte de las circunstan

cias los favorece.

La publicidad es consecuencia y no causa del copsumo. Trata -
nb s6lo de explicar la mercancia o el servicio, sino demostrar en la --
oferta, la vivencia que viene en ella, como si fuese un eco prolongado-
del pGblico. Viendo que la mercancia en s y por sf, antes que el anun-

cio es, lo que mas concierne al comprador, lo que mis le atrae.
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i ) Lo que‘el hombre ha hecho es incorporar la publicidad a los-‘
medios masivos de comunicacibn, ya que sin estos, tanto la publicidad -
como’ el productd no tendrian éxito. £s el medio que sirve‘para manifes-
tar al pablico djferentes gustos y preferencias para satisfacer sus ne-

cesidades y las creadas, conviertiéndose en una sociedad de consumo.

La sociedad de consumo; que es fundamentalmente una sociedad-
de competencia, descansa en la publicidad al méximo sus recursos bajo -
1a caracterfstica dominante de este siglo que la expresa y define. A ma
yor competencia, mayor mercado: a mayor mercado, mayor variedad y capa-

cidad de eleccibn.

En la competencna se depuran y mejoran las mercanc[as‘ fundan
do el concepto institucional de la marca que es el triunfo de un nombre
en términos de calidad y confianza, las intensidades de éste agrandan,-
el campo de experiencia que es propio de los productos de més uso, den-
tro de un ciclo continGo en que la competitividad es instrumento bésico

bara el -desarrollo de un mercado y de un pafs.

La publicidad es una fuerza decisiva para facilitar que los -
mercados se amplfen y los costos se reduzcan, pues a mayor produccifn -
consumo deben corresponder siempre precios menores. Es aquf en donde --
la publicfdad juega un papel importante, garantizado por la libertad --
del mercado y en apoyo de ella. La libertad de compra y de venta es la-
que mejor asegura la elecci6n, en torno a cuyo ejercicio giran los meca

nismos esenciales de la accién publicitaria.
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: _Lo que dice la publicidad frecuentemente esta lejos de lo que
hace el cénsumidor, sobre todo cuando no se ajusta al 1enguaje de sus -
sentimientos. Las cosas hay que verlas como las ve el pblico aln con-
el riesgo, que la publicidad absorbe y a3 menudo multiplica, de que las-
cosas 'se parezacan demasiado.o:se fragmenten en diferencias mismas, --
creando el juego misterioso de que un mismo producto sea aprobado o re-
chazado por idénticas motivaciones. Mis que creadora de costumbres, la
publicidad es fomentadora de ellas a favorecerlas., Tiene que servir al-
consumidor 1o que éste desea o espera, ajustdndose a sus tendencias, re
forzdndolas generalmente como conductoras de la percepci6n facilita o a
delanta el encuentro entre el hombre y las cosas en un proceso constan-

te y repetitivo.

El consumidor capta mds facilmente el mensaje que refleja sus
deseos. En la tradicional linea sociol6gica de que se retiene mejor a--

" quellos que conforman las opiniones del receptor que los que las contra

o ~dicen. -Es diffcil -que haya cambios sin predisposicitn-a él.-La publici-

dad que como la propaganda se caracteriza por ser en pro- de algo, cum-
ple"su of{cio de persuaci6n con la carga inductiva que todo lenguaje en
cierra. Pero consciente de que al orientar hacia algo determinado entre
el descubrimiento y la confirmaci6n, se obliga a mentenerse en los cau-
ses en que el pfiblico se mueve. Las tendencias de este tienen fueEza -
conductora y desde ella se proyecta la norma publicitaria. No s6lo --
porque lo que llega primero al consumidor se encuentra en el centro sen
sible de su percepci6n, si no porque el mensaje busca reforza: lo que -

constituye o impulsa su actitud.
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CUESTIONARIO GENERAL '
cQUE MEDIO ‘DE COMUNICACION UTILIZA USTED?
TV RADIC REVISTAS - PERIODICOS TODOS
¢DE LOS COMERCIALES QUE SE TRANSMITEN EN ESTOS MEDIOS QUE PRO-

- DUCTO LE HA LLAMADO. MAS LA ATENCION?

w
[

VINOS . CERVEZAS PARALES SHAMPOO
JABONES AUTOMOVILES CIGARRILLOS REFRESCOS
BOTANAS BANCOS JUGOS SERVILLETAS
PERFUMES PASTA DENTAL CREMAS/MANOS CREMAS P/CARA
OTROS

4QUE FACTOR LE-LLAMA MAS LA ATENCION DE LOS COMERCIALES EN.LOS ME-
DIOS MASIVOS DE COMUNICACION?
MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE
REPRESENTACION DEL COMERCIAL ~ OTROS ESPECIFIQUE
¢USTED CREE QUE LA PUBLICIDAD INFLUYA AL  COMPRAR UN PRODUCTO?

s NO.
¢APROXIMADAMENTE - CUANTAS HORAS VE, LEE 0“ESCUCHA: ~
TV REVISTAS____ RADID . PERIODICO
ETITUBEA USTED EN EL MOMENTO DE ESCOGER ENTRE UN ARTICULO QUE ---
TIENE PUBLICIDAD Y OTRO QUE NO LA TIENE?

s1 NO
EQUE COMERCIAL LE HA LLAMADO MAS LA ATENCION?
¢SABE USTED QUE LA PUBLICIDAD ES CREADA PARA QUE USTED CONSUMA MAS
DE UN PRODUCTO O PARA CREARLE NECESIDADES?

sI NO
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TABULACION DE RESPUESTAS

REVISTAS

PARALES
AUTOMOVILES
BOTANAS

CREMAS P/MANOS_2

69

8

PASTA DENTAL 13

ARTISTAS

REVISTAS

TV S 27 RADIO 20
PERIODICOS _ 8 TODOS 70
vinos 18 CERVEZAS . 19
SHAMPOO ~ 15 JABONES 5
CIGARRILLOS 15 REFRESCOS 41 _
BANCOS - 11 JUG0S 6
SERVILLETAS _ 4 PERFUMES 32
CREMAS P/CARAS _ OTROS 10
MUSICA 42 COLOR 15
BAILE 18 REPRESENTACION DEL COMERCIAL
OTRO ESPECIFIQUE 9

st 100 MO 6

v 2:48 hrs - RADIO 3:08hrs
PERIODICOS 00:44_hrs.

51 50 ND 56
COCA COLA ¥ AUTOMOVILES.

st 104 N0 2

27
45

00:58 hrs
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1. LQUE MEDIC DE COMUNICACION UTILIZA USTED?
100# .
90t
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B 70
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‘ 20
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TYV RADIQ REVISTAS - PERIODICOS TEDOS

%

Se entrevistaron 106 personas¥ en edad que fluctua de 17 a 45 anos.-
ta TELEVISION es el medic de comunicacién que la gente utiliza mis,-
éste medio 1lega a todos los rincones de la Reptblica Mexicana y -~
también algunos-programas de TELEVISA 'son. transmitidos al extéanjgro.,
Las REVISTAS son el medio de comunicacibn que menos_se utiliza, por
que estan segmentadas para un determinado mercado.

En general se utilizan todos los medios de comunicacién en mayor o -
menor proporcidn.

* Cabe mencionar que se rebaza el nCmero de la muestra, ya que las-~

preguntas tienen mds de una opcibn.
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2.- ¢DE LOS COMERCIALES QUE SE TRANSMITEN.EN ESTOS MEDICS, QUE.PRODUC
" T0 LE HA LLAMADO MAS LA ATENCION?
100 i
90+
801~
70+
ool

504
a1

a0t
32

Los comerciales-que mis llaman la atenci6n son los de los automd-
viles, esto se debe a la representaci6n que hacen del mismo y la varie
dad de los lugares en que Son realizados. Los anuncios son llamativoes-
ya que cada lanzamiento de un autombvil representa algo diferente parak

t_al éépectador.
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- QUE FACTOR LE LLAMA MAS LA ATENCION DE L0 COMERCIALES EN LOS ME--
D105 MASIVOS DE. COMUNICACION?

