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INTRODUCCION

El presente trabajo fué realizado con el objetivo primordial de obtener el

titulo de Licenciado en Periodismo y Comunicacién Colectiva,

Se eligié el tema de publicidad porque esta es una forma de comunicacién
que utiliza técnicas y herramientas especificas para dar a conocer determinado
producto ¢ servicio, & través de 105 medios masivos de comunicacién y de los

medice publicitariocs.

El consumidor capta el mensaje, pero ignora que técnicas y herramientas
psicolégicae y publicitarias utiliza el constructor de mensaje para hacer que
el pbblico asimile dicho mensaje y actue segin lo que le propone el emisor.
Esas técnicas serfn interpretadas en este trabajo desde el punto de vista
tebSrico y practice con el objeto de conocer la construccién del mensaje y

saber cull es su grado de alaboracién.

Todas esas técnicas estén dirigidas & influir en cada una de las Areap
perceptivas del ser humano, segin su entorno social y cultural, es declr, la
publicidad trata de generalizar determinadas pautas de conducta y percepcitn

con un fin netamente comercial.

En este trabajo se estudiard el mensaje comercial desarmandolo en todas

sus partes para localizar y estudiar profundamente las técnicas por wedioc de

1as cualea se trata de manipular la p pcidn y ta del

La presente investigacién se encargari de analizar la construccién de los
mensajes en todas sus partes, para tener una base metodolégica y aplicarla
conjuntamente con otros métodos de anilisls de comerciales que parmitan iden-
tificar ls técnicas publicitarias y psicolégicas da leca mensajes para poder
reforzarlas y modificarlas y as{ se implemente para fines no lucrativos y

Gtiles para la socledad.

La publicidad automotriz es wmuy interesante pucs esta construlda de una
forma muy artistica y diferente a la publicidad de cualguier otro producto}
cada fin de afo y principios del sigquiente, las cmpresas auvtomotrices swmplean

una gran cantidad de recurscs econtmicos para dar a conocer Sus nuevos mode-



los, utilizando técnicas muy sofisticadas para poder liderear en el mercado y

tener una buena imagen que, precisamente, le crea la publicidad.

Se¢ anallizaron los mensajes gue sallieron al aire enm la etapa de lanzamiento
porque es la etapa en donde se eatura mis al medio y se aplican estrategias
paicoléglcas escondidas en la imagen, el color, el texto, el sentido y la
trama. Las grificas y los anexos son parte del material gue complementa, ilus-

tra y aclara la informacién que agui{ me presenta.

Deé lo que se trata en general es de dar una visién amplia y detallada de
todos los elementos que intervienen en la conatruccién de los mensajes publi-
cltarios televisivos automotrices, ademds de proporcionar tambi&én una
metodologfa que permita anaiizar el contenido del wmensaje comercial. Cabe men=-
clonar que aeste trabajo ee centro primordialmente en el amisor, pero también

se tomd muy en cuenta al mensaje en el proceso comunicativo.
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En el presente trabajo de investigacién, es necesario establecer lap base
tedricas en las que se suBtenta eeta tasie; por lo que este capitulo fue
ereado pars dar una explicacidn de los conceprtos bisicos relacionades con el
objeto de estudio. También en este apartado ee establecen las relaclones que
axleten entre loa diferentes puntos de partida te6ricos que aqui ae

estudlarin.

COMUNICACIOK Y DIFUSION

Este es un trabajo de lnvestigacidn que tiene amplias relsciones con la
comunicacidn por lo que se debe plantear desde aqui lo que entenderemos par
«lla,

Comunicacién 3 "Interaccidén entre dos o mis seres humanos que intercambian
informaclién por la via de las expreslones, uwtillizando elementos biolégicos y
tecnolégicas, *tY

De hecho aqui no trabajaremas con 1o que es comunicacién en su sentido es-
tricto, perc el concepto anteriormente expuesto €e el que entenderemos por co-

municacién cada ver que ae haga referencia.

Con le que sa trabejar8 es con difusifn, accién muy distinta a la de comu-
nicar ya que la difusién es la tranamisifin de informacidn de forma directa o
indirecta de un emisor a un receptor por medic de mensajes que pueden codifi-
carae formalmente y se da a través de medioe masivos o mec&nicos: por lo que
@#e adapta mis al objeto de estudlc en cuestién, debido a que se reflere a la

transmisidn de alqgo que en este ¢aso ser{a un mensaje publicitarfo.

€13 MARTIN SERRANO WAMAL.



MENSAJE

Decimas mensajes porgque €3 una seleccion ordenada de simboloe linglleticoe

que permiten difundir Lnformacién de un emisor a muchos receptores.

*5in hacer una valoracién &tica del asunto las intencionalidadas de los
medios masivos, 1a publicidad y la propaganda eon esencialmente informa-
tivos" )

1 ocensaje publicitaric es llamado cominmente anunclo que desde &l punto

do vista publicitario es i

=Un procedimiento que como consecuencia de su presentacién, concentrada,
documantada, precisa, racional y ante todo sugestiva se haya en condiclones de
{nformar respecto a la personalidad objetiva o ficticla de toda clase de pro-
ductos o servicios y determinar la decisién mis o menos diferida a l& persona

a la cual va dirigido-.

"Por lo tantc e]l anuncic no representa otra <¢osa que la base de apoyo a
través de la cual actua la publicildad~.(®

A8l podemos decir que el anunclo viene a constltuir el mensaje o vector de

las intencionss publicitarias.

£l meneaje publlicitarioc sor& estudiado a través de la televislén que es un

medio que difunde informacldn de manera indirecta,

Por el hecho de que el medio eeleccionado para cste estudio es la tele-
winién, la cual da una tranamipién de informacidén sin retorno, utilizaremos el
modelo que para Schramm epn de comunicacidén, pero gque wds bien responde a las
earactor{sticas antes mencionadas de difusidn por lo que aqui lo llamaremos
modelo de difusién.

(2) PRIETO CASTILLO DAMIEL. €L discurso suteritaric” Pp 38
(33 AMORE CADET ¥ ERNARD CATELAT, “La PwD, del [nat, econ. & (s inst. social®. Pp 21




QUE ESTAN
INTERRELACIO-
REDES INFORMA-
LES COMUN

En este modelo, los medics de comunicacién mamiva emiten muchos mensajes
loe cuales se reciben por una gran masa gue esta formada en grupos donde doci-
den @i aceptan o rechazan determinados mensajes; segin lo que les diga el
lider de opinién qua esti mejor Iinformado an algin o algunos temas qQue traten

los mensajes.

Antericrmente se mencicnd el hecho de que el objeto de estudic de esta in-
vestigacidn no ests directamente ralacionade con la comunicacién en su sentido
estricto, ain embargo tiene relacién con lo qua se llama comunicacitén masiva

que es una de las diferentes modalidaden de comunicacién existentes.

Comunicac¢ién masiva entonces es : "Un procaso de contacto directo ¢ indi-
recto gque constituye el fundamento de toda una sociedad humana y de toda una
ralacién social y Que permite que todos los hombres puedan intercambisr o dar

a conocer ideas, pensamientosa, formas de vida, productos o servicios=, ¥

*Esta comunicacién comprende ciertas carazcterliatlcas operacicnales distin-
tivas, en especlial acerca de la naturaleza del piblico que debe ser grande,
heterogéneo, anénimc, de la experiencia del comunicador que por trabajar en
equipo debe fer una comunicaclén organizada cuyos efectos en @l receptor

pueden ser funcionales o disfuncionales~, ‘%)

(%) WRIGHT MRIHANT, "La commicacibn de Mesas®
(5) Y.R. BATICLE. *La (magen en sintsgma”



MEDIOS DE COKUNICACION HASIVA

A menudo, madios de comuhicacién masiva, es expresién aplicada a los dls-
positivos téonicos por medic de loa cuales tiene lugar la comunicacién
(Qifusisn) de masas, desde tal punto de vista los medlos masivos son:

A} Impresos: Perisdicos, revistas, carteles, gacetas, libros, ete.
B} Electrénicos: Radio, telavisisn, cine, disco, cassette, etc.

Bl medioc que esta investlgacién tomard en cuenta es la televisién que ea
un medio wasivo electrénico pero que habré que definirlo claramente para cono-
cer sy sspocificidad,

Telavisibn: *Es el medlo de difusién que permite la transmieién de ima-
genes mdviles y sonidoa, la recepcién de sus mensajes es a través da la vista
y @l cldo de forma inmediata. Be decir sirve el aqul y el ahora de los m8s di-
varsos acontecimientos deade los lugares més diversos y distantes y ademss a
domicilion, &

Como resulta ser el medio de explotacldn mba complejo y precieso, reguiers
de una extensa organizacién para cumplir las mGltiples obligaciones, produc-
toras, financleras y técnicas previas o simulténeas & la fase de emisién.

Sus mensajea son de carfcter avdlovisual u Sptleco-achGsticeo consistentes en
imigenee, palabras y sonidos y pueden adoptar cusltpilera de las miguientes
formag: verbal, verbo~icénics, icSnica, mixta, de palabra imagen y sonido.

Y al igual gque la radio, su pOblico es enorme & indeterminado y se pueden
recibir sus mensajes da manera alslada o colectiva. 5e apoya da 108 medies im-
preaog y de la radlo y estos de ella. Rungue maneia informaciéh sin retorno,
fragmentada y autoritaria, tiene perlodicidad.

Pe todos lop medlios de comunicacién de masas es la televieibn el que en la
actuzlidad parece haberse convertido en el medio dominante en casi todos los
paines.

{6) AGUILERA GRMOREOR JOAGUIN. “Principlos de ls historis de Lox medios audiavisusies™ €d, Tetnos Pp 27



ESQUEMA DE CLASIFICACION DE MEDIOS

‘IMPRESOS

ELECTRONICOS':

NO

PERIODICOS .

LIBROS
CARTELES
FOLLETOS

VOLANTES

TRABAJO AUDIO

VISUAL

CINE .

TELEVISION

CASSETTE %




PUBLICIDAD

La parte esencial de 1a investigacién s la publicidad, pusato que ss uti-
tirarf para analizar sansajes televigivos publicitarios de Ford y demés f8bri-
cas de autos en su atapa de lanzamlento. Segln el punto donde s miden las
situaciones, la publicidad significa algo opuesto para unos y para ptros,

La definicién de publicidad es de acuerdo a como el tipo de investigacién
le exige por 1o gue la entenderemos de esta formas

*La publicidad aparece como un fendmeno ambiglic y @8 a la ve: wedio de di-
fupidn y téenlca da parsuxsién. Destinada a dar & tonocer al phblico la exis-
tencia de un producto o servicios tambidn pretende suscitar o Llncremeantar &l
deseo de adguirir este producte o de recurrir a aste servicio”.(T}

148 D antes realmente sfa adapta sl objeto de estudio de la
investligacidn, puesto que toma en cuenta un proceso de difusisén del qus hsce

ueo 1a publicidad para emitir sus mensajes.

También toma en cuenta a los medios de comunicacién, por medio ds los
cuales la publicidad en seste caso entrardé en contacto con el phblico, (T.V.}:
habla también de dar a conocer un producto o servicio y gue utilizs una sarle
de técnicas para hacer gue ¢l peneaje penetze an el piblico al que va dirigide
y 1o invite a consumir; esc es lo que realiza la publicidad automovilfwtica.

L publicidad noc camhia sus técnicas en los difarentas nedion an los gus
#se aplica, einc gue me adapta a las clrcunstanciap y caractecSsticas de cada
uno de ellor y on su forma de comunicacién unidireccional (difueién) en au
versifn de masiva, toma los elementos y herramientas que hacen posible la co-

municacién, para lograr sux objetivos comerciales.

De esta forms, eantenderemos por mensaje publicitario 1o que Peninou liama
manifiesto publicitacio en ¢u cbra “Semibtica de la publicidad=,

~conjunte organizado de imSgenes y propogicicnes que se ldentifican féclil-
mente (como de la publicidad) en virtud de un cSdigo no ashigilo de ra-

(7) VICTOROFF DAVID. *Le pubticidsd y te lmegen* pp /12



conocimientos. Este conoclmiento nos remite a un producto, servicio, marca o
una {netituclién determinada”~.(®)

El mensaje publicitario eati dividido en dos grandes partes: La f{cénica y
la escrita, & su ver estas partes son divididas en dos niveles; de denotacién
que es la wsignificacién objetiva gue para cualquier hablante de una lengua
posea una palabra; y connotacién que es el conjunto da valores secundarios que

rodean una palabra en el slstema de cada hablante.

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Lam relacicnes que existen entre la publicidad y la propaganda son puy
complejas, la propaganda vende ideas © da a conccer posturas peliticas, vende
abstraccionss no concraciones y para hacer lo antarior y lograr una buena cam-

pafia politica ae slrve de los medios de comunicacién masiva.

“NHo existe difercncia fundamental entre @) objetivo perseguido por la pu-
blicidad y el de la propaganda, pues ambas actividades son formas de expresién
destinadas a law masas, perc Bl el objetivo especifico de la publicidad es
provocar al acte do la compra, el da la propaganda es influenciar scbra las
diversas actitudes con ralacién a extremcs gue se someten electivamente a 1a
propaganda. A tal fin se valen, una y la otra, de las palabraa o cualquier
otra forma slmbélica de la langua, cuya difusién corre a cargo de jon dife-
rentes nedics de comunicacién masiva tales como, radio, T.V., y medios
Impresoss, (3

La publicidad (atonta estimular la accién de una manera ablerta, no digi-
mula su intencidn. En camblo la propaganda debe disfrarar sus obietivos, en
virtud de que las acciones politicas doctrinariae mson de diffcil aceptacitn.

La propaganda pide un tipe de aceién que tompromete mds al receptor, 6sta
debe argumentar y justificar mis profundamente la accién sollcitada como lo
hace ila publicidad.

{8) PENSNCY. “Semidtica de {a publicldedt
€33 op Cit, Pp 102



La publicidad reune motivaclones de tipo egocéntricao., personalista, de
status soclal; uno de sus principales recursos es el sexo, La propaganda uti-

1iza estas motivaclonee de manera excepclonal.

PUBLICIDAD ¥ PSICOLOGIA

La persuasifn ea una forma de comunicacién consclente que antrafia cambios
en las actitudes y conductas de quienes interactuan, en la persuasién sisapre
hay utilizacién de la poicologia para cambiar o reforzar conductas y actitudes
de manera consciente por parte del emlsor, mientrss que el receptor cambia su

posiclén de manera Llnconsciente.

La publicidad toma en cuenta al conductismo (conducta), la gestalt
{percepcitén) y el pmicoandlisis (el inconsciente), para elaborar clerto oen-

saje comarcial.

Segiin la psicologfa de la publiclidad, esta Gltima no cambia conductas sino
parsuade para cambiar actitudes.

CONDUCTA: Es el comportamiento sccial dal individuo, aqui se puede dar un

cambio répido pero el sujeto puede volver 2 mu conducta anterlor sin problema.

ACTITUD: Es la posicién que se tlene de algo o algulen; esta fase va a
predecir una conducta; aquf el cambio es mis profundo no es temporal, es mucho
mis diffcll volver a la normalidad.

Desde el punto de vista psicoldglico, un mensaje, en base a su construcclén

@8 nis 0 menos persuagivo.

Para la psicologia de la publicidad esti es un eonjunto de técnicas que se
utilizan para vender o dar a copocer un producto y llamarle la atencién al

individuo para consumir.
Las técnicas que utiliza son:
-Gestalt: La percepclién.

-Peicoanilinim: Procesos Lnconscientes.
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-Conductisno: Condiclionamienta operante.

"La nocién modarna de publicidad wmse define esanclalmenta, c¢omo una
peicologfa aplicada con un objetivc especifico. Deriva su razdén de eer y su
substancla da los fines pragmiticos que le {mpone la economia, al paso que por
sus aspiracionea, sue técnlcas y sus métodos de trabajo, es tributaria de loa
conocimientos peicolégicos y sociolégices compartiendo con allom su parte de
imponderables”.

El anuncic puede dirigirse a la inteligencia del cliente potencial e
_ intentar conducir la compra por la via dal razonamiaento. Pero también pueda
hacer que intervengan los automatismes mantales o, de un medo mis profundo

dirigirsa al subconaclente del consumidor.

El anflisls permitird hacer notar estas etapas de la eatrategla comercial,
hoy mezcladas en la mayorfa de lece anuncios, pero reveladoras de una incon-
teatable avolucidn de eefuerzo publicitario en el sentido de una implicacién

cada vez mids profunda del consumidor.

"El objetc esencial del anuncio, es ante todo subrayar gque existe una
necesidad por satisfacer, luego demostrar que el producto es susceptible de
hacerlo y por Gltimo aportar la prueba de que es capaz, en forma mejor o més

duradera que cualquler otro competidor de llavar a cabo dicho cometido®,

*La teorfa del condiclonamiento de Pavlov ha sido la luz que ha influido
con mayor fuerza sobre la publicidad; las leyes del condicionamiento, del
olvido y del reforzamiento han sido aplicadas al c¢ondicionamiento econémico
del hombre-.

Eutas aplicaclones en publicidad es donde persiguen impresionar antes que
convencer, apoyandose scbre una especie da obsesién inconsclente exagerada por
la repeticlén de frases, de imigenes violentas. Ante esta perspectiva, las
técnican publicitariae vienen a ser una reproduccién de los métodos qua diri-

gen el condicionamiento dal aprandizaje.
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La gestalt siempre ha destacado la organizacidn dinimica y sintética del
campo paresptive, er correlacidn coa las tensiones fnternas, suscltadas por

unas necewldades que determinan unas reacciones adaptativas.t™?

En enta perspactiva la accién publicitaria se orienca al ingividuo global
@8 decir, como cada individuo percibe las cosas de diferente forms y segln su
contexto soticcultural, 1s publicidad no puede adaptarse & cada une de e¢llos
sinc ellos adaptarse s 1o que La publicidad presante, ésts teniendo en cuanta
@l medio tisico y social del individuo o grupo de ilndividuoe & los que va di-
rigido el mensaje; para primero, provocarles un desaguilibrio mental ¥ degpuiia
propaner una sclucién medlanta el consumo.

“Como eonaecuencia da todos los  estudios, las divarsas escuelas
poicoanaliticas han introducido la idea segin 1a cual, las causas reales dao 1a
conducta deben buscsrse, ia mayor parte de las veces, s nivel superior de 1a
conclencia® (92, Las vazones conscientemente ilnvocadas no guardan en miltiples
ocasiones mhs que una relacién con los motivos realas que ascspan 3 1a
conciencia del sujeto activo, Los motivos censclentes no son, de hacho mbs gue
justificaciones o racionslizacionas a pasteriori cuye objeto es mantener la
seguridad del sujeto. Sin despreciar al indlviduc en un sintema de valores
conscientes, eas importante el descubriy laa motivaciones afectivag ui se

quiere captar el verdaderc significado de la conducts @ influfir sobre ells.

peba otorgarse prioridad, por tanto, al subconsciente, sin olvidar por
ello y al propio tiempo las niveles congclentes, para dejar gue 88 gongerven
18 {lusifn de que gozan de libercad da sleccién.(V

¥l origen de las motivaciones ge gitua en el campo de la conciencla, a8
nivel de las necesidades y destos fundamentales del individuo, con lo que ae
encusntran iegadas & #u perscnalidad profunda, & su historia parsonal. ¥ au
exprowién inconsciente no es mis que el reflejo paiquico inconsclente, que
reune y coordine frustraciones y gratilicaciones, impulsos raprimidos o subli-
madon y sdaptaciones simbSlicas,

{92 CADET Y CATHELAT. Op Cit.
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ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Ls estrategia publicltaria es la planeaciSn de todos los procescs a lom
que se someterd el producto a publicltar para llegar con firmeza y €xito a la
presentacibn del anunclo y consta de los sigulentes puntos:

~Cliente y cbjetivo: Estudiar con profundidad el tipo de producto y marca
que se va a trabajar y con que objetivo qulere publicltarse.

~Haturaleza del producto: Zsa la descripcidén de las caracteristicas
genarales y particulares del producto.

~Yuncién soclal del producto: Establecimlento del uso comln que 1la
socledad le da al producto © serviclo que se plenss publicitar para adaptar

4ste a sud necesidades o crearle unas nuevas.

-Puncibn comercial del producto: Es el producto en 8f, lo que se le va a
ofrecer al cliente y las metas que ee pretenden cumplir con la publicidad del
producto.

~Posicién ante la competencla: Comparaciones del producto y sus ventas con

otros de la misma Lines pero de diferonte marca, para delimitar la astrategia.

PUNTOS DEZ VENTA

Te ol anéllasis profundo y esquenético de lo qua realmente ee ) producta a
publicitar, el beneficio » servicic que brindarS a la sociedad y las carac~
teristicas comercisles qua posee el arkiculp o servicio verdaderamants,

comparindolo con la compstencia.

Despuds de sbtaner lz posicidn real del producto on todos sus Aspactos so
le crea un eaquema de acuerdo a eu posicion para legrar los objetivom de venta
del cliente, sea tratard de las caracteristicas del producto a remaltar, carac~
terfeticas que vap a ser llamativas, porque exaltan algo gue la coopetencla no

tiene o una mejoria del producto.
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PLANES DE KEDIOS

Al encontrar las caracterimticas y ¢ jan del p to se analiza
claramente en que medio o medios se presentars el mensaje, como podria ser
radio, televisitn, clne, o medloe impresos.

Tanto en radic como en televisidn los espacice se venden par un tiempo no
menor al minuto y los pracios varian segiin el tlempo y el horario que se

quieran.

En cine el espacio puede venderse por pelicula, por sala, por cadena de
einea o bien por tiempo; en este medio los precios son mis bajos que en radio
Y televisién.

En los medics imprescs (Be toman en cuenta espactaculares, carteles, refu~
giatones, madioe de trangports, etc.} el espaclo se cobra por tamailo del anuh-

cie y por el nimerc de dfss que sa degee mantenar.
Los medics para insertar publicidad se dividen en dos grupos:
I. Medios publicitarios o publicidad colectiva.

I1I. Medios de comunicacién colectiva,
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ESQUEMA DE PLAN PUBLICITARIO

1 PLATAFORMA HERCADOLOGICA
Cliente y Objetivo del cliente

1I NATURALEZIA DEL PRODUCTO

Descrlpcién de las caracterfsticas particulares y generales dol producto

IIX FUNCION SOCIAL DEL PRODUCTO
Usc comin que la wociedad le da al producto

1V FUNCION COMERCIAL DEL PRODUCTC

Lo que ee le va a ofrecer al clienta, metas que se pretenden cubrir con la

publicidad,

V PUNTOS DE VENTA

Se toma en cuenta la naturaleza del producto, la funcién social y comer-

cial del producto para que se lleguen a cumplir los cbjetivos ds venta del

cliente.

VI POSICION DEL PRODUCTO ANTE LA COMPETENCIA

Se compara el procuto a publicitar con los de la compatencia y tamblén se

realiza una comparacién de la publicidad de la competencia.

VII POSICIOR DEL PRODUCTO ANTE EL MERCADO

Perfil ante el consumidor.

Aqui se sabe Ai los puntos de venta eatin correctos & través de estudioe

de mercado; encuestas al piblice y a empresas.

Para saber el perfil psicolégico del pliblico y @l do les empresam anta el

producto se aplican cuestionarios que permitan saber qué es lo que piensa

el encuestado, a través de reactivos bien planteadcs por medio de técnicas

especificas.
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CAHPARM PUBLICITARIA

Una campafda publicitaria es la presentaciédn organizada de mensajes comer-
clales, con el cbieto de dar s conoser un producto y hacar gqua el piblico se
familiarica con €1 vy lo tenga en cuenta en el momente de conaumir, Blgunas
marcas aéle presentan sup maensajes de forma desorganizada, sin un proyecta os-
peclfice y con un objetive fugaz, que as vender Gnicamente. Por ejemple, loa
senasjes da los productos H-24, nada m&s presentan sus anuncios para decir que
existe 81 producto, loa describen y afirman sus propledades pero no tienen una
canpana definida. Sin embargo un producto gue ea sometido a una campafa
publicitaria perlédica y bien definida como es el caso del Papel Regio donde
@6 muy notable la aplicacién de lea diferentea procesos publicitarics, no nada
wfs venda, sino que logra un mercado cautlvo, @8 decir un clerto nlmero de
conoumldores que aiempre tendrdn la necesidad de adguirir ese producta o ser-
viclo y no otre, ademSs se tendrf una imagen positiva da 1a empresa fabri-
cante, se le otorgard confianza y hasta amor al producto y a la empresa. Por
técnicas qua se le aplican al mensaje comevcial gqua mas adalan.tc analizaresos

Y que son determinantes para el éxito comercial y formal del producto.
Una campala publicitaris se divide en tres etapas:
~-Btapa de lanzamiento.
~Etapa de mantenimiento o intermedia.
-Etapa d; clerre.

Eatag etapas ae profundizarfn cusnde se optablezcan lag técnicas y proce-
s0g generaleg de 1a elabogecitén de un mensaje publicitacic , que eu e} capl-
tulo siguienta.
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CAPITULO UNO

TECNICAS Y PROCESOS GENERALES QUE
SE UTILIZAN EN LA ELABORACION DE

UN MENSAJE PUBLICITARIO
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En @l presente capitulo se establecerin las t&cnicas y procasos gensrales
Que pe utilizan en la elaboracién de un mensaje publicitario; ya que la invee-
tigacién es anilisis de mensajes publicitarios automovilisticos por tele-
viaién, w8 necesarlo tener muy claros los procesos y técnicas de construccidn

de la elaboracién de un comercial cualquiera.

Para lniciar so debe tener en cuenta cuil es la diferencia fundamental

entre una técnlca y un procesgo:

una técnica es una herramienta o medic a través del cual se cumplird una

datereminada etapa o fase de un fendmeno.

Mientras que un proceso es un conjunto de etapam o fases sucesivas de un

fenémenc.

Asf{ tenemocs que, en nuestro objeto de estudio las técnicas van a mer los
pasos que se slgan en cada una de las etapas de la elaboracifén de un mensaje
publicitaric y estas etapas @eré&n los procesos por loe gque pasa un producto o

eervicio cuando se decide ser publicitado.

Por ejemplo, se puede decir que una campafla publicitaria (fendmeno), al
ser aplicada a un producto se divide en tres partes (procesos), lanzamiento,
mantenimiento y clerre. Al interior de cada una de las etapas se le aplican
diferentes aspectoa al producto en cuestidn, por lo que escs diferentes aspec-
tos serfn las técnicas utilizadas en las diferentes atapas de la campafia

publicitaria,

Después de tener mds o menos claro que es una técnica y un proceso se
antrard de lleno a las técnicas y procesos generales de construccién de un

mensaje publicitario.

Dende el momento en que el repr: ante de un prod o marca llega a

comprar el servicio de publicidad a una agencia; se inicla el proceso da
plataforma mercado l6gica o estrategla publicitaria que como en el capitule
anterior se definid: es la planeacién de todes los procescs a los que se some~

ter& el productc a publicitar,
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Es decliz, el cllents o representanta da marca llega con 6l gerenta de la
agencia Yy le expone qué ea 1o que quiere para su producto o marca y se desa-
rrolla lo siguiente:

PLATAFORKA MERCADGLOQICA

Cliente y objetivo del clientes El cliaente establece, las pautas econdmi-
cas y comercialee de su producto y ademis dice qué es lo que quiere que ses A&
a conocer del producto; el cliente dice con cuénto capital cuenta para la
publicidad y lae metas que se deben lograr para el producto.

Ejemplificando: Pepel quiere, por medic de su representante, que el
refresco sea mAs conocido y por ende més consumido, entoncem, el representante
propone una opcifén donde se le adherird algo m&s al producte y asl lograrf los

objetivos antas mencionados.

Aqui el publicista analiza detenidamente el producto y las metas a
cumplir, para ver si es posible emprender la campafia.

Naturaleza del producto: Después de tener el trato de agencla - cliente se
procede A descubrir la naturaleza del productc que son las caracterfsticas
generales y particulares de 41, todo lo que el objetoc contiene, de qué esth
hecho, para qué sirve, por qué tiene determinadas propledades y no otras, con
qué normas de calidad cuenta y qué caracterfistices son las que tienen que

rasaltar cuando se publicite el artfculo.

Si se qulere publicitar una bebida alcch6lica, se establece que es un pro-
ducto gque no se debe tomar en excago, que eat& hecho de uva, que es da uso
para mayores de edad, que contiene ciertcs grados de alcohol, etc., todo esto
segiin el tipo de producto que se trate. En sl todas las caracteristicas que
tenga o pueda tener el producto, para de ahf escoger aquellas mis proplas del
objeto y que puedan llamar mée la atencién al consumidor.

Bnseguida que wme tienen determinadas las caracteristicas generales y
particulares, se pasa a analizar la funci6n socia} del producto: que as el uso
comfin que la wociedad le da al producto, el rol que juega dentro de 1la
socledad, tomando en cuenta el tipo de consumldor que lo usa por las carscr
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teristicas antes mencionadan, sl cuasa comodidad, Iincomodidad, si es un
producto en s{ o un serviclo, sl es para uso doméstico, personal o es comple-
mento de algin otro artlculo, si lleva consigo algo que dade la integridad

soclal o sl es algo que trata de unirla etc.

Si se quiere en algin caso crear una campafia publicitaria a un automdvil y
se tlene que encontrar su funcidn social; entonces, se dice que es un medio de
transports, que es ahorrativo, no gasta mucha gasolina y ademis es amplio para
que toda la familia viaje en &l; que no contamina y gue @s de forma sencilla

su manejo para las mujeres y los jovenes.

La siguiente técnica que se tlene que establecer dentro del proceso de
plataforma mercadolégica para un mensaje publicitario es, la funcién comerclial
del producto; aquf se trata de ver de una manera mia clara cuales son las
metas que se van a cumplir con ,los mensajes publicitarios, lo que me le va a

ofrecer al pGblico consumidor.

Be trata de justificar al producto en algunc de suB aspectos, precio, cam=

blo de presentaclén, reaparicién, etc.

81 los cigarros Marlboro van a subir de precio se diri que éstos tienen
tabaco de mejor calidad y asi su sabor sard mucho mejor, pero no perderfn su
dureza y adems vendrsn veinticuatro en cada caja; y por esa causa aumentar§

el precio.

Con la unién y combinacién del punto da objetivo del cliente, naturaleza
del producto, funcién social y comercial del producto se tlemen ya en plano
mAs claro las opciones de lo que puede hacer publicitariamente con el
artfculo; aqui es donde surge la téenica de puntos de venta, que son las
caracteristicas del producto a resaltar, donde éstas deben ser llamativas por
que van a exaltar algo que la competencia no tiene o una mejorfa en el pro-
ducto, la intencién es darle al producto una posicién ante el mercado y anta

la competencia también.

La empresa que estd encargads de publicitar algin producto comparard este
con otro de diferente marca pero de la misma lfnea para poder tener un mensaje

mucho mejor que el de la competencia, también se compara la calidad y con-
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tonido del pensaje de la compatencla para que el propio llame m&s la atencién
Yy brinde los resultados saperados por el cllente.

Para lograr los aspectos anterlormente mencionados no Gnlcamente se tisnen
gue encargar <el producto en 8L, sino tamblén saber en qué concepto esti el
Producto en el mercado; es aqui donde se utiliza la técnica del perfil ante el

mercado y el consumidor.

Aqui se sabe sl los puntos de venta estén correctos s través de estudlos
al ptblico. Para saber sl perfil psicolégico del pdblico
ante el producto se aplican cuestionarios qus permitan saber qué es lo que

de mercado; encues

plensa el encuestadc; a través de reactivos blen planteados y por medic de
técnicas especificas.

Un cuestionario de este tipo debe comprender lo sigulente:

-No se debe aplicar a gente que tenga relacién alguna con la produccitn
publicitaria, esto con al objeto de tener datos lo mie posible
fidedignos.

~Los cuestionariona no deben dejar opcién ablerta el encuestado, sino siem~
pre limitarlos con opcién mGltiple, cuando son dirigidos al consumidor,
88 astablecen universos muestra.

Sin embargo, cuando lo que se pretende es conocer a la competencia y a sus

consumidores ea a través de preguntas abiertas, estos cuestionarios se aplican

a las industrias.

Cuando se aplica un cueetionaric al pGblico sa hace una pregunta pilote
para saber i el ancuestado tiene la posibilidad econémica de adquirir el pro-
ducto; 81 la tiene, me continGa el cuestlonario si no la tieng ahf termina la

encuesta.

Se pueden realizar preguntas para sabar el Top of Hain dal producto, que
es el nGmero de veces que los encuestados menclonan el producto; con la
encuesta © estudio de mercado también se puede saber ol posicionamiento del
producto que es el lugar mental en que la persona recuerda el producto, de
esta forma se puede reqular la publicidad en los medios y también sa& conoce el

lugar que tiene el producto en el mecrcado.
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Eston cuestiocnarios permiten saber si la publicidad de la campaia es buena

0 mala © &L 8e puede superar; tamblén se pueden recoger y analirar datose de la

actitud del idor ante el prod Yy descubrir y pronosticar zesultados.

PLABORACION DE UN HMENSAJY PUBLICITAR1O

Al tener completamete definidos y establecidos todos los aspectos de la
situaclén del producto, servicico o marca, se pana al segundo procesc que es la
elaboracién de un mensaje publicitario con las caracterfeticas adecuadas a &1
y atendiendo a determinadas técnicas que hardn que el mensaje mea exitoso y
logre las metas pretendidas por ¢l cliente ¢ue paga los serviclos

publicitarios.

Como todo producto, para su fabricacién, pasa por una serie de procesos en
los que Be va conformando el articulo, que mis adelante saldri a la venta en
el mercado con las caracteristicas generales y particulares que le repreasen-
tar&n; también el mensaje publicitario pasa por diversos procescs en los
cuales se aplicardn técnicas inherentes al producto para que logre loe obje-
tivos primordiales por los que fue creado. Después de tener la eatructura real
del producto; con el fin de crearle su imagen comercial, se pasa por dife—

rantes técnicas del procesc productive:

Creatividad: "Departamento responsable de la brillantez de las idean;
cuando el director de arte y el escritor asignados al cliente se sientan a
discutir sus lideas, primero desarrollan un tablero o quién del comercial,
artefacto que €8 como una historieta de caricaturas en el qué se hace la
:epresentacién plctérica del anuncic cowerclal, dibujada en cuadros y con

palabras eacxitas en cada uno de ellos.

Normalmente este equipo creativo desarrollard un buen nGmero de tablercs,
de éstos la agencla escogerd aquel que aparentemente constituya la mejor solu-

ci6n al problema”.tV

Epe tablero o gui6n al que se hizo referencia anteriormente, en publicidad

se llama Story Board e Story Line donde el Story Board es el dibujo del men-

{1 SIDEN MAKK. *Publicidad Llana y siwplemente” Pp &5 Ed. Técnlica
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saje comercial, medic iddneo para representar al cliente qué es lo que va a
salir en cine, T.V., o revista; los elementos que ee¢ utilizar&n y el planc en

el que se praesentarin, el color, etc.

Hientras que el Story Line es en s{ un gulén de radlo, ¢ T.V., donde se
i{ndica al productor y al operador cuando entra sonido, se abre imagen, el par-
lamento del persconal que actuar8, la medicién del tiempo, locutores, tipos de
imagen, etc.
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ETORY BOARD
CUADRO F1

=== NQ HAY PALABRAS

CUADRO #2

Con Calisod furoped
¥ Conces Lomna.

- ]
ERIA 4>

LWEAS AFAEAS OF £5MANA

8ilencio, misica sobre las nubes, el suave susurro del viento, dulces sonidos
del silencio.

No hay palabras para explicar el lujo.

Esa gran clase de IBERIA. Con calidad asuropea y calidez latina.
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8TORY LINE

VIDEO

AUDIO

ENTRA IMAGEN 1 30 seg

ACTOR A BAILANDO 10 seg

ENTRA IMAGEN 2 10 seg
ACTOR A Y B ABRAZANDOSE

ENTRA IMAGEN 3 5 seg
CREMA NIVEA Y LOGOTIPO

ACTOR A

DESAPARECE IMAGEN 2 seqg

HUSICA IDENTIFICADORA
"LAS MANOS QUIETAS" 30 seg
LA CREMA NIVEA ES TAN
SUAVE QUE HACE BAILAR
DE EMOCION, BARATE Y
PRUEBALA Y SENTIRAS SU
EXTRAORDINARIO PODER
SUAVIZANTE 10 seg
SIGUE HMUSICA...LAS MANOS
QUIETAS...SUBE, BAJA Y

FONDEA

ESTA CREMA ATRAERA A TQDA
LA GENTE QUE TU QUIERAS NO

DEJES DE PROBARLA 10 seg
SLOGAN

NIVEA SUAVIDAD QUE SE

SIENTE 5 seg

DESAPARECE MUSICA
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EL Story Board y ¢l Story Line son hechoas de forma grifica por el grupo de
creativas, encerrando especizlmente la idea de lo que serfa un buen mensaje,
estas imaganea #arin &orregidas y perfeccionsdas praofesionalmente por el

depsrtamento artistico que mis adelante se menclonars.

Si el artfculo o servicio serd publicade por primera vez, la publicidad le
cresrd una frase identiffcativa dael producto que se llama publicitarfamente
Slogan y para lograr con mayor facilidad la presencia del producto en ia mente
dsl conaumidor, se le trea un logotipo al articulo que es la parte grifica que

le identifica, imagen representativa del producte o servicio.
El slogan de Bacardl es el siguienta:
“Bacardf ai combina, pero no con €l volante".

Mlentras que su logotipo es el siguiente:

Cuando ya ae tlene el boceto del mensaje, para los medios en los que se
pretende publicitar el producto, los agentes encargados, presentan al cliente

la estructura del mensaje y éste decide gi se imprime o no.

8L 1a respuesta del c¢liente es positiva, creatividad manda el boceto dal

mensaje con sus respectivas indicaciones al departamento de arte.

Donde se encargan que los bocetos y cuadros de guibn estén bien hechos,
qué tengan las letras, los dibujoa, los colores, la forma y tonslidades ade-

cuadas a lo planeado por creatividad,
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Se encarga de todos los aspectos de la buena presentacién del mensaje,
segln lo que creatividad contluyd para que tenga 8l mensaje, atendiendo a las
sigulentes estrategiae psicolégicas que en el marco teSrico conceptual ya se

definieron:

Gentalt (Percepciéni: Ea la forma en que de supone que v& a ser percibide
el mensaje por el piablico, donde el mensaje debe sexr, franco, conciso, simple,
quas parsuada al individuo, que llame la atenclén, que sea perdurable, que

tenga novedad y un clima atractivo.

Para lograr las caracteristicas arriba indicadas en el mensaje, ee hecha

mano del color, la forma, el texto y el sentido del mensaje.

Bn la construccién de mensajes publicitarios existen factoree desconocidos
por el perceptor, pero son determinantes para que el anuncio logre las metas
de sus ctreadores; el color, la forma, el sentido y el texto, son manejados de

una manera muy especial en la elaboracién de un mensaje publicitario.

Fl texto: "Es el tramo de la intencién concertada de un locutor para di-
fundir un mensaje y aal producir un efecto; un conjunto de eignos lingilieticos
ordenados légicamente, que pueden ser expresados en forma oral ¢ escrita con

una intencionalidad pracisa*.'?)

En el texto publicitario se toma muy en cuenta el poder de impactacién de
ila palabra, el significado a que nos remite, el wonido, el sentido, que se le

dé a la palabra. Esto nos lleva a Ilmagenes auditivas y visuales.
Aqui es importante lo que se dice perc més importante cémo se dice.

El lenguaje que conforma el texto publicitario tiene una merie de metas
que establecen ascciaciones, recuerdos, dan confiabilidad, etc. Todae las pa-

labras en publicidad deben proporcionar verdades absolutase.

Las frages dentro de un mensaje publicitario deben ser cortas sujeto +
verbo + complemento o sea una astructura gramatical directa. Se utilizan loas

juegos de palabras para que queden grabadas en la mente del individuo.

(2) VILCKES LOREN2O, “La lectura de i3 imagen™ #p 24 Ed. Paidos
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EJEMPLO: Obviamente Presidente
Estamos unidos mexicancs ......Estamos.
Prace muy similar en cuanto a sonidos y rimas:

Estados Unides Mexicanos.

Bl sentido es un factor que tiene que ver mucho tanto con el texto como
con la imagen ya que con la unién de éstos dos se determina el sentido o

intencionalidad del anunclo.

Algunos mensajes lo Gnico que quieren hacer, es vender, y ese serfa
estrictamente su sentido, ein embargo hay otrom mensajes que quieren con-
vencer, crear “"ssterotipos®, crear una buena imagen de marca, o bien vender
una ideologia por medlo de un producto siendo este aspecto su fntencionalidad
o sentldo primordlal.

También el color es un aspecto muy importante en la @laboracién de un men-
saje publicitario, es utilizado como un instrumento que permite sobresaltar
las caracteristicas del producto y darle al mensaje cierta estructura, forma,
sentido y ademis crear en el individuo estructuras mentales que hacen que se
perciba el mensaje de determinada manera; por lo general los colores se clasi-

fican de la siguiente forma:

Arzul: Descansc, paz, estabilidad,
Regro: Serledad, exclusividad.
Blanco: Pureza, limpieza, salud, ternura.

Rojo: Amor, excitaclén, deseo, etc.

Ademfe de la aplicacién de los colores; con sus combinaciones se pueden
crear situaclones comeo: Desorganl:acién, ineastabilidad, desesperacién, etc.
Aunado esto a la colocacidn de los objetos en los diferentes planos de la
inagen.

En loe mensajes de insecticidas se coloca en primer plano una cocina sucia
¥y con fauna nociva, mientras que aparece el producto y mata los insectos,
después en otra imagen la cocina pasa a segundo plano y el insecticida a
primerc; ya solucionado el problema el producto pasa a segundo plano y la
cocina a primer plano pero ya limpia. Eato quiere declr que existiendo H-24 en
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una cocina no habr& insectos, combindndolo con 1la limpieza bAsica del

inmueble.

La forma como se manejan los meneajes hace que me perciban de diferentes

formas:

~Cuando 1la elaboracién de un mansaje es hacia arriba o a la darecha,
inspira progreso, superacidén, actividad, dinmica, stc.

=Cuandoc un sensaje estd hecho con lineas rectas, colcores cbscuros, todo muy
simétrico, inspira seriedad, organizacidén, exclusividad, etc., .~

«Cuando el mensaje se presenta hacia abajo o hacia la izquierda, inaspira
retroceso, desesperacién, pasividad, medfocridad, etc.

Todo anuncio esti organizado de determinada forma, segin al plblico al gque
estéd destinado, aqui se conjuntan el color, el sentido y el texto para darle
una estructura gue llegarf al pGblico para tratar de persuadirlo sobre algGn
aspaecto del producto; en si la forma es la combinacién de todos los ampectos

técnicos y artisticos antas planeados para que el anuncio salga al aire.

Por ejemplo: La forma del comercial de papel Regio, donde se dan a prueba
tres tipos de papel en un bafio colectivo; se ve que en primer plano hay
simetria, debido a que sa presenta el pisoc del bafic con azulejos cuadrados
bien colocados y brillantes, el locutor estf parado exactamente a medio cuadro
Y las l&mparas que dividen los bafios estdn puestas de forma rectangular muy
rectas y bien terminadas, lo que Lnspira comodidad, confiabilidad y descanmo;
mientras que en segundo planc pe presenta la pared del bafio con azulejcs coler
gris claro y una l&mpara de color azul claro que combina con el blanco de los
rollos de papel; en este segundo plano se logra una intimidad y limpleza. Bn
cuanto al texto, 6ste no es autoritario pues di posibilidades de sleccién, sin
embargo resalta la suavidad y rendimientc de Reglo.

Tomando en cuenta la imagen, el sentido, y @1 taxto del comercial Reglio;

lo anteriormente descrito fer{s la estructura o forma del mensaje.

"ESTEREOTIPO™t Conjunto de imagenas o modalon a seguir fabricados por la
publicidad.
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La segunda eatrategia psicoldgica que sirve para perfeccionar el mensaje
comercial es el conductiem®, que eetudia la conducta operatite del individuo al

reciblr un estimulo de cualquier tipo.

Segln la paicologia de la publicidad, ésta Gltima no cambla conductas sino
porsuade para cambiar actitudes. -

Desde este punto de vista, la publicldad a través de sus estudios de mar-~
cade conoce culil es la conducta y la actitud que tiens el consumidor c¢on
respecto al producto en cuestién, asl que p'artira da los datos qua arroid el

estudic para establecer la linea de su comercial.

Si{ se mabe que la gente no quiere el producto porque de alguna manera no
puede adquirirzlo debido a su alto costo o no le qusta su presentacién; en la
publicidad se hard un especial énfasis de que éste articuloc aumentaré au
tamaflo y asl valdrd la pena ol gasto o que su presentacién camblard por que
contendrd algunoe otroas aditamentos; asf la publicidad estard condicionando al

piblicoe y cambiar§ su actitud hacia el objeto o servicio publicitado.

A travéas de la conducta operante del individuo, 1a publicidad puede cam-
biar paulatinamente varias actitudes reforzdndolas de forma muy sutll hasta
llegar a camblar formas de vida o conductas determinadas, a través de wnodelos
o fuera del circulo social del piblico, creando esterectipos que diflicilmente
podr&n ser poaibles para las masas, sin embargo éatas tratan de imitarlos y
agl poco a poco irén cambiando su conducta inicial.

Otra de las estrategias paicolSGglcas muy Gtil para la publicidad es la
psicoanalitica que invariablemente sers aplicada como el conductisme o la
gestalt, segin el perfll del producto y la actitud de su coneumidor. El
paicoanflisis, como en el capitulo anterior se dijo, trata de los procescs
inconacientes, y la publicidad maneja esos procesos ocultoa del piblico para
desequilibrarle mentalmente y llevarle al consumo de Bu producto. Las necesi-

dades ocultas del individuo son:

a) Seguridad emocional: La publicidad reafirma la inseguridad del indi-
viduo para poder venderle el producto o serviclo, por ejemplo, cuando la

Compafifa de Segures Provincial argumenta que “para los momentos
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imprevistos compre 8u #seguro contra robo o accldente” afirmando gque “"a

todos nos puede suceder™.

b) SensaciSn de pader: Crean bituaclones en las que adquiriendo determi-

nada marca se tendrd la dominacién de loa demis.

Menmaje en el que "Fume Viceroy y sentird la superioridad, no todos

esaben del buen sabor®.

¢) Necesidad de amar y ser amado: Tener un objeto amado o ser objeto de
amor, puede Ber una persona, un animal o un objeto.
Dentro de la publicidad se les toma mis como objeto a los animales y a
los nifios, por que son tlernocs e indefensos y necesitan de proteccién,

8e les di amor y dan amor.

