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INTRODUCCT ON

Gran pante def €xito o fracaso de una empresa, radica
en el buen manejo de su pubficidad. Es por eso que edte traba

jo se énﬂoca principalmente a edte adpecto de La empnresa.

Siemprne he estado interesado en todc Lo relacionado -
on La publicidad y en c6mo Las personas neciben esta publici-
ad en La comoddidad de sus hoganes. Es& por esto que me decdidl

nealizar este trabajo de investigacibn, Aspectos de Publici-
d ApLicada, que espero sea de utilidad, tanto al profesiondis
a que actualfmente trabaja en esta drea de La empresa, como a
asd futuras generaciones de Licenciados en Administracibn, ﬂ;}

adoiecnia'y Publicidad.

Aspectos de Publicidad ApLicada trata de hacer una -
ombinacibn de Los principales temas tebrico-prdcticos de La -
ublicidad en MExico. Todos Los ejemplos se trataron de apli-

‘an a La publicidad mexicana.

EL capdital ndmero uno, trata de explicar Los padincipa
ed puntos que un publicista debe tomar en cuenta para la elec
i6n de su marnca y el disefio de su envase. Cabe seAalar que, -

anto en €ste capltulo como en Los sdiguientes, se dan opinio--



nes de Lo que debe sen, de ninguna manera son conceptos Lnflexd

bles, ya que cada empresa tiene necesddades muy particulanes.

EL capitulo dos se centra en Lo que puede hacerse con
redpecto a £a campana publicitaria def producto. Antes que na-
da debe segmentanse ef mencado y determinar el pernfif del con-
sumdidon, el pernfil del producto y el pernfif de La competencia,
Solamente despuls de esto, se debernd plancar el contendido del-

texto, La imagen y La seleceibn adecuada de medios.

EL tenceno y dltimo capliulfo ya ho se preocupa por co
mo se debe hacer La publicidad, sino que ve el aspecto de como

La necibe el piblico.

Para La elaboracibn de este caplitulo encontre varnios-
obstdculos por pante de algunas agencias de publicidad para fa
cilitanme informacibn, sobre todo en Lo que toca a Publicidad-

Subfiminal, La cual me negaban su existencdia y aplicacibn en -

México, Sin embargo, encontre Las pruebas que necesitaba de

La exdistencia de publicidad subliminal en MExdico y estan ex-

puedtas en el mismo caplitulo tres.

Sin embanrgo, no intento convencer a nadie acerca de
Los fenbmenos publicitanios que se estan dando en MExico, sim-

pLemente deseo hacer concdencda para que se Les de una mefor -




plicacibn y todos podamos vivir Lo mas humanamente posible.

A.M. AI




CAPITULO T
LA MARCA ¥V EL ENVASE

A) LA MARCA

Etimologicamente La palabra manca proviene del alemén

Mark que quiene decin seiial.

Efectivamente, La marca es una seial, ya sea nombnre, -
sfmboko, gfigura, Letra o palabra, que el fabricante pone a Los

productos de su Lndustria para distingudirnlos de sus similanres-

0 competidones.,

Peno en realidad cbmo se empezaron a udarn Las marncas-
y para que. A continuacdibn harn€ un esbozo histbrico de La man
ca:

‘La produccibn para el mercado comenzb hace mucho tiem
vo, decayendo después con La caida de Roma y durante La Edad -
fedia. Nuevamente tomé &uge cuando Las aldéas feudales comer-
cLaban entre 8L. AL mismo tiempo que esto sucedlia, fueron for
ados gremios de artesanod y gremios de mercaderes, Los cualesd
se dedicaban a controlar el monto y La calidad de La -produc- -
£6n. Pana el control de La produccién Los gremiod requenfan-
ue cada productor pusdera marcas a sus artlculos de tal modo-

ue se pudienra nestringin La produccdbn cuando fuera neceda- -




vio, Este nequisdito también se impLants con el §in de que se-
pudiéna Localizan £os prnoductos de mala calidad que pudieran -
desacneditan af gremio, encontrando gacifmente al productor -
nesponsable y cesandolo en sus actividades industrniales. Las-
marcas también sinviernon al consumidor para conocer el origen-

def producto que estaban comprando.

Como hemos podido ven, hasta este momento, Las marcas

ran un insdtaumento para satisdfacen Las necesidades econbmicas
La comunidad, usandose para el control de ta produccibn. -
in embargo, de fechas m&s necientes hasta nuestros dfas, las-

arcas son usadas con fines de identificacibn.

Los prnimenos que utilizaron Las marcas con €sta {4ina-
idad fueron Los productores de medicinas patentadas. Mas tar-

e Los productones de alimentos se adhindieron a €ste uso.

En Las d€cadas de 1860 y 1870 se empezaron a conocenr-
ivensas mancas Las cuales gozan todavfa de neconocdido presti-
{0 en el mercado Nonteamernicano; algunas de ellas son: EL pol
o dentrlfico del Da. Lyon, La Leche condensada de Borden, -

Juaken, Vaselina, Jabbn Marfil, entre otxas.

1. QUE ES LA MARCA
Actualmente una buena marca, ademds de fomentar lLa re

eticibn de compra, es sfmbolo de catidad constante.




Porn Lo genenal el producto debe quedarn penfectamente-
ddentifdicado por su marnca, alnque en algunos productos por su-
misma naturaleza, no sea §dcil Logranlo; tal es el caso de un-
s04d al que no podemos Lncrudtarlfe La marca en el grente. ULEL
mamente Los fabricantes de ropa usan La marca de fdbrica incrus
tada en La nopa por medio de dibujos o sfmbolos que, Lejos de-
darn maf asdpecto, realzan La calidad y el prestigdio de La marca;
en este caso estan: Chemise Lacoste, Pierne Canddin, Paco Raba

ne, ete.

Por otrno Lado, exdisten cantidad de marcas que, desde-
un punto de vdista préctico, carecen de valor por no tenen s4g-
nigicado para Los posibles clientes. Una marca con mucho 84ig-
nigdcado para Los clientes es Choco MiLk, ya que alinque sea La
primena vez que se odiga, se deduce su naturatleza y udo. Otrhas-
mancas que al principio no tenfan significado, a trhavés def -
tiempo Lo han ido adquindiendo; asf tenemos Carlos V que actual

mente Lo nelacionamos inmediatamente con chocolate,

Sin embango, esta identificacibn y significado delf -
producto puede LLegar a ser contrapnroducente, ya que corre el-

peligno de conventinse en nombre genénico def producto.

Tenemos un claro efemplo de ello en Las olflas Presto.
Cuando LLega un clfiente a comphar una olla de presdibn pregunta

por una ofLa presto. Generalmente sale comprado una ofla de -




onesibn Ekco, Vasconia u otras, pero vd a contar a sus amista-

les que comprb una ofla Presto.

Este tipo de marcas utilizadas generndicamente, fueron-
wtinadamente LLamadas pon Augusto ELLas |(Publicista mexdcano)-
'Marcas Vampiro" porque £a marca LRega a "chuparse”" af produc-
to ¢ {nclusdive LLega a convertinse en sinbnimo de &€ste. Otros-

efemplos de "marncas vampdiro" son:

Keenex.- Sinbnimo de pafiuelo desechable.
Bimbo.- Sinbnimo de pan de-caja.

Alkaselftzen.- Sinbnimo de anafgésico efervecente.
Criket.- Sinb6nimo de encendedonr desechable.

Kleen Bebe.- Sinbnimo de Panales desechables.

Este fenfmeno genenalmente se d& cuando una marca es-

a primera en aparecen en el mencado, dentro de ese tipo de

noductos. En Estados Unidos el fabricante piende todo tipo -
e denechos sobre £a marca y pasa a ser def dominio pdblico. -

sto sucedif especdficamente con Aspirnina y Celofdn.

Para La empresa existen vanias opcdones para elegin -

u marca:

a) Puede Lnventar un nombre como Lo hizo Kodak, que -

on cdento, es un nombre elegido por computadora y que tiene -

a panticularidad de poder ser pronunciado con facitddad en

odos Los Lidiomas.




b) Puede adoptar un nombre aceptado, tal como Baronet
(tLtulo nobiliario Ainglés), Talismln (Figura relacdonada con -

44gnos celestes), etc.

¢c) Se puede utilizar ef nombre de alguien bajo Licen-
cia o mediante un acuendo con La pensona, ejemplo: Raledigh, -
aludiendo a Sin Walten Raleigh, escritor inglés.

Existen cientas rneglas parna conocen 84 una marca es -
buena. Estas neglas no son determinantes en el E€xito de una -

marca, pero 44 son de ayuda:

Teonicamente £os nequisitos que debe contener una man
ca sdon:

a) Breve, sencilla, f&cif de Leern y deletnean.

b} Fdcif de neconocen y necondan.

c¢) Lectura grata y {dcil pronunciacdibn.

d) De sonido agradable.

e) Que no pase de moda.

§) Adaptable af envase y La etiqueta.

g) Que sea posible pronunciarla en varios Ldiomas.

h) No ofensiva, obscena ni negativa.

4) Que 4Ancluya una sugestibn de venta.

§) Adaptable a cualquien medio publicitarndo.




Para encontran una marca eficaz hay que hacer una ex-
elente Labon de investigacibn de mercados, hacer. .uso de compu
tadonas (84 hay posibitidad). Sin embargo, en £a mayorla de -
008 casos, se apela al juicio de fa administracibn. la selec--
cibn de marcas es todavia un arte donde mucho tiene que vea fa

intuicibn, La visién y el sentido comin def que La elige.

Tipos de marcas:
©
a) Marca de Familia.- Las empresas que poseen mas de-
n antfeulo, deben decdidir 8i usar La misma marca para todos,-

arca de familia, o una marca individual para cada producto.

Algunos ejemplos de marca de familia son: Black and -

ecken, CLemente Jaques, Hendez, ete.

EL 8680 hecho de que un producto £Leve una marca de -
familia muy reconocida, no garantiza su Exito. Se han dado ca-
08 en que dos productos £Levan La misma marca y uno de ellos-

f{racasa y el otro no.

Resulta un enror aplicar La misma marca de familia a-
wmoductos de catidad diferente o que tengan otro segmento del-
encado. AsL vemos como Bimbo no Le puso tambi€n Bimbo a Los-
wmoductos Swandy, ni a Los de La TLa Rosa; pon ser productos -

ie difenente calidad y con diferente Lmagen.
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b) Marcas individualed.- Exdisten empresas en MExico -
como Colgate~ Palmolfdive o0 Proeter and Gamble que prefieren el-
uso de mancas individuales, ya que asl disminuyen el riedgo de
desprestigiar su manca de fdbrica con el fracasdo de un produc-

2o,

Algunas de Las marcasd Lndivdiduales que maneja Colgate
don: Colgate, Palmolkive, Ajax, Axibn, Viva Fuerza Frla, Vel -
Rosita, Ultra Brdite y otras.
|

Las firmas anterndiores y muchas mas que manejan marcas
‘ndivdiduales han descubierto que cada marca atrae a distintos-

Lientes que tienen necesdidades muy particulares y definddas.-
edpuls es0s mismos clientes decdden que esa marca ya no satis

ace sus necesdidaded y cambian a otnra.

Muchas veces La empreda utilfdiza Las marcas Lndividua-
¢4 para fomentarn La autocompetencia, que mantiene alerta a Lo
o ef mundo dentro de La organizacibn. Es por es0 que en Las-
nandes empresas se manejan £os productos por Gernente de Manrca,
s decin, cada marca tiene una persona que ed hesponsable de -
a comenclalizacibn de ella., Un ejemplo de autocompetencia es
¢ que tienen Las cremas Nivéa y Atnix, fabricadas ambas pon -

elensdond de Méxdico.

c) Marcas del distrnibuidon,- Son Las marcas que usan-

08 mayordstas y minonistas para darle un sello muy parnticular
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£ producto. Ejemplo: Aurnnend, Marca Libre, Sears Kenmore, -
eans Sdlventone, ete. Con Este tipo de marcas Los nevendedo-
es tienen La posibitidad de compran a mas bajo precio al fa--
nicante ya que son ellos Los que se ocupan de La tarea comen-

Lak,

EL caso de La marca £ibre de Aurrerd ha hecho que La-
ente crea que son productos sin marca, perno en nealtdidad su -
arca es precdsamente esa "Marca Libre". Esto ha peamitido a-
urnerd dan esos artfculos mas baratos, adnque sacaificando el

nedtigio de una marca nreconocida en cada namo.

2. TMPORTANCTIA DE LA MARCA.
La marca es impontante tanto para el cliente, como pa

a el fabricante o duefio de La marca.

a) Imporntancia para el cliente:
La marnca es importante para el cliente porque:

Peamite comparar Los productos. Que diffcil serla -

Jue cada vez que una persona v al supermencado, tuviera que -
omparan miles de productos, sus ventajas y desventajas. En -
ambio, con La asignacibn de marcas, el consumidor compara una

ez Y ya, Las veces subsiguientes va directamente hacia su mar

a elegdida.
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Le garantiza una satidpaceddn consdtante. La gente -

tiende a comphran cosas nuevas en cuanto no ha recibdido satis--
facedidbn con sus compras anteniores; al nrecibin €sta, Le gusita,
por Lo general, 4in a Lo seguro, Yy no s6&o eso0, s4ino que va dis
puesdto a pagar una cantidad mayor por du marca preferdida. Una-
sefiona podrd economizar unos cuanios pesosd en La compra de un-
acedite para guddsar marca "Alianza", en Lugarn del aceite que -~
sdempre compra que es el "Maizono"; perno La sefiora no va, segu
namente, a coaner el niesgo de que La comida que haga se Le -~

heche a pender.

Gulfas fidedignas de La calidad.- Una marca conocdida -

es més digna de confianza de La caldidad de un producto que un-

producto de alto precio con marca desconocdda; ya que £a marca

duco.

“Las marcas pueden indicar un status.- Muchos clientes

no se preocupan por Las cualidades {Lsdicas que Le otorgue un -
producto, 84no que se fLfan mds en su valor s4imb6Lico. Esto -

Lo vemos claramente en La marca de cigarrhos Manlboro que son -

fumados m&s pon el Status que d&n que por su saborn. Esto send-
analizado mas a fondo en el capftulo: EL compontamiento huma-

no ante La Publicidad.

conocida tiene, generalmente, un estandar de calidad de su pro
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b) Importancia para ef dueiio de £La manrca:

La marca es importante para el propdietanio de La manrn-

ca porque:

Fomenta La nepeticibn de La compra.- AL tener manca -

un pnoduct&, ésta acelera La comparacdibn entre Los difernentes-

productos y hace que el producto sea nuevamente vendido,

[

; Facilita La segmentacibn de Los mercados.- EL dueiio -

puede usar varias marcas para venderle a varios segmentos del-
mencado; pudiendo ofrecen dos o mas prnoductos muy parnecidos -

entre 8L perno onientados a difernente mencado.

La marca puede crean una imagen.- ASL una marca de de

teaminado producto, puede creanle una cierta personalidad a -

La empresda.

3.~ PENETRACION DE LA MARCA

EL objetivo de La penetracibn de marcas es Logran que

el consumidon se familiarnice con La marca. Exdsten cuatro gra

dos de familiarnidad con La marca:

a) La ausencia de reconocimdiento
b) EL neconocdimdento
c) La prefenrencia

d) La insdistencida
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Estos grados son un proceso para que el condumidor se
familianice con La marca; pasando todos £Los productos por cada

o de Los grados.,

Para acelenan Este proceso La publicidad hace uso de-
écndcas de penetracdbdn de marcas, enseiando, de esta forma a-

a gente, a pedir una marca Yy no s6Lo una mercancda.

La penetracibn, siendo una de Las finalidades de La -
yublicdidad, ayuda a chrear una Lmagen al producto, dservicio o -

nencancla,

Mientras La penetracdibn de La marnca se Loghe mas rdpd
lo, mas ndpida serd La respuesta del consumidor. CLaro que una
buena Labon de penetracibén Lncluye factornes psicolbgicos que -
be veran en el capftulo 111, pero exdidten cdentas técnicas ind -

Tiateb para La penetracién. Estas son:

a) Frecuencia:

La frecuencda se obtiene af planear La periodicidad -

fe un anuncio en un deteamdinado medio publicitanio., Efemplo:

Contratan edpacio en el dianio "EL Henatdo de MéExdico"

} veces por semana durante un aio.

b) Saturacdibn:

SL ek publicista 4640 hiciena uso de un medio publich
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anio, perderfa varios prospectos de clientes cuyas caractenls
icas Los inducen a Leer medios de contenido semejante; en el-

ns0 def Ejemplo: "Excelsion”, "Novedades", "EL Sol", "EL Uni-

ersal”, ete.

Esto es Lo que £Lamamos satunacifn; pana RLogranlta, el
ublicista debe distnibuin adecuadamente su presupuesto entre-
08 medios que Le oferecen mayones posibitidades de Exito. Ela
onan &sta mezcla de medios publicitanios no es fdcil, simno -

ue nequiene de um exhausdtivo trabajo de investigacibn.

AsL como La frecuencdia y satunracibn siempre deben -
en usadasd en La campaiia, exdisten cientas técndicas auxdiliares-

ue pueden o no ser usadas y que ayudan a £a mds fdcil fLifa- -

(6n de una Ldea. Eastas son:

Repeticdbn intencionada. Consdiste en nepetin una palabra-
con dos acepciones difernentes en una frase breve. La nreten
cibn, en este caso, es producida porn ef nrechazo que tiene-

La mayonia de La gente porn La nepeticibn de una palabra en

una frase breve, pero de ninguna manera se estd atacando -

el Lenguafe, si La palabra Leeva distintas acepciones. -

Efemplo: (1)

1) SelLecciones del Readen Digest, Diciembre 1981,
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"Omega el negalo de asdlempre... para sdiempne"

Aqul La palabra "siempnrne", estd usada en dos acepcdio-

nes distintas:

EL negalo de sdiempre: Sustitudlble pon; el negalo de -

todas Las Epocas.

vo.Y pana siempre: Sustitudble ponr; para condervanrlo

toda fa vida.

22 Rima., La musicalidad que es producida af rimarn dos pafla- -

bras tiene un alto grado de penetracibn.

