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INTRODUCCION

Estando cotidianmente relacionados con el trabajo y la teoria publicitaria, es
comiin encontrar ia disparidad en cuanto a crterios sobre los fundamentos de la
publicidad. De esta cuenta hay tendencias que tiran a la Publicidad al area de
mercadeo y la toman como un ingrediente eminentemente mercadologico y con
unas cuantas cualidades comunicacionales. En contraparte, estan aquellos que
piensan que la Publicidad es una accién de Comunicacién en donde la carga
mercadoldgica es minima. En medic de estas posturas, estan los coherentes que
toman la teoria y la practica Publicitaria, como [a aplicacién de una técnica de
Comunicacién especializada que funciona en la Mercadotecnia de un producto 0
S5€emnvicio.

Con este marco de justificacion, el presente trabajo, a través de una recopilacion
documental y descriptiva, establece {a relacion entre Mercadotecnia,
Comunicacién y Publicidad. Profundizando en el papel que juega dicha relacién,
con la teoria y el trabajo publicitario.

La tendencia tedrica que rige el trabajo, tiene la visién de que {a Publicidad, en la
teoria y en la praclica, es una accidn derivada de la relacion coherente de
elementos de mercadeo y Comunicacion. De esta cuenta se hace una revision
de las teorias de Comunicacion, de Mercadotecnia y su relacion con [a
Publicidad.

Con un sentido diacronico, se establece un marco global de reiaciones historicas
entre Mercadotecnia y Comunicacion, concluyendo con la formacion de la
Publicidad moderna. Esta diacronia nos da el fundamento de lo que es Publicidad
como una técnica de Comunicacién, que encuentra su campo de accion en
Mercadotecnia. En el especifico de la Comunicacion, se profundiza en los
aspectos teoricos que rigen esta ciencia, buscando la refacion instrumental con la
técnica publicitaria. En el caso de Mercadotecnla, se desarrollan los
ingredientes basicos de Ia teoria de mercado, explicando la manera en que dicha
teoria se convierte en el campo de accion y trabajo de la Publicidad. Asi misme,
se desarrolla la base tedrica y practica de la Publicidad, desglozando los
elementos gue confarman la teoria mederna.

Por dltimo, $6l0 resta invitar al lector a que se adentre en la teoria basica que rige
la Publicidad, esperando despertar el interés para que se profundice en el tema y
se tenga una visidn mas clara de lo que es estudiar y trabajar en este campo tan
complejo,
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RESUMEN

CAPITULO1 - - ‘ '
ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD MODERNA

Desarrollo de los tres periodos mas importantes de la historia del ser
humano, enfocades a los acontecimientos Mercadolégicos y  de
Comunicacién que incidieron en la formacion de la Publicidad. Sumando
a lo anterior, se hace una pequefa reflexién de lo que actualmente esta
pasando, y €l papel de la globalizacién en los procesos de mercadeo y
Comunicacién.

CAPITULO NI
COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Relacidn basica entre Comunicacién y Publicidad. La forma en que la
Comunicacién da los instrumentos de trabajo a la Publicidad a través de
la aplicacion de los principios tedricos gue rigen las estructuras del
mensaje, tanto en la imagen como en la lingliistica. Asi mismo, se
presenta un andlisis esquematico de Comunicacién y Publicidad.

CAPITULO il
MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Relacion entre Mercadotecnia y Publicidad. La forma en que ias bases
mercadolégicas involucran el trabajo publicitario y como se interrelacionan
las actividades especificas del mercado y de Publicidad. Por otra parte,
se desarrollan las estrategias que rigen el proceso de mercadeo.

CAPITULO IV
INTRODUCCION A LA TEORIA PUBLICITARIA

En este capitulo se presentan los postulados bdsicos de la teoria
pubiicitaria, tocando aspecios que van desde la forma de funcionamiento,
partes que fa integran, funciones, tipos de Publicidad y una descripcion

il
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de las especializaciones de trabajo existentes dentro de la misma y que
5e materializan en la estructura de una agencia.

CAPITULOV
CAMPANAS DE PUBLICIDAD.

UNA RELACION ENTRE MERCADOTECNIA, COMUNICACION Y
PUBLICIDAD.,

En el capitulo nimero cuatro, se presenta la aplicacién de los postulados
de Mercadotecnia, Comunicacion y su aplicacion en Ja Publicidad,
ubicandose especificamente en la fabricacién de campaiias publicitarigs.



At

CAPITULO I
ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD MODERNA

Desarrollar historicamente la Publicidad nos hace tomar en cuenta dos puntos de
vista al respecto y sobre los cuales se ha escrito e incluso discutido bastante.
Primero, no es rarc escuchar que los planteamientos bhistoricos se han
desamollado suficientemente y que al respecto ya tode esta escrito. Dias atras
incluso, se piaticaba que la mayoria de tesis de publicidad tocaban aspectos de la
historia y que el asunto se esta convirtiendo en aigo tedioso.

Paralelo a los anteriores comentarios, aparecen cientos de paginas escritas, que
bombardean con cronologias y acontecimientos sobre ia historia publicitaria. Este
camulo de informacitn, en lugar de despejar el panorama, nos da una visidn mas
complicada que entendible. Basta con comparar dos o tres fuentes bibliograficas
y sera evidente la confusion.

Ahora bien, ;cémo entrarle a explicar la historia de la Publicidad? Y sobre todo
;por qué entrarle al asunto?, si podemos dedicarle este tiempo a otros tépicos.
En realidad, nuesiro punto de vista se fundamenta en el sentido de que es
imposible Hlegar a entender lo que es la Publicidad modema, sin comprender
primero los postulados y fenémenos sociales que la formaron. He alli la
importancia histérica.

Siempre con esta vision, hay consciencia de que es necesario reenfocar el
asunto, alejandonos de una simple cronologia y replanieando {a tematica de
explicacion. Con un nuevo enfoque, buscamos en la teoria mederna, encontrando
que la Publicidad es una técnica eminentemente comunicacional, que encuentra
su campo de aplicacion en la mercadotecnia. La anterior informacion, nos permite
reptantear todo el asunto historico, haciendo un analisis de la comunicacion y la
mercadotecnia, historicamente hablando, evaluando su incidencia en la formacion
de Ja publicidad. En pocas palabras, conociendo la historia de la comunicacion y
de la mercadotecnia, podremos llegar a entender también la historia publicitaria,
como lo afirma Eulalio Ferrer { 1980:32) en su libro “La Publicidad”,

En las siguientes lineas, se encuentra un panorama historico, que por elementos
de forma mas que de fondo, se estructura en tres grandes periodos, los cuales
engloban el principio, la etapa media y la etapa modema de desarmolio de la
Mercadotecnia y la Comunicacién y por lo mismo de la Publicidad.
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1.1.PRIMER PERIODO
LA EDAD DE LOS PICAPIEDRAS

Esta etapa se caracteriza por ser la mas primaria del proceso historico y
que coincide con la formacién del ser humano ¥ su transformacion de
mono a hombre. Para ubicarnes mejor, 1omemos esta etapa como la de
los Picapiedra. Como es légico, tanto la comunicacion como la
mercadotecnia, no presentan indicios tan claros, pero si hay
acontecimientos que fueron la base de Io que ahora conocemos.

Aqui el valor interpretativo de los acontecimientos y la vision retrospectiva
que el lector dé, nos permitira entender un pocoe méas los resuitados
actuales.



1.1.1.DESARROLLC DE LA COMUNICAC|ON.

EL HOMBRE COMIENZA A COMUNICARSE A GRITOS.

A nivel comunicaciona! esta etapa presenta los primeros sintomas
de la formacién de un lenguaje intencionado y sobre tode aplicado
a buscar resultados, en cuanto a conductas se refiere.

El lenguaje ubica sus inicios en formas de transmision de ideas,
por medio de expresiones no necesariamente articuladas y que
en forma primaria cumplieron con el objetivo de dar a entender
mensajes.

Los principales acontecimienios que pueden mencionarse se
resumen en:

1.1.1.1.GRITOS ONOMATOPEYICOS

Formades por expresicnes onomalopéyicas o fonemas no
articulados (imitando los sonidos naturales), por medio de
los cuales se daban a conocer sentimientos, estados de
animo o dar a eniender conductas especificas que el
emisor esperaba tener del receptor. La mecanica de
expresiones se baso en sonidos emitidos corporaimente
por medio de la garganta y gue comunmente se conocen
como gritos.

1.1.1.2.GESTICULACION

Base del lenguaje kinésico, y que normalmente se valia de
gestos, movimientos de manos y partes del cuerpo,
como principal forma de comunicar por pare de los
individuos.

La gesticulacion acoplada a los gritos onomatopeyicos,
complementaba una  estructura  bastante primaria de
comunicacién, aunque no necesariamente formaban un lenguaje
codificado y complejo como el que conocemos en la actualidad,

Tanto los gritos, como la gesticulacién, se convirtieron en las
formas mas antiguas de comunicacién sin  instrumentos,
valiéndose unicamente de los recursos propios del cuerpo del



emisor.  Pero ante la necesidad de lograr mas cobertura
comunicacional, se dan otros avances importanies de mencionar:

1.1.1.3.SENALES DE HUMO

Por medio de nubes de humo se rompia la distancia y
permitian al hombre comunicarse mas alla de la simple
relacion interpersonal,

Aqui lo mas importante se cenlrd en |la representacién y
valores que el individuo emisar y receptor le dieron a la
periodicidad y tamafio con que se daban las sefales.

El principai uso de esta forma de comunicacién se basé
en ser el medio ideal para comunicarse entre tribus.

1.1.1.4.SONIDOS CON INSTRUMENTOS

Formados gracias a la ayuda de instrumentos como
maderos, tambores, piedras, efc., con los cuales se
lograba articular la gravedad y la periodicidad del sonido,
para dar a entender un mensaje.

1.1.1.5.PICTOGRAFIA

Cenocidos como elementos pictéricos, encontraron su
mas fiel representalivo en las pinturas rupestres. La
finalidad era la de comunicar por medio de pinturas en
arboles, piedras, etc., delimitaciones de areas de poder
ante otros poblados, tribus o grupos de individuos;
convirtiéndose también en el medio ideal para ensefar y
trasladar las costumbres y ritos religiosos.

1.1.2.DESARROLL O DE LA MERCADOTECNIA.
EL HOMBRE COMIENZA A NEGOCIAR.

En forma paralela al desarrollo comunicacional, la mercadotecnia
se micia con los primeros indicios de comercializacién ¥y mas
especificamente con el surgimiento de |a agricultura
(acontecimiento que es responsable del desarrollo de! comercio



que conocemos actuaimente); en donde la siembra se convirtio en
el medio ideal de subsistencia comunal y que acompafiada de la
caceria, permitid un inlercambio de fuerza laboral por producto.
Esto representd un trueque, en donde el intercambio de un
producto por manc de cbra se toma como un acto claro de
COMersio.

Ahora bien, evidentemente era necesario que los mandos fuertes
de las tribus comunicaran las inienciones de intercambioc a los
pobladores, vy es aqui en donde las incipientes formas de
comunicacidn se utilizan para persuadir este tipe de conductas.
También es claro que el poder dominanle de la época se
acentuaba al lograr persuadir a los miembros de las tribus a que
realizaran conductas especificas, dandosele una importancia
politica a la comunicacion que lograba dicha persuasion.

Como es evidente, en esta etapa, o periodo, la Publicidad no se plantea
como una técnica, al igual que la Comunicacién no se foma como una
ciencia y mucho menos la Mercadotecnia como una técnica de
comercializacion, pero si es importante hacer nolar gue aparecen
cualidades y acciones que vale [a pena tomar como conclusiones:

-En primer lugar, seguin lo indica Ferrer {(1982:33) “...en sus primeros
usos, la publicidad ha servido para enaltecer y consolidar las jerarquias
politicas y religiosas”;

-En segundo lugar, dicha influencia y dominio se hace evidente
principalmente en la agricultura, que fue un aspecto dominado por las
jerarquias politicas y religiosas;

-También es importante hacer notar gue, la agricultura representa el inicio
de los actos de comercializacion. Es por medio de dicha aclividad que se
forma la fuerza laboral y la existencia de productos (resullado de la
cosecha), que en un momento dado fueron intercambiados en un acto de
trueque. En la actuaiidad, las caracteristicas se han modificado, pero la
esencia de la comercializacién sigue siendo la misma, un trueque,

-Por ditimo, aunque fuese un lenguaje basico, tenia la capacidad de
transmitir y convencer a los pobladores para que realizaran conductas de
trabajo a cambio de productos. Y es aqui en donde se unen por primera
vez Comunicacién y Mercadoiecnia para funcionar conjuntamente,



Como referencia de consulta, y para comprender un poco mas los
resultados de este periodo, veamos el esquema numero dos:

Esquema Namero Dos

PERIODO NUMERO UNQ DE LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.
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1.2. PERIODO NUMEROQO DOS
L..Y SURGE ROBIN HOOD|

Con la experiencia adquirida por el ser humano, gracias al desarrolio de
miles de afios, la postura de la Comunicacién y de la Mercadolecnia
también crece y se presenia con un pangrama mas amplio y dotado de
cualidades muy parecidas a 1as que actualmente tienen. Se logra cambiar
la visidn primitiva, acercandose a |o que es el hombre moderno pensante
y sobre dos pies.

1.2.1.DESARROLLO DE LA COMUNICACION.
EL HOMBRE DEJA DE GRITAR PARA COMUNICARSE.

En Comunicacion el ser humano se solidifica, logrando dar el
gran saltc entre un lenguaje no articulade y formado por
elementos de comunicacién aisiados, convirliéndolo en  un
conjunto de cédigos que tienen como caracteristica principal la de
unir €l habla con la escritura.

También es importante mencionar qgue la utilizacion de la
Comunicacion ya se interprefa como un instrumento ideal para
cooperar con la comercializacion de productos.

Bajo el anterior marco de referencia, se presentan tres aspectos
de Comunicacién que se tifien de cualidades eminentemente
publicitarias e intimamente ligadas a la comercializacidn. Por
primera vez, se evalla y se siente la necesidad de wtilizar un tipo
de comunicacion para incentivar el intercambio de productos y
servicios entre alguien gue los fabrica o que presta el servicio y un
alguien que los necesita,

Es en este periodo en donde aparecen 3 eventos imporantes,
que estan intimamente ligados a la Publicidad y que se explican
con la aparicién del Pregdn, el Escaparatisme y el Pasquin.

1.2.1.1.EL PREGON

En esta etapa se pone de moda la comunicacién basada
en la voz, por medio de {a cual se daban a conocer
bondades y beneficios de diferentes actividades
comerciales como: cambio de monedas en los puerlos,



ventas de esclavos, etc. En la actualidad es facil entender
este tipo de Publicidad con sélo subirse a una camioneta
del servicio urbano y esperar la presencia de un vendedor
de merolicos, el cual con una gran capacidad verbal
persuade a los consumidores potenciales. Vale la pena
agregar que “ los pregones no sélo eran elegidos por las
cuafidades de su voz, sino también por la abundancia de
sus dotes de persuasién * (Ferrer, 1982:34).

Por dltimo, se toma al pregén como la base de la
Publicidad en radic que conocemos actualmente.

1.2.1.2.EL ESCAPARATISMO

Can el desarrolio de los poblados y la aparicion de los
artesanos, los cuales producian y vendian a niveles no
masivos, también se forman los almacenes que
normalmente  estaban ubicados en el mismo centro de
produccion. Y es aqui en donde surge la necesidad de
crear un tipo de Comunicacién que identificara dichos
lugares, apareciendo el Escaparatismo como la mejor
solucion,

Este sistema de Comunicacion, tenia la cualidad de que
explotaba la simbologia para dar a conocer puntos de
venta de productos artesanales. De esla cuenta, utifizaba
la simbologia de botas, para anunciar la venta de este
producto en un lugar —que normalmente era la casa del
artesano zapatero.

Se considera que el Escaparatismo es e principio de la
pubiicidad en punto de venta, conocida con las siglas de
P.C.P. (point of purchase).

1.2.1.3.EL PASQUIN

Ante la imposibitidad de lograr mayor cobertura con el
Pregén y el Escaparatismo, se da un elemento
muitiplicador de mensajes, basado en ia reproduccién de
materiales por medio de la impresion: el taliado de madera
Yy piedra, en dende se ponian mensajes gue se distribuian
en puntos estralégicos de los poblados, multiplicando de



asta forma la informacién. Este tipo de comunicacion se
llamo Pasquin y la utilidad principal fue para facilitar actos
de comercializacidn.

El principio de los medios impresos actuaies se
fundamenta en esta forma de Comunicacion.

1.2.2.DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA.
EL HOMBRE SE VUELVE COMERCIALIZADOR

El incipiente principio de (a agricultura, como la base o ef
arrangue de la Mercadotecnia, se transforma, dejando de
ser la dnica forma de subsistencia comunal y
convirtiendose en un método de produccién que podia
generar excedentes intercambiabies por monedas o por
mismos productos (un trueque claro).

Aparte se suman ofros elemenios de produccion, ne
agricolas, creados por los artesanos y que motivaron la
activacién del comercioc de productos semi ©
industrializados incipientemente (artesanalmente).

En otro sentido, el desarrollo de la Mercadotecnia se vio
influenciado por la formacidn de poblados y principalmente
de mercados, tomandc estos como

los lugares de concurrencia pablica para el intercambio de
productos y servicios. Aqui ya se hace evidente un tipo de
Comunicacion que favorece el contacto entre personas
Que asisten a mercadear productos y servicios,
materializandose fa Comunicacién, precisamente con la
aplicacion del Pregén, el Escaparatismo y el Pasquin.

Como es claro, ios componentes del mercadeo y la
Mercadotecnia ya salen a luz. Hay una ofeda, hay una
demanda y por supuestc se da un consumo y
competencia, estando en medio de estos factores la
Publicidad. Pero todos estos compenentes todavia no
tienen el caracter masivo, como para poder darles las
cualigades que corresponden a la base ledrica actual.
Tendrian que pasar una suma de acontecimientos mas vy
que no pertenecen a este periodo.



Hasta este punto, el desarrcllo histérico de la Comunicacién y de la
Mercadotecnia favorece claramente a ia formacion de la Publicidad, la
cual se reviste de las siguientes cualidades (ver esquema namero tres):

-En primer lugar, la comunicacién publicitaria se da como una de las
tantas formas de Comunicacién formadas por la necesidad humana de
comunicarse. Asi surge también a comunicacion politica, la interpersonal,
elc,;

-Es obvio que el objetivo de persuadir conductas de trabajo, plasmado en
la primera etapa, se transforma en un objetive claro de persuadir
conductas de cansumo, dandole a |a publicidad un matiz de facilitador de
comercializacion, por medio de la persuasién;

-También es importante hacer notar que es aqui en donde la
Comunicacion  publicitaria se toma como una parte importante en los
actos de camercializacion de productos y senvicios;

-Por altimo, gueda clarc que lo dnico que falta para poder tener la visidn
modema de la Comunicacion, la Mercadotecnia y por lo mismo de la
Publicidad. Es la masificacin, tanto en el ambito social de produccion,
como en el Ambito de la Comunicacién.
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1.3.PERIQDO NUMERO TRES.
Y SURGE EL MODERNISMO, EL INDUSTRIALISMO Y EL FUTURISMO
EN LA PUBLICIDAD

Con todos los antecedentes de desarrollo social, el hombre modemno
surge cuantitativa y cualitativamente hablando. Este salto se da gracias al
periodo de induslrializacidn iniciado por el espirity de inventiva del ser
humang.

Este periodo se verié de cualidades que giraron sobre el eje de la gran
inventiva del ser humano. Es aqui en donde el hombre comienza a
inventar la maquinaria necesaria para iniciar {2 etapa del industrializacién
y produccion en masa.

Acontecimientos como el invento de la maquina de vapor, la corriente

eléctrica y el perfeccionamiento de Ja imprenta, dan paso a una

masificacién de la produccién, aumentando el potencial de la oferta.

Asimismo, permite el desarrollo y formacién clara de una demanda social

y sobre todo, se da la oportunidad de la ampliacién de la comunicacion y

de los medios para trasladar y llevar mensajes —que ante la masificacién
social por logica también se tenian que masificar-.

1.3.1.DESARROLLO DE LA COMUNICACION
i...Y NOS VOLVEMOS EXPERTOS COMUNICADORES!

