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INTRODUCCION

A.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Conforme nos acercamos al préximo siglo, la constante evolucion y los cambios en todos los
ambitos (politicos, economicos, sociales y culturales), nos obligan a replantear el curso habitual
de las organizaciones de todo tipo y a reconsiderar su maxima especializacion; ya que estos
cambios hacen que sea mas complicado mantener a las empresas con un rumbo seguro y con

una productividad adecuada y sostenible, su profesionalizacion es requisito para mantenerse
competente dia a dia.

En Morelia estamos acostumbrados a observar y enfrentar pocas opciones con cambios
lentos, sin embargo los individuos y las instituciones se encuentran de pronto ante diversas y
novedosas alternativas, ante cambios drasticos y acelerados. Frente a este contexto,
proveniente de un entorno cambiante de competidores desconocidos y tecnologias sorpresivas,
el empresario no debe olvidarse que la razéon de ser de su empresa es la de ofrecer un buen
servicio y la obtencién de clientes y, para lograrlo, en este siglo se ha perfeccionado una
alternativa que le puede ayudar a conseguir su objetivo: la Publicidad.

En esta época en la que se deben satisfacer las necesidades de un mercado cada vez mas
demandante, (lo cual requiere mayor competitividad en un mercado abierto como el que ahora
tenemos en México), es imprescindible el uso de una buena publicidad, que en su
transformacion a comunicacion, signifique toda una apertura hacia el cliente, llegar a donde
esté y ofrecerle lo que necesite por los diversos medios que existan a su alcance.

A pesar de lo anterior, la publicidad ain se encuentra atrasada en Morelia, que siendo
capital de un estado proveedor de productos tan importantes a nivel nacional e internacional,
como el aguacate, el mango, y la numerosa produccion de artesanias (por mencionar algunos),
deberia contar con un nivel mas alto y profesional en cuestion publicitaria. Por desgracia, no es

asi, simplemente basta observar los anuncios de television y de los periddicos para dar fe de
ello.

De aqui la importancia de hacer hincapié para promover una publicidad de mayor calidad y

mas participacion de los profesionistas egresados de Escuelas de Comunicacion en este
ambito.

Entender y comprender las funciones de la publicidad, para qué sirve, el porqué de su
importancia y como se realiza una campafia publicitaria son temas importantes que se
desarrollan en esta tesina, ya que sin conocer esto seria dificil tomar conciencia de la falta que
tiene la publicidad en Morelia tanto de profesionales que participen en su creacion como de los
elementos necesarios para que ésta sea de alta calidad.

Al existir una publicidad méas profesional, se promueve en mayor medida la sana
competencia entre las distintas empresas existentes e incluso el mejoramiento de la calidad de

los productos y servicios que ofrecen, asi como la apertura hacia nuevos mercados y por lo
tanto, la creacion de mayores fuentes de trabajo.




Las premisas que sirvieron como base para ampliar el conocimiento de este problema fueron
las siguientes:

La publicidad de baja calidad en Morelia

Las personas responsables de elaborar |a publicidad y su nivel académico
El pago por el servicio

El papel de la publicidad y su importancia en el desarrollo de la sociedad
La Publicidad y su proceso como promotor de la competitividad
Estrategias para impulsar un mejor conocimiento y uso de la publicidad




B.- JUSTIFICACION

A pesar de que la publicidad cuenta con 68 afios de existencia en México, se observo
que en una ciudad capital como Morelia hace falta una conciencia publicitaria profesional, es
decir, que al trabajo publicitario no se le da la seriedad y ni la responsabilidad que se le deberia

dar, lo que queda demostrado en los anuncios presentados en la television, prensa y radio
locales.

Dado que la publicidad impresa es la de mayor presencia en nuestra ciudad, puesto que
esta mas a la vista que los otros medios, fue la que tomé como punto de referencia para la

investigacion de campo que se hizo con el motivo de conocer, de forma representativa, la
situacion actual de la publicidad en Morelia.

Con este trabajo pretendo enfatizar la falta de profesionalizacion de los trabajos
publicitarios locales, la falta de participacion de los comunicologos en éstos, y asi ampliar el
conocimiento de los beneficios que aporta la publicidad a la sociedad y mostrar que su eficacia
y calidad pueden ser mejores y que para lograrlo, es preciso considerar una serie de reglas, las
cuales tampoco son suficientes si no se cuenta con la dosis de talento para dar vida a una
buena campafa publicitaria y evitar errores graves; si alguna carece de cualquiera de estos
elementos, tendra muchas fallas en su composicion y, obviamente, en su proyeccion.

Una mala publicidad no es cosa de juego puesto que un anuncio que se presente de
forma inconstante o que esté mal estructurado puede desequilibrar la demanda del articulo o
del servicio y con esto se corre el riesgo de que el consumidor pierda interés en éste y
sobretodo, que el anunciante al no ver buenos resultados deje de invertir en la publicidad de su
empresa lo cual puede afectar a corto o largo plazo el crecimiento publicitario del entorno.

Es por eso que en este trabajo se hace énfasis en lo importante que es la
profesionalizacion de la publicidad local pues sus beneficios y sus errores son elementos que

pueden apoyar o perjudicar tanto en el ambito social como en el ambito econémico de la
entidad.

“Si las agencias de publicidad mexicanas tratan de tener personal con respaldo
académico para garantizar asi una real competencia con tanta invasion de anuncios
extranjeros, y se ha tratado de evitar gente que por razones incomprensibles, se haya ubicada
en el area creativa sin corresponder las necesidades de ésta con las aptitudes y vocacion de
los primeros"1 ;porqué no se le ha dado esta importancia en Morelia?.

| Entrevista al presidente de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad
en la convencién de Agencias de Publicidad 1995. Excélsior.




C.- DELIMITACION

C.1. ESPACIAL

La ciudad de Morelia, Michoacan.
C.2. TEMPORAL

Septiembre de 1998 a Julio de 1999.

C.3. ESPECIFICAS

Se tomé un grupo muestra de 100 personas, tanto comerciantes como empresarios de la
ciudad de Morelia con negocios ubicados en Plaza Fiesta Camelinas, Plaza las Américas,
Plaza Morelia y los establecidos en el Blvd. Garcia de Ledén y Av. Camelinas.

Ademas se aplicaron seis encuestas al personal de dos periddicos y dos revistas que
prestan servicios publicitarios y 44 encuestas a empresas dedicadas a la creacion publicitaria.




D. MARCO TEORICO

D.1. PUBLICIDAD: se define como “cualquier forma remunerada de presentaciones no

personales y de promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
identificado™".

De forma mas descriptiva, la Publicidad se puede definir como aquella actividad en los
que intervienen procesos de mercadotecnia y arte con el fin de promover ideas, productos y
servicios de una manera original y llamativa.

D.2. OBJETIVO PUBLICITARIO: tarea especifica de comunicaciéon dirigida a un auditorio
meta especifico durante un tiempo determinado.”

D.3. MERCADO: es un conjunto de compradores reales o potenciales (posibles) del producto.
Accién de intercambio de comprar y vender con un fin lucrativo. *

D.4. PRODUCTO: cualquier cosa que puede ofrecerse en atencién a un mercado para su

utilizacion o consumo, que pueda satisfacer una necesidad, sean objetos fisicos, servicios,
lugares, organizaciones e ideas. *

D.5. MERCADOTECNIA: Es el proceso social y administrativo en el cual, por medio la
creacion e intercambio de productos y valores, los individuos obtienen lo que necesitan. *

D.6. DEMANDAS: deseos humanos respaldados por un poder adquisitivo. *

D.7. MEZCLA DE MERCADOTECNIA: es el conjunto de elementos que prepara la empresa
para producir la respuesta deseada en su mercado; estos elementos son:
El Producto (objeto fisico o servicio), el Precio (politicas de precio y crédito), la Plaza

(distribuidores, bodegas, establecimientos, aduanas), y la Promocién (publicidad, relaciones
publicas, imagen, fuerza de ventas).’

D.8. NICHO DE MERCADO: es el grupo de consumidores bien definido a quienes se quiere
llegar con el producto. *

D.9. ESTUDIO DE MERCADO: es el estudio que se realiza por medio de varios métodos,
tales como encuestas y entrevistas al publico consumidor, para definir desde un nicho de

mercado hasta conocer las caracteristicas de éste para el lanzamiento de un producto o de una
campaiia publicitaria. *

D.10 CAMPANA PUBLICITARIA: es el conjunto de mensajes publicitarios, se basan en una

serie de esfuerzos de promocion planificados y coordinados, realizados alrededor de un tema
central que son destinados a conseguir un fin especifico. *

D.11. COBERTURA: Constituye la totalidad de familias a las que puede llegar un programa; la

cobertura de cada programa varia porque depende del alcance del medio y de las
caracteristicas del terreno circunvecino. *

2 FISCHER Laura, "Mercadotecnia”
McGraw-hill, 1993. Pag. 300

* Op. Cit.



D.12. CIRCULACION: es en cuanto al nimero de observadores que escuchan un programa de

radio y tiene oportunidad de captar el mensaje y se determina por servicios de puntuacion,
vendiendo esta informacién a los suscriptores.*

D.13. RATING DEL PROGRAMA: Es el porcentaje de receptores domeésticos sintonizados en
un programa especifico durante un periodo determinado de tiempo. *

D.14. POP (Point of Purchase), Punto de Venta: se refiere a la publicidad y comunicacion

grafica utilizada en los anaqueles de la tienda para llamar la atencion del producto sobre los
demas. *

* Todos los conceptos .

* KLOTER Philip y Gary Amstrong."Fundamentos de Mercadotecnia
Prentice Hall, 1994 pag. 581




E.- METODO

El método en el cual se basa el desarrollo de esta tesina es el Funcionalismo.

El Funcionalismo es una doctrina antropolégica que tiende a explicar el funcionamiento de
las actividades de los grupos como conjuntos estructurados y jerarquizados entre si.

Se refiere a la integracion y a la interrelacion de las partes dentro del todo, en este caso los
anunciantes y los negocios que ofrecen publicidad forman parte funcional de una comunidad
que requiere de diferentes servicios y productos; son parte de un todo en una sociedad
globalizada y mercantilizada que ha generado la interdependencia de sus partes para existir.

Las Disfunciones se consideran como consecuencias que aminoran la actividad del sistema
y afectan al mismo o a las instituciones. En nuestro estudio, la disfuncion se refleja en la falta
de una publicidad mas profesional que da como consecuencia que no tenga importancia como
elemento de apoyo econémico a la comunidad, cuando deberia ser al revés. Otras disfunciones
serian la falta de equilibrio entre el excesivo nimero de disefiadores que trabajan en publicidad

y los pocos comunicdlogos que participan en ella, teniendo como resultado anuncios
deficientes en la transmisién del mensaje y de calidad.

El Funcionalismo considera que los medios de comunicacién deben ayudar al cumplimiento
de funciones que beneficien al sistema y estudia la comunicacion a nivel fenoménico, o sea a lo
que aparece a la vista. En este caso, la realizacion de esta tesina tuvo como base muy

importante la observacion personal de este hecho, aparte de la investigacion de campo y
bibliografia.

Para uno de los importantes funcionalistas, W. Schram se debe estudiar tanto el contenido
manifiesto (el que vemos a simple vista) como el latente (el que esta oculto) y éste ultimo se va
expresar por medio de signos que pueden observarse facilmente, por ejemplo, los anuncios
malos que tenemos a simple vista pueden ser el reflejo de atraso publicitario, y este a su vez
ser indicador de la falta de profesionalizacién que existe en el area publicitaria local .
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F.- METODOLOGIA

Para la realizacion de esta tesina, se hizo una investigacién de campo, que de manera
representativa, mostrara la concepcion local de la publicidad en ciertos sectores, en este caso
el comercial y el de los negocios que otorgan servicio publicitario en impresos.

Como universo fueron tomados 100 empresarios de esta ciudad de Morelia cuyos negocios
se encuentran ubicados en Plaza Fiesta Camelinas, Plaza Las Américas, Plaza Morelia, Bivd.
Garcia de Leon y en la Av. Camelinas. La zona fue elegida por ser puntos de residencia para
personas de un nivel de clase alta y media (basandome en la distribucion de las zonas Ay B
del INEGI) y por ser las plazas y avenidas mencionadas, el lugar de mayor concentracion de

negocios fuera del centro (de acuerdo a la base de datos proporcionada por la Camara
Nacional de Comercio en Morelia).

La seleccion de estas areas fue para conocer qué tanta importancia e inversion se le da a la
publicidad en una zona en la que estos negocios, por su localizacion, estan mas expuestos a
un grupo de consumidores méas selectivos, y en donde una mejor publicidad en cuanto a
presentacion, contenido y originalidad, pudiera ayudar para atraer mas personas que la

competencia ubicada en el mismo lugar. El instrumento empleado fue por encuestas (ver
anexos).

Por otro lado, en cuanto a las empresas que ofrecen trabajos publicitarios, se tomaron como
universo dos periodicos de mayor circulacion en el estado (segin datos de sus editores), 2
revistas y 46 empresas dedicadas a la creacion de publicidad, a las cuales se les aplico el
mismo instrumento, con el proposito de saber qué factores se toman en cuenta para su
creacion y el grado de preparacién de quienes participan en ésta. Los resultados de la
investigacion se hicieron por Induccion, es decir de varias conclusiones se llegd a una
particular y en éstas se basa la teoria final.

También es importante sefialar que me apoyé en la experiencia de profesionales de la
publicidad que han venido conformando el mundo publicitario, plasmada tanto en libros,
revistas especializadas, conferencias y colaboraciones en periédicos, asi como el analisis, la
observacién de comerciales y anuncios tanto locales como nacionales,

Otra de las fuentes utilizadas se fueron algunos sitios de Internet en los que me basé
para la informacion més actualizada.




1.- Universo:
La ciudad de Morelia.
2.- Unidades de Analisis:

100 a empresarios ubicados en Plaza Fiesta Camelinas, Plaza Las Américas, Plaza
Morelia y negocios que se encuentran en el Blvd. Garcia de Leon y en Av. Camelinas. 2

encuestas a dos periédicos locales, 2 a revistas y 46 a empresas que ofrecen publicidad
impresa.

3.- Muestra.

100 personas de comercios de la ciudad de Morelia y 50 al personal de aquellos que
ofrecen publicaciones impresas.

4.- Tipo de muestra.
Aleatoria.

5.- Instrumentos.

2 tipos de encuestas: la numero 1 se aplico a los medios que ofrecen publicidad impresa
y que constan de 5 preguntas con respuestas de opcion multiple acerca de la forma en que
realizan una campafia o anuncio publicitario impreso. La numero 2 para empresarios con 10
preguntas sobre su conocimiento, los beneficios de la publicidad y su uso.




10

G.- OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
OBJETIVO GENERAL

Hacer patente la importancia de la publicidad en Morelia, sus beneficios, lo que es, sus
objetivos y los pasos ha seguir para que su creacion cuente con los elementos necesarios para
que sea mas efectiva, asi como sus caracteristicas, alcances y ventajas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

PARA EL UNIVERSO:

Para la sociedad moreliana que merece contar con un buen servicio publicitario, por ser la
capital del estado en pleno desarrollo demografico y comercial.

PARA EL INVESTIGADOR:

Para profundizar y actualizar mis propios conocimientos sobre la publicidad en mi ciudad, su
situacién actual y hacer una propuesta que fomente la cultura publicitaria de la entidad.

PARA LA UNIDAD OPERATIVA:

A quienes decidan iniciar o se estén iniciando en esta profesién, para que, teniendo mas
conocimiento de lo que es esta labor, puedan ofrecer buenos trabajos e impedir que se

menosprecie este trabajo por el costo, el cual repercute en una publicidad mala con ideas
coartadas.