Existen dos clases de nima; La nima consonante, produ
cida pon La misma teaminacibn de La palabra tanto en consonan-

tes como en vocales: Ejemplo: (2)

"Onedlda, Los cubdientos penrnfectos"

La teaminacibn TOS de cubierntos y perfectos, da una -

adma condonante.,

La nima asonante, por su parte, es tambifn buen ins--
thumento para £a penetracdbn y tiene La ventaja de sen mas f4-
cdl de usar por el nedactor de textos., Tiene La desventafa de-

no sern tan fuente como La consonante. Este tipo de nima se Lo

{2) Seleccdoneds del Readen Digest. Diciembre de 1981,
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gra pondiendo en La dfLtima sifLaba de dos palabras Las mismas vo

cales. Ejemplo: (3)

"Una camana KODAK y §etlz NAVIDAD"

La rima adonante es formada por La vocal "A" en DAK

de KODAK y La "A" de DAD en Navidad.

3% Metnica., AsL como La nima es La musicalidad def verso, La

metnica equivale al nitmo que se fe debe dar. la métrica
consdiste en el ndmeno de explosiones que provocamosd al - -
hablan con Las silabas pronunciadas. Muchas veces equivale-
al nameno totakl de Las sflabas, mas no siempre, ya que cuan
do una pafabra termina en vocal y fLa siguiente émpieza en -
vocal se pronuncdan Las dos sfLabas en una sola explosibn. -

Ejemplo: (4)

"Despuls de La fatiga

cediendo poco_a poco”

La métrica dada a un texto publicitario es tambiln -

L

buen insdtrumento de La penetracibn.

42 EL Jingle (5).- Si a dos frases que LLevan La misma métrica
de Les aiffade mfsdica, Logra un mayor poder de penetracdibn. -

EL Jingfe es eso, hacer una pequeiia cancibn con un texto pu

(3) Selecciones del Reader Digest. Diciembre 1981
{4) Acufia Manuel. Nocturno a Rosando

{5) Jingle.- Teamino usado en publicidad, que quiere decir pre
gon,
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beicitanio. Efemplo:

"Todo... con el poden de su f§irma"

2 Los sLmbolos.- Entre Los sLmbolos mas usados para La pene--

trhacibn se encuentran: Logotipos, EmbRemas, monogramas y -

masdcotas.,

LOGOTIPO. - Es La forma original e invarniable de escrd
in el nombre de un producto. Si Este es disefiado con colores
speciales, estos deben nespetanse tambdén. €L Logotipo debe-
en Legible para que sea de utilidad a La penetracibn. En La -

(oto 1 se Llustra algunos efemplos de Logoitdipos.

EMBLEMA. - Es un dibufo ordiginal, comprensible y de -

yAcil asimilacibn que debe utifizarse como parnte de Ra Ldenti-
|

Lcacibn de La marca. Es necesanio que Este se nelacione con -

2 nombre o servicdo que presta al usuardio.

Entre Los emblemas mexdicanos, quiza el mefor Logrado-
s el de La CLa. Mexicana de Avdiacibn (Foto 2)., Se trata de -
ma pinamide cuya pante mas alta es La cara de un agudila. De -
'a base a La mitad La piramide es una "M" nefernida a Mexdicana.
el total de La piramide es una "A" que nepresenta "de Avia-
(6n", EL aguila es 8Lmbolo nacilonal, La piramide sLmbolo de-
wedtras culturas pasadas y La "M" y "A" de Mexicana de Avia--

o

{6nt Todo en La misma fLigura.
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En £a Foto 2 tenemos mds ejemplos de emblemas.

MONOGRAMA. Es un simbolo que connelaciona Los nombres
de La empresa entrelazando sud Lndiciales. En La Foto 3 encon--

trhamos efemplos.

MASCOTA.- E& un simbolo en el que se utilizan anima--

Les, hombres o nifios cardcaturisandolos. Ejemplos en La foto 4.

}

Por otrho Lado, es importante que, para Loghar La pene
thacdibn de La marnca se mencdone tanto el nombre del gabricante

como el sfmbolo que va a protegern a fLa manrca.

B) EL ENVASE

1. QUE ES EL ENVASE

No obstante muchas veced hay conflicto entre Las fun-
ciones que debe tenen el envase - protecedibn y promociones -
Estas son complementarias, es decirn, 84 voy a hacer un envase-
éue'pnoteja al producto, porque no Lograr que este mismo enva-
se Lo promueva. Con mayorn razbn 84 se dd por hecho que nuedtro
producto va a edtar en todas Las tiendas al alcance del consu-

médon y rdvalizando con muchos othos productos competidores.

S{ nuestrno envade no ed ‘bueno promoclonalmente, segu-
vamente el consumidor en potencia va a tomar del mosdtradon el-

!pkoducta de La competencda antes que ek huedtro.
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La idea de un buen envase es Logran el equilibrio -
pengecto entrne proteccddn, promocddn y utilidad prdctica del -
envase, la utilidad prdctica se d& en el momento que el pro--

ducto se acabe y el envase pueda den usado para otrasd cosas.

Existen dos puntos importantes de Lo que no debe sen-
un envase o, meforn dicho Lo que muchas empresas creemn que es -

el objetdivo del envase y en neafidad no Lo es.

a) EL envase no es una obra de ante:

EL problema hadica en que &4 el envase 8680 se escoge
en base a La opindibén de un expento en disefio, se corre el nies
o de perden ghandes sumas de dinerno ya que dichos experntos ge
neralmente juzgan a Los envases como una expresibn creativa, -
omo una obra de arnte. ELL0s no toman en cuenta que el envase
28 un Lnstrumento de ventas, es decin el envase hace Las veces

le un vendedor mudo en La tienda de autoservicio,

Basandonos en La GLEtima afinmacdbn, (Qué valon tilene-
we expertos en ddseiio detenminen La comercdallzacibn de un en

ase?  Cdldertamente ninguno.

EL disefiadon vé el envase dedde un punto de vista: -
rte, hecho que Limpdde que vea el punto concerpndiente a fa reac
6n del consdumddonr; y digo reaccibn ponque ef cliente no piepn

1 en el envasde, s4no neaccdona ante el; es decdr, fuzgan el -
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onoducto con solo ver el envase, thansdfiniendo La sensacdibén de

£ envase al producto.

Porn Lo tanto, el empresanio debe asegurnarse que el en
sase no 86Lo esté visible y LLame La atencibn, sino que ademds

fespiente el deseo hacia el producto.

Y esa podnla ser una buena definicibn de envase: "Es-

:n oniginadon de deseos hacia el producto que contiene”.

b} EL envase no ed un anuncio:

Un anuncio tiene elementos que, de ninguna manera pue

{e tenen un envade,

Un anuncio, masd que Lngormacdbn real y simbolismo {a-
yonable para £Levar a cabo La motivacibn, debe tener atraccibn
emocdLonakl, Un anuncio puede contenen todos Los detalles grdfi

208 necesanios,

Un envase no puede enmarcarse en una plgina con el -
{in de que el Lectonrn se concentre en 8L. EL envase, en el su-
vermerncado, no va a estarn encuadrado, sdiendo el principal pun-
to de enfoque, sino por el contranio, send uno de tantos otnos
paquetes que estarndn peleandose por LLamar La atencdfn del con

sumidon,
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Y fudstamente ahi esta La palabra clave: Atencibn. EL-
nvase debe obtenen La atencién antes de comunicar La naturatle
a de su contenddo. Porn supuesio que La mayor captacdbn y vi-
Lbilidad posibles no sinven de nada 84 una vez que se obtiene
a atencdibén del pablico el nesto del envase no motiva para to-

an el paquete del estante y LLevarlo a casa,

EL envase fuega un papel tanto dentro del anuncio del
%aducto, donde tenemos La ventaja de poder nodearfo de un am-
Lente detenminado, como en el supermenrcado donde, Lefos de no
learlo de un ambiente determinado, esdtarnd nodeado de cientos -

le productos decdlddidos a nobanle La atencibn.

2. TMPORTANCTIA DEL ENVASE

Soklo por el hecho de que Las empresas estén Lnvirtien
0 el equdvalente a sus campajias de publicidad en envasado y -
ue en Las grandes empresas como Nestlé€, Genenal Foods y otras
/a se tiene un departfamento de desarnollo de envases a cargo -
e un especlalista en envasdes, ya nos dice algo de Lo Lmpontan

e que ef enpvase e para una emphesda.

Porn otrno Rado, y considerando no s6Lo La Lmponrntancda-
jue Las empresas Le estdn dando, 44no su LAmpontancia estratélgi

ra tenemos que:
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a) Un buen envase puede LLegan a serh deteaminante en-
una estrategia comencial porque £Lega a meforar al producto 2o
tal y puede LLegar a Logrhar que una empreda desdconocida compd-
ta con Exito con empresas gigantes. Un envade nuevo puede £Le

gan a chean un producto diferente al que estaba en ef mercado.

b) EL envasado que ofrezca mayor proteccddn es Lmpor-
" tante sobre todo para Los clientes mayordistas ya que evita La-
pérdida de tiempo al tenen que devolver a La f&brica el enva--
de, cosa que provocaria pérndida de ventas y Lentitud en el mo-

vimiento de Lnventanios.

Los envases de mas fd&cil mandpulacibn, 4Lnclusdive LLe-

gan a neducdin costos tanto al mayonlsta como al detallista.

c) Los envases pueden promover al producto al hacen--
Los en divernsas presentaclones y tamaiosd. Pueden mejorarn La -
imagen del producto al LLustran su uso o al emplear adecuada--

mente £a gama de cofones.

d) Los envases normalmente se exhiben en Las tiendas-
y supermercados, donde podrlan sen a veced mad clientes Los -
que Los ven que Los que pneétan’atecé6n a Los anuncios publicid
tandos, Un buen envase, en algunas ocasdoned representa mas -

{nfluencia promocdonal que £Los anuncios en 8L,
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e) EL envase puede disminudin o elevar Los codtos tota

Les de distndbucibn:

- AL sumdnLatran mas proteccLbn elLimina meamad.

- Ondginando mayon Linfluencia promocdonal, aumentando asdl Las-
! L 4

ventas y el movimiento de La mercancla, genenando Es82o menos

viajes a Los canales de distribucdbn con m&s mercanclasd para

entregan.

EL envase, a pesar de sen muy Amportante para La es--
thategia comerncdal, debe adaptarse a ella Yy no esperar que La- ®

edthategdia comencial se adapte al envase.

3. DISENO DEL ENVASE

Exidten cdentos factores base pana el diserio de un -

envade:

La suceptibitidad del producto al detenlonro.

Los niesgos a Los que se verd expuesto el producto,

EL Lapso que el producto debe peamanecern en el envase,

EL aspecto promocdonal deld envasde.

Dada £La natunraleza del presente thabajo e ahondara: -

en el facton de aspecto phromochonal,

No existen neghas g4Lfas para que up evase se venda -~
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as pero hay clentas caracterlsticad que ayudan a vendenlo:

1o

Que haga apetecible el producto, EL envase debe Loghar €sto,
hacdiendo uso de colores adecuadosd, LLustraciones del produc
Lo en uso. EL tamaiio, colorn, forma y dLsefio en general de--
ben denotar: Caldidad, deldlcadeza, frescura, exquiditez y -
practicamente todas Las caractenisticas que sobresalen en -

el producto.

[1-]

Debe expresar adecuadamente Lo que es realmente el producio,
asi como Los usos del miamo. Se puede expresar €sto con una
0 dos palabras: "crema facdial", o con La forma del envase, -
como en el caso del "Licuado Lnstante", cuyo envase tiene -

La forma de una Licuadora.

18]

Debe sen atrhactivo. Debe tenen cofonres y diseio que exhor--

ten al consumidor a Levantanlo def estante y obsernvanlo.

La atractividad puede Logharse con un envase que, al-
cabanse ef producto, tenga otrnod usos ya sean hrelacdonados -
on el producto o no. Efemplo: Hace poco tiempo Tang sacb un -
nvase en forma de farna donde Ancluso tenfa Las proporcdonesd-
xactas para preparar el fugo de naranfa. Tang. Tambifn, hace
weho tiempo Nescad€ daco du producto en unosd botellones deco-
ativod que AL bien no servian para usdos relacdopnados con el -

noducto, podian usarse para diferentes cosas como agua, fugos,

s
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Leche, etc., Avon es otra empresa que hace uso contlinuo de este
tipo de envases, ya que saca Loclones, colonias o perfumes con

diferentes fonmas desde carcachas hasta caballos o trhenes.

4% Debe poseer cdientasd caracterfsticas que facdilitan su exhibi
cibn. Esto puede alentar a Los minornistas a colocar el pro-

ducto en un buen Luganr.

o ey
52 pebe preguntanse que pueden pendan Los clientes de su enva-

se., EL objetdivo del envase es que el eonsumidor apruebe su-
gorma, tamano, dLseiio, ete. En una palabra que el consumdi-

don esté dispuesto a compranto.
de ™

62 Debe adaptarse al proframa de publicidad y promocibn. Deben
procurar que Las canractenlsticas del envase aporten algo pa
ra su mas rdpida Ldentdficacibn y que pueda sen destacado -

L

en Lod anunciosd. .

7% Debe sen atractivo para su mercado especifico. Despubs de -
Anvestigan qudlenes son Sus conbumidoﬁeb potenciales, hay -
que Loghran que el envase sea atractivo para ese segmento. -
Porn efemplo: SL a Los hombres Les gustan Los envases de co-
Lones sobriocs y en tonos obscurnos, no voy a diseiarle un en
vase e colores pastel, tonos aleghes y frivolos que senlfa-

para mufernes.




28

82 Debe utilizanse el matenial adecuado para el tipo de envase,
Podemos ven como tuodos Los envases de Shampoo se hacen de -
pldstico, porque, como es redbaloso, un envase de vidrio -

correnia el rndesgo de rnompense.

EL empresarndo y el disefiadorn deben estar al dfa en Lo
que se hefdene a materdalesd nuevos que representen ventafasd 4o

bre L0os anterndores.

92 Deben mantenen clenta similitud Los envases de una famifia-
de productos. Generalmente cuando £a marca es de {dbrica se
P

usa €ata téendica. Ejemplo: Bimbo, ClLemente Jaques, Hendez, -

ete., mantdienen clenta simdlitud enthe sus envases.

102 Debe poder compararse favorablemente con Los envases de -
sus competidonres., Tal vez &L todos sus competidores usan -
detenminado colfor en Los envases a usted Le convenga cam--
biar ese color por otro. Peno, en el cado de La forma, mu
chas veces no conviene darle un giro diamethalmente opues-
to al diseio ya que se confundirla al pablico consumidor.-
Ejemplo: Para un producton de poluvo de Eimpieza tipo -
BON/AMI, tal vez nesulte mas ecconbmico el hacer el envase-
de bolsa de plAstico, pero tendrfa el problema de que £a -
gente ya no Lo Adentifdicarfa como polvo de Limpieza Yy no -
Lo compranfa. Pero AL al thadicdonal bote de polvo para -~

LAmpieza se Le cambdian so0fLo Los colonres, caso del Afax Bi-
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cloro cuyo bote es vende eléctrnico, podria beneficlan Las-

ventas del envase.

112 Debe invitan a La compra. AsL como el vendedor profesional
invita a su prosdpecto a comprar su producto, su envase de-
be hacento tambiln, sobresaltando caracteristicas que Ainvi

ten a su adqudsdicdibn,

Coﬁo ya vimos anteniormente, el disenadon del envase-
es un artista que nos va a hacer una obra de ante s4in siqudiera
toman en cuenta ninguna de Las condiciones anterdores., Ponr
eLlo es necesandio que nosothos, como experntod en mercadotecnia
colaboremos con EL en el diseiic del envase. Y es asd que tene-
mod una sende de consefos para colaborar con el diseiiador dek-

envade:

12 Leamar a conferencia a Los efecutivos de publicidad promo--
cibn, ventas, mencadeo, produccdibn y compras, para que éxtg
nionicen sus puntos de vdista y Los discutan con el disefa--
don., Es convendente tambiln discutin Los envases del compe-

>

»t'(:dofl. [ 34

22 Proporcionan al disefador toda La informacibn pentinente, -
para qde se forme una idea de Los problemas del mencado y -

L04s segmentosd que se desean atacan,
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32 Detenmine su obfetivo. Reunase con el comité de envase y -

con el diseiiadorn y defina Los objetivos clanos del envase.

42 Despuls de LLevan a cabo Los puntos anterdionres, defje a su -

diseriadorn en Libentad para que chee el envase.

52 Aproveche Las ideas del diseitador. S4i hay algo que no Le -

paresca digalo grancamente y pidale al disenador que Le ex-

plique sus razones.

62 Haga panticipar a su agencdia de publicidad, aproveche sus-

ddeas y pongala en contacto con el diseradon.

7% Analice sus propias ideas y delfes un valor obfetivo, 8im -

sentimentalismos tontos.

8¢ Decdidase por ef texto que va a LLevan el envase. Muchas ve-

ces estando ya el envase diserado, no exdste un texto para-

éL.

4. LA ETIQUETA

Adnque siendo pante def envase, La etiqueta debée con-

tenen cdentas caractenlsticas muy partlcularnes.

Ante todo tengamos en cuenta que fLa etiqueta tieme el
poder del cienne del contrato de venta, ya que Leyendola el con
sumidon es cuando finafmente va a decidin 84 comprar o no el -

producto.
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La calidad de La etiqueta debe sen tal que aguante el

manoseo de cdentos de gentes., Puede ser de cartbén o de tela.

Debe estimuban a £La gente a Leer Lo que dice, para -
6sto hay que nredactar un texto vendedor y con infoamacibn con-
creta, perno completa de Lo que fLa gente desea AaQ¢n.-DeBe nes-

pondenle Las sigudientes preguntas al cliente:

- ;0ul es el producto?

- (Qué se hace con E£7

- (Cull es su apanigncia?

- ;Cuantas poiciones pueden hacernse con EL7? -
- (S4 es fdcil hacer con €L Lo que quiera que de haga?

- (En cuanto tiempo?

- (Cuanto dura?

- ¢(Cuanto cuesta?

- sQuien Lo fabrica?

- jCuales son susd ingrnedientes blsdlcos?

- (De que color es?

- ¢De que tamano es?

EL texto debe estar af alcance de todos, no abusar -

def Lenguafe técndico.