En el ambito comunicacional podemos encontrar que el factor
masivo y el industrialismo abrieron las puerias para la formacion
de medios de comunicacion,
con gran capacidad de cobertura y frecuencia. En pocas palabras
{si cabe la acepcion) se da la posibilidad de liegar a las masas con
mas mensajes y mas medios.

Estrictamente en el campo de la Publicidad, con el antecedente de
ser una técnica primaria, esta inicia su procesoe de
especializacion, teniendo tropiezos y experiencias hasta llegar a
ser lo que actualmente conocemos.
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En este proceso es importante mencionar que, a principios de
siglo, aparece la publicidad como la forma ideal para dar a
conocer productos y senvicios por medio de, los tan de moda,
periddicos y carteles. Aqui la Publicidad simplemente informa,
teniendo mensajes que muchas veces sélo llevaban la eliqueta del
producte a publicitar, En los siguientes afios la cuestidn no se
modifica tanto, complementédndose Unicamente con agregar en los
anuncios ciertas bondades del producto.

La Publicidad eminentemente informativa, a nivel comunicacionai
se justificd planteando el esquema de comunicacién de moda,
fundameniado en los escritos de paviov, sobre la psicologia de la
conducta humana, en donde:

Esguema Numero Cuatro
ESTRUCTURA BASICA DE PAVLOV

Ante un estimujo (E)se dara una
respuesta (R)
Fuente: Schultz, 1990:16

Esta base psicologica utilizada y probada en animales, se acopld
a las conductas del ser humano y principalmente a la
Comunicacion, sirviendo de base para la explicacion del primer
modelo de Comunicacion.
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Esguema Numero Cinco.
PRIMER MODELO DE COMUNICACION

En donde un emiser (E),
conformado por un cliente y un
publicista, hacen un anuncio
identificade como mensaje (M), ¥y
lo dan a conocer por un medio de
comunicacidn (M); para que o
reciba un cliente potencial o real,
conecide como receptor {R); quien

dard una respesia llamada
retrealimentacion © acte de
compra.

Sobre la estructura anterior es importante, hacer notar que, nos da
un ptanteamlento en donde lo mas importanie no era la calidad del
mensaje {que tenia contenidos informativos y que muchas veces
eran fatsos), sino la repeticién, ya que se pensaba que mientras
mas estimulos se enviaran mas respuestas tendrian que existir,
segdn lo explica Schultz (1890:16). El efecto de este tipo de
Comunicacion y por ende de esta técnica publicitaria se le bautizé
como efecto hipodémico,

Es evidente que no se toma en cuenta la valoracion que &
individuo receptar le da a los mensajes, asi como la calidad de los
mismos y la capacidad operativa de mercado para que dicho
receptor diera respuesta; sélo por mencionar unos cuantos
defectos del inicio de la Publicidad, bajo esle sistema.

14



De aqui en adelante la Comunicacion se comienza a pulir;
abandonando la postura hipedérmica se le da valor a la capacidad
del receptor dentro del proceso. En pocas palabras, se estima
que el receptor tiene capacidad de valorar y responder favorable o
desfavorabliemente ante un mensaje. Con esto se da la necesidad
de que los mensajes mejoren su calidad.

Como resultado, se plantea un nuevo modelo de Comunicacion
que se presenta en el siguiente esquema.

Esquema Nomero Seis.
NUEVO MODELO DE COMUNICACION

Un emisor (E)envia un mensaje
(M} (con cardcter mas formado),
por un medio masivo {M). EIl
mensaje es filtrado (F} positiva o
negativamente por ei receptor, el
cual decide dar o ne una
respuesta.



Ante esta nueva estructura comunicacional, la Publicidad también
cambia, dejando de producir mensajes informativos y volviéndose
mas descriptivos de las ventajas competilivas del producto-
servicio anunciado. “El personal crealivo...actuaba en esos dias
como artistas individuales.. haciendo anuncios caprichosos, suliles
y excéntricos” (Meyers, 1995: 16), para lograr de esta forma, saltar
el fitro, por medio de lo atractive y bonito de cada anuncic.

Conjuntamente al nuevo modelo de Comunicacion, el invento de
la televisién dentro del contexto social le da a la publicidad la
fuerza necesaria para ocupar una posicidn de privilegio, que
incluso, se mantieng en la actuaiidad. La posibilidad de unir
imagen, sonide y movimiento permitio:

-En primer lugar, pulir ta calidad de |os mensajes, en donde dejan
de ser informativos y se convierlen en descriptivos, para cubrir las
exigencias del receptor, trabajo que se facilita con las
oportunidades de tener la imagen, el sonido y ei movimiento come
principales aliados;

-En segundo lugar, la penetracion y la moda de la television,
hicieron famosa a la publicidad, en todo sentido. Por ejempio, era
obvio que el pago de comerciales permitia la subsistencia de la
television. También la Publicidad, a partir de la television, se
convierte en la mejor forma de mover un mercado alamente
masificado, liegando a ser el combustible perfecto para la
economia de cualquier nacién

-Y por ultimo, se conforma la trilogia de medios masivos imperante
a la fecha, que se conforma con la television, la radic y los
medios impresos.

Tanto el nuevo modelo de Comunicacion, como la publicidad
descriptiva, se tenian como las formas idealies de funcionamiento
del ambito comunicacional, y asi fue por muchos afios. No es
hasta los setenta en donde |a sociedad, con la experiencia de
consumo, se wvuelve especializada obligando a romper con o
establecido.

Dicha especializacién surge ante las depresiones econémicas, la
experiencia de una sociedad de consumo y lo eficiente en que se
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convierte el consumidor, en donde un anuncie descriptivo tenia
que convertirse en persuasivo, para convencer al consumidor
especializado. Pero ¢como suplir lo descriptive por algo
persuasivo?.

La publicidad encontrdé la respuesta en el psicodrama,
relacicnando un praducto con la psicologia identificada en los
consumidores. De esta forma, el mensaje se carga de situaciones
psicolégicas que son afines al consumidor, anunciando |a reiacion
e incluso la posibilidad de alcanzar dicho estado, si fuese un
faltante en la personalidad del individuo. Todo esto planteado
para llegar ai subconsciente.

Al mismo tiempo, la masificacion social y la especializacién del
consumidor {aunque suene contrapuesto} dieron como resuitado
una sociedad con caracteristicas bastante especiales. Por
ejemplo, paralelo a la gran masa, se forman segmentos
especializados y con paricularidades demograficas y
psicograficas. De alli surgen segmentos de fumadores, de amas
de casa o0 un segmentc tan evidente como lo es el nivel
socicecondmico clase C. Asimismo, se suman oiros aspectos
independientes  al filtro, que podian romper con el proceso de
comunicacion  publicitario y que dependian de aspectos
coyunturales de [as variables involucradas; a dichos aspectos se
les llam¥ ruido. Todo io anterior, hizo que la estructura o modelo
de Comunicacion se modificara y se agregaran variables que
antes no se tomaron en cuenta, formando asi un nuevo modelo.

Esquema Namero Siete. .
ESQUEMA DE COMUNICACION
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En donde un emisor (E), emite un
mensaje (M), por un medio M,
dirigido a un receptor {(R), quien
decide dar ¢ no una respuesta al
emisor. Se suma la variable ruido
{$8), que se puede definir comao
los obstaculos que podrian
interrumpir un proceso
comunicacional.

Para gjemplificar la forma en que
funcionan los ruidos podemos
anotar;

-Cuando un mensaje esta
realizado en idioma espariol,
mientras que el receptor sdlo
entiende inglés,

-Cuando el medio de
comunicacion seleccionadoe para
dar a conocer el mensaje es radio,
mientras que el receptor solo ve
television;

-0 simplemente  cuando el
mensaje no resulta de interés para
el receptor, también se da un
ruido.

Siempre dentro de este nuevo esquema, todo el quehacer de la
Comunicacién gira alrededor del receplor, tante para estructurar
como para desarrollar procesos comunicacionales.

En cuanto al medio, la altemaltiva de medios masivos se amplia y
complementa con micro medios, gracias a la misma
especializacion y segmentacion del receptor. De esta cuenta
aparecen medios comoe el correo, intemet, impresos
especializados, etc.
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Por altimo, la formacién  de los ruidos, el nombrar como eje al
receplor y la formacion de micromedios dentro del procese de
Comunicacion, obliga a que el trabajo de la Publicidad sea en
forma perfilado, estudiado y planteado como una estrategia, lo que
convierte a esta rama de fa Comunicacién en una técnica
altamente complicada, dejando de ser una simple atraccion
creativa y superficial.

1.3.2.DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA
LOS MERCADERES SE VUELVEN MERCADOLOGOS

Para entender qué sucedié en el admbito de mercadeo, es
necesario adentrarnos un poco mas en los acontecimientos
reievantes de mediados de siglo XVIil y XIX. La invencion de la
maquina de vapor y de la energia eléctrica, dieron paso a la
mecanizacion de la produccién de productos no necesariamente
agricolas; en donde el trabajo artesanal se expande y deja de ser
individualista, formandose la produccién en masa.

Esta produccion sobrepasa las necesidades propias del antiguo
artesano y se convierte en una sobreproduccién, dando como
resultado ‘el incremento de Ja produccién  de bienes de
consumo... la fabricacién en masa y mas productos a més bajo
precio...” (Erikson, 1992:10) y que actuaimente se conoce como
oferta de productos y servicios. Para wisualizar lo anterior,
podemos anotar que el artesano que producia 10 pares de
zapatos al mes, de los cuales 2 eran para uso familiar, con una
maguina liega a producir 100 pares al mes, teniendo un excedente
bastante alto de zapatos, que de plano hay que buscar quién los
compra.

Al mismo tiempo, los centros industrializados —llamados fabricas —
que tenian la cualidad de tener maquinas, agruparon a un gran
nomero de artesanos, que vivian alrededor de cada fabrica
formando asi las ciudades.

En otro sentido, es importante acotar que el artesano dejé de
producir para autosubsistencia y cambié su fuerza laboral por un
salario. Formando dos fenomenos propios llamados proletariado
y capacidad econdmica de compra y por supuesto
autornaticamente se crea la demanda.




Con la aparicion de una sobreproduccidn, que denominamos
oferta de productos y sernvicios y de un proletario con capacidad
econdmica de compra y necesidades que cubrir, en referencia a
productos y servicios, MNamade demanda; soélo falla algo por
hacer, contactar a estas dos fuerzas que estdn separadas y que
una con otra se necesitan. Es precisamente en esta pane en
donde aparece la Publicidad modema como la técnica de
Comunicacién ideal para contactar a la oferta y a la demanda,
sumandose a varias técnicas mas que forman la Mercadotecnia
moderna,

Por logica al momento de contactarse la demanda y la oferta, a
{ravés de la Publicidad vy la Mercadotecnia, por gravedad se
tendra como resultado un consumo reflejado en el intercambio de
un produclo por moneda.

Hasta aqui los ingredientes de la Mercadoiecnia ya estan
servidos: hay una ofena, una demanda, un consumo, técnicas de
mercadeo para administrar las estrategias de oferta — demanda vy
o mas importante que ya aparece la Publicidad como una técnica
comunicacional aplicada al proceso de comercializacién, teniendo
como funcién principal hacer el contacto entre la oferta y la
demanda. Sdlo queda conocer y eniender qué elementlos ¥y
variables se dieron para poder cocinar un  mercadeo
experimentado como el que ahora conocemos.

Con esla visidn, la sociedad de principios de sigle presenta una
pobiacion  iniciandose en la experiencia del mercadeo y del
consumoe, con cualidades bastante primarias. Motivo por el cual,
a la publicidad sélo le bastd con ser informativa para contactar
oferta y demanda. En este inicio, la novedad de la publicidad y la
gran gama de productos nuevos existentes, sumado a las nuevas
ciudades, dio un hoom de cansumo por parte de la demanda.

No es hasta los tiempos de |3 primera y sequnda guerra mundial,
en donde las recesiones econdmicas presentan wuna poblacion
con poco poder econdmico (reaccién logica, resuftante de un
periodo de gquerra), lo que dio un consumo de subsistencia y
dejando por un lado el consumismo hedonistico de épocas
anleriores.

20



En este periodo, la Publicidad comienza a ser descriptiva y ya no
sdlo informativa, para poder funcionar, ya que no era suficiente
para la demanda, saber de la existencia de un producto; habia
que convencerio de las cualidades de dicho producto.

En la post guerra la situacion se modifica y los paises
desarrollados se ven en la opulencia econdmica, lo que abre |a
puerta a un nuevo boom de consumo, con el agregado de que la
sociedad ya tiene experiencia en mercadear, incluso sus propias
compras. Esto permitio que la demanda mejorara y por logica la
calidad de la oferta también.

A nivel publicitario no se dan mayores modificaciones , siempre
tiene el caracter descriptive y se consolida bajo esle aspecto con
ta utilizacion de la television como medio principal.

No es hasta Ios afios setenta y ochenta que la sociedad “formada
por consumidores escépticos y hostiles” (Meyers, 1995:22), se
revela contra la publicidad y el mercadeo. Con una demanda
altamente especializada, la mercadotecnia se establece como una
técnica también especializada, cuyo eje principal se consolida
especificamente en el consumidor (al igual que sucede con la
Publicidad). Este paso fue trascendental y permitié integrar un
mercadeo pensando en |a psicologia del consumidor. Asimismo la
Publicidad deja de ser descriptiva y se vuelve altamente
persuasiva y con bases psicoldgicas, para poder enfrentar la gran
tarea de persuadir a los especialistas en consumo.

Realizar un resumen de este periodo (ver cuadro namero ocho) nos lleva
a conciuir que es aqui en donde la Mercadotecnia se consolida, la
comunicacion se desarrolla hasta niveles insospechados y surge un
intermediario entras estas dos partes gque hoy conocemos como
Publicidad.

Considero imporante recordar gue en esta etapa la intencion de ja
Publicidad se toma como la de persuadir conductas de consumo y que es
una técnica de Comunicacién que ve en la Mercadotecnia su mejor campo
de accién. Bajo este mismo punto de vista, la Publicidad experimenta en
un inicio el papel de informador de la existencia de una oferta para una
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demanda. Mas adelante, ia demanda se especializa, modificandose el
caracter informativo por el de descriptivo de beneficios en la oferta. Pero
no es hasta los setenta que, tanto el mercadeo como la Publicidad, sufren
la exigencia de ia demanda de ser mas convincentes y aumentar el
caracler persuasivo para activar consumaos; siendo  aqui precisamente en
donde la demanda se toma como eje y la psicologia de ésta se une a las
variables a tomar en cuenta para mercadear una oferta.

En pocas palabras, el quehacer publicitario deja por un lado ta simple
descripcion de productos y se dirige a persuadir, utilizando como
instrumentos principales la psicografia y la demografia de la demanda,
con un tratamiento comunicacional.

22



Esquema Numero Qcho.
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Las tres etapas historicas desarroliadas en las lineas anteriores llevaron a la
Comunicacién, la Mercadotecnia y la Publicidad a un estatus de caracteristicas
bastante particulares y que nos pemmiten tener una ciencia desarrollada y dos
técnicas, como lo son la Publicidad y la Mercadotecnia.

Con esta perspectiva, la Mercadotecnia se convirtié en la técnica ideal para
administrar la comercializacion de productos y servicios, llegando a ser complice
principal de la formacién de la llamada sociedad de consumo; en donde la
economia, estilos de vida e incluso el pensamiento colectivo, giran alrededor de
la comercializacién.

La Comunicacion se reviste de! caracter de ciencia, aplicandose en campos tan
variados como la politica, relaciones interpersonales ¥ la comercializacién; en
donde especificamente aplica técnicas llamadas publicitarias. Asi como la
Mercadotecnia juega un papel trascendental en la sociedad, la Comunicacion se
ubica como la celumna principal de la relacion humana.

Y en lo que toca a la Publicidad, se conviti6 em una técnica creada
especificamente para la mercadotecnia, en la cual converge una serie de ciencias
que aportan el caudal basico del desarrallo y mantenimiento de los medios de
comunicacidn masivos; sin olvidar que activa una economia de consumo de
magnitudes inimaginables.

Quién se pudo haber imaginado que dos hechos aparentemente aislados, como el
lenguaje y la agricuttura, llegarian a formar un proceso de relacion tan complicado,
como lo es el de Las Ciencias de la Comunicacién y la Mercadotecnia, teniendo
como principal responsable a la Publicidad. Y como no olvidar expresiones tan
primitivas comeo un grito o una gesticulacion, que buscaban persuadir conductas
de trabajo, serian el inicio de una esiralegia completa que en la actualidad busca
persuadir a miles de miles de consumidores, para que activen actos de
comercializacion y consumo de productos y senvicios.

1.4.LA PUBLICIDAD PARA LA NUEVA ERA

Con todo el bagaje histérico de las lineas anteriores, sélo  resta
comprender 0 que esta por suceder alrededor de |a nueva €ra, aunque es
evidente la existencia de indicios propios de esta fase.
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Con la consaolidacion de la Europa sin fronteras, el Tratado de Libre
Comercio en Norteameérica, las aperturas del Cono Sur, sdlo por citar unos
cuantos ejemplos, la sociedad presenla el campo perfecto para la
globalizacion de los mercados y por ende de la publicidad. Al mismo
tiempo, el desarrolio de la Comunicacion le da un empuje que permite el
funcionamiento de dicha globalizacion. Con estas facilidades. el
mercadee ha encontrado una  esirategia, la globalizacion de la
comercializacion de productos y servicios. Pan Bimbo, Pepsi y porque no
Pollo Campero, son ejemplos claros de este tipo de estrategia.

Con la interpretacibn de cada uno de ios mercados individuales,
analizando sus politicas, rubros, costumbres, etc., la mescadotecnia
global establece un estandar operativo de cémo puede funcionar el
producto o servicio y aplica la concesion o el manejo directa del negocio.
Desde este punto de vista, se presenta una oportunidad de ofo que
mercadologicamente se aprovecha y que operativamente es funcional.

Pero ante una estrategia global de mercadeo ;, no hay contradicciones al
afirmar que la publicidad actual es attamente segmentada y no global?.
Claro que si y ante esto, la publicidad global presenta una tendencia de no
buscar la identificacion por segmento, sino que en global. Entonces se
presenta una Publicidad en donde lo que importa no es lo que el
segmento identifica como propio, sino lo que quieren ser como un todo,
una simple presentacion de estereotipo. Claro, esta postura no es
bastante logica pero si funcional.

Paralelo a los procesos de globalizacién, especificamente en lo que toca
a los medios de comunicacion, se estd dando un fenomeno contrario al
aspecto global. La blsqueda del contacto directo ha servido de base para
que los medios de comunicacion se vuetvan especializados, al punto de
que en la actualidad se dan programaciones para receptores, también
especializados. De esta cuenta hay canales de television eminentemente
musicales, otros de noticia, y asi sucesivamente.

Sumando a los antecedentes de especializacion y contacto directo, el
desarrollo tecnoibgico, ha abierto una gama de posibilidades de
comunicacion inimaginables; el uso de internet, ia ampliacidon del uso de la
television por medio del cable y hasta el uso del beeper, nos dan la
oportunidad de estar mas cerca de nuestros receptores. Este mismo
desarrollo tecnolégico, incluse esta modificando las actitudes de respuesta
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al proceso de comunicacién, por parte del receptor; ahora es posible
realizar compras desde la comodidad de la casa, per medio de intemet, y
como dejar pasar por alto la cercana oportunidad de elegir nuestra

- programacion de television, a través del cable a la fibra dptica. Ahora solo
nos resta imaginarnos qué pasara con la Publicidad. :

Es evidente que sobre el fuluro de la Pubiicidad, la Mercadotecnia y la
Comunicacion exisle bastante tela que cortar y seria interesante presentar un
postulado al respecte. Pero, de aqui en adelante sélo nos rests esperar a ver qué
pasa, sin extrafiar €l encontrarnos con sorpresas como las de (a publicidad
japonesa, con un atto grado de incoherencia en sus contenidos pero altamente
efectiva. La verdad es que |a Publicidad esta sujeta a las leyes de mercadeo y
éstas son altamente fluctuantes... a ver qué pasa. -

En los siguientes capitulos veremos la conformacion de la Publicidad en el
proceso de comunicacion, dando una vision general de las reglas del juego en
este sentido. Asi mismo encontraremos la participacion de la publicidad en la
Mercadotecnia, evaluando las variables participativas ¥ la ubicacion especifica en
los procesos de estralegias de mercadeo.
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CAPITULO It
COMUNICACION ¥ PUBLICIDAD

Después de la retrospectiva historica de la Publicidad sobre la base de la
Mercadotecnia y la Comunicacién, se hace evidente que en ésta existen lazos e
instrumentos propios a las Ciencias de |la Comunicacion, que le dan el factor
operativo necesaric para que funcione y se conforme como una técnica, que por
i6gica se desarrclla en el campo de accidn del mercadeo.