1004~
90t
804
70+~
0

50~

40

27
30+

e

204

// 9
MUSICA BAILE COLOR  ARTISTAS - REPRESEN  OTRO

TACION DEL
COMERCIAL-

Y

104

v

L3 representacién del comercial es lo que Ilama la atencitm al --
espectador. En esta intervienen diversos factores, dependiendo del ti--
po de. comercial. Estos deben de mezclarse de tal manera que impacten al
pGblico. Como se puede observar en la grdfica, la msica es otra de ---
tos factores que consideran importante para gue el anuncic resulte ----

atractivo.
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4.- tUSTED CREE QUE LA PUBLICIDAD INFLUYA AL COMPRAR UN PRODUCTO?

" Como se pﬁede observar en la gréfica de 106'personas que -se en--
trevistar6n 100 de ellas estan de acuerdo en que la publicidad sf in--
fluye en la conducta de compra del indivlduo.vPor lo que de esta mane-
o ra podemos comprobar el planteamiento de nuestra hipbtesis. Y Gnicamen

te de estas 106 personas, 6 no estuvieron de acuerdo.
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5.- (APROXIMADAMENTE CUANTAS HORAS VE, LEE O ESCUCHA:

4 H,
3:08 hrs
3 2:48 hrs

IH,

2H

00:58 hrs

00:44 hrs

g

v

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICO

De 106 personas se saco un promedio por hora. ‘Veniendo como resul--
'tpdo que }a raq:‘o es la que tiene mayor audiencia que los otros medios de
comunitacibn; ya que la radio se puede escuchar en diferentes partes co--
mo son: en. la via pGblica, en centros comerciales, en el automé)’vil. en --

el trabajo, etc.
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6.- ¢TITUBEA USTED EN EL MOMENTO DE: ESCOGER ENTRE UN ARTICULO QUE TIENE
PUBLICIDAD Y OTRO QUE NO LA TIENE?

100 -

90 T
80 -
70 -1—-
60 4~ 56

50

50

40 4+~

30 4+

20 4~

De 106 personas, 50 contestardn que si titubean en el momanto de
elegir un producto con publicidad. 56 personas contestaron que no titu
bean porque ya llevan en la mente lo que van a-comprar y por supuesto

ya lo vieron en la television.
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8.~ (SABE USTED QUE LA PUBLICIDAD ES CREADA PARA QUE USTED CONSUMA
MAS DE UN_PRODUCTO O PARA CREARLE NECESIDADES?f

LR S—

90 1

B0 e - ]

70

40 T

30 P/

20

T rIm

1 No
‘La. gente sabe que la publicidad es creada para que consuma mis o-
- -para-crearle una necesidad. A esto se le yllama consumismo y Se puede -
observar en los centros comerciales en donde en 1as quincenas las fi-- -
las .son de dos a tres horas para poder salir. El jueves 5 de Julio de-
1990, el tentro comercial Aurrera llevo a cabo un descuento del 30% -
en toda la tienda y finaliz6 a las 5:00 a.m. del dfa siquiente. tas --
filas para poder salir fuerbn aproximadamente de de 5 a 6 horas para -
poder salir. En la parte de afuera habfa otra fila de media hora para-
poder adquirir un carrite. Estos no fueron suficientes y utilizaron ca
jas, cubetas, tinas -y lo que encontraban para poder transladar los pro

ductos a las cajas.



CUESTIONARIO "SERVILLETAS"
SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.
1.~ SQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
LYS PETALO 0TRO
2. (CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?

207 -

3.--¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE " REPRESENTACION DEL

COMERCIAL
4. tAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA?  SI )
"'5.2"4POR QUE MEDIO LO VIO?
TV  RADIO - REVISTAS  PERIODICOS = OTROS
TABULACION DE RESPUESTAS
1.-1¥5 4 PETALO - 22 0TRO a4
2.~ LYS 7 PETALO 16 OTRO 7
3.- MUSICA _8 COLOR 2 ARTISTAS 3
 BAILE 1 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 18
4.- 51 7 NO 13
5.- TV 26 RADIO 3 REVISTAS __ 5
PERIODICOS_gg_ 0TROS 1
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“1.- EQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

30 1
22
20
10 +
4 4 - ' N
L1 ——] . :
LYS PETALD OTRO

El comercial que llama més la atenci6n es el de PETALO, ya que --
.‘ las servilletas salen bailando y cantando:“Petalo, dfa tras dfa su ser-
villeta". En otro de los comerciales de PETALO se habla de sus cual!da-
des, que. son las siguientes:

"Soy la mds grande",

"Resistente y absorbente".

"PETALO rinde mas porgue aguanta todo™:

Otro de los comerciales que les llama la atenci6n son los de-

las servxtoa]las KLEENES.
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2, {CUAL ‘D 'ESTOS PRODUCTOS CONSUME- USTED?

~30 7
20 + 16
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: i - 7 1 L
LYS PETALO OTRO

El prdducto que se consume mds es el de servilletas P&talo por --
:ser mas resistentes y por contar con diferentes colores como son: ama-
rillo, rosa y anaranjado.-El ambiente que se presenta en el -comercial-
es familiar y al mismo tiempo de confianza y sugiere que estas pueden- '

‘ser utilizadas en cualquier momento.
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~3.--QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

T
e =

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
L . DEL COMERCIAL
La representaci6n del comercial es lo que !lama mds la atencibn -
en ésta intervienen los siguientes factores: mGsica, color, artlstas -
" {servilletas bailando y cantando) y baile.

El.ambiente en el que se presenta el comercial es familiar.
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4.~ AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE™QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
USTED ‘DECiDA? IR

30 -

20+ V7

Sl NO

La respuesta fué que sf influye la publicidad para que la gente -
consuma éste producto, respaldados por :1a antigledad-del comercial. Y-

por los medios de comunicacion en que se encuentra anunciado este pro-
ducto (Pétajo).
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§.= & POR QUE MEDIO LO VIO?

30+ 25

20 4 )
10 .9
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TELEVISION = "RADIO REVISTAS  PERIODICOS OTROS

La televisi6n es el medio de comunicacién que mds es utilizado y--
este producto (servilletas) es conocido por los comerciales que se ‘=«
transmiten por este medio. En algtnas ocasiones pbdemos encontrar es--
tos anunciﬁs en las revistas. : 7

El otro medno de comuntcacmn que se menciona son los carteles -- e

-que’ utilizan en:las tiendad comercnales.r e
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. .CUESTIONARIO ~ “PASTA DENTAL"

~ 4QUE COMERCIAL LE LLAMA-MAS LA ATENCION?

FRESKA-RA COLGATE CREST EPT SMILE 0TRO .
CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
{QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA = COLOR  ARTISTAS . .BAILE REPRESENTACION DEL
COMERCIAL ,

¢AL ‘COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA - -
QUE USTED DECIDA? °SI NO

¢éPOR QUE MEDIO™ LO VIO?

TV - RADIO  'REVISTAS . ° PERIODICOS  OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS -

FRESKA-RA 2 COLGATE 19 CREST 8
'EPI SMILE 0 OTRO 3

FRESKA «RA - 1 COLAGATE 23 CREST 8
EPI SMILE 0 OTRO 0

MUSICA ... .7 -~ COLOR 4~ ~ARTISTAS -~ -7
BAILE 6 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 16
sl 15 NO 15

v 27 RADIO 4 REVISTAS 3

PERIODICOS 0 OTROS 1
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1.- EQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

30 4+
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FRESKA-RA COLGATE CREST EP1 SMILE 0TRO

Los comerciales que llaman m§s la atenci6én son lqs de la pasta --
dental Colgate, en estos comerciales interviene como principal actor -
Hugo Sanchez que es un jugador mexicanc que ha triunfado a nivel Inter
nactonal y ademds es dentista. Entre los comerciales que tiene Colgate
encontramus este: donde Hugo Sinchez llega en un helicGptero a una ex-
planadé de la UNAM y hay una gran cantidad de nifios que lo esperan.y - )
éste pregunta "iCon qué se cepillan los dientes?". Un nifio contesta.--
“Con Colgate" y ademds recomienda se cepillen 3 veces al dfa. Y hugoj-
pregunta "éCon que vamos a vencer a la caries?" todos los nifios respon-
den "COLGATE, COLGATE".