Por ejemplo: El anunclo de cotonetes Johnson: "Para dar las cariclas que

ellos merecen, dele carifio a su bebé con cotonetes Johnson*,

d) Sensacién de arraigo: Necesidad de pertenecer a algo o alguien, se dan

lan posibilidades de pertenencla.

Mensaje de un peri6dico "Sea usted de los que estdn bien informados lea

Novedades*”.

e) Inmortalidad: Deseo de seguir presente al paso del tiempo, Bseguir
persistiendo a travéa de pus obrag. Pentro de la publicidad es consumir

el producto o servicio para estar presente de algquna forma en la vida.

Venta de seguros da vida: En esas situaclones inevitables: "No deje
desamparados a los que usted guiere.,.....adquiera su seguro de vida
vidaviaitn~.
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f) Creatividad: Hacer cosas nuevas y diferentes, originalidad.

Mensaje de autos: "Para que usted sienta la experiencia diferenta
regilese la oportunidad de manejar un Taurus 1990 Ford, automovilismo

por excelencia®.

Todos loe agpectos anteriormente expuestos son los expletados por la
publicidad a través de procesos inconacientes, donde el pablice nc se dé&
cuenta de lo que pasa realmente, la publicidad explora sus deseos reprimidos,

sexo, pasiép, intimidad, poder, etc.
Se provoca un desequilibrio mental y después Be presenta una solucidn.

Con el paicoanélisis se cumple una segunda estrategla del proceso de manu-
factura del maensaje comercial y se pasa a 1a siguiente técnica que es la pro-

duccién del mensaje.

Ya que el mensaje fue aprobado por el cliente, corregido y aumentado por
c¢reatividad y arte, se pasa a su ejecuclién, que as donde interviene el procesc
técnico fotograffa, grabacién, impresién, edicidén, eegin el medic © medios
elegidos para la presentacifn del anuncic, si el mensaje se prasenta en tele-
vimién éste departamento se encargars de grabar el anuncio, con los artistas,
cimaras, escenografia y vestuario; ademias se adapta la trama a la accién del
mensaje, atendiendo estrictamente a lo que dice el Story Board y el Story
Line.

También tomando en cuenta a lo establecido por.la ley:

La ley federal de radic y televisién dice en qué horarlo se va a anuncliar

un producto determinado y loa productos se clasifican asi:
Salubles: Vinos, cigarros, alimentos, bebidas, cosméticos y medicamentos.
Servicios: Toda clase de gervicios.

Cuando se anuncia alguno de estos productos se tiene gque pasar por la
Secratarfa de Salud, para la autorizacién del producto y el guidn; se piden

los miguientes requiamltos:
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= Que pe explique el usc del producto.
- Eapecificar otroe efectos,

= Caducidad y conservacién.
Comerclo da también una clave y pide los siguientss requisitos:

- Procioc méximo al piblico.
= Cantidad exacta del preducto.

Gobernacién pide los sigulentea requisitoa:

- No ee debe usar algin personaje histdrico en el comarcial.
- No se debe usar algin simbolo patrlo.

~ No se debe hacer alusiton a algfin personaje que est&® en el gabinete.
La Secretaria de Educaclén pide gue:

= Z1 anuncio se apegue a 1o méximo de la Real Academia Espaicla.

- Que los anuncios no vayan en contra de las tradiciones,

Cualquiera de las secretarfas antes mencionadae puede prohibir el anuncio

y sl se presenta se multa al medioc que lo difundié.

AGENCIAS BOUTIQUE

Cuando la agencia encargada del mensaje no cuenta con algunos wmedics o
articulcs necesarios para realizar la campafia o complementarla; recurre a las
agencias boutique para no gastar demasiado en la elaboracién de algunas cosas
y no perder tiempo. Las agencias boutique son peguefias agencias que 8@ encar-

gan de auxiliar a las compafilas publicitarias grandes en 10 gque necesiten.

Cuando el mensaje publicitario ya esti hecho completamente, se lnician las
actividades para gue se masifique; a esto ae le llama planes de medios, aungque
anterlormente ya se planeé la situacién de los medios en que se publicitart el

articulo,
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Esto es el penGltimo process por el que pasa un mensaje publicitario, y
como en el capitulo anterior se expuso, los planes de medios son le ublicacién

adecuada y precisa del producto para masificarse.

La agencla, después de todos loe procesos anteriores decide en qué medio
publicitario o de comunjicacién masiva continuari con su cometido; »i se esco-

gen medics publicitarios pueden ser los siguientest

Ceri{lleras, encendedores, camipetas, gorras, llaveros, portafolios, sepa-
radores, boligrafos, etc., el precio se di segin el costo del medlo mées la
impraelén y la distribucién de la publicidad.

Paro s! se escogen mediom de comunicacién mapiva, pueden ger: Radic, tele=-

visidn, cine o medics impresos.

En el radic se vende tiempo por epots de 10 eegundos a un minuto, variando
®l pracio segin el horario y cantidad de anuncios, ademis es m&s caro en FH

que en AM,

En televisién es algo similar al radio, perc aqui es mée caro el tiempo e
implica mayor gasto da produccién del comarcial; les horaries varian su precio

segin donde ee quiera insertar el snuncio:

Horario triple A de 8 a 11 p.m. para todo pGblico.
Horarioc doble A de S a 8 p.m. programacisn menos saturada.

Horaric de una A desde que empieza la programacién hasta las 5 p.m.

En cine se vende tiempo por minuto, por cadena de cines, por cine, o por
pelicula,



Hedio { Tiempo } No.de Etapa Spots { Versién Costo Costo IVA Subtotal Total
spots por dia -
x dfa etapa
WFH I min 10 Lanzaz. 80 37000,000 { 30°000,000 | 4°500,000 | 30°000,000 § 34'500,000
14 al 23 Lanzam. Bpot H.H, H.H, H, N, H.N.
Fabraro M.N.
Canal 1 min 10 Lanzam. B8O A 5°000,000 | 50'000,000 | 7500,000 | 50°C00,000 | 57’'500,000
2 14 al 21 Lanzam. M., H.N, K.N. H.N, N N,
XHTV2 Fobrero |
Cadana 1 min 5 Lanzam. 40 A 2'000,000 | 107000,000 { 1*500,000 ) 10°000,000 | 11°500,000
Carlos 14 al 21 Lanzam, H.H. H.N. K. N, H.N: H.N.
Amador Febrero
NOTA: EL costo me calcula por dfa, entonces ee multliplica el total diaric par el nGmero de dias

en que se va a hacer uso del medlo

ROISIATTAL X OIOVE ‘SMID OIQEM 30 ROIDVYENYIA 3d VNVUVS

ve
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Zn prensa se vende espacio por lineas &gata y por columna, son m&s caras las
piginas de la derecha y varfan los preciocs por las diferentes secciones. Y en

revista es igual que en la prensa, nada més que ahf se vende espacio por plana y

tiempa.
PLANA
REBASADA
PLANA
= NORMAL
SABANA DE PLANEACION DE HEDIO IMPRESO
Medio liempofiineas | Etaps |Seccidn | Ver- Costo Costo 1va Subtotal Tatal
sion dfe
Perlédico 20 Plans Lanta- |Espectd-] A 21000, 00040000, 000)4' 000, 000|408 000, 800 | 441000, 000
=LA PRENSA™ | dfes |Wormal |miento [culos [Lenza-| M.K. MW, MW, LN BN
miento
Revists 3 Plans [lLanza- Moda A 31000,000| 9+000,60011*350,000} 9+000,000)10¢350,000
"Somos* Neses (rebasa- [mienta Lanza-|  Mes (A LN M. LN
miento LALH
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Cuando ya se decidléd al medio o medios & utilizac para 1s campala de
acyerdo a las caracteristicas ganeralers y particulares del producte, se pro-
cads a elaborar lae etapas de la campafia; donde as momanto de unir la
plataforma marcadolfgica o estrategia publicitaria ton los planes de oedliocs,
para establecer de forma precisa 1sg etapas do lanzamiento, mantenimiento y

clerre.

L& etapa de lanzamiento 46 aquella donde me va & dar a conocer el pro-
ducto, por un tiempo determinads, saturande los medios y dande a conocer las
caractarfeticas del productec, exaltindolo como el mejor, esto se hace para qua

#l pGblico se familisrice con el producto.

Mientras que la etaps de mantenimiento, @6 aguella en l2 que, daspuds de
lapzar el producro por un tiempo determinado y seaturando loes medics, se dls-
minuye la cantidad de mensajes al medio; en ocasliones se cambia 1a forma del
mensasjs do los lanzamientoss Onicamente se trata de recordar al consumidor que
@)l objeto o servicio est& shl y gue no se olvide de £1; a estc se la llama

atapa de mantenimliento o {ntermedia.

¥ la etapa de clerre es aquells en la que se va a retirar la publicidad
del medio, me scentan las caracteristicas del producta de forma m&s promi-
nente, el tiempo por lo regular es similar al de la etapa de mantenimliento del
anuncio, gque va de 4 a 5 meses, mlantras que la atapa de lanzamiento dura de 2
a 5 meses dependiendo dal tlpo de producto,

Al concluir la etaps de clerre, aes donde culminan los cuatro procescs
generales de una campafia publicitaria; cada uvno de estoe procesos tiene sus

técnicas propias para lograr asi los cbjetivos deseados por el cliente.

Posteriormente de la terminaclién de la campafa se realizarin estudios de
mercado nuevos, para eaber si el producto o servicioc publicitado logré loa
objetivos que se tenfan planeados y si cambid para bien o para mal la postura
ante el consumidor, perc esc es tema de otra lnvestigaclién también de suma

{mportancia,

Después de haber presentado los procesos de elaboracién de un mensaje
publicitario, se realizard en el siguiente capitulo, la descripcién de los

anuncios televisivos correspondlentes a esta lnvestigacién.
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‘CAPITULO DOS

DESCRIPCION DE IMAGEN EN MOVIMIENTO DE
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS AUTOMOTRICES

EN LA ETAPA DE LANZAMIENTO 1990
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A este capltulo le corresponde descrlbir cada unc de los wmensajes publici-
tarios televisivos automotrices que apareciercn en la etapa de lanzamiento de

cada marca.

La informacién se recogié de los mensajes publicitarice que presentaron
Nissan, Volkewagen, Ganeral Motors y Ford en la etapa.de lanzamientc de eus

campafias publicitarias 1990.

tos mensajes utilizados para esta investigacién aparecieron en televisién
del 30 de Octubre al 15 de Febrero de 1990, haciendo un total de 34 mensajes
{ninguno repatido).

lLos mensajes recopilados por marca son:

Nissan: 8 mensajes.
Volkswagen: 7 mensajes.
Ceneral Motors: 10 menaajes.

Ford: 9 mensajes.

Los mencionados anuncios fueron extraidos de los canales televisivos 2, 4§,
sy 13,

Por razones metodolégicas y para facllitar al lector la ldentificacién de
las partes del mensaje, asi como la descripcién de estas partes se procedis a
desarmar el mensaje en todas sus partes, para enseguida clasificar cada una de

4stas en el nivel que le correspondiera (denotativo y connotativo).

Al obtener asta clasiffcacifn ge elaboré una ficha de trabajo en la cual
se vaciaron los datos de cada mensaje y se describieron las caracteristicas

principales de cada una de esas partes formativas del mansaje.

La gicha de trabajo es la siguiente:




NIVEL

DENOTATIVO

s81GNOS

1coxIcCcoOSs

sIGNOS

BONOROS

MEDIO Y
ESPACIO

BIONOS PRO-
PIOB DE LA
ESCRITURA

SIONOS
ANALOGICOS

OTROS
810808

COMPONENTE
VERBAL

HUBICAL

COMPONENTE
EFECTOS
SONOROS

e

ELEMENTOS
IDENTIPICA-
TIVOS DEL
HENSAJE

TIEMPO

S

COLOR

—————
PREDOM?- | BJETO
NANTE )
—_——




NIVEL CONNOTAYIVO

TRANSFORMACIONES BITUACION DEL us0 DEL RECLAMOR Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EH PRODUCTO Y ORATIPICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIENPO PREDOMI~ CBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL HANTE

oy
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EIPLICACION DE LA FICHA DP ANALISIS DE IMAGEN

Los primeros tres apartados (medio y espacio, elementos Ldentificativos
dal ner\'snje y tiempo) 3son de caricter operativeo y sirven para ldentificar la
duracién del mensaje, el espacio y el medio en que éste se expone al plblico,
ademés de conocer el tipo de mensaje, 1la marca y la etapa que estd represen-

tando.

tate instrumento de anklisis se dividié en dos partes que son: El nivel
denotativo y el nivel connotativo para estudiar todos los elementos que compa-

nen el mensaje publicitarlo televisivo.

Z1l nivel denotativo se reflere a todas las caracteristicas del objeto cen-
tral del mensaje a analizar, caracteristicas descriptivas on relacién con tos
signos icénicos (imagen, color) signos soncros (lenguaje oral, escrito y

sonidos).

La seccifn denotativa de la ficha cuenta con siete apartados de anklisis
espec{ficamente. El primero es el color que a su vez eatd dividido en dos
apartados que son predominante y objeto, anhi se pondri el color gue domine en
el comercial con respacto al cbjeto central y a qué objeto se le aplica dicho

color.

En este mismc nivel denotativo hay otras dos subdivisiones que son la de
los signos lc6nicos y la de los eignosm sonoros. En la subdivieién de los sig-
nos icénicos hay tres apartados: Signos propics de la escritura, que son aque~
llos que como dice su nombre son los propios del lenguaje escrito que aparecen

en el mensaje sean fijos o mdviles.

En el segundc apartado estdn los signos analdgicos gque son aquellos que
permiten la reproduccidén lconica del producto; en el tercer apartado estén los
signos que aqui se denominardn otros asignoa, pueden ger de caricter mévil o
fijo y permiten la designacién del producto objete y/o del producto nombre

proplo, logotipos, escudos, etc.

En cuanto a los signos sonoros existen tres apartades que son: Componente
verbul gque es donde se hace referencia al producto, nombre propio, caracteris-

tica del mismo, de forma oral y voz en off. El otro componente as €] musical y
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e9 donde se colacardn las jetras da lam canclones y el tilpo de mGsica que hace
referencls al producto.

Por Gitimo en este nivel ee ra el P te de nfectos seporea que
son efectos espociales de sonido que se le aplican Al mensajs para que el

receptor identifique el objgto.

Cabe mencienar que los apartados de signes prapiod de ia escritura, coampo-
nente verbal, susical y componente de efacton sonoros pertanece al rubro del
texto, qua en el capitulo anterior tomames en cuentsz como elemento de andlisis
de la eonstrucci6tn de mengajes publlcivarios, Esta desarrollioc de rubros se
apiicé tants al texto, Ia imagen, y la forma, por razones metodolégicas y con
@l objrto de ser mia precleosm en el andlisis do los comerciales.

SIGNOS PROPIOS DE LA ESCRITURA
COMPONENTE VERBAL
TEx10 COMPONENTE MUSICAL
COMPONENTE DE EFECTOS SONOROS
PREDOMINANTE
coLoR OBJUETO
IMAGEN { SIGHOS ANALOGICOS
OTHOS SIGHNOS
TRAHSFORMACIONES FILMICAS
DEL PRODUGTO
SITUACION DEL PRODUCTO EN ESPACIO
Y LUGAR
FORMA USG DEL PRODUCTO Y RELACIONES
SOCIALES
REGLAMOS Y GRATIFICACIONES
DEL PRODUCTO
INTEAVENCION DEL PRODUCTO

N EN EL TtEMPO SOCIAL

SERTIDO AMALISIS COMPARATIVO DE MENSAJES
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En el nivel connotatjvo al primer apartado Be refirze a las transforma-
ciones filmicas del producto, que pon las caracterlsticas magico-filmicas
{tamafo, velocidad, eivs de movimlente, tomas y planos). Caracteristicas wvi-
taler y humanas {voz, geatlculacién, muecas, movimiento). El eegundo apartado
es la pituacién dei producto en espacio y lugar, que es el lugar fisico, tem-
poral y espacial en que el emigor coloca su producte para presentarlo al
péblico.

El siguiente apartado es: Uso del producto y relaciones socliales que se
refiere al uso que el emisor propone que ae le dé al producto publicitado y la
relacién humana social que utiliza para prasentar el producto. Mujer-hombre,

hijo-padre, amado-amante.

EL otro apartado es el que contiene los reclamos y gratificaciones, el
productor del mensaje argumenta ciertas caracteristicas que debe tener &l con-
sumidor para adquirir el producto y también argumenta lo que el consucidor
conseguird con la adquisicidn de} producto.

El peniltimo componente es la intervencién del producto en el tlempo so-
cial, el cual se refiere al eBpacic temporal en que estd presentado el men-
saje, trabajo, descanso, aescuela, vacaciones, reunién sentimental, familiar,

hora de alimentos, etc.

Y por Gltimo, el color, que como en el nivel denotativo se subdivide en
predominante y el objeto al que se aplica, #in embargo ahora no es el color
del objeto en ei, Bino el color predominante de su entorno, de lo que rodea al

producto publicitads.

En el anaxo nlmero 1, e presentar8n las fichas utilizadas para el an&li-
Bis pero ya con el contenido de cada uno de los menpajes utilizados en las

dascripeliones.

Como anteriormente so mencioné los primeros dos apartadcs del nivel deno-
tativo (espacio y medio, elementos identificativos del mensaje) son operativos

pues Birven para la ubicacién del mensaje en particular.

En la explicacién de la ficha de trabajo se hizo hincapié en la distribu-

©i6n que pe realiz6 en las categorias generales (texto, color, imagen, forma y
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sentido} y se colccaron en la ficha asegin el nivel perceptivo que leas

correspondis.

En el apartado denotativc de ~los signos proplos de 1la escritura”, se

colocaron todas las palabras que aparecian en pantalla.

En cuanto a los signos analégicos, en este caso, se describe todo lo gue

aparece en pantalla a nivel icébnico mévil.

Bn &) espacio de "otros signos®, se colocan logotipot de las marcas anun-

clantes particularmente.

Para @l apartado de "componente verbal”® se describe todo lo que el locutor

{actante o en off) dice con respecto al producto.

En el componente musical se hace mencibn de las letras de las canciones y

el tipc de mGeica que aparece en el mensaje.

En cuanto &l nivel connotatlivo, en las transformacicnes filmicas del pro-
ducto, me da una descripelén y explicacién de cémo se presentd la imagen a
nivel técnico.

En la intervencién del producto en el tiempo social, se describe cémo sl
emisor coloca au producto eccialmente; en el trabajo (campe y ciudad) o des-

eanso (familiar, semanal, anual, ete.}.

En el llenado de las fichas se aplicd el concepto de ACTANTE, que son los
objetos o individuos que aparecen acompafiando al producto publicitado en el

mensadje.

Estos actantes pueden ser vivientes (&rboles, animalesa, etc.)}, humanca y

materiales {objetos que acompahan al producto).

Con el objeto de dar una descripcibén mis precisa de los mensajea, se
reallzaren cuadros esquematicos en los que se resumen todas las constantee de
los mensajes de cada marca; adesis ce darf una vieién mis amplia de cull es la

estructura del mensaje en la etapa de¢ lanzamiento de cada una de las marcas.
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Zsros cuadros fucron elaborados apoyandones en las categorias presentadas
en la ficha de clasificacién de datos; ee colocaron todas las categorlas tanto

del nivel denctativo comc del connotativo.

En el interlor de estos cuadros esquendticos Be escribid la caracteristica
comin de todos los mensajes de una sola marca; aci 8e procedid con todaa las

marcas y todas lae categorias.

Cabe mencionar que en algunas ocasiones determinada caracteristica noc era
com(n en todos los mensajes de una marca pero por considerarse de suma impor-
tancia se escriblS en el cuadro correspondiente, aunque también resaltando qué

fue lo m&s confin en esa serie do mensajes.

Los cuadros esquemdticos son loe siguientes:



NIVEL

DENOTATIVO 8 MENSAJTES

TELEVISION EN
EL ESPACIO
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD
AUTOMOTRIZ
MISSAN 1990
ETAPA DE
LANZAMIENTO

TIEMPO:
El mensaje con
manor tiempo es
de 37 y el de
mayor tiempo ems
de 59~

COLOR:
PREDOMI- OBJETO
HANTE

ALUL AUTO
ROJO AUTO
BLANCO AUTO

SIGNOS PROPIOS
DE LA ESCRITURA
NISSAN 1990

"Con su callfi~-
cado dietribui-
dor Nissan*

T

]

NISBAN

I

]

SIGHOS ANALOGI-
¢os

Imigenes coordi-
nadas con actan-
tes humanos y na=
turales.

Autc 8n el medio
de desenvolvi-
miento de los
actantes

OTROS SIGNOS

LOGOTIPO DX
NISSAN

COMPONENTE VERBAL

Vor sn off mascu-
lins que ribe
las caracteristi-
cas generales del
auto.

COMPONENTE HUSI-
CAL

MGsica instrumen-
tal (discoteque y
japonesa) que

fondea todos los

cantan los actan-
tes cancién ran-
chera.

RPECTOS SONOROS

No existen

134



NIVEL OONNOTATIVO 8 HENSAJES

TRANSFORMACIONES FILMICAS DRL
PRODUCTO

Tamaiica y veloclidades normales
ejes de movimlents diagonalas
y rectilineos.

Tomas rectilineas, cambios de
toma ripidos.

Auto aiempre en primer plano
con tomas intericres y axte-~
riores,

SITUACION DEL PRODUCTO BN
ESPACIO Y LUGAR

El espacio y lugar es identi-
ficable, real, exterlor e in-
terlor, aimple.
Representativo de ciudad y
campa.

Tanbién repregentativo de la
lug natural del dfa

WSO DEL PRODUCTO Y RELACIONES
SOCIALES

Medio de transporte.
Se presentan relaciones fami-
liares, conyugales, de trabajo

R

NIBBAN

1

]

RECLAHOS Y GRATIFICACIONES DEL
PRODUCTO

Amor, ualén, respaldo, caildad
resistancia, actividad, segu~
ridad y progresc.

INTERVENCION DEL PRODUCTO EN
EL TIEMPO SOCIAL

Dencanso dliario.
Trabajo [cludad y campo}.
Vacaciones anuales,

COLOR
PREDOMINANTE OBJETQ
AUL

AMBIENTR
ROJO
BLANCO

VESTIKENTA
CAPE
VERDE

PONDOS

HEGRO

Ly



NIVEL DENOTATIVO 7 HENSAJES

TELEVISION EZN
EL ESPACIO
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD
AUTOMOTRIL
VOLKSWAGEN
1990
ETAPA OE
LANZAKIENTO

TIEBMPOL
El mangaje con
manor tiempo em
de 25% y al de
mayor tismpo as
as 55°

COLOR:
PREDOHI- OBJETO
NANTE

ROJO AUTO
AZUL AUTO
NEGRO AUTO
GRIS AUTO

§IGHOS PROPIOQS
DR LA BSCRITURA

VOLRSWAGEN 1990
*Juato lo que
usted necesits™
"Con #u conceslo~
nario Volkewagen”

VOLKEWAGEN

|

SIGNOS ANALOGY~
cos

Imbgenes coordi-
nadas con actan-
ten humanos y na-
turalae.

Auto en el medio
de desenvolvi-
miantoc de log
actantes
Combinscién de
auto con amblente

OTROS JIGMOS

LOGOTIPO DR
VOLKSWAGEN

COMPONENTR VERBAL

Voe an off mascu-~
line describlendo
ins caracteristi-
can generales del
producto,

CONPONERTE MUST~
CAL

Hisica instrumen-
tal qua fondes
todos los mensa~
jas.

EZXCTOS SONORCS

En dos mensaiss
se presenta
arrangque dal mo-
tor dal auto.

En los desis men-
asjes no oxisten
afectos,

14



NIVEL CONNOTATIVO 7 MENSAJES

TRANSFORMACIONES FILMICAS
DEL PRODUCTO

Tamafios y velocidades norma-

les,

Camblos de toma ré&pidos.

Ejes de movimiento rectilf-

neos.

Tomas diagonales y rectili-

neas.

Auto siempre en primer plano.

SITUACION DEL PRODUCTO EN
ESPACIO Y LUGAR

En cuatreo mensajes la situa-
¢ién del producto en eapacio
¥ lugar no es identiflcado,
Y en los demis es rapresen-
tativo de la calle real y
simple.
También representativo de la
luz patural del dfa.

USO DEL PRODUCTO ¥
RELACIONES SOCIALES

Medlon de transporte
Amistad, conyugal, de tra-
bajo.

En dos mensajes no se iden~

tifica

-

—

VOLKSBWAGEN

|

1]

RECLAMOS ¥ GRATIFICACIONES
L DEL PRODUCTO

Comodidad, capacldad, ssta-
billidad, calidad, lujo y
f;cll&dnd.

INTERVENCION DEL PRODUCTO EN
EL TIEHPO SOCIAL

Bn cuatro mensajes este ru-
bro no es i{dentiiicado y en
los demis es:

Descanso 1 diarlo, semanal
Y anual

COLOR
PREDOKINANTE 0OBJETO
NEGRO AMBIENTE
BLANCO

VESTIMENTA
VERDE VESTIKENTA
AZUL

PONDOS

GRIS

[-14



RIVEL

DENOTATIVO 10 HENSAJES

MEDIO:
TELEVISION EN
EL EsSPACIO
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD
AUTOMOTRIZ
GENERAL MOTORS
1920

ETAPA DB
LANZAMIENTO

TIEHPO:

El mensaje con
menor tlempo as
de 45" y el de
mayor tleapo em
de 1 minuto.

COLOR1
PREDOMI- OBJETO
NANTE

AZUL AUTO
NEGRO AUTO
GRIS AUTO
ROJO AUTO

AMARILLO AUTO

8IGNOS PROPIGS

DE LA ESCRITURA.

GENERAL HMOTORS
CHRYSLER
CHEVROLET

19%0

GENERAL MOTORS

1

SIGNOS ANALGGI~
cos

ImAganes coordi-
nadas con actan-
tec vivientaw y
naturalea,

Auro en el medio
en que sa desan-
vualven los
actantes

OTROS SIGKOS

LOGOTIPO DE
CHRYSLER
CHEVROLET Y
GENERAL MOTORS

COMPONENTZ VERBAL

Vor en off mascu-
lina describiendo
las caracteristi-
cas del producto.
En dos mensajes
hay diflogo de
actanted rapro-
sentando histo-
ria.

COMPONENTE KUSI-
CAL

MGsica instrumen=
tal fondeando
todon los comer-
clales.

£n dos mensaies,
mGsica con letra
an espafiol.

EFECTOS SONOROS

No existen

0S



TRANSPORMACICHES FILMICAS
DEL PRODUCTO

Tamafios y velocidades norma=-
les, ejes de movimiento rec-
tilfneocs y dlagonales.
Tomas lineales, carmbios de
tomas répldas y muy répldas.
Autos siempre en primer pla-
no.

En tres mansajes se utiliza
collaga de imigenesn.
Introduccidrn de cimara al
auto en movimiento,

SITUACION DEL PRODUCTO EN

ESPACIO Y LUGAR

El espacio y lugar son iden-

cificables, reales, exterlo-

res y simplea.

Represaentativos de cliudad y

campo.

También representativos del

atardecer y medioc dia.

USO DEL PRODUCTD Y
RELACIONES SOCIALES

MEDIOS DE TRANSPORTE
Relacién familliar
Relacién sentimental
{hombre-mujer)
Relacién de trabajo
{hombre~mujer)
{hombre=~hombhre)

1

e

GENERAL MOTORS

T

I

RECLAMOS Y GRATIFICACIONES
DEL PRODUCTO

Elegancla, estabilidad, re-
sistencia, comodidad, fuerza,
exclusividad, rendimiento,
originalidad.

IKTERVENCION DEL PRODUCTO EN
EL TIEMPO SOCIAL

Descanso : semanal y znufl
Trabajo : campo, induskria
y oflcina.

QOLOR
PREDOMINANTE OBJETO
BLANCO

AMBIENTE
GRIS
AZUL VESTIMENTA
VERDE

FONDOS
NEGRO

1s



NIVEL DENOTATIVO 9 MENSAJES

MEDIO 12
TELEVISION
EN EL ESPACIO
PUBLICITARIO

PUBLICIDAD
AUTOMOTRIZ
FORD
1990
ETAPA DE
LANZANIENTO

TIEMPO1

El mensaje con
menor tlempo fué
de 45" y sl de
mayor tiempo es
de 63"

COLOR1
PREDOMI= ORJETO
NANTE

NEGROC AUTO
ROJC AUTO
BLANCO AUTO
AZUL AUTO

SIGNOS PROPIOS
DE LA ESCRITURA

"Pord excelencia
automotriz®

"Nacidos Ford
nacidos fuertes®

FPORD

SIGNOS ANALOGI-
coS

Imigenes coordi=-
nadas con actan-
toa vivienteo y

naturales.

Autos sn al am-

biente en que pe
dasenvuelven los
actantes.

OTROS SIGNOS

LOGOTIPO DE
FORD

COMPONERTE VERBAL

Vor en off mascu-
lina dascribiendo
las caracteristi-
cas genarales del
producto.

En dos mensajes
axiste diklogo
de actantes

COMPONENTE MUSI-
CAL

Misiea instrumen-
tal fondean-~

do todo el men-
sajs.

En un mensaje
existe misica

con letra regio=-
nal.

EFECTOS SONORDS
No existen
Bn un monsaje sl

truenc de un
rayo.

Zs



NIVEL CONNOTATIVO 9 HERSAJES

TRANSFORMACIONES FILMICAS
DEL PRODUCTC
Tamafios normales, velocida-
des normalen, ajes da movi-
miento reccilineos.
En algunos mensajes lop cam-
bice da toma aon exagerada-
mente rApidos (2) en los de-
mAs son rdpldos. Auto slempre
en primer plano con actantes.
En doo monmajee se utlliza
color en presencia del auto
¥ blanco ¥ negro en su ausen=—
cia. En un mensaje no hay
actantes humanss.

SITUACION DEL PRODUCTO EN
ESPACIO Y LUGAR
Los espaclos y lugares son
identiflcablea realas, exte-
riores; reprasentativos de
ciudad elegante y campo.
También son rapresantatives
de la lux natural del dia.
En dos mensajes no hay iden-
tificacisn se presenta intae=-
ricridad con intencionalida-
des de exterioridad.

US0 DEL PRODUCTO Y
RELACIONES SOCIALES

Medio de transporte

Ralacion sentimental
{hombre-mujer)

Relacién de trabaja
{campo-ciudad)

—

PORD

1

RECLAMOS Y GRATIFICACIONES
DEL PRODUCTO

Fuerza, poder, resaistencia,
excluaividad, amor, satis-

faceibn, lujo, estabilldad,
desen, extravagancia, origi-
nalidad,

INTERVENCION DEL PRODUCTO EN
EL TIEHPO SOCIAL

Descanso 1 semanal
Trabajo 1 campo y ciudad

En dos mensajes no se idan-
titlca.

COLOR
PREDOHINANTE OBJETO
VERDE

AMBIENTE
NEGRO
RoJO

VESTIHENTA

ALUL FONDOS

]
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TIEMPO
FORD - GENZRAL HOTORS

El menor tlempo utilizado en los mensajes de Pord fue de 45 segundos y el
mayor fue de 63 segundos, mientras que General Motors utilizé en su menor
tiempo tambi&én 45 segundos y su mayor tiempo fue de 60 segundos, 3 segundoa

menos que el mayor tiempo utilizado por los mensajes de Yord.

FORD - VOLXSWAGEN

ELl mensaje con menor tiempo de Volkswagen fue de 25 segundos difiriendo de

Pord 20 segundos de su tiempo menor utilizado.

En cuanto al mayer tiempo de Volkwagen fus de 55 segundos 8 segundos menocs
que el mayor tiempo de Ford.

PORD - NISSAN

En cuanto a Nissan, su tilempo menor fue de 37 sequndos, teniendo asf 8
segundos menos que el tiempo menor de Ford que fue de 45 segundos. Mientras
que su tiempo mayor fue de 59 segundos, teniendo aef 4 segundos menos que el

tiempo mayor de Ford.

GENERAL MOTORS - VOLKSWAGEN

Aqui existe una diferencia de 20 segundos en cuantc al tiempo menor

utilizado: General Motors 45 segundos y Volkewagen 25 segundos.

En cuanto al tiempo mayor existe una diferencla de 5 msegundos; Ganeral

Motors 60 segundoB y Volkswagen 55 segundos.

GENERAL MOTORS - HISSAN

El menor tiempo de Nissan fue de 37 aegundoa a diferencia de General

Motors con B sequndos mis.
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En cuanto al tiempo mayor utllizade existe una diferencia de s6lo un

eegundo, General Motors 60 segundos y Nissan 59 segundos.

HISSAN - VOLKSWAGEN

Existe diferencla en el tiempo menor de 12 segundos, en Nissan se ocuparon
37 segundoa para presentar su mensaje con menor tiempo y Volkswagen ocupd 25

sagundos.

En lo que se refiere al tiempo mayor sélo existid una diferencia de 4

segundoe, Nisean ocup6 59 segundos y Volkswagen 55 segundos.

De lo anterior ea infiere que en el tiempo menor utilizado por las cuatro
marcaa en cuestifn, existe una diferencia de 20 segundos entre la marca que

ocupd mfs tiempo y la que ocupd menos tiempo.

Volkswagen tiempo menor 25 segundos -~ Ford y General Motoras 45 segundos en

su tiempo menor; en epte Gltimo casc el existid unlformidad,

En lo que se refiere al tiempo mayor, existe una diferencia de 8 segundos

de qulen ocupd mhs tlempo y quien ocupd menos tlempo.

Volkswagen 55 segundos-Ford 63 segundos, mlentras que Nissan y Ceneral
Motors tienen una diferencla de un segundo en cuanto a tiempo mayor Yord fue

la marca que emples mAs tiempo en la presentacién de sus mensajes.

La marca que empled, menos tiempo en su tiempo menor fue Volkswagen y la

marca que empleS mids tiempo en su tiempo menor fue Ford y General Motors.

En cuanto al tiempo mayocr, la marca que ocupS menos tiempo fue Volkewagen

¥ quien ocupé mis tiempo fue Ford.



GRAFICA DE ANALISIS DE TIEMPO

VOLKSWAGEN

NISSAN

TIEMPO MENOR
37 SEGUNDOS

TIEMPO MENOR
25 SEGUNDOS

TIEMFO MAYOR
55 SEGUNDOS

TIEMPO MAYOR
59 SEGUNDOS

TIEMPO MENOR
45 SEGUNDDS

TIEMPO MAYOR
80 SEGUNDOS

TIEKPO MAYOR
69 SEGUNDOS

GENERAL MOTORS

945
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COLCR A NIVEL DENOTATIVO

Ford, utllizé coloree a nivel denotativo:
Azul, rojo, blanco y negro aplicindolos directamente a los vehiculos
publicitados.

Genaral Motors, utlliz& loe aiguientes colores & nivel denotativos
Azul, negro, gris, £ojo y amarille también apliclndoles directamente a los
vehfculos publicitades.

Volkswagen utilfz6 : el rojo, azul, negro y gris a nivel denotativo y

aplic&ndolon directamente a su producto publicitado.

Hisean wutilizé 1los colores a nivel denotativo: Rojo, #zul y blanco

aplicindolos directamente al producto publicitado.

Los colores utlizados con uniformidad en las cuatro marcas de los mensajes
analizados son el azul y el rojo que son representativos de la limpleza (azul)
sstabilidad y comodidad. Mientras que el rojo es representativo del amor,

deseo, pasidn, fuerza y resistencla.

Los c¢olorea que siguen después del azui y el rojo y que aparecen en las
¢cuatro marcas es el negro y el blanco, donde el negro es representativo de as-
tabilidad, eeriedad, elegancia y exclusividad, mientras que el blanco es

representativo de organizacién, limpieza, verdad, paz, pureza y amplitud.

La Gnica marca que utilizé un color que no utilizaron las tres marcas

restantes fue General Motors y el color utilizado fue el amarillo.



GRAFICA DE ANALISIS DE COLOR
A NIVEL DENOTATIVO

VOLKSWAGEN

AMARILLO

NISSAN GENERAL MOTORS
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8IGROS PROPIOS DE LA ESCRITURA

En la categeria de los signos propios de la escritura, lags cuatro marcas
hacen mencién del nombre propio de su marca a nivel escrito: Ford 1990, Higsan
1990, Genera)l Motors 1990, Volkswagen 1990.

Esta escritura la manejan las cuatro marcas lnvariablemente a nivel deno-

tativo colocando sus signos siempre al final del mensaja.

El nombre propioc de la marca y la cifra del afo que estin presentando no
aparecen solos al final del mensaje, en dos casos manejan su Slogan Volkewagen
1990 "Justo lo que usted necesita" y Ford 1990 "Excelencia automotriz”, Ford

1990 ~Nacidos Ford nacidos fuertes™,

En dos capos también aparece escrita la frase del lugar donde se pueden
localizar estos productos "Con su calificado diamtribuidor Nissan™ y "Con su

concenionario Volkewagen~.

En un 86lo caso aparece nada mis escrito el nombre propio de la marca y el

nombre propio de la submarca "General Motore"™, "Chevrolet”, "Chrysler”.



GRAFICA DE ANALISIS DE SIGNOS
PROPIOS DE LA ESCRITURA

VOLKSWAGEN NOMBRE

CON SU DE LA MARCA

CALIFICADO Y ARO DE LA

DISTRIBUIDOR CAMPARA
NISSAN

CHEVROLET
FORD - 1990 CHRYSLER
GENERAL MOTORS — 1980
NISSAN — 1990
VOLKSWAGEN - 1990

NOMBRE DE LA MARCA
Y ARO DE CAMPARA

GENERAL MOTORS

09
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S8IGNOS ANALOGICOS

FORD.

Imigenes coordiradas con actantes vivientes humanos y paturales auto en

medic de actividad de actantes vivientes.

Con respects 2 las demig marcas manejan pus eignos analégicos de 1a misma

forma gue Ford.

Colocan sl producto en un ambiente social urbano © rural para asi axaltar
de forma ilcdnica las caracterietices que posee el vehiculo, para el piblico al
que esté deatinado y resaltan también las condiciones a las que puede regpon-=

der su producto.

La presentacién de usus imigenes ae hace de manera hilada, una después de
la otra, en ninguna serie de las cuatro marcas se detectl uniformidad en
cuanto al punto de partida de los comerciales; es decir algunos comerciales
van de lo general a lo particular y otros de lo particular a lo general, no

axiate un orden firmemente establecido.

No se presentan Lmégenes desorientadas, es decir, todas tlenen gue ver di-
rectamente con el produrto publicitado, ademis tienmen ciorta l&gica, gue como

mAs adelante veremos manejan una historia o un collage de lmigenes.

En la ficha de vaciade de datos, se hicieron descripciones de cada cuadro
presentado en los mensajes por televisién y no se notd falta de l6gica ifcédnica

en algunos de los espacias comerciales.

£l collage de imigenes es un conjunta de imfgenes de varlos comerciales
pregentados en un mismo mensaje, con el objeto de dar a conorer la gran

varlaedad de automdviles en poco tiempo.



GRAFICA DE ANALISIS
'DE SIGNOS ANALOGICOS

GENERAL MOTORS

IMAGENES COORDINADAS
CON ACTANTES HUMANOS
¥ NATURALES. AUTO EN
EL MEDIO EN QUE SE
DESARROLLAN LOS
ACTANTES

NISSAN VOLKSWAGEN

z9
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OTROS SIGKOS

En el apartado de otros signos, invariablemente aparecieron los logotipos

de la marca de autos en cuestién.

En el caso de General Motoras aparecia el logotipe de la submarca represen-

tativa (Chevrolet y Chrysler) y siempre el logotipo de General Motors,

En los mensajes de las cuatre marcas siempre aparecen loe logotipos
adheridos al cuerpo del automévil y también slempre aparecen al final de cada

mensaje.

Los logotipos de las marcas en estudio son:




GRAFICA DE ANALISIS
DE OTROS SIGNOS

NISSAN

“ LOGOTIPO:
" MARCA

LOGOTIPO SUBMARCA
LOGOTIPO SUBMARCA

GENERAL MOTORS VOLKSWAGEN
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CONPONBNTE VERBAL
FORD~GENERAL MOTORS

En los comerciales de Ford y General Motors se presenta vor en off mas-

culipa describiendo las caracter{sticas generales del producto.

De la misma forma en dos comerciales de cada marca existe diflogo de los

actantes humanos realixando relato.

FORD-VOLKSWAGEN

Volkswagen & diferencia de Ford, no presenta mensajes con diflogo de
actantes, adlo aparece voz en off masculina describlendo las caracteristicas

generales y particulares del producto.

FORD-NISSAN

De igual forma que la comparacidén de Pord con Volkswagen; entre Ford y
Nissan, Nissan no ocupa el recurso del diilogo entre sua actantes sino que
utiliza la voz en off describiendo las caracteristicas generales del producto,

mientras que Ford hace uso del difilego en dos da sus mensajaes.

GENERAL MOTORS~VOLESWAGEN

General Motors utillza la vor en off y en dos ocasiones utiliza el didlogo
de actantes, no asi Volkswagen, que en ninguno de sus mensajes utiliza el

disilogo entre actantes.

GENERAL MOTORS-NISSAN

Nissan, de 1la misma forma que Volkswagen, utiliza la vor en off para
describir las caracteristicas de sus productos, mientrae que General Hotors en

dos mensajes maneja el diflogo realizando relato.
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VOLKSWAGEN-NISSAN

En eatas dos marcas no se utilirzan los diilogos, Gnicamente manejan la vox
en off para describir las caracterfeticas de sus modelos automotrices, no

manejan el diilogo entre actantes.

Se puede notar que las dos marcas que presentaroh Mayor cantidad de men-
Bajes en su etapa de lanzamiento y que ademids manejan una muy variada linea de
automévilea, como son Pord y General Motors, hacen uso del recurso del diflogo
en algunos mensajes, mientras que lae dos marcas m&3 pequedas, por asi

decirlo, manejan solamente el recurso de la voz en off.



GRAFICA DE ANALISIS
DE COMPONENTE VERBAL

VOLKSWAGEN

DIALOGO
ENTRE ACTANTES

REALIZANDO
RELATO

GENERAL MOTORS

VQZ EN OFF DESCRIBIENDO
LAS CARAUTERISTICAS
GENERALES Y
PARTICULARES

DEL PRODUCTO
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COHPONENTE NUSICAL
FORD-GENERAL MOTORS

En estas dos marcas existen dos similitudes en cuanto a misica, utilizan
miaica inetrumental, lenta y tranquila para fondear sus mensajes, también uti-
lizan @l recurso de la cancién para presentar sus mensajes; aungue no en la
misma intensidad, por el hecho de que General Motors en su serie de 10 men-
sajes aplica dos con misica y letra mientras que Ford utiliza la misica y la

letra juntas en una ocasién.

FORD-VOLKSWAGEN

En este nlvel comparativo Ford utiliza el recursc de la misica y la letra
para presentar sus productos en una ocasidn, y la marca Volkswagen sélo utji-
liza mdsica inetrumental, tanto moderna como clisica para presentar sus men=-
sajes, estas doa marcas coinciden en el aspecto de que utilizan mGaica para

fondear todo su mensaje.

FORD-HISSAN

En este nivel comparativo existe una caracteristica muy interesante, que
es utilizada por Nissan pero que ninguna de las otras tres marcas retoma, es
el hecho de que en uno de pus mensajes se nota claramente que €l actante
viviente humano canta una cancibn. Nissan también en sus otros mensajes uti=-

1iza fondo musical de tipo discoteque y oriental.

En Ford y General Motore, sl se presenta misica y letra perc no inter-

vienen en la cancién los actantes del comercial.

GENEAAL MOTORS-VOLKSWAGEN

Como ya e dijo anteriormente, General Motors ademas de utilizar misica
instrumental para fondear sus mensajes también hace uso de misica y letra, en
dos ocaslones, mientrae gue la marca Volkswagen, 86lo hace ueo de pura misica

para fondear sus mensajes al aire.
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NISSAN=VOLKSWAGEN

Volkewagen sblo usa misica instrumental, dinfmica y tranquila para fondear

eus mensajes, mientras que Niesan, ademds de utilizar misica instrumental

{discoteque y oriental), también hace uso de misica y letra, aunado ésto al

hacho de que presenta en un mensaje, misica, letra y los actantes humanos

interpretando la cancidn.




GRAFICA DE ANALISIS
DE COMPONENTE MUSICAL

NISSAN )

KUSICA
CON LETRA
EN ESPAROL

MUSsICA
INSTRUMENTAL
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GENERAL MOTORS

VOLKSWAGEN
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COHPONENTE DE EFECTOS SONOROS

En esta categoria ee habla de los efectos de sonido que en un mensaje
publicitario se utilizan para que el receptor indentifique el producto y lo

coleque en Bu marco conceptual.

En este anilisis los efectos son minimos ya que Gnicamente dos marcas lo
utilizaron para reforzar su mensaje. Las dos marcas que utllizaron los efectos
de sonido fuaron Pord (el trueno de un rayo) y en dos ocasiones Volkawagen

{arranque de un motor}.

En cuanto a las demd&s marcas, no se utilizaron etectos de sonido; se
observaron las imigenes y sus cambios, 8u miieica, ein embargo, €l mensaje se

desarrolila con su fondo musical Bin escucharse algin otro ruido.

De 1los 34 mensajes publicitarios analizades, 31 se presentan Bin efectos

sonoros y Unicamente tres sparecen con efectoa de monido.



GRAFICA DE ANALISIS
DE EFECTOS SONOROS

EFFCTOS
- SONOROS
__EN TRES
" MENSAIES

YOLKSWAGEN

SNe
: H?(lS’rBN -

/ GENERAL MOTORS

NISSAN

Tt
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NIVEL COKNOTATIVO

De la forma como se procedid a analizar las partes de los mensajes de cada
marca 4 nivel denotativo, as{ se procederd a analizar los mismos pensajes pero

a nivel connotativo.

TRANSPORMACIOKES FILMICAS DEL PRODUCTO
YORD-GENERAL MOTORS

Los tamafiom y velocidades an General Motors son de caricter normal, los
ejea de movimiento eon rectilineoe y diagonales, lo wmipmo que Ford en el

aspecto de las tomas, en ambas marcas éstas ge realizan en forma lineal.

En los camblos de tomas, tanto Ford como General Motora coinciden en
reallzar tomas, en algunce mensajes, de forma muy répida, ein embarge en la
mayoria de los mensajes permanece la constante en donde los cambios de toma

son ripides.

El automdvil siempre permanece en primer plano, también de la misma
manera, ambaa marcas mantienen el primer plano para los vehiculos y colocan an

un segundo planc a los actantes.

En uno de los mensajes de Ford, se mantiene el vehiculo siempre en primer
plano, de tal forma que no aparece actante humano algunc en la presentacién
del producto.

En tres mensajes de General Motors, se utiliza collage de imigenes, es de-
cir, varlas imdgenes de diferentes comerclales presentadas en uno eolo; este
mensaje se utiliza con la intencionalidad de dar a conocer de forma répida ia

amplia variedad de vehfculos de la mencionada marca.