Sin Comunicacion, la Publicidad no tendria las armas necesarias para poder
fabricar mensajes y poder desarroliarse en las estrategias mercadologicas.
Incluso, recordemos que la publicidad es una técnica formada dentro de la gama
de especializaciones comunicacionales, al igual gue surgio la comunicacién
periodistica, la politica # incluso la intrapersonal; y que se materializan en
diferentes tipos de discurso.

Como técnica comunicacional, La publicidad se vierte de cualidades propias, que
son aplicadas para lograr el confacto y la persuasion entre la oferta y la demanda.
En donde la base estd en {a buena retdrica para convencer a una demanda para
que compre a un ofertante u oferente.

En forma paralela, se hace evidente que los discursos publicitarios estan
formados por codigos, lenguajes, fonemas, signos, etc., que son parie de un
conjunto de elementos de Comunicacién y que al mismo tiempo son propios a
las reglas de las Ciencias de la Comunicacion, sin oividar que son utilizados por la
Publicidad especificamente para ser aplicades al mercadeo. Entonces, la
relacién es innegable. Bajo esta conceptualizacidn, la fabricacion de discursos
publicitarios se vera en funcion de las reglas de la Comunicacion. La lingiiistica, la
semiologea por ejemplo, dictan cdmo se fabrican dichos discursos.

Temendo clara la relacidén vy saliéndonos un poco de o genérico que rige todo
proceso de Comunicacién, es claro que el tipo de discurse publicitario presenta
cualidades propias. Al respecto, Ana Maria Pedroni (1995 132) da las Sigu:entes
cualidades, las que se resumen en:

-Primero, vale la pena mencionar que el discurso publicitario es altamente
sintético, buscando la simplificacién dei contenido; motivado principalmente por
la saturacién publicitania y por la efectividad de ic simple sobre lo complicado. Esta
caracteristica hace que los contenidos simplificados exijan alta creatividad, para
lograr, con pocas palabras, varios niveles det mensaje v de interpretacion;
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-Como siguiente caracterislica, aparece la de explotar los valores connotativos
mas que los denotativos del mensaje. Aqui la sintesis mencionada anteriormente
hace que la delonacién sea simple y basica, dandole mas valor a la
interpretacion (connotacién). En pocas palabras, un discurso simple y sencitlo
tiene mas fuerza interpretativa;

-La bisqueda del perfil entre el discurso y el receptor, tanto cualitativa como
cuantitativamente, hace que surja la caracteristica topolégica en la Publicidad, a
cual usa elementos comunes y conocidos por el receptor para buscar
tdentificacion con el mensaje. No utilizar esta cualidad discursiva, nos hace caer
en el error de estructurar mensajes sin sentido y descontextualizados:

-En otro sentido, el discurso publicitario explota parcialmente el valor estético del
mensaje. Dicho valor parcial se hace acompaiiar de la parte légica de informacién
de mercadeo, conformando ambas un discurso. El valor estético busca persuadic
al receptor poniendo bonito y atractivo el discurso; por ende, el producto o
servicio a publicar.

Para terminar con esta caracteristica, es importante lener clarc que, ef uso tolal
del valor estético convertiia el discurso publicitario en una obra aristica,
perdiendo su funcionalidad de mercadeo;

-Estrictamente, desde el punto de vista seméntico, el discurso publicitario utiliza
varios niveles de Comunicacién que se apoyan entre si, para reafirmar un
mensaje comunicacional. Esta repeticién de la misma idea en niveles diferentes
se le llama isotopia semantica y se enlazan entre si gracias a los coneciores
semanticos. Ejemplo de esto puede ser el anuncio de pintalabios Revion, que
textualmente dice: “Colores flenos de pasién”, mientras que en el nivel de imagen
aparece un pintalabios de color rojo intenso, que psicolégicamente se interpreta
como pasién. Es evidente que el texto y el color en diferentes niveles, dicen o
mismo y refirman el mensaje, al mismo tiempo que se coneclan entre si, por
medio de |a reafirmacion del mensaje,

2.1. PUBLICIDAD Y COMUNICACION, UNA RELACION BASICA

Dentro de la estructura esquemética de la Comunicacién y por ende de la
Pubiicidad, la aplicacién de las reglas se centra en la forma de hacer los
mensgjes. Con esto no pretendemos hacer un compendio sobre
Comunicacién y Publicidad, pero si dar una vision global y de ubicacién
con relacién a los principios de Comunicacién. Queda a otras areas y
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trabajos de investigacién profundizar sobre las relaciones entre la
Fublicidad, la lingiistica, la semiologia, ks efectos de la comunicacion,
etc.

Con esta perspectiva y centrandonos en el mensaje publiclariamente
hablando, estd conformado por anuncios, que al ser reunidos bajo un
mismo proceso de Comunicacién forman campaitas de Publicidad.

Estos anuncios sé pueden definir como * un hecho semiclégico en el cual
se conjuntan diversos sislemas de significacién™ (Paoli, Gonzédlez,
1996:43), con una intencidon clara de persuadir consumo. La variable
consumo hace diferente la estructura de comunicacion y el mensaje
publicitario, en relacién a la estructura periodistica, o a la de cualquier
otra especialidad de la Comunicacién.

Ahora bien, los sistemas de significacidon con una clara intencibn de
persuadir, se logran estructurando los mensajes desde dos puntos de
vista: uno eminentemente lingdistico y otro teniendo como base la imagen.
Con lo anterior, se puede concluir que los mensajes conformados por
anuncios tienen como componentes basicos el lenguaje y la imagen.
Sobre estos dos acapites apuntamos en las siguientes lineas un
panorama general.

2.1.1.ESTRUCTURA LINGUISTICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO

Esta estructura estd representada por todo “el material linglistico
del mensaje” {Paoli, Gonzédlez, 1996:46). Es todo lo redactado o
pronunciado que contenga un anuncio y que esté materializado
por el lenguaje. Es estrictamente linglistico.

Ahora bien, el lenguaje se puede considerar como un conjunto de
codigos unidos y regidos por reglas propias que intencionalmente
huscan comunicar. La teoria al respecto de la lingilistica se puede
enfocar en varics senlidos o niveles:
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2.1.1.1NIVEL MORFOSINTACTICO

Este nivel presenta un analisis en dos vias. En primer
término, profundiza en la morfoiogia de las palabras
formadas por la unién de cédigos lingiisticos. Presenta
un estudio de las palabras sobre la base de su forma, su
estructura intema y a ios ingredientes que conforman las
palabras (morfemas).

En segundo términc busca la légica y el sentido de (a
forma en que se interrelacionan las paiabras, plantea las
reglas de union entre las diferentes palabras para tener
una coherencia y sentido grupal. Este nivel esta
ientificado por la sintaxis del lenguaje. '

El conocimiento de la morfologia y la sintaxis de las
palabras permite a la lingiiistica e} estructurar mensajes;
en donde los signos de puntuacién, ia union de silabas y
la estructura de las palabras se wueiven elementos
manejables para darle fuerza a un mensaje. Dicha
manipulacion hace mas facil la labor de persgasién y
manejo retorico de los anuncios y mensajes publicitarios.

2.1.1.2.NIVEL FONOLOGICO

En éste se evallan y estudian las interpretaciones
fonoiégicas del conjunto de codigos que forman un
mensaje. En pocas palabras analiza cdmo se escucha el
mensaje, sus sonidos, sus interpretaciones.

- ESte nivel se ve enfocado Ssobre los valores de
significacion o interpretacion de cada uno de los
elementos def mensaje, con relacion a los sonidos de los
codigos y presenta un andlisis de las reglas que se
aplican al momento de construir palabras.

La manipulacion de la fonclogia del mensaje por medio de
las entonaciones, gravedad, etc., permiten desarroliar un
mensaje mas persuasivo y efectivo para la publicidad
{mas convincente).
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trabajos de investigacion profundizar sobre las relaciones entre la
Publicidad, la lingdiistica, Ja semiologia, los efectos de la comunicacion,
etc.

Con esta perspectiva y centrdndonos en el mensaje publictariamente
hablando, estd conformado por anuncios, que al ser reunidos bajo un
mismo procesc de Comunicacién forman campaias de Publicidad.

Estos anuncios se pueden definir como “ un hecho semioldgico en el cual
se conjuntan diversos sistemas de significacion® (Paoli, Gonzilez,
1896:43), con una intencidn clara de persuadir consumo. La variable
consumo hace diferente la estructura de comunicacién y el mensaje
publicitario, en relacién a la estruclura periodistica, © a la de cualquier
otra especialidad de la Comunicacién.

Ahora bien, los sistemas de significacién con una clara intencién de
persuadir, se legran estructurando los mensajes desde dos puntos de
vista: uno eminentemente lingiiistico y otro teniendo como base fa imagen.
Con io anterior, se puede concluir que los mensajes conformados por
anuncios tienen como componentes bésicos el lenguaje y la imagen.
Sobre estos dos acapites apuntamos en las siguientes lineas un
pancrama general.

2.1.1.ESTRUCTURA LINGUISTICA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO

Esta estructura estd representada por todo “el material lingiiistico
del mensaje” {Paoli, Gonzalez, 1996.46). Es todo lo redactado o
pronunciado que conienga un anuncio y que esté materializado
por el lenguaje. Es estrictamente lingiiistico.

Ahora bien, el lenguaje se puede considerar como un conjunto de
codigos unidos y regidos por reglas propias que intencionalimente
buscan comunicar. La teoria al respecto de la lingiiistica se puede
enfocar en varios sentidos o niveles:
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2.1.1. 3. NIVEL LEXICOSEMANTICO

En este nivel, por medio de la lexicologia (ciencia de las
palabras) se analizan las palabras desde el punto de
vista etimoidgico, buscando su significado en cuanto a
definicién. Asimismo, por medio de la semantica estudia
los significados de los signos, para formar un paralelo con
el significado de las patabras. La utilizacion adecuada de
la lexicologia y la semantica ayuda a la publicidad a
encontrar campos semanticos mas recurrentes, buscando
expresiones novedosas, COmMo uUN recurso para persuadir
al receptor.

2.1.2.ESTRUCTURAS EXTRAVERBALES DE LA IMAGEN
PUBLICITARIA

La estructura extraverbal o iconografica es la que engloba todo
aquello que sea imagen dentro del contenido del mensaje. Actua
en forma paralela al codigo lingiiistico y ve como principal aliado al
uso de los iconos. ,

El dominio de esta estructura nos permitird tener un manejo
adecuado de los recursos de la enunciacidn  iconogréafica,
resultando bastante sencillo transporiar a los receptores a un
universo semantico lleno de significaciones.

Estrictamente en [a Publicidad, la utilidad de la estructura
seméantica se cenira en ser € medio ideal para persuadir al
receptor a que acepte y le dé una valcracién a las mercancias,
- tomandolas como signos. Esta postura encuentra su justificacion
en la facilidad interpretativa que tiene un signo y en 1a importancia
de trasladar un elemento fisico (producto) a una imagen mental.

La aplicacidn de esla estructura se da en dos grandes grupos de

mensajes, de acuerdo a la imagen utilizada, que se pueden
resumir en las siguientes lineas.

il



2.1.2. 1 MENSAJES CON FUNCIONES REFERENCIALES DE
IMAGEN

Establece que todo mensaje debe tener una referencia
con la cual se conecta la imagen, para que tenga sentido y
sea comprendida por el receptor. La referencia varia de
acuerdo a la estructura de la imagen que se presenta en
€l mensaje. De esta cuenia, se puede lograr, por medio de
la imagen, la valoracién de un objeto a publicar, en
relacién al mismo objeto, o bien darle valor simbdlico al
objeto, por medic de un referente que gire alrededor del
mismo objeto.  En lo planteado es evidente que el
referencial serd diferente para cada uno de los casos, en
¢l primer caso se basa en el mismp objeto y en el
segundo caso se basa en elementos que giran alrededor
del abjeto.

21.2.2MENSAJES CON FUNCION IMPLICATIVA DE LA
IMAGEN

Esta funcién se basa en la premisa de que toda Publicidad
es informacién, significada por la funcidn persuasiva que
persigue y que por lo mismo no puede volverse funcional
si no involucra al receptor.

l.os mensajes con funcidén implicativa de la imagen,
involucran al receptor del proceso de comunicacion en
una forma directa con la misma imagen del mensaje.
Dicha relacion es con base en los valores de significacion
de la imagen explotada y que es percibida por el receptor

Los principales recursos de imagen que s manejan en
esta funcion se resumen en:

-El color, relacionandolo psicolégicamente con el receptor
y con la intencién comunicacional del mensaje;

-los recursos de composicién y diagramacién, par ejemplo

los planos, manchas, imagenes, imanes oplicos, etc.; que
se axplotan con intenciones psicolégicas de dar a
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entender un mensaje identificable y perflado con el
receptor,

-Los estereotipos representados por imagenes reilerativas
semanticamente.

2.2 VISION ESQUEMATICA DE_COMUNICACION Y PUBLICIDAD.

A nivel tedrico y general, la Comunicacion, tomada como un procesc de
intercambio de informacién, nos presenta un esquema de funcionamienio
que histéricamente ha sufrido una serie de modificaciones, llegando a lo
que actualmente se conoce como Esquema Basico de Cormunicacion,

Dicho esguema, desarrollado en el capitulc anterior, presenta como
ingredientes a un emisor, un mensaje, un canal para dar a conocer ¢l
mensaje, un receptor y una respuesta llamada retroalimentacién o feed
back. A nivel general, el Esquema de Comunicaciin se explica de ia
siguiente manera:

-EMISOR: tomado éste como el ente ¢ persona que fabrica y emile un
mensaje o discurso comunicacional, con una intencion clara de comunicar
un algo;

-MENSAJE: Que puede tomarse como el conjunto de cédigos linglisticos
e imagenes fabricadas por un emisor, para comunicar. El mensaje tiene
como definicién principal 1a de ser un discurso comunicacional. En otras
paiabras “ el mensaje es la informacion' que deseamos transmitir; el
conjunto de ideas, pensamientos, sentimienlos que el emisor o
comunicador envia...” {Interiano, 1992:6);

-MEDIC: Conformado por el canal artificial o propio del ser humano,
utilizado para transmitir €l mensaje. Los medios se resumen en masivos
(television, radio e impresos) y alternativos, que llegan en forma direcla al
receplor;

-RECEPTOR: Que se puede definir como la persona o grupo de personas
a las cuales se dirige un mensaje, el cual llega por los medios masivos y
afternos;

-RETROALIMENTACION: Enlendida como la respuesia positiva a las
intenciones del emisor y que es dada por el receptor;
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-RUIDOS: Todo aspecto coyuntural o de forma que no permile que el
proceso de comunicacién se dé. Los ruidos surgen en cualquiera de las
partes del proceso y representan un desperfil desde el punto de vista
global de la comunicacion.

Ahora bien, cada especialidad de la comunicacion funciona con base en el
Esquema de Comunicacion descrito, adaplando cada parte integrante a las
necesidades y padicularidades de los diferentes campos de accién
comunicacional. En el caso especifico de la publicidad, se pueden anotar las
siguientes variables y caracteristicas de cada una de las partes del esquema.

-EMISOR: Conformado por dos partes fundamentales dentro del proceso
publicitario. Por un lado, el emisor es la representacién del cliente o
cuenta publicitaria, que desde el punto de vista mercadolégico necesita o
requiere de un tipo de comunicacién para activar procesos de persuasion
dirigidos hacia un receptor; al mismo tiempo, el emisor esta formado por
la Agencia de Publicidad que se encarga de darle tratamiento profesional
a las necesidades del cliente o cuenta.

Esta dualidad de elementos que conforman el emisor, requiere para su
funcionalidad la perfecta coordinacién entre si, para lograr un perfil de
EMISar y No tener como consecuencia la aparicién de un ruido. Ejemplo de
esto puede ser cuando el cliente pide un anuncio de carros, sobre la base
del color de los mismos y la agencia interpreta que es sobre la base del
precio,;

-MENSAJE: Que en el caso especifico de la Publicidad, el producto esta
formado por el producto crealivo resullante del tratamiento de la
informacién dada por el emisor-cliente. Dicho producto se ve reflejado por
una serie de anuncios que sumandolos dan una campafa de Publicidad.
La fabricacion de los productos creativos se da gracias a |a lingdistica y la
imagen, como se explicd en paginas anteriores, recalcando que dichos
productos tienen sus caracteristicas particulares y propias de la
Publicidad.

Los productos creativos o mensajes deben tener un perfil en dos vias.
Primero, tienen que cuadrar con las necesidades de mercado del cliente-
emisor, y por otro, deben cuadrar con las caracteristicas del receptor del
producto. Al lograrse el perfl en mencién, la variable ruido
automaticamente se estd anulando. Cuando existe desperfil (perder la
coherencia entre los elementos de ta comunicacién), no seria raro que el
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proceso de comunicacién publicitario se vea truncado. Ejempio de esto
puede ser, cuando el producto crealivo, linglisticamente hablando, se
hace en idioma ingles, mientras que e} receptor sélo habla y entiende el
espaiiol; y por que no mencionarlo, cuando el producto creativo anuncia
el sabor del producto y el receptor no tiene el interés en el sabor, sino en
el precio;

-MEDIO: Que tiene las mismas caracteristicas que en el esquema
tradicional de comunicacion. Aparecen los medios masivos integrados por
la television, la radio y el medio impreso v que se les denomina masivos.
Por otro Jado aparecen los medios altemos integrados principalmente por
los medios que buscan contactar directamente al receptor, anulando la
masificacion. En la actualidad, tos medios alternos han tomado gran auge
debido a la gran segmentacion sufrida por el receptor.

Con relacién a los ruidos, la mala seleccion de medios hace que no se
elijan aquellos afines al receptor, lo cual no permiird que el proceso de
comunicacién se complete. Otra forma de desperfil y aparicién de ruidos
puede ser la mala seleccién de horarios de pauta, que no cuadran con los
habitos de medios en cuanto a horarios por parte del receptor,

-RECEPTOR: En el caso de la Publicidad, el receptor esta conformado por
aquella persona o grupo de personas que son consumidores potenciales
o reales del producto mercadeado por el cliente-emisor y que
directamente forman la oferta de mercado. El receptor como oferta de
mercadeo es el eje principal sobre el cual funciona la Publicidad y el
mercadeo moderno. Los perfiles de Comunicaciéon Publicitaria se hacen
sobre la base de dicho receptor y las intenciones de mercado también
funcionan alrededor de él.

En lo que toca a su conformacion intemna, 1a clasificacion del receplor se
fundamenta en la segmentacion de mercados, en donde aparecen
clasificaciones desde el punto de vista demografico y psicografico. De
esta cuenta, hay segmentos de hombres fumadores, de 15 a 50 afios, por
ejempio. Siempre sobre al tema, el receptor también se puede clasificar
por los centros de compra del producto, en donde aparece segmentos de
quién decide? la compra, quién hace? la compra y quién usa? el
producto. Por dltimo, el receptor también se puede clasificar en
consumidor, que es el que usa el producto y cliente, que es el que compra
€l producto.
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En esta parte del esquema la anulacién, de ruidos se hace perfilando el
producto del emisor, el producto creativo o mensaje y el medio de
comunicacién con las caracteristicas del receptor. Si uno de los elementos
dentro del esquema no cuadra con las cualidades y necesidades del
receptor, el proceso de comunicacion es blogueado por un ruido que
aparece en la parte o ingrediente desperfilado;

-RETROALIMENTACION: Que en los procesos de Comunicacién
publicitaria se materializa por medic de actos de compra. Dicha
relroalimentacion  es un factor que se vuelve operativo por medio del
mercadeo e influenciado por ta persuasién del mensaje o producto
creativo. La respuesta negativa de acto de compra rompe el proceso de
Comunicacion, aunque el origen de la respuesta es por errores de
mercadeo y no comunicacionales.

Esquema Nimero Nueve. .
RELACION ENTRE COMPONENETES DEL ESQUEMA DE COMUNICACION Y
PUBLICIDAD.