Las insthucaiones deben nedactarse de tal forma que -

paresca el producto agradable y {fcit de hacen,

19
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Hay que usanr colores que sean adecuados al producto y

que "sean efectivos a La Luz natunral y artiflcdal.

La {identificacién del producto (marca, Logotipo, mas-

cota y emblema) deben ajustarse a Lo usado en La publicidad.

S{ el material de que estd hecho el producto tiene -

ventajas especiales, Estas deben sen expresadas en La etiquela.

Todos Los anteniones consefos son sobre La base que -
2a etiqueta es un Linstrumento de venta de du producto. No debe
restansele impontancia ni tratan de ahorrar unos centavos en -

su diseiio, texto y prepanracibn.

Ademds hay que recordar que en cderto tipo de antlcu-
Los como ropa, galletas en bolsa, etc. no se cuenta con un en-
vase que ayude a motivan, defandole a La etiqueta todo este -

trhabajo.
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CAPITULO 11
LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

A) SEGMENTACION DEL MERCADO

1. OBJETIVO DE LA SEGMENTACION

A grandes nasgos podemos decin que La segmentacibn -
def menrcado sirve para satlsgacen "muy bien" a deteaminado gru

po de consumidores,

Consiste, bdsicamente, en reducin ef mencado heternoge
neo de un producto a submercados homogeneos en Los aspectos -
mas Amportantes deﬂlpaoductq. Porn efemplo, tenemos el mercado
de pantatlones de mezclilla que es para j6venes, panra Aégmentag

Lo Lo podrnlamos hacen de La siguiente manenra:

Se vanh a hacer unos pantalones de mezclifla para §6ve
nes undvensditarios de clase media y que viven en alguna costa-

del pals.

Dicha segmentacdibn puede conducin a La empresa hacia-
una divernsificacibn o una expansibn en La £Lnea de productos,-
ya que al descubrin nuevos mencados, Estos poseen nuevad nece-

sidades que Los productos actuales pueden no satisfacer adecua
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damente, AsL vemos en el caso de Los pantalones de mezclilla -

tal vez nos convenga hacer un modelo difenente para Los univern

sitandios de La ciudad.

Con La segmentacibn def mencado se trata de que £os -
productos se Andivddualicen Lo mas posible, sin ELegar a que--
un producto sea completamente indivddual, ya que nadie estarla
dispuesto a pagar un precio excesdivamente alfto por tenern un -~
producto completamente individualizado. De cualquier modo La -
estrnategia de segmentacibn puede LLegan a amplian mucho Las -~

LEneas de productos de una empresa,

En muchos casos Las empresas han manejado con gran -
Exito €sta estrategda, apuntando a un mercado muy edpecdfdico,-
y LLegando practicamente a La monopolizacibn de ese mencado, -
cuando 8sto sucede, genecralmente, se estan usando dos estrate-
gdas nelacdonadas entrne 8L, Una de elLlas, como ya vimos, es -

La segmentacibn, La otra es La diferenciacibn del producto.

2. LA SEGMENTACTION DEL MERCADO COMBINADA CON LA DIFE-
RENCIACION DEL PRODUCTO..

La combinacibn de &stas dos estrategiasd somn noamalmen
te usadas pon empresdas que quieren metense a mercadod monopo--

LLatdcos, s4n entran a La competencdia de preciosd.
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Cuando se usan €stas estrategias, casd siemphe requde

nen de un gasto consdderable de publicidad y promocibn.

La digenenciacibn def producto, tambibn LLamada posi-
cionamiento, requdiere que La emphresa conozca a fondo Las dife-

nencias entre su producto y Los productos de La competencia.

La estrategia de diferenciacibn trata de asegurar a -
como d€ Lugar el sector del mencado a donde quiere entrar; en-
cambio, La segmentacibn intenta ‘asdegurar una o mas porcioned -

de £0s difenentes sectonrnesd.

La empresa que segmenta reconoce su mercado como una-
ghan undidad heterogenea compuesta de una serie de subunidades-
de menon tamaiio a Las cuales va a atacar con una serndie de pro-
ductos diferentes. En cambio, La empresa que diferencia su pro
ducto heconoce uno 86Lo de Los submencados al cual va a atacanr

de £Leno.

Las nazones por Las cuales upa empresa decide segudhr-

Cistas estrategias son:

a) Para afustan Los productos a La demanda exdistente,

sobne todo en Las tiendas de autoservicio.

b) Para reducdinr Los Lotes de produccdibn de artlculos-

Ldentdicos,
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¢) Para que el consumidon consdga en el mercado exac-

tamente el producto que prefiene.

d) Para entran mas facilmente a Los mercados de pro--

ductos con un alto grado de competitividad.

e) Para conseguin La expansibn o diversificacibn de -
La empresa cuando nuestra actual mezcla producto-mencado LLegé

a un £imite que estanque Los beneficios.

B) PERFIL DEL CONSUMIDOR VY PERFIL DEL PRODUCTO

1. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Todo sen humano que habita en La tieara por el simple
hecho de vdivin es un consumidor potencial. Ya sea pobre, rico,
Lletnado, muy culto o como sea; de todas maneras come, bebe, -

se viste, se diviente y sostiene cada una de esdas actividades.

En La medida que el hombre va ebqalando Las difenen--
tes clases socioeconbmicas, va refinando sus gustos y necesdida
des y consecuentemente adquiene anticulos de mayor calbidad y -
precio. Poa ejemplo, para el pobre el uso de um §abdn es solo
una necesidad; en cambio, para el que tiene imgresos muy altos
va mas alla de una necesidad de estan Limpio, 84imo que esd una-
satisfaccdbn pensonal de su vanidad de acuendo al prestigio y-
alto costo del fabébn.
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E4 asl que para el pobre el tipo de arnticulos que dan
prestiglo estdn fuera de su alcance, en cambio el ndco huye de

Los productos baratos y faltos de prestiglo.

Pon Lo tanto, todas Las mercancias y servicdLod son -
para todas Las clases socloecondmicas pero de acuerdo a La po-
tencdalidad econbmica de cada sectorn es el gino publdlcitandio -

que 8¢ Le va a dar al producto.

Esto, phecisamente, es Lo que trata de defimitan el -
pernfil del consumidor. EL pengil del consumidor se define como
una sende de caractenisticas propias del consumidor, Las cua--
Les van a determdinar en forma aproximada y general, sus gu{tob,
agdiciones, necesdidades y desdeos, asi como La posibilidad de -~

compra que tengan en un momenifo y para un producto dado.

Parna elaboran un perngil def consumidor, hay que reu--

nin porn medio de una encuesta de mercados todos Los datos rela
cionados con el tipo de individuo que puede comprar el produc-

to que vamos a fabricar o que ya hemos fabricado.

Las caractenlsticas que conforman Este Penfil del -

consdumdidonr son Las sdigudlentes:

Sexo. Masculino o Femenino. Logicamente segdn el sexo

de La pensona va a estarn Linternesada porn deteaminados artlculos,

I
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ya que Las necesdidades def sexo masculino difienen en algunos-
casos con Las del sexo femendino, como pon ejemplo Los cosméti-

cos.

EDAD., - TIguafmente La edad ingfuye en La compra y en
el consumo de Los antlculos, ya que Las necesidades varfan du-
nante Las diferentes etapas de La vida del individuo. Pon - -
efemplo: Los jovenes gustan de usar camisetas y pantalones de-
mezclilla; Las pensonns mayones visten de una manera conserva-

donra.

CLASE SOCTAL.- Este aspecto es8 muy impontanta porque
La cultuna, Los hdbitos de vida, Las costumbnres, Las . idéas, --
Las metas, Los hecursos econdmicos, ete., varfan de una clase-

a otra. Generalmente se distinguen 4 estratos de clase:

Clase A: Alta.
CLase B: Media Alta.

CLase C: Media Baja.

OCUPACION:- EL papel que el 4individuo Lleva a cabo -
dentrno del ambiente social es una caractenfstica muy impontan-
te que hay que toman en cuenta en toda Ainvestigacibn, ya que-

Las necesidades y deseos no son iguales en una Ama de casa, en

un profesionista y en un estudiante.
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Se toman en cuenta otrnod factores o caracternisticas -
que don: Ndmenro promeddio de pensonad que Linteghran su familia,
areas de La cdludad o del campo donde acostumbra vivin, RLos pe-
nibdicos y nevistas que Lee, Las estacdones de rnaddo y televi--
A46n que sintoniza, el tipo de miAdsica que prefiere esdcucharn, -
el depornte que practica, etc.

Siendo &atas caractenlsticas no Limitativas, exlate -
una muy Lmportante, La cual no fue mencionada. Esta es, Los --
motivos de compra, es decdr, porgque son movidoso motivados a -
comprar detenminado producto., Esto did ondgen a que La dnves
tigacibn de mencados se ampliara a Lnvestigar estos "porques'-
de La compra y fue asi como nacdbé La Investigacibn Motivacio--
nal, misma que veremos en el tencer capitulo de Este trabajo,-

bajo Los aspectos psicologicos de La publicidad.

Todas Estas caractenisticas nos peamiten formar una -
idéa bastante clara y concreta de La penrnsonalidad de £os consu

‘midones potencdiales de determinado producto.

Conforme a todos €stos factores, el piblicista di La-
ténica que va predominar en sus mensajes y en su deleccdbn ade

cuada de meddios publicitardios.

A continuacibn venemos un ejemplo de cbémo se puede de

teaminar un pergil de consumidon.
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PRODUCTO: VolLkawagen Seddn.

EL penfil de Los consumidones VW., se puede dividir -

en cuatrno grupod difenentes.

GRUPO # 1

Estudiantes j6venes de ambos sexos entre 20 y 28 anos
de edad, clases socdoeconfmica A y B. En €ste grupo el VUW., -

es el segundo o tencen automovil en La familia.

GRUPO # 2

Hombres casados de clase media con uno a cuatro hijos
con edades que oscilan entrne uno y doce afios. En &ste grupo -

se empléa el VW., como dnico automovdil.

GRUPO * 3

Hombre casado de clase alta, de famifia grande o pe--
quefia, hijos desde 1 hasta 17 afios, que utiliza el Vw., como -
un automovild phactico, pernsonal y comodo de manejar en trdfico
pesado. En &ste caso La familia tiene el VW., como segundo, -
tenceno y hasta cuanto automovil, temiendo un auto grande para

salin en familia.
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Dependiendo del canrficten del jefe de familia, el VW.,
es utilizado porn €L para in a trabajar sin problemas de edta--
cionamiento y con mayor mandobrabilidad (en el caso de que séa
un tipo nazonable, que no dependa de un automovif Lufodo para-
expresar su pensonalidad) o bilen su esposa o sus hifos en edad

de preparatondia.

GRUPO # 4

La clase media y media alta con hijos que han pasado-
de La adolescencia, mayonres de 17 anos y menoresd de 25, puede-
utilizan uno o dos VW., para darfe mayor movilidad a La fami--
ia, dado que en Esta etapa Los hijos y Los padres salen por se
parado y afgunos de Estos ya empiezan a tenen ingresos aunque-

sea modestos.

Hay anticulos que por su cdlidad y precdo no necesi--
ta mucho estudio para deducin a que clase social hay que orlen
tanko, existen otnos que san phefenidos por dos o mds clases -
socioenbmicas y pon dLtimo, hay un terncer ghrupo de productos -
donde no es fhcil dilucidar quienes son Los consumidonres pre-

ferentes.

2. PERFIL DEL PRODUCTO
Entendemos pon Penfif def Producto todas Las caracte

tisticas y beneficios que gorman pante de €&, desde el punto-




de vista gisdco, neatl y tangibfe. Ejemplo:

SL quiasdenamos hacen un perfif def producto para un --
Chrysten Condoba, tendniamos que detalfar mds o menos Las sdi---
guientes canrnactenisticas {fisicas: EL mds Lujoso dentro de La-
Linea, compite con el Fornd Grand Marqudis y el Caprice, Tiene -
moton V 8, sale de fdbrica con dirneccedlbn hidrndulica y frenos -
de potencia, nadio, vestidurnas de velounr, ete. En esta forma,-
para que estuvienra completo el penfil el producto, tendrilamos-
que seguir detatlando todas fas caractenisticas sobresalientes
que tlen ek Chnyslen Céndoba, panra podenfas compararn después -
con nuestro pendil del consumidorn y el perndif de La competen--

cia que venemos mds adelante,

Cuando efectuemos un penfil def producto hay que te--
nen presente que dicho penfil se aplica al mencado particulan-
parna el que estd siendo preparado. Ejemplo: Si bien es cdento
que el Chryslen Céndoba aqui en MExico compilte con el Caprice y
el Grand Marquis, en Estados Unidos de Noate Aménica puede LLe
gar a competirn con el Lincon o el Mercury. Y 84 nos vamos a -

Sudaménica, tal vez compita con otro tipo de coches.

Generalmente se incluyen el precio y La imagen del --

producto dentro de su perfil.

Podemos decin que el penfif del producto viene sien--
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do La personalidad que Este nregleja a £Los comphradonres potencdLa
Les y al pdblico en general. Por eso es muy Aimportante hacehr-
esde penfil de La manena mds real Yy clara posible, para poder -
orientarn adecuadamente nuestras actividades de mercadlo y no -
caer en el enron de tratarn de vendern del producto equdlvocado -

a La persona menos Ldonea.

Conviene que se haga el perfil del producto por esdchi
to y anotando a un Lado de Las caracteristicas, Los beneficios
que de Estas se dendvan, Esto nos vd a ayudar a elaborarn el --

pernfil def consumidon en caso que no Lo haya.

La manera mds L6g4ica de proceder, es haciendo primehro
el penfil del consumidorn y una vez teniendo €ste, elaborar el-
pergil de producto. Sin embargo hay situacdones que nos obli-
gan a in contra La Régica elaborando Los penfiles de La manehra

conthardia,

Finalmente, ¢ penfil del producto debe sen elaborado
tanto por el fabricante como porn el distribuddorn para una ma--
yon penetracdbn en Los menrcados potenclales, ya que el distni-
buidorn puede LLegar a conocenr factores def mencado que el fa--

bricante no conoce.
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3.- PERFIL DE LA COMPETENCIA

Para tener un conocdimiento completo de un determinado
mencado, es conveniente saber de fLa manera mds exacta posible-
en que sdtuacdbn se encuentra La competencia dinecta. Para --
LRegan a conclusiones a Este nespecto, es necesanrio aveniguan-
Las caracterisitcas y beneficios de Los productos de La compe-

tencia que mls se asemefan a Los nuestnos.

La manera mis fdcif de avendiguar €510 es§ envian a una-
0 varias pensonas con suficiente critendlo, que se hagan pasan-
por clientes de La competencia y de esta manera obtenenr folle-

tos o informacibén de primenra mano de Los productos.

Otra manera de poden nealizan €ste pengil es haciendo

un Lntercambio de Lnformacibén no confidencial con £a competen-

cla.

Todos Estos tipos de penfiles, ademas de servicios pa
ra ordentar La campaiia publicitaria de nuestro producto, pue--
den servin para dan enthenamiento a nuestros vendedornes y dis-

thibuidores y pana La seleccibn de meddios.

C) EL TEXTO

En éste inciso, de vital impoatancia para La publici-

dad def producto, he includldo dos subincisos a cual m&s impon-
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tantes. EL primeno de ellos nos habla de La parte técnica de-
La nedaccibn de textos que Lncluye aspectos tebricos de como -
debe hacense un texto, con algunos efemplos que nrespaldan a La
pante tebrica. La segunda parnte puede consddideranrse como un ca
60 prndcetico y actualmente en uso sobre aApectoAdetaﬁélobogﬁam
publicitaria de Volkswagen en relacibn a sus textosd publicita-

nios.

1. REDACCION DE TEXTOS

Hay que nrecordanr que un mensaje se¢ dirige de divernsas
manenas a La generalidad del pueblo, a Los phrofesionistas, al-
industrnial, al detallista, ete. AL hedactan el texto pohr nin-

gun motivo hay que ofvidan hacia quien va dinigido.

EL publicista, al planean el texto y en general La es
trategia de £a campania, debe Loghrar comunicarse de fLa manera -~
mds directa y al mds bajo costo con el sector humano al que --

pretende Ainfluin,

Revisemos Los divensos casos de texto que puede pre--

sentanse:

a) ER texto mds usado es aquel que difunde el nombnre

de un articulo y el servicio que presta. Ef.: (1),

(1) Selecciones del Reaaden Digest. Diciembre de 1968171,
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-  Presto, Las autenticas olLas del ahonrnro.
- Osterndzenr... £a mejor marca de Licuadoras.

- Johnson's... paiales desechables.

b) ERL texto que pretende dinigin Los pasos del consu
midor hacia algidn sitio deteaminado en donde encuentra el pro-
ducto ofrecido. Ejemplos de Este tipo senlan Los anuncios de-
Los distnibuidones comenciales como Aunrernd, Comencial Mexica-

na, etc., asf como Los espectaculos y eventos deporntivos.

La ténica de Ra Lnformacién. Cuando un producto es -
nuevo, €ste debe sen dado a conoccer af consumidor con todo de-
talle y con insdistencia hasta Lograr su penetracibn y una acep

tacibn por pante de Los consumidonres.

Cuando el producto nuevo ha sido aceptado por el con-
sumidon, entonces Los textos deben exponen Las nazones de ven-

ta que £e informan cuaf marca o servicio es mejon,

Cuando £a demanda es superior a La produccdibn del - -
articulo que vendemos, se usa La publicidad recordatonrnia, ya --
que incitarn al publico e insdistinle que compre senla inutif en
€ste caso, De ninguna manera se debe suspenden La publicidad-
LLegado Este tercer caso ya que €sto s6Lo0 beneficiarlfa a £La --

competencia y harfa que Los consumidones se ofvidanan del pro-

ducto,



47

La publicidad Lnstitucdonal. Se usa con el §Ln de --
crnearle una Lmagen a La empresa productora, Lndependientemente
def producto. Genenalmenite se manefa en forma de notdicia o --
informacdidn. Tal es el caso de La publicidad sacada en Estos-
dias ponr phoductos Bancel, en Los cuales relacdlona €sta fabri-
ca de botanas con La fabrica Bimbo para darfe La buena Lmagen-
que Bimbo ya tiene entre Los consumddonres. O0Xno caso de €ste-
tipo de publicidad es el que maneja Tequifa Cuervo en Los dias
festivos Anedltando a Los consumidores a no abusar el alcohol -

en Las fLlestas proximas.