En lo que respecta a Ford, no se utlliza en ningin mensaje collage de
imigenes; en todos se maneja una pequefia hlstoria en la que participan

attantes vivientes humanos y el producto publicltado.

i
]
|



General Motors en sus comerciales, hace uso del recurso de introduccién de
cdmara en movimiento; mientras que Pord no Ilntroduce la clmara al auto, sino

que hace tomas exteriores de los interiores del auto.

Un aspecto imnovador y Gnico de Ford ep aquel en el que presanta color en
sug cuadros en presencia del automévil y cuadros de blanco y negro cuando pre-
eenta a los actantes humanos comentando las caracteristicas del vehiculo y
éste no se encuentra en cuadro; este efecto filmico, Ford lo lleva a cabo sdlo

en dos de sus nueve mensajes.

FORD-VOLKSWAGEN

volkswagen al igual que Ford presenta eus mansajeas publicitarios con
tamafios y velocidades normales, con cambios de toma r&pidos, exceptoc en los
mensajes en que Ford realiza camblos de toma muy répldos, loa ejes de
covimiento en los mensajes de las dos marcas son diagonales y ractilineos, de

igual manera el tipo de tomas.

También en este caso existen tomas interiores y exteriores de los vehicu-

los, ademis también se coloca al auto en primer plano.

PORD-NISSAN

Nissan presenta eus productos con las mlemas caracteristicas de Ford, a
excapcibn de los efectos fflmicos particulares de Ford, que se hicieron notar

en la primera comparacién de Ford con General Motors.

GENERAL MOTORS~VOLKSWAGEN Y NISSAN

Aqui hay oimilitud en los aspectos técnicos, tanto en la presencia de
tamafios narmales, ejes de movimiento también normales y velocldades normales.
Las tomas en los tres cascs aon rectilineas, existen cambios de tomas répides
a excepcién de los dos mensajes menclonados con anterioridad de General
Hotors, me reallzan tomas Interiores y exteriores de los vehiculos que siempre

=8 encuentran en grimer plano.
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R1SSAN-VOLKSWAGEN

En la comparacién anterior se tomaron en cuenta 2 Volkswagen y Riasan de-
bido a que en todas las caracteristicas a nivel transformaciones fllmicas del
producte son muy uniformed, no existe diferencia alguna en cuante a los recur-

so8 utilizados de velocidad, tamafio, toman, cambios de toma y planoca.

Existe uniformidad en las cuatro marcas, en los aspectos que ee refieren a
ejes de movimiente, velocidades, tomas y en la mayorfa de las ocasiones en los
camblios de toma.

Donde ®e nota mayor discrepancia es en los aspectos técnicos de pre-
eentacién {cambios de tomas, presentacién de actantes, manejo de cuadro y

presancia y ausencia del producto publicitado}.



GRAFICA DE ANALISIS DE
TRANSFORMACIONES FILMICAS DEL
PRODUCTOQ (NIVEL CONNOTATIVO)

NISSAN

TAMAROS ¥ VELOCIDADES
NORMALES, EJES DE MOVIMIENTO
RECTILINEDS Y DIAGONALES,
CAMBIOS DE TOMAS RAPIDOS,
TOMAS RECTILINEAS
AUTO SIEMPRE EN PRIMER FLANO
CON TOMAS INTERIORES
Y EXTERIORES

GENERAL MOTORS

TAMAROS Y VELOCIDADES
HORMALES, EJES DE MOVIMIENTO
RECTILINEQS Y DIAGONALES,
TOMAS RECTILINEAS, CAMBIOS DE
TOMAS RAPIDDS ¥ MUY RAFIDOS
AUTO SIEMPRE EN PRIMER PLANG
EN TRES MENSAIES SE USA COLLAGE
DE IMAGENES
INTRODUCCION DE CAMARA
AL AUTD EN MOVIMIENTO

VOLKSWAGEN

TAMAROS Y VELOGIDADES
HORMALES. CAMBIOS DE TOMA
RAPIDOS, EJES DE MOVIMIENTO
RECTILINEQS, TOMAS DIAGONALES
Y RECTILINEAS
AUTO SIEMPRE EN PRIMER PLANO
CON TOMAS EXTERIORES
E INTERIORES

FORD

TAMAROS Y VELOCIDADES
NORMALES, EJES DE MOVIMIENTO
RECTILINEDS. EN DOS MENSAJES
10S CAMBIOS DE TOMA SON MUY
RAPIDOS, AUTO SIEMPRE EN PRIMER
PLANO CON ACTANTES

EN DOS MENSAJES SE PRESENTA
COLOR EN PRESENCIA DEL AUTO Y
BLANCO Y NEGRO EN SU AUSENC!
EN UN MENSAJE NO HaY
ACTANTES HUMANOS

9L
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8ITUACION DEL PRODUCTO EN ESPACIO Y LUGAR
YORD~GENERAL MOTORS

E)l lugar y el espaciv en que el emisor coloca sus productos, tanto en Ford
come en Ceneral Moters son lugares identificables, reales, exteriores y aim-
piea, representativos de ciudad y campo en la luz del dia representando el
wedio dia.

2n doa cawos de Pord el lugar y el eapacio no son identificables se pre-

senta el mensaje en lugares lnteriores, queriendo mostrar exterioridad,

FORD-VOLKSWAGEN

1os lugares que presenta tanto Ford como Volkswagen son identificables,
tanto reales tomo exteriores representativas de ciudad y campo manejados a la
luz del dla.

En cuatro mensajes de Volkswagen no se identifica espaclo y lugar, y en

tres af me identifica.

Otra diferencia eatre Pord y Volkswagen se da en el lugar donde se pra-
wenta el mensaje, en Ford exlate representatividad de ciudad y campo, mlentras
que Volkswagen eSlo presenta sus productos en el lugar representativo de la
giudad.

PORD~NISSAN

En Nispan 8% se identifican lop lugares y espacios donde ee presenta el
producto [EXCEPTO EN UN MENSAJE), mientras que en Ford en dos mensajes no hay
idencificacién. Los lugares son exteriores e interiores, también utilizan ia

gonstante de la lur natural del dia,
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GENERAL HOTORS-VOLKSWAGEN

En cuanto a espacios y lugares ldentificados las dos marcaE manejan las

constantes de simples, reales y representativas de ciudad.

En donde exieten diferencias es en loam casos en loa que Volkswagen no
identifica sus lugares y espacics, mientras que General Motors si lo hace en

todoe sus anuncios.

GENERAL MOTORS-NISSAN

Existen aqul lae miemas conetantes, de lugaree y espaciocs identificables,
reales, simples, exteriores y representativos tanto de ciudad como de campo,
tamblén ambientes representativos de la luz del dia. La diferencia reside en
que en Nissan no se ldentifica el espacic y lugar de un mensaje, ademis Nisaan

hace uso de exteriores e interiorea.

NISSAN-VOLKSWAGEN

Estas dos marcas hacen uso de los recurscs de identificacidn de espacio y
lugar, sin embargo difieren en 1la utiiizacién de interiores y exteriores,
Volkswagen sélc maneja exteriores y Nissan jnteriores y exteriores. HNiesan
presenta aus vehiculos en cludad y campo mientram que Volkewagen Ginicamente lo

hace en ciudad.

Todos los mensajes tienen la constante de presentar gsus productos en
lugares y espacios identificables, reales, simples, manejandc ambientes de
ciudad y campo y utilizando ia luz del dia, también utliizando exteriores

(excepto en los cassom particulares ya mencionados}.

Ford y Nissan utilizan el recurso de la intarioridad para presentar sus
avtomdviles, sin embarge Nissan maneja este aspecte de forma simple mientras
que Ford, al presentar sus mensajes interiores, no pretende que as{ se entien-
dan, presenta interioridad con un lugar y eapacio cempucsto para dar sensacidn

de exterioridad.




GRAFICA DE SITUACION DEL
PRONDUCTO EN ESPACIO Y LUGAR

NISSAN

VOLKSWAGEN

EN UN MENSASE
NO ES IDENTIFICABLE

EN CUATRC MENSAJES
NO ES IDENTIFICABLE

DENTIFICABLE
REAL. EXTERIOR
CIUDAD Y CAMPQ,
LUZ BE DIA

INTERIORIDAD CON
INTENCIONALIDAD
DE EXTERIORIDAD

GENERAL MOTORS

6L
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US0 DEL PRODUCTO Y RELACIONES SOCIALES
FORD-GENERAL MOTORS

Se le da al producto el uso de medic de transporte de carga o -en su caso
de pasajeros; las relaciones presentadas son: Familiares, conyugales,y de tra-
bajo.

PORD-VOLKSWAGEN

Uso del producto medio de transporte humano © en su caso de cargaj las
relaciones mociales son: Pamiliares, conyugales y de trabajo; en el caso de

Volkaswagen no ee identifican las relaciones en dos mensajes,

FORD-NISSAN

2l uso del productc es medio de transporte de humanoa o en Su caso de

carga; las relaciones sociales gon famillares, conyugales y da trabajo.

GENERAL MOTORS-VOLKSWAGEN

El uso del producto em medio de transporte humano o en su caso de carga;
las relaciones socialea son: Familiares, conyugales y de trabajo, en el caso

de Volkswagen no se ldentifican las relaclones en dos comerclales.

NISSAN~GENERAL MOTORS

El uso del producto es, medio de trangporte humano o en asu caso da cargay

las relaciones sociales son: Familiares, conyugales y de trabajo.

NISSAN-VOLKSWAGEN

E1 uso del producto es, medio de transporte humano o de carga; las rela-

ciones sociales son: Familiares, conyugales y de trabajo.
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Se puede observar muy claramente que axiste unlformidad con respecto al
uso del producto y las relaciones sociales, presentadas en las cuatro marcas,
& excepcién de Volkswagen que 8blo presenta, de spus slete mensajes, cinco

identificando claramente las relaciones sociales.



‘GRAFICA DE USO DEL PRODUCTO
Y RELACIONES SOCIALES

VOLKSWAGEN

NO SE iDENTIFICAN
RELACIONES SOCIALE

EN DOS MENSAJES

e

MEDIO DE TRANSPORTE
HUMANO O EN SU CASO
DE CARGA.

RELACIONES SOCIALES
FAMILIARES, CONYUGALES
Y DE TRABAJO.

GENERAL MOTORS

[4:]
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RECLAMOS Y GRATIFICACIONES DEL PRODUCTO

FORD

los reclamos y gratificaciones del producto en Ford fueron los siguientes:
Fuerza, poder, resimtencia, exclusividad, amor, satisfaccién, lujo, estabili~

dad, despo, extravagancia y originalidad.

De loe anterlores rubros coincidi® con Ford, General Hotors en estabili-
dad, fuerza, exclusividad y originalidad.

GENERAL MOTORS

Los reclamos y gratificacionea en General Motors fueron: Blegancia, esta-
bilidad, resistencia, comodidad, fuerza, exclusividad, rendimients ¢
originalidad.

De éstos colncidieron con General Motors, Volkewagen en comodidad, Ford en
estabilidad, fuerza, exclusividad y originalidad.
RISSAN

Los reclamos y gratificaciones de Nissan fueron: Amor, unién, respaldo,

calidad, resistencia, actividad, seguridad y progresc.

Pe éstoe coincidieron con Nissan, Volkswagen en resistencia y calidad.

VOLKSWAGEN

Los reclamos y gratificaciones de Volkswagen fueron: Comodidad, capacidad,
estabilidad, calidad, lujo y facilidad.

De éstos colncidieron con Volkswagen, Nissan en resistencia y calidad y

General Motors en comodidad.
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Cabe mencionar que todag las cateqorias antes expuestas no sélo se sacaron
del lenguaje escrito y oral seino que también se interpretaron de acuerdo a lo

que presentaron las imigenes.

Las categorias més utilizadas fueron: Resistencia, estabilidad, calidad,
comodidad, fuerza, exclusividad y originalidad.



CUADRO ESBQUEMATICO DE RECLAMOS Y GRATIFICACIONES DEL PRODUCTO

FORD GENERAL MOTORS NIBBAN VOLKSWAGEN
FUERZA ELEGANCIA AMOR COMODIDAD
PODER ESTABILIDAD UNION CAPACIDAD
RESISTENCIA RESISTENCIA RESPALDO ESTABILIDAD
EXCLUSIVIDAD COMODIDAD CALIDAD CALIDAD
AMOR FUERZA RESISTENCIA LUgo
SATISFACCION EXCLUSIVIDAD ACTIVIDAD FACILIDAD
LUJo RENDIMIENTO SEGURIPAD
ESTABILIDAD ORIGINALIDAD PROGRESO
DESEQ ’

EXTRAVAGANCIA

OREGINALIDAD

68



86

INTERVENCION DEL PRODUCTO EN EL TIEMPO SOCIAL
FORD

Ford presenté sus mensajes en el tiempo Bocial rapresentative de deacanso
y trabajo, el descanse lo maneja como descanse esemanal y el trabaje lo pre-
senta en el campo y 1a ciudad; en dos mensajes no se identifica la interven-

¢lén del producto en el tiempo social.

GENERAL MOTORS

General Motors prasentéd sus mensajes en el tienpo social de deacanso y
trabajo; el descanso lo maneja como descanso semanal y anual y el trabajo lo

manaia en el campa, la industria y la oficina.

VOLRSWAGEN

Presenta sug mensajes en el tiempo social representativos de desacanso

diario, semanal y anual. En cuatro wmensajes este rubro no es identificado.

NISSRN

Presenta sus mensajes en el tiempo social de deacansc y trabajo y el des-

canso lo mapeja comg diario y anual y e) trabajo ep ciudad y campo.

De lo anterior se observa, que todas lag marcas manejan el descanao, pero
en lo que difieren es en el tipo de descanso, Ford lo maneja como semanal,
General Mctors 1o manaja como semanal y anual, Volkswagen lo maneja como

diario, semanal y anual, mientras que Nissan lo maneja como diario.

En Nimsan y Volkswagen destaca el descanso diario y anual.

En General Motors y Niasan destaca el descanso anual y semanal.

En Ford, Volkewagen y General Motors dastaca al dascanso semanal.

En lo que respecta al trabajo destaca el trabajo en el campo y la ciudad;
volkswagen no utlliza el trabajo para mus mensajes y General Motors utliliza el

trabajo de industria ademés del de campe y cliudad.



CUADRC ESQUEMATICO DE INTERVENCION DEL PRODUCTO EN EL TIEMPO BOCIAL

FPORD GENERAL MOTORS NISSAN VOLKSWAGEN
DESCANSO: DESCANSO: DESCANSO: DESCANSO:
SEMANAL SEMANAL DIARIO DIARIO
¥ ANUAL Y ANUAL ANUAL ¥
SEMANAL
TRABAJO: TRABAJO: TRABAJO: TRABAJO:
CAMPO Y CAMPO ¥ CAMPO Y CAMPO Y
CIUDAD CIUDAD CIUDAD CIUDAD

EN DOS MENSAJES
NO SE IDENTIFICA
LA I.P.T.S.

L8
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COLOR-NIVEL CONNOTATIVO
FORD

rord utilizé los colores verde, negro, rojo, azul y blanco. para el
ambiente, la vestimenta y loa fondos, coincide en estos colores con lasm otras
trea marcas excepto en el color rojo que es utilizado por Ford y Nisean (nica-

mente.

GENERAL HOTORS

General Motora utilizé loe colores blance, negro, gris, azul y verde para
e! ambiente, la vestimenta ‘y loe fondos, toincide en estos colores con las

otras tres marcas excepto en el color gris que sdlo coincide con Volkswagen.

VOLKSHAGEN

Volkawagen utilizé los colores verde, negro, blanco, azul y gris para el
ambients, la vestimenta y los fondos, colncide en estos colores con laa otras

tres marcas excepto el color gris que s8lo colncide con Géneral Motors.

NISSAN

Niepan utiliz8 los colores verde, negro, rojo, azul, blanco y café para
loe fondos, la vestimenta y el ambiente excepte @l color rojo que sélo coin-

cide con Ford y el café que Gnicamente fue urilizado por Nissan.

Existe mucha uniformidad en los coleres a nivel connotativo, aunque estos
se presentan en forma general, se aplicaron por lo regular, a las treg partes

que acompafian al producto (fondo, vestimenta y ambiente}.

Los colores anteriormente mencionadcs fueron los predominantes, paro 8e
considera una limitacién el ne poder decir con exactitud a gue objeto repre-
sentative se aplicaron directamaente, ya qQue se carecié de los medios tec~-

nolégicos para poder precisarlo.



CUADRO EBQUEMATICO DE COLORES8 A NIVEL CONNOTATIVO

j

FORD GENERAL MOTORS NIBBAN VOLKBWAGEN
VERDE BLANCO AZUL NEGRO
NEGRO GRIS ROJO BLANCO
ROJO AZUL BLANCO VERDE
AZUL VERDE CATE AZUL
BLANCO NEGRO NEGRO GRIS

VERDE

68
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Al presentarse ya las descripciones de los mensajes, de la manera was flel
posible, de manera explicativa y gréfica, queda por dltimo presentar una

vieién global de lo que fueron los 34 mensajes utilizados en la investigacién.

Eota visién general se reali:é por medio de un vaciado de datos comunes de
cada marca, en una matriz de doble entrada; en la cual, de igual forma, se re-~
tomaron loa datos comunes de los cuadros esquemdticos y se organizaron en la
matriz, facilitando asi la comparacitén de loa anuncics de una marca auto-

movilistica con los de otra (Ver anexo nGmeroc 2).

En el capitulo uno ee presentaron lae técnicas y procesos generales que se
utilizan en la elaboraci6n y presentacién de un mensaje publicitario; en el
capitulo dos se desarmaron 34 mensajes y se deacribieron cada una de sus
partes (texto, imagen, forma y color), partiendo de lo general a lo particu-
lar, se desarrollaron cada una de las partes formativae del mensaje y se pre-

sentaron de forma grAfica para poder distinguirlas.

Al tener ya las bases tedricas y metodolSgicas de esta investigacién, se
procederd a realizar el anilisis comparativo de las cuatro marcas en cuestidn,
y se concluird con los grados de sofisticacién de los mensajes de cada marca;
este trabajo se presentari de forma mis profunda en el migulente capitulo; que
es donde se interpretar8 el sentidc de los mensajes y se llevar&n al proceso

de utilizacién, los elementos de la campada presentados en el primer capitule.
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CAPITULO TRES

REALIZACION DE ANALISIS CCMPARATEVO

DE MENSAJES AUTOMOTRICES 1990
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INTERPRETACION DE DATOS DEL ANALISIS DE LOS MENSAJES
PUBLICITARIOS AUTOHOVILISTICOS

Despuéa de haber separado y descrito log 34 mansajes publicitarios auto-
movilisticos, me tienen loas datos de manera organizada, sin embargo es nece-
sario darles una interpretacién acorde al objeto central de esta investi-
gacién, para no dejar perdidos estos datos Bino darles una utilizacién

procisa.

RIVEL DEROTATIVO
TIEMPO

Anteriormente ya& deflnimos los niveles en los gue Be dividié el mensaje
publicitario; sin embargo no queda por demis recordar gue, el nivel denotativo
engloba los aspectos del producto en ai, mientras que el nivel connotative
toma en cuenta todos aquellos elementos que rodean al producto publicitado en

el mensaje.

Al reafirmar los conceptos antericres, se procederd a realizar una inter-
pretacién valorativa de los datos arrojados por el anidlisis de los mensajes

publicitarios automovilisticos.

El tiempo utilizado en la presentacitn de un mensaje publicitario, no es
uniforme, puede utilizarse de un minuto a tres minutos; esto en realidad no
dependa de lo sancillo o sofisticado que sea el comercial, mis bien depende de
los recurscs econémicos con los gque cuenta la marca para realizar su campaiia
publicitaria, ademés depende de la etapa de la campafia que se @6té& cubriendo y

el eapacio que tenga disponible el medic en que se presenta el mensaje.

Los medios de comunicacién masiva electrénicos (Radio vy Televisibn)

venden, para publicidad, un mfnimo de 30 segundos y un miximo de tres miputos.

Arriba menclonamos que el tiempo utilizado para presentar mensajee comer=-

cisles depende de la etapa de la campafia que se esté cubriendo; en el capitulo
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uno, dijimoe que este estudioc se llevd. a cabo analirando la etapa de lanza-

miento de la campafia automotriz 193%0.

También dijimos que en la etapa de lanzamiento de una campafia publicitaria
cualquiera, se saturaba al miximo los medioce para dar a conocer el producto al

pablico.

Del tiempo que se utilizd para la presentacién de los mensajes de cada
marca, Ford fue quien superd a las tres marcag restantes en lo que mse rafilare
a tiempo mayor y en lo que e refiere a tiempo menor, Ford y General MHotors
ocuparon mayor tiempo. Ademis, entre Ford y General Hotors existe una diferen-

cia de tienpo mayor utllizado de Ginicamente 3 segundos.

Lo anterior hace pensar que tanto Ford como General Motors dijeron mis
cosas de su producto, aunado esto al hecho de que presentaron mayor cantidad
de mensajes diferentes en su etapa de lanzamiento, (Ford 9 mensajes y General

Motors 10 mensajes).

Ford y Geperal Motors en Su primera etapa cumplen con lo astablecido
tedricamente en sentido de que saturan al medic de mensajes, adem&s manejan un
amplic tiempo en cada uno de sus mensajes, originando aaf una extensa repre-
gentacién del producto en el comercial y por ende dejandc considerables
parfmetros de andlisis. Wo asi{ Volkswagen y Nissan que se limitan a un corto
tiempo, dicen menos cosas de Bsu producto y la repreesentacién de é&ste @8 O mis

répida o menos detallada.

El decir m&s c¢osas del producto implica describir las caracteristicas
propias de &1 y ponerlo en medic de situaciones motivacionales para atraer la
atencion del receptor, no gse limitan come en el caso de Volkawagen y Nissan a
ser superficiales, sino que tratan de realizar una representacién de valores
sumamente importantes, como lujo, seriedad, pasién, etc., Ford y General Hotors
venden mis que un producto, valores abstractos, que podrian provocar en al
receptor el deseo de tener up auto de ese tipo, sin embargo en el caso de
Volkewagen y Nissan describen de una forma mis precisa las caracteristicas
propias del vehiculo, sus usoce y formas de adquisicién, que aunque también
utilizan técnicas para motivar al individuo, lo hacen de forma m&s gupertficial

sin i{mportar tanto los valores y relacicnes y déndole mayor importancia al
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producto publicitado, eB por eso que las maccas de Ford y General Kotors
esplean mayor tiempo en sus mensajes ya que es m&s sencillo hacer una repre-
sentacién analdgica del producto e implica menos tiempo, que hacer una repre-

sentacién de valores abetractos y relaciones soclales.
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IMAGEN (1)

® £l mas generoso habitaculo para 5 pasajeros.

® Mayor espacio para prernas (978 mm.).

® Mayor espacio pafa cabeza {962 mm.). ® Asientos indiviguales delantetos de butaca con soparte
on lumbar y cabeceras ajustables {control eléctrico
€spaldos de asentos traseros abatibles {55/45) para  Opcional).

incrementar el espacio de la C3jueia.
@ Cinturones de seguridad torso-pélvicos delanteros y

® Cajuela de (4ci! acceso y gran <apacidad [407 dm'}. traseros.
® Direccion hidraulica. ® Asientos y puertas tapizados en fina tela atetciopelada
@ Inteniores diseMados ergondmicamente, @ Centro de mensajes visuales en el tablero con & avisos

diferentes.

® Controles eiéctricos para espejos, sequros de puertas y
elevadores de cristales en la version equipada.
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IMAGEN (2)
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Una planta joven
llegando lejos.

Durante 25 afos. nuestra planta
industrial en Puebla, ha echado
firmas ralces en suclo mexicanoc
para dar frutos plenos. madutos
Una planta joven. que ha crecido
profusamente en su {drmula de
fertilidad: Tecnologia alemana v
mano de obra calificada. orgullo-
*AMENte mexicana.

Férmula que ha ganado 13 pre-
ferencia de todos. Y como apor-
tacidn = México, ha pussto més
vehiculos a su servicio.

P Veinticinco - aftos de trabajo fe-

cundo. creativo Generando una
muiua c¢onfianza que aumenta
cada dia y que todo et mundo
teconoca.

Trabajando para usted. Llegando
lejos. para poner en sus Manos
constantemente jomejor de noso-
tros.
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La imagen numere unp demueatra lo que e menciond anteriormente <on
respects & los valores abstractos y relaciones sociales qQue implican un mayor
tiempt de presentacidn por describic las caractaristicas del auto relacionén-
dolo con situaciones ajenaa a 81, pe habla mis del producto y se muestran las

eituaciones que llevan la intencién de persuadir a} receptor del mensaje.

La imagen namero dom, a diferencia de 1s uno solamente habla de la marca,
de su historia y sus aportaciones por la fabricaci6én del producto, no habla de
ningOn automévil ni presenta relacisén social algupa, esto Llmplica un menor
tiempo de presentacién, pues la imagen ee muy simple y hare una representacidn

icbnica sencilla de un objeto de la realidad en combinacién con eu logotipo.
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COLOR

El color a nivel denotativo fue aplicado directamente al producto publici-
tado ain combinacioneas entre otros elementes.

Los colores utilizados por las cuatro marcas direct a sus pr o8,
fueron el azul y el rojo; estos dos colores no fueron los Gnicos utilizados,

sin embargo sl fueron loe comunes en lag cuatro marcas automovilisticas.

Cabe mencionar que los c¢olores aplicados al producto pertanecen a la
clasificacién de colores primarice (Azul, rojo, negro, blance y amarillo) a
excapcibén del color gris que resulta de la combinacién del blanco y el negro.

El color gris fue utilizao por Volkswagen y General Motorsa,

La utillzacién de loa coloree no solamante gqueda al criterio del
publicista en el sentido de au proplo gusto sino que corresponde a determi-
nadas situaclones, tedrico-pricticas, que tienen que ver ampliamente con
estrategias publicitarias Y con elementoa palcolégicos totalmante

establecidoo,

Zl hecho que determinado color sea aplicado a un producto, ademis de rela-
cionarse con aspectos psicolégicoa y publicltarios, también se vinculan a los
alementos connotativos, gque m&s adelante estudiaremos y que determinan el

color que se aplica directamente al producto.

Es preciso argumentar qué eetrategias publicitarias y qué situaclones
psicolégicas se deben tomar en cuenta para seleccionar el color que se apli-
car8 al producto; esta explicacién se hari aqui de forma general por el hacho
de que m&a adelante, especificamente en &l nivel connotativo, se darf una
explicacién mis amplla y relaciconada con 1los elemeéntos Que acompadian al pro-

ducto y que son los que determinan totalmsnte el color que me le aplicaré.

Desde el &mbito publicitario el color e8 un elemento muy importante para
que el comercial logre los objetivos perseguidos por su constructor. S§{ un
automévil @6 pequeilc, 8@ le aplica un color que haga que en el mensaje se vea

amplio, sl el auto esc grande se le aplica un color para que &ste no e vea muy
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voluminoso, 8i en el textc del anuncic se habla de lujo, pues se le aplica un

color gue se adapte & lo gue se dice de &1,

El color también depende del ambiente en el que se presenta el auto, la
publictdad tiene gue hacer resaltar al producto de la situacidén en la que se

le coloque.

En general, el color aplicado directamente al producto va a depender de

todos los aepectos connotativos que acompafian al objeto publicitade.

Desde el punto de vista peicolégico, hay relaciones con el color que
conacientemente no se perciben, pero que pueden despertar en el receptor, de-
terminadas situaciones a nivel oculto: estas situaciones también estan deter-

minadas y relacionadas con los elementos connotativos que rodean al producto.

Psicolégicamente ya se menciond en el capitulo uno, que ios colores estén

clagificados de la eiguiente manera:
AZUL: Descansc, paz, estabilidad, orden.
HEGRO: Seriedad, exclusividad, elegancia.
ROJO: Amor, excitacién, deseo, trabajo.
BLARCO: Pureza, limpieza, malud, ternura, amplitud, organizacién.
AMARILLO: Belleza y alegria.

Es necesario precisar porqué los colores azul y rojo son los mis comunes
@n las cuatro marcas a nivel denctativo. Desde agqui se establecen las parejas
que mie tienen situaciones comupes, Ferd-General Motors, Nissan y Volkawagen;
en el caso de la primera pareja ee utiliza azul y rojo porque en los mensajes
el producto es el elemento que acompaiia las relacices sociales y las motiva-
ciones a estimular al receptor, luego entonces, estas dos marcas manejan
vehicules de lujo, donde el color azul es muestra de orden, poder y estabili-
dad y al aplicarse directamente el color al producto refuerza la relacién que
se esté presentando. También las dos marcas (Ford y General Motors) vehiculos

de carga y la utilizacién de color azul aplicado al producto, provoca el no
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rechazo del receptor al encontrarse en una situacién de labor primordialmente,

ya que el color azul es invitante al descanso © blen Al esparcimiento.

En el caso del color rojo que también es utilirzado por Pord y Ceneral
Motors se hace por el hecho de que en sus vehiculos de lujo, este color
conlleva a altuaciones de amor, pasibn, deseo, complementado esto con las
relaciones eociales ahi presentadas que son intimidad, belleza, elegancia
status, etc. Por lo que la apllcacién del color rojo resalta al producto de la

relacidén eatablecida y refuerza al mensaje.

En lo que se refiere a la pareja restante {Volkawagen y Niesan) la uti-
lizacién de sus colores también se vincula directamente con las relaciones so-
ciales y los valore abstractos mostrados en el mensaje, que aungue Bon utl-
lizados de 13 misma forma que Ford y General Motors las relaciones son distin-
tas. Ee decir Volkewagen y Nissan presentan automéviles mis que de lujo, mon
de ahorre, mis que presentar modernidad y extravagancia de sus productos, pre-
sentan la aficacia, con esto las relaciones son distintas y por lo tanto el

color aplicado directamente al prducto tendri otra significaciotn.

El casoc es, en Volkswagen y Nissan la ut{lizacidn del color azul, conlleva
al descanso,la tranquilidad y el orden; orden desde el punto de vista fami-
liar, arméni¢o, y al aplicarse el color directamente al producto refuerza la
relacidén preeentada, adem&s de hacer resaltar el producto de la situacién en
la que se epcuentra inmerso. Otra causa importante por la que el color azul es
utilizado en el producto, es debido a que estas don marcas presentan vehiculoa
compactoa y el color azul demuestra amplitud, hace que las unidades no se vean

nmuy pequefias sino ampllias y reaistentes.

El color rojo es utilizado para demostrar en eetos casos, fuerza y
resistencia, para no hacer paensar al receptor que el producto es frigil y

demestrar que es Util para el trabajo.

Aunque tamblén Volkawagen y Nissan presentan vehiculos de carga, no lo
hacen en la misma intensidad que Ford y General Hotors, pero la aplicacién del
color es la misma para la linea de sarga, ya gue el rojo ademdas de remitic a
relaciones de amor y pasién también es representative del trabajo y la

resistencia, por lo que en 108 vehiculos de carga es muy importante su apli-
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cacion porque refuerza las relaclones ahi presentadas, gue d@on lGgicamente, de
fiesta campirana después del trabajo, campiranas de trabajo o industriales de
trabajo; no se profundizari demasiado en las relaciones y abstracciones valo-

rativas utilizadas en el mensaje, hasta llegar al nivel connotativo.

Como ya obmervamoe, el color, ademis de estar representando o reforzando
en el comercial determinada situacitn social o determinado valor social
abstracto, también es representativo o provocativo de clerto estado de &nimo
en el individuo, por lo que su adecuada utilizacién en el mensaje publicitario
tendrd como resultado, el exaltar las relacicnes pocliales necesarias para el
producto y llegar a establecer clerte estade animico en el receptor y legrar

el objetlvo deseado por la marca publicitada.

Be importante sefalar otra causa mis por la que se utilib el color azul y
r0jo en lae cuatro marcas, esto es por que el color rojo es representativo de
logotipe Nissan, mientras que el color azul es representativo de los logotipos
de Ford, Hissan, General Motors y Volkswagen, es decir dominaron esos colores
por que son representativos de las marcas analizadas, ademis de lag situa-

ciones anteriormente explicadas.
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IMAGEN (3)

IMAGEN (4)




IHAGEN (5)

fo1
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IMAGEN (&)

La imagen nlimerc tres demuestra la aplicacién del cclor rojo a wun
autom&vil de 1lujo, intentando dar eensacién de deseo, pasién, amor y

elegancia.

La imagen nlGmero c¢ince presenta la aplicacidén del color claro a un auto
compacto para otorgarle mayor amplitud y espacio ademis que lo presentan como

fuerte y resistente,

La imagen seis muestra la aplicaciftn del color azul en un vehiculo de
carga presentindolo como fuerte, resistente, espacicso y no provoca rechazo
per el receptor pues aunque sea unidad de trabaje el color azul relaciona con

la paz, el descanso y la comodidad.
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SIGNOS PROPIOS DE LA ESCRITURA.

Loa signos propios de la escritura sean f{ijos o mdviles, tienen la funcién
de raproducir el nombre propic del producto, O bien de hacer referancla a
nivel escritura de los atributos funcionales del producto, sus cualldades es-
pecificas, etc. Esta situvacifn se di muy escasas veces en la publicidad con-

temporéinea.

Teto lo demueatra el andllsis de los 34 mensajes publicitaricos automotri-
ces, en donde aparece eolamente escrito a2l nombre proplo de la marca y el afio
de pregentacién de sy produgto, en pocas ocasiones, se maneja el Slogan de la
marca a nivel escrito y &sta utilizacién del Slogan de la marca a nivel es-
crito es con la finalidad de reforzar todo cuanto se present§ y se dijo del

producto.

La utilizacién de los signos propios de la escritura en estos mensajes ea
estrictamente informativo ya que 8blo dicen a qué marca pertenece el producto
y el afo del mismo, aunando éBto a la utilizacién del Slogan que sirve para
reafirmar la marca del producto y adorna mis el mensaje. Cabe mencionar que
dos marcas establecen, a nivel escrito, el lugar donde Be puede localizar el
producto, &sto lo hace Volkswagen y Nissan que de hecho también estin infor-

mando acerca de la localizacién del producto.

Es muy notorio el dominjo de las imagenes, comparadas con el aspecto es-
crito; la publicidad moderna ceoloca a la escritura, como elemento Gnicamente
informativo en el mensaje y lo sustituye por el elemente icOnico qua ahora es
el que describe generalmente las caracteristicas del vehiculo. Sin embargo el
avance publicitario no deja en el papel de cbsoleta a la escritura, la utiliza

para Informar de las caracteristicas ya antes descritas por la imagen.

Es importante hacer mencidén que en esta investigacidn, el lenguaje escrito
es utllizads, por lo regular, al final de los mensajes, como un elemaento re-

forzador del lenguaje lcénico y ozal.

El hecho de que se presente en los mensajes el nombre propio de la marca y
el afo de presentacién corresponde a que la publicidad hace ueo del recurso

paicolégico de la repeticién que pe refiere a la enunciacién en varias oca-
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siones de una cosa para que ésta ee grabe en la mente del individuo ¥y la re-
cuerde an el momento de consumir; es asi como lo hacen los anuncios auto-
movilisticos que después de eatablecer varias veces oralmente el nombre de la
marca y el afo de presentacién, lo hacen otraa tantas & nivel escrite y asi
quede grabada la marca del auto y el modelo. 3 importante sehalar que el he-
cho de que aparezcan los mensajes de f{orma escrita, no ee Unicamente para que
no se olvide la marca y el afo, eino también para que no me olvide la imagen
de la marca, es decir para que no ee olvide el logotipo o el auto o el slogan
o la relacién soctal en la que aparecié el auto, es por eso que la publicidad,
hecha mano de varics lenquajes para que se refuercen el uno con el otro, tanto

en &l mensaje como en la mente del individuo.

Existe otra situaci6tn importante en esta serie de mensajes, que la de
situar al producto en el mercado, esto se debe primordialmente a acuerdos del
publicista con la marca, de marejar la ubicacién del producto en el mercado

para tener un menpgaje sumamente completo.

Al preasentar un producto del tipo automotriz es necesario atraer al méximo
posible al consumidor y si no se le puede atraer, por lo menos brindarle la
mayor cantidad de garantias para persuadirlo a comprar el automdvil, es por
ego que algunas marcas en este andlisis (Volkswagen y Nissan), ademds de pre-
sentar el producto, tenerlo inmerso en determinadas relaciones sociales, argu-
mentan el lugar donde se encuentra el producto o sea tratan de demostrar que
cuentan con una amplia red en todo el pals de distribucién, mantenimiento, y

refacciones del producto.

También el hecho de ubicar al producto en el mercado corresponde a situa=
ciones de venta, alcanzar mayor nivel de ventas por dar a conocer el lugar de

distribucién del producto.

Anteriormente se indic6 gue el mencionar el lugar de venta en el mensaje
@s un acuerdo entre el publicista y la marca, unas marcas lo consideran nece-
sario y otras no, ya Be habld de las que 8l lo consideran necesario, ahora se
hablar8 de las que no lo conaideran necesario para atraer al piblico, ya que
no creen gue Bea una buena estrategia de incremento de ventas, ademds que esa

estrategia opaca la formatura y esteticidad del comercial,
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IMAGEN (7)

IMAGER (B)

Tecnologia japonesa. Calidad Nissan

CON SU CALIFICADO DISTRIBUIDOR ...coc.e

IMAGEN (9)

Volkswagen
473\ ConVokswagen

Sedan . \";"f usted sabe lo quetiene.

PRUEBELO ....... CON SU CONCESTONARIC VOLKSWAGEN
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S1CNOS ANALOGICOS

Loe wignos analdgicoe son entendidos como la reproduccifn icénica del pro-
ducto, en 8f es la puesta en escena del objeto, presentandc sus partes y

describiendo sus usos.

Ya anterlormente dijimos que el aspecto icénico era el desplazador del
aspecto escrito; actualmente la imagen toma @l papel de explicador y presenta-
dor del producto, en este nivel {denotative} aislando totalmente al producto
de todoe los demie elementos que lo rodean, obgervamos que la imagen tamblén
hace el papel de informador, de explicador de 1las caracteristicas y usos

generales del producto.

En el nivel denotativo, no podemes hablar de las relaciones del producto
con los demis elementos gue lo rodean, por razones metodolbgicas, pero 9{ es
importante sefialar que, aungue se aisle al producto, sin tomar en cuenta sus
relaciones, la praesentacién icoénica del objeto tiene un caricter inminente-

mente informativo.

Lo anterior se justifica con loe resultades que arrejé la investligaciéng
se presentan raproducciones icdnicas y coordinadas del producto describiendo

sus caracteristicas y en medio de determinadas relaciones ajenas al producto,

En cuantc a la ia de las imag , la publicidad slempre va a mane-
jar los mensajes de manera que se entiendan f&cilmente, es daclr, an los mwen-
sajes analizados presentan imagenes hiladas, una trase la otra y con relacién
astracha, para dar a entender que se trata de lo miamo y presentar todo lo que

se quiera del producto, asi relacionando todas las imagenes con el producto.

Las descripciones de los mensajes estudiados aqui, se presentarcn de forma
general, mis bien el publlicista relaciond al producto con otros alementos

ajencs a €1, eln dar a conocer sus cualidados copecificas.

En un mensaje publicitario ya sea fijo o mobvil se hacen representaciones
del producto, cclocindolo en medio de situaciones sociales andlogas o seme-

jantes a la realidad, el hacer asto es con el fin de prasentar al receptor un
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conjunto de imagenes qua tengan elerto parecido con su realidad, o presentar

un modelo de realidad que pueda ser agaradable y d do por el r P .

SL la publicidad presentara su productc en un ambiente desagradable,
podria causar recharo por parte del receptor, o si en lugar de pregentar las
caracter{sticas poesitivaas del producto presentara laes caracterfsticas negati-

vag, pues simplemente no lograria vender su producto.

Sabemos gque un 8igno analégico es la representacién mis semejante o més
cercana al objeto real y en eate @entido la publicidad utiliza ciertos trucos

que son muy interesantea:

En el aepecto amblental presenta espacios limplos, bellos, originales y
exclusivos, representativos en este caso de calles y ciudades, cosa que estd
muy lejos de la realidad, por que al dar a conoter sus mensajes en una cludad
como data (ciudad de México) es [&cil demostrar que los espacios destinados al
tréneito pGblico tanto peatonal como automotri: no estén limpios, slempre es-
tin atestados de gente o de automdviles reapectlvamente, el hecho de que estos
ambientes estén sucios y llenos de gente hace que no se vean ballos ni origi-
nales, ein embargo la publicidad los prementa de una forma muy distinta a como
eatdn o utilirzra ambientes inexistentes en el mundo, construidos por ellos, o

presenta lugares que no pertenecen a nuestro espacic naclonal.

Zn la reproduccidn analégica del producto sl se pregenta a 6l como es,

pero ani se da desde su espaclo exterior, no se dan a conocar
sus caracteristicas fisico-quimicas, sus formas de manejo, eus desventajas,
8510 se conocen sus caracteristicas positivae y no las negativas, se chserva

al producto rodar por calles desconocldas ain saber mis de el.

En lo que se refiere a los actantes humanos le publicidad preadenta hombres
y mujeres, totalmente ajenocs a la realidad donde se publicita el producto,
hombrea de 1.90 de altura, ojos verdes o azulea, rubios, fuertes, cosa que
aquf no hay, lo normal en México son hombres de 1.60 de altura, morenos, ojos
cafés o negros y muy desnutridos; en 1o que se refiere al sexo femenino, la
publicidad muestra mujeres altas, muy bien formadas, siempre carifosas, como
elemento acompafador del hombre, mientras que en la realidad ese tipo de mu-

jeres no es el comiin en nuestro pals.



La mayoria de las mujeres mexicanas son de eatatura regular, formas regu-
lares, no tan dependientes ni confiadas por el acoso y la violencia de gque son
victimas; una mujer que se deaenvuelve en el ambiente citadinc no tan ficil-

mente se deja influenclar dnicamente por un bello auto.

5in embargo, 8 importante mencionar que parte de leos mensajes utilizan
como actantes humanos a personas comunes cuyos rasgos fisicos no son llama-
tivos; esto ee depe a que dichos mensajes colocan a los participantes como
personajes secundarios, resaltando el papel del producto como un protagonista
o personaje principal. En cambio en el primer caso los actantes humancs son

ein6nimo, debido a aus caracteristicas de atraccién, del producto mismo.

En 8f la publicidad hace una representacién analégica a la realidad de
otzo paie o & una realidad ficticia o irreal por aei decirlo, pero nunca
representan ni al vehiculo tal como eas, ni &l ambiente, ni a los actantes, m&s
bien presenta una sltuacién hermosa para atraer al receptor a consumir el pro-

ducto y piense gue al adquirirlo seri niembro de esa situacidn irreal.
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IMAGEN (10)
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IMAGEN {12)

La imagen nGmero 10 muestra al producto publicitado en un espacio descono-
cido limplo y atractivo nin dar a conocer otra situacién que no sea 8l pro-
ducto y el amblente atractivo.

La imagen nimerc 11 presenta al automévil en medio de una relacién social
donde los actantes son atractivos, bien parecldos, en una situacién muy exclu=-

siva, sélo estd presente la pareja y el auto.

La imagen nimero 12 p a3 la rep i6n ansl6gica del producto desde

su agpecto exterior sin dar a conocer sus propiadades fisico-quimicas, s6lo es

Bu presentacién externa.



OTROS BIGNOS

" Los otros signos son agquellos que segGn las técnicas fotogr&ficas designan
al producto-objeto ¢ producto-nombre propio, escudos, logotipos, ete.

En el caso de este objeto de estudio los otros signos fueron principal-
mente los logotipos de las marcas de autos, acompafiados de la reproduccién

Llebdnica del producto y de loe signos proplos de la eacritura.

Los logotipos aparecleron en los mensajes en una técpica publicitaria muy
explotada, que es la repeticisén, asi como cralmante se repetia el nombre de la
marca, de la misma forma loe logotipos aparecfan al inicio del comercial,
adheridos al cuerpo del producto y al final del mensaje, el logotipo siempre

eataba en primer plano, acompafiado del Slogan de la marca.

Eatos logotipos aparecian al final de cada comercial de manera ampllada,
es decir, el logotipo aparecia en un tamafio mucho mSa grande que como aparscia
al principio del nensaje, tamblén en tamalo mayor que como se presentaba
adherido al cuerpo del producto.

Cabe mencionar que en esta serie de maensajes analizados, la constante de
aparicién de los otros signos {logotipos) fueron al final de los mensajes, a
excepcién de General Motors que aungue manejaba el logotipo de la marca al fi-
nal de los mensajes, también presentaba el logotipo de la submarca a la que

haci{a referencla.

La utilizacién de los logotipos en los apuncios publicitarios lleva a msus
espaldas toda una estructura de relaciones sociales, de productos y valores,
que con el simple hecho de ver el logotipo se pueden recordar todas aquellas
imagenes y nl’tuaciones en lag que estuvo i{nmerso uno o varioe productos. Como
ya sabemos, es el elemento identificador del producto; cuando se observa al
logotipo de alguna marca inmediatamente remite al receptor al producto que
representa, no @s necesario manejar el mensaje en el que se presents el pro-
ducto con su logotipo, ni las relaciones y valores, sino que simplemente basta
con que éste presente su parte identificadora para que en Ja mente del Llndi-

widuo Be recuerde 1o que vié con anterioridad.
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La situacién antes expuesta se debe a dos estrategias primordialmente: La
primera es aguella que explota la publicidad, en los comerciales que inundan
extremadamente todos loe lugares; coloca el logotipo de la marca en todos los
espacios, al iniclo del mensaje, adheridos al cuerpo del producto, en primer
planc y al f£inal del comercial, es decir, utiliza la técnica de la repeticién,
que precisamente hace que el logotipo ocupe un lugar en la mente del indi-
viduo, pero no solamente queda en la mente, el escudo o figura representativo
del producto eino qua también queda grabada la imagen donde se obsarvd tantas
vecas aquel logotipo, veta e8 la segunda estrategia que se debe a aspectos
pelcolégicos primordialmente, que ante la repeticidn se graba en la mente del
individuo aquello que tanto se repitid.



EXCELENCIA AUTOMOTRIZ
DEPARTAMENTO DE SERVICIO

IHAGEN (14}

Mexco
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COMPONENRTE VERBAL

Los mensajes se forman mediante signos organizados, segin ciertas reglas,
es decir se construyen aiempre con un lenguaje, perc se enmarcan dentro de
grandes sistemas sociales, se realizan con determinadas condiciones de

enunciacién.

Los signos edlo seon tales en un texto, fuera de &1 son otros; los elgnos y
su funcionamiento dependen de los objetos que se quieran representar, de los
aspectoe por los cuales ee identifican a esop objetos y de las relaciones que
guarden entre si, seglin los grandes sistemas Informaclonales, la publicldad

supone una variedad inmensa de lenguajes.