PARA MI COMUNIDAD:

Para que esta area sea tomada en cuenta como un factor que puede impulsar el crecimiento
econémico de nuestra sociedad, promoviendo mayor calidad en los productos y servicios que

se desarrollan en la entidad, asi como apoyar a la expansion de éstos mas alla de los limites
del estado.

PARA EL DESARROLLO DE MEXICO:

Porque al desarrollarse mejor esta entidad, se pueda enriquecer a la publicidad nacional con
las aportaciones de los publicistas morelianos.
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I. HAY QUE CONOCER QUE ES LA PUBLICIDAD
1. EL INICIO

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana lo cual es
evidenciado desde los tiempos antiguos.

De los 5000 afios de historia hasta la actualidad, la publicidad ha tenido un papel importante
en la comercializacion de la humanidad.

La publicidad se remonta al principio de la historia ya que arquedlogos que trabajan en los

paises de la zona del Mar Mediterraneo han encontrado restos que indicaban diversos eventos
y ofertas.

Los romanos pintaban los muros para anunciar los combates de los gladiadores y los fenicios
pintaban cuadros para promover sus mercancias, los cuales colocaban sobre grandes rocas a

lo largo de sus rutas. Uno de los muros pintados en Pompeya alaba a un politico que requeria
los votos de la gente.

Otra de las primeras formas de la publicidad fue el pregonero, en la Edad de Oro de Grecia,
los pregoneros anunciaban la llegada de los barcos con cargamentos de esclavos, ganado, vino
y especias. Los pregoneros después se convirtieron en el medio mas comin de anuncios
publicos en muchos paises europeos, continuando en boga por muchos siglos.

Por otra parte, los artesanos encargados de hacer ceramica utilizaban como forma de
publicidad poner su marca personal o firma en sus creaciones, conforme la reputacion de la

persona se difundia de boca en boca, los compradores empezaban a buscar esa marca en
especial.

Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones mas duraderas
y también mas antiguas de la publicidad ya que sobrevivieron a la decadencia del Imperio
Romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones en los siglos XVIl y XVIil, pues

era una época de gran analfabetismo y los mesones competian entre ellos para crear letreros
atractivos que atrajeran gente a su lugar.

Incluso, en 1614 se aprobd en Inglaterra una ley, (tal vez la mas antigua en materia de

publicidad) que prohibia los letreros que sobresalieran a mas de 2.5 mts. de un edificio pues los
mas largos debilitaban las fachadas.

"En México, la publicidad tiene sus origenes en los Pochtecas, primeros vendedores
organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de los deseos y
necesidades de sus posibles compradores. También se conoce la importancia del servicio de
postas cada dos leguas para informar al Tlatoani de las noticias que afectaban sus dominios r

5 FISCHER Laura, "Mercadotecnia”
McGraw-hill, 1993. Pag.
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El punto mas importante en la historia de la publicidad se presenté en el afio de 1450 cuando
Gitenberg inventd la imprenta.

Los publicistas ya no tenian que producir a mano ias copias de un aviso, el primer anuncio
impreso en inglés aparecié en 1478.

En 1622 la publicidad recibié un gran impulso debido al lanzamiento del primer periédico
inglés The Weekly News, siguiéndoles el Tatler que en 1710 contenia ya anuncios de
asentadores de navajas, medicinas de patente y otros productos de consumo.

Ya para 1729 la Gazette de Benjamin Franklin (nombrado el padre de la publicidad

estadounidense) contaba con mayor circulacion y contenia mas anuncios que cualquier otro
periédico.

Varios factores influyeron para que la industria estadounidense fuera la cuna de la publicidad
ya que contaba con una enorme produccion en masa, que produjo un superavit y la necesidad
de convencer a los consumidores de que compraran mas. Se desarrollé también una estupenda
red de canales, carreteras y caminos que permitio el transporte de bienes y medios de publicidad
al campo, aparte del decreto de 1813 en cuanto a la obligatoriedad de la educacion publica,
aumento la alfabetizacion y el crecimiento de los periodicos y las revistas.®

En México, con la llegada de la imprenta, la comunicacion sufre un cambio radical, pero sélo
para unos cuantos, ya que la mayoria de la poblacion era analfabeta.

De 1666 a 1679, las gacetas incluian ya espacios dedicados a anunciar. -

Antes de la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios publicados eran gratuitos con el fin
de atraer clientes o servicios por parte de los editores, y existian 25 agencias anunciadoras ya.

Al inventarse . la radio y la television se crearon dos medios asombrosos para la difusion de
la publicidad.

Los mas importantes anunciantes de principios de este siglo fueron:

Compaiiia Cervecera Toluca y México, S.A.
Cerveceria Cuauhtémoc.

El Palacio de Hierro

El Puerto de Liverpool.

Cerveceria Yucateca

Cerveceria Moctezuma .

. DIRKSEN Charles y Arthur Kroeger
" l ll,
Meéxico, CECSA, 1992
® FISCHER Laura, "Mercadotecnia”
McGraw-hill, 1993. Pag. 35
Op. Cit.



2.1. ;QUE ES LA PUBLICIDAD?

Como ya se mencionaba anteriormente, la Publicidad se puede definir como aqueila
actividad en la que intervienen procesos de mercadotecnia y arte con el fin de promover
ideas, productos y servicios de una manera original y llamativa.

Tal vez para muchas personas la Publicidad sea algo poco conocido, en cuanto al
trabajo detras de su composicion, su alcance y ventajas, pero les asombraria saber lo
mucho que se echaria de menos si faltase; lo mas inmediato es facil de imaginar: las vallas
y los carteles no existirian, las calles perderian colorido, la mayor parte de las emisoras de
television desaparecerian y la gente no sélo se quedaria sin anuncios, sino ademas sin
noticias, sin espectaculos deportivos y sin peliculas. También dejarian de existir muchos
periédicos y revistas y los supervivientes serian mas pequernos y mas caros.

Todo lo anterior no seria nada comparado con el impacto que la desaparicion de la
publicidad ejerceria sobre la produccién y consumo masivos, sobre el precio y la variedad
de articulos que se ofrecen en los escaparates, sobre la economia y el empleo, pues sin
publicidad, muchos productos, empresas y puestos de trabajo desaparecerian sin mas.

Con la Publicidad no solamente se informa a los consumidores del propio producto o
negocio, sino que también se les trata de convencer de que se acerquen a éste. También
colabora en el apoyo de causas sociales, tales como campafas antidrogas, de control
natal, etc.

Es un negocio de cambio que refleja los desarrollos rapidos en la tecnologia y el estilo
de vida, en las preferencias del consumidor; de igual forma se ha convertido en una parte
integral de la economia, no sélo en los paises desarrollados, sino en todo el mundo })ues
"su creatividad y flexibilidad estan vinculadas con su fundamento de negocio y ventas

lil. TIPOS DE PUBLICIDAD Y SUS OBJETIVOS.

3.1. PUBLICIDAD PARA INFORMAR:

Se utiliza para introducir una categoria nueva de productos. En este caso el objetivo es
crear una demanda primaria, por ejemplo, antes de sacar a la venta los discos compactos
se informd a los consumidores de sus ventajas para que al momento de sacarlos a la

venta, ya supieran lo que estaban adquiriendo y no tuvieran desconfianza en adquirir el
producto.

Con este tipo de Publicidad se pretende:

* Enterar al mercado de nuevos productos. * Reducir el temor de los consumidores.
* Sugerir nuevos usos para cierto producto. * Construir la i imagen de una compaiiia
* Informar al mercado de cambios de precio.

* Explicar como funciona el producto.

* Describir servicios disponibles.

* Corregir falsas impresiones.

7 CREATIVA
N° 1, edicion especial [AA
México, 1994. Pag. 20
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3.2. PUBLICIDAD PARA CONVENCER:

O Publicidad Persuasiva va adquiriendo importancia conforme aumenta la competencia; en
este caso, el objetivo de la empresa es crear demanda selectiva, como cuando ya estan
convencidos los consumidores de los compactos, los fabricantes buscan persuadir a los

consumidores para que prefieran su producto sobre los de la competencia. Las funciones de la
Publicidad para Convencer son:

* Promover la preferencia por la marca.

* Fomentar el cambio a la propia marca.

* Cambiar la percepcion de los atributos del producto.
* Convencer al cliente de comprar en el momento.

* Convencerlo de que reciba al vendedor.®

3.3. PUBLICIDAD PARA RECORDAR:

Es importante en el caso de productos maduros, pues hace que los consumidores sigan
pensando en el producto. En este tipo de publicidad no es necesario ya convencer de nada,

claros ejemplos de estos anuncios son los de la cerveza Corona, en los cuales sélo se presenta
el producto, ya no es necesario decir nada.

* Recordar a los consumidores que pronto podran necesitar el producto, como los anuncios
de las aseguradoras.

* Recordarles déonde adquiririo.
* Mantenerlo en su mente fuera de temporada.
* Conservar fresco el recuerdo

3.4. PUBLICIDAD COMPARATIVA:

* Mediante este tipo de publicidad compara su marca de manera directa o indirecta, con una
o varias marcas mas y puede utilizarse con cualquier gama de productos

Con este enfoque publicitario se pretende dar una demostracion visual creible para probar la
diferencia del producto con los de la competencia.

Este tipo de anuncios muy comunes en varios paises del extranjero, estd ain muy
restringido en México, aunque se empiezan a ver algunos en donde se menciona abiertamente
el producto de la competencia. Otro tipo de publicidad comparativa es aquel en donde no se
hace mencion directa de la competencia, sino que se llega a presentar el tipo de envase e
incluso los colores de la otra marca pero sin decir el nombre. Como el comercial de refrescos

sin gas que presentan una lata con los colores de Coca-Cola y donde resaltan los beneficios de
una bebida sin gas a una que lo contenga.

° F. Eulalio, " icidad:
Meéxico, Trillas, 1990. Pag. 27



IV. ;.PORQUE ES TAN IMPORTANTE LA PUBLICIDAD?

Gracias a la Publicidad, la mayoria de las estaciones de radio, compariias televisoras y
medios impresos se mantienen en pie; aparte de los patrocinios a equipos de futbol, atletas
mexicanos compitiendo en el extranjero, apoyados por empresas que buscan promover sus

productos en este tipo de actividades, e igualmente, gracias a ésta, el costo de los boletos a los
eventos deportivos es accesible.

Asimismo la Publicidad no es limitada como los otros medios, ya que las posibilidades de
expandirse a otras areas son mas grandes, incluso se afirma que fue el primer tipo de relaciones
publicas que se puso en practica. Actualmente es una de las raices fuertes que sostiene la

economia del pais, ya que se promueven todos los productos, empresas, servicios y fuentes de
trabajo nacional.

Por otro lado es Gnica entre las instituciones comerciales ya que ningun otro elemento del
comercio sufre el mismo grado de escrutinio publico ni es tan polémico como los mensajes
persuasivos de comunicaciéon que se distribuyen a través de la publicidad, pues aparte del

comentario y la critica del publico, debe de operar dentro de un ambiente de mucho control y
reglamentaciones.

Gran parte del reconocimiento contemporaneo de la publicidad se refiere a su papel como
una fuerza econémica que debe juzgarse con base a su contribucion en la productividad y el
crecimiento, asi como a la ilustracion de los consumidores.

Podriamos resumir entonces, que la publicidad es una forma de comunicacion masiva y
una sintesis del objetivo que persigue una organizacién que pretende dar a conocer un producto,

servicio o idea de indole comercial, a la vez de motivar su aceptacion por parte del pablico, a
mediano o corto plazo.

4. ;PORQUE UNA PUBLICIDAD PROFESIONAL?

Ante la evolucién tanto tecnolégica como social del mundo y por su importante labor
dentro del sistema econdémico, la publicidad requiere de elementos fuertes que sustenten su
importancia y su permanencia como una actividad profesional, y para lograrlo quien ejerza esta
profesion debe crecer a la par de todos estos cambios, tanto en conocimientos como en la
especializacion de los mismos para que su desempefio sea el acorde a las demandas actuales.

Para entender mejor lo que implica ser “profesional” es importante partir de su definicion:
“..persona que hace habito o profesion de alguna cosa...(formacién profesional) implica la
orientacion y seleccion. El aprendizaje y la instruccion parcial o completa de perfeccionamiento
de los trabajadores en las diferentes manifestaciones de su trabajo -

Tomando como base las definiciones anteriores se puede afirmar que lo profesional tiene
mucho que ver con el aprendizaje, la condicién académica de la persona y su habilidad y aptitud
para el trabajo. La carencia de conocimientos y de especializacion para la realizacién de
cualquier labor da como consecuencia un trabajo de poca calidad y por lo tanto poco profesional.

1° Enciclopedia Salvat Multimedia
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Esto aplicado a la publicidad local se refiere a que la poca profesionalizacion publicitaria
es por la falta de los conocimientos tedricos que deberian sustentar el trabajo practico de la
mayoria de las personas que se dedican a esto; es por eso que la creacién de un anuncio
hecho en Morelia por cualquier taller de disefio no sigue un proceso adecuado. Aqui es donde la
participacion de los comunicélogos es importante (como veremos mas ampliamente en el inciso

4.2.) pues combinando la teoria con la experiencia, los anuncios presentarian una eficacia y
calidad mas alta.

4.1. SU IMPORTANCIA EN MORELIA.

En el estado de Michoacan, Morelia es la zona de mayor desarrollo en cuanto a comercio
se refiere, su tasa anual de crecimiento ha venido aumentando del afio 1990 a 1995 de un 12%
a 18%, desbancando a otros sectores como el de profesionistas y técnicos que del 10% se
incremento6 solamente al 11%''. ;Esto qué significa? Que el comercio es uno de los factores
que mas ha venido evolucionando en esta capital del estado y que, l6gicamente a la par de éste
se viene desarrollando una mayor sociedad de consumo, es decir "la comunidad que forma parte

de una ecor110m|a mas alfabetizada y mas propensa al consumo en la que numerosos articulos
han surgido'?’

En esta ciudad, la sociedad de consumo ha venido en aumento, simplemente hay que
tomar como ejemplo que, de enero a diciembre de 1994, el indice mensual de compras netas de
mercancias al menudeo por parte de la poblacion, de un 53% aumento hasta un 96%'>. También
bastaria con dar un paseo por sus principales avenidas y calles para constatar que el nimero de
comercios ha venido creciendo, ofreciendo servicios y productos de toda indole, inclusive

importantes cadenas tanto nacionales como transnacionales han elegido Morelia para la
apertura de nuevas sucursales.

i Porqué tanto auge de establecimientos? Sin duda que es debido al crecimiento
constante de la poblacion que acelera el proceso de produccion-consumo, (en este caso seria
mas adecuado nombrarlo como comercializacién-consumo), imponiendo como caracteristica
dominante la de la cantidad; y habiendo tantos negocios del mismo tipo, no hay que olvidar que

entre dos productos o servicios lguales "es ley predominante que venda mas el que hace
publicidad o el que se anuncia mejor'®”

-~ASPECTO ECONOMICO:

Con el crecimiento de la poblacion, los gustos son mas variados y las necesidades van
cambiando. Desde este enfoque se entenderia mas facilmente porqué algunos bienes que se
calificaban de lujo, como la lavadora, la television, un auto, han pasado a ser bienes necesarios.

"' Anuario Estadistico del Estado.
Edicién 1998 Vol.1.pp 90

12 BERNAL Sahagun, “Anatomia de la Publicidad en México™,
5® edicién, México, Nuestro Tiempo, 1982. pp 35

1> Anuario Estadistico del Estado
Edicién 1998. Vol. Il pp 24

* www.adcebra.com.
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Para dejar en claro el papel que juega la publicidad en el ambito econdmico, hay que
entender primero la importancia del comercio y la produccion. Actualmente el nimero de
articulos de consumo ha aumentado su produccion y con éste, el nimero de lugares en donde
adquirirlos. La importancia de estos elementos radica en que la actividad econdémica de un pais
descansa fundamentalmente en las provisiones de bienes y servicios, buscando maxima
ocupacion y retribucion. A una produccion alta corresponde un consumo elevado; de hecho
podria decirse que una sociedad consume de acuerdo a lo que se produce y que una mayor y
mejor produccion lleva necesariamente a un mayor y mejor consumo. En este enorme campo
de produccion e intercambio de bienes y servicios, aparece la publicidad desempefiando una

inconfundible funcién intermediaria sumamente importante: la que une a productores y
consumidores.