El slogan que se utiliza en este comercial es "Por una. boca sana colga-
te".

Otro de los comerciales que 1laman mds la atenci6n es el de CHIS-
PA GEL.
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' 2. ECUAL DE £STOS PRODUCTOS: -CONSUME USTED?
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FRESKA-RA COLGATE CREST EPI SMILE OTRO

El producto que mis se consume es la pasta dental Colgate, éste --
producto tiene aproximadamente 40 afios en el mercado, consideramos que-
as una pasta dental de tradicién que se ha venido heredando de padres a
hijos a través de los afos.

En los cqmerciaies de qulgqterintervjene”Hugo Sanchez que-aparte~- <.
““de ‘ser dentista,rﬁabemosrque es un excelente jugador. Hugo impactara -

los nifos en estos comerciales.
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3,-‘ ¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

Y

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE * REPRESFNTACION

. DEL COMERCIAL
Lo que m&s les llama la atenci6n es la representacién de un comer-
cial, ya que en ésta interviene la masica, el baile, el color y los‘ar-
tlstas. Por ejemplo en el de Hugo Sanchez podemos observar a varios ni- -

fios,’ 1o verde de la naturaleza, el helicdptero que 1lega,
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4.- AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA
USTED DECIDA? '

30 .
BT 45 15
\
10
1 i H
51 NO

En este caso de la pasta dental podemos. observar que las respues -
tas s{ y no fueron en el mismo porcentaje. Sin embargo la marca que mis
se consume es la de Colgate que es la primera pasta dental que hizo su-

aparicion an cuanto a higiene bucal.
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5.- ¢POR QUE MEDIO LO VIO? ‘

[P B
204
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4 3 ..o : :
:m Lo
‘ .
TELEVISION  RADIO REVISTAS ~ PERIODICOS - OTRDS

Las pastas dentales se conocen-a través de la televisién, que es -
el medio. de comunicacién més visto. Y Colgate estd al frente en cuanto-
a comerciales transmitidos por-este medio.

. El otro medio son los carteles que se pueden observar‘en las tien-

das comerciales.



CUESTIONARIO “BANCOS" ; o219

SUBRAYE' LA - RESPUESTA CORRECTA,

1,- ¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
BANAMEX | ATLANTICO BANCOMER SERFIN
2.- {CUAL DE E£STOS SERVICIOS EMPLEA USTED?
3.- LQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
MUSICA  COLOR ~ 'ARTISTAS = BAILE -  REPRESENTACION DEL -
COMERC 1AL
4.~ GAL ELEGIR ESTE SERVICIO CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD LE AYUDE -
PARA QUE USTED DECIDA?  SI NO
5.2 {POR QUE MEDIO LO VIO?
TV RADIO - REVISTAS  PERIODICOS  OTROS
TABULACION DE -RESPUESTAS
1.~ BANAMEX 15 ATLANTICO 6 BANCOMER 11
SERFIN 3
2.- BANAMEX 1t ATLANTICO 1 BANCOMER 14
SERFIN 5
Sl 3 o MUSICAT T 9 COLOR 7 ARTISTAS 3
BAILE 1 REPRESENTACION DEL COMERCIAL . 18
4.-s1 17 NO 13
5TV 28 RADIO 5 REVISTAS 2

PERIODICO - 1 0TROS o
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A= AQUE COMERCTAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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BANAMEX, ATLANTICO BANCOMER SERFIN

Los comerciales.que ilaman mas la atenci6n son los de Banamex. En
estos comerciales muestran los diversos servicios que ofrecen al pablj
¢o. Uno de estos es "Ahorro Vivienda Banamex", en donde se forma una -
casa y nos dice "que hoy comience ud. a ahorrar el enganche para su ca
sa, en ahorro vivienda Banamex, al terminar de reunirlo Banamex le asé'
gura el crédito para comprarla. "Ahorro Vivienda Ganamex, mi casa”, es
te es su slogan.

ﬂéy'ot}b tomércial en donde se ofréce el "Portafolio de inyefsio- -
nes Banamex" que contiene lo siguiente: Integrando el mundo de las in-
versiones, el poder del Banco en sus manos ante el cambio Banamex" y su
slogan es "“Experiencia que da confianza".

Los dibujos de los comerciales, como son la formaci6n de la casa-

y el portafolio de inversiones son hechos por la computadora.
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2.- ¢CuaL DE ESTOS.SERVICIOS EMPLEA USTED?

30+ -
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BANAMEX ATLANTICO BANCOMER SERFIN

BANCOMER es el servicio bancario con mayor uso, debido a que ofre

ce mayor seguridad y creatividad representada en sus comerciales.




.3.- EQUE LE-LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

222
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ARTISTAS BAILE REPRESENTA-

MUSICA

COLOR

CION DEL COMERCIAL.

Lo que mis llama la atencibn es la representacibn del comercial.-

En estos comerciales encontramos variedad de acuerdo con el banco. Por

-ejemplo los-comerciales dé Banamex presentan dibujos hechos por una -- -

computadora de un portafolio y una casa. Bancomer presenta "creativi--

dad", representadas en diferentes actiyvidades del mexicano,
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4.- (AL ELEGIR ESTE SERVICIO CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD LE AYUDE---
PARA QUE USTED DECIDA? o '

30—#
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SI NO .

Sf-influye la publicidad en la eleccién del servicio bancario. El
banco que ofrezca mds beneficios es el elegido pero esto lo da a cono-

cer a través de los comerciales.




§.- ¢POR QUE MEDIO LO VIQ?
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TELEYISION RADIO REVISTAS  PERIODICO ) 0TROS

E! medio que se utiliza mds es la television, Y a través de ésta-
los bancos dan a conocer los mGltiples servicios que ofrece éada uno.

El otro medio son los carteles que en los mismos bancos encontra

mos.




“SABRITAS

CUESTIONARIO “BOTANAS®
SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.
“1.- ¢{QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENC [ON?

BARCEL 0TRO

2.~ &CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
i SABRITAS

o~
[}

2,~

CHURRUMAIS

DORITOS
SABRITONES
CHEETOS
FRITOS
PALOMITAS

RUFLES

225

PAPAS FRITAS
CHURRITOS

TOTOPITOS
CHICHARRONES DE CERDO
QUECHITOS

TOSTACHOS

OTROS

(QUE LE LLAMA 'MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS

COMERCIAL

BAILE

REPRESENTACION DEL <- -

&AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AVUDE' PARA QUE
“ USTED DECIDA?