FAIRSCHE CONFOUAMADE POR T A ANGENC LY DT
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OLEMACE LA CFERIADE PRODEC VOS Y SERY KOs
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COMUNIU S YEASYOS VAN IO AL RIS Ol
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RECEPLOM: IS ELMERO VMY R ALY FOJ LSO D)
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PUBLICIDAD

k1



Con la perspectiva, bastante general si se quiere, pero funcional para tener el
marco global de la Pubiicidad en la Comunicacion, podemos reflexionar un poco al
respecto y concluir en varias acotaciones:

-Es evidente que la Publicidad, por historia y por base tedrica es una técnica
comunicacionat aplicada a las actividades de mercadeo. Dicha funcién dentro del
marco estratégico del mercado, abre una gama de posibilidades a la
Comunicacion para que se desarrclle en un campo eminentemente comercial,

-Al mismo tiempo, la Comunicacion pone a disposicidn de la Publicidad las
armas para poder operar como una técnica comunicacional, en donde la
lingiiistica, la semiologia, la semibtica, por ejemplo, permiten la fabricacion de
productos crealivos o mensajes gque tengan una capacidad retdrica para
persuadir al receptor a realizar aclos de respuesta de mercado.

-Como técnica comunicacional, la Publicidad ha desarcllado sus caracteristicas
particulares en cuanto a la estructura del mensaje o discurso, convirtiéndolo en
producto creativo basado en la retdrica estructurada en factores lingliisticos y de
imagen propios, utilizandolos con una inventiva que pocos se imaginaban que
podian ser aplicados.

-Dentro de un mercado especializado, 1a publicidad viene a ser el instrumento de
comunicacion ideal, para persuadir a la gran masa consumidora de productos y
servicios. Las exigencias de dicho mercado hacen que el trabajo publicitario se
convierta en una técnica alftamente sofisticada, en donde la estructuracidn de
productos creativos por medio de mensajes, €s una labor estudiada vy analizada,
alejandose de la creatividad libre y convirliéndose en un algo que necesita el
conocimiento linglistico, semidtico, semaniico, etc., y en general de L.as Ciencias
de la Comunicacién.

Ahora bien, la dualidad de la Publicidad, en cuanlo a ser un instrumento que
encuentra su parie operativa en [a Comunicacion, y al mismo tiempo es parte de
una estrategia de mercado que permite su funcionamiento por medio de Ia
Mercadotechia; hacen que el conocimiento y especializacién comunicacional solo
sea una parte del quehacer publicitario, y requiere que se adentre en los aspectos
de mercadeo para entender su forma giobal de funcionamiento. Es precisamenis
en dichos aspectos que profundizamos en el siguiente capitulo,
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CAPITULO I
MERCADOTECNIA Y PUELICIDAD

A manera de introduccidn, en el presente capitulo se desarroilan 165 elementos
bésicos de la teoria de la Mercadotecnia, poniendo atencidén al papel que juega la
Publicidad como elemento integrante de esta actividad de comercializacion
intimamente ligada con el mercado.

Recordemos que histdricamente los actos de comercializacion no masificados,
creados gracias a la produccidn artesanal, tipica de la edad media, permitieron
que se necesitara de un tipo de Comunicacién que se involucrara directamente
con la Mercadotecnia de 1a época. Asi mismo, no podemos olvidar que desde que
el ser humano inicié su desarrollo  social, también surge la necesidad de
intercambiar productos por mano de obra; actitud que representa un claro trueque
y el principio de los actos de comerciatizacidn, en donde se utilizo a la
Comunicacion como el principal instrumento para persuadir dichos trueques. En
pocas lineas la relacién, histdricamente hablando, es bien marcada.

Ya en lo actual y como referencia, es importante recalcar que la Mercadolecnia
representa el campo de accién en el cual se desarrolla y funciona la Publicidad.
Integrandose conjuntamente con una serie de variables e instrumentos propios del
mercado, que tienen como funcién principal fabricar ofertas y contactar demandas
para realizar actos de comercializacion.

La aplicacién publicitaria dentro de |la Mercadotecnia, le da funciones especificas a
cubrir, las cuales se pueden resumir en ser el medio ideal para persuadir y
contactar ofetas y demandas. Labor que realiza en forma coordinada con las
demds partes que integran la Mercadotecnia.

Como es evidente, por razones operativas, histéricas, de origen y de
conformacién de partes; la relacién entre ia Mercadotecnia y la Publicidad es
innegable. Ahora bien entremos a conocer la teoria basica que rige dicha técnica y
asi comprender mejor tan clara relacion.
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3.1. DEFINICIONES NECESARIAS

La mejor forma de iniciar la busqueda de la definician de la Mercadotecnia
es enfocandonos en el sentido estricto de la estructura de la palabra. De
esta cuenta Mercadotecnia es una palabra compuesta, formada por las
acepciones: Mercado, que se define como el acto pablico para comerciar
{(comprar); y por la palabra Técnica, que se define como un conjunto de
procedimientos de que se sirve una ciencia o un arte. Uniendo estas dos
acepciones podemos concluir que la Mercadotecnia es el conjunto de
procedimientos aplicados para realizar actos de compra.

Con una vision un poco mas practica, podemos decir que ia
Mercadotecnia es la administracion  de toda actividad que permite
comercializar productos y servicios, entre una oferta y una demanda.
Siempre bajo este punto de vista también se puede tomar como el
conjunte de actividades que facilitan el flujo entre una oferta y una
demanda.

Por ultimo, como o indica Schultz (1986:26) * la Mercadotecnia ha sido
descrita por Jerome Mccarthy como la administracidn de las 4 ps...", que
forman la base de Ja estructura de la oferta, y que se desglosan en precio,
producto, plaza y promocion.

Sin tomar postura sobre tal o cual definicion es la mas acertada, es
interesanie que no son excluyentes y que de una u otra forma lienen
ingredientes que nos indican que el papel de ila mercadotecnia es el de
administrar un mercado. Dicha administracion se basa en el conocimiento
de la demanda, para poder construir ofertas perfiladas, que facilitan
actos de comercializacién. Con esto la Mercadotecnia tiene incidencia
directa sobre la oferta, [a cual administra con base en los perfiles de la
demanda. globalmente, entonces, la Mercadotecnia se estructura a nivel
macro, en el mercado, y a nivel especifico en la oferta.

Con las anferiores anotaciones podemos analizar la Mercadotecnia desde

el punto de vista de mercado y desde el punto de vista de la oferta. Lo
cual presentamos en los siguientes acépites.
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3.2. LA MERCADOTECNIA DESDE EL PUNTO DE VISTA GLOBAL DEL
MERCADO

En primer lugar, tomemos el mercado come la unién de la oferta y la
demanda de un producto © servicio, con el fin de realizar actos de
comercializacion, con {a administracién de la Mercadotecnia. Esta
administracion funciona bajo el principie de incidencia directa sobre la
variable Oferta, la cual se relaciona intimamente con el conocimiento de la
demanda y la competencia, ilegando al extremo de que fa oferta en
mencién se perfila con base en dichas variabies.

En lo que loca a las partes que integran el mercado, podemos anotar que
este tiene las variables de oferta, demanda, comercializacién vy
competencia.

3.2.1.MERCADO

Tomado como el procesc de interrelacion de la oferta con la
demanda y que se materializa por medio de actos de
comercializacion y consumo. Al mismo tiempo, con la repeticion
de sus componentes, el mercado suma a sus partes [a
competencia. La funcion principal de {a Mercadotecnia en este
mercado, se puede resumir en ser el enle encargado de
administrar la interrelacion de componentes, para lograr la
camercializaciéon. El mercado, entonces, es algo asi como el
campo de batalla en el cual las ofertas se pelean por acaparar y
cautivar demandas, fin que se consigue gracias a las estrategias
de manejo de cada una de Ias partes infegrantes y que se
realizan por medio de (a Mercadotecnia.

3.2.2.0FERTA

Tomada como los productos ¢ servicios disponibles a la venta y
que en ellos la Mercadotecnia tiene influencia directa de
administracién. Aqui 1a mercadotecnia establece las estrategias
de precios, distribucion, fabricacién, promocién, etc., que
permiten ¢cbtener un bien tangible o intangible puesto a la venta.

Es importanie hacer nolar que |a oferta se establece, produce y
administra bajo la vision del perfil de quién va a comprarla. Con
esto, la Mercadotecnia se desarroila en la oferta, pensando en la



demanda, Hegando incluso a tomarla como el eje de
administracidn del mercado.

3.2.3.0EMANDA

Esta formada por la masa real o potencial que es consumidora de
la oferta. Al mismo tiempo, se propone como el eje del proceso de
mercado, en donde todo esfuerzo de comercializacion se hace
sobre la base del individuo comprador.

Aqui la Mercadotecnia no tiene injerencia directa, pero estudia,
conoce, analiza y reconoce a la demanda para establecer las
estrategias de formacién de la oferta y sus partes.

3.2.4.PUBLICIDAD

La publicidad se toma como la parte de la oferta que tiene a su
cargo el contactar a la demanda de dicha oferta, con una vision
comunicacional y un caracter atamente persuasivo. Al igual que
la oferta y como parte de ella, la Publicidad también gira airededor
de la demanda.

En el capitulo siguiente, se desarrolla ampliamente lo referente a
la Publicidad.

3.2.5.COMERCIALIZACION

Que de aqui en adelante llamaremos consumo y que es la
resultante del contacto entre la oferfa y la demanda.
Especificamente el aclo de comercializacion se da cuando
logramos el intercambio de productos y senvicios por moneda. Es
claro que el consumo surge por gravedad, ai fograrse los actos de
compra;

3.2.6. COMPETENCIA

Como referencia, el mercado, integrado por la demanda, la oferta
y el consumo o actos de comercializacion, es una entidad que
estd en constante movimiento y se mantiene poco estable en su
forma de operacién. Este movimiento hace que se den
repeticiones de las partes integrantes del mercado, en donde
encontraremos entonces diferentes demandas, diferentes actos de
comercializacion y también diferentes ofertas. Este wvalor
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repetitivo, formado por el movimiento del mercado, al mismo
tiempo crea un tercer elemento que se denomina competencia.

Esquema Numero Diez.
MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD, DESDE EL. PUNTO DE VISTA GLCBAL
DEL MERCADO.

R DEMANDA
OFIERTA {comsumidures yue
{(productos v servicios en necesitan productos s
venta) SCIVICTDS)

Se contactan |
medio de
PUBLICIDAD

CLDVARSE BTN A
AL CONTACTARSE 1 KEPFLITIN O E N | A

OFERTA Y LA G PAllbs i
DEVMANDA SF DAN VIR AR SE PR
B TALOMEL TN
ACTOSN DE
COMERCIALIZACION O
CONSLMO

Li MERCADOTECNEA ADMINISTRA
T ELTPROCES O DE NERCADD
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3.3.ESTRUCTURA BASICA DE LA QOFERTA

Con las anotaciones anteriores, esta bastante ciaro que la Mercadotecnia
funciona directamente en 'a formacion de la oferta, tomando como base,
en primer lugar, a la demanda existente y luego a las actividades gue se
dan en el consumo y la competencia.

Y es en dicha participacién en la formacion de la oferta, en donde
encontramos 05 ingredientes que estructuran las partes de 1a
Mercadotecnia. De esta cuenta, podemos explicar que la Mercadotecnia
se estructura a través de tas 4 PS, que se definen por medio de las
variables de producto (P), precio (P}, punto de distribucién (P) ¥y
Promocién  {P). Encargandose de establecer las eslralegias de
funcionamiento de cada una de eslas variables, teniendo el cuidado de
que sean manejadas con relacion al mercado. Ahora veamos a
continuacién la forma en que se dan las 4 PS, como estructura basica de
la Mercadotecnia.

3.3.1 PRODUCTO

Se define como, todo bien o servicio tangible e intangible, que se
produce o desarrolla para satisfacer necesidades propias de la
demanda.

Agui, la Mercadotecnia establece una relacién entre [as
necesidades de la demanda v lo que ha de producirse en la
oferta, dando como resultado, la formacion de un producto o
servicio que es necesitado por el consumidor. Asimismo, la
Mercadotecnia establece las estrategias mas adecuadas para |a
formacién de productos, analizando aspectos que van desde la
forma, colores, almacenamiento, etc., y trazando estrategias para
desarroliar la funcionalidad productiva de la oferta.

3.3.2.PRECIO
Qe se puede explicar como el valor a pagar por parle de la

demanda, para adquirir un producto. Dicho valor se puede analizar
bajo dos puntos de vista:
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-Primero, como un valor fisice y tangible y que’'se materializa por
medic del denominado Precio Etiqueta, que es resultado de la
relacion entre los costos de produccibn, mas el plus (valor
agregado, resultante de los costos de inversion en Mercadatecnia)
de costos de mercadeo y la suma del porcentaje de ganancia. En
este senlido, el costo de produccion estd conformado por el valor
monetario de lo que se invirtid en hacer el producio; el plus de
costos de mercadeo, esta representado por la inversion en gastos
de Mercadotecnia, que facilitan la comercializacién del producto;
por iftimo, el porcentaje de ganancia se interpreta como la
diferencia entre el costo de venta y el costo de produccion, al cual
también se e suma ei plus.

-Y como segunde punto de vista, aparece el Precio Psicologico,
conceptualizado como el valor psicologico que el consumidor le da
a un precio etiqueta, con relacion al producto, a la necesidad a
cubrir e incluso a ia utilidad del mismo.

Dentro de las concepciones psicoldgicas mas frecuentes que
mentaliza el consumidor ¢ demanda, podemos mencionar;

Esquema Numero Once,
RELACIONES ENTRE PRECIO PSICOLOGICO Y PRECIO ETIQUETA

a7 S

G AUTOMOVIL :;
2 MODELO 2,010 :;

o
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Es también en el precio psicoldégico en donde encontramos
relaciones que dan como resuftado productas con precio de 99 en
etiqueta, y que son temados por la demanda como productos
baratos; aungue en Ja realidad el precio etiqueta difiere solo en .01
centavo del precio real del producto (un centavo hace la diferencia
entre catalogar un producto care de uno barato).

Es menester anotar que la Mercadotecnia analiza y establece las
estrategias de precios, relacionando {a oferta y la demanda, lo
que da como resultado una coherencia entre ambos factores.

3.3.3.PUNTOS DE DISTRIBUCION

Definidos como las diferentes canailes de distribucién, que
permiten colocar la oferta en punios accesibles y cercanos a la
demanda. En este rango la Mercadotecnia estudia las ubicaciones
y caracteristicas de compra de la demanda y establece las
estrategias mas adecuwadas para hacer llegar la oferta a dicha
demanda.

De acuerdo a la oferta y a la demanda, se dan diferentes
instancias de canales de distribucién, las cuales varian por las
caracteristicas de los productos a vender o {a forma de compra
del consumidor. De esta cuenta surgen diferentes estrategias, las
cuales se materializan por medio de cadenas de distribucién.
Ejemplo de esto puede ser:

Esquema Nomero Doce.
EJEMPLO DE PUNTOS DE DISTRIBUCION MULTIPLE

'y &£
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En este caso, la fabrica en donde
se produce la oferta, manda el
producto a un mayorista, el cual
los distribuye a una serie de
detallista, tes que al final hacen
llegar el producto al consumidor o
demanda.

Esquema Namero Trece.
EJEMPLO DE PUNTOQ DE DISTRIBUCION SIMPLE

A

A diferencia del caso anterior, aqui
el fabricante se convierte también
en mayorista, anulando este canal.
De esta forma hace llegar
directamente el productc a los
minoristas quienes a su vez ponen
a la wventa el producto al
consumidor final.

Los ejemplos anteriores, solo nos dan un panorama de cémo
pueden establecerse ias estrategias de puntos de distribucion. Es
imposible dar un piloto de distribucién, ya que cada producto y
cada consumidor dictaran la forma en que se ha de establecer la
estrategia.
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3.3.4.PROMOCION

Este rango esta formado por todo esfuerzo que busgue facilitar el

contacto entre

la oferta vy la demanda. Asimismo Martinez y

Emilo (1993:107) indican que “la promocion es un conjunto de
aclividades dirigidas a impulsar los productos de una empresa en

el mercado”.

De esta cuenta,

los ingredientes de ia promocidn se pueden dividir

en Ventas Personales, Promociones de Ventas, Relaciones
Publicas y Publicidad.

3.3.4.1.VENTAS PERSONALES

3.3.4.2.

Se wisualiza como toda aclividad de venta,
conformada principalmente por el cuerpo de
vendedores de la oferta. Aqui es en donde la
Mercadotecnia establece las diferentes estrategias
de venta, todas relacionadas con la oferta y con
el tipo de demanda a cubrir.

PROMOCIONES DE VENTAS

Que se toman como todas aquellas estrategias
que buscan motivar la compra de la oferta, por
medic del ofrecimiento de excedentes de producto
0 faciltadores adicionales para motivar los aclos
de comercializacién. Dichos facilitadores no son
necesariamente excedentes de producto, pero si
valores agregados al mismo producto  (por
ejemplo, ganarse el derecho a participar en la
rifa de un viaje, porla compra de producto).

En este punto, la Mercadotecnia establece las
estrategias de, cuando hacer promocidn, qué
regalar, o cudnto excedente de producto dar, sélo
para citar algunocs ejemplos.

Estrictamente en 2| campo comunicacional, ia promocién tiene los
siguientes ingredientes:
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3.3.4.3.RELACIONES PUBLICAS

2.3.4.4.

Definiendolas come tode  esfuerzo  de
Comunicacién, que busca formar y mantener una
imagen positiva de la oferta.

Dicho esfuerzo se enfoca, tanto en el &mbito
externo, para tener una imagen positiva con la
demanda; como en el ambito intermo, para que los
propios empleados que producen {a oferta, tengan
una imagen tamhién favorable.

Normalmente los proyectos de relaciones
pubiicas, son labores que la Mercadotecnia
descarga sobre profesionales de Comunicacién,
enfocandose principalmente al area periodistica,
aungue la teoria moderna establece que es un
campo aplicable a la Publicidad.

PUBLICIDAD

Tomada como el ente que contacta directamente
a la oferta y a la demanda, por medic de la
formulacién de mensajes (productos creativos)
que buscan dar a conocer los beneficios y
bondades de un producto o servicio; y asi lograr
persuadir a la demanda para que realice actos de
comercializacion.

El campo de accién de la Publicidad en la
estructura de Mercadotecnia, permite aplicarse en
las otras partes de la promocién, cubriendo
aspectos de relaciones piblicas, asesoria en
ventas personales y publicidad para promociones
de ventas. De esta cuenta la Publicidad se
convierte en el vehicuk ideal para comunicar todo
lo relacionado a la oferta.

En capitulos siguientes, se desamrolla a

profundidad lo relacionado especificamente a Ia
Publicidad. Por cuestiones de fondo, mas que de
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forma. en esta parte sclo interesa dar el marco
global de ubicacion de la publicidad en las pares
de la Mercadotecnia.

Para visualizar un poco mas fa estiuctura de la Mercadotecnia desde un
punto de vista de 4 PS. a continuacion se presenta un esquema que
globalmente ubica a cada una de 1as variables conformantes de la oferta y
de la Mercadotecnia.

Esquema Niimero Catorce.

ESTRUCTURA BASICA DE LA OFERTA

OFERTA

Sobre Ia base de

S PRODUCTO

PUNTO DE
DISTRIBUCION




A manera de interpretacion del

esquema anterior, la
Mercadotecnia maneja las
estrategias que permiten la
formacion de la oferta.

Comenzando desde el producto,
estableciendo las politicas de
precio, hasta llegar a la
promocion. La mercadotecnia se
establece como la forma ideal de

manejar las variables
dependientes e independientes
de todo [roceso de

comercializacion. Por ltimo, toda
la actividad de Mercadotecnia,
incluidas sus estrategias de como
manejar el mercadao, se
establecen sobre la base del
enfaque de la demanca.

3.4. MEZCLA DE LA ESTRUCTURA DE LA OFERTA

Teniendo sobre el tapete todas las partes que forman la Mercadotecnia y
por lo mismo la oferta, nos toca el trabajo de entrelazarlas como el mejor
menjurje, para que, unidas nos den como resultade un producto o servicio
con precio, con una estrategia de venta y un plan de promocion; o cual
nos da la oportunidad de materializar la administracién de la
Mercadotecnia.