La estructura significativa publicitaria puede adoptar varios lenguajes al
mismo tiempo o Bsucesivamente para emitir, puede tomar un lenguaje iconogri-

fico, musical y verbal para un anuncio televisivo,

La componente verbal se presenta en los mensajes con vo:r en off masculina

describiendo las caracteristicas generales y particulares dael producto.

Eeta componente verbal es el elemento reforzador principal de la imagen,

ya que se coordina con ella de forma muy precisa.

La voz en off describe tas propledades de los prod , no de en—
tricta, es decir, no se enfoca a expresar las propiedades fisico-quimicas del
objeto sino que hace una mezcla entre ampectos ajenos al producto, como
valores sociales (que més adelante oe anallzar&n) con las cualidades propias
del objeto publicitario. Relacionan las caracter{sticas inicas del producto
con la comodidad, la fuerza, la exclusividad, amor, deseo y rendimiento, para
provocar una comprensién idnica de tal forma que el receptor piense en el pro-

ducto como un poseedor de cualidades objetivas y subjetivas.

Por al hecho de tratarse de comerciales de autos se presenta una voz en
off, masculina, fuerte, impactante, grave, con diccién clara que marque cada

Ppalabra y ademds que inyecte, valléndose del énfasis, seguridad y veracidad.

Los enunciados expresados en los comerciales se pueden clasificar de la

siguiente forma:
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A} Aquelloe que se refieren al nombre proplo del producto, Ford, Nisgan,

Ganeral Hotors, Volkswagen.

B} Aquellos que remiten a la naturaleza del producto, automévil, coche,

medioc de transporte, auto fuerte, azul, rendidor, ete.

€} Aquellos enunclados que califican al producto, y que 1le atribuyen
caracteristicas Gnicas de la marca, elegancia, exclusividad, velocidad,

ahorro, etc.

Los enunclados verbales son generalmente utilizados como afirmacién y
puestos en imperativo lo cual marca una seitalizaci6n jerfrquica entre el enun=
ciante y el receptor de tal manera que éste, se sienta en el deber de esacuchar

e incluso, acatar el mensaje,.

Aunque la constante en este rubro fue ia vor en off, @8 necesario sefalar
que tamblén existld diklogo entre actantes, representando una hietoria, éstos
de la misma forma, establecian las cualidades del producto relacionindolo con
valores totalmente ajenos al producto; publicitariamente se hace uso del
diflogo para tener més segura la atencibén del piblico y aunque utilizan las
misman técnicas de las voces en off, hacen mis atractivo el anuncic y mée
original; ya que no se remite exclusivamente a la enumeracién de caractaristi-
cas, nl & la presentacién plana del producto. Por otra parte, el diflogo re-
fleja familiaridad y puede <colocar al receptor en @l interior de las

efrcunstancias por 1o que le serid m&s comprensible.

Bs necesario decir que, el hecho de utilizar el recurso del diflogo,
resulta de mds alevadc costo de produccién e implica también mayor tiempo de
presantacién del mensaje.
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COMPONENTE WUSICAL

Igualmente gue el componente verbal, el componente musical, ea un elemento
reforzador del aspecto Llecdnico en el mensaje, el cooponante musical es uti-
lizado generalmente para fondear o ambientar el anuncio mientras pasan las

fmagenen en coordinacién con la voz an off.

Be posible afirmar que en el momento en que el mensaje es trasmitido, la
mGsica se toma muy pPoco en cuenta, pero después &ésta es la que nos recuerda al
producto publicitado.

Generalmente la mfisica aplicada a la publicidad es pegajosa, de ficil
regietro en la mente, no eerfa posibla el éxito de un mensaje comercial con

mloica triste o desalentadora o sin mGsica.

En o)} caso de la publicidad automotriz, la misica es fondeadora, de cardc-
ter instrumental, discoteque u orquestal, con tonadas que ralacionan, con el
dascanso, la comodidad y el esparcimiento. En las imagenes de velocidad se

presenta misica rdpida y dinAmica.

Algunas ocaslones la mGeica es utilizada en los mensajes publicitarios de

automéviles, como simple elemento de adorne para el comercial.

Como estrategia publicitaria, en la campafla automotriz, dos marcas de ssta
inveetigacién utilirzaron el recurso da aplicar mGsica popular con letra, para
hacer que el mensaje tuviera mayor impacto y pudiera ganar la mayor cantidad
de atencién del pGblico. Las canciones populares fueron "El rey" (Nissan),
"Mambo 8" (General Motors) y "El jarabe tapatio” (Ford). En los dos primerce
casos la letra fue arreglada a manera que describlera algunas situaclones del

producto.

Una innovacién que utilizé Nissan en cuestidn musical, fue la de utllizar
misica y letra en uno de sus comerciales, presentando a sus protagonistas hu-
manos cantando la cancién. Estrategia publicitaria gue hace origlnal el men-
saje, por el hecho de que las caracteristicas dal auto y los valores rela-

clonados gon expresados muelcalmente con ciertos arreglos de la cancidn.
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COMPONENTES DE EIFECTOS SONGROS

Sabemas ya que los efectos de eonido pon utilizados para hacer que el
pliblico se familiarice con el producto o bien para resaltar alguna de laa
caracteristicas del objeto publicitado, sin embargo a pesar de ser una buena
eptrategia publicitaria muy utilizada; en la publicidad automotriz 1590 y

precisamente en la etapa de lanzamiento, se utilizd muy pocas ocasiones.

En eate andlisis, los efectos de sonido, més que resaltar las caracteris-
ticas o famillarizar al pGblico con el producto, fueron utilizados como mero
adorno del comercial, como un elemento mds de su eofisticacidn pero aln alguna

intencionalidad precisa detectada.

Cabe hacar mencién que de 34 mensajes analizados unlcamente tres hacen uso

de los efectos de sonido,

Lop efectos de sonido mson, esencialmente un elemento de ambientacién y en
alguncs casos de llamada de atencidén, ain embargo al ser utilizados estos
efectos, pueden provocar en el raceptor la retencién de la imagen del producto
y sus relaciones, el hecho de que en un mensaje sa coloquen efectos sonoros,
hard mis completo €l mensaje y al escuchar el simple acnide el pGblico identli-

ficari el mensaje.

Los efectos sonoros son un @lemento reforzador de toda esa serie de rela-
ciones expuestas en el mensaje, 8in embargo, en ocasiones es utilizado como

elemento embellecedor y modernizador del comercial,

Deapués de hacer una lnterpretacién valorativa del nivel denotativo de los
mansajes, pasaremos a realizar la interpretacién de los rubros que tienen que
ver con los elementos que rodean al producto y que ee denomina nivel connota-

tivo del mensaje.
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NIVEL CONNOTATIVO
TRASPORMACIONES FILMICAS DEL PRODUCTO

Anteriormente ya se dijo, que el nival connotative de un mensaje publici-
tario cualquiera, es donde me presentan loe elementos que rodean al producto y
que se relaclonan de alguna forma con el objato publicitado o que son total-

mente ajenca a #1.

%l rubro en andlisis @s el que corresponde a las transformaciones filmicas
del producto. La técnica filmica prevee el producto de caracterfsticas qua no
le pertenecen, un objeto por ejemplo, puede aumentar su volumen © tamafo,
puede caminar, saltar, ete. La posibilidad fflmica hace que loa objatoce
adquieran caracteristicas miglces, vitales, formas de relacién proplae del ser
humano, por sjemplo el uso del lenguaje. Estas transformaciones filmicas per-
miten al producto atribuirse roles migicos y/o personsles, interactuar social-

mente con los actores presentes en el comercial.

Las transformaciones filmicas del producto son un recursd que la publici-
dad utiliza bastante en los diferentes mensajes, con el objeto da hacer, por
una parte, que el raceptor se familiarice bastanta con sl producto @ imagine
que adquiriendo el producto logrard ver que su lavadera hable, que su coche se
desplace solo, que la maleta brinque, que su televisitn escoja el mejor canal,
etc.; y por otra, resaltar al producto de la relacién social en la que se
ancuentra, para que el receptor lo localice con facilidad y lo registre en su

mento.

Es preciso hacer mencién que en este rubro, por carecer de traneforma-
cionas fSlmicas en el mansaje de agrandamiento, empequefiaciemiento o
personalizacién del producto, se tomaron en cuenta los aspectoe filmicos de
cémara, de totomontaje y edicién realizades por al emisor y que tamblén son
transforpaciones filmicas del producto, =olo que estas no se utiliran para
hacer una presentacién irreal del articulo sino se realizan con al objeto de
trastocar todas las caracteristicas del producto y ademds no sdéle dar a cono-
cer mstas cualidades sino demostrarlas, de acuerdo a los par&metres posibles,

para que el autombvil aparezca como bueno, c6modo, resistente y capaz da todo.
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En el caso de los mensajes automotrices analizados, las transformaclones
fLlmicas del producto se remiten a manejarlo junto con sus relaclenes en un
sentido simétrico ein que se presente algin efecto miglco-f{imico, se dan
tamaflos y velocidades normales, es decir,.se reproduce el automévil en
ampiente, tamafio patural prople de la televisién, ein exagerar en pequefier ni
agrandamiento, los ejes de movimientc del producto y su ambiente son rectili~
neos y diagonales, la simetria hace al wmensaje atractivo, organizado y
entendible, los cambios de tomas son r&pidos o muy rhpidos por e} hecho de
querer dar a conocer la mayor cantidad de mensajes (Yord y General Hotors), la
intencibn de estos mensajes no era proplamente vender un auto nada mis, sino
vender relaclones sociales y valores que se obtienen con la adquisicién del
producto.

Las tomae son rectiliineas y diagomslee en las cuatro marcas, haciendo asi
mensajes sumamente simétricoe y ordenados; el hacer tomas del producto rec-
tilineas y diagonales presenta ampliamente 1la sltuacién en un campo mBuy
accapible, la imagen no se distorsiona y se hace lo més aniloga a la realidad,

por 1o que ésta puede ser mis comprensible.

En el &mbito de los planos, estd en primer plano el automdvil publicitado
an combinacién, la payoria de las ocasiones con los actantes que establecen
relacién social. Deade el punto de vista de la lectura de la imagen, el primer
plano es aquél en ol que se ocupa la parte central y frontal del cuadro tele-
visivo y/o escenario, €8 obvio que en un mansaje publicitario el producto es
un protagonista m&s y por lo tanto para que se tome muy @n cuenta, tiene que

ester en primer plano junto con los protagonistas que establecen la relacién.

Bn cuanto a la secuencia de las imagenes, en las cuatro marcas, Se es-
tablece una clerta coherencia de una imagen con otra, es decir, se snmarca al
vehiculo y sus relaciones sociales, el vehiculo y los actantes en todo el
comercial, sin embargo en tres anuncios de General Motors se reallza collage
de imagenes, es decir, se presentan varios cuadros de diferentes autos en un
Bolo mensaje, Cuando se presenta una coherencia de imagense qulere decir en
publicidad, gue se presenta un mismo relato, donde no cambia el escenaric solo
cambian las circunstancias de la escena y de sus protagonistas, representando

una relacién social donde se enmarca al producto. Beto se da publicitariamente
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para presentar varios &ngulos del producto, describir icéalcarente sus carac-

terfsticas, usos y ubicaciones.

No asi cuando se quieren presentar varios articulos en un sole intervale
de tiempo, que como ya dijimos anteriormente es un c¢ollage de imagenes, donde
no existe un relato establecido, sino una edicién de diferentes escenas de
diferentes mensajes y se acomodan en uno solo, para presentar varios produc-
tos. El collage em utilizado por la publicidad para dar a conocer toda una
1i{nea de cbjetos que pertenecen a una misma marca, su intencionalidad en este
caso e8 Gnicamente de presentacidn, no de venta, ni de establecimiento de

relaciones y valores.

La transformacién filmica de]l blanco y negro utilizada por Ford, es para
realizar una divigién precisa entre la descripcién de loe caracteristicas del
producto y las relaciones presentadas en el mensaje, para que as{ oe distinga
de una manera mis sencilla lo real del producto de sus valores abstractos, con
1o que se har§ que el recepter no solamente se quede con la relacién que lo
impulea & consumir, sino gque tambi&n tenga presentes las caracteristicas
proplas del automévil. Ademis la técnica del blanco y negro es un elemento mis

para resaltar al producto de las relaciones en las que se le coloca.
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IMAGEN (16)

IMAGEN (17)

IMAGEN (18)
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IMAGEN {19)

IMAGEN (20}
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Las imagenes 16, 17 y 218 muestran las trasformaciones f{ilmicas, con
respecto a las tomas, presenta acercamiento de cimara a2 las partes externas e
internas del auto, presenta individualmente algunos ac¢cesorics del producto,
ademds de reaiizar introduccién de cémara al auto para describir sus capaci-

dades,

La imagen nimerc 19 presenta tomas exteriores rectilineas y diagonales del
producto junto con el amblente €n el que se desenvuelven los protagonistas, el
ambiente sirve para describir los usos que Be le pueden dar al producto,

ademde de ponerlc en medic de una relacidn mocial,

La imagen 20 es la construccién de un collage de imagenes, parecido a los
que aAparecen en televisidn diferentes escenas de diferentes vehiculos presen-

tados en un aclo lapso de tilempo.

La {magen 21 mueatra la técnica del blancoc y negro utilizada por Ford, que
presenta la relacién social y ambiente en blanco y negro cuando no aparece en
cuadro el producto, ein embargo presenta color cuando 8i estd en cuadro el

produceo.
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SITUACION DEL, PRODUCTO EN EBSPACIO Y LUGAR

El constructor del mensaje publicitario, al conccer los resultados ds ous
estudios de mercado y de la campaia anterior (i existis), planea los elemen-
tos que utilizard para colocar su producto en medio de determinados lugares y
espacios y asi legrar un mejor resultado en osu préxima campafia y atraer al

piblico, basade en lo que recoglid de los estudios mercadolégicos.

El hecho de que el emisor coloque su producto en determinado lugar y espa-
cio, lleva consigo el empezar a conectar el objeto con alguna relacidn social,
en decir, la publicidad para pregentar algin producto hace un anflisis y al
analizar dlsecciona relaciones sociales mis que objetos, este andlieis publi-
citario no necesariamente Be expresa sn palabras. La codificacién del mensaje
grafico supone la seleccidn de los elementos que definen una relacién social,
puode ser un lugar, una manera de vestir, un movimiento gestual, etc. En este

contextc de la relacién se wbica al producto come elemento natural.

El sistema de referencias tiene por nicleo estructural un producto o marca
pero lo que lo estructura son las relaciones sociales, es decir, el producto
sa presmenta como @lemento acompaiador de una relacifpn social desarrollada en

determinado espacio y lugar.

El hecho de que una relacién social, acompafada del producto, se desa-
rrolle, hace que el pGblico receptor contextualice ol producto y lo invita a
desear ssa relacién social, gue sino la satisface totalmente por lo menos la
trata de imitar con ia adquielicién del producto o si no adquiere el producto
admira a quien lo tiene.

En 1la presente investigacién, para analizar este rubro se reall:id la

sigujente clasificacién o diviaién:

ESPACIO ¥ LUGAR - Identificable - No identiflicable

Ficticio - Representativo
Interior - Exterior
Ciudad = Campo

Simple ~ Compuesto
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En ‘el anSlieis se aprecid que en la mayorla de los mensajes fueron identi-
ficables el aspacio y lugar, as{ facilitarfan al receptor la contextualiracidn

da la relacién social y el producto.

Debido a la naturaleza del producto, como mis adelante veremos, el pro-
ducto fue colocado en un espacic exterior, ya que asi se podrian describir las
caracteristicae propias de manera mis natural y ubicarlo dentro de una

situacién social que pueda llamar la atencién al receptor.

Cuando se trata de automdviles de lujo y pasajercs, el emisor coloca su
producto en un lugar citadino, elegante, donde sea dtil el producto. Sin
embargo cuando se trataba de vehiculos de carga el emiscr colocS su producto
en un easpacio de campo o industria que es donde regularmente se utilizan estos

productos.

El mensaje publicitario debe ser coherente para que tenga éxito, es decir,
el publicista nunca colocar& un automévil de lujo, dellicado y muy costoso, en
un campo agricola, o en la construccién de una presa, siendo cargado con bul-
tos de cemento, pues su comarcial serfa un rotundo fracasoc, el emimor slempre
coloca el producto en un espacio y lugar que se adecie a las especificaciones

de su construccién.

En la mayoria de las ocasiones el aspacioc y lugar son reales, no se {mita
el ambiente, =ino que el mensaje me realiza en un lugar real, esto con el ob=-
jeto de presentar al receptor una situacién posible, no lnalcanzable por su

alto grado de ficcidn.

Como ya se dijo arriba, los mensajes se realizaron de forma posible para
@l receptor, no se implementaron aspectos que hicleran altamente sofisticado
al mensaje y por ende se clasificaron como simples los lugares y espacios
donde se realizé el mensaje, a aexcepcién de Ford, que realiza un mensaje en un
lugar interior con intencionalidad de representacién exterior y que transforma

su mensaje en un mensaje compuesto.

Publicitariamente s® entiende a un mensaje compuesto come aquel que cepre-
penta ambientes o situaciones naturales con elementos totalmente artificiales

Y que hecha manc de variag técnicas f{imicas y publicitarias para presentar
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espaclos ficticlios o lnexlistentes. Y se llaman mensajes simples a aguellos que

Tsproducen directamente lce espacios y lugares reales.
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IHAGEN (22)

THAGEN ({23)




IMAGEN (24)

TET
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La imagen numero 22 presenta a up vehiculo que puede utilizarse como de
carga o de pasajeros, sin embargo en esta imagen, el emisor propone que se le
da uso de vehiculo de pasajercs y lo presepta dentro de un espacioc y lugar

citadino y elegante, identificable, real, simple, etc.

La imagen 23 presenta un vehiculoc en medio de un lugar citadino pero este
lugar es irreal, es construido por el publicista; es la muestra de lo que se
ilama mensaje coapuesto, pues utiliza elementos artificlales para crear un

determinado espacio y lugar.

La imagen 24 muestra un vehiculo de carga que se desenvuelve en el campo
en un eapacic natural simple y exterior y en medio de una relacién social que

datermina f&cilmente el lugar y espacio en el que se colocd el producto.
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US0 DEZL PRODUCTO Y RELACIONES SOCIALES

2l uso del producto y lam relaciones sociales son aquellos elementos que
@) amisor propone en el mensaje para lograr la identificacién del pablicc con
8l producto.

Las clases de ralaciocnes sociales qua, de hecho se dan en los mensajes
publicitarios son limitadas y clasificables, relaciones del producto con un
#81lc personaje y relaciones con dos © m&s personajes. De asta diviaién ss
desprenden diversas modalidades de acclién entre los personajes que son total-
pente ajenas a las caracteristicas propias del producto y que podrian ser
relaciones de amistad, amor, familiares y de trabajo, todas ellas ligadas, a

entados de &nimo y atributos personales, relacionados con el producto.

La publicidad es una forma de comunicacién dirlgida a las masas, pero se
da en regunda persona del singular para personalizar la comunlicacidén, el tG y
el usted son sus pronombres méds explotados. Habla de objatos pero construye
relaclones socialen, Se centra en pl préxime comprador, le présenta una imagen
de wi mismo que resulta gracias al preducto. La publicidad se caentra an las
relaciones sociales no en los objetes. La nostalgia es su aspecto mnis
explotado lo importante a8 lo que no se es, paro podria sar, si{ se adquiera el
producto. Asi se puede tocar lo que no e tiene, perc se podria tener cerca el
bello y lujoso auto. La publicidad propicia que el receptor se sienta insatis-
focho de sf niswo de )o que posea, que #n este grupo de sstructuras equivale a
lo que se es. No hace que el piblicc me sienta mal por el modo de vida de la
sociedad, sino consigo mismo y lo invita a comprar sl objeto publicitado para
que todo cambie.

cuands la publicidad prasenta a dos actores que fingen sar senamorados, la
enislén del acto amoroso tiene sentido en tanto se integra por ejemple con un
automsvil, un objetc que mae pretende vender, lo importante no es sl romance
sino el objeto, tlene sentido por al fin de invitar 2 ir compra. La emisifn
publicitaria presenta asi, cualquier actitud para descontextualizarla y con-

vertiria en fuente de valoracién de algin producto.

La publicidad presenta asi, a loa objetos como sujetos y son sujetos que

puedan satisfacer las necenidades reales del raceptor y algo més, se habla de
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abstraceiones elaboradas a partir de cbjetos que se consideran aujetos pero
sujetos raferidos a determinados tipos de usuarios.

Ese algou mis es =l conjunto de desecs reprimidos que se encuentran en la
mente del coppumidor y que son activados por el emisor con el objots da llevar
al consume. Eecs dasecs reprimidos san sexco, amor, deseo de pertenancia, no
trabajo, seguridad, etc., todo en complete arden y organizacidn; los dosaos
reprimidoa son explotados por la publlicidad en las diversas modalidades, para
legrar los objetivon precisos por lom qus fua craado el mensaje.

Este aistema de shstracciones sobre lo concreto de los productos supons
siempre wodelos mediante los cuales se afirma y se legitima un modo de do-
minio., Un modo de dominio gue pretende gereralizarse a toda ralacién humana.
E) individuo que posee mis cosas trabajadas por la publicidad, es la pecsona
admirada, complata, consciente, inteligente y la que domina en todo momento;
da aesta forms caneja la publicidad a wus productos, on el momento de ponerios

en medio de una relacién social.

La forma de abstracclién smis comiin en la publicidad sard la de extraer dal
objeto alge que lo mubjetivice. Esta caracteristics de alquna manera actia so-
bra las relaciones soclales; opera sobre los Individuos que reciben su accidn
y son influldos por ella. Es decir, #1 hecho de que un objeto ses manejado
como sujsto, en los mensajes, puede provocar en sl receptor interés por 4l
producto ne porque lo vaya a utllizar para satisfacer sue necesidades rosales,
aino msimplemente para ssntir que el hecho de poseearlo pueda traear una
situacidn comd la que vid en ¢l mensaje, mino de igual forma por lo mencs in-
tentarf imitarla, E) caso eu que el receptor no necesita realmente el producto
publicitado y al adquirirlo ests lastimando su fa que obvi reper-

cutird an la sumsencia de aguella que realmente necesita #1 o su familia.

Puade ser también gue aunque &l individuo esté sequro de no naceaitar &l
producta; la publicidad le crearid nuevas necesidades que hardn al producto el

Gnico anigo que cubriri esas nuavas necasidadea.

Tal aes el caso de los rasultados arrojados por el andlisis de los 34 men-
sajes, 32 presentan su producto en medio de una relacidn msoclal y manejando

difarentes abstracciones, que en al rubro siguiente estudiaremon, todos los
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mensajes presentan al producto para darle uso de medio de trapsporte, de carga
© de pasajeros.

Bste apartado, de usc del producto y relacicnes sociales, estd intimamente

ligado al apartado de la intervencién del preducto en el tiempa social, aqui

g manejaron relaciones gociales desde dos perscnajes hasta mls de cinco, las

relaciones mochales mis comunes fueron familjares, conyugales y de trabajo.
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IMAGEN (25}




INAGEN (26)
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IMAGEN (27)




119

La imagen nimero 25 presenta la relaclén social conyugal de amor donde
aparace el automdédvil como parte esencial de la relacién establecida, el uso

del producto es de medio de transporte de pasajeros.

La imagen n@mero 26 presenta el producto coma medio de transporte de
pasajeron, en una relacién social de trabajo, donde uno de loe protagonistas

principales es el vehiculo.

La imagen nGmero 27 presenta al producto en medio de relaclién social fa-
miliar y como upo el medic de transporte, donde se encuentra en primer plano
tanto los protagoniatas en relacién social gracias a 1la presencia del

automévil.
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RECLAMCS Y GRATIFXCACIONES DEL PRODUCTO

Este aspecto ge refiere a cuestiones personales y se concreta &n 8lementos
que alcanzan una excracrdinacia importancia en el universo aimbélico de ls

publicidad comercial.

Los reclamoa son abstracclones que el emisor indirectamente astableca para
dirijirlo a determinado tipo de piblico. Misntras las gratificacicnes son to-
das aquallap ahstracciones que obtendrd como consacuencia de la adquisicién

del producte.

En el casoc de los mensajes analizades el dnico reclamo establecido por el
emjisor de forma indirecta y muy sutil, fue 2l de la estabilidad aconSmica, el
poder en dinero para adquirir el producto de alto coste, mientras que las
gratifi{caciones fueron Aaguellas abatracciones que siempre fortalecerén las
necesidades del future comprader, tales como reslstencia, estabilidad, cali-

dad, comodidad, fuerrza, exclueividad y originalidad.

Todo univerao simh&lico de consumo pretends dar al hombre la esperanza de
una vida cctidlana sin contradicciones, El universo simbSlico de ia publicidad
comercial puede deflinirse como una gran tensifn para superar la ifncomodidad y
el dolor, e instalasee on el univerao maravilleso de la fellcidad eln limltes.

Uno de lom elementos centrales de eatos siatemas de estructuras signiflca-
tivas as ia distincidn, "Sea el finfico", "Sienta el desec da manejarlo", "Justo
1o gue usted neceskta”. atc,, eate es un modo t{pico en que la publicidad in-
forma; ep decir organiza o tiende a organizar la concepcidn de los productos

que la industria ofrece.

bLa personalizacidn de las mercanciss come suistos que enkran en xelacidn
unos con loa otros, eatablece la funcibn principal del sistema inforpacional
publicitarie, El elemento publicitario slempre ee refiers al receptor como
centro de referencia, el consentidc de sus mensaieu, el coneiderado; por lo
general, lo que se diga del conaumidor serd agradable y todo lo que se dirija
a4 61 serd para engrandecerlo. Todo se le predenta al receptor coma destinado a
halagario. No es que el consumldor crea tedo lo gque le digan, sino gue de to-

dos modos se siente halagado.
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Ente eistema de eignos se enriquece constantemente, nuevos trucos €onoros,
sintfcticos e inconogr&ficos se presentan. El emisor al emitir clertos datos
se refiere a un receptor y tiende a informarle un modo de informar la xealidad

segin sus fines.

Ansiedad, es una de las actitudes que la publicidad genera. Es decir es
una generadora de angustia. El receptor es aquel animal que pexsigue su presa,
corre tras ella y cuando eetd a punto de alcanzarla, la moda ha cambiado el

modelo de auto ya es otro.

Los productos sen come sujetos que satisfacen las necesidades y como no se
conoce su proceso de elaboraci6én ellos mismoe son 108 que nos dan salud, noa
nutren, adornan, ofrecen prestiglio, son presentados como sujetos que ejercen
acciones. Con la expansién industrial y la penetracién, que inunda de produc~
toa a este mundo, la publicidad se impone; retoma y amplifica la parte del
producto como parsona, los hace humanos, los llena de colores, los pone an to-
dae partes y con eso los hace necesarice. Pero al mismo tiempo presenta su
utopfa (irrealidad, fantasfa) el Gnico hombre que lo pusde posser, el exce-
lente que tiene la excelencia, etc. Todo asto propercicna el preoducte objeto,
convertido en sujeto dador. Los objetos son vistos como poseedores de una

fuerza m&gica. Ellps, nutren, adornan, dan status, son extraoxrdinarios,

Es asl como la publicidad manaja sus reclamos y gratificaciones adheridos
al producto y escondidos en las relaclonas socialeas. El reclamo y la gratifi-
cacién que puestos en una afirmacién abgoluta, van acompailados y calculados
por la sancién hace que se aprshenda lo abacluto y de fini{tivo que maneja la

publicidad en sus mensajes.

La situacidn motivacional es explotada por la publicidad, también a través
de reclamos y gratificaciones, es decir 8e exige al receptor probar X producto
y 8e le gratifica con todo aquello que tendrd si cumple con aguella exigencia.
"Maneje los nuevos modelos General Motors", usted que merece todo y puede
tenerlo todo en la frase anterior, en su primera parte se le exige al conasumi-
dor acercarae al producto, y al hacerlo obtendrin al premic de la totalidad.
Es aqui donde se explota la teoria de Pavlov de los reflejos condicicnados; se
le estimula al receptor a través del mensaje y como reapuesta la publicidad

obtendrs la venta del producto, ante tal accién el consumidor serd gratificado
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con toda esa serie de abstracciones que-se adquieren con la compra del pro-

ducto, aunque no las tenga.
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Golf GTI. Podery libertad. Al volante de funcionamiento del motor a traves de un ajuste
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La imagen nimero 28 muestra los reclamcs y gratificaciones que anterior-
mente se mancionaron, exige trabajo con México, para lograr el éxito, el abrir
brecha y la frases dJde letras pequedas, son las gratificaciones que la marca

otorga al futuro comprador,

La imagen nimero 29 presenta gratificaclones de seguridad, rendimiento,
fuarza, resistencia y utilidad, para todo y para todos, con el inico reclamo

de acercarse al producto a consumirlo.

La imagen nlmero 30 de igual forma que la 29 gratifica al consumidor con

varias abetracciones ajenas al producto, bajo la sola exigencia de la compra.

La imagen nimero 31 exige de forma muy clara, la abstraccién del deseo,

para que pueda entonces estar presente el automdvil de lujo 1990.
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INTERVENCION DEL PRODUCTO EN EL TIEMPO S8OCIAL

Este apartado se refiere a las actividades sociales en que el receptor

coloca au producto.

El publicista es el intérprete que no evade el concepto de la verdad, sino
que habla refiriéndose a una abstracci6n; la abstraccién de ser distinguldo y
sobresaliente. La distincién se prasenta con signos y simbolos, simbolos de

las clases adineradae. Ellcs ecn sus signos f ales; rap aclones
del no trabajo, las uiias largas y pintadas, los taconea altos, 1a ropa limpia
Yy planchada, todo adaptado no como un dia de fiesta sino como rutina, como
signo permanente de que otroa trabajan por &l. Todo un mundo construido por

encima del individuo que consume un mundo interpretado.

Sabemos ya que en un mensaje comercial, lo que se hace, m&s que presentar
al producto y describir sus caracteristicas, resalta los =modelos soclales
dominantes o modelos de relaciones sociales &ptimas, es entonces cuando en
medio de esan relaciones sociales se coloca al producto publicitado y se ublca

dentro de un tiempo social especifico.

Anteriormente se dijo que el producto era colocado en una relacién de no
trabajo, y es as{, pero no necesariamente tiene que aparecer en circunstanclas
de extremo descanse u ocio; en los mensajes que ee analizaron aparscieron
sltuaciones de extremo lujo, orden, belleza, comodidad, sin embargo el pro-
ducto en varias ocasiones se encuentra inmerso en situacicnes de trabajo, ssta
modalidad se presenta por lo regular cuando se hace la presentacién da vehicu-
los de carga, en medio de una situacifén laboral de campo o ciudad, pero en un

ambiente relajante de no presién nl cansancio.

Cuando se presentaron automéviles de pasajeros se hizo en medio de un
situacién de descanso, que aqui se clasificd como descanso diario, semanal y
anual. Por lo regular el auto se ubicSd en una relacién de descanso semanal
principalmente, ademés en variadas ocasiones 8e presentd descanso diario y

anual.

Cabe sefialar que sl el emisor presentara sus mensajes en una situacién de

trabajo en el momento de actividad, podria provocar en el receptor una acti-
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tud, de rechazo, sin embargo al presentarse la situacién de trabajo en el men~
saje el anuncio se centra en momentos o situaciones en que &l es caei un des-

canso, una dlestraccién y en momentos especificos de descanso,

E! estudic de las relaciones en las que eastd de mediador un producto
publicitado, resalra las pautas de conducta social dominantes, por ejemplo en
los anuncios de autos, an los mensajes donde aparecen nidos, &stos no se pre-
sentan fuers del nGcleo familiar, ni tratando de utlizar los vehiculos, porque
loa nifice socialmente se encuentran en el nicleo familiar y al presentarlos
fuera la publicidad provacarfa, incomodidad, desacuerdo, y hasta rechazo con
reepacto al producto; se sabe que es muy paligross que un nido maneje un
automévil por que todavia no es responsable dae sus actos, por lo que la publi~
cldad no los presenta en esa situacién. Las mujeres no aparecen &n relacliones
labhorales, sus relaciones soclales se limitan a hacer acto de presencia, o ser
objeto da admiracién, o acompafiante del duedo de un lujosc auto. Bs aqui donde
1a publicidad presenta a la mujer como cbjeto de lujo y de seduccitn. En lo
que fe rafiere a anuncios automovilisticos la componente erética no es ex-
tremadamente explotada, s¢lo se usa cuando se presenta automéviles de super-
lujo, win embargo cuanda se utiliza, o8 un elemento determinante en la

relacién <on el hombre.

Al reafirmarse la publicidad en las relaciones sociales que ella misma
interprets de la realidad, le pone un rol social a cads uno de los protago-
nistas del mensaje; los papeles wse designan de acuerdo a las relaciones
#ociales mis comunes, establecidas en la socledad en la gue ge publiclta el
mensaje. For lo que a al mujer en México ge le encargan las funciones domésti-
¢an, maternales y de belleza, donde tisne que mer la gquia del niclee familiar
v el objeto frigil, servicial y banito, dependiente del hombre, que es el qua
manda en la Familia, que utilliza a la mujer como un elemanto para lucir y sen-
tirse halagado. Es por €80 que la publicidad presents en sus mansajes de au-
tos, siempre al hombre como al protagonists del trabajo fuerte (manesjar) y al
sexo femeninc como el objetc de lujo, do seduccidn, acompaiiante dal elemaento
que toma las determinaciones importantas. La componente erética ea utilizada
para despertar los desecs reprimidos del receptor, lo puede wotivac a admirar
y si es posible adgquirir el products publicitado. Es utilizada 1la mujer como

elemento primordial de atraccién, como una forma de analogar, la estaeticidad,
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simetrfa y naturalidad femenina, con la bellers macerial del producto, en este.
caso los aytoméviles,

Si la publicidad fuera en contra de los roles socialmente establecidos,
simplemente seria un fracaso su trabajo y el comercial serfa rechaiadc torale-

mante o posiblemante ni siquiera saldrian esom comerciales al aire.
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COLOR A MIVEL CONNOTATIVQ

El celor al nivel connotativo es aguel que se aplica ya no directamente a
los productos, 9ino ahora el color es utilizado para los elementos que acom=

' padan al producto en el comercial.

Como dijimos en el nivel denctativo la utllizacién del color no tiene qua
ver con el simple gqusto del publicista, eino mis bien responde a determinadas
técnicas publicitarias y psicolégicas que hacen, por un lado que el pfiblico
centre mis su atencién en el mensaje, y por otro que el plblico receptor man=
tenga en su mente determinado comercial gracias a las relaciones que se le

presentan y al color utilizade en general.

No es posible hacer una interpretacién comlin de loa resultadce de este
rubro, ya que po ee utilizaron los mismos colores, ni los mensajes fueron del

mismo estilo estrictamente.

Pord utilizé, colores elegantes, serios, proyactaron sug mansajes origi=-
nalidad, exclusividad, y status, también al aplicar a sus niveles connotativos
colores fosforescentes y fuertes, presanta modernidad y juventud. Al combinar
los colores serios de sus niveles copnotativos con los que utilizé en el nivel
denotativo, presenta elagancia y seriedad en todas sus partes, no deja paso a
1a informalidad.

General Motors es mis flexible en el uso de sus colores, muchas comblina-
ciones que por lo regular no hacen que rasalten ni el producto ni la relacién
social que se gqulere presentar. Sin embargc en los mensajes de sus vehicules
de lujo utilizan la misma técnica de color que Ford, a excepcién de los
colores foaforescantes. A diferencia de Ford, que trata de presentar seriedad,
lujo, elegancia, y erotismo en sus mensajes, General Motors con la utilirzaeci6n
de colores tenues y combinaciones, presenta fuerza, trabajo, resistencia y en

algunas ocasiones presenta elegancia y exclusividad.

Nissan presenta colores en combinaclén algunas ocasiones, sin embargo la
manera de aplicar sus colores al ambiente, vestimenta y fondos, hacen que los

mensajes proporcionen idea de amplitud, orden, limpleza, seriedad y pasién.
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Cuanda utlilizan colores muy fuertes &n al c230 do lor vehiculos da cargs

tratan de presentar proplamente, fuersa.

En el caso de Volkswagen, sus colores son ubtilizadus para presentar coma~-
didad, amplitud, seriedad, sin embargd no hay estabilidad en la pragantacibn
de detexrminada color, por lo gue no hace que resalte ni el autoc ai la raslacidn

que se quiare dar a conocer.

Coma sa dijo anteriormente, al ¢olor sirve al nensaje publicirario como
elemento reforzador de las intencicnalidades de date, como aspecto scbellece-
dor del comorcial y ademis como Instrumento psicolégice para que el anuncic no
pase desapercibido por el piblico receptor.

Log coloraes aqui utilizadon fueron aplicades al ambiente, las vestimsntas
¥ los fondos, en comblnacién con los colozes aplicados a loa productos.

Un aspecto importante en el mensaje publicitario es su presentacién, au
estaticidad, por lo que el color es determinante para hacer agradable, atrac-

tive, original, o comin un comarcial.

2l publicista siempre pone mucho cuidado al aplicar los colores, tanto a

nivel denotativo como a nivel connotativo.

Como ya dijimos anteriormente un color trae conaigo determinadas rela-
ciones, valores abstractos por 1o que g@ata situacién es muy bien aprovechada
por la publicidad, para penetrar en la mente dal receptor, y poder crear un
mapacifico estado do &nimo; estos campos son esencialemente pslcolégicos y la
publicidad debe tenerlos nuy en cuenta para lograr el objetivo central de au

comarcial.

Todos loa ¢omerclisles de autos tratan de ser formales, pero hay que tomar
#n cuenta gue dependiendo del tipo de auto que se publicite, es el grado de
tormalidad que e emplea, por 1o que @l color tendrd que ir deacuerdo, al tipe
de auto y a lae relaclones que ah! se quiwran repregentar. Por ejsmplo si sae
presenta un vehiculo de carga, al comercial se le dard un color alegre vivo,
que resalte las relacliones regresentadas y cmbellezca el escenario de& pre-
sentacién, adem&e que relacione al receptor con el tipo de uso del producto.

§in embargo para presentar un automévil de lujo, se coloca an medio de colores
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obscuros, que representen mucha mseriedad, que hagan original el ambiente y

cubran las relaclones sociales de completa exclusividad,
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|mpulaando progreso:
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Al tener la interpretacién y el anBlisis de los datos arrojados por la
investigacién de los 34 mensajes publicitarios automotrices, queda por Gltimo
comparar si los resultados tienen semejanzas o diferencias con Algunas puntos
de vieta de profesionales relacionados con el objeto central de estudio; por
lo gque se despejard esta incégnita, a través de una investigacién de campo a
diferentea perscnas que de alguna forma se relacionan <on la publicidad auto-
motriz. También asta investigacidn de campo ge harS a gente gue adquirié un
autombvil 1999.

El estudic anteriormente mencionadu se¢ llevard a caba por medio de dife-
reptes técnicas periedisticas y tendrd gu exposicién en el sigulente capitulo
que se titula; La publicldad automotriz, su historia y algunos puntos de vista
en 1990,
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CAPITULO CUATRO

LA PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ, SU HISTORIA
Y ALGUNOS PUNTOS DE VISTA EN 1990
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Este e el Gltimo capitulo del presente trabajo de investigacién; agul se
realliz6 una recopilacién de datos referentes a la historia del automévil, el
papel de la publicidad en la evolucién de la industria automotriz y algunos
puntos de vista sobre lo gque es la pubﬂc&dad actual, sy construccién y al-

gunos aspactoa importantes sobre Bu presentacién.

La recopllacién deo datop sobre la publicidad actual fue a través de la
técnica periodistica de la entrevista por medio de un instrumento dirigido es-

pacificamente a cuatro grupos de muestras

a) PsicSlogs, pars conocer de manara precisa la utilizaecién de las técni-
cas psicolégicas utilizadas para construir un mensaje publicitario tele-

visivo.

b) Publicistas, con el objeto de preesentar de forma exacta culles son lae
técnicas utllizadas en un mensaje publicitaric para persuadir al piblico

receptor.

c) Conetructores de autos, para asi conocer la situacién publicitaria de
sus productos y los efectos que la publicidad causd hacia dentro de la

empresa en la etapa de lanzamiento 1990.

d) piblico consumidor de autos, con el objeto de conocer cull fue la causa

por la que adquiri6é determinada marca de auto y no otra.

El modelo de instrumento utilizado para cada grupo de muestra es el

siguiente:
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INSTRUHENTO MUEZSTRA PARA APLICAR A PSICOLOGOS
J.Cuéntoi mensajes publicitarics automovilisticom cobservé en la etapa de
lanzamiento 19907
QCuii fel) le llamé m&s la atencidén? zPor qué?

¢Qué estrategias peicolégicas utiliza la publicidad para lograr su obje-
tivo primordial gque es vender? (Enumerar y explicar estrategiae)

¢De qué forma es utllizada la paicologia para construir un menasaje
publicitario televisivo, que pueda permanecer en la menta del individuo y

le invite a conpunir doterminade producto?

¢En qué medio de comunicacién masiva considera usted, que deben explotarse
las estrategias psicol6gicas para convencer al piblico de consumir deter-

minado producto? ¢(Por qué?
R R R R R E R I R R LR R R L TR TR P PR PR P PN

¢(Desde el punto de vista de la psicologia cémo se puede explicar la uti-
lizaci&én de relacionas sociales y la parsonalizacién del producto en sl
mensaje publicitario?

P e L R RN L L T I I TN T T R T

<¢De qué manera afecta la psique del receptor el utilizar aspectos motiva-

clonales eacondlidos en loa mansajes publicitarlos?

P R R L R L L L T E R T P R R R R
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8.~ gDesda &l punto de vista de la psicologia se puede decir que un meﬁaijs
publicitario @8 sofisticado o sencillo? ¢Por qué?

9,~ ¢Cémo definiria a la publicidad desde el punto de vista psicol6igico?

PR R R N N T I

10.~ fConsidera usted que la publicidad automotriz utiliza las mismas estrate-
glae psicolégicas utilizadas en cualquier otrc mensmaje publicitaric tele-
visivo de un producto de otra linea?

11.-~ zQué opina en general de la publici{dad automotriz actual?

12.~ Qué estrategias psicolégicas ‘considera .que deben modificarse o
reforzarse, en un mensaje publicitario televiaivo para que sste logre exi-
tosanante loan objetivos de persuasién, camblo de actitudes, y consumo del
producto publicitade?

L R R R R R R R T T R T B

13.~ 2Cull de las campafias publiciterias automotrices de 1990 coneiderd m&s
exitosa, cull menos exitosa, cull més asofisticada, y culdl m&s sencilla?

LPor qué?

L R R R R R LR R R R P R Y
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INSTRUMENTO MUZSTRA PARA APLICARSE A PUBLICISTAS

{Cufntos mensajes publicitarics automovilisticos observé en la etapa de
lanzamienteo de 19907

¢Cudl (es) de ellos considerd que estin mejor elaborados? zPor qué?

iPara coﬁut:uir un mensaje publicitario se utiliran diferentem proce-

'dhienh_u»-'y tévcnicai,‘qutlgl son'y expliquelas 7

AL éﬁﬁé:r’}xﬁ unn mensaje pubucitnrio qué aspectos mse toman mis en

“euentaz.i .

¢De las tres etapas de una campada publicitaria, cuil es la gQue requiere

mayor empleo de recursos (humanos, acondmicos, paslcolégicos y publicita~

rios)? (Por qué?

(Explique qué estrategiaa psicolégicas y publicitarias son empleadas en un
comerclal para que é&ste llame la atencién al piébllico, permanezca en su

mente y lo recuerde en el mocanto de connumir?
e b m s tae ittt st oaissassitsttottosatitatettotendtostivensnnas

i{Cree usted que el utilizar publicidad subliminal y motivacional en los

mensajes comerciales, afecte de alguna forma la psique del receptor?

R R R R R R IR R T R

ke
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8.~ Considers usted necegarias las escrategias de manejo de relaciones

docinles y personalizacién del productoa, para poder convencer al plblico
de atender el comarcial y consumir el producto?

D R T N R L T R T P

9.= JEn qué medio de comunicacifin masiva considera usted gue se deba construir

un mensaje publicitario con mayor cantidad de estrategias paicolégicas y
publicitarias? (For qué?

10.- iConmidera usted que en la publicidad Automstrir se utilizan las miamas
técnicas y estrategias que en la publicidad televisiva de otro producto?

N e i s i ereestriaatses ket aatRE i ceanctenecar b oasstear inn
1l.-7¢(Qué opina un gensral de ls publicidad automotriz actual?

12.= Li.zﬁé Bl‘l‘tt!!!q.l!! publicitarias y paicolégicas considera que deben modifi=-
; carse ‘o reforzarse en un menpaje publicitarlo, pare que é&ste logre exi-

tosanente,. los objetivos de persuasidn, cambio de actitudes y consumo dal
producto publicitade?

13.- ¢Cubl de las campafias televisivas automotrices de 1990 considacé més exi-

toea, cuél mis sofisticada, cull menocs exitosa, y cull m&s sencilla? :Por
qué?

L R R e N R R I R T
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INSTRUMENTO KUESTRA PARA APLICARSE A CONSTRUCTORES DE AUTOS

2Cudl de laas marcas de autos operantee en el pais, manejan mayor cantidad
de publicidad? ¢Por qué&?

¢Considera uated que la publicidad automotriz dice la verdad acerca da las

propiedades f{sico-quimicas del producto?

¢Qué aspecto de presentacidén del mensaje publicitario toma m&s @n cuenta
v marca?
{Cree usted que la publicidad haga que su producto sea considerado como

mejor o peor que los de las otras marcas?

R R I N R L R R L I T TR

'¢Cusl es el medic de comunicacién masiva que da mejor resultado en cuanto

a incramento de ventas y praeferencia, por aplicar ahl su publicidad?

iPor qué razén algunaS marcas automotrices en su publicidad ee cefleran
con mucha insistencia, al lugar donde sa pueden encontrar los vehiculeoa

publicitados?
R R S T R R N L T N R T T R

¢Conbidera usted que el hecho de publicitar determinado automdvil incre-

mente sus ventas? yPor qué?
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8.~ Cufles eon las ventajas .y desventajas de contar ‘con un departamento
publicitario propio?

9.- ¢Por qué causa las empresas automotrices a\..lb:ogan; _al_qunas veces, la

publicidad de su producto a agencias publicitariasg? .-’

R R R R P R TR R Y

12.- '¢En la campada publicitaria de 1990, qué marca.de autos presentd una

publicidad moderna e innovadora? gPor gqué?

13.- (En la campada publicitarla automotriz de 1990 qué marca fue la que

empleé mayor espacio publicitario televisivo para presentar sus productos?