™ RADIO

SABRITAS
SABRITAS
SABRITONES
PALOMITAS

27
o

—-

SI

- GPOR QUE MEDIO LO V107 -

NO

REVISTAS PERIODICOS

TABULACION DE RESPUESTAS

BARCEL
CHURRUMALS
CHEETOS
RUFFLES

i

0TROS
0TRO 1
DORITOS B8
FRITOS 6

PAPAS FRITAS 6
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CHURRITOS 0 TOTOPITOS ) CHICHARRONES 3

. " .. DECERDO -
QUECHITOS o . -TOSTACHOS ~ ¢~ 0TROS 3
3.- MUSICA 8 COLOR 4 ARTISTAS 9
BAILE 2 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 15
4.- sl 15 NO 15
5.- TV 29 RADIO 5 REVISTAS 4
PERIODICOS 0 OTROS 0

1.~ LQUE COMCRCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

04+ ¥
27T
10T
2 1 SRR -
SN\ -~ 4 o
T OTSABRITAS UBARCEL T oo o

- Los comerciales de botanas que mas Ilaman la atenci6n son los de-

- sabritas. En éstos comerciales Intervienen jdvenes cantantes de moda.-
En uno de los comerciales hacen la presentacién de todas las botanas -
cantando y bailando. Para la presentacfbn de la-papas de sabritas,uti-
lizan cantantes como Luis figuel y Alejandra Guzman, LoS otros produc

tos_son los de marca libre que se venden en las tiendas comerciales.
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2.- ¢CUAL, DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
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A) SABRITAS - B) SABRITONES C) PALOMITAS D) CHURRITOS - E) QUECHI-
TOS F) CHURRUMALS ~ G) CHEETGS H) RUFLES . 1) TOTOPITOS J) TOSTA-
CHOS ~ K) DORITOS  L)FRITOS M) PAPAS FRITAS ~ N) CHICHARRONES DE --
" CERDO 'R} OTROS )

Los productos que se consumen mds son ios de sabritas, entre ----
ellos encontramos las papas fritas, churrumais y doritos entre otros.

Las marcas de competencia son Sabritas y Barcel. Sabritas tiene-
su comercial que presenta las papas fritas con su slogan "A que no pue

des comer s610 una"..
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3.-72QUE LE LLAMA MAS LA-ATENCION DE UN COMERCIAL?
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.MUSXCA ’ COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION

DEL COMERCIAL

Lo que llama mas la atencion es la representacién del comercial.-

Por lo regular al presentar estos productos, salen los artistas princi )
“pales cantando y bailando como por ejemplo en el‘comercial'en el qué -
“interviene Alejandra‘ Guzmén 'y que dice asf: " A que no puedes comer -

-s6lo una, papas sabritas son doraditas".
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4.- (AL COMPRAR ESTE PRODUCTO-CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA .

~ QUE USTED DECIDA?
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S1 NO

La publicidad sf influye-en la compra de estos productos. Ya que-
dos marcas presentan-los mismos productos y los que més se venden y: --
que  podemos encontrar en cualquier tienda por muy alejada que este son

los de sabritas, que cuentan con una publicidad constante. -
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'5.- '¢POR_QUE MEDIO LD VIO?
29
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TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODECOS © OTROS

Por medio de la televisi6n se conocen estes productos. Y a través
de 8sta podemos observar los diferentes comerciales que presenta sabri:

tas de sus diferentes productos.




: CUESTIONARLO  “REFRESCOS™

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.

1.-

2.~

¢QUE COMERCTIAL LL LLAMA MAS LA ATENCION?
COCA COLA PEPST. COLA 0TRO
(CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? 7

¢QUE LE LLAMA.MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION- DEt. CO--

MERCIAL

¢AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE. PARA QUE
DECIDA USTED? s N

iPOR QUE MEDIO LO V107

TV RADIO  REVISTAS - PERIODICOS  OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

COCA COLA _ 18 PEPSI COLA 7 OTRO_6
COCA COLA 11 PEPSI COLA_ 7 - OTRO__7
MUSICA 14 COLOR _8 ARTISTAS 5§ BAILE_ §

REPRESENTACION DEL COMERCIAL 15

SIT207 N A0 e s s e T

w™v_27 RADIO__2 REVISTAS_ 6 PERIODICOS 0 -
OTROS 14 ‘
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1.= & QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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COCA COLA"  PEPSI COLA OTRO

El comercial que llama mds la atencifn es el de Coca-Cola. Los -
comerciales que presenta Coca -Cola son varios entre ellos se encueﬁ--
tran'los del "Abuelo-novia" en donde el abuelo narra a su nieto la for
ma en que conocid a su esposa, y el nifo le cuenta que el también tie-

“ne dna novia grande de 8 afos. "Vive la sensacién” es el slogan que --
ﬁtilizan. Otro de los comerciales es donde el nific le dice al abuelo -
que perdid un partido y dste le fnvita una Coca~Cola y al no traer mo-

,,,,, _nedas el abuelo las saca del oido del nifio, ‘compartiendo 105 dos 1a Co

ca-Cola. Para estos comerciales Coca- Cola utiliza un fondo musical --

-que es el siguiente: "Coca-Cola tu y yo es la sensaci6n irresistible -

con Coca-Cola iVive la sensacién!.” Estos comerciales )laman la aten--
cion por-la ternura y paciencia que le tiene el abuelo a su nieto.

En los comerciales que van saliendo toman esenas de las pelfculas

de moda, como por ejemplo: "Los cazafantasmas", "Batman”, “Dick Tracy"

y en el mundial se anunciaba a Coca-Cola como el refresco oficial.
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2, - &CUAL DE 5705 PRODUCTOS CONSUME USTED? :
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COCA COLA  PEPSI COLA 07RO

El refresco que mads se consume es el de Coca-Cola ya que éste'prg‘,
ducto es mundialmente conocido al igual que Pepsi-Cola, sin embargo -
Coca-Cola Ile?a la delantera en consumo.Uno de los factores determinan
tes es que sus comerciales los mezclan con eventos deportives y mﬂslcg
les en los cuales intervienen gente joven y adulta, al igual que en --
Pepsi-Cola.

En cualauier acto social encontraremos a Coca~ Cola como'ﬁrinti~;
pal refresco para consumir. Otra tipo de refresco que se consume tam--
bién es: EL Zup, Sprite, Boing, Seforial, Orange Crush, Diet Coke qg‘

~tre otros.
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3.- ¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
DEL COMERCIAL

. Lo que mas llama la atencién de los comerciales de Coca Colay -

. Pepsi-Cola es la representacibn del comercial en ésta intervienen los-

siguientes’ factores: masica, color, artistas y Baile. En cuanto a co--

mercial .con mlsica y artistas utilizan a reconocidos mundialmente de-
Estados Unjdos y también a los de nuestro pafs.

También al anunciar sus productos los mezclan con esenas de peli-

" Culas de impacto en el momento, como por ejemplo: '

B *Pepsi-Cola -- "BATMAN"

*Coca-Cola , -- "CAZAFANTASMAS"

También hacen comerciales alucivos al momento o al evento que se

este viviendo, por ejemplo: “"el mundial 90"'.
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4.~ ZAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA
QUE USTED DECIDA?
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SI . NO

En la compra de este producto Sf influye la publicidad, ya que el--
consumidor es atacado por todos.los medios de comunciacién masivos para-
que ‘adquiera estos refrescos (Coca-Cola/ Pepsi-Cola). También traen es--

.pectéculos para promover sus productos como por ejemplo: "Coca-Cola tra-'

jo a México el carro que se utiliz6 en la pelfcula de los Cazafantasmas"

-y '"Pepsi-Cola el carro de.la pelicula de.Batman",.ninguno quizo-quedarse-- -

o atrés.
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5.~ &POR: QUE -MEDIO LO VI0?
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TELEVISION  RADIO  REVISTAS  PERIODICOS  OTROS

_El medio que mis es utilizado por la poblacién es la televisién. -
Coca-Cola, que es el producto que més se vende, tiene varios comercia-
les en este medio. Los va adecuando al momento. que se vive. Las pelf
culas sirven de blanco para retomarlas -y elaborar sus propios comercia
les. E! mundial de Fut boll que se llevo a cabo a partir del mes de jg
’hio de 1990, también sirvio para que Coca-Cola hiciera su comercial --
del mungial. R . o

. dtro de ios medios que podemos observar es la propaganda que se-
hace de la marca en diferentes artfculos como por ejemplo: vases, lla--
veros entre otros y los rdtulos que encontramos en las avenidas princi

pales de nuestro pals.
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CUESTIONARIO - “VINOS"

" “SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.