Para ambas partes, es imprescindible un ejercicio profesional que vaya desde el flujo de
las mercancias hasta la satisfaccion de los deseos del consumidor y los beneficios que la
Publicidad ofrece se deben a los siguientes factores:

e La publicidad es un elemento eminentemente econdmico, puesto que si la
competencia de mercancias y precios sefialan la existencia de un mercado, no hay
economia de mercado que pueda desarrollarse sin el auxilio de la publicidad. is

e Otro de sus atributos es el de ser un factor determinante para asegurar mas altos
niveles de produccion mediante el incremento de la demanda, aparte de crearla para
el desarrollo de nuevos productos y mercados, haciendo que el precio se abarate o
estabilice y mida sus posibilidades de expansion.

« Participa en la informacion de nuevos y actuales bienes, servicios, condiciones de

venta, estilos, etc., y ayuda al crecimiento econdmico del pais, ademas de estimular
su capacidad productiva.

e También impulsa de un modo decisivo el mejoramiento de la calidad de productos o
servicios al someterlos constantemente al juicio y confianza del pablico en su relacién
con la competencia en cuanto a la excelencia y la calidad.

¢ Siendo por si misma una fuente de trabajo, contribuye al prospero desarrollo de las

fuentes constituidas por los medios de que se sirve: comunicologos, disefiadores,
medios, etc.

¢ Puede ayudar a encontrar un satisfactor para una necesidad, y contribuye a crear la
utilidad o el servicio de la posesion.

¢ De una u otra forma, incrementando la demanda o desarrollando la colocacién de
nuevos productos o servicios en el mercado, la publicidad contribuye, generalmente,
a que el precio de éstos se abarate, o cuando menos, se estabilice.

' F. Eulalio, "La Publicidad: Textos y Conceptos"
México, Tnllas 1990. Pag. 91
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A mayor nivel de actividad publicitaria de un pais, corresponde generaimente un nivel de renta
mayor'®. Lo cual aplicado a la ciudad de Morelia, la publicidad seria un punto de apoyo para
ayudar en el impulso de todos aquellos productos que son creados y muchos de ellos, cultivados
en nuestro estado, para asi atraer mayor inversion de capital foraneo, e incluso, extranjero,
creando a su vez, mas fuentes de trabajo y por lo tanto, mejor calidad de vida.

Sin la publicidad muchas ventas no serian posibles, el papel de la publicidad en la economia
modema esta destinado a continuar creciendo a medida que se desarrollen y extiendan las

etapas de la sociedad industrial, ya que participara cada vez mas en la promocion y en el
ensanchamiento mercados.

.- AMBITO SOCIAL.

En la vida actual todo esta en constante cambio, por lo que es necesario informar a los
consumidores sobre los nuevos y actuales bienes y servicios; en este caso, la participacion de la
publicidad es la de ayudar en la transmision de esta informacion. En cuanto a su importancia en

el aspecto social, no hay que olvidar que no se busca motivar al consumidor sélo por razones
econdmicas, sino también servirle.

« Socialmente puede contribuir a la educacién del publico en general, a elevar el nivel de
vida, facilitar el ejercicio de la libre eleccion y estimular la comunicacién masiva al
proporcionar servicios esenciales a los consumidores.

e Muestra al piblico las maneras de entrar a un estilo de vida diferente, es un estimulo
pues contribuye de esta forma, al desarrollo de nuevos habitos de compra.

« Contribuye a crear la utilidad o el servicio de la posesion, del lugar y del tiempo puesto

que informa a los consumidores que existen los productos y que pueden adquirirlos en
un lugar y tiempo especifico.

e Como un instrumento de cultura de masas, contribuye a expresar y formar gustos por

un ambiente o época; ayudando a promover Yy desarrollar determinados
comportamientos de higiene, cuidado, etc.

Quien se dedica a la publicidad tiene la dificil tarea de comprender, reflejar, y en la mayoria de
los casos, aceptar la estructura de los valores de la sociedad para que pueda dedicarse a su
tarea creadora de ayudar a organizar de manera constante y satisfactoria los numerosos
estimulos que presenta un producto o servicio al consumidor. Y el punto mas importante como
vehiculo social, es que promueve directamente el concepto de libertad, porque ser el principal
motivo de la creacién de competencia.

'* Op. Cit.



42. ;PORQUE ES TAN IMPORTANTE LA PARTICIPACION DE LOS
COMUNICOLOGOS EN LA CREACION PUBLICITARIA?

Es de preocuparse el dato obtenido con la investigacion de campo que séio el 26 % de
quienes intervienen en el proceso de creacion publicitaria son comunicdlogos ante un 94% de

participacion de disefiadores, por lo tanto es mas comprensible el porqué se le de méas peso a
la constitucion visual del anuncio que al mensaje en si.

Muchos se aventuran desconociendo los alcances y la importancia de este trabajo sin
tomar en cuenta que la publicidad es un arma poderosa de la que mucho depende que se

apunte bien o mal, que se haga un uso de ella bueno o malo; soélo quien esté bien preparado
en esta area sabra como y cuando disparar.

Y para esto es requisito contar con un campo de conocimientos indispensable para
crear una publicidad mas profesional, entendiendo como "profesional" en este caso, al poder
captar con maestria el juego de simbolos e imagenes dentro de la funcion del lenguaje (que no
es cualquier cosa), por lo que tiene que respaldarse en un proceso de produccion completo. Un
mensaje que promete algo exige una informacion precisa sobre las cualidades, el beneficio y la
utilidad de lo que se esta anunciando, siendo el aspecto estético su complemento.

Para que se realice de la mejor manera esta dificil labor, es importante la presencia de
los comunicdlogos, puesto que son profesionistas capacitados para desempeiiar el papel de
agentes activos de comunicacion en diferentes ambientes, son conocedores de el manejo de

diferentes lenguajes para la produccion, creacion y comunicacion de mensajes, con una
responsabilidad social y ética.

Cuentan con la preparacion necesaria para desarrollar y evaluar campafias publicitarias,
asi como estrategias de mercado, puesto que para que una publicidad sea eficiente, quien la
utiliza y la crea debe ser coherente con lo que anuncia y tener en cuenta la responsabilidad
social que su uso implica. Es por eso que la persona que funja como publicista debe de tener
el pleno conocimiento de su profesion y ser consciente del papel que desempeiia en la
sociedad, pues es un area en donde el atrevimiento, el valor, la confianza, la audacia y la
autocritica, son necesarias y exigidas para su ejercicio en una época en donde el desarrollo y
la evolucién tanto de la sociedad como de la industria, han traido un apogeo incontenible de
publicidad en la que muchas veces se tiene la tarea de hacer entendible lo inexplicable.

Quienes se dedican a este oficio, tienen ante todo, la tarea de respaldarlo con una
mayor preparacion y convencer con su trabajo tanto a empresarios como a particulares

(abogados, contadores, por ejemplo) de hacer una mayor inversion en publicidad y por un
mayor lapso de tiempo.

Aun tomando en cuenta estos datos, la poca participacion de comunicélogos en la
publicidad moreliana es muy comun, quizas el motivo de este hecho es el que muchos medios
estan conformados por personas que carecen de un perfil académico de comunicologo, pero
que cuentan con suficiente experiencia en el medio, razén por la cudl se les da mas
preferencia, mientras que a un estudiante o egresado le falta la practica.




V. ({QUE ES UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD?

La mas efectiva de las empresas en cuanto a creacién publicitaria se refiere, son las
agencias de publicidad, por su composicion y por su forma de trabajo. Por desgracia, en esta
comunidad las agencias de publicidad son muy pocas, dedicAndose a este rubro
principaimente, talleres de disefio, que logicamente, por no ser su actividad principal la
publicidad propiamente dicha, los trabajos aunque muchas veces buenos estéticamente, no
cumplen con los requisitos necesarios para que la publicidad sea eficazmente explotada.

Ante la pregunta que se planteaba en la justificacion de esta tesina, sobre si las
“‘agencias de publicidad mexicanas tratan de tener gente con respaldo académico para
garantizar asi una real competencia con tanta invasion de anuncios extranjeros y se ha tratado
de evitar gente que por razones incomprensibles, se haya ubicada en el area creativa sin
corresponder las necesidades de ésta con las aptitudes y vocacién de los primeros ¢ porqué no
se le ha dado esta importancia en Morelia?” la respuesta podria ser, pues porque no hay
agencias de publicidad en Morelia. Oficialmente en esta ciudad “no existe ninguna agencia
publicitaria, sino despachos de disefio e imprentas que ofrecen trabajos de publicidad como un
servicio mas aparte de los que ya ofrecen” '’ ya que ninguno de éstos cuenta con la estructura,
ni cumplen con las funciones propias de una agencia como se vera en los capitulos posteriores.

Dentro del Registro General de Publicidad se consideran como agencias de publicidad a las
empresas debidamente organizadas y autorizadas que se dediquen profesionalmente y por

cuenta de terceros, a crear, proyectar, ejecutar o distribuir campafias publicitarias a través de
cualquier medio de difusion'®.

Por otra parte, en el transcurso de esta investigacion quedd muy clara la
desorganizacion y la falta de seriedad en cuanto al desempefio publicitario se refiere, ya que al
estar buscando el registro sobre el nGmero de compafiias que prestan servicios publicitarios en
Morelia, en ningun lado me pudieron proporcionar esta informacion, en el Gnico lugar que
tenian alguna nocion del tema fue en la CANACO, en donde se me informé que tedricamente
las empresas que prestan este servicio, tienen la obligacién de darse de alta en esta camara,
pero que sin embargo, de hace dos afios que se inici6 esta regla, hasta la fecha ninguna se ha

registrado. Elemento mas que importante como reflejo del nivel de seriedad y conocimiento
que se tiene de la publicidad en esta ciudad.

La falta de agencias publicitarias es uno de los factores que méas atrasan el desarrollo

publicitario de la entidad, pues la falta de agencias publicitarias es como la falta de hospitales
para ejercer la medicina.

Es una organizacién comercial independiente, compuesta por creativos y técnicos, que tiene
por objeto el concebir, ejecutar y controlar publicidad solicitada por anunciantes.'®

7 FABIAN Elda, Hortencia Calderén

i ici ia?" Tesina
Universidad Vascode Quiroga. Morelia, Michoacan. 1995. p. 98
WWW.amap.com.mx

' DOUGLAS, Torin, Guia Completa de Publicidad"
Madrid, Hermann Blume Ediciones, 1993. Pag. 84
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5.1. HISTORIA DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Las Agencias de Publicidad fueron iniciadas hacia mediados o fines del siglo XIX por
vendedores y corredores que trabajaban en los medios de comunicacion y que recibian
comisiones por la venta de espacio publicitario a varias companiias. Con el paso del tiempo
dichos vendedores empezaron a ayudar a los clientes a preparar sus anuncios, a la larga,
formaron agencias y se acercaron mas a los anunciantes que a los medios, y empezaron a
ofrecer mas servicios, tanto publicitarios como de mercadotecnia.

A partir de 1960 el desarrollo que ha tenido el capitalismo monopolista en nuestro pais ha
propiciado en gran medida la entrada e influencia de medios masivos de comunicacion

extranjera; sin embargo, ya en 1930 se habian fundado las primeras agencias de publicidad:
Anuncios de México y General Anunciadora, S.A. de C.V.

En ese mismo afo se funda también la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad que

en la actualidad alberga un total de 250 agencias en todo el pais, tanto de origen extranjero
como nacional.

Posteriormente, en 1941 llega a nuestro pais la primera sucursal de agencias

norteamericanas Grant Advertising desencadenando casi de inmediato la entrada de otras
agencias.

Es una realidad que la publicidad en nuestro pais ha venido creciendo y desarrollandose de
modo que en la actualidad forma parte fundamental de la economia nacional.

5.2. ;PORQUE CONTRATAR UNA AGENCIA PUBLICITARIA?
Porque ofrece a quien acuda a solicitar sus servicios:

- APTITUDES ESPECIALIZADAS: contrata especialistas que el cliente solo no podria pagar,
ya que esta en condiciones de contratar profesionales de mas talla

- OBJETIVIDAD EN SU PUNTO DE VISTA: al anunciante le resulta dificil ver con objetividad
sus problemas, por lo que la agencia como opinion aparte de la politica de la empresa, resulta
muy valiosa pues dispone de una perspectiva de todo el espectro publicitario que esta fuera

del alcance de los clientes y esto ayuda al anunciante a tener sugerencias objetivas y nuevas
para su comercio o empresa.

-ANALISIS: tanto del producto, como de la empresa y la competencia.

-COSTOS BAJOS en comparacion a lo que pagaria un cliente sélo por el espacio en los
medios, ya que una agencia profesional esta en relacién continua con todos los medios

importantes, y ofrece la ventaja de que los anunciantes pueden comercializar sus productos de
forma constante.




5.3. FUNCIONES

Planeacion, investigacion, textos publicitarios, arte, seleccion de medios, produccion,
contacto, comercializacion, relaciones publicas, contabilidad, nuevos clientes.

5.4. ;COMO TRABAJA UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD?

La organizacién de una agencia de publicidad para ofrecer los servicios anteriormente
mencionados, es contar con los siguientes departamentos:

a) De Relaciones Publicas: es manejado por una o varias personas a los que se denomina
como ejecutivos de cuenta y son el contacto entre el cliente con la agencia.

b) Departamento de Redaccion de Textos: se encarga de crear las frases escritas o
habladas que llevara la camparia; esta conformado por profesionales en la comunicacion que
deben tanto utilizar el juego de palabras adecuado para transmitir el mensaje, como el cuidar

que no se incurra a ninguna falta de ortografia e incluso debe traducir textos de lenguas
extranjeras.

c) Area de Arte y Disefio: aqui los disefiadores en unidn con los redactores de textos y los
ejecutivos de cuenta preparan el trabajo con el arte y disefio adecuados.

d) Departamento de Investigaciones: tienen a cargo las encuestas publicitarias y de
mercadotecnia; la planeacion y los estudios motivacionales, son algunas de las investigaciones

que las personas de este departamento deben realizar con objeto de proporcionar hechos
sobre los cuales pueda realizarse la publicidad.

e) Departamento de Medios: este departamento generalmente forma parte de las agencias
grandes, donde existe un departamento especializado en cada uno de los medios de
comunicaciéon; el objetivo es recomendar y asesorar sobre la cadena de estaciones o
estaciones que deben de utilizarse por ser las mas adecuadas.

f) Departamento de Produccion: Se le da mayor atencion a los detalles mecanicos en la
creacion de la publicidad, como son la revision de los grabados que se usaran en la impresion.

g) Consejo de Planeacion: tiene como funcién la revision de la estrategia de publicidad que
en general utiliza la agencia, asi como la aprobacion de todos los planes de la misma. Las
agencias sélo reciben comisiones sobre el espacio y el tiempo que se compra a los medios

publicitarios, ya que si no fuera asi, el cliente tendria que pagar cifras completas si comprara
directamente su tiempo y espacio en ellos.
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V1.- COMO SE HACE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

En este proceso, que da conformacién a una campana publicitaria se realizan las
siguientes fases y serviran de ejemplo con la realizacion de un anuncio para Ia BMW.