L T R R B P L R T R
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INSTRUMENTO MUESTRA PARA APLICARSE A PUBLICO CONEUNIDOR DE AUTOS 1%90

1.~ ¢Cubntos mensajes publicitariom de autondviles obeervé en 19907

Sevreseseiessarseserssaae e

Cesirensenecunrrsssarane

2.= ¢Cull {es) de eson‘ﬁ:eniéjéu 1e L1 1 'léaﬁélﬁh? ¢Por qué? - |

’5.-’ f‘i.os Vtv:omen:ia!.aﬁ que vid en televisi6n le parecen?

a) Interesantes b) Simplea ¢) Agradables d) Desagradables
Q) Sofisticados f) No los tomo en cuenta Cuales?..i.oues

6.~ (Qué estado de &nimo le provocan los mensajes publicitarios automovilisti=-

cos telavisivos?
a) Alegria b) Tristeza c) Emocién d) Pasividad a) Ninguno

7.~ ¢A usted le guatarfa vivir sltuaclones como las que se presentan en los

mensajes de automdviles? gPor qué?

8.- i(Cree usted que loa mensajes comerciales de autos dicen la verdad acerca

dae los vehiculos? (Por qué?
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9.~ iQué marca de autos vié aparecer mSs por televisién?

eeaenerseesnaseseeraniataned

P R R R R R

viara an un’ comereial’ televisivo, etro

10.= Usted camblaria de automévil’a
Auto que le impacte? . :

Grerrerrecricenteanrnannrey

11.~ iCree usted que la publicidad automotriz ha progresado, o ha ido en deca-
dencia? sPor qQué?

2.~ g‘éu"ﬁ @lementos le gustaria que proyectara un comerclal, para que la

parezca atractivo?

a) Accibén b) Excluslvidad c) Elegancia d} Juventud
e) Alegria £) OLIOSBareruascsnvsnnnn
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{QUE BE DICE DE LA PURLICIDAD AUTOMOTRIS?

Para saber qué sa dijo de la publicidad automotriz en 1950 se tuvo que
realizar un sondeo por medlo de encuestaa a personat que en eus conoclmientos
radica 1z parte central de 1la construccién de un mensaje publicitario
{psicélogos y publicistas}, tamblén se aplicaron encuastas a personas que ven
la publicidad ya elaborada y deciden si se presenta en el medlo o no; la
declalén de éatos filtimos causars efectos al interlor do la empresa a la que
representan (representantes de marca), mientras que el Gltimo grupc de gentes
encuestadas fue el piblico consumidor, que en éste caeso dacldieron adquirir un
producto que oe encuentra inmerso en el objetivo central de &sta investi-

gacién,

Dasde el punto de vista peicolégico, la publicidad se basa totalmenta en
las diferentes aportaciones pasicolSgicas de las teorias conductista,
gestiltica y peslcoanalitica; que en el capltulo uno se manclonaron y expli-
caron. Los psicSlogos encuestados argumentaron que "las estrategias psicolsgi-
cas estin <centradas bésicamente en el conocimiento de la peicologia
gantéltica, conductista y psicoanalitica, 1la gestalt es explotada con la
intencién de genmerar una impresién inicial que parmita que @l producto en

cuestién sea fadcilmente x ido por el idor® * en el caso del conduc-
tiemo, #e condic¢iona al individuo de diversas maneras para que modifique su
cenducta y adquiera el producto que se le preeent®, mientras que en el caso
dal poicoanslieis es utilizado a partir do explotar aquellas situaciones
roprimidas por las normas soclales Yy que pugnan por sallr del inconsciente Yy

que la publicidad hace mis vivas”.

“Para que uh mensaje publicitario telavisivo quede en la mente del indi-
viduo y lo i{nvite a consumir, me hace uso del conductismo a partir del condi-
cionamiento del sujeto a través da técnicas persuasivas subliminales que
tlenen que ver directamente con el inconsclente, cuando se pasan mensajes
publicitarios ripidos puedan hacer que sc rompan loe mecaniemos de defensa y
por lo tanto @l receptor proyectaria algunos aspectos del inconasciente; ya que
los mensajes actGan como rAfagam, pasan directamente al lnconaciente sln per-
mitir que actGe el consclente por lo que avitan que ol raceptor egtablezca un

julcio; por el hecho de que éstos mensajes pasen directamente al inconseciente
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estin provocando algo, el problema ea que para evaluar esta clase de @itua-

ciones, los métodos no permiten saber con precislén qué oe lo gque provocan™.

En todos los medios de comunicacién las estrategias psicolégicas, son
explotadas por la publicidad, pero en los medios electrénicos y especifica-
mente en radio y en televiaidn, hay mayor penetracién, mayor pablico, y se
utiliza un lenguaje m&s Impactante, depénde mucho de las caracterfsticas del
medio la explotacidn de lae eetrategias; ein embargo la publicidad explota to-
das las estrategias, primordialmente en la televisién, ya gque la imagen as
tundamental para la cultura en que vivimes, el 80V de nuestras representa-

ciones esti lidiada por imagenes.

“Cuando se personaliza el products se le estén atribuyendo caracteristicas
que posiblemente no tiene, el producto tiene sus ventajas y sus desventajas,
ee eabe que un objeto puede servir para algo pero también puede hacaer dafo,
8in embargo no pe dice en el mensaje el dafic que pueda originar el preducto,
8610 se habla de sue bondades, pero no bondades desde el punto de vista téc-
nico sinoc que lo hacen semejante a una persona, se explotan ahi necesidades
afectivas; la utilizacién de relaciones sociales se deba a que vivimos en una
socledad en crisis con relaciones frias y secae y 8l un mensaje axplota alguna
de la gran variedad de relaciones sociales no hace que se compre el producto
forzosamente peroc si llama la atencidén y al momento que uno se siente mal por

ia necesidad social que se tiene pues recuerda el producto”.

“Los aspectos motivacionales aescondidos en al mensaje no sSlc se pusden
usar para mal sino también para bien, esto depende del tipo de comerclal que
se esté tratando, en el caso de la publicidad automotriz va a dafar al recep-
tor, ya gue la gran mayoria de los que lo ven no pueden comprar un automdvil
de ese precio y frustran al receptor; la forma en que esto opera en la psique
no se puede ver pero sus repercusiones es la frustraciébn desde el punto de

vista afectivo del individuo».

“Un mensaje publicitario, desde el punto de vista paicol&glco si se puede
clasificar como sencillo sefisticado, pero no por utilizar los niveles
psicolfgicos antes explicados, pino por la forma como &atos fueron utillzados
para presentar el mensaje, los sencillos perfan aquellos que no tienen un

transfondo, son plancs, van directos al cbjetivo, mientras que los sofistica-
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dos, estin compuestos por muchos rodeos, au intencionalidad no solamenta es
vander sino casblar actitudes o modificar conductas, estos dos tipos de men-
sajes necesitan de un andlisis profundo para darles un calificative preciso

pero a simple vista se pueden clasificar”.

*“La publicidad desde el punto de vista psicoldgico es una mercancia, Que
bysca, a través de una eerie de elementos psicolégicos entre otrae cosas,
vander otra mercancia, que en este caso es el producto, es una mercancia la
publicidad porque tiene valor de uso y cambio, se vende también, pero en este
caso no me vende amimiasma, las técnicas utilizadas no son abstractas sino que
deben estar relaclonadas con un contexto cultural especifico ya que los wsignos
peicolégicos utilirados por la publicidad no tienen el mismo aignificado en

todos los palses, poblaciones o sociedades®.

“Los mensajes publicitarios de cualquier producto o servicio parten de la
misma base, la mayorfa, pero son diferentes sus presentaciones, de acuerdo al
tipo de producto al que se refieran y al tipo de piblico al que vaya dirigido,
sin embargo los mensajes publicitarios automotrices tienen un estilo muy par-

ticular presentan situaclones muy especiales”.

“La publicidad automotriz técnicamente es impecable, semidticamente la
gente que la construye es muy inteligente, tiene conocimientos de psicologia,
semiética y comunicacién. Desde el punto de vista artistico y estético los
mensajes de autoe son muy buenos, de mucha calidad, cumplen con todos los
objetivos por los que fueron creadoa. Desde el puntoc de vista paicoldgico
eotos mensajes generan en el sujeto una gran cantidad de motivaciones que
hacen desear el producto y las situaciones en las que se encuentra inmerss®.
"Bn cuanto a té&cnicas psicoldgicas utilizadas en los comerciales, cientifica-
mante se asti lejos de precimar como influye en la psique del individuo, se
dan ejemplos basados en las teorfas psicolégicas establecidae, se identifican
en los comerciales pero lo que ge deberia de hacer es disedar métodos que per-
mitan evaluar come ge utiliza la persuasién, camble de actitudes y consumo,
dentro del mensaje y como la gente estd representando, al aplicar esos métodos
de evaluacién se po'dza precisar que astrategias psicolégicas y publicitacias

deban modificarse o reforzarse antes no".
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De las campafas publicitarias automatrices se considerd que las mis impor-
tantes y sofisticadas fue la de Ford y Volkswagen ya gue la implementacién de
técnjicas y efectos filmicos son muy modernos, se utilizan técnicas fllmicas
antes no presentadas. En Volkewagen sus meneajes estén dirigidos & un amplio
pGblico por su texto seacillo y su historia muy f8cil de comprender, no aef
ford que sus mensajes son muy Lnteteear{:ea y atractivos perc que requieren de

mayer atencién para que se puedan entender.

En el capitulo nGmero unc se hizce maencidn de las técnicas utilizadan en el
mengaje publicitario cada una de ellas con sus elementos y caracteristicas
propias y ahora estos aspectos son corroborados por los psicdlogoe entrevista-
dos, que aunque existen algunas varlantes, an asencia son las mismas técnicas;
las varlantes tienen gue ver con el orden en que Bon representadas por los
paicélogos y la forma de nombrarlas.

Es importante mencionar cue los mensajes analizados, en la sayoria de los
casos e hizo notar que son prepentades de forwa ré&pida y wmuy répida y al
conocer la respuesta de los psicélogos Ba daeduce gue asta rapidez tiena un
carfcter netamente psicOlogico, con el objeto de que el mensaje no pase por el
consciente del piblico y por ende no se activen sus mecaniswmos de dofenaa,
aqui ve verifica la también menclonada tecria pmicoanalitica en la construc-
eién del mensaje publicitario.

Al principio de esta tesis se gsefalo que la publicidad de cualquier pro-
ducto se hacia por diferentes medios y aunque ésta resultaba eficaz, se con-
sideraba que los medios de comunicacién maaiva eslectrénicoe de mis panstracién
eran radio y televisién, es asl come lo consideraron también loe psicédlogos
antrevistados a difarencisa de que ellos establecieron que la televigidn es un
wadio muy importanta para explotar las técnlcas psicollgicas ya expuestas por
la razén de gue la mayoria de nuestras representaciones estfn lidiadas por la
imagen y la televislén utiliza preferentemente la imagen movil en conjunto con

el gonido.

Los entravistados especialistas en psicologia argumentaron que las rela-
clones sociales y la personalizacién del producto, juegan un papel determi-
nanta en un mensaje publicitario ya que oe explotan las necesidades afactivas

Y los deseos reprimidos en el individuo, tratan de crear en el raceptor un
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;!esequlubtlo mental que lo acerque al producto. Lo anterlor a causa de vivir
en un tipo de sociedad con determinadas caracteristicae que hacen que el
constructor del mensaje presente al producto y sus relaciones de tal forma que
la situacién wea modelo, agradable y que el producto no sea un simple objeto
eino un eer vivo que proporcione todo aquello que en la vida real mea escaso o
inexistente. Todos los elementos acompafiantes y ajenos al producto son de es-
peclial importancia en la construccién de un mensaje publicitario es por eso
que en el presmente trabajo se le otorgd un lugar especifico que fue el andli-

sia del nivel connotativo en cada uno dea loe mensajes de la muestra.

Pel establacimiento de una publicidad subliminal y wmotivacional, surgié¢ la
pregunta, de qué manera afecta la psique del individuo, el utilizar aspectos

motivacionales eacondldos en el mensaje.

Los encuestados respondieren que este tipo de mensajes frustran al indi-
viduo receptor, desde el punto de vista afectivo y que no es posible evaluar
este tipo de estimulos en el mensaje pues se carece de métodos para hacerlo.
En esta lnveastigacién no se estudié a fondo al receptor pero si el mensaje,
las motivacionea escondidas en el comerclal se estudlaron dentro de sus aspec-
tos connotativos, se estuvo conaciente de la existencia de esta publiciadad
sin embargo se presentS como una limitacién de estudio pues Be carece actual-
mente de los avances tecnolégicos para estudiar la publicidad subliminal;

aqul, a esta situaciSn se le did un enfoque motivacional.

Deade el punto de vista psicolégico si es posible clasificar los mensajes
sofisticados o sencillos pero no a nivel de aplicacién de técnica en cantidad,
més bien deade el punto de vista en que sBe manejan estas técnicas, sin embargo
o8 pecesario hacer un estudjo profunde de los mensajes para clasificar con
precieién, como se anallzéd aqui, aunque a simple vista es posible identificar-
los pero esto seria muy arbitrario, es por eso que aquf se astablecié como
objetivo, ideptificar los mensajes mis elaborados de la etapa de lanzamiento
1890 y ademés establecer cémo se utilizan las ramas de la psicologia en la

construccidn de un menesaje publieitario.

La publicidad es entendida por la psicologia como una mercancia que busca
vender otra mercancia a través de una serie de elementos peicolégicoes, mien-

trae que para esta investigacioén y de acuerdo con el ocbjeto de estudio es una
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- forma de difusidén y técnica de persuasién destinada a dar a conocer determi-

nado producte o servicio y tratar de convencer al piblico de adquirirle.

Bl hecho de no haber escogido alguna otra publicidad de cualguier otro
producto para desarrollc de esta investigaclién es por que la publicidad auto-
motrlz, como lo estableciercn los psicéloges, es impecable, una publicidad muy
bien hecha y presenta gran cantidad de motivaciones para persuadir al phblico,

es muy estética y artfstica,

Es precisc menclonar una vez m&s que los psicbloges advirtieron que para
que e8¢ puada saber qué técnicas tanto psicolégicas come publicitarias se deban
cambiar o reforzar, se necesitarfa astablecer un métods de evaluacibn, que
permitiera saber cémo se persuade, cémo ee cambian actitudes y adem&s también
evaluar cémo la genta repraesenta escs comercialas; aqul no ee presenta una
metodologia para evaluar cémo el piblico estd representando determinado wmen-
saja, pero si se presanta una metodologla para astudiar ol comercial desde su
construccién en todas y cada una de sus partes, que es donde se establecen las
técnicas pesicolégicas y publicitarias del mensaje para que puedan ser

estudiadas y valoradas desde diferentes perspectivas,
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PREG. 1 GRAFICA DE RESPUESTAS DE PSICOLOGOS

VOLKSWAGEN  afme 4 e
NISSAN  —d— >
GENERAL .

MOTORS - X . x
FORD X : x

! 1

] {

PSICOLOGO 1 PSICOLOGO 2

MENSASES PUBLICITARIOS OBSERVADOS EN LA ETAPA DE LANZAMIENTO 1990
PREG. 2 LINEA DE MENSAJES QUE LLANO MAS LA ATENCION

PSICOLOGO 1 PSICOLOGO 2

“GENERAL MOTORS
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PREC. 3 ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD

PSICOLOGO 2

PSICOLOCO §

PSICOL
GESTALT
PsicoL
'{ CONDUCTISTA
PsICOL.

PREG, 4 UTILIZACION DE LA PSICOLOGIA PARA CONSTRUIR UN MENSAJE TELEVISIVO

— CONDICIONAMIENTO DEL PUHJLICO RECEPTOR
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PREG. § MEDIO DE COMUNICACION MASIVA DONDE SE EXPLOTAN MAS LAS TECNICAS
PSICOLOGICAS

PSICOLOGO 1 PSICOLOGO 2

EN TODOS LOS MEDIOS SE EXPLOYAN LAS TECNICAS
PSICOLOGICAS, PERO EN RADIO Y SE TIENE MAYOR
EXITO POR QUE LLK 4
LA IMAGEN MOYIL Y EL{SONIDO

PREG. 6 UTILIZACION DE RELACIONES SOCIALES Y PERSONALIZACION DEL
PRODUCTO

PSICOLOGO § PSICOLOGO 2

EXPLOTACION DE LOS/DESEOS REPRIMIDOS DEL INDIVIDUO

PUBLICO SE EQUILIBRE CON ADQUISICION
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PREG. 7 UTILIZACION DE ASPECTOS KOTIVACIONALES ESCONDIDOS EN EL MENSAJE
PUBLICITARIO

PSICOLOGO 2

PSICOLOGO 1

CAUSA FRUSTRAC/ON DEL INDIVIDUO PORQUE SALEN

PRODUCTO

PREG., 9 DEFIRICION DE PUBLICIDAD DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO

PSICOLOGO § PSICOLOGO 2

MERCANCIA QUE BUSCA.

‘A TRAVES DE LA EXPLOTACION
DE UNA SERIE DE ELEMENTOS
PSICOLOGICOS VENDER OTRA
MERCANCIA QUE EN ESTE CAS(Q
ES UK PRODUCTO

CONDICIONAMIENTO DEL
SUJETO PARA QUE ADQUIERA
DETERMINADD PRODUCTO
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PREG. 8 POSIBILIDAD DE CLASIPICAR LOS MENSAJES DE SOFISTICADOS Y
SENCILLOS

PSICOLOGO 1

PSICOLOGO 2

DESDE EL PUNTO PE VISTA PSICOACGICO ES POSIBLE

PREG. 10 UTILIZACION DE ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS OCUPADAS EN CUALQUIKR
OTRO PRODUCTO

PSICOLOGO ) PSICOLOGO 2
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PREG. 11 OPINION DE LA PUBLICIDAD EN GENERAL

PSICOLOGO | PSICOLOGO 2

LA PUBLICIDAD AYTUAL £5 MUY\BUENA DESDE EL
PUNTG DE VISTA ARTISTICO Y CIENTIFICQ, SE
EXPLOTAN LOS{ADELARTOS CIENTIFICOS DE LA

SEWIOTICA, EL ESTRUCTURALISMO/Y LA PSICOLGGIA

PREG. 12 ZESTRATEGIAS PSICOLOGICAS QUE SE CONSIDERA QUE DEBEN
HODIFICARSE O REFORLANSE

PSICOLOGO 1 PSICOLOGO 2

PRIMERAMENTE SE NECESITARLA
DISENAR TECNICAS Y WETODOS
PARA EVALUAR LAS ESTRATEGIAS
PSICOLOGICAS Y APLICARSE Y
AS] IDENTIFICAR AQUELLAS
TECNICAS QUE NG FUNCIONAN
Y 5L REMPLAZAN

TADAS LAS TECNICAS Y
ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS DEB:
WODIFICARSE POQUE EN ALGUNOS
KENSAJES SE USA YA UNA
PERSUASION MUY YULGAR QUE DAN,
LA IMAGEN DEL PRODUCTO
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PREG. 13 OFINION DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS AUTOHOTRICES DE 1990

PEICOLOGO | PSICOLOGO 2

FORD TUYO LOS MEJORES
COMERCIALES TANTO EN LOS
ASPECTOS PSICGLOGICOS COMO
EN LOS TECNICOS Y EN LOS
ARTISTICOS

NO SE APLICO NADA PUES
NO OBSERVO TODOS LOS MENSAJES
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10S PUBLICISTAS DICEM QUEc..isscssenscsssnasrsanse

Para conetruir un mensaja publicitario se siguen diferentes procesos segin
la organizacién de 1la agencia encargada, pero generalmente se siguen los
siquientes pasos: "Se tiene a cargo determinado mensaje, entonces se reallzan
los bocetos o cuadros de lo que Be quiere presentar, estos bocetos Be pasan en
rGatico al departamento de arte o dibujo, donde 1l1os dibujantes los
perfeccionan y los regresan al departamento de disefio, se revisan @stos dibu-
jos y si quedan bien ee pasan a los peic6logos pira que ellos coloquen los
dibujos y el producto en las dimensionea acordes al tipe de mensajej cuando ya-
asts todo lo anterior listo, el departamento de adaptacidn crea los textos y
los lleva a la préctica, todos los trabajos realizados por dieefio, adaptaclién,
dibujo y psicologf{a se presentan al cliente y si éste da su visto bueno, pro-
duccién se encarga de conseguir los actores, veces, escenario, vestido y se

graba el anuncio”.

Todos los elemantos y departamentos que intervienen en sl proceso produc-
tivo del cowerclal, fueron expuestos en el capfitulo uno de una forma similar,
no existen variaciones, Gnicamente en los nombres y organigramas sanejades por

las diferentes agenclas publicitarias.

Los aspectoe que un publicista toma més en cuenta en la construccién de un
mansaje comercial son: el color, tipo de texto, dinimica del comercial,
pGblico al gque va dirigldo, misica, letra del comercial y caracteristicas del
producto. las caracteristicas del producto se analizaron en el capitulo uno de
enta tesis por medio del &rea de los puntos de venta; el piblico y tipo del
comercial se entudia de igual forma en la plataforma mercadoldégica que se
encuentra como un apartado de los puntos de venta, mientras que los demés
aspectos Be toman en cuenta en los diferentes proceaos por los gue pasard el

cuadro iniclal del comercial.

En una campafia publicitaria existen tres etapas, una de lanzamlento, otra
da mantenimiento y la de cierre, en esta investigacién ne estudié la etapa de
lanzamiento de las campailas publicitarias automotrices de 1990 de las cuatro
marcag m&s importantes de México, ee eligid la etapa de lanzamiento porgue se

considerd que era en la que se contuvo mis tiempo en los medios (en este caso
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la T.v.) también porque las marcas presentaban sus mejores mensajes comer-
clales, ya gue es donde praesentan sus nuevos modelos. Al ser la etapa en la
que se juega, la venta de los productos, la imagen de marca y el liderato en
el mercado, las marcas vuelcan todos sus recursos con tal da obtener el primer

lugar en todos loe &mbitos.

Lo anterior es corroborado por los publicistas entrevistados que afirmaron
lo sigulente: "En donde se explea mayor cantidad de recurson de todos los
tipos, es en la etapa de lanzamiento puesto que ah{ es la presentacién del
producto y se le tiene que dar la mejor imagen posible, esto con el objeto de
que el pablico lo tome awuy en cuenta, en esta etapa no se puede escatimar
porque serfa el fin del producto o las fallas serian tomadas en cuenta por la

compatencia©.

Contrariamente a lo que dijeron low peicSlogos, los publiciatas afirmaron
qQue la publicidad subliminal y wmotivacional no afectan al receptor: "No afecta
en nada al receptor, pues 86lo se limita a informar, se informa de la existen=-

cia del producto, pe motiva no se obliga ni hace sentir mal-,

Esta diferencia en opiniones se inclina a pensar que cada personaje
defiende su &rea de trabajo especificamente, el paicdlogo estudia la mante del
individuo y el publicista estudia el comportamiento social del individuo y a
partir de ahi elabora su comercial tal vaz sin conocer los afectos psicolsgi-
cos profundos en el receptor; lo que al publicieta le {pteresa es que au

comercial cumpla los objetivos por los que fue creado.

Los aspectos motivacicnales ame encuentran inmersos no precisamente en el
producto, sino en todo aquello que lo rodea, objetos, personae y ambientes, a
este conjuntc de aspectos se le llamé en esta investigacién relaciones
sociales y personalizacién del producte, al preguntar a los publicistas el era
necesarioc utilizar estos mecanismos, contestaron que 8{ era necesario porquae
son la parte medular del comercial pues sirven para llamar la atencién al
péblico e invitarle a comprar y si esto no existiera sl =mensaje seria

aburrido, sin una direccién especifica.

Es m&s eencillo representar relaciones sociales y personalizar al producto

en una imagen mévil y por excelancia la televisién reine las caracteristicas
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necesariae para aplicar las técnicas publicitarias mis importantes; los
publicistas dijaron que lae técnicas publicltarias son las mismas en todos los
medics Y con referencia a todos lo# productes, lo Gnico gue cambia es la forma
en que se manejan estas t&cnicas, obviamente en la televisién es donde se
pvede explotar mejor, estas estrategiae de la misma forma lo aseguraron los
psictlogos y bajo el mismo criterio se eligié el medio para anfllsis de esta

teminm,

De los publicietae entrevistados, uno trabaja para la publicidad de Ford
Notors Company y otro trabajé para el Consejo Nacional de ia Publicidad y am-
bos coincidieron en afirmar que la campafa méa exitosa fue la de General
Motors porqua tuvo una campafia muy potente y plural no existil estancamiento.
Sin embargo en cuestién de mejor elaboraclén en cuanto a grado artistico fue
Yord ya que lanzdé junto con Nissan mensajes muy fuera de los comGn bastante
bien hechos desde su inicio hasta su final. Hientras que la campafia mis sen-
cilla fue la de Volkswagen aunque la sencillez no quiere decir que fue mala,
sino que estuvo muy accesible y atractiva. Los perscnajes entrevistades con-

sideraron que no hubo campafia mala, dlijeron que todas tuvieron mucho éxito.

Cabe mencionar que tanto psicélogos como publicistas coinciden en varios
aspectos de la publicidad automotriz; en cuanto a manejo de las técnicas
paicolégicas y publicitarias utilizadas en 8l medio telavisivo y también coin-
clden en daestacar las marcas de Pord, General Motors y Volkswagen aunque se

toma muy en cuanta a Nissan.



191

PREG. 1 MENSAJES PUBLICITARIOS OBSERVADOS EN LA ETAPA DE LANIAMIENTO
1990 Y LOS QUE SE CONSIDERARON MEJOR ELARORADOS

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

NISSAN

YOLKSWAGEN

PREG. 2 CAUSA POR LA QUE S¢ DICE QUE LOS MENSAJES ESTAN KEJOR
ELABORADOS

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

SON INTERESANTES
PRESENTAN MUCHA
PROFUNDIDAD. ESTAN
CONSTRUIDOS DE | genpmaL
FORMA MUY ARTISTICA yorons
EXPRESAN DIFERENTE
SITUACIONES
EN UN SOLO MENSAE

FORD

SON MUY ATRACTIVOS
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PREG. 3 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS UTILIZADOS EN LA CONSTRUCCION DE UN
MENSAJE PUBLICITARIO

PUBLICISTA 1

PUBLICISTA 2

CREATIVIDAD

PSICOLOGOS DIBUSO
ADAPTACION MEDIOS .
R CLIENTE N
. PRODUCCION MENSAJES

AL AIRE

PREG, 4 ASPECTOS QUE SE TOMAN MAS EN CUERTA EN LA CONSTRUCCION DE UN
MENSAJE PUBLICITARIO

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

TEXTD
TIPO DE PUBLICO
TIPG DE MENSAJE
MUSICA
TIENPO
ACTORES
(TODOS LOS
ASPECTOS
COMPONENTES
DEL ANUNCIO

AMBIENTE

DINAMICA DEL
TEXTO COMERCIAL
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PREC. § ETAPA DE CAMPARA EN (A QUZ SE REQUIERE KAYOR EMPLEO DE RECURSOS

PUBLICISTA L PUBLICISTA 2

UANTENIMIENTO

PREG. 6 ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS Y PUBLICITARIAS ZMPLEADAS BN UN
COMERCIAL

PUBLICISTA | PUBLICISTA 2

REPETICION

PERCEPCION

CONDUCTISMO _ NECESIDAD DE ALGO
SUBCONSCIENTE - - CORVENCIMIENTOQ
ATRACCION

{DE ESQ Sf ENCARGAN
BASICAMENTE LOS PSICOLOCOS)
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PREG., 7 UTILIZACION DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL Y MOTIVACIONMAL

PUBLICISTA 1

NO TIENE EL CONOCIMIENTO

PUBLICISTA 2

¥0, PUES SOLO SE LE INVITA A
CCNSUMIR, SE INFORMA DE LA
EXISTENCIA DEL PRODUCTO SE
MOTIVA, NO SE OBLIGA NI SE
HACE SENTIR MAL

PREC. 8 MANEJO DE RELACIONES SOCIALES ¥ PERSONALIZACION DEL PRADUCTO

PUBLICISTA

EL, PRESENTAR EL

PRODUCTO SOLO EN UN

CUADRO SIN ATRIBUCIONES
SERIA NUY PLANO

NO LLAMARIA LA ATENCION

SIEMPRE SE COLOCA AL

PRODUCTO DESDE UN

CONTEXTO DONDE

ESTE ES UTIL ©

NECESARIC

PUBLICISTA 2

SON ELEMENTOS QUE
LLAMAN LA ATENCION
SIN ELLOS EL MENSAJE
SERIA ABURRIDO, SIN
UNA DMRECCION
ESPECIFICA
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PREG. § MEDIO DE COMUNICACION HASIVA DONDE SE EXPLOTAN MAYOR CANTIDAD
PE ESTRATEGIAS

PUBLICISTA 1

EN T0DOS LOS MEDIOS SE
DEBEN TOMAR EN CUENTA
TODAS LAS TECNICAS SINO
SERIA UN MENSAJE INCOM~-
PLETO PERO ESENCIALMENTE
EN RADIO Y TV, LAS TECNICA
SON EXPLOTADAS DE FORMA
MAS PROYECHOSA PORQUE
AYUDA MUCHO LA IMAGEN
Y EL SONIDO

PUBLICISTA 2
EN TODOS LOS MEDIOS
QUE SE INSERTA UN
MENSAJE PUBLICITARIO:

LO UNICO QUE CAMBIO ES
EL MEDIO Y LA FORMA DE
UTILIZACION DE LAS
TECNICAS, PERO ESTAS
SON LAS MISMAS

PREG. 10 ESTRATBEGIAS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD DE OTRO PRODUCTO

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

TODOS LOS MENSAJE!
TIENEN LA MISMA

1.0 UNICO QUE CAMBI)
ES EL PRODUCTO

Y LA FORMA

DE HABLAR DE EL

SON LAS IMAGENES Y
10S ASPECTOS
PROPIOS DE CADA
PRODUCTO
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PREG., 11 OPINION DE LA PUBLICIDAD EN GENERAL

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

ES DE LO MEJOR. ESTA BUENA, SOLO QUE NO ES
ELABORADA DE FORMA MUY HECHA EN MEXICO, LA

ARTISTICA, MUY PROFESIONAL “Aggzzﬂfnggr iilﬁj
PERO RESULTA SER MUY CUSTOSA S

POR SU ELEVADO CARACTER . SOCIEDAD EN QUE SE
ESTETICO VA A PRESENTAR

PREG. 12 ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS Y PUBLICITARIAS QUE SE CONSIDERA DEBAN
CAMBIAR O REFORZAR

PUBLICISTA 1 PUBLICISTA 2

LAS TECNICAS ACTUALES
HAY QUE EXPLOTARLAS MAS
SON MUY EFICACES, CUANDO
LO DEJEN DE SER SE

MODIFICARAN O SE INVENTARAN
NUEVAS, PERC EN EL MOMENTO
NO SE DEBEN NODIFICAR

Nt REFORZAR

SEGUN EL PRODUCTO QUE
TRATE EN EL CASO DE LA
PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ, LAS
TECNICAS NO CAMBIAN, SOLO
SE MODERNIZAN CONSTANTEMENTE
DE ACUERDG AL TIPQ DE
PUBLICO AL QUE VAYA
DIRIGIDO EL MENSAJE




PUBLICISTA !
LA WAS EXJTOSA FUL LA DE GENERAL
NOTORS, TUVD UN4i FTAPA DE LANTA-
MIENTO MUY POTENTE Y PLURAL NO
HUBO ESTANCAMIENTO
EN CUESTION ARTISTICA FUL FORD YA QUE
LANZO UNOS MENSAIES MUY FUZRA LE LD
coWUN
1A MAS SENCILIA FUE LA VOLKEWAGEN
PERD HO QUDRE OBCIR QUE MIE
WAL BINQ QUE FUE WUY accEmals;
T ATRACTIVA
TODAS LAS CAMPANAS TUVIEROR
BXOTO NINGUNA FRACASG
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PREC. 13 CAMPABA PUBLICYTARIA AUTOHOTRIZ MAS EXITOSA

PUBUICISTA 2

TODAS CUMPLUIERGN LOS
OBJETIVOS PARA L0 QUE
FUERON CREADAS, EN CUANTO
A HODERNIDAD FORD, GENERAL
MOTORS Y NISSAN SE
KOSTRARON MUY INNQVADORES
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108 REPRESENTANTES DE MARCA OPIKAN SOBRE LA PUBLICIDADM

Los representantés de marca son pardonas gue trabajan para la adminis-
tracién de las empresas sutomotrices, en este caso de Ford y General Motors y
#son raspéactivamante coordinadores de produccién; ellos opinaron que todae las
marcas de autos manejan una publicidad muy fuerte en la etapa de lanzamiento
pero que los que lo hacen con mayor intensidad es Ford y General Motors ya que
son los que van & la cabeza en cuestién de calidad y asi también tienen que
presantar mensajes de calidad, eso por un lado y por @l otro General Motors y
rord construyen mAe lineas de vehiculos automotores y todos se tiensn que

publicitar para que la gente sepa da ellos.

EIn los mensajes publicitaring ee dice la verdad de las caractaristicas
fimico-quimicas del producto en up 70v y el 3OV restante son estrategias
publicitarias para atraer la atenci6n del piblico.

En coordinaciébn con los publicistas, loo representantes de marcas estable-
cen 108 aspectos que deben tomarse mds en cuenta en la campafia publicitarias
*Gracias a lcs resultados de la campafia anterior y & loe eastudios marcadolégi-
cos postericres a la campafia #e establecerfn los elementos que deban cambiar,

raforzar o mantenar”.

Los slementos publicitarios del mensaje se mantienen o camblian para que la
campafia cubra los objetivos por los que fue creada ya gue la publicidad sirve
para enaltecer el producto y presentarlo major que el de la compatencia y saf

ganar consumidores,

El madio de comunicacién masiva que da mejor resultado en cuanto a incre-
mente de ventas y praferencias, es la telavisién; dijeron los publiclstas,
rapreaentantes d¢ marca y psicdlogos, ya que e8 el medic con mayor alcance al
piblico, y se pueden explotar todcuAlol elementoa publicitarios antas planea-
dos por los disedadores lo cual justifica la eleccién del medio para esta
investigacién.

2l hecho de mencionar en el comercial de T.V., el lugar donde ae pueden
encontrar los producctos es una forma de acercarse al consumidor, es también

una forma de boneficiar al concesionario pues le hace publicidad gratis.
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La publicidad sl aumenta las ventas de las marcas automotricss, por ¢ao se

Paga tanto por el servicio publicitaris.

Segin los representsntes de marca, la publicidad automotriz ee muy buena,
muy profeaional; consideran que ha camblado mucho de loes setentas a la fecha,
porque antes era muy plana y aimple, ahora todas las marcas buscan originali-

dad y modernidad, se busca una representacién impactante de gus productos.

En cuanto 8 la publicidad més moderna e knnovadora, loa representantes de
marcas consideraron que la de Ford y Genersl Motors son las gue llderean pues
explotan efectos filmisos nunca santes vistos, ademds los mensajes van de
acusrdo al tipo de vehicule que se publicite; Volkswagen y Niasan tienen autos
austeros y General Motors y Pord producen &sutos elegantes, exclusivos y més
modernos en cuanto s la tecnologia, por lo que se tiene que preaentar un
comercial de scuerdo 2] tipe de automévil y también do acuerdo al tipo de con~
susldor potencial:

Es necesario hacer mencitn que los representantes de marca colncidieron en
afirmar que la campala que ocupd mis tiempo en 1590 y en televisidn fue
General Motors por que inici6é su caspada un zes antes y termind un mes

despula, esta situscién fue considarada como una estrategia publicitaria.
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PREG. 1 MARCA DE AUTOS QUE MANEJA MAYOR CANTIDAD DE PUBLICIDAD

VOLKSWAGEN ——

NISSAN  —g—

GENERAL  _ | X - ><

MOTORS
FORD _ menf— X . x -
y R e
- | - T -
REP. DE MCA. 1 REP. DE MCA. 2
(GENERAL MOTORS) (FORD)

PREG, 2 SI SE CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DICE LA VERDAD ACERCA DX LOS
PRODUCTOS

REP. DE MCA. 2

REP. DE MCA. 1

st Sl

0% oo
EL 30% RESTANTE
SON ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS
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PREG. 3 ASPECTOS DE PRESENTACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO QUE SE TOMAN

MAS EN CUENTA

ESTETI=- COLOR ELE~ EXCLU=- | BELLEZA FTE. HODERNO | ORIGI-~
CIDAD GANCIA | SIVIDAD ETAPA MALIDAD
. LANZAM.
YJORD X X X X X
GENERAL x X X X X
MOTGRS

PREG. 4 CONSIDERACION DE QUE LA PUBLICIDAD ENALTECE EL PRODUCTO O WO

-
(LD HACE MEJOR)
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PREG. 5 MEDIC DE COMUNICACION MASIVA QUE DA MEJOR RRSULTADO EN CUAXTO A
INCREMENKTQ DE VERTAS Y PREVERENCIA

RADIO L.V,

REVISTA

PERIODICO

FPUSLICIDAD
EITERIOR

GENERAL MOTORS x x

PREG. 6 RAIGN POR LA QUE EN EL COMERCIAL SX DICE EN DOKDEZ SR PUEDE

KRCONTRAR EL PRODUCTO

REP. DE MCA. 1

_ACERCAMIENTO ENTRE EL
CONSUMIDOR Y EL FABRICANTE
Y TAMBIEN ES UNA FORMA
DE ATHAER AL PUBLICO

REP. DE MCA. 2

GUIA PARA EL CONSUMIDGR
- 'Y PUBLICIDAD PARA LOS

*CONCESIONARIOS
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PREG. 7 COHSIDERACION SOBRE BEL PUBLICITAR UN PRODUCTO PARA INCREMENTAR
VERTAS

REP. MCA. 2 —— pTY

REP. MCA. 1 efm "' 3¢

|
|
LT st
o .-~ {(SE INFORMA SOBRE LA
EXISTENCIA DEL AUTO
SUS PROPIEDADES)

PREG. 8 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE CONTAR COK UN DEPARTAMENTO
PUBLICITARIO PROPIO

VENTAJIAS DESVENTAJTAS

Ahorro de tiempo Falta de recursos ¥y

Ahorro de recursos herramientas para ela-
REP. DE HCA. 1 Desarrollo de publici- borar la publicidad

dad de marca en au totalidad

Contacto diracto entre
la planta y el publi-
REP. DE MCA. 2 cista

Rapidez en la elabora-
Gi6n de las campalias
Estado sélido
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PREG. & CAUSA POR LA QUE SE SUBROGA LA PUBLICIDAD A AGENCIAS
PUBLICITARIAS

REP. MCA. 1 REP, MCA. 2

PARA LOGRAR UN LAS AGENCIAS SON
TRABAJO DE CALIDAD CON ESPECIALISTAS EN EL TEMA,

ESPECIALISTAS Y AHORRO ELLOS SE ENCARGAN DEL

DE TIEMPO EN CUANTO A - TRABAJO DURO, NOSOTROS

10S RECURS0S QUE ELLOS SOLO DAMOS LA IDEA
TIENEN Y DOXINAN ’

PREG. 10 RECURSOS ECONOHICOS INVERTIDOS EN LA PUBLICIDAD

REP, MCA. 1 REP. MCA. 2

NUCHO
- DINERO

(NO SE
ESPECIFICA)
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PREG. 11 OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD AUTONOTRIZ

REP. MCA, 2

BUENA, PROFE-
SIONAL HA DO
PROGRESANDO, SE
HA CONYERTIDO
EN ORIGINAL
ES MUY
MODERNA

PREG. 12 MARCA DE AUTOS QUE PRESENTO UNA PUBLICIDAD MAS NODERNA E
INNOVADORMA

REP. MCA. 2

REP. MCA, §

TORD

GENERAL
MOTORS
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PREG. 13 HARGA QUE EMPLEC HAYCR ESPACIO PUBLICITARIO TELEVISIVO

REP. MCA. 1 REP. MCA. 2
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EL PUBALICO CONSUKIDOR DE AUTONOVILES

Da las dier per#onses que vieron mensajes publicitarios, unas dijeron que
vieron muchos, otrae pocos, etcétera, ain embargo para ests lnvestigacisn exa

necesario que se hayan observado mensajes de sutos 1990,

De todos los mensajes observados, los que llamaron m&s la atencién fueron
los de automdviles Pord y aenseguida sobraosalieron los de Genersl Motors,
desputis slguieron los de Misean y por Gltimo ee colocarcn lea de Volkawagaen.
Lo anterlor refuerza 1o gque so establecié desde el capituls 3 y 4 de esta
tesie Que se iban formando las parejas de marcas de autos que presentaban sen-
sajes publicitarios mis elaborados; sn primer lugar sa presantéd la parela de
Yord y General Motors y engseqguida la de Nispan y Volkswagen.

Cabe mencionar que el pliblice antrevistado se centrd més en los aspectos
ajenon &l producto, lo que agufl se llama nivel connotativo dal mensaje, ain
embargo se hizo tamblén mencién de las caractoristicas fisico-quimicss del
producto que aquil llamamos nivel denctativo del mensajae.

En lu gqus se refiere a la compra da suto, las personas encucatadas afir~
maron adquirir el auto por diversas caysas que tienen que ver dicectamente gon
las abstracriones manejadas por la publicidad, no existid un sélo encuastado
qua diera una razén de peso blen fundamentada, por la gue adguirié el auto.
Por ejemplot Una persona gue adquicid un Pord Taurus dljo: *Yo lo adquirf
Porgue &s mejor marca gue cuslquier otra y smon m&s elegantes™ y una persona
que adquirid un Nissan dijo: "Lo hice por que sstop autos son muy econbmicos y
maniobrables y con tecnologis de un avto grands, ademds que son cSmados y ele~
gantes” .,

Tal coma ae establecld en este trabajo acerca del medio televisivo y
reforzado por los especialistas, de gue 1a telsviaién ers el medio de mayor
alcance de pGblico ¥ que sra una forma wis directa de establecer contacto con
sl reoceptor, por &l uso da ls Lmagen mdvil y el sonido por medlo de los Susles
se esteblocen eetrategias paicolégicas y publicitarias para llamar la atencién
al receptor as{ 1o confirmaron el piblicn consumidor de auvtos, gque de diez
personas aentrevietadas cinco conocieran loa vehiculos gque adquirieron, por

medio de ls televisitn. Eatas diez personas también dijeron que los mensajes
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publicitarios automotrices les parecieron agradables e interesantes por loa
niveles connotativoe de efectos filmicos de los mensajes, por el tlempo, el
espacio y categorfas abstractas utilizadas, como: Amor, deseo, pasidn, exclu-

sividad, fuerza, resistencia y elegancia.

En 10 que se refiere al entado de 3inimo consciente que los mensajes
generan en el receptor, cince pecsonas contestaron que no les genera nlngin
estado de Animo mientras que laa otras cinco dijeron que les provoca alegria y

amcclién.

E) resultado anterior se debe a que los pesicélogos dijeron sobre los ae-
pectos motivacionales escondidos en los mensajes; que no pasan por el
conaciente sino que por el hecho de presentarse como r&fagas pasan directa-
mente al {nconsciente del individuo sin poder as{ activar los mecanlemos de

defensa del receptor.

Al preguntar al les gustarfa vivir las situacliones como las que se presen-
tan an los mensajes publicitarios, la respuesta fue muy contundente, meis per-—
sonas conteataron que sl pues se presentan asbientes exclusivos elegantes, cé-~
modos de doscanso, de fiesta, sin preocupaciones; estc se debe a lo que fe
afirma en ei capftulo cuatro como una estrategia publicitaria de presentar en
el mensaje situacfiones de fiesta, comodidad, como una situacién de que otroa
trabajan por uno, pero no se presenta el mengaje como un dia de asueto sino

como algo que siempre sucederd ai{ se adquiere el producto.

k1l pGblico consumidor de autos 1990 consideré que los mensajes automotri-
ces si dicen la verdad acerca de sus productos pues *los anuncioz de autos
enumeran las caracterf{sticas del vehiculo y no hay posibilidad de maentir en
sate tipo de productos pues sl hay mentira as muy sencillo comprobarlo®. En
esta respuesta se considera que hay contradiccién pues segiin los resultados
generales da la encuesta muestran que el piblico entrevistado centrd mis su
atenclén en el nivel connotative del mensaje, aunque es posible que realmente
@l raceptor crea totalments en lo que dice el anuncio, a causa de las estrate-
gisn polcoléglcas presentadas en el mensaje (Conductismo-Condicionamiunto,
Gestalt-Percepcién y psicoanslisis manejo del Lnconsciente para despertar de-

eeons reprimidoa an el receptor).
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Los comerciales mis observados fueron los de la marca General Hotors ya
que &sta fue la que presentd mdm mensajes, como lo dijeron los publicistas,
General Motors, como eatrategla publicitaria, empezé su campafia un mes antes y
termind un mes después, par lo que saturé muche mis el medio televisivo que

las otras tres marcas restantes.

Las técnicas peicolégicas y publicitarias utilizadas para presentar un
mensaje publicitario televisivo son tan persuasivas gque hacen que el receptor
cambie Bu actitud, su conducta y hasta eu manera de pensar sobre situaciones
de las que ya se encontraba plenamente convencido, tal es el hecho da que de
las dier personas entrevistadas, nueve conteataron que #i cambiarfan de

automévil sl vieran en un comercial televisivo alguno ctro que les impactara.

Este grupo muestra considera que 1a publicidad est& diaz a dia en conatante
progreso, mientras que los elementos que consideran que deberd proyectar un
comercial para gque sea atractivo, son: Elegancia, exclusividad, alegria,
seguridad y resistencia; como se observa, todos los elementos antes menciona-
dos no tienen nada que ver con las caracterfsticas fisico-quimicas del pro-

ducto sinoc con el nivel connotativo dal comercial.
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ENTREVISTADOS

FORD GENERAL

MOTORS

DOs
PERSONAS

CUATRO
PERSONAS

PERSONAS PERSONAS

NISSAN

En total fueron diez personas entrevistadas
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PREG. 3 HAXIMO DE MENSAJES VISTOS

PERSONAS
ENTREVISTADAS | 3 X

[

Cuatro personas vieron varios mensajes, pero no precisaron cantidad

PREG. 2 MERSAJE QUE LLAMO MAS LA ATENCIOR

PERSONAS

- st @ 9o
]
{

FORD GM NISSAN vy




PREG. 3 Causs por la que adquiridéd un automSvil de esa marca y no de otra,
AUTO MEJOR SBGU- | RXCLU- | RESIS- MANIO- RCONO- SUPERIOR | CONODO ELEGANTE FACIL
LuJo QuE RIDAD BIVI- | TENCIA BRABLE NICO EN DE
OIRO . DAD TECNOLOGIA REPARAR
PORD X } 4 X X b 4
GENERAL} X x X
MOTORS
NISBAN X X X X X
VOLKS- b X xx xx
HAGEN

[4 44
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PREG. 4 VEHICULO QUE AHORA POSEE LO VIO EN .......