1a-

2.~
3.-

¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
DON PEDRO BACARDI PRESIDENTE MARGARITA JOSE CUERVO
VIEJO VERGEL TEQUILA SAUZA CONMEMORATIVA ~ PASSPORT SCOTCH
O0TRO

¢CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?

ZQUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA”  COLOR  ARTISTAS  BAILE  REPRESENTACION DEL-
COMERCIAL ,

GAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA-
QUE USTED DECIDA?  SI NO

&POR QUE MEDIO- LO VIO? _
TELEVISION  RADIO  REVISTAS PERIODICOS = DTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

DON PEDRO 1 BACARDI i5 PRESIDENTE 4
MARGARITA J.C. 5 VIEJO VERGEL_ 1 TEQUILA S, ._ 3
. PASSPORT 5. _13 0TRO 5
DON PEDRO 3 BACARDI 12 PRESIDENTE  _ 3
MARGARITA J.C. 3 VIEJO VERGEL 3 TEQUILA S. 4
PASSPORT 6 OTRO 0
L MUSICA .13 COLOR 9 ARTISTAS g
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BAILE ‘ 3 REPRESENTACION DEL' COMERCIAL 14

4.--51 19 NO 11
5.- TV 28 RADIO 5 REVISTAS 10
PERIODICOS 3 0TROS 1

1.- ¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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DON PE- BACARDI PRESI- MARGARI VIEJO - TEQUILA PASSPORT .QTRO
DRO -~ DENTE  TA J.CT VERGEL SAUZA  SCOTCH

Los comerciales que Ilaman mds la atenci6n son los de Bacard{, --
&ste presenta a sus productos en diferentes circunstancias. Los acto--
res principales son jévenes. Encontramos los siguicntes comerciales: -

“Bacardi en Hawai, en donde los chicos se divierten en las olas,
que ‘tiene fama mundial, tan internacional; Bacard{ también hace‘la cu- -
ba-cuba” y dicen lo siguiente“La gente actual -prefiere la pureza de --
Ron Bacardi en la auténtica cuba, la cuba, cuba. Como en todo el mundo
aquf Bacardf, evite el exceso".

Asf como este comercial hay otros en diferentes partes del mundo.

Y el slogan que utiliza es : "Porque usted manda".
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. 2.-- éCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
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DON PE- BACARDI PRESI- MARGARI-VIEJO - TEQUILA PASSPORT OTRO
DRO DENTE - TA J.C. VERGEL SAUZA  SCOTCH

Los productos que mas se consumen son los de Bacardi, entre ellos
encontramos los siguientes:

*Ron Bacardi
*Fresa colada
*Pifta colada
*Afiejo de Bacardf

También encontramos entre su publicidad, la que se ha hecho a tra
vés del lanzamiento de ‘nuevos cantantes liamados "Valores Bacardf”. -

btrqrde los productos que se cohsuﬁe.ES el-de-Passport Scoféh.i;‘ T



‘ , - 200
3. {QUE.LE LLAMA MAS LA  ATENCION DE UN COMERCIAL?
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
DEL COMERCIAL

Lo que llama més la atencion es la.representaci6n del comercial,-
en ésta intervienen diversos factores. - Por ejemplo en los comerciales
.de Ron Bacard{, podemos observar una fiesta en Espafa, La Pamplonada
también las olas de Hawai con el ambiente en la playa.

En los comerciales de Passport Scoth utilizan para realz&r el pro
ducto 'y a los principales actores los colores y para el demas ambiente
el blanco y el negro.

ia mGsica es otro de lqs factores importantes porque hace que se-

- recuerde el producto. al escucpgrla.,,,f
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4.- 2AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU. PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA? ' »
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SI

NO

En.la compra de los vinos la publicidad st 1nfluye. En los‘mediQS'

de comunicaci6n como son la Televisién, el 'Radio y las Revistas pode--

mos observar la gran cantidad de anucios de vinos que 'se-ofrecen al pg.

blico., Bacardf y Cfa. cuenta con una excelente campafia publicitaria, -
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5.~ POR QUE MEDIO LO YI0?
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TELEVISION RADIC REVISTAS PERIODICOS 0TROS

La Televisibn es el medio de comunicacién en donde encontramos --
~ una gran variedad de comerciales referentes a vinos. A partir de las -
10:00 p.m. se pueden observar estos comerciales, autorizado este hora-
rio por 1a Secretarla de Gobernacibn, de conformldad con-lo dlspuesto-
:i‘en la Ley Federal de Radio y.. Televisi6n y su reglamento.

Otro de los medios que utilizan son los carteles o r6tulos que en

contramos en algunos centros comerciales y en las pricipales avenidas.



RE

'

2.~

[2]
1

1.

243

CUESTIONARIO . “SHAMPOO"

) SUBﬁAYE LA RESPUESTA CORRECTA.

LQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

VANART SILKTENCE STYLING ELSEVE SUNSTLK ALERT
MENNEN SPLENDOR QTR0

SCUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
S¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL CO--

MERCIAL
¢AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE-
USTED DECIDA? si NO

&POR QUE MEDIO LO VIO?
v RADIC REVISTAS PERIODICOS QTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

VANART 7 SILKEENCE STYLING 5 ELSEVE 2.
T SUNSELK 3 " ALERT 4 MENNEN 6
" SPLENDOR 4 otRO 3
VANART 13 SILKIENCE STYLING 3 | ELSEVE 1
SUNSILK 2 ALERT 3 MENNEN 8
SPLENDOR 1 QTRO 0
MUSICA 8 COLOR 8 ARTISTAS 4

REPRESENTACION - DEL COMERCIAL 15
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4.- Sl ) 14 NO 16

5.- TV 28 RADIO 4 REVISTAS - 8
PERIODICOS 1 0TRO 1

1.- ¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

04
20 +
104 7
| 5 a 6 4 3
—: ~
ey AN — 777

VANART - SILKIEN ELSEVE SUNSILK ALERT MENNEN SPLEN- ' OTRO
- DOR

El comercial que:llama mds la atencién de todos estos es el del-
"-_Shampoo Vanart, avalado también por.la antigﬂedad que tiené el produéf
to. En el comercial se presenta al producto mas grande que los demas;-
influyendo también los colores que son utilizados en sus comerciales -

que son azul. 'y rosa.. Colores de apariencia limpia.




2.~ 4CUAL DE ESTOS.PRODUCTOS CONSUME USTED?
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\;)\NART (SIELEIEN- ELSEVE SUNSILK ALERT - MENNEM SPLENDOR GTRO

El producto gque se consume mas es el shampoo Vanart, porque en el-

comercial se sugiere lo siguiente; "Que esperas que un buen shampoo te-

‘debe dar:

*Que limpia a fondo tu cabello..:

*brillo., sedosidad y un agradable aroma...

*que cuida. tu cabello dejandolo suave y facil de pei--

nar...

Todo-lo que un:buen-shampoo- te debe dar, Vanart lo da“.
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© 3.~ EQUE LE LLAMA -MAS LA ATENCION DC UN COMERCIAL?
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HUSICA COLOR ARTISTAS  REPRESENTACION

DEL COMERCIAL

Lo que llama mds la atencidn del comercial es ia representacién ya -
que intervienen diferentes factores como.son: la misica, los colores,--
los artistas los cuales son gente joven, Los comerciales de’ shampoos --

son variados, presentando diferentes situaciones dependiendo del produc
to.
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4.~ (AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE  SU.PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
USTED DECIDA’

30+

SI NO

En éste caso la pubiicjdad mo influye al comprar este producto, por
que la competencia es mayor y en mercado vamos & encontrar diferentes -
alternativas de compra y a diferentes precios, por lo regular la gente-

busca mayor cantidad,.mayor -calidad y menor precio.
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5.-"¢POR QUE MEDIO LO VIO?
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TELEVISION RADIO REVISTAS = PERIODICOS OTRO

La televisitn es el medio por el cual se ven la mayoria de los co-
. merciales de shampoo.