También se ira desarrollando el proceso que siguen varios negocios encargados de hacer
publicidad en Morelia

(el cual sera indicado con el icono m) con el fin de hacer patente la forma incorrecta y
poco profesional con la que algunos negocios hacen una creacién publicitaria.

6.1. INVESTIGACION DEL PRODUCTO Y MERCADO

Toda operacién de Publicidad debe de partir de una fase de investigacion, porque si la
empresa implicada no sabe cuantos clientes tiene ni el concepto en que tienen su producto
y el de la competencia, es poco probable que se puedan poner en practica técnicas de
mercadotecnia y publicidad eficaces; estas investigaciones dan la base para decidir qué

publicidad es la que conviene para dirigir de mejor forma la marcha de la empresa O
comercio.

El tipo de investigacion varia mucho de una empresa a otra, pero en general se enfocan
a dos categorias: Cuantitativa, su fin es determinar cuanta gente y qué tipo de productos

compran; Cualitativa, averigua porqué la gente compra 0 desea comprar determinado
producto.

_ La informacién que se toma en cuenta para hacer los mensajes publicitarios
en Morelia, no esta basada en ninguna investigacion de mercado previa por parte del
negocio que hace el anuncio: el 54% de la informacion es proporcionada por el cliente
quien informa los datos del producto y del consumidor, mientras que el 46% se basa en
las ideas que tiene el equipo "creativo" de la empresa.

* Esta agencia de automéviles tiene la costumbre de encargar a su agencia publicitaria
Wight Collins Rutherford Scott (Gran Bretafa), que presente cada mes de agosto, la
campaiia completa para el afio siguiente, compuesta por una veintena de anuncios de
revista en color, de este modo, la empresa tiene la seguridad de lanzar una campana

equilibrada, algo que no ocurriria si los anuncios se produjesen de uno en uno conforme se
fuesen necesitando a lo largo del ano.

La agencia publicitaria envia a algunos de sus directivos a la fabrica de BMW en Munich
cada mes de mayo o junio, para que con una serie de entrevistas con los ingenieros y altos
cargos alemanes, recaben informacién sobre la publicidad, es decir, detalles sobre los
autos, que se puedan destacar en la campana.

* Ejemplo tomado: DOUGLAS, Torin, Guia Completa de Publicidad”
Madrid, Hermann Blume Ediciones, 1993. pp. 97




6.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Para establecer estos objetivos se debe ya tener claro el publico meta a quien ira dirigido
nuestro comercial, conocer muy bien el producto en cuanto a su funcionalidad, ventajas,

desventajas y su lugar en el gusto de los posibles consumidores, asi como la posicion que
se busca tener en el mercado.

Los objetivos deben ser bien definidos, alcanzables, claros y medibles, por ello se debe
de fijar una fecha para comprobar si la campana publicitaria tiene la direccion y el sentido
de lo que desea obtener, o si esta alcanzando la meta previamente fijada.

Estos objetivos se pueden expresar en términos de ventas o de comunicacion, es decir,
la campafa busca sobre todo incrementar sus ventas o aumentar el conocimiento del
consumidor sobre el producto o la empresa.

Otro de los aspectos importantes a considerar, es el tipo de publicidad que sera utilizada
en la transmisiéon de nuestro mensaje publicitario.

Generalmente ni los anunciantes y ni las empresas que hacen su publicidad en Morelia
definen especificamente otro objetivo que no sea el dar a conocer su negocio, hay que
recordar que no es el tnico fin de la publicidad (cap. llI).

Lo que busca esta camparia de la BMW, es recordar a su grupo de consumidores las
ventajas de conducir estos modelos.

6.3. IDENTIFICAR AL PUBLICO META

Para identificar al publico meta, se inicia decidiendo a quiénes se dirigira la publicidad
determinando la ubicacion, distribucion geografica, distribucion por edades, sexo,
frecuencia de compras de estas personas, asi como el uso posible del producto, ademas
de la competencia; de esta manera se conocen las caracteristicas mas importantes que
son la base sobre la cual se desarrollara la campana.

Dependiendo de a quién ira dirigida la campafa, dependeran el tono y el mensaje, asi
como los medios y el modo en que aparecera el anuncio.

A pesar de que mundialmente son pocas las campafas dirigidas a toda la poblacion,
porque hay pocos productos que compren por igual hombres y mujeres, jovenes y viejos,

de una parte y de otra, en Morelia se continia haciendo la publicidad asi, de forma general
sin un mercado definido.

Puesto que no se hace una investigacion de mercado que sirva como base
para la creacion del anuncio, da como consecuencia, en la mayoria de los casos, una

publicidad dirigida al publico en general y no al nicho de mercado que se deberia
enfocar.
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La BMW es reconocida en todos los mercados por sus autos de categoria lujosa y de
precios altos, su nicho de mercado estéa constituido por personas de clase alta que pueden
adquirir sus autos, por lo tanto sus campaiias integran la elegancia y al mismo tiempo la
sencillez, sin permitirse caer en lo absurdo o muy recargado de lujo.

6.4. PRESUPUESTO

Es uno de los puntos mas importantes de esta tesina, ya que la principal limitante en el
entendimiento y uso de la publicidad en Morelia son los costos , y al cliente le es dificil
desembolsar cantidades aparentemente altas ya que no sabe realmente qué esta
pagando, ni porqué debe considerarlo como una inversion.

De las empresas chicas o medianas que se encuestaron, el 48% no esta
dispuesto a pagar mas por publicidad, ni aplicarla por mas tiempo de lo que hasta el
momento de encuestarse se habia hecho, (tomando en cuenta que el 33% destina
menos de $1'000.00 por mes y que el 35% lo utiliza s6lo por cinco dias).

El presupuesto publicitario de una empresa, institucion, organizaciéon o negocio,
contiene los fondos a ella destinados, generalmente para toda una campana.

El factor decisivo esta en los gastos que la compariia puede permitirse, ya que influyen
mucho los costos de su produccion y abasto, asi como el aumento en las tarifas de los
medios que se utilizaran.

Es innegable que el dinero destinado a la publicidad, no va en relacién directa con su
efectividad. Son contadas las compaiiias que invierten en una real campafa publicitaria:
Coca-Cola 640 millones de dolares anuales, McDonald's 650 millones %, estos mega-
emporios destinan mucho para la investigacion de mercados y con los resultados de ésta,
sacar una efectiva campana publicitaria.

Es un grave error pensar que el resultado de una campana es directamente proporcional
al tamafio de la inversién, ya que muchos productos han quedado volando sin importar
cuanto se puso en juego para su campana.

Existen diferentes métodos para determinar un presupuesto publicitario, siendo los mas
importantes:

ASIGNACION TOTAL O TOTALIDAD DE FONDOS DISPONIBLES:

Con este método el producto asigna todos los fondos disponibles en relacion a las
ganancias, lo cual puede considerarse como una desventaja ya que las ganancias tienen
poca relacién con la publicidad debido a que ésta solo es una funcion de los costos totales
de la empresa.

2 KLOTER Philip y Gary Amstrong."Fundamentos de Mercadotecnia
Prentice Hall, 1994. Pp 448




METODO POR TAREAS:

Aqui se deben precisar las metas que se desean alcanzar para poder determinar el

presupuesto, luego se decide la inversion que conviene hacer en este aspecto para lograr sus
objetivos.

La investigacion de mercados constituye una base para este método, es decir, los
mercados de prueba proporcionan un marco experimental en el que se pueden probar y

observar varios niveles de gastos que permiten extrapolar los resultados al mercado total y
determinar el presupuesto.

Algunos medios como Television Azteca ofrecen varias opciones; por ejemplo, a una
empresa que quiera publicitarse con este medio, el departamento de publicidad le brinda
promociones disefiadas por éstos, como una especie de patrocinio; otra opcion es que el

cliente llega con su idea y se negocian las tarifas ajustando las posibilidades del cliente con el
canal.

El papel de la Publicidad es influir en la demanda de un producto, por lo tanto, la empresa u
organizacion buscara invertir la cantidad necesaria para alcanzar la meta de ventas que se ha

marcado previamente como objetivo. Para esto se deben de tomar en cuenta los siguientes
factores:

* LA ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. No todos los productos necesitan
el mismo tipo de publicidad, tanto en tiempo como en contenido, ya que un producto nuevo
suele requerir de presupuestos enormes para publicidad, con el propdsito de crear conciencia y

conseguir que los consumidores los prueben, mientras que las marcas maduras requieren de
cantidades menores en proporcion con las ventas.

* SU PARTICIPACION EN EL MERCADO. Tanto crear un mercado como quitarle parte

a la competencia, necesitan que se gaste mas en publicidad que cuando se trata sélo de
conservar la participacion que se pueda tener en la actualidad.

* COMPETENCIA Y SATURACION. En un mercado donde existen muchos competidores

y se gasta mucho en publicidad, una marca debe de hacer mayor publicidad para que su
mensaje destaque sobre el ruido del mercado.

* FRECUENCIA DE LA PUBLICIDAD. Cuando se necesitan muchas repeticiones para

presentar el mensaje a los consumidores, el presupuesto de publicidad se debe de
incrementar.

* DIFERENCIACION DEL PRODUCTO. La marca que se parezca a muchas a otras
marcas de su clase de productos, llega a requerir mucha publicidad para distinguirse de los

demas; cuando difiere mucho de la competencia, la publicidad sirve para remarcar mas sus
diferencias a los consumidores.

Establecer el presupuesto para publicidad no es tarea facil, muchas veces se subestima

el potencial de la empresa y de la imagen del producto como para hacer una inversion
publicitaria.
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Es importante destacar que la determinacion de un presupuesto publicitario debe
analizarse con detenimiento, pues no sélo es cuestion de nimeros; se debe correlacionar

también la imagen del producto y de la compaiiia, su posicion en el mercado y su fijacion
en la mente del consumidor.

La inversion publicitaria no puede ser barata, aunque viendo la publicidad regional, a
cualquier persona se le haria ilégico pagar bien por los trabajos de tan poca calidad que
hasta ahora se han hecho; sin embargo, en los trabajos profesionales la publicidad lo vale,
por ejemplo, detras de una sola foto para un anuncio que sera publicado en varias revistas,
se tienen que realizar previamente, veinte dibujos a lapiz, cinco maquetas de ejecucion con
ampliaciones a color, aparte de hacer cincuenta fotos y de varios documentos con sus
respectivas copias de |a fotografia.

Las personas que participan en un trabajo publicitario como éste, deben ser todas
personas de talento y no meros ejecutores y no hay que olvidar que son salarios que tienen
que ser pagados: el fotografo, los modelos, maquillistas, asistentes, mas aparte el costo de
la composicion de imprenta, el costo de una copia fotografica retocada, etc;
evidentemente, siempre es posible reducir gastos: elegir un fotégrafo barato, modelos
ocasionales, prescindir del estilista, etc. pero todo esto SE NOTARA EN LA PUBLICIDAD.

Un bajo presupuesto no es excusa para una mala publicidad, sino que exige mayor
compromiso en la planeacion de su uso, lo cual propicia el eficientar los recursos
publicitarios.

m La inversién publicitaria de los encuestados es bajisima. el 33% destina
menos de mil de pesos para anunciarse Y 24% de mil a dos mil 500 pesos, de los
cuales el 48% no esta dispuesto a destinar mas dinero del que ya invertido.

La agencia Collins Rutherfod Scott determina el presupuesto de produccion basado en la
inversioén destinada para este ano.

6.5. ELECCION DEL MEDIO
El anunciante que esta por comenzar una campana tiene ante si una amplia variedad
de medios ¢ De qué elementos se vale un anunciante para tan importante decision?

~ Por fortuna muchas de las opciones quedan descartadas inmediatamente ya que por
ejemplo: seria absurdo anunciar una tienda de comestibles local por television o un
periodico nacional, aunque el anuncio lo vean la mayor parte de los clientes potenciales,
incluso si el duefio de la tienda pueda pagarlo, el derroche seria enorme porque la mayoria
de los receptores (quienes ven o leen el anuncio) vivirian demasiado lejos de la tienda.

Sin embargo, hay personas que en Morelia no toman en cuenta estos factores
mencionados en el parrafo anterior y eligen el medio por razones muy diferentes; por
ejemplo, del universo encuestado el 27% lo elige por preferencia personal, el 20 % por
recomendacion, en tanto que el 19% va por el mas econdémico y un 13% por el gusto de
los clientes. Datos que preocupan puesto que la eleccion del medio es tan importante

como lo que se dice en el anuncio, y para una correcta eleccion del mismo se deberian
de tomar en cuenta los siguientes factores:
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1.- El precic de la 2ublicidad: es muy importante porque puede vetar algunos medios
esde el principio. as' .na empresa pequena es probable que no disponga de presupuesto
uficiente para anuncarse en la television, ya que el tiempo en el aire necesario para los
aquerimientos del an.nciante estaria por encima de sus posibilidades.

2 . Las caracterisicas particulares del medio: las posibilidades creativas que ofrece:
eproduccidn a color £ 2n blanco y negro, tipo de papel, limitaciones, calidad.

3.- La audiencia, =s la gente que lee un periddico o revista determinados o que ve u
sscucha ciertos canaes o estaciones de television y radio, respectivamente; no es soélo
suanta gente lo corpra o lo sintoniza, sino ademas qué tipo de gente es. Dichas
-aracteristicas imporan porque no todos los anunciantes quieren llegar a las mismas
dersonas.

Ya elegido el medo se debe decidir por cual en especifico, es decir de cuatro opciones
de periédicos elegir c.al de ellos o en qué canal televisivo se va a difundir la publicidad.
Clases de horarios para radio y television:

A de 24:00 a 17:00 hrs.
AA de 17:00 a 19:00 hrs.
AAA de 19:00 a 24:00 hrs.

Cabe sefalar qu= aparte de los anuncios, pueden hacerse programas o eventos
especiales patrocinaos por el producto. Hay que aclarar que la televisora, la revista, el
periodico o la radio, 0lo funcionan como medios y no son responsables ni de los permisos
ni de los productos. Los medios se dividen en dos tipos:

MEDIOS MASIVCS: Son aquellos que llegan a un mayor nimero de personas,
ejemplos: '

La Television es un medio masivo de gran alcance y penetracion, que presenta los
productos en uso. Lz Radio: su sefial llega a casi todos los lugares y ademas a la mayoria
de automéviles, tamzién es escuchada en los lugares de trabajo.

El Cine, aunque dtiliza las mismas técnicas de imagen, color, accion y sonido de la
television para atraer el interés, difiere de ésta por el tamafo de la pantalla, la forma de
llegar al publico y @ uso de mayores efectos sonoros, aparte de que tiene la ventaja de
tener un mayor grada de atencién debido al ambiente que rodea al espectador.

MEDIOS AUXILARES O COMPLEMENTARIOS: llegan a un menor nimero de

personas, como sera la Publicidad Directa, la Publicidad Exterior e Interior, ejemplos de
éstas son:

La Publicidad Dirzcta es la que se envia por correo, o en folletos, calendarios. boletines,
circulares, etc. La Publicidad Interior, la colocada en el interior de los transportes o los
estadios.

Publicidad Exteror, son los anuncios colocados en la via publica y si quiere destacar
debe ser grafica e impactante.




El costo de la publicidad en la radio varia de acuerdo a la estacion y potencia de ésta y los
anuncios pueden ser de 5 a 10". Las cadenas tienen la modalidad de que el anunciante

compra tiempo para un anuncio que se difunde en un gran numero de radiodifusoras y se
contemplan descuentos por volumen y frecuencia.

La Prensa consiste tanto de periddicos como de revistas, en el primero casi todos informan

datos similares aunque de manera distinta ya que el publico lector al que se dirige no es el
mismo.

Las Revistas, van dirigidas a un consumidor mas concreto como las del tipo especializadas

(que se dirigen a cierto sector en especifico, como revistas médicas, revistas de alta tecnologia,
de automdviles, para jovenes, etc.) .