TELEVISION AGENCIA

5 PERSONAS 2 PERSONAS

§ PERSONA

2 PERSONAS

OTROS
MEDIOS

"CALLE
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PREG. 5 1OS COHERCIALES QUE VIO EN TELEVISION LE PARECEN .......

AGRADABLES | SIMPLES |INTERE~ DESAGRA=-| SOFISTI-{NQ LOS TOMA

SANTES DABLES CADOS EN CUERTA
PORD x X

RISSAN X X

GEMERAL

VOLKE
NAGEN

FREG. & [ESTADO DZ ANIMO QUE PROVOCAN LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

ALEGRIA TRISTEZR EMOCION PASIVIDAD NINGUNOD
3 2 -
PERSONAS PERSONAS PERSQNAS
50L0 LO
YEN PARA
INFPORMARSE
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PREG. 7 (LE GUSTARIA VIVIR SITUACIONES COMG LAS QUE SB PRESENTAN EN 10S
MENSAJES PUBLICITARIQSY 1A

[

PREG. 8§ J1OS KENSAJES PUBLICITARZOS AUTOMOTRICEZS DICEN LA VERDAD ACERCA
DE 5US VEHICULOS?

.81

31

8 PERSONAS




216

PREC. 9 MARCA DE MTOS QUE SE VIO AFARECER MAS FOR TRLEVISION
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PREG. 10 (CAMBIARIA DE AUTONOVIL SI VIERA OTRO COHERCIAL DE AUTOS QUE LE
THPACTARA?

-k L e O 7

NO

PREG. 11 (CAEE USTED QUE LA PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ HA PROGRESADO, O HA
IDO EN DECADENCIA?

]
S
1

- 0 a0 & N O ©

SIN sI NO
SEGUIMIENTO :
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PREG. 12 ¢QUE ELEMENTOS LE GUSTARIA QUE PROYECTARA UN COMERCIAL PARM QUE
LE PAREZCA ATRACTIVO?

ELEGANCIA | EXCLUSIVI~ ACCION JUVENTUD ALEGRIA OTROS
DAD

PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS
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IA EISTORIA DXL AUTOMOVIL

"Eegln algunox, la vida del autoodvil smpezé con la creacién de la rueda,
elld en leos albores de la historls humans; segin otros, se debe tomar coms
punto de partida 1a (ntroduccidn de la carreta, que ocurrid posiblemente en
Caldes, ¢ ®n Asiria alrededor del aflo 3000 A.C. No faltan los tedricos para
quisnes el automdvil no hubliera sido posible sin buenos caminos, y dado que
Gstos se deben de manera predominsnta a los romanos (pionecos en hacer
carretas abovedadas recublertas 8a pledras que facilitaron el deslizamiento de
loa vehiculoa}, pues an Rcaa empezar{a a gestarse ol coche. Por Gltiso, ae
dice que lo fundamental para el desarrollo del automdvil fum el motor do
combuwk{6n intarna, inventado por Lancir en 18627,

~Hay, ademda, muchcs naclonalismos en pugna: Inglesss, fracceses, ale-
wmanes, itelianos, belgss y noctessericancs tuvieron qgue ver con @l desarrollo
de este vehiculo, de modo que rasylta sspecialmente dificll lograr testimonios
objetivos acerca de las €pocas heroica

*En atancion a tantas dificultades, se fija de msners arbitraria el afic de
1888 como el afico cwro del sutomivil. Fue entonces cuando el alesdn ¥arl Benr y
sy esposa Bertha hiciercon alguncs viajes sn un triciclo a motor de gasolina
fabricade por el prisero, que convencis a proplos y extrafios de qua existia,
por £in, un vehi{culo persocnal, pequsfic y maniobrable, capaz de funciomar
interyuspidamente durante larges periodos, transportando mis de una persors a
velocidades superiores de las que pudiera ofrecer la tracclén animal”,

“El autamdvil es, en realidad un frutc bascante zefinado del muy ahejo k-
bol del bransporte. En una dpoca relativamsnts distants, sl hombre primitivo
deacubcié que resultabas mie £8cil arcestrar una carga sobre un trinec que 1lle-
varla sobre sus emepaldas. Da ahl transcurrid bastanta tisspo hasta que pudo
donesticar snimales que la agrastraran en su lugax”.

*La costumbre de muchas civillzaciones antiguas de sncargar las tareas ais
duras a log esclavos, constituys un verdadero frano para la creacisSn de

vehiculos~,



220

'Pt;ccl aflos antes de cristo, los romanos crearon el carruaje de cuatre
ruedas, con direcci6n en las delanteras, vehiculo que significé un notable

adelanto y smpezd a abrir paso al concepto del transporte de pasajeros”.

*En el renacimiento loa viajes son muy numercsos y crece un nuevo interes
por los vehiculos de transporte. Se crean los carrn;ajea de pasajercs, se
introduce la suspensifn y se hacen progresos importantes en el desarrollo de
ruedas mAs resistentes y mds grandee, capaces de recorrer los caminoa sin

causar una fatiga excesiva a los caballos~.
*pParo todo segula miendo, bdsicamente, un problema de traccidén a sangre.

Lo Gnico que aportaron estas experiencias fue un aumento en la facllidad
de deslizamlento de los vehlculos con ruedas, hecho que llevé a penear como
préxima el dfa en que se podrian impulsar tales vehficulos con fuerzas relati-
vamente débiies”.

“zl artefacto m&s {nteresante fue, quizias, el ldeado por Johnnes Hautsch,
quien construyé y presenté en HNuremberg un complejo vehiculo, capaz de
realizar la mayoria de las maniobras que cumplen los coches actuales,
avanzaba, retrccedfa, giraba, ten{a suspensién por lo menos aceptable y podia
transportar cuatro personas. Claro que nada de lo anterfor lo hacfs durante
wmucho tiempo y era necemario detenerse a montar la cuerda cada &00 & 700

netros.

Su velocidad, por otra parte, no llegd a superar la de un hombre que
caminaba vigorosamante, de modo que tuvo utilizacién muy limitada-.

*A fines del sigloc XVII loa trabajos constantes y expelicscd del francés
Denis Papin iban a introducir una novedad que borrarfa laz ecnrlsa de los

labios incrédulos: la miquina de vaper™.

*Alrededor de 16390, Papin ideS§ la manera de aprovechar la energia del va-
por, pero no fue hasta los primeros ados del aiglo XVIII que pudc crear el
sistema del pistén y el cilindro, que le permitié llevar a la prdctica sus

ideas anteriores”.
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°La miquina de Papin, perfeccionada luego por el inglés James Watt, did a
1a locomocidn un impulsc que ya no menguarfa. Hubo, si, algunas desviaciones y
pérdidas de tiempo como Papin utilizd por primera ve:r su miquina para mover
barces, no hubo quien propusiera que la manera mis eficiente de emplear el va-
por era por reaccién directa cvontra el agua, y no por medio del torpe cilindro

¢on plstén®.

“Los resultados del automdvil de vapor fueron tan buenos y duraderos (a
principios del Biglo XX un prototipo francés alcanzé a superar los 100
kilémetros potr hora), gue es abligado a hacer una breve cronclogfa de sus

logros”.

“El primer carromato de este tipo fue hecho por Nicol&s de Cugnot, un in-
geniero wilitar francés cuya preocupaciébn central por aquella época era,
aparentemente, encontrar alguna forma de izar las pesadas piezas de artilleria
por las pendientes. Ese aparato, construido en 1769, no signiticé otra cosa
que el eneayc para un ngeanlo mayor, gque deblia estar dotado de una impresio-

nante fuerza tractora®.

"En 1780 William Murdoch perfecciond el fardier, fabricando un tricicle
aucho mis liviano y funclonal, capaz de transladarse por su propia potencia a
més de ¢inco kilbdmetros por hora. Veinta afios después, al multifacético inven—
tor Richard Trevithick {de relevante actuacifn en el desarrollc de la locomo-
tora) construyb otro tricicle aGn m&e evolucionado, ¢ue transportaba unos 200

kilos de carga & velocidad de 10 kildmetros por hora®.

"8in embarge, a pesar de todos las perfeccionamientos, la limitacidn prin-
cipal de los vehiculos a vapor seguia siends &u gran peso. ELl inglés Julius
Grifith intuyé que la idnica manera de aprovechar debidamente sl nuevo ingenio
era fabricar veh{culos muy grandes, destinados al transporte pablico de

pasajeros y de varga. Fue el inventor da la diligencia autopropulsada”,

"El advenimiento de la caldera tubular fue aprovechado para hacer mis li-
vianos y potentes los motores, mientras que la popularizacién del petrdleo
como combustible vino &4 agregar un nuevo ingrediente de eficacia. En 1873,
Paris otorgé el primer certificado de circulacién a un vehiculo autopropul-

sado”,
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*Pero la tecnologia, preparaba una nueava revolucién, aln antes de que se

consclidaran los fesultados del paso anterioc”,

"Esta nueva revolucifn tuvo dos vertientea: el advenimiento de la bici-
eleta entre 1860 y 1863, y los miltiples experimentos que se realizaron en

diversas partes del munde en torno al motor de combustifn interna”.

"En 1850 E. Bersanti y F Hateucci construyeron un aparato gue procuraba
controlar la fuerza de la explosién de gas al carbén para adaptarlo como pulso
motriz. El principio que trataban de probar los dos peninsulares habia sido
axpuesto casi dos siglos antes por el matemitico, fisico y astrSnomo holandés

Christiaan Huyghens*,

“Huyghens creé ingenice teéricoe ain preocuparse por comprobar Bl eran o
no practicables. En el capo ¢ua nos ocupa, habla pergedads un motor con cilin-

dro y pistdn, que funcionaba mediante sucepivas explosiones de pélvora®.

"Bersanti y Hateucci comprendieron ré&pidamente que tal combustible no
podia emplearse. A parte de la violencia de la conflagracién de la pdlvors,
capaz de acabar con un pistén y cilindro en pocos segundes, estaba la dificul-

tad técnica de provocar explosiones en secuencia regular”.

"En 1856 un belga (Etienne Llenoir) logrd que un motor de combustidn
interna funcionara por primera vez. Este nuevo ingenic no tenia mucha potencia
por que Lenoir lo habla hecho de baja compresién; pero, aGn asi, consiguié

producir un vehicule impulsado por Bu motor”.

“Uno de los aportes mas decisivos creados para la bicicleta fuc ol
neumitico que significé también otra adelanto para el automdvil. La idea de
ponerle motor a la bicicleta no tard$ en surgir, un alem&n inicidé una serie de

experimentos que conducirian & la primera motocicleta”.

"En 1878 me dié con una sustancia ldeal como combustible: La gasolina. Se
pudo probar que una mezcla de gasolina y aire produce mejores resultados que
el gas al carbfin, slendo a la vez m&s manuable y menos riesgosa. Después se
credé al carburador otro elemento que sigue siendo esencial en el avtombvil
moderno”,
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*5e¢ llega el afic en que Bertha Benz y sus dos hijos hicieron el viaje de

Mannhalm a Pforzheim, la mitad del camino hacia Stuttgart®.

“Eete periplo representaba mis de clen kiibmetros y corria el ado de 1888,
cuandoc no existia ni gasolineras, ni estaciones de servicio para automéviles.
En caso de algin desperfecto, la familia Benz solo hakia podido contar con
algin puesto en el camino capaz de ofrecerle un poco de heno, o guizds un ca-
ballo rentado. Pero no ccurrid ningdn percance y contenta su hazadia la familia
regresd a Bu casa sin que el triciclo motorizadec diera &pefales de

descompostura*®.

“Parece que esta fue una especie de sefial de partida que esperaba la fu-
tura industria automovilistica mundial, por que después de tal viaje, em-
pezaron a presentarse verslones mejoradas del autemévil en todas las
latituden™.

*El primer adelanto radical fue el invento del carburador, con lo cual se
obtuvo una majora importante en al funcionamiento del motor, como asi también

en la economia del combustible".

"En 1894 se produjo una memorable situacién; un grupo de hombres de nego-
cios y figuras del deporte organizd la carrera Paris=Rouen, que tenia por
caracteristica sobresaliente 1a gran llbertad de Linecribir cualquier tipe de
vehi{culo con propuleién meclnica. Gand un pesado artefacto a vapor pero fue
descalificado por violar una de las pocas limitaclones al reglamento de compe-
tencia, que se refiere al tamafio de los concursantea (era demasiado grande).

El segundo lugar correspondié a un auto de combustién interna”.

“Sin embargo, el desempedio de los vehiculoe en carretera seguia eiendo
relativamente malo. Se supuso que una de 1las rarzones principales de ello
resaidia en que las ruedas eran muy angostas, cosa gque provocaba su hundimiento
en cualquier lugar fangoso, de la misma manera que dramatizaba las dificul-

tades para pasar por sitioe irregulares y pedregosos”.

“Despuén de raalizar diversas modificaciones a los vehiculos de combustidn
interna; el primer éxito comercial fue de Alexander Winton quien fabrigd un
vehiculo lujosos y veloz, que se transformd en gran favorito de la creciente

leglién de admiradores de automGvil en Estados Unidos. Winton introdujo ademis
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otra novedad importante al construir les primercs prototipss concebldos exclu-

sivamente para carreras",

"En 1897 Henry Pord fabricd su prototipo ensayado en log ratos libres que
le dejaba su trabajo. En ese mismo afio, en Detrolt, Ramson Olds y Samuel Smith
crean la empresa Oldsmobil. En Ausatria Ferdinand Porsche disefia su primer
automdvil que termina de construir en 31B8%8. E1 afo sigulente presencia la
coronacidén de los esfuerzos de Ford quien funda su empresa productora y ason-—
bra con la nobleza mecinica y reaistencia de su auto, al igual que con Bu pre-
cio un rord costaba apenas 500 dflares. En 1902, Louls Renault, en un coche

eon la marca de su apellids, gand la carrera en Paris y Viena".

"En los pocos afics qué median entre Ben: y Ford se han incorporade la gran
mayorfa de los adelantos que caracterizan el automévil moderno. Pero falta un
proceso de modernizaciédn que afectard a 1la industria y al funcionamiento

meclnico de loe vehiculos: La produccién en cadena”.

"Esta €8 ensayada e impuesta por Henry Ford en 1908, cuando logra acelerar
la eonstruccién de manera extracrdinaria, a la vez abate alin wls los precios

de sus vehiculos~.

"Pero mientras esto sucedia en el extremo de los precios bajos, en Alema-
nia se introducf{a un verdaderc auto del futuro en la regién de los coches de
lujo. Era Mercedes, fabricado por Daimler y Maibach, que incorporaba novedades
tales come el radlador de panal de abeja, el chasis de acero prensado y una
nueva caja de velocidades inagurandc la forma de H para la trayectoria de la

palanca, en lugar de eruz primitivac=.

"La verdadera revolucién estaba teniendo lugar en Estados Unidos, donde la
produccién en cadena de Henry Ford habia permitido la creacién de un aute
extopcional en 1908 vi6 la luz el primer Ford modelo T, auténtica maravilla de
potencia, vesatilidad y nobleza mecénica que se 8siguié fabricando hasta 1927,
lapsc en el cual se vendleron 15 millenes de ejemplares, cifra sélo superada

por @l Volkewagen en fecha relativamente cercana“.

“Este (ltimo vehiculo, pequeflo y econémico, f\ie disefiado por Ferdinand

Porache y me empled como transporte militar del Reich alemAn, Sucesivas podi-
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ficaciones lo traneformaron en €l auto prictico 'y econbmico de todos cono-
cldo®.

"Sin embargo la importancia del modelo T y del Volkawagen va mucho mis
all4 del simple nimeroc de coches vendidos. Al prementar el Ford T, su fabri-
cante lanzd un goncepto que tuvo poca repercusidn en aquella época: "EL auto
mundial®. Para &1, la verdadera eficiencia en la prodyccién de automéviles
podia lograrwe solo a través de reducir la forma drdstica del nimero de mode-

los y fabricando unos pocos de tipos en cantidades grandes*®.

"En las préximas décadas, las fibricas de auros irdn fusiondndose, hasta
quedar un nfimero reducido de glgantes induetriales, que fabricarin alrededor
de 20 modelos bisicos, con una gran cantidad de partes intercambiables entre
si. La produccifén no estard concertada en un lugar, sino que cada uno se espe-

cializard en hacer de manera mis eficiente lo que fabrigue-.

*A partir del impulsc dado por Henry Ford a la produccidén masiva de
automéviles hacia 1920, la induptria automotriz cred lo que los aociologoa
llamarfan “la nueva necesidad”, incorporada 2 los modos y hibitos de vida mis
tradicionales de la sociedad. En rigor, se trataba de una verdadera ravolucién
en lap formas de consumo, cuyas vastas conseecuencias se verfan varios afos

denpués* .

"En un pais de enorme extensién como los Estados Unidos, podria pensarse
que el automévil venia a llenar una necesidad inmediata del intercambio y las
comunicacionea., Pero notablemente no fue asi, al menos en loe primeros ailos de
st aparicién y expanai6én. Estados Unidos tenfa, desde el siglo XIX, una
extensa red ferroviaria que facilitaba el transporte masivo de mercancfas y
pasajercs en todo su territorio. Por ello, al principio el automdvil fue un
producto casi de lujo, un objeto destinado a crear nuevas posibilidades de
placer y esparcimiento. Su posesién se transformd en un simbolo de independen=
cia Indlvidual, uno de los valores mis caros al pueblo norteamericano, y
pronto los autombviles ejercieron la funclén valorativa del éxito alcanzado en
la vida. Millones de hombres sofaron con poseerlos; para los adolescentes,
tener un auto fue el verdadero inicic de la mayoria de edad; para todos,

representé ol ejercicio permanente de su libertad en tanto individucs”.
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"La popularizacién del automévil y la ampliacién y mejoramiento de las
carreteras, trajeron aparejados el auge del turismo. Los norteamericanca se
lanzaron entusiastamente a viajar y recorrer su propio pais. El automdvil pasd
a ser portador de un notable intercambio cultural entre diversas regiones de
los Batados Unidoa acercando a loa pueblos y destruyendo numeroscs prejuiclos

regionales”.

*Uno de sus efectos mis curicsos ge produjo con la modificacidn del
paladar norteamericano; es declr, la aparicién de una cocina nacional, que
incorporé y transform® las diversas cocinas regionales. En los comienzos del
boom turistico, los primeros restaurantés aurgidos a lo large de las
carreteras crecfan eSlo las comidae locales, Pero pronte hubc un intercamblo

de gustos que di6 origen a clerta unificacién nacional®.

*Junto con lom restaurantes de carreteras hicieron su aparicién los mote-
les para albergar al turista y mis tarde las cabafas que evolucionaron hacia

complejoa centroe turfsticos capaces de prestar una amplia gama de servicios".

"Pero donde carretera y autmoviliemo producirfan uno de leos impulsos mis
formidables fue en la industria de la publicidad. Millones de d6lares se gas-
taron promeviendo rutas y otros tantos ee invirtieron en la publicidad de mar-
cas y accesorios de automéviles. S6lo en revistas y peritdicos, 1929, las
grandes marcas gastaron 86 millones de dSlares, algo as{ como el 17% del total

invertido en dichos medioa”.

“Aunqgue hasta 1923 la industria automotriz estuvo frente a una demanda in-
saclable que superaba ampliamente la oferta, después del aio comenzd un satu-
ramiento del mercado que puso & los principales productores frente a la
necesidad de incentivar las compras. Entonces las fibricas cambiaron y diver-

sificaron disefios, con objetc de ampliar la gama de compradaores™.

"La publicidad se hizo cargo de esta necesidad y adopt6é dos grandes lineas
en la promocién de nueves y viejoe modelos. Una de ellas hizo hincapié en la
potencia de los motores, en la velocidad alcanzable, en los detalles técnicos
Y en los accesorios. La otra marcd nuevos rumbos con la aparicién del mensaje
indirecto, insinuante, que a menudo ni siquiera mencionba al autom6vil en el

anunc¢io: El blanco eran, frecuentemente, las ensofaciones mis Intimas de los
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potenciales clientes. A través del anuncico se evocaba un c8lido suntucso mundo
de fantasfa, que el pablico tenfa la sensacién de poder alcanzar mediante la

adquieicién de un bello y lujoso automdvil-®,

“Eran los afioe precedentes a la crisie de 1929, y el mundo industrislizade
conoefa una de sus &pocas mis florecientes. En loa Estados Unidos, el auge
fabril los avances y deacubrimientos técnicoe, la prosperidad de loa negocige
bursftiles y la expansién de las inversiones inmobillarias que neo parecian
tener 1imites, creaban un consumo altamente refinado, del cual el automévil de

lujo era una parte aubstancial”.

"La industria automotri: lanzé una linea de hermosos coches deportivos,
muchos de los cuales se hacian eolo por encargo. La publicidad reflejaba fiel-
mente las modallidacdee de la época. Unc de los nuevos blancos fue la mujer con-
ductora. Los anuncios que acentuaban las caracteristicas técnicas del modelo,
se diriglan més 2 los hombres que a las mujeres. Pero la publicidad indirecta
se ocupé especialmente de la fémina consumidora. Uno de las anuncios decia:
"Para la chica que adcra lanzarse al camino libre, con el techo de su auto

descublerto para disfrutar del verano”.

*En 1908 se produjo una fusi6én de varias empresas fabricantes de autos

credndose el mayor complejo industrial del mundo: General Motors”.

"Los publiciastas de autos han logrado, desde hace afos ancontrar la téc-
nica de cémo vender un auto, cémo crearle una nueva y buena imagen de marca al

piblico; el problema es ahora saber cuil es la mejor publicidad".

*El automévil invadis, con mucha fuerza todas las expresiones popularas,
desde el cine y el teatro, hasta la misica y literatura de los afios 20, H&s de
satenta temas mencionaban la marca Ford, y varias fueron compuestas en home-

naje a las grandes companias“.

"En el teatroc hubo numerosas comedias musicales cuyo asunto giraba alrede-
dor del autom&vil. Hollywood usd y abusd de los automéviles en filmes de los
temas mis diversos, desde las peliculas de gangsters hasta comedias rominti-
cas. En realidad, Hollywood no hacia otra cosa que reflejar la wvida misma,
porque ®l automdvil sa incorpords de tal forma a los hdbitos de la vida esta~

dounidense, que ya era una presencia Inseparable y permanente; alli donde los
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hombres desarrollaron todas suo actividades. De ahi gue sea Iimposible
sscenificar la Chicago de los durce afcs bajo la ley seca y el auge delictive,

sin apelar & la clisica imagen de log modelos de automéviles de la época”.

*EZsta incorporacién a mibltiples manifestaciones de la actividad humana,
perdurard para siempre, pese a que la funcién del vehiculo se ha ido alterando
al compis de nuevos hdbitos, del progrese de otros medios de transporte y al

crecimiento y modificacién del paisaje urbano”.

*Lo clerte ee que el carro implicé un impacto de vastas consecuencias en
el conjunto de la sociedad. Ya durante los afce 20, eu influencia resultd wuy
discutida. Para muchos lo que se llamé la psicologfa del automévil tenla con-
gecuencias morales y sociales nefastae, por cuanto se decia, era un elemanto
da disgregacién de la familia, creador de una dependencia repudiable. A menudo

era visto como un factor disclvente de los valores morales clisicoe”,

“Para quien lo defendl{a en cambic el coche habia servide a la conecli-
dacién famillar, ya que se conpideraba que el turismo era un aporte al

fortalecimiento de los lazos de unidn afectiva”,

"H&a alld de esta polémica, el automdvil trajo aparejado profundos cambios
en al comportamiento social y familiar de las personas, al alterar los
hibitos y costrumbres y crear nuevas aspiraciones. Esto fue muy Limportante
para log jévenes, en quienes el automdvil tuve un impacteo tan grande sobre los
modoe de vida y valores, que llegé a preocupar profundamente a padres,

maesntros y jueces”.

"Une de los mis importantes cambios en el paisaje urbano de la década de
1920 se debe a la mapificacidén del automdvil. Al hacerse més répido y comodo
el traslade de un punto a otro de la cludad, las poblaciones citadinas fueron

experimentando répidas modificaciones e¢n la distribuciOn d& sus habitantes”.

*"Aunque menos espectaculares log cambios introducidos por el automévil en
el campo, fueron muy importantes. Alli tamblén cred nuevos h&bitos de consumo,
al acercar las pablacionee rurales a los centros comerciales urbanos dando lu-
gar a una relacién mhe directa y rapida entre campo y ciudad. Este fendmeno
eirvaé también para la modernizacién en las cestumbres de vida entre los

campesinos, lo que dié un enorme Impulssc al comercioc urbano. En cuanto a la
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educacién, sl automévil y @l autoblis permitieren un mayor aCcedc a los centros
educacionales por parte de nifios que vivian en el campo. También la atencién
médica y otros servicics mejoraron con la difusién de los vehiculos automo-
tores®. (1) Fundacién Cultural °Amigos del Universo" Revista de Geograffa Uni-
veraal. kd. Ja. Editores S.A. "Los AutomOviles~ Ediclédn especial No.8.
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LA PRODUCCION DE AUTOMOVILES

“De low JO0 millenes de automdviles existentes en el mundo, méa de 35
millonas fueron producidos ean un sélo afo: 1978. Eato indica que el gran de-
sarrollo de la industria del automotor es un fenSmeno cuyo apogeo puede con-

siderarse novedoso”.

*ta industria actual podrfa estratificarse en dos corrientes distintas:
aguella que integra a la naciones con alto consumo masivo (Estados Unidos,
canads, algunas de Buropa y particularmente Japén); y los llamados mercados
eoargentes, que incluyen algunos palses de Anérica Latina, Asia URSS y na-
clonss ds Europa del este. Para enstablecer la diferencia entre una y otra ten-
dencis, basta sefialaxr que mims del B0 por ciento de los autombéviles que circu-
lan en el planeta se concentran en les paises del primer grupo. Y de ellos, la

mitad en Eatados Unidoe”.

*fuperco, Los fabricanteas de vehlicules deben afrontar cada afic las
diferentes tendencias que se manifiestan en los mercados y, simultineamante,
luchar con una competitividad que aumenta progresivanente. Las industrlas
suropeas, por sjemplo, tradicionales competidoras con las norteamericanas, se
astin desplazando hacia nuevos mercados, tales ¢omo Egipto, Marruecos ¢ Kenia,
e intentan hegemonizar con sus productos en naciones cowmc México Argentina y
Venezuela. Paralelamente a eate fenbmeno ~o qulzas producto de él-, las prin-
cipales fé&bricas de Estados Unidos han debido modificar sus disefllos para
satisfacer la demanda del piblico. A partir de la década de los aesenta
comenzé a reglstrarse una cafda de la demanda de autos grandes, mientras los
wadianos y pequefios ascend{an en sus ventas. Tal proceso aignificd conside-
rables inversiocnes para sus lineas de produccién que se adaptaron & la nuevas

wodalidades impuestas por les europeos”.

~gata modalidad de reduccién en el tamajfio de los automotores ee proedujo
casi diez aflos antes de la primera crisis petrolera, hecho que demuestra co6mo
existfa una tendencia hacia el nuevo producto previa a la escasez de la
gasolina, Luego de los conflictos con los paises frabes, el fendmeno se acen-
tud atn mis y hoy puede afirmarse con escaso margen de error que los coches

mediancs y pequefios serdn ios que dominen en el mercado”.
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=La demanda creciente de los vehfculos con tamafio reducido impulsd a los
fabricantes a modificar e¢riterics de disefic. 51 anteriormente el confort se
media a través de la cantidad de metros de largo y ancho que disponia el
automévil, hoy la elecciérn tiende a productos que poseen mayor rendimiento de
gasolina por kilometraje y a la vez, mejores posibllidades de manejo en urbes
eongestionadas por el exceso de trénsito. El diseiador, pues, cumple un papel

de gran importancia en la agresiva competencia de los fabricantes mundiales”.

“Nos es dificil imaginar las pérdidas econsmicas y consecuentemente de
prestigio que representa lanzar al mercado un vehiculo que no watisface las
nacesidades de los potenciales compradores, El riesgo es demasiado alto por
que, ademSs a4 ello hay que sumarle el costo que wsignifica disedar un
automévil; como referencia, vale decir que el fabricante gasta aproximadamente
un billén de dblares de inversidn para desarrollar un nuevo modelo. Ese dinerc
serd recuperado si el plblico lo acepta; en caso contrario, 1la fabrica deberd

absorber las pérdidas=.(V}

1) fundaclsn Cultural “amigos del Universo™ Revista oe Geogratia Universsi. Op Cit.
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KL PROCESO DE FABRICACION DEL AUTOMOVIL

*Son wmds de 15000 plezas laes que componen la estructura de un auvtombvil;
algunas de ellas de acero fundido pero la mayor parte de ellas estin hechas
con ldminas de acero prensado que pueden soportar presiones hasta de 2000

toneladas por pulgada al cuadrado~.

"El procesc de fabricacién se inicla mediante la soldadura de las pietss
pequefias; m&s tarde se fijan a una armazén, dende se unen por medic de sol-
daduras automiticas que pueden efectuarse a razén de 1000 en forma simultidnea.
Una vez armada la estructura se colocan las puertas, la tapa del motor y lo
qgua corresponde a la rajuela. Todo este proceso realizado en cintas trans-

portadoras que ponen en funcicnamiento las lineas de produccitn”.

“Culminada esta stapa, el vehiculo se pinta gradualmente medianta sopletee
do alta presién; también se la oomate a un bafo de fosfato para evitar la
corrosién del metal., Después es eecado con calor para que se le pueda sumergir
en al primer proceso alectrolitico de pintura, que conaiste en una capa pareja
scbre toda la superficie, Incluyendo aquelles lugaras en gque la pintura no po-
dria tener accesc con procesos manuales. Se guita el sobrante y el aucom&vil

recibe otro bado de caler antes de sellar todas las juntas de la carroceria“.

A cada vehiculo se le otorga un pulido himedo que luego es enjuagado con
agua desmineralizada; en la base de la carrocerfia se le aplica un material ds
proteccidén. Eetaré llsto, entonces, para las Ultimas tres manos de acabado,

que aerfn realizadas manualmente”.

“Las carrocerfias se trasladan a 1a seccidn de ajuste y decorado, lugar en
donde debe fijarse la instalacién elgctrica, luces, vidrios de las ventanas y
parabrisas. Después se colocan las pilezas que estan debajo de la carrocerfia,

tales como la bocina, acumulador, depésito de liquidos, radiador y tuberias~.

"ElL motor, que ya ha sido probado, llega a la linea de produccién com-
pleto, con carburador, cilindros, alternador y ventilador. El embrague, eje
del volante, eje posterior y suspensién completa se colocan de manera conjunta

y antea do los detalles finales y al decorado interior y tapizado en general™.
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"El Gltimo acto es llenar sl radiador con agua y verter el fluido sn el
sistema de frenos. A partir de ese mowento, el vehiculce podria ponerse en mar-

¢ha por sum propios medics y sin la ayuda de 1a cinta de traslade*.(D

(1) Op. cit, fundacién Cultural "Amigos del Universo® Revista de Geograf(a Universsl. "Los automévites®
Edicién especial No. B
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Al concluir la presente investigacién, el gque aqui escribe, se encuentra
ante la gran preccupacién del cumplimiento de los objetos por los que se rea-
1{26 este trabajo. El wsentido de esta tesis, es el de establecer una
metodologia prictica para analizar imagen en movimiento y en especial mensajes

publicitarios televisivos, demis, r los pr utilizados en la

elahgoracién de un comercial y saber cu&l de las marcas de autos fue la que

manejd su recurso publicitario por televisién en la etapa de lanzamiento 1390.

El inveatigador estd consciente de que en algunos aspactoa publicitarios
no ee realizé un estudio de manera profunda, perc esta situacién no quiere da-
cir que me haya ignorado el tema o que no existid la inquietud o la intencién
. ®ino que por razones de carencia de instrumentos tecnolégicos especificos,
no se pudo adentrar més en e! campo; 8in embargo, es uno de tantos puntos de

donde se puede estudiar la publicidad automotriz televisiva.

Se aspera que esta tesis sea un aporte al astudioc de la imagen eon
movimiento, que sea yna base para profundizar mis en el 4rea, que lom errores
y desviaciones sean corregidos y marquen la pauta para llegar a una
matodologfa precisa para el anilisais de la imagen. A pesar de los errores,
limi{taciones. y deaviaciones, eate trabajo es el reflejo del esfuerzo fpor
aplicar los conocimientos tedrico précticos adquiridos durante el transcurso
de toda la carrera. Dicho esafuerzo ha sido guiado y apoyado por el asesor, por

1o que eota tesis es el resultado de un trabajo conjunto.

Las técnicas y procesos generales utilizados en la construccién de un men-
saje publicitario, son muy especificas, las empresas ancargadas de llevar a
cabo todos los paeos, son muy profesionales, tienen muy en cuenta todos y cada

uno de los elementos del mensaje comercial.

Fue sancillo distinguir y explicar cada uno de les elementos utilizados en
1os mensajes, ain embargo, el trabajo publicitario no es tan sencillc como se
imagina, se requiere de amplioe conocimientocs de peicclogia, sociologia, mar=

cadotécnia y por supuesto de publicidad.

Se puede decir que cuando un producto se publicita pasa por diferentes
procescs dentro de los cuales existen divermas técnicas de trabajo con

regpecto al producto; cuando se construye un mensaje comercial no sdlo sa le
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adhieren colores y cosas al producto y sme habla bien de &l sino que existe
strds de la imagen un complejo estudio, con respecto al producto y a su posi-
ble consumidor, con el objeto de llamar la atencidn para que consuma el

articulo.

Los estudios al producto y & su posible consumidor se hacen por separado;
al producto lo estudian los profesionales en mercadotécnia y los estudios al
piblico lo hacen tanto psicdlogos como socidlogos a través de cuestionarios
aparentemente muy sencillos pero que llevan consigo una eepecial t&ctica para

saber sl el piblico dice la verdad o estd mintiendo.

Al conocer la posicién del producto en el mercado y su parfil ante el con-
sumidor, los psicélogos y publicistas conjuntamente sacan conclusionas y
elaboran un comercial que posea elementos deseables para el plblico, tanto
epocional como materialmente, se establece un serio an&lisis del piblico y en
base a 1loe resultados colocan ciertas caracteristicas al producto, que
generalmente son aspecton abstractos como amor, deseo, pasidn, exclusividad,

elegancia, felicidad, etc. caracteristicas que éste no posee.

Los procesos da la construccién de un mensaje publicitario son llevados a
¢abo con una extraordinaria disciplina y un eomeradeo y profundo trabajo; desde
la creacién del primer boceto hasta la puesta en prictica del histeory board y
el history line. Entre los aspectos que deben considerarse como més impor-
tantes en el mensaje estin el texto, la imagan y la relaciones sgocialea en las

que se colocan el producto,

El texto es importante por que todo lo que e diga del objesto serd deter-

minante con respecto al &xito del comercial.

La imagen slempre tendr§ que llevar toda una serie de elementos que llamen
la atencldn, coleor, ambientes, tomas, efectos especiales, personajes y una
buéna representacién de la realidad; ei estos componentes se coordinan ade-

cuadamente, con seguridad la imagen logrard atraer la atencién del receptor.

El representar en el mensaje situaciones agradables para el pGblico, lo
tendrS atento, lo hari desear determinada relacién social carente o inexis-
tente en su entorno social y asi al recordar la carencia se remitird al pro-

ducto.
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En la construccidn de un mensaje publicitario, el producto, su repre-
sentacidn gr&fica y verbal, pasan por diferantes departamentos de la agencia
publicitaria que son creatividad, peicologia, arte, disefio y produccién; donde
todes ponen de su parte para hacer mejor el anuncic, 8in embargo exiten dos
departamentos que tlenen una eapecial {mportancia y eon creatividad y
psicologia. Estos dos departamentos trabajan conjuntamente para establecer una
coordinacién entre las caracterlsticas propias del producto y aquellas que no
lo son. Le crean un Slogan y un logotipo al objeto, para hacer que la frase y
la imagen representativas de &1 permanezcan en la mente del individuo, sin em-
bargo, 1o anterior no es suficiente para llevar al pGblico a consumir el ob-
jeto publicitado; la publicidad generard desaquilibrios mentales en el indi-
viduo a través de los diferentes aspectos connotativos ajencs al producto,
apoyando esto con el uso de colores que tienen un determinado valor de repre-
santacidn en la peique del pdblico, aunado lo anterior a la alta velocidad con
la que sa presanta el comsarcial, lo cual impide la activacidn de los mecanis-
mos de defensa del individuo, lo que provocard el paso da las motivaciones ee—
condidaa en el anuncio, diractamente al inconaciente del individuo, donde se
desportarin los deseos reprimidos y cuando llegan &stos al consciente surge la
frustraclén que dasapareceri con 1la adquisicién del objeto., Pero esds no es
tode, la publicidad al construir un mensaje también utiliza el recurso
psicolsgico de la repaticidn de imagenes y juegos de palabras gue vendrén a

reforzar todo aquello que se mencioné con anterioridad.

Al explicar el proceso de construccidén de los mensajes publicitarios se
antiends que es uno e&lo, ahora, mi se valorard todo aquello por lo que pasa
un individuo que se somete a varioe comerciales durante la exposicién de vna
policula, seria posible pensar que la publicidad es capaz de volver loca a

mucha gente,

Después de analizar 24 mensajes publicitarios televisivos automotrices se
puede afirmar que todos ellos pasan por los mismos procesos de construccién,
todo se maneja igual, Gnicamente cambian las técnicas de acuerdo al producto
que se trate. Aunque también es posible decir que todes les mensajes publici-
tarios de cualquier producto pasan por los mismos procesos de construccién lo

Gnico que cambia es la forma en que e manejan.



239

Este trabajo de 34 mensajes publicitarios automotrices, donde cada uno da
estos fueron analizados en todas sus partes desde las caracterfeticas fSsico-
quimicas del producto hasta todas aguellas abstracciones qua se manejan en el

comereial.

Para poder hacer una recoleccifén de datos, lo mie exacta posible, se uti-
1426 un inastrumento de vaciado de informacitn, en donde se dividieron las
caracteristicas propias del producto de los aspactos ajencs a 81, lo antaerlor
con el objeto de presentar un mdtodo Ppréctico que posibilitara un anAliesis

categlrico da las partas del comerclal.

£n la entrevista realizada a los peicélogos, uno de ellos afirmd que para
conocer las aestrategias psicoldgicas y publicitarias que deber&n cambiarse o
reforzarse en un mensaje comercial, era necesarioc crear métodos gue permi-
tieran evaluar tales estrategias, sin embarqgo, argumentd que, no bastaria con
practicar un anflisis de contenido del comercial, sino que serfa nocesario
realizar estudioe mis profundos relacionados tanto con sl emimor como con al
receptor y el zonsaje. BEs anf como este trabajo estd proporclionando un estudio
minucioso de la manera de trabajar y los pasos que sigue el emioor para
construlr su mensaje, también se presenta un método eencillo y prictice para
ol an&lisis de contenido detalla del mensaje comercial, por lo tanto mediante
la aplicaclén de esta tesis aunado con alguna metodologia para analizar al re-
ceptor, #se podrian localizar las técnicas o estrategias psicolbglicas y
publicitarias qué necesitan ser reforzadas o remplazadas en la publicidad
automotriz de 1990,

Lo anterior no guiere decir que 1o expussto en esta investigacién sea com-
pletamante aeficaz y que est& libre de errores y limitaciones, sino que es per-
fectible, ademis ests marcando el pasc para una investigacién mucho mis pro-

funda y exacta.

Log resultados arrojadas por el anilisis de imagen publicitaria televisiva
fueron varjados, ya se habld de ellos en el capitulo 3, cin embargo es posible
atirmar que tanto Ford como General Hotors van a la vanguardia en cuestidn de
publicidad en general; las marcas que manejan una publicidad menoe elaborada y
ocupan mencs espacic en loe medios son Nissan y Volkswagen, lo anterior no

guiere decir que la publicidad de las (ltimas dos marcae sea mala sinoc que
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presentan mensajes mids modestos pero eficaces para -sus ebjetivos y por ende

omplean un menor gasto en recursocs.

Cabe hacer mencidén que las marcas que presentiron menor cantidad de men-
sajes en pu etapa de lanzamiente estuvieron primordialmente apegindose a
deacribir las caracteristicas flsico-quimicas del producto, aungue también
utilizaron los aspectee ajenes al objeto, lo hicieron de forma euperficial, no
asi Ford y General Motors que en sus comarciales ponen en primer término el

nivel connotative del pensaje pasando a segundo término el nivel denotativo.

Con lo anterior se afirma gue lo esencial en un mensaje publicitario es
dar a conocer las caracter{sticas particulares del producto, pero si 1o que se
deava es, ademis de vender, imponer un modelo de comportamientc y generar
nuavae necesidades al receptor, a través de la utilizacién de situaciones aje-
nas al producto, ea mucho mis eficaz darle un papel primordial al nivel conno-

tative del meneaje.

En les apartados del nivel denotativo del comercial, las grificas muestran
que la&s cuatro marcas eestin muy parejas, esto quiera decir que la repre-
sentacién del producto es muy fiel, sin embargo en el nivel connotativo, las
estadisticas indican el disparo de Ford y General Motors; enseguida de éstae,
migue Nissan con una diferencia considerable, y por Gltimo se encuentra
vVolkeswagen Que casi no hizo uso del nivel connotativo. Esta gran diferencia
también se puede axplicar por la cantidad de mensajes presentados, Ford pre-

sentd 9, General Motors 10, Nisman 8 y Volkawagen 7.

Asfi se puede decir que todes los mensajes publicitarios automotrices est&n
construidos con la misma estructura, parten del mismo punto; lo que los hace
diferentes es la utilizacidn de los aspectos ajenos al producto. Es decir, sl
4 loa comerciales de Ford y Géneral Motors le quitarin la mayoria de los as-
pectos motivacionales totalmente ajeno a los productos, los mensajes de todas
lag marcas serian muy similares, lo Gnico que los haria diferentea serfa el

modelo de automdvil que presenta cada uno de elilce.

El nivel connotativo del comercial quedd, en esta investigacifn, dividide
en seis partes que van, desde tranaformaciones filmicas del producto hasta el

color utilizado en el nivel connotativo del mensaje; en las transformaciones
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filmicaes del producto, e2 posible notar la uniformidad de los menpajes ya que
ninguno hizo utllizacién de situaciones migico-filmicas, ein embargo en el
rubro de eltuacidén del producto en espacio y lugar es cuando empezaron las
diferenclas; Ford y General Motors ¢olocan sus autos en lugares ouy exclu=
eivos, llamativos y elegantes, mientras que Nimsan, usa este recurso en espa-
cios cerrados y artificiales y Volkaswagen, en variadas ocasiones, no permite
que los ambientes gse puedan identificar, lo mismo sucede cuando se coloca al
coche en medio de relaciones sociales; las marcas dentacadas ponen sus autos
en situaclones de anor, paaién y atatus, mientras que las marcaa menocs desta-
cadas colocan los preoductos en situasiones muy modestas o a veces ni siquiera
aon colocados en relacidn social alguna y por ende este hecho repercutid en el

rubro de utilizacién del tiempo soclal.

En lo que se refiere a los reclaros y gratificaciones del producto, las
marcas de Pord y General Motors lo hacen a través del recurso icénico que re-
sulta ser de mayor atraccién para el piblico, pero de construcciédn mis cara.
Nissan y Volkswagen en la mayoria de laz ocasiones hacen uso de los reclamos y

gratificacionas de forrma coral o escrita,

En lo que se refiere al color a nivel connotativo, las marcas que presen-
tan autoce da superlujo dan especial ciudado a sus colores, que son elegantes,
modernos, invitantes y llamativos, mientzras que las marcas de autos austerocs
dan una utiilzacién similar pero sin otorgar cuidado a sus aplicaciones y a

sus combinaciones.

El papel de la peicologia en l2 construcclién de la publicidad, es determi-
nante, ya gue a través de ella se manejan Bituaciones que llaman la atencién
al piblico y lo invitan a consumir detexminado producto o servicio. Segin los
encuestados, especitalistas en psicolegia, las estrategias psicolégicas son
utllizadan de {gual forma en todos los medics de comunicacién masiva, pero
tienen mayor &nguloc de axplotacién en los medios electrénicos (radio y tele-
visién) por poder usar el sonido en radio y la Imagen y =onide on taleviaidn.
Eate aspecto fue aeptablecidoc an ol presente trabajo de investigaclén; se mar-
carcen tres ramas de la paicologia determinates en la construccién de un men-
saje publiclitario, la primera fue la gestalt gque, como ya ne menciond se en-
carga de estudiar la percepcidn; a través de ella se puede estudiar cémo

percibe el receptor determinado mensaje y hacer que é&ste llegue a ser
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percibide como lo desea el emisor. Kl constructor del mensaje en este caso,
trat6 en primera instancia de llamar la atencién del piblico por medio de la
utilizacién de elementos connotativos que fueron agradables e interesantes,
peosteriormente y por medic del conductismo previamente eatudiade por el
emisor, atactd los puntos débiles en el comportamiante del pablico para gque
8ate deseara una slituacién como la que vié en televisidn, ademis de gue se
est8 proporcionando un modelo de conducta nuevo, donde se encontraba presente
el articulo en venta, por Gltimo estd el psicoandlisis que Be encarga de lle=-
gar al inconeclente del individuo a través de aspectos motivacionales y
subliminales inmersos en el comercial, los cualea penetran al inconsciente del
piblico por medio de la presentacién r&pida del comercial que impide que el
receptor active suas mecanismos de defensa, lo que hac‘e deapertar los deseocs
soclalmente reprimidos en la peique del hembre; estos mensajes definitivamente
daflan la psique del receptor pues al crearie un desequilibrio mental, éste
buaca @l equilibrjo y al darse cuenta que no puede adquirir el artfeulo
publicitado se frusta, de igual forma pasa con ¢l receptor que Bi puede
adquirir el productoc, pues lo adqulere y al darse cuenta que su vida no eufrid
la transformacién gque el mensaje presentd como gratificacién por consumir @l

producto, también se fruatra.

La explotacidn de la teoria de la Gestalt en este grupo de mensajes es a
través del color, del texto, de las relaciones sociales y de la misica; se
prasentan colores muy llamativos, dando eensaclén de descanso, amor, elegan-
cla; en el texto se utilizan frases con juegos de palabras y muchas repeti-
clones para que permanezca en la mente del individuo a lam relacicnas so-
cialee, se presenta un oodelo de vida distinto al gque se lleva en la sociedad
donde aparece el mensaje por lo que el deseo de esa relacién hace que al re-
ceptor recuerde el modelo de vida que le propusieron y al no tenerlo, trata de
imitarlo adquiriendo el producto; y si no lo puede adquirir admira o imita a
quien s! lo tiene.