En las revistas también podemos encontrar algunos comercialgs de -
éste broducto. El otro medio 'son los anuncios luminosos gque podemos en-

contrar en las avenidas principales.
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CUESTIONARIO "CIGARROS*

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.

1.~ ¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

MONTANA MARLBORD DALTON FIESTA BARONET.
: éENSON AND HEDGES OTRO
¢CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
éQUf LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL -

n
v

w
1

COMERCIAL
4.- &AL COMPRAR ESTE PROGUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA? Sl NO
&POR QUE MEDIO LO VIO?

w
1

v RADIO REVISTAS PERIODICOS OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

1.- MONTANA 1 MARLBORO 17 DALTON 0
FIESTA 6 BARONET BENSON AND HEDGES
S B e 0TRO 1
2.~ MONTANA 4 MARLBORO 14 DALTON - 2
FIESTA 3 BARONET 1 BENSON AND HEDGES
& QTRO 0
3.~ MUSICA 14 COLOR 5 ARTISTAS g

BAILE 2 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 1
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4.~ S1 17 NO_ 13
5.~ TV 30 RADIO 5 REVISTAS 7

PERIODICOS 2 - OTROS 1

i.- LQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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MONTANA - MARLBORO  DALTON 'FIESTA' . BARONET - BENSON 0TRO
AND
HEDGES

El comercial que llama mds la atenci6n es el de Marlboro ya que la

representacién de éste tiene un aire campirano. Podemos observar que el

" comercial siempre va a vintrerven,ir unp o varios. vaqueros con- sus respe'c-—‘

'ilvoé,caballos. Su-slogan es "Venga 4 donde estd el sabor, venga al mun

dp Marlboro". En estos comerciales no se encuentra variacibn de actores
a través de los afios.

El otro comercial que llama la atencifn es el de Raleigh.
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2.- {CUAL.DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
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MONTANA MARLBORO DALTON ~ FIESTA “BARONET - OTRO

El producto que se consume mas es Marlboro, &ste producto ya tiene
varios afios en el mercado y su comercial siempre ha tenido el mismo --
aire campirano.

Bl contacto-con la naturaleza es lo que llama mucho la atencién. y-
tal vez por esc, este producty tiene tanta aceptacion.

Otro de los cigarros que gustan es el de Benson and Hiedges, qué
estd dirigido a un cierto nimero de personas, con una jerarquia espe --

cial. Lo présentan como un producto exclusivo.
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3.-"¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
DEL COMERCIAL

Lo que mis atrae es la misica y Marlboro tiene una misica especial
que da la sensaci6n de afioranza y tranquilidad y no la ha cambiado. Lo-
que ménos 1lama la atencién es el balle y en algunas marcas de cigarros

lo emplean como por ejemplo Flesta.
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4.~ EAL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE:SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA? :
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SI NO

En é&ste producto la publicidad también influye para la compra de -
cigarrbs. Marlboro que es un producto que se consume muy bien tiene pu-

blicidad.



5.- 4POR QUE MEDIO LO VIO?
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TELEVISION RADIO REVISTAS  PERIODICOS ~ OTROS
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La televisién es el medio de comunicaci6bn masiva que mds utilizan-
los -seres humanos. En las revistas también se anuncian diversas marcas-

de cigarros. £n la radio no se escucha este tipo de publicidad.



CUESTIONARIO "PARALES"
SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.
1.~ ¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
PLUS PAMPERS KLEEN BEBE CHICCOLOR OTRO
2.- ¢CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?

3.« &QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
MUSICA COLOR  ARTISTAS  BAILE  REPRESENTACION DEL-
COMERCIAL

4.5 AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA?  SI MO

5.- &POR QUE,MEDIO LD VIO?
TV RADIO  REVISTAS  PERIODICOS OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS .
{.- PLUS 5 PAMPERS 7 KLEEN BEBE 17

CHICCOLOR 2 OTRO 1

2.- PLUS g PAMPERS 6 KLEEN BEBE 14
CHICCOLOR 3 OTRO 0

3.- MUSICA 7 REPRESENTACION DEL. CGMERCIAL 19
COLOR 4 ARTISTAS 7 BAILE 1

4,-S1 .18 O 12

5. TV 27 RAD1O 2 REVISTAS &

PERIODICOS 0 OTRGS 0
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1.- éQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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PLUS PAMPERS ~ KLEEN BEBE = CHICCOLOR OTRD

Ltos comerciales que llaman mds la atencidn son los de Kleen Bebé.-
En estos comerciales los actores principales con nifios menores de tres-
afios. En uno de los comerciales los nifios hacen.la presentacion de los-
productos de Kleen Bebé en la playa, como son: "Kleen Bebé predoblado
el mejor de los predoblados”, Ajustadito, elastico y econbmico", "Suave
lastic, con banda multipegable" y "Plus con los miximos avances tecnold

gicos".
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2.- (CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
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PLUS PAMPERS - KLEEN BEBE . CHICOLOR 0TRO

Kleen Bebé es el producto que mds se consume. También tiene otras
marcas que Se consumen como por ejemplo "PLUS". A 6&ste pafal se le ha -

hecho mucha promocibn presentando las cualidades que tiene.
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3.-¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION

DEL COMERCIAL

. En todos los comerciales que vemos a través de la televisifn sobre
pafiales, los actores principales son nifios menores de tres afios y la re
presentacibn del comercial es lo que mas llama la atencién.Hécen la pre
sentacion del pahal de diferentes maneras, pero siempre con la interven
cibn acertada de los nifios y &sto resulta muy atra;tivo y comico debido
al ‘arreglo y diglogo de los nifics. Se transmite también los sentimien--

tos de los bebés.
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“4.- LAl COMPRAR' ESTE 'PRODUCTO CREEIQUE SU. PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA?
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SI NO

La publicidad si influye en la compra de éste producto como se pue
de obse*var en la grdfica. En &stos comerciales se combinan diferentes-
situaciones con los nifos, logrando siempre que estos sean disfrutados-

por toda: persona gque los vean.
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TELEVISION RADIO  ~ REVISTAS  PERIODICOS 0TROS

.. Por medio de la televisiGn, l1a gente se ha familiarizado con los -
comerciales de pafales. Los de Kleen Bebé son de los productos que mds-
se .venden, ya que existen diversos tipos y tamafios en el mercado de és-

ta marca.



CUESTIONARIO “CERVEZAQ“ : 261

SUBRAYE ‘LA RESPUESTA CORRECTA.
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~
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3.-

¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

TECATE CARTA BLANCA MILLER SUPERIOR NEGRA MODE-
Lo XX EQUIS CORONA 0TRO

¢CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?

QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA  COLOR  ARTISTAS  BAILE  REPRESENTACION DEL=
COMERCIAL '

&AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA?  SI NO

&POR QUE MEDIO LO V10?

TV RADIO  REVISTAS  PERIODICOS ~ OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

TECATE 12 CARTA BLANCA 5 MILLER 4
SUPERIOR 7 NEGRA MODELO__5 XX EQUIS 1
CORONA 1 0TRO 1

TECATE 10 CARTA BLANCA 3 MILLER 1
SUPERIOR 1 NEGRA MODELO__6 XX EQUIS™ _3
CORONA 6 0TRO 1

MUSICA 15 COLOR 6 ARTISTAS 9
BAILE 3 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 13

St NO 14 -
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5.~ TV 24 RADIO . 4 REVISTAS 4

PERIODICOS 2 0TROS 0

1.~ &QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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TECATE CARTA  MILLER SUPERIOR ~NEGRA XX CORONA ~ OTRO
BLANCA MODELO EQUIS

tos comerciales que llaman mas la atenci6n son los de Tecate. En-
estos comerciales intervienen jovenes. En uno de sus comerciales encon
tramos algunas formas de diversi6n en donde interviene “Tecate". . Por-
ejemplo en la playa, en la casa, en el dfa de campo, en la comida y en
el balneario "con Tecate toda va". Este Gltimo es su slogan.