MEDIOS ALTERNATIVOS

Conforme se incrementan los costos de las redes de television y el auditorio se reduce,
muchos anunciantes estan buscando nuevas maneras de llegar a los consumidores, por lo que
se estan transfiriendo grandes porciones del presupuesto publicitario a medios menos costosos
y fijandose metas mas especificas como es:la publicidad en el interior de estadios, camiones y
tranvias urbanos, en la parte inferior de las pantallas cinematogréficas; el costo es variable y
depende de la dimension del anuncio. De hecho en la ciudad de Morelia otro medio
alternativo que se ha empezado a utilizar son los medios de transporte: camiones y combis que

en su exterior presentan impreso el anuncio de x producto, por ejemplo, el de una cadena de
cines. :

Una de las alternativas publicitarias mas importantes de la época actual es el INTERNET, la
red de redes, la mayor y mas rapida autopista que haya existido en la historia de la humanidad
hasta nuestros dias, le ha tomado en cinco afios contar con aproximadamente 115 millones de
usuarios a nivel mundial, lo que al radio le tom6 setenta afios y quince a la television por cable.
La industria publicitaria ha vuelto su atencion a este medio de comunicacion masiva que ofrece
como ventaja natural el carecer de fronteras para la difusion de los anuncios comerciales y el

costo de la colocacion de la publicidad es sumamente reducido, respecto a otros medios
masivos.

En este medio la construccién de una campaiia tiene mucha mas relacion con la certeza del
mensaje que con la cantidad de graficos que aparecen, lo mas importante es que exista
hilacion de conceptos ya que la mayoria de los usuarios son surfers (personas que estan
entrando a diferentes sitos del internet), por lo que sin importar en qué site (lugar o pagina en la
web) se ubique la publicidad se remita la idea central del mensaje publicitario de forma
llamativa e interesante de forma que la persona se “enganche” con el anuncio. Otros medios

| muy eficaces son:

- Carteleras estandar colocadas en estructuras metalicas, éstas pueden ser pintadas o
impresas e iluminadas de noche.

- Espectaculares, difi 7 ~
E P s, difiere de la anterior solo en el tamario, 4.27 mts. de alto por 12.80 mts. de
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-Anuncios Luminosos, generalmente son de gas de nedn, son costosos y de mucha
diversidad de tamafios: su impacto generalmente es de noche y su forma es variada.

- Pantallas de Celdas Fotoeléctricas, su tamafo es de 6 mts. de alto por 15 mts. de
largo, en estas pantallas aparecen noticias de interés social, chistes, informacion general,
logotipos-disefios, dibujos y generalmente estan funcionando durante 6 horas.

- Carteles en el Exterior del Transporte Urbano, este tipo de anuncios tienen como
ventajas que estan situados a nivel visual, van de un lugar a otro y producen mayor
numero de impactos por el mismo precio.

- Pared, se colocan en la fachada de algunos ecicios y el tamafio depende de la
anterior.

- Refuglatones, es el utilizado en las paradas de autcouses.

Y el POP (Point of Purchase) Publicidad Grafica en el Punto de Venta que en la
actualidad esta cobrando mucha importancia por las ventajas que ofrece. EI POP (Point of
Purchase), mejor conocido como el "caballito de batalia de la Publicidad"' se refiere a la
Publicidad grafica en el punto de venta, es decir, el ubicar el display o anaquel del producto
que se esta promoviendo, en un lugar estratégico dentro de la tienda o almaceén, (éstos
deben ser llamativos y originales de manera que araigan la atencién de los que se
suponen como clientes potenciales), y en donde el corsumidor podra conocer fisicamente
las propiedades y caracteristicas del producto.

Al principio lo importante eran las ventas, ahora lo es el producto porque esta definido
directamente por el consumidor, quien ademas es el cue, con oferta o demanda define el
precio. A diferencia de la "guerra limpia" que se cbserva por television o radio, la
verdadera batalla se libra en los anaqueles de las tiendas, aparte de que intervienen un
sinntmero de factores, como la actitud laboral de los surtidores en cuanto a aduefarse de
los espacios, tanto del producto como de la publicdad de la competencia (posters o
carteles), el disefio del producto frente a los otros, etc.

Sin embargo, en Morelia hay muy poco avance en el punto de venta, mientras
que en el vecino pais del norte y ya en algunas ciudades de México como el D.F,
Monterrey o Guadalajara, un punto de venta tenga foquitos y protoandroides, en
Morelia sdlo se corta el cartdn y se pone en los pasillos de las tiendas de autoservicio
con una edecan al lado. En el Punto de Venta, el que domina el anaquel es el que
domina las ventas y por lo tanto, para conquistar el espacio se necesita (por supuesto)
la inversion, el liderazgo de la marca y mas que nada, la forma en que se esta
presentando el producto a los clientes. Cabe mencionar que esto no se limita a los

espacios en las tiendas, sino que pueden ubicarse desde universidades, hasta
discotecas o restaurantes.

"En México el avance es \ento y no se ha alcanzado el mismo porcentaje pues aun hay
poca confianza en los resultados que puede lograr un display por lo que las empresas no

quieren arriesgarse a innovar y solo utilizan lo que les sobra del presupuesto para los
medios."

21 Dickins Ronald, "La Honesta y Cruel Batalla del Punto de Venta"
ADCEBRA , N°79, Septiembre 1998. pp. 55
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Por Ultimo actualmente los publicistas, dada la creatividad que los caracteriza, han
encontrado una variedad de lugares tan sorprendentes y baratos como son: en el interior
de barfos publicos y taquimetros: botes, paracaidas y pequefos aviones con mensajes
publicitarios en las playas, en los asientos traseros de los taxis, en la parte frontal de los
carritos de los supermercados, etc.

nNo se hace ningun estudio de medios, el cliente hace la eleccion de acuerdo a su
preferencia personal, por recomendacion o por ser el mas economico (ver anexos) aunque
le pudiera convenir mejor otro. Aqui el comunicador puede tener un papel muy importante
pues con sus conocimientos y preparacion sobre medios, le da I3 capacidad de informar y
convencer a las personas que hay canales determinados que pueden ser los mas
adecuados para hacer llegar su mensaje al publico deseado. La radio es el medio mas
utilizado en esta ciudad, de los encuestados el 32% le da su preferencia, siguiéndole muy
de cerca la prensa con un 30% a pesar de que los anuncios en ésta no son del todo
creativos segin comentarios de los propios encuestados. La television solo ha sido
utilizada por el 14% de estos empresarios, mientras que el uso de volantes ha sido de un
12%. El 4% ha utilizado la seccion amarilla y sélo el 1% ha utilizado como medio
alternativo el Internet.

Basandose en el presupuesto destinado para la camparia, la agencia publicitaria opta
por los medios impresos tanto en revistas, como en posters y espectaculares, la duracion
asi como en el tipo de publicidad que se va a utilizar y lo presenta el departamento de
mercadotecnia de la BMW, y éste es aprobado.

6.6. CREACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

El tema de crear publicitariamente es infinitamente seductor y muchos se sienten
persuadidos a sentirse expertos... pues como hemos visto diariamente en nuestros
medios, crea actitudes de aficionado, o sea, pensar "no hay clientes, voy a hacer
publicidad, ya estoy viendo el anuncio...", en tanto que un profesional necesita de un
método en tres fases, método que permite dominar la complejidad de los simbolos
publicitarios.

Aqui es donde entra lo importante del asunto, de pensar como se va a llamar la atencion

y como hacer para que cien compradores que consumen determinado producto, cien
compren el propio.

Las fases de este método, son: analizar y reflexionar, estableciendo una estrategia y
realizar con un "salto creativo”, un anuncio diferente de lo habitual que motive al nicho de
mercado hacia los objetivos originales de la estrategia

El papel de la imaginacién en la creacién publicitaria es buscar salir de la trivialidad para
que el mensaje elegido muestre el satisfactor de forma original, inesperada y diferente.
Imaginar las relaciones inesperadas entre las cosas, las imagenes y los sonidos para
manifestar de forma contundente una satisfaccion, en funciéon del mercado, pero dandole
vida, emocion y fuerza. Un aficionado se imagina directamente el anuncio, mientras en el

ambito profesional se reflexiona y se fija una estrategia, ganando asi seduccion y valor de
atencion.
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El programa de creacion publicitaria debe contemplar los siguientes estatutos:

1.- Pablico Objetivo: quiénes representan el blanco definido en términos cuant-ativos
(por edad, nivel sociocultural) y cualitativos (los que tienen determinada actitud con
respecto al producto o no se encuentran satisfechos con determinado competidor, etc.).

2.- Objetivo a Alcanzar. qué cambio se espera obtener en los consumidores meta:
cambio de notoriedad, de actitud, imagen, comportamiento, etc. explicado con resgecto a
las posiciones que ocupa la competencia.

3.- La Promesa Que Se Quiere Comunicar: lo que los consumidores van a encortrar en

el producto o en la marca que se esta promoviendo, ya sea una satisfaccién concreta o
inmaterial.

4 .- Las Limitaciones: la naturaleza del producto, la gama que se quiere destacar, lo
prohibido que se ha de respetar en el plan de mercadotecnia, como conceptos ya utlizados
por la competencia, politicas de la empresa, etc., asi como en los planos juridico y moral,
que va desde la verdad del producto hasta el aspecto legislativo y de ética publicitaria.

La buena comunicacién publicitaria domina la induccion, es decir, que el mensaje siga

por el camino trazado hasta el final, mientras que la mala comunicaciéon vera cémo su
mensaje descarrila el camino.

Se pueden manejar conceptos directos: ofrecen directamente la satisfaccién, y se
comprenden inmediatamente, sin embargo tienen la inconveniencia de que no son
especificos, son poco dignos de crédito, y pueden llegar a provocar el rechazo.

Es importante enfatizar que lo que debe atraer la atenciéon sobre el anuncio, no es un
elemento externo al mensaje comercial, sino éste mismo, presentado de forma fuerte e
interesante, por lo que es preciso encontrar los elementos que comuniquen la satisfaccion
procurada por el producto, dandole una vida y una presencia que no tenia al comienzo.

También es necesario centrarse en un solo segmento que se haya sabido detectar como
libre y disponible, al que ninguna marca del mercado se esté dirigiendo especificamente.
Posteriormente se buscara dar un nuevo posicionamiento para el producto tratando de
modificar la personalidad del mismo y colocarlo en un terreno en el que nadie hasta ahora
se ha colocado, es atreverse a decir lo que otros no han osado o°se han olvidado de decir.
Este segmento inexplorado se descubre por medio del marketing: grupo de consumidores
definido por cifras: sexo, edad, clase, nivel educativo. Por otro lado, el mundo de la
creacion nos ayuda a descubrir el posicionamiento inexplorado pues se centra en los

elementos cualitativos: las personas que muestran determinada actitud psicoldgica
cualquiera que sea su edad o clase.

Otro elemento a reconocer para la realizacion de una campafia de publicidad es la
adecuacion al mundo cultural, criterio importante que no siempre es evidente: se debe de

respetar el lenguaje y los criterios estéticos del publico objetivo, pues estos pueden ser
profundamente diferentes de los propios.




Analizando lo anterior, el publicista no se vera tentado a partir de una direccion estética,
pero ajena al objetivo: también se pueden disponer de criterios para juzgar los resultados
de la imaginacion de los creativos y lo que permite calificar en funcién de valores ajenos a
uno mismo, evitando asi lo que hasta ahorita vemos en nuestros medios de comunicaciéon
locales y algunos foraneos, la PUBLICIDAD DE AFICIONADO.

ﬂ El paso a seguir es el conjuntar la idea del cliente con las ideas del disefiador,
hay que recordar que el 94% de los creadores de una publicidad son disenadores,
aparte de ser "quienes orientan al cliente en la composicién del anuncio". %

Una caracteristica de la casa BMW radica en que casi todos sus modelos de dos litros
tienen seis cilindros, cuando lo habitual en otras agencias de automdviles es que tengan
solo cuatro, y el de la anterior funciona con mucha mayor suavidad. Tomando esta
caracteristica como distintiva, uno de los directores de la agencia de publicidad, pregunté a
los ingenieros que cémo podrian demostrar este hecho ante el publico, entonces le
respondieron que al colocar un vaso de agua encima de cada motor las vibraciones del de
cuatro cilindros serian transmitidas al liquido a través del recipiente y provocarian la

aparicion de turbulencias visibles en la superficie, mientras que el de seis cilindros, que no
vibra, lo dejara en calma.

6.7. LA PRODUCCION DEL ANUNCIO Y SU APROBACION.

Aqui se concretizan la estrategia y las ideas en el proyecto y es diferente para cada
medio.

IMPRESOS

Lo primero a realizar es una maqueta, es decir, el proyecto del anuncio realizado en
color y bien dibujado, titulos y subtitulos en su sitio con el tipo de letra que llevaran, asi
como en el tamaifo, las ilustraciones donde les corresponde y el texto medido
simbolicamente figurado. Todos estos elementos estan concebidos y combinados unos con
otros de forma que la maquina de comunicar funcione eficazmente.

En el caso de la revista, la imagen es mas expresiva que el texto, por lo que la maqueta
debe de comunicar lo esencial del mensaje; es decir, si lo esencial del mensaje esta
comunicado por el texto, éste debera ser el elemento visual mayor, pero si es la imagen,

sera ésta la que domine la composicion. Otro error que hay que evitar es el
trasplantar a un diario en blanco y negro, un anuncio de revista’en color; dado que en la
composicién de un anuncio que va para revista se juega con el color y es posible utilizar lo
impreciso y lo deliberadamente borroso algo que no puede hacerse generalmente al
pasarlo a un periodico ya que en éste, se coexiste en mayor grado junto con otros anuncios
y articulos, otra desventaja es el tipo de papel utilizado en los diarios, por su textura no es
la misma calidad de imagen que en una revista, por otra parte es mas delgado y si se dejan
espacios se corre el riesgo de que se transparenten los titulos y los anuncios del o los

anuncios del otro lado, aparte de que los titulos son mas cargados y grandes que los de las
revistas.

22 FABIAN Elda, Hortencia Calderén
" Existen Agencias de Publicidad en Morelia?" Tesina
Universidad Vascode Quiroga. Morelia, Michoacén. 1995. p. 100




Dado que le empresa busca enfocar su camparia basandose en la demostracién anterior
como [a idea publicitaria que serviria como base para la campafa, el creativo de la agencia de
publicidad realizo un bosquejo en el que aparecian dos motores, (uno de la competencia y el
otro de BMW) cada uno coronado por una copa de coctel, el liquido de la primera se derramaba

por efecto de las sacudidas, mientras que el contenido de la segunda aparecia en calma y
sobre las copas aparecia el texto “Agitado. No Revuelto”.

Posteriormente se hicieron las pruebas del agua con copas de plastico en el
estacionamiento de la agencia Wight Collins Rutherford Scott y funciond, haciendo la
demostracion ante el cliente (la BMW) en el momento de presentar el proyecto.

Después de recibir la aprobacién del interesado, el anuncio pasé a manos de la direccién
artistica, (en donde se concibe tanto un slogan brillante, como resolver un tratamiento visual)

teniendo a cargo el decidir qué tipo de copas se utilizarian, el texto y su ubicacion y la parte del
motor en que apareceria la imagen.

Como paso siguiente, se presento al departamento de mercadotecnia de la BMW, un boceto
del anuncio dibujado en la agencia y el proyecto recibié luz verde, entonces se encargé a un
estudio de disefio una maqueta bien acabada y el mes de agosto se presenté junto con una
veintena mas de anuncios al consejo de direccién de la BMW al que pertenecen los directores
ejecutivos, financiero y de ventas, que dan su aprobacion.

Una vez dado el consentimiento de los directores se inicia el proceso de produccion para lo
que se previeron seis semanas.