Tedricamente, la mezcla de la Mercadotecnia se puede describir como “la
adecuacion de los diversos aspectos que intervienen en Ia
comercializacion con el fin de satisfacer necesidades de manera
coherente y ordenada” (Arellano, 1993.6),

El principio sobre el cual se rige 1a mezela de {a Mercadotecnia, se basa
en que cada una de las partes (4 PS), tienen que tener relacion entre si.
Cada una debe comunicarse y reflejar las inlenciones y contenidos de las
demas partes, tanto en forma individual, como grupaimente. Logrando
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dicha relacidn, se da como resuftado una oferta perfilada, a nivel mteino
en las 4 PS y a nivel externo con el consumidor o demanda.

En |a forma de establecer el mix de mercadotecnia se encuentra &l exito 0
fracaso de un proceso de mercado. Para corroborar lo antenor. es faci
encontrar productos de la misma linea, con mezclas diferentes, siendo
precisamente dicha diferencia de mezcla, & factar que permite ser lider o
no serio en el mercado.

Para comprender mejor un mix, &8 continuacion se desarrolla una pegueia
estructura de Mercadotecnia, en donde se maneja una mezcla coberente
encontrandose en la parte ultima del ejemplo un par de anotaciones de
desperfil que hacen una mala mezcla.

LINEA DE PRODUCTO: CARROS DE LUJO
MARCA DE PRODUCTO: AUDI 2,000

PRODUCTO: Carro Marca audi 2,004, cuatro puertas, § cilindros, linea de
lujo, cuatro colores {ocre, azul, negro ¥ blanco), tecnologia alemana {mas
toda la informacion pertinente que se pueda lener respecto al carro.

PRECIO: Precio etiqueta de 110,000.00 $. Psicolégicamente, &1 consumidor
visualiza el precio eliqueta, come un precio bueno para un producto de Jujo.
Existe relacién entre el producto y el precio.

P.D.D.: £ punto de distribucion esta dade por medio de a agencia de AUD|
en el pais y la compra en dicho punto de venta es por catalogo.

PROMOCION: -
VENTAS PERSONALES: Ejecutadas por i deparlamento de ventas,
con personal tipo A. La estrategia de ventas es pov medio de
contacto directo con la demanda, bajo el conceplo de asesoria de
inversién en aulombviles. La estrategia de ventas se establece con
objetivos a mediano plazo.

PROMOCION DE VENTAS: Por el caracter de exclusividad
connotado en el producto, no perfila una promacién o estrategia de
aste tipo.

R.R.PP.: Sobre la base de notas informativas, con temas de aAUDI
2,000 como la linea de carros exclusiva. Dichas notas se canalizan
por medio de pauta en secciones financieras de los medios de
comunmcacion.

PUBLICIDAD: Pubicidad de respuesta direcla, por el perfil y
cantidad de 1a demanda en relacion al producto,

REFERENCIA DE DEMANDA Compradores gue buscan exclusividad, en su
mayoria hombres, N.5.E. clase A, nivel cultural alto, con perfil de
compra eh automéviles y con hibito de compra alto y en $




Como es evidente, cada una de las partes, tantc en la estructura de la
Mercadotecnia, que forman la oferta, como en la demanda. existe una
relacion hastante I6gica y coherente. El preducto es de lujo, teniendo un
precio alle que se cuantifica en ddlares: 1a forma de adquisicion es
exclusiva; la publicidad es directa ya que el consumidor es altamente
seqgmentado y también e! producto se presta para trabajar de esta forma; vy
asi sucesivamente existe relacion,

En pocas patabras el mix es perfilado, tanto interna como externamente.

Ahora bien, qué sucede si del ejemplo anterior se modifica el punto de
distribucién, poniéndolo de |z siguiente manera:

P.D.D: En supermecados de todo el pais.,

Con la anterior modificacion, toda la mezela se rompe, existiendo una
relacion totalmente ilogica. en donde se pierde ta exclusividad del
producto y se desarma la estrategia (sofo por poner un par de
consecuencias). Con esta variante el perfil de to que quiere y necesita al
consumidor. no cuadra con lo que la ofeda esta ofreciendo. Resumiendg
existe un mix fuera de perfil.

Como conclusion, el mix o mezcla de Mercadotecnia se desarrolla con la
participacion de cada una de ias partes de las 4 PS ¥ de cada parte del
mercado. Dicha participacion se basa en |a coherencia ldgica de relacién.
Ahora bien, a nivel esquematico, la mezcla de mercadotecnia puede
presentarse de la siguiente manera:

A
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Esguema Numero Quince.

MEZCLA DE MERCADOTECHNIA

OFERTA

PUNTO DE
DISTRIBUCION

PRECIO

PRONMOCION DEVENTAS

: PUBLICIDAD
BT

RET AUION ADAS INTR) S YV CONTARLNIAND Y

SE BA ULNAMEZLCA DE MERCADOTECNIA COHERENTE
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3.5. ESTRATEGIAS BASICAS DE MERCADOTECHNIA

Para que la Mercadotecnia pueda administrar lo relacionado al mercado y
por lo mismo establecer la manera de manejar la formacion de la oferla y
las cuatro P3, en funcion del consumidor; €s necesario que establezca
estrategias de como hacer dicho mansju. Scbre este tema, existe una
diversidad de apuntes que nos llevan. incluso a entender las formas de
comercializacion giobales que tan de moda estan en la actualidad. Ahara
tien, en las siguientes lineas, presentamos las estrategias basicas que
como su nombre lo indica, son la base para amphar y desarrollar
estrategias mas complicadas.

3.5.1.ESTRATEGIAS DE MERCADEQ TRADICIONAL

Con la filosofia de que el consumdar nos busque y Hegue a
nosotras, la estrategia tradicional funciona dando falicitadores de
llegada, para hacer compra. De esta cuenta dicha estrategia
pone productos en los puntos de venta tradicionales, comao
podriane ser supermercados, tiendas y almacenes., al mismo
tiempo que informa a la demanda por medio de Publicidad
normalmente masiva. Todas las partes se involucran de tal forma
gque la mezcla de mercadotecnia da un mercade masificado y
tradicional (a nuestra forma ge compra).

Bajo esta estrategia, las vanables de producto, precio y puntos de
distribucién  estan estructurados para que funcionen en
aimacenes y liendas. Mientras que la publicidad se enfoca a nivel
masivo, para acagarar la mayaria de masa.

Normalmente  jas  estrategias  tradicionales  se  acoplan
perfectamente a producios de caracter masivo y de consumo
diario, como aguas gaseosas. dulces, pan, margarinas, etc,

FPor el desarrollo del mercade y especialmente por la gran
especializacion que ha tenido la demanda las estrategias
tradicionales han tenido que acoplarse y modificar la forma
practica de llevarse a caho. De esta cuenta es dificl encontrar



una eslrategia de este tipc que se dé en forma pura. For
gjemplo, en la aclualidad no se puede concebir una estrategia que
no involucre Publicidad en puntos de venta, ia cual es de tipo no
masiva y que juega un papel impotante a la hora de nhacer
compras en puntos de distribucion, aungue éstos  sean

tradicionales.

Esquema Numero Dieciséis.
ESTRATEGIAS DE MERCADQ TRADICIONAL.

‘ : DEMANDA
OFERTA {consumidores gug

(productos v servi necesitan productos v
venta) servicios)

Srsssime,

SR

oy
RS

Se contactan Por |
1 ELCONTACTOISEN |
medio de FORMA INBIRECTA,
PUBLICIDAD ! POR MEO DE

MASIVOS

SRR JES LMY BT H LR IT
COMERCIALIZACTON SE
DAN EN PENTOS DF

OFERTA Y LA DISTRIBUCION
DEMANDA SE DAN TRADICIONALES

ACTOS PE
COMERCIALIZACION
0 CONSUMO
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3.5.2.ESTRATEGIAS DE MERCADC DIRECTO

Este lipo de estrategias establece el manejo de las variables de
mercadeo y de Mercadotecnia en un sentido de acceso mas
directo que la forma tradicional.  Aqui. los puntos de distribucién
dejan de ser los almacenes y pasan a ser sistemas direclos de
compra, ya sea por telefonc, correo o visita personal, sélo por
citar un par de ejemplos.

En cuamo a la Publicidad, esta deja de ser masiva ¥ s& enfoca en
la segmentacion de la demanda, at punto de llegar a ser directa y
muchas veces especifica para cada individuo conformante de la
demanda.

En lo que toca a la ofera, ésta se fabrica e incluso se empaca,
pensando en la forma dwecta de adaquisicién, por lo cual varian los
aspectos de empaque, embalaje v envase. Asimismo las politicas
de precics varian en relacion al producto puesto en almacén.

Esta forma de estrategia esta perfilada a productos que presentan
como cualidades la no masificacidn, la ana tecnologia y la
especializacion del mismo producto. De esta cuenta mientras mas
especializado sea el producto, mas funcional sera una estrategia
de este tipo.

A diferencia de las estrategias tradicionales, la eslrategia directa si
puede ilegar a funcionar en forma pura, ejemplo de esto puede ser
el caso en donde el producto es una maquina altamente
especializada para operaciones del corazon, en donde la
eslrategia tendria que ser anicamente directa.
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Esquema Ndmero Diecisiete.
ESTRATEGIAS DE MERCADO DIRECTO

i DEMANDA
OFERTA iconsumidores que

(productos ¥ sericios pecesitan productos
on venta) ¥ servicios)

Se contactan P ,
. EL CONTACTO ESEMN
]nedlo de FORMA DIRECT A POR

PUBLICIDAD MEDIO DIRECTON

. . s ) 1425 ACTOS DE
L CONTACTARSE LA COMERCIALIZAUIO

OFERTA Y LA NSE DAN EN PUNTON
DEMANDA SE DAN DE DISTRIBUCTON
ACTOS DE DIRFCTOS.
COMERCIALIZACION
O CONSUMO

3.5.3.ESTRATEGIAS MIXTAS

Ante |as debilidades presentadas por las estrategias de mercado
tradicionales y con el surgimiento de las estrategias directas, se
forma una tercera estrategia, denominada mixta. En esta se
combinan los factores masivos y directos en la mezcla de
Mercadotecnia y mercado, de tal forma que al unirse dan como
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resultado un acto de comersializacén funcional. en donde lo
masivo y N0 Masio se canjugan con el unico fin de hacer mas
tacil ta adquisician de una olerta por pare de la demanda.

La estralegia mixta, en la actualidad, es la manera ideal de
mercadeo. variando la forma en que se aplica de acuerdo al tipo
de oferias y demandas que se tengan y que se estén frabajando
Por ultimo. no existe una regla que indique sobre cual o lal parte
de la mezcla se tienen que dar elementos directas o masivos, todo
depende de la forma en que se laza la estrategia y de las

cualidades de cada ingrediente que se maneja.

Gomo ejemplo de una estrategia directa con diferentes praductes,
pademos mencionar:

El producto es una maquina para hacer ejercicios, que se pusde comprar
con tarjeta de crédito y por teléfono {cualidad de una estrategia directa).

La publicidad del producto es por medio de correo directo, en donde se
persuade a 1a demanda de que llame por teléfono para hacer la compra
{cualidad de una estrategia directa).

Comao contraste, el siguiente ejemplo modifica |a categoria y linea
de producto, 1o cual nos da otro aunto de vista del manejo de las
esfrategias mixtas.

El producto son Tortrix, que se pueden comprar en tiendas y
supermercados (cualidad de una estrategia tradicional). La Publicidad se
da por medio de anuncios masivos en television, radio e impresos

(cualidad de 1a estrategia tradicional). Asi mismo se pone Publicidad en los
puntos de distribucion por medio de afiches, display y gondola (cualidades
de las estrategias directas)

Sobre las estrateqias de mercadeo mixic, solo nos resta presentar
<u ubicacian en el marca global del mercado, por o cual en el
esquema numero dieciocho, encontramos dicha ubicacion con
anotaciones especificas de como podemas lograr este tipo de
esirategia.



Esquema Namero Dieciocho.
ESTRATEGIAS DE MERCADO MIXTO

DEMANDA

(consumidores gue

OFERTA

(productos y servicios necesititn productos

¢n venti) » servicios)

. | ELCONTALO
Por medio de i PUEDE DARSE.

y ©OTANTO EN MEDIOS

PUBLICIDAD MASIVOS. COMeG |

EX DERECTOS (0
AMBON; ‘

LA ACT S DF,
COMERC IAL LAACTON
, SEDANEN PUNTOS BE
OFERTA Y LA DISTRIBLUC TON
DEMANDA SE DAN THRECTOS Y POR
ACTOS DE MEDEOS
CONiERCl‘&LIZA(‘]ON CHABCIONALES (O
O CONSUMO AMBIOR)




Gracias a jos acapiles anteriores, el trahajo de ia Mercadotecnia es un espectro
que presenta grandes posibilidades de desarrolio en el area del mercado. En este
senlido la mercadotecnia se integra como la parte administradora de cada una de
las variables que componen el mercado. Dentro de esta labor, por supuesto, se
integra a la Publicidad como una de las tantas parles a evaluar para lograr el tan
ansiado aclo de compra.  Asimismo, queda clarc que todo e proceso de
administracién y manejo de la mercadolecnia se centra en el gje del consumidor.
cormno lo anota Schultz (1986:26). En la aclualidad no se puede Hegar a crear @
manejar un producto u oferta pensando imternamente en gue le podemos ofrecer
al consumidor patencial, sino al contrario, primero se evaluan las necesidades y
requerimientos de dicho comprador para después poder establecer que oferta
hacer, y por lo mismo qué estrategias ejecutar. Tambien es importante anotar
que la incdencia directa de la mercadotecnia estd especificamente en 13
formacion de la oferda. claro, analizando, conociendo y perfilando dicha oferta
sabre 1a base de la demanda existente, como se anota en lineas anteriores.

En lo que toca a la Publicidad, ésta se convierte en una técnica de Comunicacion
aplicado directamente a los actos de comercializacion, dependiendo direciamente
de la Mercadotecnia y de las estrategias de mercadeo existente, para funcionar,
Por lagica, también la Publicidad gira alrededor del eje del consumidor.

Sobre el tema de las estrategias de mercadeo, las peculiaridades de la sociedad
actual nos dictan la necesidad de utilizar estrategias de caracler mixto, en donde
las formas directas e indirectas de contacto con el consumidor son ia mecanica
ideal de mezclar las ingredientes dei mercado y lograr actos de consumo. Atora
bien, el éxito o fracaso de una estrategia de mercadeo mixto, dependera del
manejo y relacién de cada una de las variables, y como son estrategias también
tendra bastante que ver |a astucia y conocimiento de la persona que las ejecute.

Logrando el entendimiento de la relacién enire la Mercadotecnia la Comunicacion
y_la Publicidad, solo nos resta profundizar en lo que es la teoria publicitaria,
conociendo sus partes, sus funciones y las particularidades de esta técnica de
Comunicacién aplicada a la Mercadotecnia, y es precisaments en el siguiente
capitulo, en donde se desarrollan dichos aspectos tedricos.
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CAPITULO IV

INTRODUCCION A LA TEQORIA PUBLICITARIA

En los capitulos anteriores gquedo sustentado que la Publicidad es una técnica de
Comunicacion que se aplica a los procesos de comercializacion logrados por |4
Mercadotecnia. Es en la Comunicacion en donde |a Publicidad encuentra  la
esencia de como hacer discursos y mensajes persuasivos. Mientras tanta, e (4
Mercadotecnia encuentra ics mejores motivos para estahiecer que hacer v paor
qué hacer discursos y mensajes publicitarios.

Al mismo tiempo de responder a factores propios de la Comunicacion v le
Mercadotecnia, la Publicidad ha creado un campo de accidn bastante panticular
que se llena de caracleristicas y cualidades especificas. Es precisamenle er
dicha panicularidad, en donde se establecen los elemenics ledricns que
fundamentan la practica y que dan pasoc a la formacidn ¢e una teona
estrictamente publicitaria.

Gracias al planteamiento tedrico de la Publicidad. lagramas llegar ai entengime:itc
y comprensidn de fa forma de funcionamientc de esta técnica. asi tampién  se
presentan y asignan funciones especificas, se establecen sus panes & inciuso se
esiablece la forma operativa de los produclos creativos v de |1a pauta de los
mismos. De esta manera Ia teoria nos permite fundamentar la practica, al rmismc
tiempo gue nos da un marco global de 1o que es a Publicidad. v es precisamente
en las siguientes lineas en donde se desarrolla el marco global de ta ntroduccion
a la teoria publicilaria.

4.1, ;ACOMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD?

Parz poder explicar y desarrollar el funcionamiento de la Publicdad, es
necesario retomar ciertos aspectos y apuntes de capitulos anteriores. De
esta cuenta, recordemos que, tante ta Mercadotecpia como  la
Comunicacion se preparan y Hevan a la practica. en funcion de las
caracleristicas y tipos de consumidor. Dicho consumidor se establece,
comao €l eje principal sobre el cual gira el qué hacer de !a Mercadotecnia y
de la Comunicacidn publicitaria, Entonces. la evaluacion y expiicacion de
la forma en que funcicna la Publicidad la encontramos, precisamente. en
el consumidar.
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Esqueméticamente hablando, la Comunicacion publicitaria tiene coma
ingredientes a un emisor, un mensaje, un medio y un receptor (que
denominamos consumidor, en el caso especifico de la Mercadotecnia y la
Publicidad). En el momentc en que dicho consumidor recibe la
informacién de un proceso de Coamunicacion, mentalmente aplica una
tematica de decodificacidn, en donde desarma el mensaje en cada una
de sus partes, logrando la interpretacion de los contenidos, tanto grupal
coma individualmente. Aqui es bueno insistir que (a decodificacion es un
proceso menlal e inconsciente, que realiza el consumidor; asimismo la
decodificacidn es la mejor forma de ewvaluacion que tiene el consumidor
para estahlecer una linea de interes o desestimacian del mensaje.

En forma aulomatica, cuando el consumidor establece una linea de
relacion posiliva con el mensaje interpretado por medio de una
decodificacion, también se da un proceso mental de memorizacion.  La
mermarizacion funciona como un archive de computadora. en donde la
informacion se clasifica por linea y tipo, estableciendo jerarquias de
posicion de dichos datos. Agqui la publicidad busca que {a posicion
asignada al mensaje sea la mas alta en una escalera de nichos
lamandosele a esto técnicamente fop of mind.  Profundizando un poco
mas en la memorizacion, hagamos de cuenta que anunciamos  un
producto para guiar ta sed. el consumidor decodifica e interpreta el
contenido del mensaje y se da cuenla de que le interesa. archivando la
informacién en la carpeta del cereoro correspondiente  productos para
quitar la sed; como es buena la publicidad la posicion que e dio el
consunmtidar en su cerebro. es {a numerc una.

Al conseguirse una posicion especial o intencionada, en la menle del
consumidor, solo resta esperar que éesle tenga una necasidad a cubiir,
que cuadre con la categoria y tipo de infermacidn que le enviamos y que
guardd en su cerebro, Al presentarse la necesidad de sed. siguiendo con
el mismoe ejemplo, al mismo tempo se da un proceso de codificacion, en
donde |a mente del consumidar busca en |os archivos ia infarmacion que
pueda servirie para solventar {a necesidad presente, armando los datos
guardados de tal forma que estruclura el mensaje completo (que fue
decodificada y memorizado  antenormmente). Sobre la base de Ja
codificacion, el consumidor ewvalia y decide la respuesta positiva o
negativa, para el proceso de Comunicacian puklicitaria.



Ahora bien, qué podemas concluir de las nolas anteriores. que buscan
expiicar la funcionalidad de la Fublicidad.

-Primero, es evidente gue la Publicidad funciona ogrando que el receptor
del procesc de comunicacdn lleve nueslio mensaje al punto de
memarizacian, ubicandaolo en una posicion privilegiada. “Este mecanismao
de almacenamiemo conslituye una parte importante del  modelo
publicitario, porque es la base mediante la cual se evalua casi toda la
Publicidad” (Schultz, 1986:21)

-En segundo termino, es inleresante anotar que los procesos de
memorizacion se vuelven funcienales gracias a la decodificacion y
codificacion del mensaje. No hay otra forma o camino para memarizar la
infermacion enviada en un procesc de comunicacion y volver funcional
dicha memarizacion

-Tercero, es evidente que la respuesia o feed back del proceso de
Comunicacién publicitaria, aunque es motivade par la misma publicidad
es dependiente Unicamente de una estructura de mercadeo
operativamente habiando, ya que la Publicidad no funciona directamente
en ios actos de venta (que son la forma en que se matenahza una
respuesta de este tipo de process Comunicacion)

Para visualizar un poco mas la forma de funcionamiento de la Publicidad,
analicemos el siguiente esquema de Comunicacidn, en donde se ubica
graficamente el proceso de aplicacidn sobre el receplor



Esquema Numero Diecinueve
LCOMO FUNCIONA LA PUBLICIDAD?