La mislca es de tipo moderno y de f8¢il retenciSn mental, en la mayorfa de
los casos, lo que hace que sea f&cilmente recordada por el receptor, quien al
eirla o recordarla trae a su mente todo aquello gque vi6é y escuché en el comer-
cial.
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La explotacitn del conductismo se manifestS en estaz serie de comerciales a
travée de presentar comportamientos que muestran felicidad, independencia, di-
versién, situaciones de descanso, pero no comc un dia de fiesta, ni como un
dia de descaneo sino como algo cotidiano. Los constructores del mensaje comer-
clal estudian primeramente la sociedad en la que se presentard su comercial y
al conocer las carencias, conductas y actividades cotidianas, las manejarén en
el mensaje de tal manera que provoguen en @l receptor un cambic en su conducta
que vaya encaminada a recordar el producto y a invitar a adquirirlo para

satinfacer las nuevas necesidades creadas por la publicidad.

El peiccanilisis es utilirado por los constructores de mensajes publicl~
tarlos por medio de motivaciones escondidas en los comerclales personalizando
el objeto y colocindolo como un ser social. El productc es presentado con am=
blentes naturales y sociales muy invitantes y cémodos de tal forma que sean
deseados por el receptor. 5{in embargo la situacidén no em muy sencilla, pues sl
receptor no estd consciente de lo que estd viendo, ya que las imagenes son muy
rApidas e implden que sean asimiladas conscientemente, por lo que pasan direc~
tamente al {nconsciente y despiertan aquellos espacios reprimidos por las nor-
mas poclales. Al llegar escs deseos reprimidos al consciente del receptor,éste
no sabe por que desea esa situacién, lo finico que sabe es que llegard a equi-
librarse (sentirse blen) adquiriendo el producto que vi6é en la television.

Todos los appectos psicolégicos utilizados en la construcci6én de un men-
saje publicitario y encaminados a persuadir al pblico de consumir clerto pro-
ducto o servicio, que posiblemante es © no Gtil para satiefacer las necesi-
dadee primordialas; pueden mer utilizadas para atacar diversos problemas so-
ciales, como podria ser el alcoholismo, tabaquismo, la drogadiccién, etc., im-
plementando verdaderas campafas publicitarias que promuevan en vezr de “gl com-
pre, el fume o el beba”; el *po_compre, po_fume o no beba*. Lo {inico que se

tiene que hacer es caxbiar el producto, pues el método ya se tiena.

De acuerdo con los resultados obtenidos en eeta investigacién, sl trabajo
publicitario que tuve mayor grado de elaboracién, con respecto a la reproduc-
cién analégica del producto, loe eignos propics de la emcritura, logotlipos,
sonidon, taxtos, colores, efectos Bonoros y todos aquellos elementos connota=
tivos de los comerciales, fueron los mensajes publicitarics de Pord y General

Hotors ya que presentaron un tiempo mds amplio en pus comerciales utilizando
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colores y combinaciones muy wmoderncs innovadores y exclueivoe. Tanto Pord como
Genaral Motore cumplen con la teoria de saturar al medic en su etapa de lanza-

miento.

En lo que respecta a los gignos propjos de la escritura las cuatro marcas
86lo reproducen el nombre propio del producto y su marca por lo que en easte

rubro ninguno destaca.

Como ya se dijo anteriormente, las cuatro marcas de automévilea se prasen—
tan muy parejas en lo gue se raefiere al nivel denotativo de sus mensajes, to-
das hacen una representacién analégica del producto, accmpafiada de sus Slogane
y logotipeos, wutilizan el texto para reforzar le que dice la imagen
describiendo oralmente las caracter{sticas del producto, corbinando con cali-
ficativos que hacen que el producto se destagque comoc el major; en la mayoria
de los wmensajes se destaca al automévil como el presonaje principal de la
tramz, en casi todos los mensajes se utiliza el compaonente musical como mero
elemento acompafante y fondeador del anuncic, y 86lo en tres mensajes se uti-

lizan efectos eonoros.

En el nivel connotativo de loe comarciales es donde destacaron ya doa mar~
cas primerdialmente; en las transformaciones fLlmicas del producto Pord y
Genaral Motors destacan por cambios de tomas muy rdpidos y la implementacién
de diversas transformaclones filmicas como el collage de imagenes y la uti-
lizacién del blanco y neqgro del comercial, por lo que los hace técnicamente
mejor elaborados. Pord utiliza el recurso técnico de presentar un lugar
cerrado haciéndolo parecer una calle muy exclusiva por 1o que lo hace de grade

mée elaborado y muy estético.

Las relaciones soclales gon muy comunes en esta serie de meansajes, sin em~
bargo los mensajes manejan relaciones muy exelusivae e invitantaes tanto en ve-
hiculos de carga come de pasajercs, dando sensacién de superioridad y elegan-
cia, presentan personajes muy fuera de lo comin, realizando actividades romin-

icas un tanto eréticas, con modernidad y exclueividad.

Ford y General Motors invitan a comprar los automdvilas de aus respectivas
lineas a camblo de toda una serie de categorias que noe 86lo maneian a nivel

texto sino que io representan en la imagen; representan y ofrecen toda una se-
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rie de situaciones que dificilmente puede tener un vehiculo, perc que hacen un
comercial sumamente artistico y completo; estas dos marcas ofrecen al receptor
todo lo gue un hombre desearia tener en ecta sociedad: Fuerza, poder, re-
misrtencia, exclusividad, amor, seguridad, satiefaccidn, lujo, estabilidad y
originalidad, mientras que las otras marcae, sclo ofrecen : Unién, respaldo,
comodidad, calidad, facilidad, rendimiento, manejindclo en forma textual y en

alguna ocagiones a nivel lcénico.

En lo que me refiere a los colores, Ford volvié a destacar por utllizar
variadamente los colores elegantes que invitan al descanso, sin embargo las
tres marcas restantes implementan sue colores de forma muy plana y Bencilla,

mientras que Pord aplica sus colores de forma muy moderna e innovadora.

De todas lae comparaciones anteriormente expuestas es sencillo deducir que
quien estuvo a la cabeza en todos los &mbitos connotativos de sus mensajes fue
Yord, pues manejé eus anuncios de forma muy profunda, con una intencionalidad
muy por encima de Gnicamente vendsr; aplicé técnica, originalidad, arte e

innovacién al miemo tiempo en cada uno de sus comerciales.

En lo que sme reficre a la campafia que ocupd mim espacio en sy etapa de
lantamiento, ésta fue la de General Motorsn, dado que presentd mayor cantidad
de mensajes diferentes y lanzé su campafia con un mes de anterioridad de las

marcas restantes.

Kst& comprobade definitivamente gque cuando a un producto Bse le aomate a
una campafia publicitaria estricta, aumenta considerablemente sus ventaa,
ademis de producir en el consumidor una Berie de motivaciones que lo con=-

vierten en consumidor cautivo después de ser un consumidor potencial,

Al preguntar a los cepresentantes de marca, que si el hecho de publicitar
sy producto incrementaba sus ventaa, argumentaron que a{ y que ademis en el
medlo de comunicacién masiva llamado televisién ora donde lom comerciales

tenfan mis éxito.

El hecho de publicitar un producto, implica una inveraién wuy fuerte de la
marca, sin embargo, vale la pena el gasto pues el producto obtendrd um incre-
mento tanto &n consumo como imagen de marca que tendrd el piblico del pro-

ducto,
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Los rapresentantes de marcas no gquisieron precisar sl monto de los recur=-
sos econtmicos invertidos en la publicidad de su marca, solamente dijeron que
e8 "una fuerte cantidad™. Haciendo un cdlculo de acuerdo a loe costos de los
espacios televisivos; se considera que General Motors gasté en publicidad de

200 a 300 millones de pesos en su etapa de lanzamiento 1950.

En lo que e refiere a los niveles de ventas de automdviles, la informa-
clén también fue negada, pero, como ya se ha establecido el hecho de invertir
tan grandes cantidades de capital para la publicidad automotriz, quiere decir,
en primera, que la publicidad s{ incrementa las ventas de las marcas auto-
motrices, y en segundaz que, 8! de los dos afics anteriores a la fecha, no se
hubliera incrementado las ventas, pues las firmas ya no publicitarian su pro-
ducto o emplearfian campafias mucho mas agresivas, y i alin con eso no se lncre-
mentaran las ventas, la marca ya se encontrarfa en proceaso de salida de

México,

En la entrevista que se realizd a consumidores de automéviles 1990, se
conté con una muestra muy pequefia por cuestiones de alcance del investigador,
sin embargo se considera representativa, pues los resultados obtenidos no hu-
bieran variado mucho si la mueatra se hubiera hecho mis amplia. Los resultados
demuestran que tanto Ford como General Motors en eus meénsajes llamaron mucho
la atencién, de lo que se infiere que estos mensajes fueron tomados muy en

cuenta.

El pGblico entrevistado dié mayor {mportancia a loe aspectos connotativos
del mensaje, todas aguellas abatracclones y motivaciones que ee presentaron an
los mensajes, de ah{ que mucha gente decida comprar un auto no por que éste as
Gtil o eficaz, sinoc por gue cree que el auto llevar& consigo las abstraccliones
que se presentaron en el comercial. También es sencillo asegurar que mucha
gente conoce por primera vez el auto por medio de la televisién y as{ se im-
pulsa a ir a la agencia a admirarlo; esta situaciSn ese da por el hecho de que
la televisién es el medio de mayor penetracién en el receptor, as{ como tam-

bién es mis impactante y convencedor un mensaje publicitario televisivo.

En general se puede concluir que aunque el objetivo central de esta tesis
no era estydiar al receptor, esto se hizo para complementar el estudio de la

construccion del mensaje; les resultados de esta encuesta podrdn ser un tanto
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subjetivos, pero se asegura gque ne reallzaron apegados e las estrateglias
publicitariss y mercadolégicas y se dedujo que el piblico receptor decidié
comprar un auto 1990 de determinada marca impuleado por lae abstracclenes y

aspactos connotativos manejados en todos los comerciales.

Con respectc a la historia del automdvil, desde el momento en que aparace
el auto ya perfeccionado empiezan a surgir fendmenos sociales que provocan un
cambic total en las relaciones antre los individuos, entre estca cambios we da
el acercamiento cultural entre las poblaciones norteamericanas, y la aparicién
de la publicidad automotrlz gue diaz a dfa ha ido incorporando relaciones so-
ciales y aspectos motivacionales extraidos de la cultura en la que Be presen-
tan. En lo gque se refiere a la forma cde operaciédn de la industrian automotriz
ésta no se puede centrar en Héxico ya que las empresas automotrices mis
grandes del mundo se ubican en Europa y Estades Unidos; por 1o que esta inves-
tigacién muestra la mapera en que ha ido progresando la publicidag al paso de
los afios y la constante evolucitn de las empresas armadoras de autos en todo
el murdo. Cabe mancionar que la publlicidad ha ido progresando de acuerdo a la
expansién de la industria automotriz y a las exigencias de la sociedad en la

que se presentan los mensajes conerclales.

Es ani como este trabajo culmina dando una amplia visién del desarrollo de

la industria automotrix y la publiclidad conjuntamenta.
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normales, movimlen-| ficable: Hacienda, ral, festivo y | -Hecesidad de semanal -Blanco Caballos y
tos lineales representativa de deportivo carga, vestimenta de
Cambiocs de toma provincia maxicapa, | Representan ~amplitud, jinetes
lentos interior y exte- relacién de comodidad, -Azul Piblico, cen-
Auto slempre en rior- ambiente elm- | amiatad y asequridad, tro taurine
primer plane ple fieata capacidad de Y pasaje de
Espacio representa- | taurina, carga, fuerza, las camione—
tivo del mediodia representandoc alegria, tas
también al festividad, -Caté Tierra
trabajo en el belleza,
campo liderazgo




NIVEL DENOTATIVYO
516N0S8 ICONICOS EI0CNHNOS SONOQROS

SIGNOS PRO~ CONPONENTE
MEDIO Y PIOS DB LA SIGNOS OTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS S5IGNOS VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISION Signos -Teclado de compu-| Logotipo de Voz en off: Oriental No existen
PUBLICIDAD japoneaos tadora Nisean. Hasculina Instrumen=~

Koseino- -Tres individuce ~Acaleracién y pasiva
ELEHENTOS {inal del sentados frente a contzol, poten- fondea to-
IDENTIFICA- mensaje una computadora cia y economia, do el anun-
TIVOS DEL -Pincel dibujando diseilo y segu- cio
WENSAJE Bignos japoneses ridad; solo

~individuo orien- cuando se logra

Publicidad tal con bata blan- aate grado de
Autcamctriz ca pecfeccién tec-

tissan 1990
Etapa de lan-
zamiento
Tsuru IT

TIEKPC

50 eegundos
P

COLOR

PREOOM1-{ 08 JETO
HANTE |

Verde-

fosfo

rescente Automdvil

~Pantalla cuadri-
culada de forma
fosforescente
-Diagramas de mo=-
tor y suspensién
de un auto

-Pincel dibujando
slgnos japoneses
-individuo orien-
tal sefialando dia-|
gramas da parte
interior y exte~
rior de auto
-Diekette con sig-
nos japoneses,
siendo empujado a
la computadora por]|
una mano masculina
-Pantalla con dia-
grama de auto
-Vehiculos Nimean
formados en blogque
-Recuadroo cde log
6 vehiculos

nolégica se
puede afirmar
que Be tiene
¥omaino”
"Kosaino es mu-
cho mia que
simple desempe-
Ao, Koseino es
alto dasempeilo
en perfecto
equilibrio
Nimpan lo tiene
en sus vehiculos
19%0, la deci-
8i6n inteligente
con 8u califica-
do Distribulder
Nissan”

PICEA No. 6



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUAC1ON DEL 80 bEL RECLAMOS Y INTERVENCION coLoRr
FILNICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO=- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI~- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Ejes rectos, verti- | Identifjicable- Reprasentativoe | Competitivo, Trabajo~- -Blanco Centro de

cales y horizonta- centro de caomputo de grupo de originalidad, laboratorio y cémputo

les Representativo de ingenieros- exactitud, oficina ~Varde Pantalla

Tamafien normales laboratorio da laboral alta tecnolo- foofo-

Movimientoe rectos proyectos Relacién da gia, bisgueda rascen-

Tomad cdpidas Interior trabaje de la perfec- te

Pantalla en primer | Compuesto hombres y cién -Negro Signoa japo-

plane Alta tecnologia mujerea Uso de la neaes y fondo
digital Medio de inteligencia de pantalla
computarfzada tranaporte




NIVEL DENOTATIVO
SYGHOE ICoONICOS 3SIGNOS SONOROS
BI1GHOS PRO- COMPONENTE
HEDIO Y PIOS DZ LA SIGKOS QTROS COMPONENTE COWPONENTE EFECTOS8
ESPACIO ESCRITURA ANALORICOS 510808 VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISION Nissan ~Hombre maduro Logotipo de Vor en off: Inatrumental Ho exlsten
PUBLICIDAD “cen sy ca- |tripulando Niesan Nissan. Masculina ~alegre de
o lificado rojo “El compromiso {natrumentos
ELEMENTOS Digtribuidor | -Coatade Lzguierdo de Nissan, no de viento
IDENTIPICA- Hissan” Hinean termina con el fondea todo
TIVOS DEL -Puacta de feria cliente en al €l apuncio
HENSAJE -Toma general de momanto de la
la feria, mucha entrega del au~
Publicidad gente to, Bino apenas
Aurtomotriz -tlifioc rublo, con comienza el cui-

Nigsan 1590
Etapa de lan-
ramiento
Tauzra 11

e
TIEHFPG

45 nmegundas

e |

COLQR
PREDOMI-| OBETC
MANTE
Qoja Automdvil
Azul Auto de

Juguete

hombre madurs en
la ferla
~Carrusel de autos)
-Hombre sublendo
al nifc al
carrusel
-Carrusel glrando
con nifo en auto
de juguete y hom~
bre sujetando al
nifo

~-Toms ¢general de
feria

-Toma frontal de
Teuru I1

-Hombre y nifo
aproximindose al
auto

-Nijo sobre cofre
de Touzv 12
-Congelacién de
toma

dado de egtar
cerca de uated”
"s6lo su callifi-
cada Distribui~
dor Hissan tlene
1a experiencia y
@l respalda para
garantirar eu
inversi6én como
nadien

"No imparta don-
de lo fabrique-
mos, la calidad
del servicio es
12 misma~
“tissan una sola
calidad en todo
@l mundo, la
mejor®

FPICHA Ko.

k]



NIVEL CORNOTATIVO

TRANSFORMACIONES BITUACION DEL Uso DEL RECLANOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y ORATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI~ OBJETO
BOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Auto en primer ldentificable-real Medio de Paternalista-— Descanso- ~Azul Vestimenta
plaro Representative de tranaparte culdado, semanal, =Rajo Autos de ca=~
Tamadoce normales centro da Repraaentacién | amiatad, familiar, rrusel, fon=
Velocidad de camblo | diveraiones de unién cfaspaldo, diversién dea
de tomas rdpidaa Exterlor aimple famlliar expariencia, -Café Vestimenta
Bies lineales y un | Amblente nocturne Relaclén univeraalldad
circular, padre-hijo

diagonales paco
existentes




NIVETL

DENOTATIVO

BIGHNOS

IcoxIcos

BIGKRKOSE

BONOROS

5IGNOS PRO- CONPONENTE
MEDIO Y PIOS DE LA SI0NO3 OTROS CONPONENTE CONPONENTE EFECTCS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS $I0NOS VERBAL MUSICAL SONOROS
TELEVISION "Nisgan"™ ~-Toma trasera de Logotipo de Vor an off: Instrumental Ho exiaten
PUBLICIDAD "Con 8u ca4- |camioneta Rissan Nissan. Masculina ~maderna,

s——=—————=—=] lificado -Camioneta Hissan “En 1890 Teuru tranquila de
ELEXENTOS Diatribuidor | campo I1 Niesan, lo deacanso
IDENTIFPICA~ Nisgan~ en carretara-Auto tiens todo”
TIVOS DEL an carretera "El motor mis
MENEAJE -Nifio y nifa co-- limpio, el
cielo azul carburadar mis

Publicidad rriende por el - sencille y
Automotriz carrc en un par- eficienta y el

Nissan 1990
Etapa de lan-
zamiento
Tauru II

—_——|

TIEMRO

37 segundos

——————o——}

COLOR

PREDCMI - | OAJETG

MANTE

Automdy i
Automévid

Gris
Btanca

que
-Carro en la ciu-
dad

-Nifia corriendo en
parque

—Auto en carretera
—-Camioneta en el
campo en alto y
con vagoneta
abjerta nifios a
bordo y padres a
lo lejos
~Congelacién de
imagen

mejor deaempeilo®
“Esto es cali-
dad, calidad
Nissan, que
exporta 4 més de
30 paiees en el
mundo




NIVEL CONNOTATIVO

TRANSPORMACIONES SITUACION DEL UsoO DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTC EM PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RZLACIONES NES DEL EN EL TIENPO PREDOMI« OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE
~Tamafioe nocmales, Idantificable-real | Hedio de Unién familiar | Descanso- -Verde Campo
altas velocidades exterior transporte Totalidad, vacaciones ~Azul Clelo y ropa
~Cambios de tomas Representativo de Representaclién | mejoria, Familia en =~Rajo Ropas
rapidas ciudad y campo de una familia | competividad, paseo de -8lanco Fondo y ropas
-Tomaa de lejania Ssimple Relacién calidad y vacacionea
-Ejes rectos y cur-| Representativo del eBposo-esposa, | comodidad
vaas pocae veces medlodia hermano~
dlagonales hermana,
~Tomaa rectas padres~hijos

-huto &n primer
plano

-Tomas interiores y
exteriores deol
vehicule




NIVEL

DENOTATIVO

BIGKOS ICONICOES S8I1IGNOS SEONOROS
BIGNOS PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PIOS DE LA SIGNOS OTROS CONPONBNTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS BIGNOS VERBAL NUBICAL SBONOROS
TELEVISION “volkswagen |-Hombre maduro en-| Logotipo de Didlogo de ac— Alegre de Arranque
PUBLICIDAD 1930~ trando a una casa Nisean,. tantesa fiesta, de motor
m————————=—x| “Justo lo ~Hombre y mujer Hombre maduro: inetrumental
ELEMENTOS que uasted gentadoe viendo la =Tu auto no me répida
IDENTIFICA~ necealta” televisién deja estacionar
TIVOS DEL -Hombre maduro mo-| Hombre jovan:
MENSAJE lesto -Huevelo
-Hombre joven lian- Hombre maduro:
Publicidad zando llaves al He gusta
Automotriz hombre maduro Hombre maduros
Volkewagen ~-Hombre poniendo Me gusets tu golf
1990 an marcha el auto Voz en off
Etapa de lan- -Auto en marcha de mapculina:
zamiento reversa, costado ~plafrutelo con
Golf izquierdo de auto au concesionario
e =Auto en marcha Volkswagan”
TIEHPO haela adelante "Volkswagen 1990

35 segundos

COLOR
PREDOM] -
RANTE

04JETO

Automdvil
interfores
Auto

Negro
Gris

parte frontal da
auto

~Auto avanzando y
perdiendose en
profundidad

~Auto regresando
al lugar de ealida
parte izquierda de
aute

~Hombre maduze
descendiendo de
auto y sosteniendo
llaves en mano Lz-
quierda sonriendo

justo lo que
usted necesita”

PICHA No. %



NIVETL DENOTATIVO

BI1ranNos

BONOKOS

81 GNOS lcoNICOS
. BIGNOS PRO- COMPONENTE
FIOS DE LA SIGNOS QTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESCRITURA ANALOGICOS siaxos VERBAL HUSICAL BONOROE

de casa

sonriendo

girando

~Hombre maduro
llegando a puerta

-Pareja joven

-5e congela imagen
~Escuadras bdlancas

FICHA No.

9



MIVEL CONMCIATIVO

TRANSFORHACIONES SITUACION DEL USO DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEXPO PREDOMI= OBJETO
SOCIALES PRODUCTO 8OCIAL NANTE

-Tomas répidas, Identificable-real Medio de Comodidad, Descaneo ~Platea- Logotipo
rectas y diagonales| representativo de transporte paz, estabili- ] diario do
-Tamafios normalee casa y calle Esposc-esposa | dad, lujo, Noche familiar | -Azul casa, vesti-
-Velocidades norma- | Intecier y exterior | Matrimonio- exclusividad claro menta y fon-—
len Ciudad visita dos
-Ejes de movimiento] Simple =-Azul Vestimenta
rectilinecs krmbiente nocturno obscure (hombre madu-
=Auto y casa en o)
primer plano -Blanco Cuerpos de
~Tomas exteriores adorno, veB-—
de auto timenta
-Movimientos circu- -Negre Fondo, ropa

lares de eascuadras
que se juntan para
formar logotipo




NIVEL DENOTATIVO
B8IGNOS 1coNICOS 5lanos S0ONOROS
SIGHOS PRO- CONPONENTE
HEDIO Y PIOS DE LA SI0NOS OTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIONOS VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION "Volkawagen | -Escuadras v V's Logotipo da voz an off DinAnmica, Sonldos de
PUBLICIDAD 1930~ labiodentales Valkswagen masculina: instrumental acelera-
=== "~Justo lo girando eobre sue ~De la de orquesta cioén de mo-
ELEMENTOS que usted lados ingenieria, la tor
IDENTIFICA= necesita~ -Escuadras calidad y el
TIVOS DEL saliando prestigio
HENSAJE disparadas haclia alemanes,
todos lados del trascienden
Publicidad cuadro dimensiones y
Automotriz -Escuadras espacio”
Valkawagen juntandose y "Compruebelo con
1930 depapareciendo su concesionario
Etapa de lan- -Logotipo VW volkewagan®
zamiento “Volkawagen 1990
justo lo que
usted neceaita”
TIENPO

25 aegqundos

COLOR

—————
PREDOMI- | GRJETD
MAVIE |

Azt twda
Platea-
oo Logotipo

PICHA Ko.

10



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Us0 DEL RECLANOS Y INTERVEMCION COLOR
FILHMICAS DPEL PRODUCTOD EN PRODUCIO ¥ GRATIFICACIO- DEL P
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIZNPO PREDOMI- OBJETO
SO0CIALES PRODUCTO SOCIAL NAKRTE

~Tamafios agranda- No identificado Madic de Calidad, No identifi- ~Azul Fondo

dos, tomas cectas transporte, no | excluasjvidad, cable -Darado Letras y
rdpidas, sjes de se presenta eficacia y logotipo
movimiento circula-~ ninguna rela- prestigio

rea y rectilineocs
Una pola imagen gue
forma logotipo

Se desarma el logo-
tipo en todas sus
partes para armarlo
al aire

cién social




NIVEL DEHNHOTATIVO

] 3IToNMoOs rcoxXxrIcos SI1IGNOSB EO0ONOROS
BIGNOS PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PIOS DE LA BIGNOS OTROB COMPOHENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO E5SCRITURA ANALOGICOS SIGROS VERBAL MUSICAL 50NORCS
TELEVISICN “Programa -Hombres jugando Logotipo de Voz ea off No exlste No exleten
PUBLICIDAD f&cil squas Volkswagen masculina:
===————======| Volkswagen® | -Hombre secandose ~Facilidades fi-
ELEMENTOS "Con su con- | la cara nancieras, sin
IDENTIFICA- cesionario -Hombre en un ves- agotar sus aho-
TIVOS DEL Volkswagen tidor bahado y rros; este o8 un
MENSAJE *Enganche ds | cambiadoc de ropa hombres que se
———{ 25\ wsaldos, -Letras méviles decidis por loe
Publicidad 6,12,24,36 y | pasando de iz- enganches mfs
Automotriz 48 mensuali- |quierda a derecha bajos y las
Volkswagen dades en parte inferior mensualidades
*Letras en de cuadro més justas del
Etapa de lan- movimiento ~Maleta con ropa Yy programa ficil
amiento encima llaves de Vvolkswagen, la
VW forma mis ficil
e —— -Hombre sacando de estrenar
TIEMPO liaves de maleta autombvil®
—_— con mano derecha
45 segundos ~Hombre sonriendo :
e | y sosteniendo
COLOR llaves .
—_—— ~Hombre caminando
PREDOM! - | CBJETO por jardin con ma-
WANTE | leta en mano dere-|
_— cha
Azul Autos -Fondo cen agencla
Rojo Autos W
Negro  Autos ~Tarjeta de plan
de financiamiento - ~
en fondo gris y
letras llenando el
cuadro

FICEA Ko. 11



NIVEL CONNOTATIVO

TRANEFORMACIONES SITUACION DEL US0 DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y ORATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIENPO PREDOMI~ oBJETO
BOCIALES PRODUCTO SOCIAL MNANTE
«Tamafioe y movi- Identificable-real, | Medlo de Ahorro, Deacanso ~Griae Fondo
mientos normales y representativo de transporte, estabilidad, semanal, =-Blanecc Salén da
rectilinece aalén de deportes, relacién deporte, relajamiento squash y
Carbios de toma jardin y agencla de | deportiva facilidad e fisico agencla
r&pidos autos hombre-howbre~ | inversisn -Azul Vestimenta,
£jes rectilineos Intericr y exterior | negocice- aditamentos
Actantes en prirer simple deporte y agencia
=vVarde Jardin

plano

Representativo del
mediodfa

Nc se repreosenta al
producto, sino al

plan de adquislcién




NIVEL DENOTATIVO
S10NO08 ICoNICOSE BI1ONOS SONMNOROS

SIGNOS PRO- COMPONENTE
HEDIO Y PI10S DE LA sIGNOS OTROS CONPONENTE CONPONENTE EFECIOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIONOS VERBAL MUSICAL SONOROS
TELEVISION “Programa ~Combl tripulado Logotipo de Voz en off Inetrumental Ho exlisten
FUBLICIDAD factl por un individuo Volkewagen maBsculina: moderna

Volkawagen™ |en una carretera “Combi y fondea todo
ELEZMENTOS "Justo lo ~Carabelle qua Carabelle mon el mensaje
IDENTIPICA- que usted Inicia marcha en espacio, comodi-~
TIVOS DEL necesita” el otro extremo de| dad, fuerza y
HENSAJE la carretera potanclia, con

-Combl pasando por] nuevo siotema de

Publicidad curvas a media anfriamliento y
Automotriz velocidad radiador al

Volkawagen 1999
Etapa de lan-
zamiento
Combi y
Carabelle

TIEMPOQ

55 segundos
|

COLOR

—_——
PREDOMI-] ORLETD
NARTE |

Combi
Carabelle
Autos

®ojo
Café
Kegro

~Dos camionatas
encontrandose y
deteniendose
frante a frente
-Tomas interiores
de las dos unida-
dee

-Tomas exteriores
de las dos unida-
deo

~Marcha en misma
direccién de las
dos camionetas
hacia el fondo
-Se congela imagen

frente=

“Combi y
Carabelle 1990"
"Pruebalas con
su concesionario
Volkawagen®
“Volkawagen 1990
justo lo que
usted necesita~

FICHA No. 12



NIVEL COXKNOIATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Us0 DEL, RECLAMOS ¥ INTERVENCION CHLOR
FILMICAS DEYL PRODUCTO EN FRODUCTO ¥ GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL i EL TIENPO PREDONI~ OBIETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NARTE

~Tamadlos normales, | ldentificable-real, | Hedioc de Comod {dad, Mo jdentiff- -Blance  Vallas de ca-
uso de Curvas pro- repredentativao de tranaporte fuerza, cado rretera y 1f-
longadas pista de pruebas Ha existen trabajo vy neas puntea-
-Tomae rapidas y Exterior eimple relaciones capacidad dae
rectitineas Repressntativo de socialees Novedad y ~-Negro Asfalto
-Velocidades norma~- | mafana tecnologia ~Verda Arboles y
lea - hisrbag

-Ejes rectilinecs
-Introduceidn de
cimara al auto en
movinienta
-Autos Blempre en
primer plano




MIVEL DENOTAMATIVOC
[ BIdkKOS IcCoxrecon 8IGROS 80¥OROS
SICMOS PRO- COKPONENTE
MEDIO T PIOS DE LA s1aMcs OTRGE CONPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOR SI0GNOB VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION Yolkswagen -Jatte con trea Logotipo Voz en off Inatrumental No exiaten
PUBLICIDAD 1990 personaa a bordo Volkswagan masculinat con inatru-
~Justo lo por una subida en "El Volkswagen mantos de

ELEMENTOS que usted una ciudad europea Jetta estd dige- | viento,

IDENTIFICA- necegita” ~Jatta con treg fiado para res- astilo

TIVOS DEL personas a4 bordo ponder cuando auropec-

HENSAJE en una bajads usted necesita tranquila,

-Jetta 3junto a ua perfecto fondea todo

Publicidad tres bicicletas equilibric de el comercial
Avtomotriz ~Jetta en una ava- funcibn e

Volkswagen nida traneitada {nteligencia®

1990 ~Jetta detenién- “Volkswagen

Etapa de lan- dose fuartemante Jetta un gran

ramiento en un cruce de europec"

Jatta nifios *Compruebelo con
e ~Jetta esquivande #u concesionaric

TIEMPO bruscamente a un Volkswagen®

50 megundos
B e
COLOR

[
PREDONT+ | OBJETD
NANTE )

[ S

Lris Auto

camidn de carga
-Jatta en un 3jar-
din sienda abor-
dado por tres
jevenen

-Se desvanece
imagen

*Volkswagen 1990
justc lo que
usted neceslts"

FICHA No.

12




NIVEL CONMOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL uUso DEL RECLANOS Y INTERVENCION COLOR
FILHICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO ¥ GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUOAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI - OBJETO
SOCIALES PRODUCTO BOCIAL HANTE

-TamafioB fncrmales Identificable-real, | ¥edio de Comadidad, Daacanso- -Azul Camidn
-Velocidades norma- | representative de transporte equilibrio, vacaciones ~Negro Tripulante
les civdad curopes Relacibn de tnroligencia y | anualea, grupe Yy &rea obscu-
-Cazbios de tomae Simple amistad exclusividad da anigos ra
r&pidos Representativo del juvenil turistas -Rosa Mujeres en
-Tomas rectilineas | mediodia {hombres} blcicletas
y diagonalesn =Verde Ambiente

-Autg en primer
plano con actantes




NIVEL DENOTATIVO
sEIGNoOSs IcoxXx1Icos SITaoNOS EONOROS

BIGNCS PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PIOE DE LA 8IGNOS oTROS CONPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIC ESCRITURA ANALOGICOS BIGHOS VERBAL MUSICAL SONCROS
TELEVISIORN Programa ~Yolkgwagen sedan Logotipo de Voz en off Ho existe Golpea fuar-
PUBLICIDAD ficil detenido de frente| Volkswagen mascullina: tas y se-

Volkswagen bajando un cubo S 381,698 “El Volkswagen cos cuando
ZLEMEXNTOS Mensuallda- | con una clifra S 622,508 sedan cuesta, caen los cu-
IDENTIFICA~ dep hasta numérica § 811,043 trascientos boes con las
TIVOS DEL adjudicacibn | -Volkewagen golf ochenta y un mil cifras
HENSAJE detenido de frentel seipclentos

bajando un cubo, noventa y ocho”

Publicidad con una cifra "El golf
Automotriz numérica eeiscientos
Volkaswagen ~Volkeswagen jetta veintidos mil

Etapa de lan-
zamiento

TIEHPO

45 segundos
————————

COLOR
PREDOM!-| OBJETO
NANTE
Azul Autc sedan
Café Auto golf
Rojo

Auto jetts

detenido de frente
bajando un cubo,
con una cifra
numégica

~Tarjeta de
programa ficil
Volkewagen y una
llave VW

guinientoe ocho
pesoa”

*Y el jetta
ochocientoa once
mil cuarenta y
tres pesos”
“S6lo el progra-
ma flcil
Volkswagen la
ofrece el mejor
autofinancia-
mlento sin
enganche, ein
intereses y con
lae mensualida-
des m&s bajas;
asi de fictl con
AFASA, 8i no
estrena auto es
porque no
quiera®

FPICHEA No,

14



NIVEL CONKOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Us0o DEL RECLAMOS Y INTERVERCIOH COLOR
PILHMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEHPO PREDOKI~ OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE
Tamafios normales Ho identificada Hedie de Voluntad, No identifi-~ -Negro Letras
Velocidad normal Interior transporte accesibilidad, | cado -Azul Fando
Cambios de tomas representacldn | facilidad, ~Gris Tarjeta
ripidos de un grupo competitividad
Tomas lineales y comercial aelegancia y
exteriores del auto confort

Auto y clfras en
primer planc
Ejea rectos




NIVEL DENOTATIVO
s1agnos ICoONIcCoOSn S1I0NOS SO0ONOROS
BIGCNUS PRO- COWPOKERTE
NEDIO Y PICS DE LA SIONOS OTROS CONPONENTR COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOG1COB BIGNOS VEREAL HUSXCAL SCHOROS
TELEVISION Volkawagen -Auto tapado con Logotipo de Voz en off Deportiva, S5onido de
PUBLICIDAD 159G una lona blanca Volkswagen magculina: ainamica, claxon de
*Justo lo =Volkswagen, en el *En todo momento instrumental Volkswagen
ELEMENTOS que usted fondc aparace en los tiempos de orquesta,
IDENTIFICA~ neceaita” pelicyla, donde al buenos y males, fondea todo
TIVOS DEL "Con su con- | hombre sale a la usted @iempre ha el mensaje
HENSAJTE ceaionarics luna, los beatles, tenido algulen
volkawagen" |el asesinato de en quien conflar
Publicidad Xennedy, la Volkswagen”®
Automotriz segunda guerra ~Volkswagen 1990
Volkswagen mundial, loa juste lo que
1950 juegoa olimpicos usted necesjita®
Etapa de lan- -Volkewagen solo
zamiento coctado izquierdo
Sedan
e
TIEWPO
4S5 sagundos
F e
CaLoRr

_—
PREDONI-| OBJETO
aANTE |

Rojo Auto

FICHA No.

15



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL UsSo DEL RECLANOS Y INTERVENCIOH COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEHPO PREDONI- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE
Tomas rectilfneas No identificado Medio de Amistad, No identifi- =-Blancc  Pelficula
Toma en primer Interior transporte confiabilidad cado y negre
plano del auto y representativo | y prestigioc -Azul PFondo
pelicula de grupo ~Blanco  Lona y letras
Tomas répidas comercial -Gris Suelo

Tamafioa y
velocidades
normales

Ejes rectilineos




HIVEL DENOTATIVO
Blaxos lcoNICOS 8IGHOS SONOROS
SICHOS PRO- COMPONENTE
MNEDI1O Y PIOS DE LA S1IGNOS OTROS CCOMPONENTE CONPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIGNOS VERBAL WUSTCAL SONOROS
TELEVISION Chrysler ~Auto Phantom en Logotipo de Voz en off Dindnica, No existen
PUBLICIDAD General carretera en medio| Chrysler masculina: deportiva,
===z MHotors de la gelva Logotipo de "2.5 litros de instrumental
ELEZMENTOS -Auto a alta velo-| General Layeccién modarna,
IDENTIFICA- cidad Hotora alectrénica” fondea tcdo
TIVOS DEL -Auto conducide "Frenos de digco | el mensaje
MENSAJSE por piloto profe- en las cuatro
sional de carreras ruedas”
Publicidad -AutG en curva de "Deportivo y
Automotriz carratera lujoso"
General ~Obsticulo atrave- "Phantom 1990 el
HMotors sado a medla ca- mejor auto del
Etapa de lan- rratera que impide afio y de los que
zamjento al pasc dal auto vienen"®
Phantom que ae detlene
fuertemente
TIEMPO -Tomae a logotipos, i

S0 segqundos
COLCR

—_—
PREDCML-| GBIETO
KARTE |
—_———
Negro Auto

del auto

FICHA No. 16




NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL uUso DEL RECLANOS ¥ INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES BEL EN KL TIEHPQ PREDOHI- oBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios normales Identiff{cable~-real Medio de Veloclidad, Deporte ¥ =-Verde Vegatacién
Manejo de altas Representativo de transporte control, lujo, | vacacionea -Negro Asfalto
velocidades carretera en pro- Deporte-auto- establilidad, anuales -Blanco Ropa del
Ejes rectos y vincia campirana moviliamo competividad y tripulante
diagonales Exterior simple originalidad

Tomas rapidas de
todo el auto y su
medio ambliente
Introduccidn de
cédmara al auot en
marcha

Aute siempre en
primer plano

Representativo del
zedicdia




NIVEL DENOTATIVO
S5I1amos tcoxiIcos BIGNOS SONOROS
SICNOS PRO- COMPONENTE

MKEDIO Y PIOS DE LA S1GNOS oTROS CONPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS BIGCNOS VERBAL WUSICAL BONOROS
TELEVISION General =Auto por vias de Logotipo de Voz en off Misica No existen
PUBLICIDAD Hotors ferrocarril General masculinas ingtrumental
se=—=—————==| Chrysaler -Auto por cludad Motors "pProximamenta din&mica,
ELEYHENTOS -Camjoneta dete- Logotipo de Genecal Motors deportiva
IDENTIPLCA- nida en el campo Chryaler 19%0"
TIVOS DEL con gente abordo Logotipo de
HEMSAJE -Auto en la playa Chevrolet

=Camiones formados|
Publicidad en marcha en blo-
hutemotriz a
General -Individuo lavando)
Hotors camioneta de carga
1990 -Individucs su-
Etapa de lan- biendoc a camicnata
zamiento Pick up
Collage de —Indlviduos car-
imagenea gando camioneta

TIEMPO

50 aegundoa

COLOR
—_—
PREDOM( - | OBJETO
MAMTE |
Rojo Auto
Negro Auto
Grig Auto
Blanco  Auto
Café Auto

~PICHMN NoO. 17



WIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Us0 pEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
YILMICAS DEL PRODUCTG EN PRODUCTO Y GRATIPICACIO~ DEL PRODUCTG
PRODUCTO ESPACIO Y LUOAR RELACIONES NES DEL EN EL TIENPO PREDONI=- OBJIETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tomas muy répldae ldentificabla-real | Hedio de Lujo, comedi- | Trabaje ~Catfé Tierra
Tamafios normales Representativa de transporta dad, fuer:a, Descanso ~Verde Vegetacidn
Ejes rectos y campo, ciudad y Trabajo resistencia y Diversidn ~Azul Agua y vesti-
curvos 8rez de trabajo {hombres) amplitud Vacaciones menta
Collage de varias Exterior Diversién ~Gris Fébrica y
imagenea Todss laa imagenes {hotbra-mujer) vestimenta
Auto siempre en reprasentativas del | Descanso ~Negro hafalto y
primer plane df{a al sol {hombre-muier) vastimenta
Tomag chuecas vacaclones
agimétricas {tamilia)

Se manaja collage
de i{magensa




NIVEL DENOTATIVO
BIGNOS lIcoxXxIcos BIGNOS S OMNOROS
8IGNGES PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PIOS DE 1A BIGNOS TROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIGNOS VERBAL HUSICAL BONOROS
TELEVISION General -Calebrity pasando| Logotipo de Voz en off Instrumental | No existen
PUBLICIDAD Motors por una ciudad con| General magculina: tranquila,
e mucha gente, abor-| Motoras “General Motore pasiva para
ELEMENTOS do van un hombre y] Logotipo de patrocina la pe- autos de
IDENTIPICA- una mujer jovenes | Chrysler licula Cocoon 11 1ujo
TIVOS DEL =Auto en una subl-| Logotipo de y presenta su Instrumental
MENSAJE da al atardecer, Chevrolet linea de autcs, moderna,
an el fondo la me- camiones y ca- deportiva,
Publicidad tida del scl y al mionetas 19%0" din&mica
Automotriz lado el mar "General Motors para autos
General -Auto Shadow cru-~ es lujo, estilo, deportivos
Hotors zando lap vias dal es chevrolet, es Instrumental
1990 ferrocarril poder y fuerza™ de trabajo,
Etapa de lan- ~Phantom pasando “General Hotors de actividad
zamiento por carretera a 1990 es el No. para equipos
Collage de gran velocidad 1- de carga
imagenes ~Camionata cargan- Y 1990 es de Fondean todo
e do cubop de paja Ganeal Motore al mensaje
TIEWPO ~Camionata hoy y slempre®
_— Suburban en carre-
55 segundos tera con una
—_— familia abordo
COLOR ~Camiones cargados|
B — de tubos formadog
PREDOME - | OBJETQ en un camino del
NANTE SARpY
At Auto
tris Aute B - Rk
Negro Aute

PICHA No.