Lo primero era determinar el presupuesto de produccién y contratar un fotégrafo publicitario
muy conocido. Para las tomas se llevé solamente un dia y se realizé en el estudio del fotégrafo
sobre una pelicula sin retocar (sélo se eliminé la marca del motor de la competencia), el
aspecto del liquido era exactamente igual en las fotografias que en las tomas originales, las
cuales fueron presentadas al departamento de marketing del cliente y fueron aprobadas.

* Imagenes: TORIN Douglas, “Guia Completa de la Publicidad™,
Madrid, Hermann Blume, 1996. P. 98 y 99
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Mientras el texto se elaboraba por el equipo creativo, apoyados por uno de los directores
que habia visitado la planta en Alemania y que estaba al tanto de lo que se queria destacar en
la camparnia, (el cual también tuvo que ser aprobado) y se entregé al productor de prensa de la

agencia encargando su composicién a un taller de disefio en donde se cortd la pelicula con el
texto y se monté en el arte final.

Posteriormente se mandaron las fotografias a un taller de fotomecanica donde se llevo a
cabo la separacién de color (descomposicién de la imagen en otras cuatro de los colores azul,
amarillo, negro y rojo), entonces la agencia tiene que mandar un juego de separaciones y otro
de pruebas a cada una de las publicaciones en las que vaya a imprimirse el anuncio.

La maqueta que se le hace a éste se basa en arte fotomecénico que consta de una copia en
blanco y negro de las dos fotografias en color, en donde se les ha colocado ya el texto y
cubierta por una hoja transparente (camisa)de manera que el material necesario se reduce a
los juegos de separaciones y pruebas, éstas se realizan con el fin de poder hacer las
correcciones de color o posicién que fueran necesarias antes de que se inicie el tiraje y deben
ser aprobadas por el director creativo, de arte, el de la cuenta y el director de medios, que

deben autorizar con su firma al dorso de cada uno de los documentos, para ahora si, proceder
a su publicacioén.

Lo meac

Normalmente se prevé una semana para tomar las fotografias, dos para redactar, componer
el texto, montar el arte final y una mas para las separaciones, (aunque el tiempo puede llegar a

variar, dependiendo del tipo de tomas que se haran pues pueden llegar a tomar mas de un
dia).

Teniendo ya concretado lo que llevara el anuncio, entonces se integran el texto y la
imagen y se presenta a manera de borrador ante el cliente para que de su aprobacion. Si es
asi, entonces se hace su realizacién definitiva.vEs importante sefalar que el mal uso de la
imagen es uno de los errores en que se cae mucho en la publicidad impresa local (muestra de
la falta de los conocimientos mencionada a lo largo de estos capitulos) puesto que se tiene
una tendencia muy fuerte de escribir cada linea del titulo y subtitulo en tamafio diferente segun
su valor: poner en mayusculas algunas palabras y en minusculas otras "para subrayar su
importancia”, utilizan el grafismo de la marca cada vez que aparece el nombre de ésta, o que el
tipo de letra mas grande sea utilizado para el producto y su marca, por citar algunos ejemplos,
siendo el resultado, un anuncio en el que hay 5 lineas de titulos, cada uno con tamano
diferente, tres familias de caracteres modulados de forma distinta y lineas salpicadas de
palabras en diferente cuerpo y grosor diferentes del resto de la linea.

* Iméagenes: Op.Cit.




(V)

Esta profusién de tamafios de caracteres y letras representa mas obstaculos gue puertas
abiertas a la lectura, y sobre todo, a la comprension del mensaje, pues quien desea subrayar
todo no subraya nada. No es entonces raro ver tanto en periddicos como en revistas locales,
paginas plagadas de anuncios de toda indole, sin orden, ni estética y de pésima calidad, en
donde cada uno se pierde ante tanta profusion de anuncios de tan variada tipografia. Lo
adecuado en estos casos es utilizar los mismos caracteres en todo el anuncio y eventualmente
algunos diferentes para los titulos y el texto, usando un maximo de tres tamafios de letra (para
titulo, subtitulo y texto); en el titulo el tamafio debe de ser proporcional con los normales del
impreso y guardando una unidad en su composicion, tratando de evitar la utilizacion de letras
diferentes. Lo anterior es con el fin de que, mas alla de la estética tipografica, el anuncio
presente facilidad y rapidez de comunicacién, asi como fomentar una apertura del lector ante
un mensaje presentado sin obstaculos ni dificultad para ser atendido y entendido.

Todo esto da un buen ejemplo de la gravedad de que se le de méas importancia a la estética
del anuncio que al mensaje, y en esto tiene mucho que ver que la participacion de los
disefiadores sea tan alta en la creacion publicitaria. Esto sugiere la necesidad del apoyo de una
persona especializada en el ramo de la publicidad y la comunicacion para crear un mensaje de
tal modo que llegue con la eficacia que se necesita para que el negocio logre sus objetivos.

TELEVISION

Para un comercial en television el proceso es mucho mas elaborado que el impreso pues
este ultimo tiene la posibilidad de representar en la magqueta exactamente lo que sera el
anuncio definitivo. Para el medio televisivo, la maqueta tiene el nombre de story-board y que
consiste del esbozo de siete u ocho dibujos representando los planos principales del filme que
se esta imaginando, debajo de cada uno se escriben de forma simultanea, la musica, sonido,
palabras de acompafiamiento, esto con el fin de visualizar mentalmente el futuro anuncio.
Cuando éste es dado a conocer al cliente es necesario presentarlo interpretando con el cuerpo,
gestos y voz para hacer captar las imagenes y los sonidos que constituiran el comercial.

RADIO

Para realizar un anuncio de radio se realiza el guion en donde se especifica la ejecucion del
mensaje asi como los efectos que lleva éste (entradas y salidas de musica, ruidos, etc.) El
texto de un anuncio de radio debe ser informal y amanera de conversacion para atraer lo mas

posible la atencién del oyente. Su redaccién debe ser en forma y en términos breves y
familiares sin rebasar las 150 palabras por minuto.

El comercial entonces se graba en una cabina de audio, posteriormente se edita y se
presenta al cliente para ser aprobado, y después sacado al aire.

Para la eleccion y aprobacion del proyecto éste debera responder a una red de criterios,
como son: la fuerza, calidad, adaptacion al mercado y a la empresa, lograr la comunicacion
adecuada del mensaje publicitario. Habra anuncios que respondan bien a 3 criterios y mal al
restante; pueden ser solidos y adaptados pero sin relieve ni presencia, mientras que los que
responden a todos  los criterios, tanto creativos como comerciales constituyen la publicidad
profesional. Es necesario recalcar que la eliminacion es una de las partes mas importantes del
proceso publicitario y que aqui cuentan tanto el gusto y la agudeza, asi como el talento creativo
que reside tanto en el arte de discernir un buen anuncio en medio de veinte proyectos.




6.8. PRUEBAS PREVIAS

Estas pruebas consisten en presentar a un grupo-muestra de consumidores los
proyectos de los manifiestos seleccionados y que se hace sobre muestras paralelas
(proyectos diferentes a diferentes grupos) o sobre una muestra Unica (varios proyectos al
mismo grupo). Los factores sobre los que se basan las pruebas son generalmente la
percepcién, comprension, credibilidad y aceptacion, aunque también se pueden llegar a
considerar el impacto y la fuerza del comercial.

La importancia de estas pruebas es que permiten saber silo que se ha puesto en el
anuncio lo percibe bien el pablico en ese sentido.

Se debe de desechar la creencia de que una prueba previa "lo es todo" y que va a
establecer el valor total de una campana, también es necesario dejar en claro que no tiene
la misién de decir si la estrategia elegida y el eje seleccionado son los correctos, sino que
su finalidad es la de senalar si los proyectos de mensaje transmiten bien lo que se ha
querido decir y si son creidos y aceptados.

6.9. LA REALIZACION

Comprende las operaciones que suponen el llevar los (o él) proyecto (s) a la fase de
realizacion definitiva, dispuesta a la reproduccion.

IMPRESOS. En la publicidad impresa es el paso de la maqueta a la fase del documento,
listo para el fotograbado.

1° Se elige entre dibujo y foto.
2° Eleccion del fotografo.
3° Preparar la toma fotografica, que para su realizacién puede suponer viajes, modelos,

construccion de decorados etc., 0 el tiempo que tome hacer el disefio del anuncio.
4° Se revelan de 100 a 200 fotos.

5° Seleccion de mejores fotografias.

6° Eliminacién por defectos técnicos y por defecto de comunicacion.
7° Eleccion por comunicacion mas estética.

8° Texto y titulos definitivos.

9° Montaje del documento y entrega para impresion.

10° Impresién.

11° Reproduccioén.
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TELEVISION. Para la television y el cine es pasar del story-board a la copia 0 dispuesta
para la reproduccion con tantas copias del filme como sean necesarias.

1.- Discusioén del story-board.

2.- Transformacion en lenguaje visual y sugerencias.

3.- Presentacion del presupuesto.

4 - Eleccién del realizador.

5.- Pre-produccién: eleccion de actores o modelos, lugar, decorado, vestuario,
peinados y ambientacion.

6.- Rodaje.

7.- Montaje de la pelicula: impresionar cinta sonora y sincronizarla, efectos, etc.
8.- Realizacion de la copia O: es el comercial ya editado y definitivo.

En esta fase es donde el trabajo bien hecho es fundamental, pues es aqui donde los
proyectos excelentes pueden quedar desfigurados por una realizacion mediocre o donde
unos proyectos mediocres pueden ser mejorados por un realizador de talento.

m Una vez que esta hecho el anuncio, se entrega al cliente, quien directamente
lleva su original al medio elegido. El tiempo que toma la realizacién del anuncio en el
64% de los casos es en un lapso de tres a 5 dias, sélo el 48% se lleva mas de cinco;
tiempo demasiado corto si tomamos en cuenta las fases que se deberian seguir para su
conformacion (y que obviamente, no es asi). Otra razdn atribuible a tan pocos dias es

que entre el 20 y el 50% de los clientes en el 46% de los casos llevan su publicidad ya
elaborada soélo para ser impresa.
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VIl.- LAS CRITICAS A LA PUBLICIDAD

Las criticas y dudas surgen cuando la publicidad es sobre-valuada o cuando se exageran
sus virtudes, solo por desconocimiento o por especulacion se puede llegar a decir que impone
y cambia gustos, cuando su cometido es no contrariarios, sino obedecerios, ya que ninguna
publicidad es eficaz, a condicion de que respete y corresponda a las necesidades del pubiico.

- Se le critica por usarse como un medio central para crear un monopolio de marca, es decir,
cuando una de éstas logra tanto predominio en el mercado otras compafias sencillamente no

intentan o pueden competir, asi como para crear estructuras de precios no competitivos y
persuadir a los consumidores a que cambien de marca.

+ La publicidad es un medio principal para introducir productos nuevos a una audiencia
general lo que se puede constatar con la introduccién de tantos productos nuevos lo que ha
llevado a que las marcas que tenian una porcién de mercado extremadamente alta (o
“monopdlica” segun los criticos) han presenciado el desarrollo de una competencia significativa
ha llevado a las empresas a mejorar tanto sus productos como los precios.

- La publicidad contribuye a incrementar los costos de los productos.

+ Es obvio que los consumidores pagan una parte de los costos de publicidad... de la misma
forma que contribuyen en todos los gastos de la fabricacion y venta de un producto; sin

embargo no es lo mismo decir que pagan su porcion de la publicidad a que desembolsen mas
dinero debido a esa publicidad.

- Uno de los puntos que mas se critica a la publicidad es que crea compras innecesarias.

+ No hay duda en que contribuye a que los consumidores hagan nuevas compras antes de
que los antiguos productos estén acabados, pero la afirmaciéon de que es la causa principal de
venta es exagerar demasiado la influencia de la publicidad, pues ha habido casos en que
muchos productos han fracasado a pesar de haber tenido una campania fuerte; la publicidad es
consecuencia y no causa del consumo. Esa obsesion de compra que persigue al ser humano
en la actualidad, lo lleva muchas a veces en el limite de sus carencias, a pretender anticiparse
en todo, tanto en lo que adquiere como en lo que deja de adquirir; el despilfarro de consumo en
que pudiera estar implicada la publicidad, no deja de ser también el despilfarro de deseos de

los consumidores, como bien describe Erich Fromm al hombre consumidor, como un hombre
con la boca abierta, nunca satisfecho.?®

Es el consumidor quien va al encuentro de la publicidad, pues anuncio que no le interesa no
es tomado en cuenta: se cambia de pagina, de canal, se toma atencion a otra cosa.

El namero de marcas frecuentemente publicitadas que fracasan cada afio prueba el hecho
de que la Publicidad por si sola no es garantia de éxito. Sencillamente no hay evidencia de que
la publicidad pueda forzar a los consumidores a realizar compras indeseables, sugerir otra cosa
es incluso, un insulto a la inteligencia de éstos; es algo contrario a la realidad, ya que los
fabricantes buscan en su practica de mercadotecnia, actividades dirigidas a intentar

23 FROMM, Erich "Psicoanalisis de la sociedad Contemporanea®,
México, 1958. Pag. 57
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complacer al consumidor, a averiguar lo que quiere e intentar comunicar de forma persuasiva,
de modo que el consumidor entienda el mensaje y se sienta inclinado a actuar en
consecuencia, nunca de forma involuntaria y contraria a sus intereses.

- Otra de las areas de mayor critica es que la informaciéon que se maneja es engafosa o
contraria a la verdad.

+ La publicidad intencionalmente engafiosa no puede defenderse, los negocios que utilizan
tales tacticas constituyen sélo una minoria de los anunciantes y se concentran en unas cuantas

firmas pequefias. También constituye uno de los problemas mas dificiles, determinar qué es
totalmente veridico.

A medida que los anuncios se han vuelto mas sofisticados y los negocios madurado, los

ejemplos de representacion falsa y fraude flagrantes que eran tan comunes a principios de
siglo, se han eliminado en gran parte.

- La publicidad ayuda a vender productos malos pues se piensa que sirve de
pantalla para productos deficientes.

+ “Lo que el producto no da, la Publicidad no presta®. Aunque la publicidad pueda ayudar a
convencer de probar algo una vez, no puede hacer que el consumidor lo compre dos veces,
pues si no le gustd lo que compré no lo hara de nuevo. Sila mercancia no responde a las
expectativas, no hay campafa que lo levante. Se engafian los que creen que la publicidad es
una fabrica de productos, al contrario, contribuye al fracaso de muchos cuando no

corresponden al requerimiento del pablico, no es objetivo de la publicidad crear opiniones, sino
reforzarlas.

- La publicidad comunica una vision totalmente irreal de la vida mexicana y fomenta la
insatisfaccion entre la gente de bajos recursos un nivel irreal de consumo.

+ La publicidad obviamente tiene un papel para alentar el consumo, ése es su propdsito
principal, sin embargo no es la causa de los problemas de la pobreza ni de la creciente
diferencia entre pobres y ricos, sino que es SImpIemente un espejo del interés propio ilustrado
sobre el cual funciona nuestra sociedad capitalista®”

En este punto también es importante sefialar que se llega a criticar porque no se ha sabido
distinguir entre la forma en que la publicidad manda sus mensajes y la forma en que el publico
los recibe y decodifica. El consumidor capta més facilmente el mensaje que refleja sus deseos;
en un anuncio de coches de gran lujo, un individuo puede imaginarse dentro del coche luciendo
como alguien de gran nivel que destaque del resto y quizés haga todo lo posible por adquirir el
coche y poder mostrarse asi, para otro individuo se le hard algo para gente chocante y

l6gicamente no hara nada por adquirilo, mientras que otra persona simplemente puede no
gustarle el auto.