Palabras no usuales. Nunca se deben utllfizarn en Los-
textos publicitarios palabras que son de poco uso entrhe La co-
munidad a £a cual se va a dirnigir el anunclo. Tampoco debemos
wtillizarn modismos de detemrninada negidn cuando La campana pu--
beileditaria séa a nivel naclonal; sLlendo recomendable en el ca-
so de que £a campaia s€a en-una zona cspecffica de La Repdbl.i-
ca Mexdicana. Tambifn es posible que se usen modismos cuando -
$82048 son entendidos a nivel nacional, es Este el caso def - -

"ohaca chaca" de Aniel.

Un texto publicitario debe sen hecho de La manena mds
comprensible, de tal forma que pueda den entendido porn toda --
tas pensonas que Lo Lean. Para Logran €sto, el texto debe dan
se en d6sdis pequerias el contenido de un plrnrafo, €sto es, hay-

que deparar £a totalidad def texto en Lidfas concretas separa--

s




48

das por puntos. Efemplo:

Aurnerd, su almacen de confdlanza, Le Lnvita a La ghran
barata que se LLevard a cabo en su sucursal de PLaza Undvenrsdi-
dad, AVenida Universdidad # 1000, con precios mds bajos que en-

1981, Lo espenamos Este sabado y domingo en Aunrerd Undvenrsi-
dad.

La manera correcta de expresar el texto anternionr pahra

su mayorn asimilacddn senia:

Aunrhend, su almacen de confdianza, Le Lnvita.
Grdn barata def proximo sabado y domingo.
Sofo en La sucunrnsal de PLaza Undivenrnsidad.

Lo esperamos en Avendida Undlvensidad # 1000.

EL ejemplo antenior nos enseda como hay mayor asimd-
lacdibn hacdendo uso de Las L{déas separadas que usando el tex-
to completo unicamente separado por comas, Cabe aclarar que-
el texto usado en el efemplo no pretende ser un texto profe-
sional, Aino que sofamente Ae deséa sefalar La Limportancia de
wtilizan mas a menudo Los puntos seguddo y apante para La ma-

yorn asimilacibn del contenddo.

Lo que cualquien texto diga debe tener tres caracte--

alsticas princdipales: Concisdidn, claridad y orndginalidad.
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Para que un texto sea concilso debemos decin Lo que --
leseamos s.in nodéos, ya que Los nodlos innecesarios desvianlan

Al

a atencién ded Lector hacdla otha cosa.

Un texto es claro cuando el contenido del mismo no --

lefa Lugar a dudas. Hay que decdr que esd y para que sirve ek-

noducto que anunciamos.

La oniginalidad del texto es dada por La cheatividad-

el rnedactonr de texitos.

Una pante muy Lmpohrtante dentro del texto publicita--

{0 es el Skogan (2). EL slogan se puede definin como una fra
breve y pegajosa, pero para defar mds clanro el concepto di-
emos que el sologan es una frase breve, accecdble y oniginal-

ue condenda La idea que pretende transmitin una campaia publi

{tandla.

Un 4sRogan que Logha confugar en thes palabras La su-
venionidad del producto, el nombre y el servicio que presta ha
{do el cheado para el analgésico Mejoral que dice: Mejonr, -
wwfora, Meforal. Otnos buenos efemplos de sLogans que estan -

nuso en La publidad mexicana son:

{2) Sfogan.- Teimino Pubkicitanio nreferido a una oxracdbn bre
ve que thansmite La 4Ldea de una campana.




Son:
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"S{ es Bayehn, ¢4 bueno”,
"Coca Cola, La chispa de La vida”,
"Thes Equis, saborn triunfadonr’,

"EL momento de Commanden LReg6".

Las caractenfaticas que debe contenen un buen sLogan-

Debe sen breve (de 6 a § palabras). Mientras menos séan es

mefon.

Debe sen clarno y comprensible para el promedio def pablico-

que £0 va a Leenr o escuchanr.

Debe sen f&cil de netenen,

Debe expresarn La Ldéa que el anunciante desfa tansmilinr,
La nima y La métrica favorecen su retencidn.

EL método mhs f§Acil para seleccionan ef slogan es siguiendo
Las neglas que se usan para defeccionan el fitufo de una ng

ticLla:

+ Eseniba todo Lo importante que sepa def producto.-- .
Subnraye £os puntos mds interesantes, eliminando pa-

Labras supenfluas. De Lo que quede dele valor a --

Lo mds sobresalfiente y con elfo hagael slogan.
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EL sLogan debe acompaiiar al comercilal durante toda La
campana, s.ln Lmpontarn el medio publicitanio selecclonado. Ca-
da campaia debe tenen un nuevo sLogan tan diferente como La --

nueva Ldéa que difunde.

Cuando el slogan adquiene mucho arrnaigo, Este debe se

guin af nombre delf producto cada vez que se mencione.

2. FILOSOFIA DE LA PUBLICIDAD VW

EL matenial que a contdlnuacdibn sc expone fue tomando
de un ddiscunso expuesto porn Helmut Schmitz en La confenrencia -
mundial de La Asociacién de Publicidad en Estocolmo en 1963, -

bajo el tLtulo de "We've gone places" (3).

De éste maternlal solo use Las parntes mds Lmporntantes-
que, a mi consddenacddn, LLustran mejorn el tema del texito pu--

blicdltanio y La fLLosofia de VW., con respecto a ese tema.

La filosofia que VolLhswagen ha dado a su publicidad -
es aplicad en Los mhs Limportantes palses del mundo., EsZo se -
debe a que Las gentes de €sta compania han quenido que uha mLd
ma agencia de publicidad LLeva La cuenta en Zodo ef mundo, &E4-

ta es Doyle Dane and Bernbach quien desde su matrniz en Estados

(3) Liternalmente: "Hemos Ldo a Lugares" y se nregiere al exito
que ha tenddo VW, en todo ef mundo.
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inidos, controla La publicidad VW., de todo ef mundo por medio

le Aucunrsales.

Los anuncdios de VW., estan formados por una fotogra--
f{a hasta anniba, un encabezado y un texto con fetra pequena.

(Ver gigunrna 1).

Peno Lo neafmente importante no es £a foama como VW.,
ta colocado sus anuncios, s4ino que Estos queden grabados en La
mente del Lector, que nealmente atradigan su atencibn. Sin em-
yango, atraen La atencdbn de £a gente no es diffcil, so0lo bas
ta ponen un desnudo en una pdgina y se Logra dicho obfetivo, -
pero Vw., no quiene ese tipo de atraccibén., Volkswagen quiene-

intenesan al Lector en su producto.

Parna ello senia §dcif sofo decin Los principales be--
nefdicios que tiene el producto, pero el &xito de La publicdi--
dad VW., en todo ef mundo no se basa en decin E8tos beneficios,

sino en el como decinfos.

Si obsenrvamos La mayonfa de Los anuncios de Volkswa--
gen, €atos no habfan de La gente, ni habfan para La gente, &84i-
no que habfan con La gente, Responden preguntas, dan explica-
clones de Lo que ofrece ef autombvif. Cada anuncio envuelve a

ta gente en un di&fogo con EL mismo.

-
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FIGURA 1-ESTRUCTURA DE LOS ANUNCIOS DE VW

FOTO

ENCABEZADO
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La mayonia de Los textos de VW., son Larngos y s4in em-
barngo La gente Los Lee con Lintenes; Esto se debe tal vez a que
Vw,, sdLempre tiene algo de intenés pana decinfe al Lecton y --
también porque quiza Lo dicen de una manera interesante. Mu---
chos de Los Lectores de anuncdlos VW., es probable que nunca --
LLeguen a comprar uno, pero el anuncio ya Les did La oportund-
dad de tenen Lnformacibén acernca def producto y de tomar una de-

cisdibn basada en hechos,

Perno en padmen Lugar La publicddad VW., nresalta el --
coche y nada mds. En segundo Lugar se ha descubiento que Los-

anuncios de VW., atraen La atencibn por objetivos, simples y -

provocalivos.
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Pero, aqudi entnrna otrno problema; un anuncio puede -

muy atractivo y hacen que el Lectorn se detenga para Leer-

Lo en su totalidad, perno puede no estarn creyendo €o que el --

anuncdo Le ddice.

Volkswagen sabe que todos £0s anuncios deben tener-

un Lingrediente de vital Lmpontancia: La credibilidad, porque-

44 La gente no cree en Los anuncLos, todo Lo que se hizo y se

gastd no sLnvid para nada,

que

lo.

20.

30.

Los publicistas de VW. dicen que son thres cosas Las

dan credibilidad a sus anuncilosd:

Los anuncios deben dan La Ampres.idn de sen simples, ho--

nestos y objetivos.

EL encabezado debe sen Antenresante y provocativo pero --
sin que Esto Le neste simpleza, EL Lenguaje debe sen di
recto, honrado y granco.

Que La ingormacidn que se d€ en el texto sea comprobable

Parece facil, peno £a honestidad en La publicidad -

no s0fo es decdir Lo que el producto es o hace, s4no decdir tam

bi€n Lo que no es o Lo que no puede hacek.
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Ademds, Volkswagen trata de escrnibir todos sus tex--
tos con un Lenguaje de naturalidad e inyectandole un toque de-
buen humor. Esto hace que el Lecton se divierta mientras noso

tros Le damos Anformacdidn.

En nesumen, para persuadin a La gente de que comphre-
algdn producto, hay que hacerlo creen que ese producto es una-

buena compra. Para €sto debemos:

a) Daxr una informacdidn objetiva y detallada que La-

gente neconozea como honesta.

b) Recordar Las experdiencias de La gente y aplican-

Las al texto.

¢) Recordar Lo que el pdblico piensa acerca del -

producto.

d)  Ensefiarn que se tiene sentdido del humor y que no-

se toma al producto tan serdlamente.

e) Crear en cada una de Las partes def anuncio (FO-

TO, ENCABEZADO ¥ TEXTO) una atmdésfera de honestidad.
4) Tenen el corafe para hacer todo €sto.

gl Tener £a buena fortuna de encontrar gente capaz
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crean €ste tipo de publicdidad.

En La foto 5 se muestra un ejemplo de como se aplica

La publicidad VW,
D) LA IMAGEN COMO COMPLEMENTO DEL TEXTO,.

Se estd enfatizando el papel de Las imagenes en La -
comunicacdidn, no porque sean mas Lmpoatantes que Las palabras,

s4no porque no se saben usarn efectivamente.

Las palabras y Las imagenes son complementanias. --
Una potente palabra psicologicamente apropiada es mas poderosa
que mifl 4imagenes Linadecuadas, pero una Amagen correctamente --

usada puede decin mas que un millan de palabras sin sentido.

Porn ésta nazén La publicidad debe nreforzar con ima--
genes adecuadas Lo que el texto estd diciendo. Una imagen fonr
talece a una 4idea y obliga al que La observa a seguir una de--

intenpretacidn de Las palabnras,

Para empezar hay que poner el producte. en un ambien-
te deteaminado, ya que senla de poco atractive y muy costoso -
el presentarn el producto envasado en un gondo negro o de co --

Lon. Para €sto hay que fijarse que todas Las situaciones,pen-




58

sdonas u objetos que ambienten al producto, no €e noben aten--
cifn al mismo. Por efemplo, &L presentamos en un anuncio de-
cerveza un plato de botana hay que hacer que £a botana no pa-

rezea tan apetecdible como La cerveza en 84,

Otra cosa Limportante es que el producto esdté rodea-
do de personas que £o esten disfrutando. Logran €sto no es -
§dcif ya que en una situacidn dada puede haben tantas reaccdo

ned como persdonas haya en dicha situacdibn.

Muchas veces La fuerza del anuncio puede nadicar en
La minada de Los actores ya que £a fuerza de athaccdibn de Los
senes esta precisamente ahi. Esto Lo podemos comproban en --
una platica trnivial con un amigo; 44 nosoinros en Lugaxr de venr
Lo a el vemos hacia el horizonte, podemos apostar que nuestro

intenlocuton volteard para ver que ed Lo que estamods mirando.

Por es0, cuando decdida Aincludir personas en un anun-
cio, cada una de esas penrsonas debe dirigin su mirada hacia -
el producto en deteaminado momento, peho sin embargo no hay -
que olvidarn que cada persona debe reaccionar al mirnar el pro-

ducto de acuerdo con su edad, sexo y condicdbn socdial,

En vista de que el consumidor sdiempre va a Zener du
das en cuanto a 44 el producto realmente funciona, es conve--

niente que se exhiban Los nesultados que dd el producto ya en
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udo.

Convdiene que ef anuncdio contenga una L{dea agradable-
def producto y no algo que pueda impactar negativamente al con

sumidon como accidentes, muentos, mounstros, ete.

Hay que eliminan todas Las imagenes negativas del --
anuncio. De €sta. foama no vamos a ensedar en un anuncio de --
pasta dental a un seror con Los dientes negros y decdir que esd-
porque no usa nuestra marca de pasta. Poarque no, mejoi, ense~-
Aar unos dientes blLancos y brillantes y decin que se debe af -

uso de nuestra pasta dental.

0trna manena de convencer a base de imagenes es pre-
sentantle al consumidor una prueba indiscutible def producto, -
siempre y cuando dicha prueba sea honesta y no un vil engafio.
Porn ejemplo una manca de autos saco un anuncio donde demostra
ba La magnifdica suspensidn del producto. . Puso un vaso con --
agua en el techo def auto y Lo pusc a caminan sobre un terne-

no innegulan, demostrande que el agua no se dearamaba,

Cuando un artleulo tenga un pequeiio detalle que Lo-
haga sobnresalin con respecto a sus competidores, cse algo de-
be sen, no sofo mencionado en el anuncio, s4ino que se debe --
mostran esde pequerio detalle en La 4imagen también. Para Lo -~

ghar 6sto La fotograflfa cuenta con téenicas para Lograrn dife-
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nentes tomas que pueden ensefian ya sea el producto completo o-
un pequeiic detalle de €&, Estas tomas se LELaman "product shot"
y "tight shot" (3) nespectivamente. En Las fotos nidmerno 6 y 7

se enseia un efemplo de Estas Lomas.

Otna téenica muy usada en £os anuncios es La cardica-
tura, que muchas veces sirve para LLaman fLa atencddn al Lectonr
0 televidente. Con una cardicatura que se¢ adapte af producto y
una gran dosdis de talento del publicista, &stas cardicaturas --
pueden £Legar a tener un impacto tremendo, sobre todo en tele-

visdidn y cdne.

Pero seca cual sea La téendca que udemos para proyecs
tan La imagen en un anuncdio, Lo Aimpontante es que €sta s¢ ade-
cide al texto. Para €sto el publicista se vale def Story boand

(4) pana anuncios de televisdidn.

EL Story Board consiste en una presentacidn en foama
de boceto con La secuencia grdgica ded comercial y el texto --

que va a apoyar a cada imagen.

(3) Product Shot.- Acercamiento def producto de tal forma que-
LLene La pantalla.

Tight Shot.-  Acercamiento de un detafle def producto de-
tal forma que LLene el cuadhro.
(4) Stony Boand,- Presentacibn en boceto de La secuencia dek-
comencial,
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Para defar mas clanra La idea def Story Boaad en La -
fotograglfa ndmeno § se muestra un ejemplo simplificado de un -

Stony Boand para un anuncio de Raledigh.

E) SELECCION ADECUADA DE MEDIOS.

Para hacer una seleccdidn adecuada de medios, es nece
sanio gifjan nuestra atencidn en el Penfil del consumidor, pana
que, de &sta forma, ni se escatime en el presupuesto, eligien-
do medios que son baratos pero que no LLeguen al segmento del-
mercado que queremos, ni que se desperdicie dinerno, pagando me

dios demasiado caros que jamas van a ver nuestros consumidones

potenciales,

Por Lo tanto, de una seleccibn idonea de medios de--
pende en gran parte el €xito de una campaia publicitania. Por
es0 este subcapitulo tratarnd de hacern un andlisis de cada me--
dio publicitarnio en forma individual. Quieno hacer énfasis en
que no hay un medio mefor que otro, sino que cada uno se debe-
ajustar a Las necesdidades y requenimientos de cada producto---
mercado. Lo que es bueno para un determinado producto puede -
sen plsimo para otho. Cada caso debe ser analizado por separa

do y de §orma muy individual. -

Comencemos, pues, con el andfisis de Los Medios Pu-

blicitanios:
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1. PRENSA: PERIODICOS Y REVISTAS.

Porn Lo que toca a Los perdiddicos, es de todos sabdido
que todos informan mas o menos Lo mismo. La diferencia radica
en La manera de indonrmarlo, ya que segun sea €sta serd el pu--

blico Lector al cual vayan dirnigidos.

Unos, pon su gormato, encabezados y fotograglas, se-
dinigen hacia un pdblico Lector de Las clases media alta y al-
ta; otnos, con un alto grado de espectacularidad en Las notdi--
cias Yy fotograglas, son preferidos principalmente por Las cla-

ses media baja y baja.

Existen, porn otra parnte, perildicos que son de temas
especializados - deportes, espectaculos, ete - Yy othos en cam-
bio que son de temas genenrales, €stos porn Lo regulan estdn di-
vididos en secciones para Los mas vardiados gustos y preferen--

eiasd.

Analizando Los principales peniddicos de circublacddn

mexdicana vemos Lo sigudente:

EXCELSIOR.- Penrnilfdico de tipo general, dirnigido ha-
cia Las clases A y B principalmente y muestra una tendencia al

go Libenal.
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HERALDO DE MEXICO.- Perdddico de tipo general, dird
gido at consumidon A y B y muestra una tendencdia mas bien con-

sdervadora.

ESTO.- Penribdico de tipo especializado (depontes),-
dinigido a Las clases C y U, muestra una clara tendencia a es-

pectaculizar £a notdicdia deporntiva.

ALARMA.- De tipo especializada, tiene La caractenls
tica de espectaculizarn y deforman La nota hofa, estd dirigdido-

hacia Las clases populanes.

EL andlisis antendor muedtra de una manera somera Lo
que ef publicista debe toman en cuenta para La seleccddn del -

perifdico mas adecuado a sus necesdidades.