.R'E'-‘FR?@‘?«“H ENTAGIG
e 46

' DECODIFICACION

MEMORIZACION

CODIEICACION
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La Publicidad funciona logrando
que ef receptor realice los pasos
de decodificacion, memaorizacion y
codificacion  de  un  mensaje.
Dichos  pasos  son  actiludes
mentales que logran que un
mensaje sea  desarmado,
archivado y al momento de
presentarse una necesidad propia
del ser humano, ses armaco de
nuevo, permitiendo pasar a un
estado material la informacion,
por medio de |a relroalimentacian.



4.2. ;QUE PARTES INTEGRAN LA PUBLICIDAD?

Con un punto de vista interno y propio de ia Publicidad, ia integracion de
partes de esta técnica las podemos enfocar en dos grandes contenidos,
que al unirse nos dan como resultado los anuncios o© campanas gue a
diario vemos, leemos y escuchamos en los medics de comunicacion. Esta
inlegracién de partes presenta, por un lado un producto creativa,
confarmado por toda la informacion existente sobre la oferta a publicar y
que a nivel de Comunicacion se llama mensaje; y por un medio de pauta
que permite dar a conocer el producto crealivo y que a nivel de
Comunicacién se le llama medio.

4.2.1. PRODUCTO CREATIVO

Desde el punto de vista de la Comunicacion, el producto creativo
representa al mensaje, el cual es fabricado y estructurado por ios
diferentes cédigos que, unidos permiten transmitiv informacién a
un receplor. Los niveles de cédigos que conforman un producto
creativo, se enfocan en niveles eminentemente lingiiisticos, y por
otro lado en niveles extraverbales de la imagen.

En relacién a la Mercadotecnia, el producio creativo es toda ia
infarmacion referente a la oferta, que se materializa por medio de
un mensaje, el cual informa a una demanda o receptor, scbre la
existencia de la oferta en mencion.

Ahora bien, con un sentido publicitario, el producto creativo es el
resultado de la unién de un conjunto de anuncios, que al mismo
tiempo forman una campafia de Publicidad. Este conjunto de
anuncios tienen la caracteristica de gue pertenecen a un mismo
proceso de comunicacion y por lo misma también son pane de
una campana de Publicidad.

Es importante lomar en cuenta que los productos creativos
trasladan informacién de una oferta, pensando en el receptor del
proceso. Asitambién, recordemos que todo esfuerzo y trabajo de
la Publicidad se enfoca en realizar dichaos productos creativos,
Entonces, en un producio creativo se encuentra una gran carga de
gomunicacién, por un lado, y un alto contenido mercadologico, por
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otro; que al unirse forman una comunicacién eminentemente
publicitaria.

Esquema Nomero Veinte,

PRODUCTO CREATIVO

COMUNICACIONALMENTE
ESTA FORMAIN) FOR EL
MENSAJE QUE SE
ESTRUCTURA A KOS
MVELES DE COMGO:
UNO A NIVEL
LINGUISTICO: ¥ OTRO A
NIVEL FATRAVERRAL DE
LA IMACEN

PRODUCTO

CREATIVO

MERCADLOGICAMENTE
HABRLANDO, SE
CONFORMA POR LA
INFORMACION DE LA
{IFERTA A PIRILICTTAR

PUBLICITARIAMENTE
HABLANIK) EL
FRODUCTO CREATIVO ES
I'NA CADENA DE A

NUNCIOS QUE AL MISAMO
TIEMPO FORRMAN UNA
CAMPANA DE
PUBLICIDAD

4.2.2.MEDIOS DE PAUTA

De nada sirve que la publicidad haga productos creativos, si éstos
Nt s0n dados a conacer, siendo precisamente en esta labor en
donde encontramos la otra parte de la publicidad y que se
identifica como Medios de Pauta.

Los Medios de Pauta se definen como todo canal por el cual, un

proceso de comunicacion, da a conocer un mensaje o producto
creativo. Dichos canales se clasifican en: Medios Masivos, que
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por su cobertura, alcance y frecuencia, permiten masificar el
procesa de comunicacion: y Micromedios o Medios Alternos. que
por I6gica no son masificados y que encuentran su fortaleza en 1a
capacidad de llegar mas directamente al receptor o demanda

Los medios de pauta son  un ingrediente propic de la
COMUNICAcion y en el caso de fa publicidad son paite en la cual
se ljiene influencia indirecta (a diferencia del producto creativa, en
donde se tiene que ver directamente en todo el procesdo). ya que
el papel de 1a publicidad es solo el de establecer las estrategias vy
contratar tas publicacionas. dejando la operatividad ¢e dicha pauta
a los mismos medios de comunicacion

Recapitulande un pocoe y tomando datos de las lineas anteriores, podemos anotar
gue la funcionalidad de la Publicidad esta con el receptor del praoceso Asimismo
para que |a publicidad pueda materizglizarse tiene que fabricar productos creativos
y utilizar medios de pauta que estén de acuerdo al perfil de dicho receptor. Dicho
perfil permite gue el mensaje salte todos los ruidos del procesne de comunmicacian
llegando al receptor y despertando el interés de este, al grado de que se dan
escalas de decaodificacion, memornizacien y codificacion.

4.3.FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

En farma paralela ai funcionamiento de la Publickdad y con relacion al
papel del producto creatwo y los medios de pauta, a la Publicidad se e
asigna una serie de funciones que encuentran su ambito de accion en ia
Comunicacidn y la Mercadotecnia. De esta cuenla aparecen furciones
dencminadas como “basicas”, que se centran el papel de la Fublbogad
especificamente como una técnica de  Comumicacion y un instrumento
mercadoldgico, Al mismo tiempo surgen “funciones instrumentales™. que
inciden directamente en la forma de hacer productos creativos: es
importante menciognar gue gracias a estas funcienes, el producto creatno
se carga de una capacidad retdnca y persuasiva. Por ultimo, aparecen (as
“funciones de consecuencia”. intimamenle ligadas a lo que son los medios

de pauta.

4.3.1.FUNCIONES BASICAS

Como se indicéd antenormerle, las funciones béasicas de [a
Publicidad tienen que ver directamente con la comunicacian y la

-
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Mercadotecnia v el papel publicitario en estos campos.  Estas
funciones se clasifican en: Informativa y Econdmica.

4.3.1.1.FUNGCION INFORMATIVA

Recordemos que el papel principal de la Publicidad se
centra en ser la forma ideal de contactar a una oferta y
una demanda. Dicho contacio se da por medio de la
transferencia de informacién  entre un emisor, Hllamada
oferta, y un receptor, denominadc demanda. La
informacion se estructura  por medioc de productos
creativos, que sé dan a conocer  a ifravés de los medios
de comunicacian. En este procesc descrilo, la Publicidad
hasicamente tiene el trabajo de informar, asignandosela
coma una funcian basica y primara

4.3.1.2.FUNCION ECONOMICA

Esta funcion se relaciona con el papel de ta Publicidad en
la Mercadotecnia Todo proceso de Mercadotecnia
{incluida la Publicidad), busca la activacion de ia
comercializacion, por medic del consumo; & su vez este
consumo activd Ln proceso econgmice que mvolucra a
toda una base econdmica-sccial. De esta cuenta, 1a
publicidad entonces, se convierte en  un  activador
eCconamico,

4.3.2.FUNCIONES INSTRUMENTALES

iLas funciones instrumentales ejercen su campo de accion en la
creacion de los productos creativos, permitiende que se carguen
de armas para hacer mensajes con capacidad retorica y
persuasiva,

Como acotacidn, es precisaments en las funciones instrumentales
en donde se aplican las cualidades del discursa publicitarnio,
descritas en las lineas que explican la retacion de la Publicidad y
la Comunicacion,
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Dentro del range de funciones instrumentales encontramos: La
Funcidn Sustitutiva, Funcion Estereotipadora, la  Funcion
Desproblematizadora y la Funcidon Conservadora

4.3.2.1.FUNCION SUSTITUTIVA

Da el lineamiento de que ia Publicidad, en sus productos
creativos, opera sustituyendo la reatidad (en este caso la
realidad de la oferta o del receptor) por una imagen
elzborada, que busca persuadir al receplor del proceso de
Comunicacién.

La mala utilizacion, o la exageracion, de la funcion
sustitutiva, presenta a una Pubiicidad engaficsa y falsa, la
cual se hace evidente cuando el receptor compra la oferta
y {8 compara con lo presentado publictariamente en el
producto creatlivo

lLa contrataparte pasitiva de la funcion sustiutiva se
encugnira en que, es la forma ideal de transferir a planos
comunicacionales una realidad que no se  puede
matenalizar fisicamente. Ejemplo de esto puede darse en
la imposibilidad de poner un carro en |a prensa, 1o cual se
soluciona recurriendo a una representacion fotografica,
que a la larga se logra gracias a una funcion sustitutiva.

4.3.2.2 FUNCION ESTEREOTIPADORA

"Por su difusién masiva. la publicidad tiende a igualar
gustos, criterios e igeales . (Salval, 1980:8) creando
productos creativos genéricos con estereotipos de estilas
de vida, estatus, etc. Esta funcién hace que los mensajes
se carguen de figurativos  psicologicos ideales. que
reflejan cémo puede ilegar a ser el receptor, gracias a la
oferta publicada.

La funcién estereotipadora se da gracias a dos aspectos:
Primero, la masificacion de ia demanda y por ende de los
receptores, no permite la particularizacion de  los
productos creativos, por lo que se estandarizan las
promesas y contenidos de los mensajes. En segundo
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términeg. la funcién estereotipadora. permite darle opciones
de mejora at receptor, al mismo tiempo que aumenta la
capacidad retorica del produclo creativo: seria imposible
presenlar un producto creativo en donde no se motive al
receplor, por medio de indicatrvos de mejora, gracias a la
oferta.

4.3.2.3.FUNCION DESPROBLEMATIZADORA

Es aguella de la cual se vale la publicidad para fabrncar
productos creativas ceon un enfoque positivo y que da
soluciones a los problemas iatenles det receptor. De esta
cuenta, para la Publicidad no hay sucio gue aguante ni
gripe que no se cure, solo por ciar un par de gjemplos.

Esta funcidn no necesariamente presenta un mundo sin
problemas. al contraric, plantea que todo problema
terrenal tiene soluciones también terrenates. Por uitimo,
gracias a la funcidon desproblematizadora, la oferla se
llena de un espiritu solucionadaor de problemas.

4.3.2.4.FUNCION CONSERVADCRA

Cen esta funcion, la Publicidad presenta lo ya wvisto, 1o ya
vivido, 0 conocido, dandale un caracter innovador. De
esta forma la publickdad logra entenderse con el receptor
de! proceso de comunicacién (50l imaginemos  un
anuncio de lubricante para ovni. si no conocemos como
S0 s Ownis).

La esencia de la funcion conservadora se centra en
trabajar productos creativos  que contengan aspectos
identificables, tanto para la oferta como para |la demanda,
buscando una clara intencién de perfilar [os contenidos del
mensaje en dichas vias.

4.3.3.FUNCICN DE CONSECUENCIA

La funcion de consecuencia es resultante de Hevar a la practica un
proceso de Comunicacion Publicitaria. Se desarrolla
especificamente en los medwos de pauta, gracias al financiamiento



resultante del pagoe de publicacion en dichos medies. En este
sentido, la publicidad se convierte en la principal fuente de
ingresos de los medios de comunicacion, al extremo de ser
responsable del avance lecnologico en este campo.

4.4.TIPOS DE PUBLICIDAD

Para poder desasrollar una clasificacion de fos tipos de Publicidad, es
menester lomar consciencia de 1a cantidad de posibilidades de pauta que
ha abierto la publicidad Con sélo recibir un estade de cuenta o escudrifiar
en nuestra ropa, encontramos Publicidad. Esta gama. que cubre desde Io
personal hasta lo masivo, es tan amplia, que el danico limite es la misma
creatividad.

Ahora bien, esle espectro de posibilidades puede clasificarse s1 nos
enfocamas en las pardes que forman la comunicacion publicitaria. que
como vimos anteriormente, se dividen en Producto Creative y Medios de
Pauta.

4.4.1. DE ACUERDO AL MEDIO DE PAUTA

De acuerdo a los canales por los cuales damos a conacer 1os
productos creativos. podemos clasificar a la publicidad en Masiva,
y Publicidad para Micromedios o Medios Alternos. Siempre sobre
la base de los medios de pauta y con relacidon a la coberlura y
alcance de los mismos, también  podemos clasificar a la
Publicidad en Local, Nacional, Regional y Glebal,

4.4.1.1PUBLICIDAD MASIVA

Identifica a todo aquel tipo de publicidad que utiliza
medios masivos de comunicacién, para dar a conocer los
productos crealivos,

Los medios masivos Wradicionales se pueden resumir en
television, radio y prensa, agregandose el medio exterior
en la actualidad. Bajo este criterio, entonces, la
Publicidad se puede clasificar en:
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-PUBLICIDAD PARA TELEVISION:

Aunque suene redundanle, es aquella que uliliza como
medio a la television,

Este tipe de Publicidad une el movimiento, la imagen y el
sonide, y los pone coma ingredientes principales del
producto creativo. Al mismo tiempo explota la capacidad
de cobertura, alcance y penetracidon propias de la
televisidn.

Tanto el medio television, como la Publicidad para este
medio, son la manera ideal de desarrollar procesos de
Comunicacién. Las posibilidades presentadas por la
televisidn, no las tiene ningln otro medio, sucediendo lo
mismo con la publicidad, con relacion a otros tipos de esta
técnica,

-PUBLICIDAD PARA RADIO:

Aqui se clasifica a toda aquelta Publicidad en la que el
producto creativo se ha fabricado para ser pautado en
estaciones de radio y que sufre un proceso de produccidn
de audio. La Publicidad para radio tiene la caracteristica
de que su producto creativo tiende a ser bastante
repetitivo en su contenido, ya que tiene la debilidad de ser
un medio fugaz.

Con relacion a las caracteristicas especificas del medio,
la Fublicidad se aprovecha de |a penetracion y cobertura
de la radio, para ampliar la difusibn masificada de los
productos crealivos.

-PUBLICIDAD IMPRESA.:

Se clasifica en esta categoria, a toda aquella Publicidad
en la cual el producie creative sufre un proceso de
reproduccion por medio de la impresidn y que se pauta en
periddicos y revistas. La Publicidad en impresos
aprovecha la cobertura, la pericdicidad y el liraje, para
ampliar la difusion del productc creativo.
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Los productos creativos en la Publicidad para medio
impreso, tienen la caracleristica de gque explotan la
permanencia y formato de presentacion del medio, lo cual
permite ampliar la informacién contenida en et mensaje.

-PUBLICIDAD EXTERIOR:

Se puede definir como aquel tipo de Publicidad que se da
en las calles, en la interperie ¥ que por su liempo de
exposicion y ubicacion, también liene la capacidad de
masificar productos creativos. Este tipo de Publicidad
utiliza como canales principales, las vallas, los moviles, el
espacio, etc., para darse a conocer.

Los productos creativos, en la Publicidad Exterior, son
cortos y sus contenidos sirven de apoyo a ofros tipos de
publicidad masiva y no masiva.

4.4.1.2.PUBLICIDAD PARA MEDIOS NO MASIVOS

Teniendo su fundamento de existencia en la aparicién de
receptores altamente segmentados y respcendiendo  a
estrategias mas directas de mercade, los medios de
comunicacién se han especializado de tal forma que han
encontrade posibilidades de llegar mas directamente. De
esta cuenta, aparecen medios directos 0 micromedios,
que tiene la peculiaridad de ser de corto  alcance y
cobertura, pero bastanie certeros.

Es precisamente en los medios no masivos, en donde ia
Publicidad ha aplicado su gran inventiva, expictando
canales insospechados, que van desde la ropa, los
puntos de distribucidn, hasta llegar a utilizar la misma
oferta como canal de comunicacidn, para hacer
Publicidad.

La publicidad se ha aprovechade de la punteria de los
micromedios, formando publicidad también directa, y que
se divide globalmente en; Publickdad de Respuests
Directa, En Punto de venlay en Producto.
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-PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

Definida como todo tipo de publicidad que llega
directamente al receptor, anulando los medios masivos de
comunicacidn. Esta tiene la caracteristica de que, el
factor de contacto directo se da en dos vias: Primero, ia
Publicidad llega directamente al receptor, pere al mismo
tiempo, la respuesta por parte de dicho receptor, también
es directa.

Dentro de esta calegoriz encontramos la Publicidad en
correo, el telemarketing. el volantea directo, internet, etc.

El producto creativo, en este tipo de Pablicidad, tiende a
ser mas persuasivo y lleno de apelativos, ya gue busca
respuesias inmediatas con un tiempo de pauta y espacio
mas permanente.

En la actualidad, la Publicidad de respuesia direcla es una
parte importante de ia mezcla de promocion, dentro de la
mercadotecnia y principalmente en las estrategias de
mercado directas y mixtas. En forma pura, la respuesta
direcla se lendria que dar en las dos vias, de emisor a
receptor y viceversa, pero se dan adaptaciones de una
sola via, ya sea de emisor a receptor o de receptor a
emisor, resuflando una mezcla con otros tipos de
publicidad no necesariamente directa.

-PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA

identificada por las siglas P.OP., derivadas de las
palabras Point of purchase que identifican a la Publicidac
que se da en el punto de venta, o de distribucién.  Este
tipo de Publicidad se define como directa, ya que el
receplor la recibe por medios personales y sin
intermediarios masivos.

£n esta categoria encontramos el display, afiches,
habladores de géndcla y todo lo imaginable que se pueda



usar en o3 puntos de distribucién (incluidas las
promociones, degustaciones, elc)).

El producto crealivo, para el punto de venta, tiende a ser
Hamativo y funciona normalmente como una ancla con los
productos creatives de otros medios. Al igual que todos
ios tipos de publicidad mencionados, no pueden funcionar
solos.

-PUBLICIDAD EN PRODUCTC

Como su nombre lo indica, es toda la publicidad que se
materializa utilizando como medio de pautas el mismo
producto. Las areas que cubre van desde el empaque, el
envase, Hegando hasta el embalaje. Se entiende al
embalaje, como el elemento facilitador de transporte  del
producto, gue va desde una c¢aja, un camion, etc.; El
empague es el protector del producto individual; y el
envase que se toma como el recipiente servidor vy
protector del producto.

E! producto creativo en este tipo de Publicidad, se enfoca
a la marca, especificaciones y al perfil psicoldgico de la
oferia, llegande incluso a relacionarse dichos aspectos
con el receptor o demanda.

44.2. TIPOS DE PUBLICIODAD DE ACUERDO AL ALCANCE DEt
MEDIO DE PAUTA

Siempre dentro de las cualidades de los medios de pauta a
utilizar, para dar a conacer los producios creativos y de acuerdo a
la coberlura, alcance y penetracion, también se puede establecer
{a clasificacion de la Publicidad. En este sentido aparecen, la
Publicidad Local, la Nacionai, 1a Regionat y la Publicidad Global.
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4.4.2.1 PUBLICIDAD LOCAL

Que engloba a toda aquella Pubiicidad que en
forma masiva o directa, hace dlegar un producto
creativo a una loczlidad, o CIUDAD. Incluso la
cobertura de la publicidad focal puede limitarse a
una area tan especitfica, como puede ser una
colonia, un pueblo 0 una ciudad.

En este tipo de Publicidad, el producto creativo
tiene la caracteristica de ser bastante directo, con
mensajes identificables por el receptor local

4.4.2.2.PUBLICIDAD NACIONAL

Que engloba a loda aquella Publicidad que tiene
su cobertura y alcance en los limites geograficos
de un pais. Su producto creativo, se caracteriza
por utilizar codiges genéricas, comunes  al
receptor nacional.

4.4.2.3. PUBLICIDAD REGIONAL

En la Publicidad Regional, los aspectos de
cobertura y afcance permiten que los productos
creativos lleguen mas alld de las fronteras de un
pais, cubriendo areas geograficas o sectores
conocidos como regiones (Cemtroamérica, el Cono
Sur, elc)

La Pubiicidad Regional es una de las mejores
armas que fliene el mercadeo para aplicar
estrategias de internacionalizacién de productos.
Esta internacionalizacion es la primera parle de un
proceso general de globalizacidn, que esta de
moda.