Cuando el consumidor compra algo, va en busca de una satisfaccion, dada la influencia que
le ha sido dada a la publicidad, ésta se encarga de establecer una relacion entre lo que ofrece.

24 DICKINS, Ronald, "La Honesta y Cruel Batalla en el Punto de Venta"
ADCEBRA, N° 79, ANO VI. Pag. 74

2 KLEPPNERS, Otto "Manual de Publicidad"
Prentice Hall, Tomo III. Pag. 645
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La publicidad en general puede tomarse de diversas formas, no es vender autoestimas
enmascaradas ya que finaimente cada uno escoge su propia posicion.

- Una de las caracteristicas mas criticada y condenada es que por medio de la publicidad, se
vende a través de un llamado de atencidn subliminal con tendencias morbosas o
exhibicionistas existentes en un nivel inconsciente de la mente que esta percibiendo este
mensaje.

+ Mucho se ha hablado de este tipo de mensajes, si bien los anunciantes podrian evitar la
publicidad subliminal explicita, ciertos criticos afirman que quienes se anuncian en television e
impresos, utilizan técnicas cercanas a ella: sonidos, masica.

Psicologos e investigadores de grupos de consumidores han estudiado el fendmeno y
ninguno ha podido demostrar de forma concreta el tipo de influencia que tengan en el
consumidor, aparentemente, la publicidad subliminal carece del exagerado poder que le
atribuyen sus criticos; ain asi, este tipo de publicidad no esta reconocido por los publicistas en

México y los organismos encargados de la regulacion y control de publicidad, ponen especial
interés en este tipo de anuncios.

Sin embargo, ese bombardeo inconsciente no es razon para acusar a la Publicidad de crear
en la gente un consumo desmedido por x producto o tener actitudes que anteriormente no
tenia, por varias razones: cuando uno compra algo lo hace después de un proceso mental
consiente, no hay personas-zombie comprando, por otra parte, si a estas alturas un anuncio
determina lo que el consumidor debe comprar sin que éste se cuestione, no es que el publico

sea victima de la temible publicidad, sino que entonces se “carece de un criterio para escoger y
no comprar'?®

Hay que destacar, que este tipo de difusion ha venido afrontando un orden econdmico y
social orientado hacia la informacién y al servicio, no a la economia industrial, lo cual tiene unas
implicaciones tremendas, debido a que nuestro complicado sistema de comunicaciones ya no
amenaza con dejar atras a los sistemas de comunicacion de masas, sino que ya es una
realidad: INTERNET, comunicaciones satelitales, televentas, etc.

La publicidad es importante en todo el ciclo de cualquier producto ya que es utilizada desde

la etapa de introduccién para producir conciencia de él y sigue siendo una influencia poderosa
hasta la etapa de crecimiento.

Los riesgos financieros de la mala publicidad se han elevado muchisimo en la dltima década;

la investigacion se ha convertido en la herramienta principal de cualquier camparia publicitaria
para minimizarlos.

Ahora el consumidor es mas refinado y la publicidad es considerada como un medio de

informacion, y cuando ésta exagera un producto, se corre el riesgo de toparse con el rechazo
de un publico consumidor mas serio.

V. Lozano, Brenda, "Just As Seen on TV"
Complot Internacional, N° 21, Octubre 1998. Pag. 28



La publicidad ayuda a vender los productos, lo cual mantiene los precios bajos y esto ayuda
mas a impulsar las ventas, crea fuentes de trabajo, informa de los productos disponibles y
ayuda a compararios, estimula a la competencia a producir productos nuevos y a mejores
precios. Es obvio que la publicidad no constituye la respuesta para todos los problemas de

mercadotecnia, a menudo se usa para intentar resolver problemas que estan fuera de su
alcance.

Los anunciantes también se estan adaptando a los cambios en los estilos de vida y la
organizacion familiar; la estrategia publicitaria debe tratar con un lugar de mercado que tiene
mas ciudadanos, cambios econémicos importantes, globalizaciones en donde las viejas
formulas de mercadotecnia y publicidad ya tienen poca funcionalidad.

La ley establece que las empresas deben evitar la publicidad engafiosa, supuestamente los
publicistas no pueden hacer afirmaciones falsas. Tampoco pueden hacer anuncios falaces,
aunque no lleguen a engafiar a nadie; el problema esta en determinar la diferencia entre

engafar y exagerar, 0 sea pronunciar ciertas exageraciones simples aceptables sin pretender
que nadie las crea.

También se debe evitar la publicidad de gancho que atrae a los compradores con
ofrecimientos falsos, p. ej. si ofrecieran una maquina de coser a $700.00 pesos, el vendedor

no se puede negar a venderla, mostrando una maquina defectuosa o poner fechas de entrega
absurdas para que el cliente opte por una mas cara.

Otro de los aspectos méas importantes es que cuando se esté haciendo publicidad a alguna
promocion se debe de especificar los margenes de las promociones Y a quiénes son aplicables.

Se puede considera a la publicidad como nociva por supuestamente crear necesidades de
consumo, es decir, que gran parte de la publicidad actual esta disefiada para vender productos

no indispensables que se convierten en lo que la gente considera necesidades para tener un
nivel de vida razonable.

Si se piensa en la enorme variedad de productos que buscan los consumidores, no es
posible creer que se les pueda inducir en esa blusqueda, pues mientras que los mercados
industriales compran bienes o servicios con el fin principal de obtener beneficios, el mercado de
los consumidores compra para satisfacer un sinnimero de deseos y necesidades.

Los deseos humanos son més estables y duraderos que los articulos concretos que pueden
satisfacerlos en determinado momento y lugar; por ejemplo, cuando se compra un auto, no
solamente se busca cubrir la necesidad de trasladarse sino que también se compra categoria y
prestigio social, o en caso de ser ropa, presentacion etc.

De hecho, la publicidad en si no es mala, sino el mensaje publicitario cuyo contenido sea
engafioso y exagerado afectando realmente, mas que al publico consumidor, a la publicidad
misma, ya que le da un gran desprestigio, a tal grado de provocar una creciente incredulidad
publica hacia ésta. Se entiende por nocivo lo engafioso y perjudicial, lo falto de sinceridad y
que estimula en forma manipuladora la creacion de necesidades innecesarias para el

consumidor. La influencia de la publicidad es negativa o positiva segtn el uso que se haga de
ella.




7.1. ORGANISMOS LEGALES DE LA PUBLICIDAD.

Para evitar y prevenir los casos de abusos a los que puede dar lugar la publicidad, con el
fin de evitar que se adopten métodos injustos de competencia y evitar monopolios del
comercio, eliminado las practicas fraudulentas, anuncios falsos y desorientadores, México

cuenta con los siguientes organismos y leyes que regulan directa o indirectamente la actividad
publicitaria y de los medios de comunicacion.

ORGANISMOS.

Secretaria de Salud.

Secretaria de Gobernacion

SCT

SECOFI

Instituto Nacional del Consumidor.

Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad.
Asociaciéon Nacional de Publicidad®

7.1.1. PRINCIPALES LEYES Y ESTATUTOS

Cédigo de Etica Publicitaria.

Ley Federal de Juegos y Sorteos.

Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

Codificacion Sanitaria Mexicana.

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la
Publicidad.

Reglamento de Productos de Perfumeria y Articulos de Belleza.

Reglamento de Alimentos, Bebidas y Medicamentos.

Ley Federal de Radio y Television.

Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television y de la Industria Cinematografica
relativo al contenido de sus transmisiones.

Reglamento de Publicidad Exterior

Ley Federal de Derechos de Autor.?®

A fin de normar las actividades publicitarias las organizaciones, para evitar asi los peligros
sefialados, se hizo el Cédigo de Etica Publicitaria realizado por el Instituto Mexicano de
Estudios Publicitarios y del cual presento a continuacion algunos fragmentos.

1. Afirmaciones falsas o exageraciones. Que puedan producir engafio. Se refiere a que el
producto que se estd anunciando, presente en la publicidad propiedades especiales que no
puedan ser comprobadas fehacientemente.

2. Descripciones de productos o servicios, escritas o representadas visualmente, que sean

contrarias a la verdad, mediante la distorsion de sus detalles o de sus caracteristicas
generales.

2 FISCHER, Laura, "Mercadotecia"
Mexico, McMgraw-Hill, 1958. Pag. 69

% Op. Cit.
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3. La representacion de nombres, lemas, marcas, simbolos o cualquier de otr:s elementos
de identificacion que sean semejantes a los empleados en la publicidad de otas productos
ajenos al anunciante.

4. Afirmaciones engafiosas respecto al precio y la garantia.

5. Declaraciones de indole pseudocientifica o estadisticas que incluyan afirmaciones
insuficientemente respaldadas por la autoridad competente.

Todas las leyes delimitan una serie de preceptos relacionados con estas activicades, a fin de
proteger al consumidor contra mensajes falsos o engafiosos, encauzario o embaucario, o
contra trucos de promocién de ventas en tiendas que, cuando el cliente asistia a adquirir
alguna promocion anunciada, no tenian tal promocion.

También objetan y regulan la calidad de los anuncios con el fin de proteger la integridad,
seguridad, y moralidad de los ciudadanos, ya que muchas veces los desecs de obtener
mayores volimenes de venta por parte de los empresarios 0 de proyectar una campana
impactante y original por parte de los publicistas, pueden pasar por alto estos vaicres.

Varios tipos de organizaciones ejercen un considerable control sobre las practicas
comerciales de promocion. Muchas revistas, periddicos y emisoras de radio y television
usualmente se niegan a aceptar anuncios falsos, enganosos o de mal gusto en gesneral.

Algunas asociaciones comerciales han establecido un "Cddigo de Etica" que ncluye puntos
referentes a las actividades de publicidad, estas asociaciones normalmente censuran los
anuncios que aparecen en las revistas profesionales de su ramo.

En 1980 el estado traté de intervenir para frenar el exceso de comerciales de bebidas
alcohdlicas, pero solamente fue en namero pues los comerciales que se difundian
generalmente con una duracion de medio minuto, pasaron a difundirse con la duracion del
minuto completo.

7.1.2. REGULACION PUBLICITARIA.

La publicidad es manifestacion de la Libre Expresion Comercial que es ‘el derecho que
tienen los anunciantes a promover sus productos y servicios licitos a través de la Publicidad,
apoyandose en todos los recursos de comunicacion existentes, sin restricciones, ni censura,
libremente... visto de esta forma, es el derecho que tiene el consumidor de recibir toda la
informacion disponible sobre dichos productos y servicios, sin restricciones y censura”.?®

Tampoco se trata de dar una especie de “libertinaje” a los publicistas para que utilicen
cualquier tipo de artimanas ilicitas, ya que la libertad como tal lleva implicita la responsabilidad
de lo que se esta haciendo; mas bien se tiene como fin que los profesionales de la publicidad
apegados a un Codigo de Etica y supervisados por los organismos competentes ya
mencionados, puedan cumplir con libertad legitima su objetivo de divulgar, enterar e informar a
los consumidores.

29 HATCH, Heriberto, "Para Leer Entre Lineas”
www.creativa.com.mx
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La Publicidad, tanto en México como en el resto de América Latina, se ha enfrentado con la
problematica de hasta donde marcan unos y otros sus limites, ya que la mayoria de los
reglamentos y codigos se han basado en diferentes criterios, emitidos generalmente por parte
de los gobiernos que se han dado a la tarea de coartar la Libertad de Expresion Comercial,

criterios manejados por gente que tiene poca experiencia en el medio y que persiguen
objetivos distintos a los de la iniciativa privada.

Sin embargo, en el afio de 1989, el Consejo Nacional de la Publicidad elabord un Cdédigo de
Etica Publicitaria, que aunque firmado por cada uno de sus miembros, no era llevado a cabo,
esta necesidad tuvo como resultado la creacion del CONAR, el Consejo Nacional de
Autorregulacion y Etica Publicitaria, que inicié sus operaciones en octubre de 1996, integrado
por treinta miembros que son tanto anunciantes, agencias de publicidad, medios de
comunicacion y camaras y/o asociaciones. Hasta el mes de junio del presente afio, contaba ya
con 166 asociados, numero importante tomando en cuenta que sobrepasa el 90% de la

inversion publicitaria, equivalente a casi 13'000 millones de pesos, sin la inversion
gubermnamental.*

Los propositos fundamentales son impulsar la autorregulacién en México, la divulgacion y
aplicacion de los principios del Codigo de Etica Publicitaria: legalidad, honestidad, decencia,
veracidad, dignidad, respeto, justa competencia, bienestar y salud; velar por su cumplimiento,
fungir como arbitro conciliador y mantener contacto con el gobierno. También busca defender la
libertad de mercado, vigilando que ésta se ejerza con responsabilidad con el fin de darle
opciones al consumidor, en resumen, es una autorregulacion de los implicados en la labor
publicitaria, de manera en que se respeten los derechos del consumidor y ser creible. Los
publicistas y la television quieren establecer la autorregulacién de la publicidad a la que la
sociedad tiene derecho pero una regulacion que conviene Unicamente a sus intereses y no a
los de la sociedad. Incluso algunas organizaciones han sacado en algunos medios la llamada
"anti-publicidad” en la cual se muestra la parte podriase decir, "mala" del producto, y también
ésta podria tomarse como Publicidad ya que es una cierta manera de informar al pablico sobre
los efectos dafinos de algunos productos y de persuadir para disminuir su consumo.

En el caso del Vodka Absolut, De la ropa de Tommy
Con el mensaje "Impotencia Hilfiger, se hace burla de
Absoluta” hace referencia a uno la mania que tiene la gran
de los efectos dafiinos en el mayoria de la gente de
consumo excesivo de alcohol. ser poco originales con tal

de estar a la moda.

30§ imitesPublicitarios
www.adcebra.com.mx/reg.html
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

En el estudio actual, la publicidad es vista como una herramienta de segunda mano, que
para la mayoria es utilizada para incrementar sus ventas, y un dato importante es que, de los
entrevistados, sélo un 41 % ha utilizado los servicios publicitarios, mientras que un 32% no lo
ha utilizado nunca, factor importante, ya que por la zona en donde se encuestaron los negocios
y empresas se deberia tener mayor conocimiento la trascendencia de la publicidad y para un
68% es utilizada para incrementar las ventas de su producto, aunque esto como tal,signifique
una gran falacia, pues aunque sea un medio importante para apoyar el incremento de las
ventas no lo es todo, ya que es poco probable (aunque no imposible) que el anuncio genere
por si solo alguna venta, Por ejemplo: pocos compran un coche impulsados por un anuncio
visto en un periédico o en la television, lo que si es probable, es que si el anuncio le gust6 al

consumidor, se acerque al distribuidor mas proximo a solicitar una prueba del coche, y no llegar
directamente y comprarlo asi nada mas.

Otro de los puntos importantes de por qué en Morelia no hay una cultura publicitaria es que
los mismos negocios son los que disefian sus anuncios, y no se esta hablando de un
departamento de publicidad dentro de la misma, sino que los mismos duefios los crean, sin
tener el menor conocimiento de a quiénes dirigiran su publicidad, a qué plazo, cual seria el
mejor medio, en qué porcentaje es elegido por ser el que prefieren (en cuanto al gusto personal
del medio, no por sus ventajas), etc. En cuanto a los que ofrecen servicios publicitarios de un
20 a un 50% de sus clientes llegan con su publicidad ya hecha y un 54% le dan como prioridad
a las ideas del cliente para la creacion del anuncio publicitario por sobre las ideas del personal
creativo de la misma o de una investigacion de mercado que en el 40% de los encuestados
ocupa un tercer lugar en cuanto a prioridad, mientras que el 36% ni siquiera la toman en
cuenta. También es alarmante la poca participacion que tienen los comunicadores en la
creacion de la publicidad y que a comparacion de hace tres afios, sigue siendo el mismo, pues
solamente un 13% es el que se involucra en esto, mientras que un 47% esta cargo de
disefiadores, esto es bastante notorio en nuestra comunidad ya que a simple vista se constato,
con esta investigacién, que muchos de los medios que ofrecen publicidad son manejados por
disefiadores, que sin quitarles su mérito, crean sus anuncios, pero basandose mas en lo
estético, de hecho son pocos los anuncios que llevan a cabo un verdadero proceso publicitario.