Otno aspecto que el publicista debe considerar panra-
seleccdonan el o Los penifdicos donde va a colocan su anuncio-
e el tinaje y La cinculacidn. La diferencia que hay entrne t4
naje y circulacidn es que el tirnafe es el nidmeno de peniqdicoa
que se imprimen en un deteaminado pen{ado y La circulacibn es-
el ndmeno de ejemptaneb que tienen asegurada su venta, tanto -
entre suschiptones como entre ek publico en genernal. Como ve-
mos, siempnre es mas importante centrar nuestra atencibn en La-

circulacibn y no en el tirafe.
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Para el penibdico, exdisten otnrovs factonesd en Los que
el pubficista debe basan su decisddn. Algunos de ellos son: -
Si el peniddico es matutino o vespentino, &4 su formato es es-
tandar (Excelsior, novededades, henaldo) o es en forma de Ta--
beoide |(Esto, uno mas uno, f§Lgaro, ete.) Yy 44 su costo por mi-
tlan es el adecuado. Mas adelante veremos La forma de obtenen

el costo porn millan.

Por Lo que toca a revidtas, tienen algunas ventafas-
) ey
con nespecto a Ros perniddicos y que pueden ser de mucho atrac-

tivo para Los anunciantes:

- Tienen mejor calidad de impresién y mejor calidad de papel.
- La nrevista generalmente se hojea descansadamente.

- EL mismo anuncio en una revista puede sen visto varias ve -
ces ya que por Lo genenal se consdehrva.

- Tiene cofonr, cosa que muchos penibdicos aun no tienen.

AL igual que en el periddico, el anunciante tiene --
que venr el tinrafe, cinculacidn y costo por miklar que rephresen

ta La revista.

Existen diversos tipos de nevistas, sdiendo Los prin-

cipales generos Los sigudientesd:

. Genenales.- Son aqueflfas que por nazén de su contenido pue
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den sen de intenes para hombres o mujeres de diversas profe

sdoned y ocupacdones. Ejemplo: Seleccdiones, Contenddo, elc.

Especializadas.- Son aqueflas que en su contendido se refdie
hen a diferentes tépicos de deteaminadas profesiones y ocu-
paciones., Las hay técnicas y nrecreativas. Técnicas como -
el MD para médicos o Expansdidn para Los hombres de negocdos.
Recreativas como Automundo relacionada con todo Lo nreferen-
te a carnenas de autos o Fotomundo, relacionada con La golo

gragla.

Masculinas.- Son aquellas cuyo contendido es de especdal 4in
tenlés para pensonas del sexo masculino. Ejemplos: "Hombnre",

"Caballenro", "EL", etc.

Femeninas.- Son Las que ofrecen artlculos mas atractivos -

para mufenes. Ejemplo: "Activa", "Tu", ete.

' Cabe aclarar que puede haber tantos génenros como seg
|
‘entob haya de mencado, pero con fines diddcticos y de manera-

}uy genenal, podemos usar La clasifdicacdidn anterdion.

2. TELEVISION,

Actualmente en £a RepdbfLica Mexicana existen una --
nan cantidad de aparatos televisones, hay hogares 4incluso en-

fonde tienen dos, tres o mas aparatos.
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Los canales de televdsdidn, dividen sus tarifas para-
venta en base al tilempo que e hrenta, en minutos y segundos., -

Los precdos pueden variar porn dos causas:

- Pon La cobentura que tenga el canal mediante sus nrepetido -
rnas en el tearnditordio nacional que traen consigo nuevos audd
tondos, y

- Porn Ros horarnios de thansmisidn de acuerdo al auditorndio y -

estan clasificados en tres diferentes clases:

"AAA" - De 19:30 a 24:00 hns.
TAAY - De 17:00 a 19:30 hhrs,
AN - De 24:00 a 17:00 hns.

Los tiempos que se pueden contratar para programas -
son de 13,27 y 55 minutos, Los cornrespondientes a "spots" (5)-
para Aintencalar enthe phograma y phoghrama .son de 20, 30 y 60-
segundos y, porn dLtimo, Los conrtes de estacibn dentro de un --

phoghama aceptan spots de 15,30 y 60 segundos.
Tipos de anuncios de televisdidn:

- "Sgide” (6). Consdiste en una o vardas transparencias goto-
grdgicas. Es poco necomendable en campafias de Larga dura -

cifn, pudifndose utilizar en campaiias de emergencia.

{5} Spots - Anuncio o Comercdial Breve,
(6) Skide - Thransparencda,
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Comencial §i€mado s4in sondido dinecto., Consdiste en filmar -
el comencial y Luego por separado el audio. Sucede que ca-

44 nunca se Logrna una buena sincrondizacdbn.

Comencial gfi&mado con sonddo directo. Es el mas recomenda-
ble pero a su vez el mas costoso. Consdiste en filman La pe

LLeula del comercdal y el sondido al misamo tiempo.

3. RADIO.

Es otro de éob medios masivos que cuenta con una ---
ran Amponrtancda en nuesdtro pals, ya que a diferencia de £a te
evisdiln es mucho mas barato el apanrato, aunque hay de muchos-
recdos y calidades, no obstante en todos se puede escuchan --

06 ddvensos programas que exisdten.

EL nadio exdiste en mucho mas hogares que La televd -
ifn ya que muchas personas que poseen un radio no cuentan con
varnato televdisorn, Ademas, encontramos radios en £a mayonfa -

¢ Los automoviles del pals.

En el radio Le podemos dar mas frecuencia al anuncio

ademas nresulta mas econdmico que La televisdibn.

Existen en Méxdico dos tipos de estacioned de nradio:-

18 edtaciones completas y Las estacdones disqueras.
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Las estacdiones completas son aquellfas que en su pro-
namacddén incluyen diversos tipos de mdsica, rnadionovelas, con
uns04, programas cémicos, de entrevista, culturales, infanti-
Pes y noticdiosos. Estos programas pueden ser en vivo o garaba-

104, Un efjemplo de estacibn completa en México es La XEW nra--

1{0 .

Las estaciones disquenras son aquellas que £a mayonrn -
ante de su programacidn estd hecha a base de cintas magnéti -
as 0 discos con pequefies noticianios o comentarios de muy po-
a duracib6n. Como ejemplo estdn La gran mayornla de Las esta--

{ones de frecuencdia modulada.

Existen tambi€n Las ecstaciones mixtas que hephesden -

an La gran mayorfa en Mé&xico.

4. CINE,
EL cine y La tebevisibn son dos medios sumamente pa-
recidos en Lo que nespecta a La produccdibn de comerciales. La

tifenencia estd en que en el cine empléa pelfculas de 35 mm y-

ta televiddibén Las usa de 16 mm,

EL cine dispone de Las mismas téenicad para atrhaer -
ta atencidn del espectador que La televisdidn, es decir, La ima

gen, £a accdidn, el coklon, sonido y movimiento de cdmahras.
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Respecto al ambiente atencional, es mas dispenso en-
La televisidn, debido al ambiente que nodea af espectador, es-
decdn, el espectador de televisdidn al estar en su hogar se Le-
vanta, va af bado, atiende ef telefono, etc; En cambio en el -

cine no se tdene tanita movilidad ded asilento.

EL publicista, seleccdonard La sala donde qudiere que
pasde su anuncdio de acuendo con Las caracterfsticas y el engo--
que delf producto a anunciar, ya que al Lgual que en Los demas-
medios, al cine acuden pensonas de difercntes estratos socda--
Les, segun el Lugan.donde se encuentre La sala y La tarifa de-

La misma. Aqui tambdien . es Aimportante el costo por millan.

5. MEDIOS DIRECTOS.

Sinven prdncipalmente parna complementar a Los meddios
masdvos de comundcacdbn, Su utifizacddén es adecuada en £qA ca
s08 que el anunciante desee informan alguna novedad o nrecordar
algo a cdento grupo de personas o empresas seleccionadas de --

antemano.

Entre Los objetivos de Los medios directos estan: La
informacibn para una venta directa, La creacdbn de una Limagen-
del producto y/o de La empresa, y sobre todo La difusidn de --

{deas muy concisas y en grupos muy nreducidos de clientes poten

clales,
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Como se neferfa en pdrnrafos anterdonres, al publicds-
ta y al anuncdiante fLe debe Anternesan el costo pon millan que -
tenga su comencLal. Ahonra vamos a explicar a que se hefieren-

€808 costos porn millanr.

EL cosito por millah no es otha cosa Adno ver cuanto-

me cuesta que mi anuncio £Legue a mif hogares.

Pana obtener éste costo por millan, se nrequiere de -

gormulas especlficas para cada medio publicitario. Veamos co-
0
Prensa (Perdddicos y Revistas)

Costo pon cosdto del anuncio x mil
mellan

circulacidn neta pagada

Radio y Televisdibn:

Costo pon milban = L9820 def anuneio x 1,000
nimero de aparatos x por-

centafe de aparatos encendidos.

Salas cinematogrdficos:

Costo pon millan . Costo def anuncio x 1,000
Nimeno de boletos vendidos
en La semana cinematrogrdfica.
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CAPITULO 111
COMPORTAMIENTO HUMANO ANTE LA PUBLICIDAD

} SENSOPERCEPCION

Psicoldgicamente existe una diferencia entre sensa- -

Ldn y percepcddn,

Sensdacddn es el acto de necibirn un estfmulo a trhavés-

e un 6rgano sensonrdal.

Percepcddn es el acto de Anteapretarn un estimulo ne--

Lsthado en el cerebro por uno o mds mecandidmos sensoriafes. -

Para ilustran ésta diferencia, hay que comparar una -
otogragla de una pintura. La fotogragla capta La escena tal-
como £a necdiben Los 6rganos de Los sentidos, en cambio, La -

intura descnibe La escena como el artista La pencibe.

Nostnrnos hemos funtados estos dos conceptos en uno so0-
0 que senfa el de La Sensopercepcdidn, el cual Lo podrlamos --
efindrn como el phoceso de recdbdir un estimulo e inteapretanrn--

0.
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1.~ GENERALIDADES

Nosotnos nana vez nos paramos a analizar que es Lo -
que pencdbimos., No sabemos 84 La pencepcibn es La vista, el -
ofdo o el tacto. Nosotros solo sabemos que vemos, olmos o to-
camos y nrespondemos a detenrminadas sLtuaciones bafo un contex-
to sdgnificativo; &4 nosotnros, pon efemplo, vemos La hora en -
un neloj, no nos fifjamos en Las partes del nelof 4ino en el --
conjunto del Ainstrumento el cual nos representa un objeto que-
mide el tiempo. Este concepto particular acenca de como perci
bimos es tratado porn La escuela Gestalt de Psicologla, La cual

a continuacdifn veremos.

EL concepto Gestalt de La Pencepceidn. Esta teonla -
nos dice que estamosd 4inclinados a onganizar estimulos a Lo Lar
go de LLneas de cientas tendencias naturales Las cuales pueden
sen nelacionadas con funciones de agrupamiento en el cerebro.-
Algunas personad sostienen que esas tendencias naturales son -
el nesultado de expeniencias adquinidas, sin embango todos Los
paic6logos codinciden en La existencia de esas tendencias y que

sdiguen pathones undversatles.

Pana cuestiones diddeticas Las tendencias naturales -
se han clasificado como factores de (1) Similitud, (2) Proximi
dad, (3) Continuddad y (4) Clenrne. A continuacidn veremos ca-

da uno:




Simititud.- Las cosas del misdmo tamaiio, forma o cali-

1d son mas apropiadas para sen vistas como un grupo que en --

ementos disemdinados.

Proximidad.- Las cosas que estan juntas se penciben -

omo un todo.

Continudidad. - E& nuestra oposicién natunral a rompen -
£ fLujo continuo de una LLnea, un patnaén o un disero. Es de-
in, 84 ponemos una senie de puntos (..............) nuestra -

endencia es a venlos como una LLnea y no como puntos por sepa

do.

Cienne.- Es fLa tendencia que tenemos a completan al--
dn objeto conocido que estd incompleto. S4i vemos una sitfla -
on una pata nota, pon ejemplo, completamos La §igura para que

{ga sdiendo una silla.

Las tendencias analizadas anterionrmente Le sinven a -
a persona para percibin situaciones presentes, pero general--
ente €stas eastdn nelacionadas con situaciones del pasado y &4
sta expeniéuéia previa ocurne con demasiada frecuencia, enton
¢4 LLega a sen un hdbito. En Lo que concieane a £a sensopenr-
epeibn, ef dicho poputan, "EL hombre es un animal de costum--
nes" s4 tiene aplicacibn. Es un hecho que el 90% de fLas expe
lencdas hecdbidas dianiamente, son perncibidas de una manenra -

tabitual basadas en expendencias pasadas que se repiten.
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Lo anteniorn se debe a que nosotrnos hemos aprendido a-
actuan porn sdmbolos mas que porn La totalidad del estimulo orndi-
ginal. Edto es de suma imporntancia panra el publicista, ya que
en base a Los slmbolos que La persona tiene estereotipados va-
a descubrin que actitud tiene La gente hacia ef producto o ha-

cia el anuncdo.

2.- PRINCIPIOS DE LA SENSOPERCEPCION
a) PRINCIPIO DE LA SELECCION
Y

Hay una cantidad de estimulos generados a nuestro al-
redon, sin embarngo no todos Los estimulos generados LLegan a -
der percibidos. Esto se debe a que cada 6rgano de Los senti--
dos tiene un umbral, por encima o por debajo def cual el 6Srga-
no defa de percibin estimulos. Por efjemplo, el umbral mlnimo-
def oddo es de 20 vibraciones por minuto y el umbral mdximo es
de 20,000 vibraciones por minuto; pasando estos umbratles no --
odmos Los estfmulos. A Este tipo de seleccdibn de estfmulos --

e LLamamos seleccdbn f484i0lbgica.

Por otrno Lado, aunque Los estfmulos caigan dentro de-
€as posibilidades f§i8io0lbgdcas para den perncibidos, también se
defan de percdbin muchos otrnos por una selecceibn psicolbgica, -
en La cual fuega un papel muy Lmportante La motivacidn, La - -
atencidn y La cultunra. Este tipo de seleccdbn opera exageran-

do o disminuyendo Las caracternfsticas que nos Lintenresan o no -
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04 Anteresan nespectivamente en el pnroceso de comunicaciln. -
e podadla nesumin este principio en un dicho popular, "£a gen-

e oye Lo que qudienre oLnr'",

Un tipo de seleccdibn psdicolbgica consiste en que cier
08 estlmulos son tan constantes que pasan a gormar parnte del-
edio ambiente natural y ;oa Lo tanto defan de sen estlmulos;-
4 pon ésto que el publicista debe constantemente buscar nue--
04 métodos panra estimular afl comprador ya que son tantos Los-
omerciales que oye y ve que muchas veces Los defan de percdi--

AN,
) PRINCIPIO DE AJUSTE

Este principio consiste en que todo aquello que percd
y{mos Lo acomodamos a Las creencdad o expecrativas que tenemos
fel estfmulo. Efjemplo: SL a una persona se £e ofrece un ciga-
vno de marca Commanden dentro de una cajetiflfa de Manlboro, --
1y probablemente se Lo fumard sin darnse cuenta que es de man-

ra diferente a La que chee estar fumando.

Este ajuste de La percepcidn es causado por thes co--

sas principalmente:

Porn prefuicdos.- Una persona prefuiciada tiende a pen

cibin aquello que se afusta a su prefudcio,
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Pon esteneotdipos.- Se pencdibe a todos Los integrantes

le un grupo como 84 fueran dLguales.

Por expectativas.- La pencepcibn se ajusta de acuendo

1 £0 que se esperna del estimulo percibido.

EL efecto del ajuste es dannos seguridad, ofrecernos-
ina imagen estable def mundo, tal como nosotros queaemos que -
sea, ya que es mds fdcil acomodan Las percepciones que estan--

@aé analizando.

3. PERCEPCION DE LA MUSICA V¥ LA V02
) LA MUSICA

La mifsica es el mas sensible de Los lenguajes. No -
exdiste sonido de fLa natunraleza que no pueda ser imitado por La
misdica. Siendo aslf, La misica es una de Las pantes importan--

tes de La publicidad auditiva.

La misica, correctamente utilizada, Logra efectos {a-
bulosos en el nesplado del texto y La imagen del anuncio. Pa-
na Logran 6stos efectos debemos necurnin a nitmos, melodlas --
{conjugacibn de ambos), a tonos graves o agudos y a divensos -
tipos de misica, desde £La mas populan hasta La mas selecta, se

gin el tipo de producto y de consumidonr.
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Asl como Los tonos de La voz o Las imdgenes de color-
causdan cdertas sensaciones en el comprador, La mdsdica puede --
udanse para crear cdentas sdituacdiones ya sea de trdidteza, ale-

grla, amplitud, estrechez, ete,

Pon ejemplo 84 mostramos en un anuncdo el Jintendon de
un automévdil, Lo L6gico es que acompaiiemod esa escena con misd
ca de tonos graves, ya que €stos son percibdidos por La gente -
como aplitud. AsL también, por el tipo de instrumento también
podemos darle un Significado a La midsica. Efemplo: EL obbe --
Amprime a La mdsica un significade de mistenio o exotismo. La

thompeta sdmobliza La pompa y La ghrandeza.

Cabe aclarar que La mdsica popular no debe ser usada-
como dondo de La narracddén de un Locutor, porque ef condumidon
se defarfa LLevan porn £a Letra de €sta sin ponen atencddn a Lo

que La voz estd dicdendo,

B) LA VozZ

Las palabras son sonddos arnticulados que simbolizan -
objetos, pensonas o Ldeas., Una misma palabra o una oracién --
puede cambiar completamente su sentido, dependiendo de fLa ento
nacidén que se Le dé. La entonacibén es La modulacidén dada a --
una pafabra u oracdbén La cual, al penetrar a nuedtro oldo, Ae-

encuentra con otra Adgual archivada desde que £a escuchamos en-
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otrha ocasidn y poh asoclacdidn nos hace entender La idea que es

td transmitiendo,

Porn efemplo, nosotros al decirn un 84, no sdiempre esta
mos afirmando, podemos estarn dicdendo, seguin La entonacdibn, -

haz Lo que qudleras o0 qudizas y hasta posddiblemente estemos negan
do.