Como se anold en la visidn de la Publicidad en la

nueva era, en la los productos creativos
regionalizados, se encuentran ingredientes
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gengricos y eniendibles a el general, no
permitiendcse el lujo de hacer paricularidades
para cada pais que cubre, Como ejemplo de este
tipo de publicidad se pusde mencionar el caso de
las campafas de Pan Bimbo, producto que esta
internacionalizado y a un paso ce ser globalizado:
en esle casc la Publcidad que se recibe en
Meéxico, Guatemala, El Salvador y Costa Rica es
la misma.

4.4.2.4.PUBLICIDAD GLOBAL

Es un tipo de Publicdad que normalmente
responde a las estrategias de mercado global, las
cuales traspasan |a geografia regional, llegando a
tener un caracter continental. Al igual que en |a
Publicidad Regional, Ja Publicidad Global tiene la
caracteristica de ser genérica y entendible aqui y
en Argentina, por ejemplo.

lLa forma practica de visualizar la Publicidad
Giohal, la tenemos en el caso de Pepsicola, que
en su Publicidad ha globalizado los conceptos
para America, Europa, Asia, elc.

4.4.3.TIPOS_DE PUBLICIDAD DE ACUERDO AL PRODUCTO
CREATIVO

Agui se presenta un enfoque de clasificacion de acuerdo a
las caracteristicas y peculiaridades del producto creativo,
analizandose los contenidos del mensaje y su estructura.
Normalmente la clasificacién de la publicidad por el
producto creativo, depende en gran medida de los
objetivos de mercado y a la intencion y motivos por los
que hacemos Publicidad, suméandose 1a caracteristica de
la carga comunicacional que debe llevar.

En esta clasificacién  encontramos la Publicidad de

Producto, Publicidad de Imagen, Publicidad Promocional
y Publicidad Institucional.
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4.4.3.1.PUBLICIDAD DE FRODUCTO

Aunqgue a nivel genérico toda la Publicidad es de
producto, en este tipo de clasificacion, el producto
creativo pone mayor atencion a la descripcion de
las bondades de la oferta. Todo gira alrededor del
mercadeo y la oferta, usando tdpicos que tocan
aspectos como precio, puntos de distribucion, efc,

La publicidad de producto tiene un enfoque clarg
de describir las veniajas competitivas de la oferta
sobre la base de las cualidades fisicas del
producto.

Desde el punto de vista estratégico, la Publicidad
de producto se establece por medio de
proposiciones  (nicas de wventa, en donde cada
anuncio propone venmtajas fisicas del producto.

Aungue suene raro, este tipo de Publicidad aplica
creatividad para converlir los productos creativos
en mensajes inleresantes y con gran capacidad
retarica, a pesar de que su base es altamente
mercadoiogica.

En esta categoria, podemos mencionar las
campafias de Publicidad de los supermercados,
en donde se anuncian las ofertas de producto.

4.4.3.2.PUBLICIDAD DE IMAGEN

Aqui ta publicidad, por medic del producto
creativg, relaciona al receptor con la ofenta,
ofreciéndcle una imagen de lo que puede ser @
llegar a ser con el uso de la oferta. La Publicidad
de imagen responde a una estrategia de imagen
de marca, que va mas alld de una simple
descripcidn  del producto u oferta, Hegando a
eslablecer una reiacién psicoldgica. A diferencia
de la Publicidad de producto, en la de imagen se
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construye una marca, ya gue el producto creativo
en conjunto trabaja en pro de dicha formacion,
mientras que en el primer tipe cada producto
creative trabaja en forma independiente sotwe
cualidades fisicas (aunque tengan tratamiento
crealivo).

Deniro de esta categoria podemos mencionar 1¢s
casos de las campaias de Publicidad de
Pepsicola, Rubios, y Marlbaro.

4.4.3.3. PUBLICIDAD PROMOCIONAL

1

La Publicidad premocional, comianmente enfoca el
contenida del producto creative, en impulsar una
promocién en especifico. Tomemos la promocion
caomo la parte de la mezcla de Mercadotecnia que
busca facilitar la comercializacién, por medic ce
excedentes de producto o facilitadores de compra.

En el caso de la PFublicidad Promocional, el
preducto creativo impulsa  promociones, ya sea
utilizando una estrategia de productc ¢ una
estrategia de imagen.

4.4.3.4 PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Es un tipo de publicidad enfocado mas a un
proyecto de Relaciones Publicas. En este caso el
producto crealive se fabrica con ia clara intencian
de dar a conocer cualidades positivas de la
empresa o institucién productera de Ja oferta, o la
oferta misma. También en este caso el producto
creativo se puede valer de un tipo de Publicidad
de Produclo (que por logica seria la institucion
productora de la oferla), o de un tipo de Publicidad
de imagen.

Mercadologicamente  hablando, la  Publicidad

Institucional no se presenta ¢omo una buena
eslralegia para hacer Publicidad, ya que se
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convierte en un distractar de inversiones, la cual
puede ser mejor aprovechada anunciando la
oferta en si. En casos especificos y que se salen
de la norma de no hacer Publicidad Institucional,
estdn los esfuerzos comunicacionales de
empresas como Bayer, quienes, por la linea de
productos que manejan, la imagen y credibilidad
hacia la empresa funciona como un paliativo que
se revierte en confiabilidad para e! producto.

Como es evidente, la clasificacion de la Comunicacidn publicitaria nos
permite tener un panorama mas claro de lo que es y la forma en que se
aplica 1a Publicidad en la actualidad. De estos apuntes podemos concluir
varias cosas;

-En primer lugar, tos tipos de Publicidad presentados , no son excluyentes
entre si, al contrario son receptivos unos con otros, pudiéndose mezclar
tantc por et producto creativo, como por el medio de pauta a utilizar;

-El criteric de seleccidn depende, en gran medida, de la mezcla de
mercadotlecnia y estrategias de mercado que utiiza la oferta; sumandose
a este criterio el perfil del consumidor o receptor que se tenga:

-L& Publicidad de Productc y la de Imagen, sirven de base para desarrollar
la Publicidad Promocional y la Publicidad (nstitucional.

-Por dltimo, el objetivo de explicar las diferentes tipologias de la
Publicidad, es con la intencion de entender integralmente los tipos de
Comunicacion Publicitaria, en ef ambito 1eérico. La aplicacion practica
dependera en gran medida de la astucia y conocimientos de los
estrategas que aplican dichas tipificaciones.
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Esquema Numero Veintiuno.
TIPOS DE PUBLICIDAD

i C.0-SY0) ERE

DE ACUERDO AL MEDIO
DE PAUTA

PUBLICIDAD
MASIVA

v

PUBLICIDAD NO
MASIVA

DE ACUERDO A LA

COBERTURA, ALCANCE

PUBLICIDAD
LOCAL

v

PUBLICIDAD
NACIONAL

'

PUBLICIDAD
REGIONAL

y

PUBLICIDAD
GLOBAL

81

DE ACLERDO AL
PRODUCTOQ CREATIVO

PUBLICIDAD DE
PRODUCTO

I

PUBLICIDAD
DE IMAGEN

i

PUBLICIDAD
PROMOCIONAL

I

PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL




4.5. CONOCIENDO EL LUGAR DONDE SE FABRICAN PRODUCTOS
CREATIVOS Y SE DAN LAS ESTRATEGIAS DE MEDIOS DE PAUTA.

Pasando un poce al lado practico del asunto Publicitario, mas de
alguna wez se ha escuchado lz pregunta ;quién hace las
campafas de Publicidad?, pues es precisamente en las agencias
de Publicidad en donde encontramos la respuesta. La
conceptualizacion de agencia de Publicidad se puede tomar como
el centro de operaciones del trabajo publicitaric, donde se
realizan los productes creativos (o campanas) y se evalian vy
pautan los medios de Comunicacion que dan a conocer dichos
productes,

Como toda empresa, las agencias de Publicidad estan divididas
en dos grandes partes: Por un lado estd la parte operativa,
intimamente ligada a la fabricacion de productos creativos y su
pausta: Y Por otio lado, existe una parte administrativa que no
difiere en mucho de otros tipos de empresa de senvicio,

En forma integral, la agencia de Publicidad se toma coma una
empresa de servicio que, operativamente se estructura en cinco
departamentos: Cuentas, Creatividad, Arte, Medios y Trafico.

En la practica. cada agencia de Publicidad tiene su forma ¥
estrategia de funcionamiento, por lo cual, en las siguientes lineas
se describe el piloto de contenidos basicos de la agencia y no asi
la estrategia de funcionamiento (la cual seria imposible de
estandarizar).

4.5 1.DEPARTAMENTO DE CUENTAS

Conformado por el cuerpo de asesores de Publicidad, el
departamento de cuentas juega el papel de vendedor de
servicios publicitarios.  Con una funcitn dual, cuentas
representa al cliente ante la agencia y en via contraria,
represenda a la agencia ante los clientes. El departamentg
de cuentas es el asesor ideal del cliente y dentro de la
agencia es el mejor guia de fas necesidades que el cliente
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tiene, con relacién al trabajo de Publicidad que se esté
realizando.

Un departamento de cuentas estd formado por
vendedores de servicic publicitario, ltamados Ejecutivas
de Cuentas, que jerarguiceamente se organizan en
Director de Cuentas, que coordina las actividades de cada
cuenta y cada ejeculivo de la agencia, dictando las
politicas de trabajo y controlando el manejo de |0s trabajas
en el ambito ejecutivo; Ejecutivos de Cuentas, gque tienen
bajo su responsabiikiad el servicio y tratamiento de las
cuentas o clientes de la agencia: Ejecufivos Junior, que
asisien a cada ejecutivo y gue se convierten en
facilitadores del tratamiento de cuentas.

El perfil profesional de los integrantes de! departamento
de cuertas, requiere de personas que, con una vision
glcbal, dominan ef procesa de trabajo de Publicidad, para
poder representar a cabalidad a cada uno de los
depariamentos de la agencia.

4.5.2.DEPARTAMENTO DE MEDIOS

Como su nombre lo indica, el departamente de medios se
encarga de establecer las estrategias de los medios de
pauta, decidiendo qué medios son los mas adecuados
para dar a conocer los productos creativos. Los criterios
de seleccion toman en cuenta distintos aspectos, entre tos
que podemos mencionar |as cualidades del medio, el perfil
y caracleristicas del receptor del proceso de comunicacion
y las cualidades propias de la oferta a publicitar.

lLa confermacion del departamento de medios se inicia
con un Director de Medios, que se encarga de la direccion
de las actividades de trabajo; luego siguen los Asistentes
de Medios, que se reparten la labor de planificacion,
monitoreo {tanto de la competencia como de la propia
campana), emisién de oOrdenes de pauta y envio de
materiales.
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El perfii profesional de las personas inlegrantes de
medios, mezcla una alta creatividad, paralelc a una
coherencia estadistica (un tante cuadrada), sumando a
estas cualidades la de ser bastante buenos en el campo
de los negocios de contratacion de los medios de pauta.

4.5.3.DEPARTAMENTO CREATIVO

El departamento creativo presenta como funcién principal,
hacer los productos creatives para dar a conocer ofertas.
La fabricacion de mensajes implica desarrollar dos labores
basicas: En primer témino, la realizacion de los
elementos de imagen que forman los anuncios y que
estdn ligados a la estruclura retoricosemanticas del
discurso; y en segundo término, la realizacion de la pare
textual, que se materializa por medio de la estructura
linglislica.

Las labores en mencion, establecen al mismo tiempe la
forma en que debe integrarse un departamento creativo.
De esta cuenla aparece una parte ocupada por [0S
Copies, o Redactores, que hacen la estructura linguistica;
Luego se tiene una parte integrada por los Visualizadores
o disefiadores (que desarrallan la imagen).

Ahara bien, tanto los Copies como los Visualizadores
necesitan de un coordinadar, gue se le denomina Director
Creativo. Este director hace las labores de director de
orquesta, dictando y dirigiendo todo el proceso sobre la
base del establecimiento de una estrategia y conceplo
para ei producto creativo,

El perfil profesional para los copies, se puede resumir en
ser personas con nivel cultural alto, con habilidades de
regaccidn y por supuesto con un conocimiento bastante
amplio de |a técnica publicitaria.

En lo que respecta al profesional en visualizacidn, se

requiere de deslreza en disefio, con un alo sentido
creativo y nivel cultural aceptable.
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Por dltimo, es dificil describir las cualidades de un Director
Creativo, siendo bastante complicado dar un recetario de
cualidades para este puesto, lo cual se refleja incluso en
la practica en donde se encuentran filosofos, econgmistas.,
escritores y una gama de perfiles. Lo dnico que se puede
generalizar y describir es que son profesionales con
experiencia y dominio de la comunicacion y 13
mercadolecnia y gue claro, son creativos.

4.5.4.DEPARTAMENTO DE ARTE

E| depariamento de arte es el encargado de desarroliar
todo lo relacienado con disefio, en el producto creativo, el
cual se divide en imagen y texto en el ambito de
composicion para impresion de campafas.

Normalmente el departamento de arte esia dirigido por un
Director de Arte, que es al misme tiempo el visualizador
del departamento creativo, Asimismo esta integraco por
Disefiadores que se encargan de elaberar el disefio de los
diferentes productos creativos que realiza 1a agencia,

4,5.5.0EPARTAMENTO DE PRODUCCION

Este departamentc se encarga de desarroliar los
productos creativos en el ambito de imagen y audio,
trabajo que se relaciona intimamenie con la publicidad
para radic y television. Al mismo tiempo desarrolla la
parte folografica, necesana para ¢l disefio de los
anuncios.

La estructura de integrantes se inicia con un Productor,
que dirige y coordina las producciones de television, radio
y sesiones folograficas. También cuenta con la
participacion de Asistentes, que cotidianamente ayudan a
que se realicen las producciones de los productos
creativos.

£l perfil profesional del producior y de los asistentes se
resume en Ser personas con alta capacidad de direccion,
un caracter bastante particuiar en cuanto a creatividad se



refiere y por atime se requiere de personas con
experiencia en el campo de la televisidn, la radic y la
fotografia.

4.5.6.DEPARTAMENTO DE TRAFICO

Con una labor un 1anto burocratica y de administracion, el
departamento de trafico se encarga de controlar el transito
del trabajo publicitario dentro de la agencia. Por medio
Ce una coordinacion, establece los tiempos de entrega de
labores y las asignaciones de trabajo. Sin la coordinacion
del departamento de tréfico, el trabajo de la agencia seria
complicado, por la cantidad de pasos y personas
involucradas en el proceso de fabricacion de los productos
crealivos.

En resumen, el departamento de trafico eslablece el
status de trabajo en una agencia de Publicidad.

Con los acapites anleriores, queda clarc que la fabricacion de
preductos creatives y la paula de los mismos, requiere de una
estructura complicada, en donde |a padicipacién de profesianales
con diferentes perfiles y la coordinacidn entre departamentos es
fundamental para lograr la optimizacion del trabajo. Por otro lado,
queda en evidencia la gama de posibilidades de trabajo que tiene
un publicista, ya sea siguiendo la linea de ejecutivos, ta
creatividad, medios, produccién y trafico.

Por ultimo, la estrategia de funcionamiento de una agencia
dependerd de las politicas internas de cada una de ellas. Por
ejemplo se ven variantes en donde se integran grupos de trabajo,
a los cuales se les asigna "x’ nGmero de cuentas; Dichos grupos
se conforman como miniagencias, dentro de la misma agencia y
se les identifica con el nombre de Grupos Integrados de Marca,
La wverdad, es imposible ejempiificar cada variante de
funcionamiento.

Ahora bien, pcdemos resumir fa integracién de los departamentos
de una agencia sobre fa base del siguiente esquema.
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Esquema Numero Veintidds.

ESTRUCTURA PILOTO DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

AGENCIA DE
PUBLICIDAD

SDMRECTOR
-EIECUTIVOS
-TUNIOR

-DPIRECTOR
-COPY
SVISUALLZADMOR

-DIRECTOR
-ASISTENTES

-DIRECTUOR
-DISENADORES

-PRODUCTOR
-ASINTENTE

-IEFL DE
TRAFICO
-ASISTENTE

PARTE
OPERATIVA

DEPTO. DE

CUENTAS

VENDE LOS
SERVICIOS DE LA
AGENCIA

FABRICA LOS
PRODUCTOS
CREATIVOS

DEPTO. DE

MEDIOS

SE ENCARGA DE
1.OS MEDIOS DE
PAUTA

DESARROLELAN
EL DISENO DEL
TRODUCTG
CREATIVO

DEFTQ. DE

PRODUCCION

DESARROLLAN
LA PRODUCCION
DET.V. RADMO Y
FOTOGRAFIA

DEPTO DE

TRAFICO

COORDINAN EL
FLUJO DE
TRABAJO

DENTRO DE LA
AGENCIA

Y




Con una postura bastante global, podemos concluir que la teoria publicitaria, con
sus productos crealivos y medios de pauta, busca establecer una relacién con el
receptor del proceso de comunicacion. Dicha relacion se basa en buscar
aclitudes menfales de decodificacion, codificacion y memorizacidén del producto
creativo dado a conocer por los medios de pauta.

Al misme tiempo se le asignan a |a Publicidad funciones bésicas de informar y de
ser un activador de la economia. También cumple con funciones instrumentales,
las cuales permiten que la fabricacion de productos creativos, sea con un allo
grado de persuasion y valor relérica. Siempre dentrc de {as funciones, por
consecuencia la Publicidad cumple con financiar a los medios de pauta, al
extremo que se convierte en |a forma ideal de subsistencia y desarroilo de dichos
medios,

Enfocandonos en las partes que integran la publicidad, los productos creativos y
los medios de pauta, tan mencicnados en este capitulo, son el centro de trabajo
de la Comunicacion publicitaria. Trabajo gue se desarrolla y ejecuta en las
agencias de publicidad y que al mismo tiempo representan la razon de ser de este
tipo de empresas de servicio. Sobre las agencias de Publicidad, podemos acolar
que cada una esta formada por prefesionales de la Publicidad, especializados en
las ramas de cuemas, creatividad, medios, arle, produccion y trafico.

En el siguiente capilulo se desarralla el planeamiento tedricc de fabricacion y
pauta publicitaria, intentande mezclar los aspectos de comunicacién, de
Mercadotecnia y de la tearia propia de la Publicidad, integrando de esta manera
la base de informacion de los cuatro capitulos anteriores.
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CAPITULO V
CAMPANAS DE PUBLICIDAD.,
UNA RELACION ENTRE MERCADOTECNIA, COMUNICACION Y PUBLICIDAD

Bienvenidos a la fabrica de productos crealivos. Aqui es precisamente en donde
buscamos fa ulilidad a todo ef menjurje de dalos desarroflados sobre |a
Cemunicacion. la Mercadotecnia y Ja Publicidad, recalcando |a aplicacion que
tienen en la realizacion de las campanas (expresion maxima de la comunicacion
publicitaria).

Es importante anotar que es facil encontrar diferentes posturas con relacion a la
manera y metodologia para hacer campafias de Publicidad. De esta cuenta,
tenemos campanas en las cuales el valor retorico y persuasivo del mensaje
sobresalen, olvidandose de ja carga mercadologica necesaria para volver
operativa la Publicidad. En otra direccion, aparecen aguellas campanas en
donde la sulileza comunicacional no existe, utilizando los anuncios cocma un
recetaric de informacion sobre la oferta: en esta tendencia es evidente gue el
factor mercadologico sobrepasa a la carga comunicacional. Por altimo, esta la
tendencia de hacer campaias en donde hay un equilibrio entre los contenidos
mercadoldgicos y la carga de Comunicacion que deben tener {os anuncios o
mensajes publicitarios, representando la forma mas adecuada de hacer este tipo
de trabajo.

Si en la practica encontramos disparidad, en el ambito tedrico sucede algo
parecido. Es grande ia cantidad de bibliografias sobre mercadeq, comunicacién y
Publicidad, pero son pocas las fuentes en las cuales se explica una relacion
coherente entre estas variables y su incidencia en |a fabricacion de campanas.