Es por lo mismo que a la publicidad no se le da un uso constante, sino que es utilizada por el
32% en un promedio de cinco dias mientras que solo el 17% la usa por mas de 10 y el
presupuesto que generalmente se destina es de menos de menos de 1'000 por el 33%,
mientras que so6lo un 5% invierte mas de 5'000, y no se invierte mas porque €s poco el
presupuesto que tienen tanto empresarios como comerciantes para este fin.

Tal vez esta falta de cultura publicitaria se podria justificar porque son pocas las empresas
que fungen como fabricantes, y existen mas minoristas, por lo tanto, tomando en cuenta las
enormes sumas que dedican los fabricantes al anunciar sus productos, los minoristas podrian
pensar que no tienen ninguna necesidad de anunciarse, cuando la importancia de hacerlo
radica en que éstos estan aumentando en numero y por lo tanto la competencia entre ellos es
mucho mayor (y dado que el giro de la mayoria de ellos son similares entre si) afecta
directamente a los precios, el nivel de competencia es tan fuerte entre fabricantes, porque el
movimiento comercial tiende a concentrarse cada vez mas en unos pocos minoristas.
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CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

De acuerdo a lo visto en el transcurso de estos capitulos, no es dificil sefialar la necesidad
de profesionalizacion que tiene la ciudad de Morelia; la ausencia de un equilibrio entre
empiricos y quienes cuenten con preparacion universitaria, la falta de participacion de
comunicdlogos en publicidad, la casi nula asignacién de recursos monetarios mas altos, el
desconocimiento del proceso publicitario, son factores que frenan el crecimiento y la calidad
publicitaria, y por lo tanto, el crecimiento de los negocios que se dedican a esto. Profesionalizar
la publicidad en la ciudad es una tarea dificil puesto que se trata de romper el circulo vicioso en

la que se ha convertido esta dinamica entre anunciantes y empresas que se dedican a la
creacion publicitaria. ¢, En qué consiste este circulo?:

1. El empresario solicita el servicio publicitario a la agencia publicitaria, medio de
comunicacion o taller de disefo.

2. Este anuncio es hecho por personas con superficiales conocimientos publicitarios
y por lo tanto no pasa por el proceso adecuado para que sea de alta calidad. El
resultado podria ser (dado el proceso de su creacion) un anuncio deficiente, y que pase
desapercibido pues no tiene un objetivo definido que cumplir.

3. El anunciante esta descontento y por lo tanto, la préoxima vez su inversion
publicitaria, tanto en tiempo como en dinero, sera menor.

4. Por contar con menores ingresos (lo barato sale caro), el creador de la publicidad
continuara realizando un trabajo de mala calidad puesto que no podra pagar a mas
personas por su trabajo, ni sera posible el uso de tecnologia o materiales de mayor
calidad. El anuncio de nuevo sera deficiente y el anunciante descontento...etc.

De esta manera es mas facil comprender por qué la mala publicidad trae como
consecuencia que los empresarios no crean en los beneficios que pueden obtener con ella. No
es entonces de extraiar que, de los resultados obtenidos con la investigacion que aunque el
41% ha utilizado el servicio, todavia exista un 27% que nunca lo ha hecho. Otro dato
importante es que la inversion publicitaria es bajisima, el 33% destina menos de mil de pesos
para anunciarse y 24% de mil a dos mil 500 pesos, de los cuales el 48% no estaria dispuesto

a destinar mas dinero. Claro que con estos presupuestos el tiempo para publicitarse es muy
reducido: 32% lo hace sdélo por cinco dias al mes.

La cuestion no es facil, ya que tanto empresarios como publicistas deben tomar conciencia
de que ningun tipo de empresa podra subsistir a largo plazo si no se profesionaliza, liberando
todo el enorme potencial de su gente, permitiendo autoconduccion, la multifuncionalidad y

promover procesos de aprendizaje y superacion permanentes (sobre todo de quienes se estan
dedicando al trabajo publicitario), asi como el trabajo en equipo.

Las empresas, punto de partida y base de la publicidad, deberian preocuparse en mayor
grado por conocer mejor sus productos o servicios, en cuanto a su evolucién, como su posicion
en el mercado y frente a la competencia, pues entre mejor se compaginen los propios
productos y servicios con las necesidades de los clientes, mayor sera la percepcion que los
consumidores tengan de éstos al presenciar su publicidad.
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Por parte de quienes laboran en la publicidad, siendo ésta una institucion con necesidad
de cerebros, poseen mayor responsabilidad en su formacion y en su quehacer profesional,
razon por la cual es tan importante que en ella se fomente una actitud de aprendizaje y
preparaciéon continua. También es indispensable dividir al personal de acuerdo a sus
especialidades y erradicar a los "todologos”, conformando un equipo que contemple no
solamente disefiadores y empiricos, sino profesionales que tengan los conocimientos
requeridos para el ejercicio de este trabajo y que participen activamente en la creacion
publicitaria, como es el caso de los comunicélogos; aunque claro esto exige
remuneraciones mas altas de lo que se le puede pagar a una gente hecha en el oficio, sin
embargo a la larga, lo barato, sale caro y estos salarios en vez de concebirse como gastos,
se deberian tomar como una inversion. La optimizacion de lo anteriormente sefalado,
ayudaria a la creacion de profesionales agencias de publicidad que cuenten con el equipo,
tanto material como humano, para funcionar como tales y no como talleres de disefio, que

ofrezcan trabajos que puedan comprobar su justo valor atrayendo asi mayor inversion
publicitaria.

Los negocios que se dediquen a la publicidad por sobre todo, deberian asumir su
responsabilidad como o6rgano especializado en la materia y marcar un limite entre su
trabajo y el cliente, puesto que hasta ahora se ha visto que quien maneja los trabajos
publicitarios son los clientes y no los creadores de la publicidad.

Respecto a las legislaciones, podria ser elemento importante en la especializacion de la
publicidad, la actualizacion del codigo publicitario en el que-se especifiquen ciertos
requisitos minimos para el ejercicio de la publicidad, tales como: una preparacion
profesional en este ambito (estudios universitarios como minimo), la participacion de
determinados profesionistas: publicistas, comunicélogos, mercaddlogos, asi como el que
para que una agencia de publicidad pueda denominarse como tal cumplir ciertas

condiciones como: la estructuracion de diversos departamentos con sus respectivos
especialistas

En cuanto a las universidades que ofrecen la carreras de Ciencias la Comunicacion,
seria efectivo implementar en su plan de estudios que materias de mercadotecnia y
publicidad se encuentren presentes en un mayor numero de semestres (e incluso post-
grados) y que estén mucho mas vinculados a trabajos practicos, programas actualizados;
aparte de contar con un personal profesionista en la materia y con experiencia en este
campo. Impulsar la participacion de los estudiantes en eventos publicitarios tanto
nacionales como mundiales (congresos, concursos, ponencias) y sobre todo, actualizar e
incrementar el material que sobre el tema pueda existir en sus bibliotecas: bibliografia,
revistas especializadas, enciclopedias en multimedia, etc. es tarea inherente de las
universidades como formadoras de los futuros profesionales. Tanto los estudiantes como
los egresados de la carrera de Ciencias de la Comunicacion, tienen la responsabilidad de
conjuntar sus habilidades tedricas con las préacticas, prepararse bien y demostrar que
saben qué hacer y como hacerlo. :

En esta dinamica la participacién y el interés tanto de anunciantes como de publicistas,
estudiantes y universidades es sumamente importante ya que la suerte colectiva de la
publicidad se elabora con los éxitos y los errores de todos. Cada uno somos piezas de la
misma maquinaria en donde si una de estas falla, afectara el trabajo final de las demas.







PARA MEDIOS IMPRESOS QUE PRESTAN SERVICIOS PUBLICITARIOS

]

Nombre Cargo
Medio Fecha

SUBRAYE POR FAVOR LA RESPUESTA DE SU ELECCION

L.- _QUE TIPO DE SERVICIO PUBLICITARIO OFRECE SU EMPRESA?

ELABORACION DE ANUNCIOS CAMPANAS PUBLICITARIAS
ELABORACION DE FOLLETOS, OTROS
DIPTICOS Y CARTELES

2 (EN QUE SE BASA PRORITARIAMENTE SU EMPRESA PARA LA CREACION DE UN
ANUNCIO? ENUMERELOS POR ORDEN DE IMPORTANCIA

IDEAS DEL CLIENTE
IDEAS DEL AREA DE PUBLICIDAD DE SU EMPRESA

EN BASE A LA INVESTIGACION DE MERCADO

3-  (QUIENES SE ENCARGAN DE LA ELABORACION DE LA PUBLICIDAD?
DISENADORES COMUNICOLOGOS
OTROS ;QUIENES?

4-  (QUE TANTOS CLIENTES LLEGAN CON SU PUBLICIDAD YA ELABORADA”
DEUNS5SA15% DE UN 20 A 50 % DEL 50 % A MAS

5-  (CUANTO TIEMPO TOMA LA REALIZACION DE UN ANUNCIO HASLI'A SU EMISION?

MENOS DE UN DiA
DE 3 A 5 DIAS

DE 5 A MAS DIAS

MUCHAS GRACIAS, SU COLABORACION HA SIDO DE GRAN AYUDA



COMERCIANTES Y EMPRESARIOS

Nombre Cargo
Empresa Fecha

MARQUE CON UNA X LA RESPUESTA DE SU ELECCION

{~ LEN QUE PIENSA CUANDO ESCUCHA LA PALABRA “PUBLICIDAD™

() ANUNCIOSDET.V. () ANUNCIOS EN PERIODICOS
() ANUNCIOS DE RADIC () ANUNCIOS ESPECTACULARES
() ANUNCIOS EN EL CINE () TODOS LOS ANTERIORES

() OTROS

2.- (CONOCE LOS BENEFICIOS QUE LA PUBLICIDAD PUEDE PROPORCIONAR A SU
NEGOCIO?

() PROMOVER SU PRODUCTO () INCREMENTAR SUS VENTAS
() PRESENTAR SU NEGOCIO () NINGUNO DE LOS ANTERIORES

3.- ( HA UTILIZADO ESTE SERVICIO?
()SI () A VECES () NUNCA

4. (QUIEN DISENO SU ANUNCIO?

() UD. MISMO () EL MEDIO DONDE SE ANUNCIO
() AGENCIA DE PUBLICIDAD () OTROS ;QUIENES?

5.- ; QUE MEDIO ELIGIO? r

() RADIO () TELEVISION
() PRENSA () OTROS ;CUALES?

6.- ;PORQUE ELIGIO ESTE MEDIO?

() ES EL QUE USTED PREFIERE
() ES EL QUE LE GUSTA A SUS CLIENTES
() ES EL QUE LE RECOMENDARON

() ES EL MAS ECONOMICO

7- (CUANTOS DIAS AL MES LO UTILIZA PARA PUBLICITARSE?

()5 ()10 () MAS DE 10

8. PRESUPUESTO APROXIMADO QUE DESTINA A LA PUBLICIDAD DE SU NEGOCIO O
EMPRESA AL MES

() MENOS DE MIL ( )$§1°000-2500 ()S 3°000 - 5000 () $5°000 - MAS

9- (ESTARIA DISPUESTO A PAGAR MAS?

()SI ()NO PORQUE

10.- SEGUN SU OPINION LA PUBLICIDAD EN MORELIA ES:
() BUENA () REGULAR () MALA

MUCHAS GRACIAS, SU COLABORACION HA SIDO DE GRAN AYUDA



1.- ;EN QUE PIENSA CUANDO ESCUCHA LA PALABRA PUBLICIDAD?

BANTERIORES

@ PERIODICOS

@RADIO ®TV. B ESPECTACULARES ® OTROS (FOLLETOS, INTERNET)




NEGOCIO?
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'®INCREMENTAR VENTAS B PRESENTAR NEGOCIO m PROMOCIONAR UN PRODUCTO B NINGUNO



3.- ¢HA UTILIZADO ESTE SERVICIO? (PUBLICITARIO)

| &SI ENUNCA A VECES
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W USTED MISMO BEL MEDIO DONDE SU ANUNCIO BAGENCIA DE PUBLICIDAD ™ OTROS (DISENADORES) B (ROTULISTAS) ]



m RADIO
mOTROS (VOLANTES)

5.- ;QUE MEDIO ELIGIO?

B PRENSA

™ (SECCION AMARILLA)

¥
!
{

L

mTELEVISION

m (ESPECTACULARES E INT.)



6.- ; PORQUE ELIGIO ESTE MEDIO?

BES EL QUE UD. PREFIERE
mES EL QUE LE RECOMENDARON

B ES MAS ECONOMICO
MES EL QUE LE GUSTA A SUS CLIENTES




B 5 DIAS

m 10 DIAS

= MAS DE 10




APROXIMADO QUE DESTINAALA PUBLICIDAD

8.- ¢CUAL PRESUPUESTO
MPRESA AL MES?

DE SUNEGOCIOOE

500 ®m DE 3'000 A 5'000 = DE 5'000 A MAS

m MENOS DE 1'000.00 @DE 1000 A 2



9.- ;ESTARIA DISPUESTO A PAGAR MAS?

48%

|
1
|
' mNO ®SI
|
l
|

(cont. 9) ¢ PORQUE?

'@NO CONTESTARON |
"PORQUE"

@ PORQUE (PRESUPUESTO |
INSUFICIENTE -) |

® (NO VALE LA PENA -)

® (VENDE MAS +)




10.- SEGUN SU OPINION LA PUBLICIDAD EN MORELIA ES:

49%

~

BREGULAR BBUENA OMALA



1.- ;QUE TIPO DE SERVICIO PUBLICITARIO OFRECE SU EMPRESA?

o

T = TP 3 S

AN PANAS PUBLICH]

@ (EDECANES Y WEB)
. @ (AUTOPARLANTES) |
- 8 (PANCARTAS |
 HOTROS (VO NTES Y PROMOCIONALES) ‘
= CAMPANAS PUBLICITARIAS
& CANEORACION DE FOLLETOS, DIPTICOS Y CARTELES

@ ELABORACION DE ANUNCIOS




2.- ; EN QUE SE BASA PRIORITARIAMENTE SU EMPRESA PARA LA
CREACION DE UN ANUNCIO? ENUMERELOS POR ORDEN DE

IMPORTANCIA.

IDEAS DEL CLIENTE

IDEAS DEL AREA DE PUBLICIDAD DE SU EMPRESA

BLUGAR 1 BLUGAR 2 @LUGAR 3

INVESTIGACION DE MERCADO

'@NO LO TOMARON EN CUENTA

'@LUGAR 3
BLUGAR 2

—111~AR 1 @l ILIGAR 2 BLUGAR 3

BLUGAR1



DAD?
3.- ; QUIENES SE ENCARGAN DE LA ELABORACION DE LA PUBLICI

KUTULISTAS

|
OLOGOS EOTROS (ROTULISTAS)

'®DISENADORES BCOMUNIC



S

4.- ; QUE TANTOS CLIEN

®DE 5 AL 15%

TES LLEGAN CON SU PUBLICIDAD YA
ELABORADA?

@DEL 20 AL 50% mDEL 50% A MAS



5.- ; CUANTO TIEMPO TOMA LA REALIZACION DE UN ANUNCIO HASTA SU
EMISION?

DE 5 DIAS A NMIAD

UE IREO A QO VIAY

EDE3A5DIAS @ DE 5 DIAS A MAS
@MENOS DEUNDIA = DEPENDE
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