Lo que un publicista redacta para que sea Leldo por -
‘un Locutor debe {ifar exactamente La Aintencddn que LLeva. Asdi
no se desviand el anuncio por afguna entonacidn mal hecha. Pa
na €sto se hequdiere que el redactor de textos empleé cornecta-
‘mente todos Los signos ontogrdficos y que ponga entre parente-

‘Aib con Letna maydscula RLa intencibn que ef Locutor debe dar a

La grase.

Por otro Lado, hay que preparar al auditorio con fra-
ses que Asugdleran pensamientos abstractos e i&eab de gran magni
tud, antes de citar ef nombre del producto, Esto ayudarn& a --
que, af momento de mencionar ef producto, cf espectador Lo re-

ciba con mas entusdasmo.
4.,- PERCEPCION DEL COLOR

EL colon, junto con el sonddo y La voz, es una de £as

partes mas Ampontantes del comercdal, ya que no so0fo chrea esta
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)4 de dndmo psdicolbgicos, sino que Aincluso puede alteran nues

Lo sdstema {dsdolbgico al acelerar o aminorar Qos Latdidos de-

(edtro conazén,

La pubficidad debe estudiar Los efectos psicoldgicos-
el colorn y aplicarntos como poden de atraccién y seduceddn ha-

(a £os consumidonrnes tanto en Los mensajes como en La presenta

(6n del producto.

Lo padimeno que hay que ven es La facultad de cieatos-

ofornes de crearn ambientes cdlidos y La facultad de otros de -
ear ambientes {nlos. Se consdderan como colores cdlidos: el

ofo, el amanilio y el nandnfja y como colonrnes grfos; el azul,-
£ vende y el violeta. Las sensacioned que producen Estos co-

ores son Las que produce La mente al asociarnlod con el paisa-

e.

Los efectos psicoldgicos del color pueden sen direc--
08, Andinectos o simb6&icos. A continuacibn se analizard €s-

a clasdificacdbn.

a) Efectos psicolbgicos dinectos del color. Son aque
Las causas pon Las que un objeto, mensaje publicitario o enva

e da La sensacdibn de sern pesado o Ligero; akegre o triste; cd
Ldo o gnlo.
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De manera general se puede decin que £os colored vdi--
vos son mas alegres y Los obscuros mas tristes y que Los cobo-
nes cdlidos son mds dindmicos y existantes que Los colohes - -

frnios que son calmantes y tranqudilizantes.

b) Efectos psicol6gicos indinrectos del colorn. Son --
oniginados pon nelaciones afectivas y estados de dnimo que son
nelacionadas subjetivamente pon Los colores. Pon efemplo, s4-
un nifio expenimenta miedo al colonr obsucho de La noche, siem--

pre relacionand ese colon con soledad,trnisteza y temohr.

c) Efectos simbbLicos del color. Las antes han conse
guido un simbolismo nelacionado con el colon. Desde £a pintu-
na de La edad media ef amaniffo ha sido relacionado con £umino
sidad, el negho con ef miedo y La mueate, ef morado con cues--
tiones neligiosas y misticas. AsL todo €sto ha 4ido pasando de
generacibn en generacibn hasta nuestnos dlas en Los que adn --

condervan el mismo sdimbolismo.

Porn otrno Lado, ef ofo humano es capaz de percibirn mas
de doscientos mil colonres, perno a La publicidad so0ko Le intenre
san Los beis colores bdsicos: amarillo, hofo, naranja, verde -
azul y violeta. Con Es8tos colores es sufdicdiente para dar vida
y ambiente a Los mensajes publicitanios. Es por eso que 4e ha
nd un andlisis de Los sedis colones principales en forma Andivd

dual y mostrando el poden de cada uno de ellos para despertanr-
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ensacioned y emocdonesd:

EL Rojo. Aumenta La tensibn musculanr, hace que La -
angrne circule mas ndpidamente y haya una respiracibn mas in--

ensda.

Sus efectos indinectos o subjetivos son vitalidad y -

ccdibn. Efence gran influencia enel estado de dnimo def sen -

umano .

Su efecto simbdlico nos evoca fuego, sangre, pasién y

Atatidad.

Es el colon que mas atrae a fLa vista perno cansda rapi-

amente, porn Lo que ef publicista debe usanrlo con prudencia.

EL Naranja. Es muy simifan al nojo, pero Las condicio

e84 que produce son moderadas. Es incandesente, arndiente y --
rillante. Puede calman o innitan pon sen estimulante. Sus -

fectos en Las pensonas hacen que digiera mas nrapido.

EL Amanillo. Produce alegnrla, buen humor y teanunra.-

s.imboliza La Luz, Ra alegnla, La vida, La accidn y el poden. -

‘ambién puede significar ono, fuerza, voluntad y estfmulo.

EL Azuf. Se asocia conunmente al cielo y al agua,
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Se ha comprobado que La tensdidn muscular se relaja bajo £a in-
fluencia de una Luz azul y de ahf que baje La presidn de La --
sangre, baje el pulso y La Antensdidad de €a nrespiracidn. Emo-
cionalmente inspira paz y amor., Es el color mas calmante y --

mas preferdido entre Las personas.

EL Verde. Es un color calmante y trhanquilizadon, Es-
gresco y hdmedo. Simboliza ademds de humedad y frescura, vege
taci6n, nrealidad, esperanza y fuventud. Es el color preferido
de £Los productos que prometen frescura, tales como desodoran--

tes, fabones, Lociones, etc,

EL Viofeta. E& un colorn calmante, mlstico y melancé-

eico. Simboliza distincdibdn, pompa y magndficiencia.
8} MOTIVACION HUMANA

Se puede definin £La motivacidn como, "todos aquellos-
factornes capaces de provocar, mantenern y dirnigin £a conducta -

iacda un objetivo” (1]).

La motivacibn, entonces, es La explicacidn de £a con-

lucta humana ya que nos muestra Las razones por £as que actua-

1) Arias Galicdia Fernando., Administracion de Recursos Huma-
nos.




54

104 .

Existen dos teonlas que exponen como fumcioma La moti
acifn. La primena dice que el hombre tieme un mecanismo 4imn--
enno que Lo hace movense como un mudeco; y La segunda asegura
jue ef hombnre se mueve atravez de un teacero, como un titere.-
lay quien dice que ef hombre es un mecanismo de doble acciénm,-

4 decdin, se mueve bajo £as dos Leonlas.

En éste dlLtimo grupo se encuentra el Paicélogo Abaa--
tam Masfow, quien expuso La teonla de La motivacién Qque veae--

04 a continuacibn,

1.~ CICLO DE LA MOTIVACION DE MASLOW

EL ciclo de La motivacién (Figura 2) de Abaaham Mas --
ow, estd dividido a £a mitad. La parte del Lado deaecho co--

nesponde al motivado y La del lado izquieado al motivadoxr.

Toda motivacidn empieza por una necesidad, La cual es
anigestada atravez de un deseo, por ejemplo, La mecesdidad, --

tambare se mandifiesta a través de un desdeo de comer.

EL hombre al tenen un deseo siente cieAata temsibn que

¢s La fuernza que nos provee fa natunaleza para satfisfacer ede-

deseo, De La tensdidn que estamos sintiendo mos damos cuemta -
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de que ex.ddte un problema, es decdh, nos concleptizamos del --
problLema. AL estar concientes del problema, sunge en el Lnddi-
viduo una etapa de cheatividad en £a cuafl va a £Legar a una 40

Lucibn para su phoblema.

AL ZLegan a €sta etapa el motivador expone Las carac-
tenlsticas del producto o servicdo que va a ayudar al Andivd--
duo a resolvern su problema. Aqul surge otra tensibn en el com
pradorn que es LLamado "el temon del comprador" y consta de - -

thes preguntas que se hace La persona:

iSerd Lo mefor que hay en el mercado?
¢No me habrd engadiado?

¢Funcionard en el futuro?

Cuando ef motivado se dd cuenta que La so0lucibn que -
el habla pensado y Las caracterlsticas que Le expuso el motiva
don son diguales se atenuard su temor y vead que hay una venta-
fja Lo que reducind completamente el temor hasta demostranbe --

que exdste un beneficdio que se dd al satisfacen el deseo.,
A pesan que La primena parte del ciclo es LLevada a -

cabo porn el motivado, el motivador puede Lntervenir en ella --

catimulando sus deseosd pon medio def ADP.

EL ADP o Tantalizador es una forma de estimulan Los -
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ese0s y tuvo su ondgen en La antigua Grecia cuando Tdntalo, -
ensonafje mitolbgico, fue casdtigado porn Los dioses en un cuar-
0 cearnado con agua hasta el mentdn, cada vez que se querla --

gachar a tomar el agua, €sta se bajaba de nivel.

EL ADP consdiste en eso, dan un deseo, ponern el satis-

actonr al alecance y no defarn que Lo use.

Las siglas ADP significan, "Adelanto de Los benefi- -

{08 so0bnre el Deseo predominante y en foima de Pregunta”.

EL ADP no crea £os deseos, s0lo Los estimula en base-

1 necesddades que ya estan dadas en el ser humano.
En el sdigudente inciso se veadn dos teonlas sobre Las
recesidades humanas. La primena de Masfow que complfementa su-

|
Piclo Motdivacional, y £a segunda expuesta pon Packard.

2. TEORIAS SOBRE LAS NECESIDADES
t} PRIMAIDE DE NECESIDADES DE MASLOW

Abraham Masfow feranquizé Las necesdidades humanas en-

goama de pindmide (figura 3) de La sigudiente manera:

Necesdidades Fisiol6gdicas, Son Las que sustentan y -

garantizan La vida. Sin ellas La pensona es Lncapaz de vivinr,
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4 hay de dos tipos:

Las que conservan al Lndividuo: comen, vestdin, sexo.

Las que conservan La especde: sexo

Necesidad de segundidad, EL hombre qudiere estar, en

 posible, prevenido para Lo que pudiera venin en el futuro,-
n Lo que necesita de provisdiones para satisfacer sus necesd-

\des bdsicas 0 fisiol6gicas.

Necesidades Sociales. También LLamada necesidad de -

won de y para Los demds. EL sen humano necesita sentirse ro-
vado de gente y que ésta gente Lo acepte tal y como es. Ade-

5 el individuo requienre el vivir y thabafar en ghrupo.

Necesidad de Amor propio. EL Andividuo necesita amar

e a 84 mismo. Amanse a 44 mismo hrequiere de una aceptacdbn -
ensonal tanto gisica como psicolbgica en cuanto a nuesiros de

ectos y virtudes.

Necesidad de Autoanrealizacddn., Consiste en un compho

(80 vital hacia algo en La vida y a una satisfaccidn plena de
0 que 4sc hace. La autornealdizacibn puede mandfestanse al Ro-

nan thascender en alguna actividad.
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B) TEORIA DE NECESIDADES DE PACKARD

Vance Packand nos dice que exdisten 8 necesdidades ocul

tas en el sen humano.

Segunidad Emocdonal., Las pensonas necesitan un retor

no a fa segurdidad intrauterdina., La persona quiere sentinse se
gura emocdonafmente aunque no haya, en neatidad, nada que £a -

esté amenazando.

Estimacién del propio Valer. La gente desea tenen fLa

sensacibn de que es Ampoatante, bella y atractiva. Qudiere sen

tin que posee una personalidad muy fuente.

Satisfaccibn por ef propdo yo. Equivale a La necesdi-

dad de autornecalizacibén de MaslLow. Es el deseo def hombre de-

sentinse inmoatal a través de su obara.

Escapes Creadores. A La gente Le gusta dan un toque-

personal a todo Lo que adquiere. AsL vemos como uha persona -
al compran un autombuvil quiene ponerfe afgo que Lo haga mas --

personalt,

Amon. EL hombre desea sen amado y amar a algudien en -

su vdda,
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Sensacibén de Poder., A todas Las pensonas Les gusta -

eptdn que son mas podernosas que £as demas, Es por eso que {La

yalabra Poden en Los comercdiales de T.V., tiene efectos in- -

nedibles .

Sensacidén de Arnadgo. A La gente Le gusta recordarn -

que tuvo antepasados. Le gustan Las viegfas costumbres familia

res y Las ocasdiones {fedtivas.

Inmortalidad. AL sen humano Le gusta ser inmoatal -

n 2a mente de sus seres mas quendidos. Quiere que aun después

e su muente se f£e xecuerde como 84 estuvdera vivo.

Sin thratar de nrestarle validez a Las toerlas de Las -
ecesidades, no puede un confunto de deseos o necesidades fus-
Li§dcan Las divea¢aalﬁoamab de comportamiento de Los consumido
es en divensas situaciones. Por eso, ninguna Lista de necesi

dades y deseos es undversalmente aplicable al porque de £a com
na de mercancfas o necesddades. Es por eso que a continua- -
ci6n danemos un inciso para tratar de descifrarn Lo que puede -

levan al consumidor a compran deteaminados antlculos en Lugan

de otnos.
3.~ MOTIVOS DE COMPRA

Algo de suma importancdia que 4induce af hombre a ver -
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18g0 de deteaminada manera es el Sistema de Referencia que ten
ja. Pon ejemplo: Dos personas tienen en una mesa frente a - -
2 L004 thes tinas de agua. La primera tina contiene agua hdir--
yiendo, La de enmedio contiene agua a tempenatura ambiente y -
fa tercera agua helada. S4 una de esas personas mete £a mano-
2 agua hirviendo y La otra al agua helada, sacando £as manos-
lespués y metiéndolas a La tina con agua a temperatura amb.ien-
te, el paimea individuo seguramente dind que estd frla el agua
y el segudno dind que estd caliente. Y Lo 4impoatante de todo-
08 que Los dos tienen La nazdén; Lo que sucede 24 que tienen --

distintos sistemas de referencda.

Los sistemas de neferencdia pueden muy bien LLustranrse
con ef dicho, "todo es seguin el colon delf cristal con que se -
mina". EL publicista debe tener muy en cuenta €ste sistema de
neferencda, ya que afecta Las actitudes de Las pensonas hacda-
ciento objeto o cienta persona, es decin, La gente no ve Las -
codasd como son, 84ino como es La gente vé€ Las cosas. Porn decdin
asL, 84 a un Cubano Le damos un ciganno Del Prado, Lo mas pro-
bable ed que diga que estd muy suave, dada su costumbre de §u-
mar tabacos sumamente fuentes; peno: 84i en cambio el mismo ciga
xno se Lo damos a fuman a un nornteamenicano comin dina que es-
td demasiado {uente, porque estd acostumbrado a Los cigarnos -

suaves,

Porn Lo antenior vemos que nuedtra nreaccdibn como com--
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pradones ante una deteaminada situacidn, no so0o se debe a Los
millones de estifmulos que nos bombardean cada dla, sino, Zam--
bi€n, al caractern de nuestras actitudes en aquel tiempo y espa

cio determinados.

También panra La seleccdidn de medios tdiene mucha Aimpor
tancia éste concepto. Nonrmalmente, La gente selecciona aque--
LLos peniddicos, nrevistas o programas que se adaplen mejor a -

nuesdtrno sistema de referencda.

La mayonla de La gente cree que compra de una manenra-
L6gica y completamente nacdonal, sin toman en cuenta que no --
siempnre pensamos en Los productos siguiendo deteaminados pasos
L6gicos. Pongase el Lectorn a pensar acerca de Los cigarnillos
que comprd €sta mafana, o el jabon de badio, o La pasta dental;
nealmente ;Lo0s comprd sobre una base L6gica y nracional? Segu-

namente que La respuesta es no,

Realmente Lo que compramods o Lo que defamos de com- -
pran depende del estatus social, La pensonalidad, Las amista--
des ¢y, en §in, de un s4in ndmero de cosas. La especde humapa -
varnfa enoamemente de una perdona a otra y de un grupo a otro.-
AsL, existen esquemad sociales para Los habitantes de Oaxaca, -
otnos esquemad panra Los habitantes de Montenrey y otros dife--

nentes para Los habitantes del Distnito Federnak.
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Realmente La ddea LAmportante de Los pdrragos antenrdo-
nes y La que nrealmente debe quedan grabada en £a mente de cual
quien publdicista es, "NO TODOS LOS CONSUMIDORES SON TGUALES" -
y L0 que puede atraer a uncs a comprar un deteaminado producto,

para otros puede ser tabd.

Pero entonces, jporque £os consumidores comphran como -
Lo hacen? pues La respuesta ed: ELLos compran eso por tred ra-
zones distintas y complementandias: porque £Les gusta, porque £o

necesditan y porque pueden compranifo,

Toda compra tiene que tenen, gorzosamente un equildl--
brio adecuado en es0s thes aspectos. Pon efjemplo: Yo necesito
un fabbén para baifiarme y el fabdn que me gusta es el Nbérdico, -
perno es mas caro que el Dial, perno ef Dial nome gusta, pero no
puedo compran el Néadico, pero Lo puedo quedar a deber, peno...
en f4in puede haben mil pros y contras para compran deteraminado
fabén penro siempre, en decisdones de €ste tipo vamos a involu-
crharn Los aspectos de necesdidad, gusto y posdibilidad, y cuando-
encontremos el equdlibiio adecuado compraremos La marca de fa-

bén que decddimos.

Pero, que bueno serla 44 el comportamiento humano fue
ra tan fdcif. Realmente no ha LLegado el dia en que algudien -
explique con un 100% de seguridad a que se debe el componta- -

miento humano o La motivacdbén humana. Lo expuesto anterdoamen-
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e son sdimples teonlas que pueden tenen algo de cierto, pero -
ambién pueden tener atlgo de falsedad. Personalmente pienso -
ue nunca fLegard a comprendernse totalmente La motivacibén huma
a, sin embargo asl decdan de Las estrellas y Los planetas has

aque £Legaron Copérnico y Gatlileo.

)  INVESTIGACION MOTIVACIONAL
1. CONCEPTO

La Investigacidn Motivacional trata precisamente de -
eteaminar el porqué def comportamiento humano hacia deteamina

04 productos.