La cerveza tecate transmite en sus comerciales que &sta puede ser
Lomada en cualquier actividad que realicen.

Otras de las cervezas que son consumidas son las americanas como-

-por ejemplo "Caribe Cooler®,
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2.~ (CUAL -DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED? '
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TECATE CARTA  MILLER SUPERIOR NEGRA XK CORONA-  OTRO
BLANCA MODELO  EQUIS

En la encuesta se encontro que la cerveza Tecale es la que mds se
consume, Como se puede observar.en su slogan "Con Tecate .todo va'se ha

mentalizado a la gente, que en cualquier momento podemos tomarla.



3.~ GQUELE LLAMA MAS LA ATENCION DE-UN COMERCIAL?
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
DEL COMERCIAL

Lo que llama mds la atenci6n es la mGsica utilizada en los comer--
ciales y por supuesto la letra de ésta. Por ejemplo en el comercial de- -

Tecate dice lo siguiente: "CON TECATE TODO VA".
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4.~ iAL: COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE -SU-PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -
QUE USTED DECIDA? ‘
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NO

En la cohpra de este producto si influye la publicidad. Como se --
puede observar en la grafica de la pregunta 2. La cerveza Tecate es una
de las que m8s se consume, tiene una publicidad constante, tanto en te-
levisién como en la radio. A cualquier hora podemos escuchar estos co--

mer¢iales de "Con Tecate todo va'.



5.2 &POR QUE MEDIO LO VIO?
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 TELEVISION RADIO REVISTAS  PERIODICOS OTROS

La televisi6n és el medio de comunicaci6n que es més utilizado y a

través de &ste se conocen la mayoria de marcas de cervezas.
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CUESTIONARIO  “AUTOMOYVILES"

SUBRAYE LA RESPUESTA'CORRECTA.

1.-¢QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA  ATENCION?

2.
3.-

FORD CHRYSLER NISSAN YW CHEVROLET OTRO
¢CUAL DE ESTOS PRODUCTGS UTILIZA USTED?

¢QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL - --
COMERCIAL

AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
USTED DECIDA? SI NO

¢POR QUE MEDIO LO VIO?

™ RADIO REVISTAS PERIODICO 0TROS

TABULACION DE RESPUESTAS

FORD 20 CHRYSLER _ 7 NISSAN 3
VK 5 CHEVROLET 4 0TRO 0.
FORD 8 CHRYSUER 8B NISSAN 3
w 8 CHEVROLET 4 " OTRO - [
MYSICA 6 COLOR 9 ARTISTAS 7
BAILE 2 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 20
51 21 o 9

TV 27 RADID 7 REVISTAS 5

PERIODICOS _ g OTROS 0



268
1.~ 4QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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FORD CHRYSLER  NISSAN ~ WM CHEVROLET  OTRO

Los comerciales que llaman mas la atenci6n son los de Ford. En es
tos comerciales se transmite elegancia, clase, distincién y estan diri
glidos a una determinada clase social.

Para el lanzamiento de los carros Ford 1990, se utilizd previamen
te un comercial en el que se vefan algunas partes de un carro y a mode
los con cara de admiraci6n al ver pasar el carro y una voz decfa lo si
guiente: “Es 1990 y muy pronto sentird 'su influencia® y su slogan es -

"Ford excelencia automotriz"..
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2.- ¢CUAL DE. ESTOS PRODUCTOS 'UTILIZA USTED?

04
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FORD  CHRYSLER NISSAN VW CHEVROLET QTR0

Ford, Chrysier y VW son los carros que mas se utilizan, dentro -
de estas marcas encontramos diversos tipos de autombviles y de precios.
Estas marcas cuentan con publicidad en la televisi6n y en estos comer-

ciales, muestran la diversidad de autos con que cuenta cada marca.
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3.~ ZQUE LE LLAMA MAS.LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

a0 '1‘ :
20
20 T
: N 9 - . .
10+ 6 7
MUSICA COLOR ARTISTAS - BAILE  REPRESENTACION

DEL COMERCIAL

Llama mas la atenci6n la representacién del comercial ya.que en -
los comerciales de Ford por ejemplo l0s panoramas que Se presentan son
variados:

FORD COﬁGAR: presenta al carro en la ciudad y a la gente hablando so-- -

bre sus cualidades.

FORD TOPAZ: presenta al carro en una carretera en donde el paisaje es-
““verde'y s6lo una chica.lo va admirando. . :

FORD THUNDERBIR: presenta una explosidn de alegr{a entre jévenes que -

" se divierten en la cludad. '
FORD TAURUS: presenta al carro en la playa.
CAEIONETAS FORD: presentan la vida del mexicano a través de sus bailes

y actividades.
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4,- éAL CGMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE. SU. PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE'
USTED DECIDA?

30 T
21
20 P
9
0T
! ] i
SI NO

En la encuesta se encontré, que sf influye la publicidad para la -
compra de un automévil, ya que en los comerciales se muestran a grandes
rasgos las cualidades de cada uno y ademds el status social para cada -

carro.



‘272:
5.- ¢POR QUE MEDIO LO VIO?

30 + 27

20 -+

10 T 7 6 0. o
7/ o

TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS - OTROS

La television es el medio por el cual se conocen los diversos mode- ~

los que las marcas de autombviles ofrecen. A través de.-la radio y las're ;

vistas también se conocen los automéviles.




" CUESTIONARIO * "CREMAS"

SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA.

1.2 4QUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
~UHIND'S - NIVEA MILK  OTRO

2.~ {CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?

273 .

3.- (QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL CO-

MERCIAL

4,- &AL COMPRAR ESTE-PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA -~

QUE USTED DECIDA? SI NO
5.- ¢POR QUE MEDIO LO VIO?
v RAD1O REVISTAS PERIODICOS OTROS

TABULACION DE RESPUESTAS

1.~ HIND'S 4 NIVEA MILK 15 OTRO

2.- HIND'S 8 NIVEA MILK . 18 0TRO

3.~ MUSICA 8 COLOR 5 ARTISTAS
BAILE 3 REPRESENTACION DEL COMERCIAL

4.- 81 15 NO 15

5.- TV 28 RADIO 2 REVISTAS
PERIODICOS_ 2 OTROS 4



1.- <QUE COMERCfAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?
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HIND'S NIVEA MILK - "OTRO

El comercial que mas llama la atencién es el de Nivea Milk. En 6s-
te comercial se entremezcla la forma de la mujer con la del envase, Y -
se oye una voz que dice: "Soy Nivea Milk piel normal, ahora tengo un --
nuevo envase con formas bellas y colores suaves, Bste nuevo envase tie-
ne para tf, la crema que stempre te ha dado suavidad y frescura. Siem--
pre contigo Nivea Milk".

Las otras cremas scrt Pond's, 2do, Debut, Atrix.



2.- ¢CUAL DE-ESTOS PKODUCTOS CONSUME USTED?

130 4

20 4 18

i3

HIND'S NIVEA MILK 0TRO

ta crema que mds se consume es la.de Nivea ' Milk, &sta tiene dos-
comerciales en los que presenta los dos tipos de crema con que'cuenta.