Por dltimo, no debemos perder la perspectiva de la relacién entre el trabajo
mercadologico, el de Comunicacién y por ende el publicitario, que incluso ha
estado ligado diacrénica y sincrénicamente (comao se ha hecho evidente en los
capitulos anteriores). En pocas palabras, es tan estrecha la relacion, que la misma
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Publicidad encuentra su campo de accion en la Mercadotecnia y sus principales
armas de trahajo en la Comunicacion.

5.1.CONOCIENDO LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD

Una campanfa de Fublicidad se puede definir como un proceso por
medic del cual se planifica y ejecuta un producto creativo,
incluyéndose los medios de pauta de dichos producto. Los
productos creativos en mencion, son formades por anuncios o
actividades de diferentes categorias y medios. de acuerdc al perfi!
existente entre la oferta y la demanda.

Una campana de Publicidad es parte formante de ias estrategias
que administran el mercado y que son desarrolladas y aplicadas
por la mercadotecnia. Ahora bien, para cumplir la labor de
contactar a la oferta y a la demanda, como accién y objetivo
primario en el mercado, la Publicidad y las campaiias publicitarias
utilizan instrumentos de Comunicacion, haciéndolos parte propia y
aplicandolos en la fabricacién de anuncios o productos crealivos y
medws de pauta.

La simple funcion de contactar ofertas y demandas, hace que las
campafias de Publicidad sean parte de una base mercadolbgica,
al mismo tiempo que utiliza la comunicacion para que dicho
contacto sea funcional. De esta forma se da la unidén entre la
Mercadotecnia, la Comunicacién y la  Publicidad, como
ingredientes necesarios para hacer las tan mencionadas
campaiias publicitarias.

Desde la vision interna de la Pubilicidad, el proceso de creacion y
pauta de una campafia, representa la expresidn maxima del
trabajo. Todas las especializaciones, la teoria y la infraestructura
existente en Publicidad, han sido creadas para hacer campaiias.

Con un sentido mas practico, todo proceso que conlleva a la
realizacion de una campafia, se desarrolla en dos pasos: Una
pianificacién {0 como se le quiera llamar); y una ejecucion
publicitaria. Tanto la planificacion como la ejecucién, son pasos
genéricos que varian la forma de acuerdo al criterio y estilo de ia
agencia de Publicidad que estd realizando la campafa o del
publicista que esta a cargo del trabajo.
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5.1.1 PLANIFICACION DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD Y
SU RELACION CON MERCADGTECNIA, COMUNICACION Y
PUBLICIDAD.

La planificacion de una campaia de Publicidad es un
proceso por medio del cual una campaiia se prepara.
para que pueda llevarse a la gjecucion. En dicho proceso
se recopilan y registran datos sobre el mercado del
producto ¢ servicio a publicitar, para luego ser analizados
por medio de un tratamiento eminentemente profesional,
que nos permitird establecer la plataforma o recetario guia
paraia ejecucion.

Con upa planificacion. lejos esta la época en la cual las
campafas se realizaban sin una preparacién y analisis
sobre e! mercado y la Comunicacion. Actualmente los
procesos de planificacion dan una wision mas clara de lo
gue cada oferla requiere de la Publicidad. Como asegura
Ogilvy, la buena Publicidad se logra gracias al
congcimiento que se tenga de la Mercadotecnia y la
Comunicacion publicitaria.

Concluyendo, la planificacibn  de una campafa,
independiente del estilo que se tenga para realizarla, debe
contener informacién del mercado, reflejada en |la
recopilacion y registro de la estructura macro del mercado,
asi como de la estructura especifica de la oferta. Dicha
base de datos debe pasar por un tratamiento
comunicacional y publicitario, que permite establecer las
estrategias que regiran la ejecucion del producto creativo
y de los medios de pauta.

§.1.1.1.PROCESO DE RECABAR Y REGISTRAR
INFORMACION

El proceso de recabar y registrar informacion, se
malerializa por medic de metodologia de
investigaciones de mercados y por procesos de
intuicién (conocimiento adquirido sobre la base de
la experiencia). Estas metodologia se aplican a la
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oferta, la demanda y la competencia, en el marco
global del mercado; y en el caso de la oferta,
sgbre la estructura de las 4 PS5, En pocas
palabras, el proceso de recabar y registrar
informacion, nos permite tener una vision mas
clara de la situacion actuat del mercado y de Ja
oferta,

Es importante dejar claro que las investigaciones
de mercado, son metodologia aplicadas por
mercaddloges, bajo  las  referencias de  los
publicistas.  En cuanto a la intuicidn, es una
metodologia aplicada por lés publicistas y los
clientes, ante la falta de bases de informacion de
mercados, salida de investigaciones, o por
factores de tiempo, en dande las campanas tienen
que hacerse en forma rapida, no permitiéndose un
largo plazo de planificacion.

92



Esquema Niamero Veintitrés

PROCESO DE RECABAR Y REGISTRAR INFORMACION, EN LA

PLANIFICACION

I s

POR MEMO DFE
INVESTIGACIONES DE
MERCADOS

SOBRE EL MERCADO
GLOBAL

SOBRE LA ESTRUCTURA
BASICA DE LA OFERTA

REGISTRAR
INFORMACION

Ahara bien, si el proceso de recabar la informacion
sobre el mercado, se realiza por medio de
investigaciones de mercado, ¢l publicista tendra
en sus manos una serie de documentos,
estadisticas e instrumentos resultantes de dicha
investigacion; esta base de dalos, normalmente se
presentard en un informe, el cual servird para
iniciar un proceso de analisis. En caso contrario,
si el proceso de recabar infarmacion se realiza por
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medio de la intuicién, el publicista tendra que
ordenar y registrar la informacion, en un brief que
se puede definir como el documento en donde se
reportan los contenidos de las “reuniones
preparatorias, en las que se plantea la forma de
flevar a cabo una accién y, en parlicular, una
campafia publicitaria...” (furcnes. 1980:33).

En muchos casos. el proceso de recabar y
registrar informacion se realiza mezclando las
metodologia de investigacién de mercados y la
intuicion.  En este caso las resulttante de dicho
procesc sera reflejada en un informe de
investigacion y un brief,

Sobre la forma de presentacion de las informes de
investigacion y del brief, pesa mas el fondo de
contenidc que la forma, la cual debe contener un
panorama de Jla base de mercado y de Ia
estructura especifica de la oferta. De esta cuenta
podemas decir que lante los informes de
tnvestigacion, como el brief deben Nenar los
siguientes contenides minimos de informacion
{esquema numero veinticuatre y veinticinco):
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Esquema Numero Veinticuatro

CONTENIDOS MINIMOS DEL MERCADO GLOBAL, EN EL PROCESO DE
RECABAR Y REGISTRAR INFORMACION PARA PLANIFICAR UNA
CAMPANA

OFERTA DEMANDA

COMPETENCIA
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Esquema Namero veinticinco.
CONTENIDOS MINIMOS DE LA ESTRUCTURA BASICA DE LA OFERTA, EN
EL PROCESO DE RECABAR_ Y REGISTRAR INFORMACION, PARA
PLANIFICAR UNA CAMPANA

Sobre la base d

S R R e e R

PUNTO DE

DISTRIBUCION

PROMOCIO\J

VENTAS PERSONALES

PROMOCION DE
VENTAS

RR.P.P.

PUBLICIDAD
960
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5.1.1.2. PROCESO DE ANALISIS

Con el panorama gilobal de la situacién del
mercado, logrado gracias al proceso de recahar y
registrar datos, solo resta entrar al proceso
analisis de la informacién, que dara como
resultado la evaluacion de los datos mas
relevantes y la aplicacidn de  criterios
eminentemente  publicitarios para hacer la
campafia. Gracias al anilisis se esclarece el
panorama sobre qué anunciar, a quién anunciarle,
qué medios utilizar, etc. E£s notorio entonces, que
si no existe la informacion basica del brief y de los
ifformes de investigacién, seria facil caer en
emmores de apreciacion, los que Se  verian
reflejados en la campana de Publicidad (gjemplo
de esto puede ser el caso radical de anunciar el
precio de un carro, mientras que a la demanda le
interesa el color de dicho carro).

Paralelo a la busqueda de informacion relevante y
utilitaria para la campaina, el proceso de analisis
nes da Jla oportunidad de evaluar y darle
tratamiento publicitario a dicha infoermacién. El
resultadc de dicho itratamiento nos permite
establecer lo que comunmente se CONcce como
plataforma de Comunicacion {que es igual al
recetario guia para ejecular la campania).

Sobre la metodologia y forma de hacer la fase de
analisis, dentro de la planificacion, existen varias
posturas o estidos, los cuales presentan
{independiente de la forma) una mezcla de
variables de mercado y de Comunicacion
publicitariz. Para entender un poco mas esta
fase, tomemos de base el sistema presentade por
Don Schultz en su libro “Fundamentos de
Estrategia Publicitaria” (1983; 67), que se describe
y analiza en el siguiente esquema:
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Esquema Numeroc Veintiséis
EL ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA DE SCHULTZ Y SU RELACION CON EL

PROCESC DE ANALISIS EN LA PLANIFICACION

DEFINA SU PRODUCTO O SERVICIO

DEFINA SU MERCADO META

GEOGRAFIA

PSICOGRAFIA

DEMOGRAFIA

HABITOS DEE MEDIOS

HABITOS DE US50 COMPRA

ESTRATEGIA A UTILIZAR

PUNTOS ADICIONALES DE VENTA

TECNICA

DEFINA SUS OBJETIVOS
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El sistema de Esquema de Estrategia planteado por
Schultz, es una tipica forma de analizar datos de mercado.
Como es evidenle dicho andlisis se realiza en la
informacion del mercado, al mismo tiempo que se plantea
un crilerio profesional, resultante de los datos evaluados y
jerarquizados. De esta cuenta pasan a la definicion de
productos, los datos que permilen tener la linea del
producto, la marca, los antecedentes mas imporantes y
scbre todo el beneficio/solucion principal y que sirve de
base para hacer la campana. En o que respecta al
mercado objetivo, Schullz sugiere que se resuma lo mas
relevante schre la ubicacion geografica, ingresos, edades,
sexq, el perfil psicologico, 1os habilos de uso y compra del
producto y las costumbres del consumidor con relacion a
los medios de comunicacion.  Siempre dentro de ia
informacion de mercadeo, Schultz plantea la necesidad de
conocer los puntos adicionales de wventa, que san
caracteristicas  secundanas del producto  y  que
normalmente apoyan al beneficio/sclucion  principal.
planteado en la definicion del preducto.  Por ultimo,
aparece el analisis de los objetives mercadoldgicos. que al
igua! que todos los datos anteriores son el resultado de
recabar, registrar y analizar la informacion conlemda en el
brief o en los informes de invesligaciones de mercado.

Paralelo al analisis de los datos mercadologicos, el
Esquema de Schullz, tambien hace evidente un andlisis
comunicacional y publicitario, resultante de relacionar fas
variables puras del mercado, descritas en dicho esquema.
De esta cuenta el autor plantea el trazo de estrategias
clasificandolas en Esirategias de Imagen de Marca,
Estrategias de Posicionamiento y Estrategias  de
Proposicion  Unica de Venta; aqui o mas importante no
es el tipo de estrategia, sino la necesidad de establecer
una estrategia, independiente del estilo ¢ corriente que se
maneje. Al mismo también surge la necesidad de
establecer las técnicas para hacer el producto creative de
la campafia. indicando ef tono y |a manera del discurso, o
cual se convierte en una receta de como se han de
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realizar las estructuras tingdisticas y extraverbales. En lo
que respecla a los medios de pauta, el esguema utiliza los
habitos de medios como directriz para establecer las
estrategias de pauta.

Para terminar con Schuftz, es imporiante hacer notar que

el secreto para que funcione el Esquema planteado, se
basa en que cada una de las partes liene que tener
interrelacion, lo cual permde tener un analisis coherente y
adecuado para preparar la plataforma que servira para
gjecular la campana. Bueno, soio resta que el lector,
conociendo otros sistemas de planificacidon, compare y
compruebe que independiente de (2 forma, en el fondag lo
que se busca es tener informacién del mercado y que se
de un tratamiento o analisis de dicha informacién con un
criterio emineniemente publicitano.

2.1.2 EJECUCIOGN  PUBLICITARIA, UNA FORMA DE
MATERIALIZAR LA UNION ENTRE COMUNICACION Y
MERCADOTECNIA.

Resultante de la planificacidn, ta ejecucidén es una simple
accion de pasar a plano fisico la imagen, el texto y el
beneficio/solucion de una campaia de Publicidad. Es
precisamente en la ejecucion en donde se da la aplicacion
de ia teoria de comunicacion publicitaria para desarrollar
los productos crealivos y los medios de pauta (partes
fundamentales de la Publicidad).

Por lédgica la ejecucion sale de la planificacién y por [o
mismo dicho proceso tiene una carga de mercadeo y de
Comunicacidn. Mas especificamente. al pasar a plang
fisico una imagen y un texto, se esta aplicando la teoria
comunicacional de estructuras extraverbales y linglisticas,
asi como las cualidades del discurso publicitario y de las
funciones de la misma Publicidad (teorias descritas en los
capilulos anteriares).

En otro sentido, el beneficio/solucidn representa la parte
mercadoldgica que la ejecucion debe lomar en cuenla
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para poder funcionar como instrumenio de mercadeo. Asi
mismo toda {a ejecucién se hace bajo los lineamientos de
anatisis desarroliados en la etapa de planificacion, lo cual
hace gque dicho proceso gire alrededor de {a demanda, la
competencia y la misma oferta a publicitar.

Es importante anotar que la ejecucion se ve materializada
fisicamenie por la formacién de anuncios y la paula de los
mismos, varianda los estilos de acuerdo a las tendencias y
experiencias que el publicista aplique. Como no es
intencion del presente trabajo profundizar scbre la forma
en (ue se hace una ejecucion, invitamos a lector a que
profundice al respecto.

A manera de resumen, como se ha descrito en las lineas anteriores, las
campafias de Publicidad son acontecimientos que reflejan una base
mercadolégica y de Comunicacidn que se ve materializada per medio de los
anuncios. No pusden existir campafas publicitarias sin tomar en cuenta al
mercadeo y ala Comunicacion para su funcionaniento.

Al mismo tiempo, por la variedad de formas y metodologia de trabajo, es imposible
establecer un estilo de hacer campaiias, pero si es posible dejar claro que dicha
labor debe tener un proceso de planificacidn y un proceso de gjecucion. Al mismo
tiempo dicha planificacion se debe de dar por medic de las investigaciones y de la
intuicién para recabar y registrar la informacidn que nos permitird conocer el
mercado en el cual y al cual se le va ha hacer la campaia; al mismo tiempo que
se debe aplicar un proceso de andlisis ha dicha informacion para establecer
criterios profesionales.

En lo que respecta a la ejecucion, serd la materializacion de lo planificade, al
mismo tiempoe que reflejard los contenidos de mercadeo y de comunicacién
necesarios para gque una campafna funcione como un medio para contactar a la
oferta y a la demanda. dicho contacto debe tener la capacidad ce persuadir, por
un lado vy por otro, de informar sobre una oferta a la cual tiene acceso una
demanda.
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COMENTARIQ FINAL

L.a tormacion de la técnica publicitaria, es un fendmeno resultante de la necesidad
de tener un tipo de Comunicacién para persuadir actividades puras de comercio.
Con los primeros indicios de Comunicacion, reflejados en gritos y expresiones, Yy
de Mercadotecnia, por medio de la agricultura, se abrié campo a la aplicacion de
la publicidad en los procesos de comercializacion.

Les objetives de la Publicidad fueron variados, pasando desde la simple
persuasion para lograr conductas de trabajo y asi enaltecer las jerarquias politicas
y religiosas de la época; llegando hasia |la persuasion para realizar actos de
compra, principalmente en el periodo en el cual gl hombre generd
sobreproducciones y consumos con grados de masificacion. Como es evidente,
es agui precisamente en donde la Publicidad se convierte en una especializacion
de la Comunicaciéon que busca contactar oferlas y demandas masificadas, claro
Con un Criteric persuasivo.

El parentesco con la comunicacidn, permitid a a Publicidad que encontrara en
esta ciencia las principales armas para poder desarroilarse como una técnica. De
esla cuenta, todo el fundamento de la nueva ciencia de la Comunicacion,
automaticamente se aplica a la Publicidad. Los esquemas de funcionamiento de
la Gomunicacion, fa forma de estructurar mensajes, la semiologia y la lingdistica,
entances, se convirtieran en aliades de la practica publiciaria.

En cuanto a la Mercadotecnia, el desarrollo de ésta le permiléd a ia Publicidad
encontrar su campo de accion y trabajo. Las nuevas estrategias de cémo
comercializar, tomaron muy en cuenia la aplicacion de la Comunicacion como una
parte importante del proceso. Por logica, 2 especializacion que mas cuadraba a
las necesidades de la Mercadotecnia estaba en la Publicidad.

Con el pasar de los tiempos y la experiencia adquirida, por gravedad se fue
desarrollando una teoria publicitaria. El proceso fue tan marcado que incluso se le
asignaron cualidades especificas, funciones y estrucluras operativas, que en la
actualidad son el fundamento tedrico y practico del trabajo publicitario. Dentro de
esta teoria, por logica, son latentes !las partes de Mercadotecnia y Comunicacian
que integran la base de funcionamiento de la Publicidad.
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Como parangdn, la fase practica del trabajo publiciaric es una mezcla de
elementos de mercadec y Comunicacion que permiten hacer productos creativos
persuasivos, que al mismo liempo  cumplen con el papel de informar sobre una
estructura de mercado que ofrece una oferta a una demanda. La fabricacion de
dichos productos y de los medios de pauta para anunciarlos, se convierten en
datos mercadoldgicos, estructurados y realizados comunicacionalmente.

Diacrénica y sincronicamente, entonces, la Mercadotecnia y la Comunicacidn se
interreralacionan indisolublemente para hacer Publicidad.
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CANALES DE
DISTRIBUCION:

CODIGO:

CONNOTACION:

CONSUMO:

CREATIVIDAD:

DETALLISTA:

GLOSARIO

Vias y estaciones que permiten que una oferta llegue al
consumidor final.

Variable de! marketing, que se opcupa de la organizacion
y de la distribucion fisica de los productos

Una organizacién sistematica, para elaborar y leer los
mensajes, que consta de una materia significante y las

reglas para su uso.

Diferentes niveles de interpretacion, que le da un recepor

a un signo.

Denominacion resultanie al darse la union entre una oferta

y una demanda, por medio de un acto de consumao.

Conjunto de experiencias y técnicas que utilizan los
profesionales publicitarios {(también llamados creativos),
que se ocupan de producir este efecto diferenciador,
imprescindible para que un mensaje sea distinto a otro.

Estacidn de un canal de distribucion, en donde la oferta se

pone a disposicion de un consumidor final. Normaimente
la oferta se adquiere al por menor o par menudeo.
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FONEMA:

LENGUAJE:

LINGUISTICA:

MAYORISTA:

PLUS:

PUBLICIDAD:

RETORICA:

SEGMENTACION:

SEMANTICA:

Unidad fénica, cuyc manejo produce sentido.

"Todos los sistemas de signos destinades a la
comunicacidn..."(Faima,1981:12).

"El estudio cientifico del lenguaje articulado, en sus diversos
elementos : Fonética, Fonologia, Semantica Morfologia,
Sintactico y Lexicoldgico™ (Palma ,1981:13).

Estacion de un canal de distribucidn, en donde se compra
la oferta al por mayor.

Valor agregada de un produclo o servicie. El Plus puede
ser cuaniificable o percibido psicologicamente,

Es hacer pablico un mensaje, sobre algo o alguien.

Tradicionalmente, el arte de persuadir por medio de la
palabra.

" _Es el proceso por medio del cual se divide el mercado
en porciones mencres, de acuerdo con una determinada
caracteristica..." (Boneta y Mario, 1994:110)

Rama de fa lingdistica que trata del significado y los cambios
de significado de las palabras y las expresiones.
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SEMIOLOGIA: Llamada también Semiética, se ocupa del estudio cientifico
de ios signos. O sea que es la Ciencia que estudia los
diversos lenguajes.

*..La disciplina que se ocupa de estudiar cientificamente,
todos los procesos de significacion que hacen posible la
comunicacion en general y la comunicacién humana en
particular.. (Pedroni,1995:28).

SINTAXIS: Se ocupa de la construccion y de la combinacion de las

palabras, las oraciones, los parrafos y demas agrupamientos
de vocablos. ‘
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