Como 4e mencion6 en el capltulo antenion, el comporta
iento humano no es una cosa sencilla ya que 4involucra una can
Ldad enorme de factonrnes de Los cuales el individuo muchas ve-
es8 no tiene conciencda. S4in embangb, Las gentes siempre tie-
en una razén para comportanse como Lo hacen, aunque €dta no -

ea ddempre Légica.
EL tipo de manrca, envase, producto y publicidad se -
leteamina en base a Tnvestigaciones Motvacionales que sobre -

£ mismo fuenon hechas,

EC tipo de informacidn que es buscada en £a Investigacidn Mo

‘{vacdional don: Las actitudes, Las suposiciones, lLas imdgenes-
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y Los motivos,

Siendo asdf, el concepto de Tnvestigacibn Motivacionalk
senlfa, "La parte de La mercadotecnia que estudia el porqué del
compontamiento humano al comphrar, valiéndose de técnicad paico
L0gicas que sirven para estimulan a La gente a exterionizan --
sus actitudes, suposiciones, sensacioned, imdgenes y motivos,-

a £a hora de comprar un determinado producto”.

} 2. INFORMACION MANEJADA

a) ACTITUDES

La actitud nrepresenta una predisposicibn a nesponden-
a estfmulos dados. Las actitudes son Las que nos dicen por --
qué Las penrsonas rechazan o aceptan cientos nrasgos de nuestro-
\pnoducto. Nunca hay que suponer que Las actitudes gavorables-
van a ser sdiempre favorabfes, sino que hay que segudir haciendo
esdtuddios sobre actitudes hacda el producto para estanr al tanto

de £as neacciones de Los consumidones,

b) SUPOSICIONES

A trhavés de toda su vida, toda persona almacena datos,
informaclones y creencdias que usa frecuentemente como sistema-
de referencia para aceptar o rechazah nuevas Lideas. Muchos -

de elRos s0lo se dan a niveld subconciente,
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Los productos son aceptados por ajustarse o no ajud--
anse a ese cdmufo de supuestos que actdan en La pante inteana

ed consumdidon.

Estas suposdiciones del consumidonr, son muy difdciles-
e medin, porque £a persona Las nracionaliza. Poa ejemplo: Una
ensona puede comprar un autombfvil porque demuesdtra con ello -
ue ef perntenece a una clase social deteaminada, sin embango, -
unca Lo aceptard y dird que Lo comprd porque es mas econdmi--

0, poarque 8 mas segunro, elce,

) SENSACIONES

Las sensaciones son producidas por estimulos que afec
an a algdn 6rgano sensornial. La sensacidn es muy importante-

n publicidad, ya que La persona siente algo al aplicarse o --

i,

san el producto y ésta Aehbaci6n debe de sea aprovechado en

a publicidad.
[}  TMAGENES

Las imdgenes son Los cuadros mentaled que se foaman

omo resultado de Los estimulos. Estan muy aelacionadas con

08 sdmboklos y asociaciones.

Los consumidones se forman cientas imdgemes de Los
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roductos. Es porn eso que £as empresas quienen Logran que el-
ublicista dé La imagen mas adecuada alf producto que elfos da-

rican.

A causa de La 4imagen es que un sdindmenro de penrsonas -

nofesen una Lealtad a La marca que usan.

La formacibén de imdgenes es fa creacidn de cierta pen
onalidad a un producto deteaminado que sea muy atractiva. Lo
ue se propone el publicista es crear una imagen tan fuente --

ue sunja de La sofa mencibn def producto.

Lo que debe hacenrse .af crear una imagen es fLoghran que
£ consumidon se enamore del producto y Le prodese una Lealtad
{dgica. Para &sto hay que crear una diferencdiacidn mentad o-

ndividualizacién def producto en cuestidn.
) MOTIVOS
Analizados ampliamente en el 4Ainciso anterndon,
3. TECNICAS DE LA 1.M.
Una de Las técnicas ma.s usadas es La entrevista pro--

junda. Consiste en que el entrnevistado habLe mucho hasta que-

{istraidamente diga Los placeres, gozos, entusiasmos, angus- -
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4, pesadilfas, o cualqudier otrna cosa que Le provoque el pro
to. Muchas de ¢€stas entrevistas phofundas se hacen a tha--
de tests proyectivos. Enthe ellos se encuentra el Test de
chach, el cual consiste en una sende de 10 Laminas sobre --
que estdn Aimpresas manchas simétricas de tinta, con figu--
ambiguas que no representan nada. EL entrevistado ve en -
manchas de tinta Lo que el necesdita ver y asf, termina --

yectdndose a a4 mismo,

. Otra téendica muy usada es La asocdacibn de palabras,-
Mde se Le presentan al Ainterrogado un cdernto nidmeno de pala-
& distintas una por una, Despuls de cada palabra se Le pi-
que d€ en voz alta La primenra palabra que se Le venga a La-
te. EL entrevistado no debe nazonar Las nespuestas, porn --
P motivo se cronometrand el tiempo de nespuesta y no debe --

v mayor de 5 segundos.

La terminacibén de oraciones también se usa mucho panra
I1.M., y consdste en presentar a £Los entrevistados oraciones-

completas y se Les pide que Las completen. Ejemplo:

Un autombvil que es nealmente econbmico...

Para combatin nealmente el calor necesdito...
Reafmente La persona que fuma Baronet...

Genenalmente ef hombre que toma cerveza de tipo Lige-

)LOI"
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Otrnos tipos de pruebas menos uwsadas por Los investiga
ones motivacionales son: teaminacidn de histornias, apenrcep---
{6n temdtica, canrdicaturas, pslicodramas, ghafologla, pintura -
actilan, ete. Todas ellas son basadas en Los mismos concep--
04 usados para Las anterniormente expuestas, donde el entrevis
ado es obligado a proyectar Las razones o Los porques de su -

ompra.

La T.M. no puede ser hecha por gente inexperta ya que
sto representania un gasto Lndtil. Debe nealizahse por per--
onas especdalizadas en psicologla para que estas phruebas ten-

an una validez cientlfdica,

La Tnvestigacibn Motivacdional es La antesala de una -
Condca muy discutida en publicidad y que actualmente es muy -
1sada en todo el mundo occdidental. Se trata de Publicidad Sub
piminal, La cual serd analdizada en el sigulente Anciso del pre

vente capltulo.
{) PUBLICIDAD SUBLIMINAL

La Publicidad Subliminal se basa en Lot estimulos -
que pencibimos en forma inconclente dentrho de todos Los medios
publicitanios, Precdsamente La pakabra subRiminal se puede --

tomar como Aubeconecdente o Lnconcdente.




101

En estos tiempos resulta practicamente LAmposible pa--
san un dLfa s4in pencibirn de alguna foama y en alguna parte, - -
clentos estlfmulos subliminales por medio de anuncdlos, £ibros, -

programas de televisidn, cine, radio, discos, elc.

La percepeddn subliminal no es una coda nueva, ya que
su uso y sus aplicaciones han sido manefados por cantidad de -
cientlficos, poetas, fiL6s040s, composditores y artistas. Lo -
Fue 84 e8 nuevo es su uso con gines comercdales y Lucrativos,-
que, dicho sea de paso, no son nada éticos ni morales; ademds-

que su percepcdbn caudsa clentos trastornos, temores y miedos -

en el sen humano.

1. INCONCIENTE

La mayorla, 84 no es que todo el pensamiento humano -
opera mediante esta parte de La mente tan estudiada y a La vez
tan poco conocdda que es el inconcdente. Se ha £Legado a pen-
sarn, incluso, que el Lnconciente es el responsable de toda La-
capacidad creadora def hombre y que no percibe £as cosas sola-
mente, sino que de algdn modo capta el significado de esas co-
sas. ALgunos, 4dncludo, han explicado que La mdsica es La pho-
yeccedbn del inconciente def compositon, que £Lega directamente

al Ainconciente de su adutondlo.

EL caso es que hay mif gormas de LLamar a esta pahrte-
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(el componrtamiento humano, pero todas se enfocan hacia el mis-
10 fin de nelacionarfo con La parte mas Lntima del ser humano.
e cualqudier modo, para el estudio de Ra Publidad Subliminal, -

04 basanremos en dos puntos:

a) Existe un algo dentro del cerebro humano, Lo cual-
0 se ha podido descrnibin en foama cienta, pudiéndose demos- -
tnan du exdistencia emplirica como pante vital del compontamdien-

to humano.

b) Lo que se ha escrito acenca de cdmo funciona €sta-
parte subliminal del cenebnro, son s6Lo teonfas, y es como ta--
Yed como L0 que se van a tratan en €ate trabajo. Personalmen-
te cneo en tales teonlas y hasta cierto punto se puede decin -
yue Las he comprobado, adn cuando no.tengo pruebas para presen
tan. Puedo presentan pruebas de La exdistencia de estimulos su
hbeiminales Lnmisculdos en Los medios de comunicacidn, mas no -
puedo presentartas en el sentido de que funcionen o no estos -

cstLmulos, aunque, reditenro, estoy convencdido que 44 funcionan,

Este trabajfo no es con el §in de convencer al Lector-
sobre La exdistencia o funcionamiento de Las téenicas sublimi--
nates, 84ino que ed s0fLo una exposdicdidn de dichas .t€cnicas. Ade
mds , parodiando a Cristo, puedo decir, "EL que tenga oidos, -

que odiga".
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Antiguamente e encontrd que el ser humano posela cdn
co sentidos y toda su percepceddn giraba alrededor de ellos. -
Hoy, La teonfa de Los cdinco sentidos es cosa def pasado; ac- -
tualmente se neconocen no menos de tredinta y sdete sentidos --
dentno def cenebro humano, de Los cuales, aproximadamente vedn
ticuatrno estan nelacionados de uno u otrno modo con el tdckto, -
sdiendo este el sentddo princdpal que tiene ef hombre y no solo
entendiéndolo como La accibén de tocan akgo gLsicamente. EL --
tacto puede manifestarse a trhavés de Los otnos sentidos, esto-
Lo podemos comprobarn af vern una textura y necdibin estlfmulos --
tactiles de ella en el cenebro. A esto se Le dd ef nombre de-

tocan por sdinestesdia (2).

Ahona bien, Los tredinta y sdiete sentidos estan sumi--
nistrando datos al cenebro en forma simubtdnea, ya que aunque -
estemos usando un detemninado sentido mas que otro, Los otnos-
sentidos nunca dejan de funcionarn. Por ejemplo: Podemos estan
viendo La televdsdibn y estan sumamente intenesados en el pro--
grama que estan pasando, pero al mismo tdiempo y en forma subli
minal pencibimos Los estfmulos del olorn de £a cena que se estd
preparando en La cocina. Pon esto, La sincrondizacibn de estas

theinta y sdiete fuerzas sensoniales, implica una senie de - -

(2) Sinestesia, nos dice el diccionarnio, es La 4imagen o sen--
sacidn subfetiva, propia de un sentido, deteaminada ponrn -
otra sensacibn que afecta a un sentido difenrente.
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mionidades que estan cambiando constantemente en el 4inddivdiduo
/ en £as que ponr algudn tiempo uno o vardios sentidos se vuelven
onedominantes, aunque £0s otrhos sigan su funcionamiento Ancon-

r{ente o subliminal.

Todos Los sentidos openan en dos niveles de La pencep
nibn. Los sentidos necdiben infoamacidén a un nivel conciente, -
que e cuando el sern humano se estd dando cuenta de Los datos-
que Le estan LLegando al cerebnro; y también neciben Lnforma- -
cdén a un ndvel sublfiminal o Lnconcdiente, er ef que, en apa- -
niencda, no nos damos cuenta de manera conciente de Lo que es-

Td LRegando al cehrebnro.

Estos dos niveles son capaces de operar en forma in--
Pepandiante uno del otrno, e Ancluso a veces hasta en gorma con

Fnadictonia.

Estas mandifestaciones subliminales siguen presentes -
adn cuando La pernsona se encuentra doamida o incluso en estado
de coma. 1Incluso algunas personas aginrman que el estado con--
ciente es 80L0 una adaptacién a un programa bdsico establecido
en el inconciente. Toda nuestra evaluacibn de datos asf como -
el andlisis e inteapretacdibn de Los mismos se hace de manera -

inconciente, neflejdndose, Luego, en acciones concientes.

EL inconcdiente, ademds, tiene La parnticulanidad de in




105

idefantado en nrelacdbn al conciente, Es decdr, que 84 noso- -
tnod edtamos dicdendo una pafabra, nuestro 4dnconciente va de -

inco a nueva palabras adelfante de La expresidn onral.

Todo el ambiente natunal y antificial que nos rodea -
o 8td LLenode estimulos subfiminales y muchos de estos siguen -
siendo subliminales hasta La muerte. Simplemente, en ef aspec
to de Relaciones Humanas, dianiamente recibimos estimutlos de -
nanera inconciente, €sto puede sen a través de un gesto, sefa,
nueca o cualqudier movimiento del cuerpo humano. Hasta ciento-
punto edta puede sen una explicacibén de porque algunas penso--
1ad nos caen mal al momento de ventlas solamente y otrhas nos --
aen muy bien., Las primeras nos estan diciendo en forma subli-
Finat que no qudieren tenen ningdn tipo de nelacibn con noso- -
thos; en cambio, Las segundas nos estan abriendo Las puertas, -

de manenra {nconcdente, a entabfar una buena amistad.

Es vendad, entonces, que Las percepciones sublimina--
Les son una pante natunal y puede sen que hasta necesaria para
ta subsistencia del hombre; peno también es veadad que algunos
medios de comunicacién deberfan modenranrse en su uso con fines-

mandpulativos .

Actualmente La mayonia de Las empresasd, 84 no es que-
todas, incluyen significados subliminales en el producto, el -
envase, La marca y La publicidad de sus antfculos. VYa mas - -
bien La competencdia def mercado consdiste en a ver quien da un-

mefon simbofismo Aubfiminal a su producto.
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ALgo de suma importancia para este estudio es La seme
anza que exdste entre Lod estimulos subliminales y La suges--
(6n podhipnotica. De hecho tdlenen Los mismos efectos: EL 4An
[{viduo nealdiza Los actod que se Le han dinddicado o programado-

ara que haga eso sin saber nrealmente porque Lo estd hacdendo.

Para percibin a nivel concdente un esdtimulo subliminal
4 necesardo un tiempo aproximado de diez segundos, dependien-
0 de Lo nelajado que e encuentre el observadon. En cambio £a
ercepedbn a ndvel Lnconciente es Lnstantanea y global. Aproxi
adamente en un tiempo menor a un segundo se capta todo el 848
tificado simbblico subliminal de un anunelo pubLicado en cual-
juden revista o pasado por televisdbn,

Son tres Los tipos de experiencda emocdonal que con -

nayor facdilidad capta el Lnconcdlente:

a) Las experdienciasd que edtan en pugna con Los tabides
ultunales de mucho tiempo. Casd todos Los tabues de cualqudier
yociedad edtan nelacdionados, ya sea Lndirecta o directamente, -
son el sexo y La muente, es decin, el prdincdplo y el g4in de La

xdstencda humana,

b) Las nelativas a neunrnbsis o psicosdis Lndividuales o
ie ghrupo.

o) Las experdiencias adquinidas en sdtuacdones doloro-
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28 0 causantes de ansiedad y nelacdlonadas con La safud, el -

mpleo, el matrimonio, etc.

En cuando mas fuerte sea La experlencia pensonat ---
el individuo, tanto masd poderosc va a dser ek estimulo sublimd
al. En el nivel subfiminal el amon y La muente siempre ten--
nén una nespuesta emocional hacdia diferentes productos y man-
as. EL dndico estado emocional que se debe evitar af hacen -
40 de La publicidad subliminal es La inddiferencia pon pante -

el inconciente def posible compradon.
2. LAS DEFENSAS PERCEPTIVAS

Todo ser humano contiene mecanismos de defensa en La-
ente para que La 4informacdibn que necibe en forma subfiminaf -
10 pase al nivel concdente de percepedbn. La mente descarta -
le La conciencia toda La infoamacién que pueda LEegar a atuhr--

{inko o perturbanto.

Precisamente, atravez de estos mecanismos de defensa-
senceptiva, es como Los publicistas aprendienon a manipularn a-

toda La gente en Los anunclos Y med{os de comunicacdbn.

La mente humana necibe informacibn que no aparece en-
ningdn momento de forma conciente en el indivdduo. Perno hay -
que tener en cuenta que el mecanidmo Anconciente puede operan-

en forma independiente del mecanismo conciente,
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Para que ed individuo se¢ protefja del dailo perceptivo-
¢ puede sufrin por manejar en foama conciente Lngormacdbn di
cil de 4intenpretan, el cernebro cuenta con £as sigudlentes téc

cas para defendense de este dafio:

a) La nepresdibn. Es La capacidad con que el ser huma
) cuenta para bloquearn La infoamacdbn conciente que se opone-
su sdstema de valones concientes. Puede tenern Lugar cuando -

. Anddividuo sdiente amenazado su propdo ego.

La nepresibn es La técnica mas importante por La que-
Pb senes humanos evitan La nealidad. Esto incluye todos Los-
kntimientoa, necuendos y pencepcioned con alto grado de pro--

ucedén de ansdiedad.

b) La negresibn. Tiene Lugar cuando el 4individuo he--
resa a una etapa mas temprana de su vida en donde se sentfa -
as seguro pon estan protegdido pon alguien quden Lo tomaba ba-

0 su nedponsabilidad.

¢e) La gonmacibn de fantasfas. Es una defensda que pue-
e sen peligrnosa, ya que puede £Legar a £a no diferenciacdbn -

¢ La fantasfa y La nealddad.

d) La sublimacibn. Es el cambio de dinreccibn de Los -

‘mpulsos y Las emocdiones hacia foamas mas aceptables. Poxr -




109

.jemplo: Nosotrnos podemos subliman nuestros Lmpulsos sexuales

ron medio del depornte o el trabajo.

e) EL nechazo. Consdiste en simplLemente rechazarn La -

snesencia de algo turbador, culpando a otra persona def hecho.

§) La proyeccdibn., Consiste en transdmitin a oira pen-

sona o algdn objeto Los sentimientos que provocan La ansdiedad.

g) La intrnoyeceibn. Es cuando dindigimos toda La nes-
|
ponsabilidad de Lo que estd pasando hacia nosotnos mismos.
|

3. SIMBOLOS Y ARQUETIPOS

EL hombre por naturaleza, tdiene un impulso a crear -
sfmbolos; de hecho es La dnica manera que el hombre puede rela
cionar el pasado con el presente y el futuno, siendo el enlace
onincipal entre Las difenentes culturas, neligiones, socdeda--
{es y familias. EL hombrne depende de Los simbolos y de Lo que

&L cnee que edtos sdignifdican o no sdignifican.