Otro de los productos que Se consume es la crema Pond's que tam--
bién tiene vérios comerciales en donde presenta los tipos de cremas que

ofrece a la mujer.
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3. 2QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?
30 +

21

20 t+
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MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION
DEL COMERCIAL

Lo que llama mds la atenci6bn es la representacién del comercial en
donde intervienen los siguientes factores: Una mujer desnuda, la crema-
Nivea Milk y una voz. En éste comercial se va mostrando el contorno --
del envase que se asemeja al contorno de la mujer que también se va mos
trando; La crema Hind's tiene un comercial en donde también se muestra

a una mujer semidesnuda.
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4.7 LAL COMPRAR ‘ESTE" PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
- USTED DECIDA? '

30 +
20 -+
15 15
10 L
L i 1
sl NO

En éste caso las respuestas fuertn iguales, €sto puede deberseva -

que-la- crema es un articulo de primera necesidad dentro del -aseo de --"
una persona.
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5.- POR QUE MEDIO LO VIO? ‘
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TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS - OTROS

La televisién es el medio que mis utiiizamos. Y arﬁravés de éste -
se conocen las diversas marcas de ¢remas. Por ejemplio:
* Nivea Milk
* Hind'S
* Pond's
*0i1 Of Olei
* 2do. debut

Otro de los medios que se utiliza para dar a conocer estos produc-

H tos es a través ‘de los anuncios lumlnosos que podemos observar en las -

prxncxpales avenldas.
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. CUESTIONARIO - "PERFUMES"

“SUBRAYE LA RESPUESTA CORRECTA. .
léQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

STEFANO RIO DE AVON PATRICHS MATCHABELL1 CACHE M.
0TRO

4CUAL DE" ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
¢QUE LE LLkMA MAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL?

MUSICA COLOR ARTISTAS BAILE REPRESENTACION DEL. CO-
MERCIAL

(AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREE QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
USTED DECIDA? SI NO '
¢POR QUE MEDIO LD VI0?

v RADIO REVISTAS PERIODICOS 0TROS

TABULACION DE RESPUESTAS

STEFANO 11 RIO DE AVON 1 PATRICHS 8

MATCHABELLI 4 CACHE M. 2 0TRO 9

-  STEFAND 10 "'R10 DE AVON__ 2 PATRICHS 6
MATCHABELLI 3 CACHE M. 3 0TRO 5
MUSICA 9 COLOR 7 ARTISTAS 6
BAILE 1 REPRESENTACION DEL COMERCIAL 19
SI 15 NG 15
v 24 RADIO 2 REVISTAS . 11

PERIODICOS,_ O " 0TROS 3
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1.- LQUE COMERCIAL LE LLAMA MAS LA ATENCION?

304
20 +
11
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STEFANO - RIO DE - PATKiCiG MATCHABE - CACHE M. . OTRO
AVON -

El comercial que llama mis la atencién es el de Stefano. En-éste -

- comercial sale una sefiora gue va en un tren.Va leyendo v derrepente se-
oye una voz de mujer que dice; "Stefano, Stefano",desphés se rie y vuel
ve a decir Stefano", en el transcurso de 1a risa se ve la botella dei -
perfume que cae al suelo y sale de forma viclenta el perfume, Después -

se escucha una voz masculina que dice: "Stefano, el hombre".

"Otro de los perfumes que se utilizan son los de Giovahna, Poinson. . .

Aldgunos ‘americanos o copias de perfumes.
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2.- {CUAL DE ESTOS PRODUCTOS CONSUME USTED?
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STEFANO~ KID DE  PATRICHS. MATCHABE.CACHE M. - OTRO
© . AVON LLI -

Stefano es uno de los perfumes que utilizan mds, &ste perfume es -
para hombres. Para mujer encontramos a Caché& Matchabelli como uno de -
los productos que. se consume mds. Existe una diversidad de marcas de --
perfumes tanto para hombre como para mujer, es por &sto que algunos de-
los otros perfumes que utilizan son:

7 MUJER: POINSO& 7 HOMBRE: ANTHEUS
DIORESSENCE OTELOD
CHARLIE , BRUT
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3.- ¢QUE LE LLAMA‘HAS LA ATENCION DE UN COMERCIAL? .
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MUSTCA COLOR  ARTISTAS  BAILE.  REPRESENTACION

DEL TOMERCIAL

; Lo que mds llama la atencidn es la representacibn def comercial. o
Los comerciales de perfumes son variados por ejemplo el de:
STEFANO: fnterviene una mujer y el perfume.
RIO DE AVON: interviene Alejandra Avalos que sale cantando y bai--
k tando.
PATRICHS: Salen dos novios, con un ambiente frio, ellos se encuen--
-tran recargados sobre.un carro.-A-lo-lejos se observa a un -”
chico bailando.
CACHE M.: Sale el perfume sumergido dentro del agua y de 6sta sale’

la cara de una mujer.
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4.- &AL COMPRAR ESTE PRODUCTO CREF QUE SU PUBLICIDAD LE AYUDE PARA QUE
USTED DECIDA? ' ‘
30.4-
T 45 15
To § ,
k » 1 1 3
1o

SI

La variedad que existe en el mercado de perfumes es muy variado. y-
los gustos también, debido a &sto la.publicidad no influye tanto para -

la compra de éste producto gque es personal.




5.~ (POR QUE MEDIO LO VIO?
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1 0
TELEVISION RADIO REVISTAS PERIODICOS

OTROS

Por medio de la television se conocen algunos de los perfumes, ya-

_que existe una extensa gama de éstos.

Otro de los medios por el cual se

anuncios ‘luminosos.

conocen. algunos perfumes son

—

03




" 285
CONCLUSIONES

-Como se observd en el desérrcllo de este trabajo la publicidad es
fundamental, para el éxito o fracaso de un producto y/o servicio,ya qﬁe
estd apoyada por los medios masivos de comunicaclén para llegar a los -
rincones mds apartados.

-La publicidad s{ influye en la conducta de compra o la conducta -
de uso del lndiviquo, ya que son las que hacen que despierten esos esti
“‘mulos o necesidades que el individuo trae consigo.

-tstos est{milos son despertados por medio de los anuncios' lumino-

503, -comerciales en la televisi6n, la radio y también por los impresos-
que se ecueﬁtran en las diferentes revistas que circulan en ntiéstro -—-
pafs. 7

-Asf el individuo es atacado constantemente por éstos anuncios, -~
hasta crearle conciencia de qué producto o servicio le va a satfsfacer-
'algunas de sus necesidades.

-Por medio del color se observd el -impacto que un anuncio provoca—
- en-la conducta de compra o conducta de uso del individuo aunado con la-

representacion del mismo.

-La publicidad en las diferentes épocas del afio, principalmente en
“invierno (Navidad) y primavers, explota todos sus recursos existentes -
- para llamar la atencién y despertar deseos que el individuo debe satis-

tacer, para as{ sentirse ubicado en el medio que lo rodea . (Comprando-
regalos, ropa, visitando lugares tur{sticos, organizando reuniones y un'

sin fin de motivos que busca el individuo para satisfacerse a sf mismo.
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-Po; medio de la_observaﬁibn que.es una.de las técnicas de la me--
todologfa de la investigaci6n, se pudo observar la gran cantidad de gen
te qﬁe en los Gltimos quince dfas del afo asiste a los centros comercia
les -para consumir o comprar diferentes articulds. algunos de 1os cuales
no son necesarios. S5in importarles su situacion econbmica ni la del --
pals. Los centros comerciales contar6n con dfversos articulos especia--
les de la época y un sin fin de ofertas,

-Por medio de la investigacion de campo se pudo observar que la ma
yorfa de la gente toma una decisié~ - de compra influenciada por los -
anuncios comerciales apoyados en los medios masivos de comunicacion.:

-Las_ empresas buscan que sus anuncios impacten al consumidor, ya -
que éste.se basa en la representacién y el uso que se le da al producto
en los anuncios comerciales para que el publice consumidor los imite y-
Vaumenten sus ventas.

;Nuestras conclusiones podrédn ser reforzadas en el éxamen profesio-
nal por medio de comerciales Qrabados en video cassette, ya que en éste
se aprecia en toda su plenitud los colores, las frases, los s{mbolos --
cﬁn los que cuentan los creadores de 1a publicidad, para despertarle «-
los estimulos a todos aquellos consumidores qué necesitan de un respal- "’

do publicitario.
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