Estos simbolos son creados e inteapretados por el hom
bre a nivel inconciente y permanecen de £a misma foama através
de toda La existencia de La vida humana en La tierra. Es decdnr
que nuedtros sfmboLos son exactamente Los mismos a Los sLmbo--

Los que tenian Los hombres prehistbricos en ekl inconcdente,
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Estos simbolos universales que tienen un sdgnificado-

onsdtante y una misma aplicacdibn gueron denominados Arquetipos.

Jung definib Los arquetipos como, "Sistemasd que invo-
ucaran tanto Las imagenes como Las emociones henedadas en La -

dtructunra cenebral”,

tstos anquetipos son, en La actualidad, aprovechados-
or £a publicidad, incluyendo imagenes anquetfpicas de Los ox-
anos exteanos de La neproduccibn, £a Luna, La familia, el -
mor, el agua, ef nacimiento, La rencarnacién, el fuego, el
Pt. La mueate, etc. Todos elLos provocanfan respuestas muy -
imilanes en un hombre primitivo como en un hombre de La actua

L{dad.

EL significado simbb6Lico funciona dentro del inconcien
e ya sea verbalmente o no. Implica mas bien Lo que un objeto-

 s4tuacibn significa para nosotnros.

Los sLfmbolos mas explotados en Los medios de comundica
i6n masiva son el onigen de La vida (amor y sexo) y el f4in -
(e La vida (muente, agresibn, violencda). EL simbolismo geni-
tal es4 el mas usado adnque casi nunca La gente £o reconozca -
romo tal en foama conciente, recondemos que el Lnconciente cap
ta todos sfmbolos exactamente y de forma instantanea. Los &8Lm-

holos fALicos mas usadod son: corbatas, fLechas, astas bandenra,

wtomoviles, cohetes espaciales, cigarnos, puros, velas, palos

o




enpientes, dnboles, cafones, plumas, espadas y 0inos mas. Los

{mbolLos vaginales son hechos de casi cualquiern forma de conte
edondo o elfptico, algunos de eLlos son; Labios, ojos, hebi--
fas de cinturones, manzanas, peras, naranjas, cerezas, bolas,
tevos, ete. En La foto 9, que conrnesdponde ak apuncdo de -
nandy Etiqueta Negra, encontramos el significado anrquetipico-

¢ una vagina en La fLengua de La pantera.

Combinando Los sfmbolos puede nrepresentan una unién -
e Los onganos masculino y femenino. Por ejemplo: AL estan -
inviendo La cenveza en un vaso. La botefla representaria el -
fmbolo §dRico y La nedondez de La boca del vaso es un sfmboko

aginak.

4. EL USO DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL EN LOS MEDIOS -
DE COMUNTCACION.

La meforn manera de controlar y manipufan a una perso-
a es no decinke Lo que tiene que hacer; es0 siempre va a gene
an una hesdistencla. En Lugar de eso digale a una persona -

wi€n o qué es y terminard haciendole caso en tudo.

Para daanos mejor cuenta de 8sto, veamos que se Les -
\a dicho a Los j6venes atravez de Los diferentes medios de co-
wnicacibn; que son mas Listos, mas sabios, mas educados, mas-
jalientes Yy mas Andividualistas que Los jbuenesd de otros tiem-

vos. Despubs de eso, s0lo se debe esperar que sus acciones -
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yan encaminadad hacia Lo que se fLes ha dicho que son.

Es decinr, Le forman af jfoven un ambiente de LLusiones
fantasias que s0fo va encaminado hacda un §4in: venderle. Sin
e &L se de cuenta que Lo mefor y peor de £a vida Lo va a en-
ntran en Las calles, en La realidad, y no en el de&timo sfo--

n de Coca Cola, "La chispa de La vida”.

Para €sto Los publicistas se preocupan de que motivos
lene La persona para compranr; pero en £0s8 motivos bd&sicos, -
e al §inal de cuentas seanfan Los que tenemos en La inconmcien
‘a y que por medio de represiones no Los sacamosd a fLote. S4i-
.gin vendedor nefaciona habilmente su producto con Las necesi
tdes Lnconcientes de £a pensona, es casdi seguro que va a Lo--

var una venta.

EL uso de estfmulos subliminaltes para Lograr la venta

14iva de productos, atravez de técnicas sumamente avanzadas.

EL objetivo principal de La publicidad es vender, pe-
o Las técnicas que Logran este f{4in estan ocultas. La identif4
redibn de sLmbolos y La nepresibn de el inconciente son usados

n forma continua por La publicidad.

Los expenimentos iniciales de publicidad subliminal -

nducdda de manena mecdnica fueron por un aparato LLamado ta--




Listoscopio, que consdiste en un proyector de peliculas con un
(sparadon de alta velocdidad que envia mensafes cada cinco ml-

1tos a una velocddad de un tredmilesimo de segundo (1/3,000 -

2g. ).

EL Taquistoscopio se usaba en £as peliculas de cine o
1 pelloulas pasadas por televisibn. Los mensajed transmitidos
tan completamente Lnvisdibles para La mente conciente, pero -

38 captaba el inconciente del observadonr.

Las neacciones del pdblico hacia Estos mensajes fue--
on estudiadas y fue un ndmero importante de Las personas el -
ve obedecid Las ondenes dadas. Los mensajes subLiminales de--

Lan: Coma Palomitas y Tome Coca-Cola.

Sin embargo este mecanismo ya es calificado de obsole
0. Ahona se usda un proyector adicional que por medio de un -
costato (3) se Le d& menos intensidad de Luz al mensaje subld
inal de modo que no pueda ser captado concientemente. Sin em-

argo el anuncio es perceptible de manera Ainconciente.

Atrnavez de retoques en Las fotograflas de Los anun- -
{08 en nevdistas y penibdicos, se ha Logrado tambi€n enviar es

tmulos subliminales a Los Lectores. Esto Lo podemos observanr-

3) Rebstato. Instrumento que sinve para hacer vardan £a redds
tencdia en un cincudto ellctnrndico.
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el anuncio de Vinos Calafia, que es puestc en cada una de -
s mesas de nestaurantes como Vips, Denys, Samboans, etc. En-

fotogragla 10 aparece €ste anuncic. Observelo detenidamen-

Yy sobre todo en forma tranquila y relajada, ya que para penr
bir concientemente cualquier estfmulo subliminal, debemos po
rnos en una situacibn de descanso, en cuanto mas relajados -
temos, mds fdcil se nos hard vernlo. En el vaso que contiene
no bLanco, en el dngulo superiorn Lzquiendo, se puede obaen:-
n un pescado {(sfmbolo de vida eteana) paaicido a un tibuabn;

el dngulo supernion dernecho podemos obseavar que hay otro -
scado m&s. En La botella que contieme el vino blamco, a mano
necha, donde estan Las sombras, 84 se conceht&a bien va a po
n observar a una mujer monena de pelq‘Laago (parecida a uno-
. Los angeles de Chanly), ademds parece estar viendo hacia el
cudo de La botefla, donde hay un simbolLo §8Lico muy claro. -
{ste algo en el vaso de vino tinto, &in embargo no Logn€ _ -
entificarn que era, adnque parece otaro sfmbolo §&Lico; E€ste -
, encuentra exactamente en el centro del vaso. Emtrando a La-
tefla de vino blanco, parece habenr otro simbolo §dlico; este
\ La sombra que 4se ve exactamente enmedio de fa botella y -

14tamente donde empieza el Liquido.

Cabe seifialar que para ver todo estimulo subliminal -
rquiene de prfictica, ademds de concentracibm y um poco de ima
inacibn. Sincenamente cnéé que no es casualidad que estem to-

15 esas sombras formando obfetos y persdonas en Los vadod y -




Las jarnas de vino. S4 usted, Lectonr, piensda que es casualidad
0 que son sombras sdin Lmporntancda, observelas nuevamente y ana

Licelas detenddamente y entonces, tal vez se LLegue a convencen.

Para reforzar Las Lmagenes, ef anuncdio antes expuedito
s¢ vale de palabras subliminales. En dicho anuncio se encuen--
tha al Eado Lzquiendo de £as botellas, donde estd el clrculo -
que pinté, La palabra SEXO. Necesita usted de muchisima concen
thacibn para Loghran venla ya que de encuentra sdumamente escon-
dida, y quiza pierda {idelidad con La Limpresibn de La foto., -
Sin embarngo pongo el ondginal a La disposicibn de quien quiera
venlo, 44 no es que Lo ha encontrado ya en La mesa de algdn -

nestaunante.,

5. EL SEX0O EN CAST TODOS LOS MENSAJES SUBLIMINALES

La paLabra imbuida con mas frecuencia en todos Los -
anuncios publicitarios en forma subliminal es La palabra Sexo.
0trnas palabras usadas y nelacionadas con el sexo son: foder, -
maman, cdoio, culo, pene., Estas son usadas como estimulosd su--

beiminales para motivar el comporntamiento de compra.

Las palabras son imbuidas en el anuncio por medio de-
fotogrnadfas expuestas a mayor o menor velocidad. E4 decdn, un-
§otografo retrata a una modelo a una velocdidad de exposicibn -
de 1/150 seg. Entonces, puede hacer una segunda exposicibn en-

cimada a La antenion, pero a una velocddad de exposdicdbn de un




Eleéimo de segundo y en La cual solamente fotograflfa La pala-
na sexo en alguna parte de La fotograffa original o bien a ma
era de mosaico de SEX0S, que condiste en hacer una senie de -

alabras SEXO en toda La goto,

Parna ver mejor esto de Los SEXOS imbuidos, veamos dos

femplLos,

EL primeno de elLos (Ver Foto 11) fue publicado en fa
evista Sefeccdones def Reader's Digest def mes de Diciembre -

e 1961 en Méxdco.

Se trata def anuncio de crema Hinds, donde en el bra-
o de La modefo estd imbuida £a palabra Verga, justamente don-
e marqué con un clrculo, por esda misma frea, pero en forma -
ertical se puede ver £a palabra pito. Y asl, La Lista de pala
nas "tabd" Ambuidas en €ste anuncio es interminable. Sin em--
argo, yo me pregunto, ;Reafmente es La crema Hinds La que cud

la du PdLel?

EL segundo ejemplo es mas complicado en su simbolismo,

eno ed mds f{dcilf de ver concientemente.

Se trata de un anuncdio publicado en La revdista Time -
‘el 5 de fulio de 1971. EL anuncio es de Ginebra Gilbey's Lon-
{on Dry. EL anuncio promete ak Lecior un placen fredco y ne~- -

resdcante.
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Analicemos Lo que realmente ofrece el anuncio al Lec-
n (Ven Foto 12)., Pnrdimero veamos Los hielos. Deje que sus -
fjos se concentren en el tercer cubo contando de arniba hacia-

bajo. Sin esforzan su Lmaginacién mas alla de Lo nrazonable, -

uede ver una E formada en el cubo? No siga adelante hasta -

e Logre ven La E.

EL segundo cubo de hieko, siguiendo ef mismo orden, -
pezando por La panrte supenrnior de La rebanada de Limbn siga -
contorno de La LLnea blanca hasta que Logre ver Lo que pare

e senr una S.

Ahora observe ef cubo de hasta abajo, seguramente que

a Logro descubrin La tercena Letra. Efectivamente,es una X,

Juntando £a patabra que estd en Los tres cubos de

{elo senla Ra palabra SEX (Sexo en ingles).

Pero ahi no acaba todo, vea nuevamente el cubo infe--
{on, obsenve detras de La X que descubrio anteniormente, Jus-
amente atras de La Letra estd Lo que podrla ser un ofo., A RLa-
zquierda, oculto por La RLnea diagonal gruesa podria estarn -
£ otrno ofo. La nardiz podrla estan formada por una de Las man-
as de La LLnea. Y viendo el conjunto, es una cara que, a fuz-
an por Las sombras que simulan cabello Largo, es una cara de-

l“.jen-o
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Una vez que esté fifa en su mente £a mujer que estd -
tras de La X, trate de seguir hacia donde se dindige su vdsta.
obablemente haya descubierto que su vista se dinige a algln-
gar cercano al tapbn de La botella que se encuentra descan--

ndo "casualmente" funto a La obtelLla de ginebna.

Sin embango, fLjese en el reflefo del tapbn y de La -
tella en La superficie de La mesa. EL reflejo de La botella-
el del tapbn pueden ser considerados como Las piennas de un-
rmbne cuyos genitales estdn parncialmente enectos. EL hielo -
nnetido del tapbn podrla facifmente simbolizarn Liquido semi-

£,

Despuls, observe entre el nreflejo del vaso y La bote-
a, La abertura ventical entre el nreflefo tiene sombras muy -
kncadaA a ambos Lados, Los cualfes pueden ser inteapretados co
y Labios vaginales. En La parte alta de £a nanunra hay una go-

2 que podafa sen el clitonds.

S{ el anuncio fuera una historia, esta vagina semi- -

bienta senfa el Lugar donde acaba de estar el pene.

Aparece ademds otro simbolo gendital femenino dibujado
1 forma honizontal en ef neflejo def vaso. La vagina esta ce-

rada, sugirdiendo que su propietania esta en espera de su Lfunr-

O.
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En genehal La promesa subliminal para €os compradones
e Ginebra Gilbey's es, ni mas ni menos, una orgla que se £Le-

6 a cabo después de haben destapado £a botella.

Anatlizando Los anuncios que dfa a dia se publican en-
04 pernibdicos o nevistas y que se thansmiten porn televisdibn,-
odemos encontran un sin §{4in de efemplos que pueden der esdtu--

{adod pon el Lectonr.

Tncluso en £0s discos se usa esdta téendica de Lmbudir -
alabras tabd. En el disco de Lupita D'alessdio que Lncluye -
a cancibn de "No Lo pueded negarn", en un fado de £a portada -
n La frente de La cantante estd La palabra SEXO y en el otro-
ado también en La grente estd La palabra Joder, yo creo que -

s0 debe sen Lo que "no puede negan'.

Realmente esdta téenica subliminal es una veaguenza -
ara La humanidad y sinceramente, no creo que se pueda hacer -
wcho pon evitarlo, ya que es un negocdo de mitlones de déta-~-
¢4 que benefdicia a muy pocos Yy afecta a muchos. Lo que pode--
08 hacen es estar masd conciente de Lo que compramod Y porque-
0 comphamosd Yy con eso0 ya pusimos un ghanito de arena para 40-

ucionan €ste gran problema creado pon el hombre.
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CONCLUSTONES

La manrca, al sen sfmbolo de calidad de un producto, es im-
portante para £a empresa y para el consumidor. Por eso --
hay que Loghran fLa maxima penetracdbn de una manrca atravez-
de Las técnicas principales de La penetracibn y Las técni-
cas auxifianes de La penetracidn. Para que £sta 8¢ Logne,
el consumidon debe empezar por un neconocimiento de £a mar
ca, hasta £Legan a La insistencia porn La misma, es decin,-
no £Levan otno artlfculo que no sea el de £a marca que quie
rne,

Es impontante que se hagd una refacidn entre Empresa satis
dacton. .y sfmbolo, cuando se planea £a campaiia publicitania.
Siempre, en Los anuncios, hay que mencionan ef nombre del-

producton, el de La empresa y el sImbolo que Los protege.

EL disefio def envase no debe hacerse por gente que Lignore-
el valon comencial de ¢€ste. EL envase es un Lnstaumento -

de ventas y como tal hay que diseiiarnto.

EL envase es de suma Limportancia ya que df una personali--
dad af producton, por effo hay que diseAanfo adecuadamente

de acuendo a Las nreglas de diseiio de envase expuestas.
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Hay que colaboranr con el diseiiadon del envase, Lnvofuchrado,
ademds, a vanias personas de La empresa y a La agencia de-

publicidad. De €sta gorma el envase tendnd menon probabd-

Lidad de fgracaso.

Para Loghar una diversificacidn o expansdidn de La emphresa,
podemos hacen uso de La estrategia de segmentacdibn, produ-

ciendo divensos productos para difernentes menrcados.

Para cenar una marca, disefiar un envade y efaboxraxr £a cam-
paiia de publicidad del producto, e necesario tener muy en
cuenta ef Penfif del Consumidon de nuestro producto, el --
cual va a estarn dado por Las principales canractenisticas -

de nuestro posible cliente,

Debe tambien elaboranse un penfil def producto, Lncluyendo
todas sus caractenlsticas principales, y comparar €ate con
el perngil de La competencda. Recordemos, tambié€n, que en-
trne mayon sea La igualdad enthre Los perfdiles de nuesiro --
producto y def consumidonr, nuestro producto tendrd mayohes

probabilidades de Exito,

Pana La nedaccidn de textos deben seguirnse ciertos LLnea--

mientos que ayudaran a que La campaiia publicitania sea mds

necondada pon el consumidon.
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La imagen y el texto nunca deben separarnse en una campana-
publicitania, sino que, por el contrario, deben complemen-

tanse.

La seleccibn de medios es bdsica para una campaia publdici-
tania. Debe hacense en base al Penfif del Consumidor y al

presupuesto de que se disponga.

Los medios mds usados son: Prensa, Radio, Cine y Televi---

s44i6n. Los medios dinrectos son un apoyo a Los anterndlonresd.

EL publicista debe medin La efectividad de cada medio obte
nido el costo en que va a incurnin a cambio de que mif penr

Aonas vean su comencdial,

La perncepcibén humana ¢s deteaminada de acuerdo a £as cos--
tumbnres y expectativas de cada pensona, La gente penrcibe-

Las cosas, no como Las cosas son, 44ino como La gente es,

La motivacibn estd dada pon un ciclo bfsico donde Lntervie

nen dos pensonas: EL Motivado y EL Motivadon,

Los desbos def motivado pueden estimulanse por medio del -
ADP, técnica que es apflcada por el motivador y que es, --

hasta ciento punto, manipulativa,
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Ex.isten vardias teonfias sobre cudlfes son y como funcionan -
Las necesidades humanas. Las principales son La de Abra--

ham Mastow y La de Vence Pachkand.

La Thvestigacdidn Motivacdlonal trata de encontran Los por--

ques que tLlenen Los consumdidores para companr algo.

La publ.icidad Subliminal es usada en todo el mundo para La
mandipulacidn del sen humano, obligandolo Linconcientemente-

a comprar cosas que realmente no qudienre comprahr.
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