18



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Uso DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y QRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI- OBJEZO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafivs y velocida~-] rdentificable-real | Medic de Trabajo-fuerza | Descanso anual | ~Café Tierra
deas de toma norma- | Reprasentativo de traneporte Velocidad- Trabajo diario [ -Azul Ropas
les ciudad, campo, Representacién | confort Campo y cludad | -Gris cielo y atar-
Cambloa de toma muy | costa de grupo de bescanso~amor Descanso pare-~ decar
répidos Exterior trabajo, Actividad- ja y familia ~Negro Aefalto
Tomae rectilineaa Simple familiar y resistencia =Verde Vegatacién
Ejes de movimientos | Representativo del | pareja

rectos

Autos en primar
plano

Se manaja collages
de imagenes

mediodia y el
atardecer




NIVEL

DENOTATIVO

BIGNOS

IcCoNICOS

EIO0ONOS

SONOROS

SIGHOB PRO~ COMPOMENTE

MEDIO Y PIOS DE LA SIGNOS OTROB COMPONENTE COMPONENTE EBFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS BIGNOS VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISION Chevrolet -Hombre lavando Logotipo de Voces en off Campirana Ho existen
PUBLICIDAD 1990 de una camioneta General maaculinas: con letra
—==———==—=x| Ganeral -Camioneta de Hotors *Deaplerta, tra- Fondea todo

ELEMERTOS Hotors carga avanzando Logotipo de baja, lucha, el mensaje

IDENTIFICA- hoy y entra la maleza sl] Chevrolet prograea, entra

TIVOS DEIL slempre amanecer en actividad,

HERSAJE -Camloneta de car-| tanto &n al cam-

ga cruzande un rio] po como an la

Publicidad de mafiana cliudad, hazlo

Automotriz -Cuerpos opacos por Kéxico y

General dos peraonas pla=- para Héxlco"

Motors ticando en el fon-| Cantando

1990 do una camioneta Vor off

Etapa de lan- -Camién de carga masculinas

zamlento molduras "Pick upa y

Equipos de ~Trabajadores en camionea

carga horas de labor Cehvrolet 1990
e | -Individuos colo- de General

TIEMPO cando carga a un Hotare*

50 segundos
e

COLOR
PREDCMI -
NANTE

oBJETO

Al Canjoneta
Ararillo Camion
Rojo Conion

camion
~Trabajadores jun-
to a montacarga
trabajando
-Camién de carga
cruzando puente de;
concreto

~Camién por falda
montafosa

=Camién sscolar y
nido subliendo
-Camiones y camio-|
netas formados y
avanzando lenta-
mente hacia la
cémara

“Hoy y alempre*

PICHA No. 19



HIVEL CONNOTATIVO

TRANBFORMACIONES BITUACION DEL USQ DXL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
YILMICAS DEL PRODUCTO EXM PRODUCTO Y GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTC
PRODUCTO ESPACIO ¥ LUGAK RELACIONES NEB DEL, ER EL TIEMPO PREDOMI~ ORJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios normales Identificable-real | Medio de Puerza, peder, | Trabajo campi~ | -Café Tierza
Velocidades Representative da transporte combatividad y | rano @ indue- | -Verda Vegetacién y
normalen campa, ciudad e Ralacién de trabajo trial agus de rio
Tomas rectilineas induetria compaieros de -Azul Campo amane-
Ejes de movimiento | Exterior trabajo, campo der
rectilineos y Simple y cludad “Gris Industria
curvos Repragantacivo de -Nagro Ponde y cuer~
Alejasmianton y amanecer, maflana y poB opacos

acercamientos de
cémara

Capbios de toma muy
ripidosn

Camiopes y camione-
tas Biempre en
primer plano

mediodfa




NIVEL DENOTATIVO
Bl1aMNOS Icoxicos eEIGNOS BEONOROSB
) k SIONDE PRO-~ COMPONENTE
KZDIO Y P108 DE LA 8IGNOS ofRO8 COMPONENTE COHPONERTE BrECIOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS 81GNOB VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION Cuttlas 1990 { -Mujer blanca en Logotipe de Voz en off MGasica No existen
PUBLICIDAD la playa General magculinas tranquila
B Y ~Cuttlas dando Motors “Cuttlas habla instrumental
ELEMENTOS vuelta en una de ti~ Fondea todo
IDENTIFICA~ carretara "Cuttlas 1990 de ] el mengaje
TIVOS DEL -Hujer obpervando Genearal Hotora™
MENSRJE el mar revuelto
-hutomovil llegan-|
Publicidad do a un pueblo
Automotriz -Hujer esperando
General en la playa
Motors -Pescadores levan-
1990 tando rad
Etapa de lan- -Auto avanrando
zamiento por el pueblo
Cuttlase -Mujar desesperadal

S
TIEMPO

45 segundogn
e S

COLOR

PRECCI- | OBJETO
WNTE |
—_——

Rojo Auto

en playa

~Mujer caminando
por una calle del
pueblo
=~Peacadores car~
gando red y cru-
tando una calle
por donde va un
Cuttlas

-Mujer en habita-
cién

-Auto entrando a
una calle angosta

FICHR No. ‘20



NIVEL DENOTATIVO
810XO0S8 ICONICOS 8IaNKO0S SONOROS
SIONOS PRO~ COMPONENTE
PIGS DE LA BIGNOS OTROS COMPONERTR COMPONENTE EFECTOS
ESCRITURA ANALOGICOS BIGNOS NUSICAL SONOROE

-Hujaer sale co-
rriendo de habita-
cifn para encon-
trarae con hombre
que tripulaba el
Cuttlas

-Cuttlas datentde
en la cbscuridad
con luces encen-
didas

PICHA No, 20



WIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORHACIONES SITUACION DEL Uso DEL RECLANOS ¥ INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y ORATIFICACIO- DEL F 0
PRODUCTO ESPACIO ¥ LUGAR RELACIONES MES DEL EN BL TIEMPO PREDONI- CBIETO
SOCIALES FRODUCTD SOCIAL NARTE

Tamafios normales Identificable-real Kedioc de Sexual, fnti- Descanoo sema- | -Gris Ropa hombre
Ejos lincalen y Reproesentative de transporte midad, exclu- nal -Blanpce Ropa mujer y
curvos puecbleo costero Relacibn sividad y lujo { Cita amorosa pueble
Tomas linesles Exterior gentimental de una pareja -Negro Tonalidad de
Cambios de toma Simple amada-amante anochecer

répidon

Auto siempre aen
primer plano
Tomas exteriores
del vehiculo

Representativo del
atardacer y el
anochecer




NIVEL DENOTATIVO
[7 BIONOS ICoONLICOS SI1GKOGS SONXNOROS
SIGNOS PRO~- COXPONENTR
NEDIO Y PIOS DE LA s16GROS OTROB COMPONENTE CONPONENTE ErECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANARLOGICOS BIGNO3 VERBAL HUSICKL SONQROS
TELEVISION Geaneral -Hombre joven ba- Logotipo de Disloga:s Camplirana, No existen
PUBLICIDAD Motore jando de avién General Actante joven dindmica
e 1990 -Hombra maduro aa~| MHotors ~Tio instrumantal
ELEMENTOS perando en el Logotipo de Actante maduro Fondea todo
IDENTIFICA~ asropuerto Chevrolet ~Que bien te ves al menaaje
TIVAS DEL -Hombra maduro y Actante joven
HENSAJE joven abrazandose ~Coma has pro-
~Hombre joven y grasado
Publicidad madurc subjendo a Actante maduro
Automotriz la Cheyenna ~Laa buenas co-
Genaral ~Tomas de la ca~ sag solo e me-
Motars nioneta {exterio- joran como mi
1990 rea} Cheyenne
Etapa de lan- -Toma de interio- Actante de
zamiento res de la vnidad tienda
Cheyenne -Hombre joven y ~La guaté
maduro llegan al vaz en off :
pueblo y entran a masculina
TIEMPO una tienda y com- Cheyenna 1990

50 segundos

COLOR

PREDOM] -
NANTE

OBJEID

Gris
obscuro CLamiometa

pran eilla de
montar

~Hombre waduro da
las llaves de la
camioneta al jovan
~tiombre joven ma-
nejando y maduro a
au lade dirigien~
doge a un rancho
-Mujer en caballo
blanto corriende

a la par con ca-
micneta

Chevrelet de
Genaral HMotorg

FICHA No. 21



NIVEL DENOTATIVO

sl1aKROS ICONICOS SITGNOS B8ONOROS
S5IGNOS PRO~ CONPONEHTE
PIOS DE LA BIGNOS OTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESCRLITURA ANMLOGICOS SIGNOS VERBAL NUSICAL SONOROS

=-Camioneta llegan-
do al rancho, los
hombras bajan de
la camionata y
todos saludan al
jeven, la mujer
baja del caballo y
corre a abrazar al
joven

FICHA No. 21




NIVEL CONNOTATIVO

TRANSPORMACIONES SITUACION DEL USso DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUYCTO Y GRATIFPICACIO- | DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO ¥ LUGAR RELACIONES NES DL, EN EL TIEMPO PREDOMI- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios normales Identificable-real | Medio de Progreso, Familia-traba- | -café Tierra y
Velocidades Representativeo de transporte paternaliamo, jo y oclo pueblo
normales provincia mexicana Representativo | competitividad ~Verde Vegetacldn
Ejes rectilineos y | Exterior de grupo establiidad y -Blanco  Vestimenta
diagonales Simple familiar triunfo ~Gris Rancho y
Tomas rectilineas Rapregsentacién del Relacién tio- vestimenta
Cambios de toma mediodfa wobrino

c&pidos
Introduccién de
cdmara al auto en
movimiento

Auto siempre en
primer plano




NIVEL

DENOTATIVO

sI1aNos

IrcoxnriIcos

sfaonos

EONOROS

SIGNOS PRO-~ COMPONENTE
MEDIO Y PIOS DE LA BIGNOS OTROS COMFONENYE COMPONENTE EPECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS BIGHOS VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION Suburban -Toma de toda la Logotipo de Diflogo: Kambo & coen No existen
PUBLICIDAD General familla {desde laa] Chevrolet "Subanse todos coros
=————————=—! Motors abuelas hasta loe Logotipo de que ya nos “Suburban*
ELEMENTOS nietos y mascotas)] General vamos*® 1, 2, 3, 4,
IDENTIFICA- que van de viaje Motore Suburban 5,6, 1, 8B,
TIVOS DEL ~Familia dirigien- Voz en offi "Suburban®
HENSAJE doae a la camione- "Ep mis que un Pondes todo
ta auto, mis que ol mensaje
Publicidad -Nifios arriba de uha camioneta es
Automotriz la camioneta una Suburban®
Genaral -Nifio encendiendo "Suburban 1990
Motors el radlo de General
1990 -Familia bailando Hotore”
Etapa de lan- por rededor de
zamiento camioneta
Suburban «Tomas interiores
y exteriores de
unidad
TIEMPO -Toma del campo

50 segundos

COLGR

PREDOHI-| DBJETO
NANIE ]

Café Camioneta
Amarillo Camioneta

-Familla eukiendo
a camionata
~Camioneta en mar-
cha parte de atrds
-Camino de tierra
lleno de &rboles
-Camioneta en
carretera con
gente abordo
=Toman exteriores
de camicneta

FPICHN No,

22




NIVEL CONWOTATIVO

TRANSFORKACIONES SITUACION DEL UB0 DEL RECLANOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL BRODUCTC EN PRODUCTO ¥ GRATIFICACIO- PEL
PRODUCTO ESPACIC Y LUGAR RELACIONES NES DEL E¥ EL TIENPO PREDONI- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios normalaes Identificable~real Hedio de Amplitud, Descanto anual | -Varde Vegetacitn
Tomas rectilincas Representative del | transporte comodidad, tamiliav -Rzyl Cielo y
Ejes dec movimientoe | campa y la ciudad Relaclén diveralén y vestimenta
eectilineos Extarior famitlar resistencia -Amarl~  Vestimenta
Cambios de toma Simple ilo
rapidas Represantacivo del =-Blanco  Vastimenta
Valocidades medjiodla
normales

Auto slampre en
primer plano




NIVEL DENOTATIVYO
s1anos IcCcoXIrcos BIOGNOS BONOROS
SICNOS PxO~ COMPONENTE

WEDIO Y PIOS DE LA 810408 OTROS CONPONENTR COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOG1CO8 BIGROS VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION Chevrolet -lona boscoaa don-{ Logotipo de Voz en off Dindmica de No existen
PUBLICIDAD General de caen troncos Chevrolet masculinaz trabajo
===t Hotore -Cajonas de maderal Logotipo de "Por rarones de instrumental
ELEMENTOS con manzanas General peso lag camio- Pondea todo
IDENTIPICA- -Vaquero contro- Hotors netas Chevrolet el mensaje

2IVOS DEL lando ganade aon las mejores”

MEMSATE vacuno “Tienen mejor

-Parte posterior suspenaibén, me=-

Publicidad de camion jor capacidad de

Automotriz ~Vaquero asubiendo carga, mejor

Ganeral rases a camién sistema de fre-

Motors -Interiores de nado, el motor

1990 camisn mig potente y de

Evapa da lan- -Camién en marcha menor manteni-

zamiento POC una curva mianto®

Collage da ~Camién pasando “Por razones de

imagenes por una fébrica peso son las
i S -Camioneta siendo mejorea”

TIEMPO llanada por varios "Camionetas

50 segundos

PREDOMI -

RANTE

tojo
At
Gris

COLOR

oRJETC

Camioneta
Canionets
Camionets

hombresa

~Camioneta con
fruta

-Tres camionetas
dando vuelta an
forma de compls
-Tres camionetas
de frente a la
camara

~Hombre tripulando]
camién

~Trea camionetas
par un pantano, en|
linea

~Tres camionetas
en linea

Chevrolat son
1as nlmero uno y
son de General
Motors®




NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES BITUACION DEL USO DEL RECLAMOS Y INTEXVENCION coLon
FILMICAS DEL PRODUCTO 2N PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIENPO PREDOMY - OBRJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE
Tanafios normales Identificable-real | Hedlo de Fuerza, Trabajo, ~Grin Fondo
Velocidadee Represaentativo del tranaporte capacidad, industrial y -Verde Campa y ropas
normhlas campo y ciudad Trabajo repre- | resistencia, campirano ~Azul Industria y
Ejes rectilineos y | Exterior sentativo del liderato y ropas
curves Simple grupc laboral | trabajo -Regro Tonalldad,
Tomas exteriores Rapresentativo del | campirano e obscyridad y
del vehiculo mediodia ¥ industzial cuerpas
Camblos ripidos de | atardecer opacos

toma

Auto siempro en
primer plano

Se maneja collage
de imagenas




NIVEL DENOTATIVO

L 310wWMos IcoNlcosg SIOCNOE B3ONXKORDODS
21008 PRO- COMPOMENTE
MEDIO Y PIOS DK LA BIGNOS CTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECIOS
ESPACIO ESCRITURR ANRLOGICOS BloNOS VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISION Century ~Tres trisngulos Logotipo de Vor en off Instrumental No existén
PUBLICIDAD Linmited rodaados por un Century masculina: tranquila,
m==t=wsw——xse=! General circulo Limited “Century Limited | elegante
ELENENTOS Hotors ~Prenta de auto Logotipo do 1990 de General fandea todo
IOENTIFICA- -Auto saliendo de Gangral Hotors™ ol mensaje
TIVOS DEL cochera Horore
NENBAJE ~Auto atravesando
patio de uns casa
Publicidad ~Interiores y
Automotriz oxterioras da auto
General -Auto y al fondo
MHotors graa manaion =
1990 ~Hayordomo abrien-|
Etapa de lan- do puerta de auvto =
ramiento y sube@ hombre alto] :
Century vestido do trajs g
Limited ~RULtO en carreteral
f——m S i | =RUtO an ZOona
TIEMPO hotaelers
-auto en la puerta
40 megundos de un palén y
S ] hombre bajando deal)
COLOR cache
~Hujer vestida
PREDOM1-{ OBJETL elegante saluda a
HAMTE hombre
-Mujor y hombre
fegra  Auto besandode

~Kujer y hombre
sublendo al auto

" FICHA N, 3t




NIVEL CONWOTATIVO

TRANSPORMACIONES BITIACION DEL UsO DpEL RECLAMNOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO ¥ GRATIFICACIO- DEL PRODOUCTO
PRODUCTC ESPACIO Y LUGARK RELACIONES NES DEL EX EL TIENPO PREDONI~ OBJETO
BOCIALES PRODUCTO BOCIAL NANTE
Tomas roctas Identificable-real | Medio de Blaganeie, Dascantc sema~ | ~Negra Tonalidad,
Tanmalios nozmales Repregbntativo de transporte exclusividad, nal nocturna y
velocidades ciudad exclusiva Relacidn estabilidad, Cita wentimen~ vestimenta
normsles Exterior asentimental originatidad y | tal {hombre
Ejss de movimientom| Simple pareja bulleza fondo)
linesles y Rapresentativo de (hoabre~meier) ~Blanco Salén de la
diagonsles ambiente nocturno tioata y
Canbios de toma vescimenta
cipidos {mujer)

Aute siewmpre en
primer plano




NIVEL DENOTATIVO
I, BIGNOS lcoxicos s1onos BONOROSB
BIGNOB PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PI0OS DE LA SIGNOS OTROS COMPONENTR CONPONENTE EFECTOS
ESPACIO BSCRITURA ANALOGICOS S8IGNOS VERBAL MUSICAL SONOROS
TELEVISION Eurosport -Llantas glirando Logotipo de voz en off Misica mo- Ho existen
PUBLICIDAD 1990 por una carretera Buroepert masculina: derna ins-
General a alta velocidad Logotipo de “Eurosport 1990 trumental,
ELEMENTOS Motore =Auto corriendo Ganeral de General dindmica
IDENTIFICA~ por carretera Kotors Motore*” Fondea todo
TIVOS DEL ~Interior de auto el mensaje
MENSAJE y toma de piloto
del auto
Publicidad -Carretera en
Automotriz medic de la selva
General -Carretera cerca
Motore del mar
1990 ~Mano femenina
Etapa de lan- moviendo palanca
zamiento de velocidades
Euroasport ~Auto pasando por
1a orilla da la
e playa
TIEMPO ~Coatado izquiardo

40 segundos
—_———————

COLOR

——
PREOOM] -
MANTE

083ET0

Rojo
Arul

Auta
Auto

de auto, puercta
abierta y plernae
femeninae en el
estribo del auto
=Autco barriéndose
bruscamente en la
orilla del mar
-Pareja abrazan-
dose

=Autos colocados
perpendicularmente,
el uno del otro
bhajo una palapa




NIVEL COXMOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Us0 DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILNICAS DEL PRODUCTO EX PRODUCTO Y GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EXN EL TIENPO PREDONI~ OBJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTZ

Tamafios normales Idantificable~real | Medio de Velocidades- Descanso cema- | —Azul Conductor y
Velocidades Representativo de transeporte juventud, nal mar
normales zona costera Relacién amor, sport y Cita eentimen~- | =Grims Arena
Ejes da movimientos | Exterior sentimental elegancia tal =Blanco  Mujer
ractilinecs y Simple (hombre-mujer}

diagonales

Tomas rectas
Canmios de tomas
rpidos
Introduccitn de la
cAmara al auto en
movimlento

Muto slempze en
prlmer plano

Rapresentativo del
atardecer




NIVEL DENOTATIVO
S5IaNGE 1CONICOS sE10NDS SQNOROS
SIONOS PRO~ COMPONENTE
MEDIO ¥ PIOS DE LA SIGNOS OTROS COMPONERTE COMPONEXTE EPFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIGROS VERBAL WUSICAL SONOROS
TELEVISION Thunderbird | ~Grupa de jovenes Logoetips Vor en off Inotrumantal Trueno de
PUBLICIDAD Ford platicande en la Ford masculina: <dindmica, un Layoe
mmsomss————=|  Excelencia parte frantal de Logotipa “Donde hay desec | dlscoteque
ELENENTOS auvromotrlz un aute Thunderbird hay Ford Fandeando
IDENTIFICA~ -Auto pasando por Thunderbird 1990 | todo el
TIVOS DEL una glerieta dondel el automSvil mansaie
WENSAJE hay una estatua liamado deseo”
-Pareja joven que “Ford axcelencia
Publicidad diacute acercindo- automotrlz®
Automotriz ae uno al otro
Cenaral -Grupo de jovense
Hotors recargados en awto)
1550 ~Pareja de jovenes
Etapa de lan- dicuclendo, mien-
zamiento tras el grupo se
Thunderbicd divierte
~Parte frontal de
e i auto en movimiento
TIEWIO ~Auto con jeovenaes
abordo
€3 gegundoe -Mujer bailando
=t sobre tolde de
COLOR auto :
- ~Kujer ballando en|
PREDOMI - | GBIETO pista erdticaments]
UMRTE ~Parejs de jovenes
- reconcilidndose
Rojo Auto «Parte interior de
Blance  Aute auto
Segre  Interfor -Mujeres sonriendo
auton haciendo mavimien-) -

tos de plarcer.

PICHA No.
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NIVEL DENOPATIVO

[ SIGNCS i1coxxIcoSs gBIraxas S0OXO0OROS
BIGNOE PRD- COMPONENTE
PLOS DB LA SIGNOS OTROS CONPONENTE COMPONENTE: EFECTOS
- ESCRITURA ANALOGICOS 8IGROS VERBAL MUSICAL SONOROS

~Hujer colodande
wapalda en parte
trasera de auto
~-Mujer brincando
an una fuente

~Paraja rodaando

sato

~Auto an marcha en

ciudad - o .
~Auto a gran velo- . N T e

¢idad . ¢ -
~Auto detenldo en ; . :
forma diagonal
~Rayoc verde cayen-]
do sobre auto




NIVEIL CORNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACIOH DEL Uso DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EX PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESFACIO Y LUGAR RELACIONES NEZS DEL EN EL TIEMPO PREDOKI - OBJETO
SOCIALES PRODUCTO S0CIAL NANTE
Tamafics normales No identificado, Hedio de Deseos, pa~ Descansc sema=- | ~Blanco Vestimenta
Velocidades ficticio transporte gién, lujo, na tondos
normales Interior gqueriendo Representacién | exclusividad y | Reunién da ~Negro Fondos y
Ejes de movimiento | decir apariencia de | de erotismo, originalidad amligos vestimenta
rectilineos y exteriocidad amistad y Reunién senti- | ~Verde Rayo
diagonales NHo ee identifica pareja-senti- mental fosto-
Tomas lineales lugar mental rescente
Canbics de tomae Compueato -Rosa Venstimanta
ripidos Representativo de foato- fondos
Auto y actantes ambiente nocturno regcente
siempre en primer -Azul Ropas y
plano fondoa
-Platea- Veatimenta
do fondos




HNIVEL

DENOTATIVO

BIGNOS

ICONICOS

8IGNOS

BONOROS

SIGKOS PRO- COMPONENTR
KEDIO Y PIOS DE LA B1GNOS OTROS COMPORENTT. COKPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOOICOS SIGHOS VERBAL WUSICAL BOHOROS
TELEVISIOH Ford -Cougar negro pa- Logotipo de Actantes Inetrumental | Ho existen
PUBLICIDAD “Excelencta sando por una Ford hablando: de piano,
= j automotriz" calle (color) Mujer 13 tranquila y
ELEMENTOS Cougar =-En blanco y negro, -"S6lo lo vi una exclusiva
IDENTIPICA- mujer blanca ver y fué sufi-
TIVOS DEL -Cougar pasando clente=
KENSAJSE por una calle y un Hombre 1:"
puente [celor) ~-¢Devaras estuvo
Publicidad -Cougar tripulado aqui
Automotriz par hombre maduro Mujer 23
General (color) -No, s6lo son
Motors -Mujer hablando rumoraes
1990 con otra (8 y N) Hombre 23
Etapa de lan- ~Cougar pasando -"Yo a&lo vi
ztmiento por varias calles pasar un cougar
Cougar de una ciudad nueve diferente”
{color) Hujer 3:
e S| ~Tomas exteriores -"No sabria como
TIEMPO de todos los pun- describirlo®
tos del auto Hombrae 3:

60 segundos

e e

COLOR

———————
PREDOM1-| 0B JETO
waite |

—_—
Negro Auto e
interiores

{colory

-Hombre platicando,
con mujer (B y N}
-Auto por cludad
{color)

~AUtO pOr rona ex-
cluslva interlores
{color}

-Jaguar amarrade
con una cadena
-Mujeres platican-
do (B8 ¥y N)

-"con s&la verlo
panar w9 elente
su influencia®
Yoz en off
pasculina:

“Con s6lo verlo
pasar sa siente
80 influencia®
"Foxd Cougar
1950, slenta eu
influencia®
“Ford excelancia
avtomotriz*®

YPICHA MNo.
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NIVEL DENOTATIVO

S1aNO0SB IconiIcos B81G6K0S8 EOKOROS
81GNOS PRO- CONPONENTE
P10S DE LA 81GHo8 OTROS COMPONENTE CONPONENTE EFECTOS
ESCRITURA ANALOGICOS SIGNOS VERBAL KUSICAL SO0KOROS

s B -Tres individucs
(B y M)

~Auto a gran velo-
cidad (color}
-Auto deteniondose)
{color}

~Toma aérea de
cludad (eolory
-Mujer elegante
sujetande cadena
de jaguar que esta
acostado y el auto
llega a Bu encuen-,
tro

-Rayas de cobres y)
logo

27




NIVEL, CONNOTATIVQ

TRANSFORMACIOKES BITUACION DL Us0Q DEL RECILAMOS Y INTERVENCION COLOR
PILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO ¥ LUGAR RELRCIONES NES DEL N EL TIENPO PREDOMI- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO E0CIAL HANTZ

Tamafios normales Identificable-real Hedio de Influencia, Trabajo y ~Negro Ropa del
Velocidades Representative de transporte de | exclusividad, descanso conductor
nermales ciudad elegante luje lvjo, amor y samanal ~Blanco Fondos y
Eies de movimiento Exterior Representative | deneo vestimenta
lineales y Simple de grupo labo- -Negro Ropa de mujer
diagonalieo Representatlyo del ral y de amis- ~Gris Tonalidad de

Temas rectlilineag
Camblos de tomas
répldoa

Aute y actantes
slempra on primer
plano, auto en ma-
vimiento siempre
S5e manajan cuadracs
donde epta el auto
a color, mientras
que los actantes
que hablan del
producto e gu
ausencla oon
cuadros blanco y
negro

mediodia

tad

amblente
elegante




HIVEL DENOTATIVO
8TGHNOEB ICoONTICOS E8IONOS BONOROS
SICNO3 PRO- COMPONENTIE
MEDIO ¥ PIOS DE LA BIGNOS OTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SI10K03 VERBAL HUSICAL SOHOROS
TELEVISION Taurue -Cortina ohacura y| Logotipo de Voz masculina en Migica de No existen
PUBLICIDAD Ford bolitaa blancas Ford off: piano, tran-
— | Excelencia -huto costado de- Logotipo de "Bate ¢s Taurus quila, ale-
ELEMENTOS automotriz recho Taurus 1990 de Ford gante
IDENTIFICA- -Hujer y hombre para usted® Fondea todo
TIVOS DEL observando auto "Manejelo el mensaje
KENSRJE -Pareja madura excelencia
abrazandose al automorriz®
Publicidad costado dereche de
Auromotriz auto
Ford 1990 -Mujer tocando

Etapa de lan-
zamiento
Taurus

T1EMPO

45 segundos
P
COLOR

——————
PRECOME- | OBJETO

ANTE |

————

Negro Auto &
interiores

flor al frente de
auto

~Homhre tomando un)
palo de golf
-Parte posterior vy
frontal de auto
=Hano colocando
bola de golf en
plataforma

-Frente de suto
-Falo golpeando
bola deo golf
~Hujer y hombre
platicando

-Parte posterior
de auto

-Hombre tocando
parabrisas de autol
-Interiores de
auto

¥FICHA No. 28



NIVETL DENOTATIVO

S1O0NOS IcCoNICOS BIGNOS SEO0ONOROGS
BIGNGS PRO- COMPONENTE
PIOS DE LR BIGHOS OTROS CONPONENTE COMPONENTE EFECIOS
ESCRITURA ARALOGICOCS S1GROS VERBAL NUSICAL SONOROS

-Hombre con raque-
ta

-Mujer sonriendo
-Intericres de
auto y manos mas-
culinas
=Combinacion de
puertas de auto
~Auto @n marcha
-Hombre manejando
acariciando manos
. de mujer

e e -Hombre besando

3 mujer fuers del
auto parte frontal|

PICHR ¥No. 28




NIVEL COMMOTATIVO

THANSFORMACIONES SITUACION DEL uso pzL RECLANOS Y INTERVENCION COLOR
YILMICAS DEL FRQDUCTO EN PRODUCTO ¥ GRATIFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOKI= OBJETD
BOCIALES PRODUCTC SOCIAL RANTE

Tamafios normales Ho ident{ficable, Hadlio de Sengualidad, No idantiff- ~Blance  Fondo
Velocidades ficticio transporte elegancia, cado ~Hegro Fondo ¥y
normales Repruegentativo de Sentimental originalidad y vestimonta
Ejee de movimiente | estudio de Pareja-hombre- | amor ~Azul Vesatimenta
rectilinecs y telavia{én muier ~Rojo Vestimenta
dlagonalen Interior
Tomas rectilineas Simple

Cambios de toma
ripidoe

Autg alempre en
primer plana




HIVEL DENOTATIVO
J7 S81gNOB 1T CcoNICOS s1G0ROS SONOROEB
8IGNOS PRO- CONPONENTE
MEDIO Y P1OS DE LA SIGHO3 OTROS COMPONENTS COMPONENTE BPECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS 810NOS VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISIOH Ford 1990 -Cougar en marcha Logotipo Vozr en offi Tranquila No existen
PUBLICIDAD Taurun per calle (color) Ford Ford-Cougar 1990 instrumental
=—=—————————!| Excelencia ~Hujer blanca ha- gienta sy in- original de
ELEMENTOS automotriz blande (B y N) fluenclia piano
IDERTIPICA- -Auto por campo Ford excelencia Fondea todo
TIVos DEL {color) automotrlz el mensaje
HERSAJE -Mujer observa au- Actantes ha-
to asombrada (B y blando:
Publicldad N) ~Hujer 11
Rutomotriz -Hujer sostiano El forj6é su pro-
Ford 1990 encondedor y pia fortuna

Etapa de lan-
zamiento
Cougar

S
TIEMPO

60 gsagundoe

COLOR

—
PREDOMI | OBIETO
WANTE |
—
Wegro  Buto

placics a otra (B
y 0

~Auto por paso a
desnlvel {color)
~Jaguar inquieto
aostenido par una
mujer (B y H)
=Edificio alto
(color)

-Auto a gran velo-
cidad por cludad
-lnteriores de
auto

~Hanos de hombre
moviendo volanta
~Hombre cbservando)

auto (3}
-Auto llegapdo a
un puente

-Hujer viendo auto
deteniéndose

~Hujer viendo
auto, con jaguar
an mano izquisrda

~Hujer 2
Lo olvids cuande
subia a su auto
-Mujer 2:
Preciceo ua
Cougar negro
~Hombre t

Yo lo vi su in-
fluencia se
siente




NIVEL CONMOTATIVO

- TRANSPORMACIONES SITUACION DEL UBO DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO ¥ ORATIFICACIO~ bEL PRODUCTO
PRODUCTO ESFACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI~ OBJETO
BOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios pormalee Identificable-real | Medio de Excluplvidad, Trabajo empre- { -Negro Vestimenta
Velocidades Representativo de transporte originalidad, sarial (hombre-
nocme les ciudad muy ilujosa Amor pareja belleza, lujo, | bescanso en el mujer)
Ejes de movimiento Exterior Hombre-mujeree | estabilidad y trabajo =Blanco Fondos y
rectilineos Simple economia vestimenta
Tomas rectilineas y | Rupresentativo del -Café Vastimenta y
diagonalen mediodia casas
Cambion de toma -Azul Fondon
ripidos marino
Auto siempre en ~Rojo Tonalidad

primer plano

Hanejo de cuadros a
color donde 0o en-
cuentra el producto
y utilizacién de
cuadreos blanco y
negro en ausencia
de producto




HIVEL

DEXNOTATIVO

E§IO0GNHNOS

ICONICOS

SIONOS

BONWNOROS

BIGCNOS PRO- COMPONENTE
MEDIO ¥ PIOS DE LA B8IONOS OTROS COKPONENTE CONPORENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANRLOGICOS B8IGNOS VERBAL NUSICAL SONOROS
TELEVISION Fozd -Pick-up por te- Logotipo de Vot en off Reglonal con NHo existen
PUBLICIDAD “Hacidos rraceria ford masculinas maciachi,
e e eee==| Ford, naci- -Gallos peleando "Asi es nusetro coros can-
ELEMENTOS dos fuertes” | -Ranchero con Kéxico y aef tando “naci-
IDENTIFICA= Explorer lianas nuestros camio- dos Ford,
TIVOS DEL F-150 -Pick-up por rona nes y camionetas nacidon
HEXSAJE F-300 industrial cargadol Ford* fuertea”
F-250 con tambas "Racidos PFord, Fondea todo
Publicidad ~Jarechos ballando nacidos fuertas” | el wensaje
hutomotriz -Rancheros montan-
Ford 1950 do a caballo
-Mujeres pusbleri-|
Etapa de lan- nas posando para
zamiento fotografia
Pick ups -Parte frontal de
Collage de camionata
imagenas ~Hombre haclendo
e st | fuerza con metal
TIREO ~Hombre ranchers
racargado en ca-
45 segundos mioneta parte
b e frontal scstenien=-
COLOR do Sguila
—— -Parrilla ds
PREDOMT -] OBJETD camioneta
WANTE -Honmbre con jo-
rongo recargado en
Negro huto camioneta
tojo Auto -Paraja bailando
Blance  Auts tapatic al frante
crig Auto de camionata

-Hombre simulando
torear

FICHA Ko.

30



NIVEL

DENOTATIVO

E10NOS

IcCoKiICcOS8

81 GNOSB

SONOROS

BIGNOS PRO-
PIOS DE LA
ESCRITURA

81GNOS
ANALOGICOB

OTROS
SIGNOS

KUSICAL

CONPONENTE
EFEZCTOS
S8ONOROS

-Aguila empren-
digndo vuelo
-Camicneta con
paja dande vuelta
-Interiores camio-
neta

-Mujeres en caja
do carga de camio-
neta

-Danzante haclendo,
danza del venado
-Hujeres y hombres|
bailando en una

carreta
=Frentea de camio-|
nes y camionetas
Ford

PICHA No.

30



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL Uso DEL RECLAHOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATITICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TI1ENPO PREDOMI=- ORAJETO
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTZ

Tamafos normales Identificable-real | Transporte Fuerza, rasie- | Trabajo de -Hegro Veoatimenta y
Velocidades Repreeentative de humano y de tencia, poder, | campo e fondos
normales ranchos, zona de carga fiesta y ale- industria ~Azul Vestimenta y
Ejes de mavimiento rodec @ industria Fiesta-trabajo | gria Descanso fondos
rectilineos y interlor y exterlor [ amistad postlaboral =Rojo Tonalidad del
diagonales Sumple mensaije y
Toman rectilineas Reprosentativo dal vestimenta
Camblos de toma muy | mediodia y la -Blanco Vestimenta y
répidos mafiana fondos
Auton y actantes -Grls Vestimenta

slempre en primer
plano

Cuadros de actantes
sin producto
Caudroe de producto
aia actantes

S5e maneja collage
de imagenes




NIVEL DENOTATIVO
8IGXNOS ICOKICOS BIGNOS S ONOROCS
S8IGNOS PRO- ‘COMPOWENTE
WEDIO Y PIOS DE LA BIGNOS OTROS8 COMPONENTE CONPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALGGICOS B81GHOS VERBAL HWUSICAL SONCROS
TELEVISION Ford ~Hombre joven Logotipo de Vor en off Hasica No existen
PUBLICIDAD Toepaz manajandc auto FPord masculina: instrumental
e -Auto por calles “Topaz 1%90 dinfmica
ELENENTOS de una ciudad tecnologia y Fondea todo
IDENTIFICA- -Auto por un @legancia~ el mensaje
TIVOS DEL puante “De Ford para
HENSAJE -Rio grande usted”
-Auto detenido,
Publicidad sube a &l mujer
Automotriz blanca por lado
Ford 1990 derecho

Etapa de lan-
zamiento
Topaz

ey
TIENPO

45 segundos
e
COLOR

PREDOMI - | CBIETO
MANTE

Arul

marim  Aute

-Auto en marcha
-Interiores y ex-—
teriores de auto
~Auto poOr un par-
que

=-Auto detenido y
sube a &1 mujer
morena dal lade
izguierdo

-Auto en marcha
-Auto detenido y
bajan de &1 dos
mujeres

-Costado Lzquierdo
y parte poaterior
de auto

FICHA No.

3%



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL uso DEL RECLAMOS Y INTEZRVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIC- DEL, PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL EN EL TIEMPO PREDONI- OBJETC
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL NANTE

Tamafios normales ldentificable-real Hedlo da Amor, atrac- Dascanso sema~ | ~Varde R{o y parque
Valocidades Represantativo de transporte cién, lujo y nal -Azul Vestimanta
normales ¢iudad elagante Representativo | exclusividad Cita santimen- | ~Blanco  Vestimenta
Ejes de movimiento | Exterior de grupo tal -Rajo Vestimenta
lineales y Simple juvenil -Hegro Fondo
diagonales Representativo de hombre-
Tomaa lineales medlodia mujeres

Cambios de tomas
répidea

Autc siempre en
primer plane junto
con actantes




NIVEL

DENOTATIVO

sIaNoOsS

IcoxNxICOS

gs1aN08B

SONCROS

AIONOS PRO- CONPONENTE
MEDIO Y P103S DE LA 8IGNOS OTROS COHPONENTZ COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS BIGNOS VERBAL WUBICAL BONOROS
TELEVISION Ford 1990 -Tauru® recorrlen-|] Logotipo de Yoz en off Hoderna, No exiaten
PUBLICIDAD Excelencla do patic da una Ford magculina: dindmica,

Automotriz mansién "Ford y Bu red Lnstrumental
ELEMENTOS "Evantos -Tomas interiores de distribuldo- Fondea todo
IDENTIFICA~ eapeciales y exteriores de res praesentan” al comarcial
TIVOS DEL Ford® Taurue "La pelicula
MENSAJE presentan -Cougar recorrien- Robocop II ¢y

la pelicula |do una ciudad muy aprovechan la
Publicidad Robocep II exclusiva ocanidén para
Automotriz ~Parte pasterior vy)| presentar aue
Ford 1990 costado izquierdo vehiculos 1990"

Etapa de lan-
zamionto
Collage de
imagences
———
TIENPO

60 segundos

COLOR

P —
PREDOMI - | OBJETD

HANTE |
—_—
Negro Autos

At

obscure  Auto

Rojo Ayto
Blanca  Auto

de Cougar

~Auto con tri-
pulante maduro
-Auto deteniéndosel
en un puento
~Hujer rubis sos-
teniendo cadena
que sujeta a un
jaguar que esta
acostado
~Thunderbird pa-
seando en una
ciudad con genta
dentro

~Pareja besandose
al frente de un
auto

-Topaz pasando por
un jardin con gen-
te abocdo

PICHN No. 32




NIVEL

DENOTATIVO

8IGCXNOSB

1coOXICOS

810NOS

SsoNOROS

SIGNOS PRO- COMPONENTE
PIOS DE LA 810N08 oTRO8 CONPONEXTE COMPONENTE EFECTOS
ESCRITURA ANALOQICOS BIGNOS VERBAL HUSICAL SONOROS

-parte poaterior
de Topaz detenldo
y bajando del lado
izquierdo, dos
nuieres unpa rubia
y otra morena

YICHA MNo. 32



NIVEL CONMOTATIVO

TRANSFORMACIONES BITUACION DEL uUso prL RECLANOS Y INTERVENCION COaLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO ¥ ORATEFICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTC ESPACIC ¥ LUOAR RELACIONES NES DEL EX EL TIENPO PREDOM] ~ ORJEXTO
BOCIALES FRODUCTO BOCIAL NANTE

Tanafios normalens tdentificable-real Hedio da Exclusividad, Descanscs ~Neqro Vostimenta,
velocidades variaps representa-~ transparte amor, satis- laborales tondo final
normales tivas de ciudad y Relaclén faccibn, de- Reunionas ~Roio Vastimenta
£jas de movimlentos [ ronas exclusivas sentimental Beo, elegencia | sentimentales | ~Blanco Veatimenta y
rectilinecs Exterioras hombres- y aorden fondon
Tomas rectiliness Simples nujeres
Cambios de tomas Repreaentativas del | parejas

répidos

Auto sismpre en
primer plano junto
con actantes

Se maneja collage
de imagenes

mediodia y tarde




NIVEL

DENOTATIVO

81O NOS

IcoNICcoOS

SIONOS

BONOROS

BIGNOS PRO~ COMPONENTE
WEDIO Y P105 DE LA 2ICHOS OTRO8 CONPONERTE COMPORENTE EFECIOS
ESPACIO ESCRITURA AMALOGICOS SIGHOS VERBAL MUSICAL SONOROS
TELEVISION Ford 1990 -Camioneta por ca-| Logotipe Didlogo de dos Instrupental No existen
PUBLICIDAD ~Nacidoa retera en mecdlo de| Ford hombreas dinfmica de
T———m———==x=| Ford, naci- campoe agricolas -Hombre 1: flauta
ELENENTOS dos fuertes” ! manajada por un Cémo ha estado Fondea todo
IDENTIPICA- hombre maduro 12 venta 2l mensaje
TIVOS DEL -Camionata en par- ~Hombre 2 i
MENSAJE te poaterlor apro- Huy bien, creo
ximandoee a una que nueetras
Publicidad casa en medio del ford nos ayudan
Automotriz campo bastante
Ford 1990 =Tomas interiores -Hombre 11
y exteriores de s{, son muy
camlonets fuarten
rtapa de lan- -Hujarea subiendo -Hombre 2t
zamiento carga a una camio- Bueno, pues a
Pick-up neta darle fuerte
~Hombres platlcan- voz en off
P e do maeculinay
TIEMPO =Camionetas en "Pick-up Ford

45 ssgundos

COLOR

PRECON| -
RANTE

OBJETO

Rojo Plck-wp
Blanco  Plck-w

marcha

1990"
*Nacidos Yord,
nacidos fuertes"

TICHEA Mo. 33



NIVEL CONNOTATIVO

TRANSFORMACIONES SITUACION DEL uso DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILMICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO Y GRATIFICACIO- DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO ¥ LUOGAR RELACIGHES NES DEL EN EL TIEMPO PREDOMI- OBJETO
SOCIALES PRODUCTO S0CIAL NANTE

Tamafios normalese Identificable-real Transporte da Fuerza, tra- Trabajo -Vaerde Campo
Velocidades Representativo de carga bajo, actlvi- agricola -Café Vesntimenta
normales campo agricola Asociaclén dad, resiaten- -=Azul Vestimenta
Ejes de movimientos | Exterior comareial de cia y progreao -Negra Fondo final
ractilineos Simple productos
Tomas de frente Repreeentativeo del agricolas

Canmbios de tomae
répidon

Auto siempre en
primer planoc junto
con actantes

mediodia




NIVEL

DENOTATIVO

8 10NOS

1CONICOS

BSIGNOS

BONOROS

S8IGNOS PRO- COMPONENTE
MEDIO Y PIDS DE LA 8IGNOS OTROS COMPONENTE COMPONENTE EFECTOS
ESPACIO ESCRITURA ANALOGICOS SIGNOS VERBAL HUSICAL SONOROS
TELEVISION Ford 1930 -~Logotipo Ford Logotipe Voz en off Pin&mica, No existen
PUBLICIDAD “Hacidoe -501 y campo en Ford mascullnas moderna,
|  Ford, naci- atardecer F=-600 “Eventos aspe- instrumental
ELEMENTOS dos fuertes” | -Salida de autos FD-600 cialee Ford, le de bateria
IDENTIFICA- bajeo el sol F-300 invita a presen- y 6rgano
TIVOS DEL -Vehiculoe de car-| F-350 ciar la carrera Fondea todo
HENSAJE ga formados an 1li-| F-100 de autos f6rmula el mansaje
nea dos camiones 2 y prefenta 8u
Publicidad -Ros camlones en linea de camio~
Automocriz linea nes y camicnetas
Ford 1990 -Costado de camio- 19s80"

Etapa de lan-
zamiento

B e e

TIENPO

50 sagundos
e

COLOR

PREDOM] -
NANTE

ORJETO

Apul Comién

Rolo Conidn
Negro Camién
Grin Comlén
Blarco  Camionets
A=2ritlo Cemionete
Caté Camionets
Verde  Camioneta

nes

~Frentes de dos
camicnea
-Costado izquierdo|
de camionetas
-Costado derecho
de camicnetas en
al campo
~Exteriores de
vehiculos
-Alejamiento de
toma de vehiculos
~Vehiculos forma-
doe an linea

Al final del
mansaja vor en
off masculina:
"Nacidos Ford,
nacidos fuertes”™

PICHA No. 34



NIVEL CONNOTATIVO

TRARSPORMACIONES SITUACION DEL UsSo DEL RECLAMOS Y INTERVENCION COLOR
FILKICAS DEL PRODUCTO EN PRODUCTO ¥ GRATIPICACIO~ DEL PRODUCTO
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES DEL M EL TIEKPO PREDOMI- 0BJETO
SOCIALYS PRODUCTC BOCIAL NANTE
Tamafion normales Identificable~-ceal | Transporte de | Puerza, poder, | No ldentifi- ~Verde Fondo y campo
Velocidadea Representativo de carga variedad y cado -Tonall-
nozmales campoe agricola y No hay resistenclia dag ro-
Ejes de movimiento montafa actantes jiza y
rectilineos Simple platea-
Tomas rectilineas Exterior da
Cambios de toma muy | Reprasentativo del ~café Tierra
répidoa atardecer -Negro Fondo final

Auto siempre en
primer plano
No hay actantes
humanos
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NUMERO DOS




NIVEL DENOTATIVO
ELEMEWTES OOk
CATEGOR|AS IOENTIF] -
FECIQ CATIVDS JE | SICHDS PRO-
r OEL (T h{:] PIOS DE LA S1CN3S oS COMPORENTE COMPONENTE
RARCAS (ESPACID | W Treweo  {1E ESCRITLAL | AnALCGICDS | $1542% VEREAL wsiea
TELEVI- [Puolicicud)El menssjeAsal MT33an 190 Imagenes Hoget oo geliar en off Hosice irs-
Siom Aytomotrizfeon menor [R0j0  Auto|*Con ey coorcinadis  IWissan nasculing que trumentsl
£524C1T [Missan tierpo es |Blavco Autolealificass Con aztantes deseribe tas I(discotequt ¥
pusLICE- 1990 de 37 se- aistriouider [hurancs ¥ na- caracteris- |[jananesal que
1aRLQ Etope 9 [gundos ¢ Nissar turaies ticas genera-ifordes todes
tanzsmien- [l de ma- les cel suto |Los xensejes
NIgSAN 1o yor tierpo Auto en medio En un menss je
s qe 59 de desenvol- cantan los
segurocs vimiento de actantes can-
ios sctantes cion rarchers
B mensajes
TELEVE- [Puslicidadif! mensajeifo)jo  Auto|Volkswajen frageres logotipo delvor en off nugics fng-
S10m Autoretriz{con menor [Aful  Auto{19%3 coordinazas  Ivelrswagen jmascuting trumental que
ESPACIO {Volkswagenitiempo es [Negro Auloi*Justo Lo que|sn actantes describierde |forges todes
PUBLICT- | 1990 ce 25 ste |Gris  Autolusted nezest- [hurancs ¥ ra- las cazacter |los mensajes
110 Etaps de  [gunciet v " turales risticas ge-
VOLLSUACEN lanzamien-lel de ma- *{on sy con- lAuto en medic nerales cel
to Yor tieren cesionario de desenvol- procucta
es de 33 Yoltswagen" {visiento de
seguncios Lot actantes
Comtination
7 censajes de autc con
b ente
TELEVI- |PubilcidadiEl menssjelazul  AutsiGeneral imagenes Logotipe de|Vor en off musica ins-
3104 Autoratrigjcon menos [Negro Avto\Moters coerdinadas  [Chrysler rascul ing truental
ESPACIO [Ceneral tiempo ¢3 {Gris  Auto|Chrysler con actantes [Cnevroier [describiendo |fordesndo
PUBLIC]- [Motors de &5 te- {Reys  Autol|Chevrotet vivientes y |General caracter{s- |todos los
1A210 1990 gurdos v [Azari- Aute[1990 raturales; Rotors tices genera- Imensejes
Etlapa Qe e o0 ma- Uio a3 en el les del pro- |En dos men-
GENERAL lanzamiens|yor tieroo sDiente en ducto sa)es, musica
notoms to S de un qué se desen- En dos mensa- |con {etra en
»inuto wvuelven los jes hey dii- [espafol
sctantes logo de ac-
10 mensa- tantes repre-
jes tentanso hig-
torin
TELEVI- Publicidad El mensaje|Negro Autel|*ford Iragenes Logotipo de|Vor en off Musies ins-
sioW Automatrizieon menor tRojo  Auto|esceiencia coordinadas ford cascu! inas truental
ESPACIG [Ford 1970 {tiempo es 8lanco Auta[automotriz® |con sctantes gescribiendo |fondeando
PUBLICI-)Etapa e [de &5 se- [Azul  Auto{1990 vivientes y caracteris- [todo el men-
TARID lanzamiens [gundos ¥ *uacidos Fordinaturales, ticas geners:[saje
to el de ra- nacidos autos en les cel pre- {En un pensaje
10RD yor es de fuertes™ ambiente en ducta existe misica
63 sequn- Qe se desens £n dos mensa con letrs re-
dos vuetven Los jes existe  |gional
sctantes diilogo de
9 mensajes sctantes




NIVEL CONNOTATIVO

oL
COMPONENTE  {TRANSFORMALIONES] SITUACION LSO DEL PROQVCTD RECLANDS 7 IRTERVENCION DELIPREDD
PE EFECIOS FILRICAS DEL {DEL PROCUCTD EX ¥ REAACIONES {GAATITICACIOWES | PRODUCTO £K EL [MIKAK | DBJETO
SONORGS PROOUCTO ESFALID T LigaR SOCIALES DEL PRODULTQ TIENPG SOCIAL  HIE
A existen Torafas y vela- 1EL espacis y Medio de trans- [Rmor, unida, Cescanso diaris fAzul
cidades normas {lugar es sgen- lporte respaldo, catis [Travaje (cludad [Rojo
les, ejes de mo-j2ificable, real, [Se presentan re-|dad, resistens |y carpod Amttente
vimienta disga- jeaterior & inte-[laciones fami- lcia, mctividad, |¥acaciones: Blanco
nal y rectili- lrigr, sirple. Liares, conpga- {sequridad v *uates Yestinen-
neqs, Toras rec-{Representative  {les y oe trabajoiprogrese Café  te
titineas, cam- jde cludsg y Verge
Diny de toma rd-leamps. Taspidn i
pigos Auts siem-|representative Kegeo

pre en primer de 1 luz matu-
PLanc £on tomas |del dia. &n un
(nteriores y ax-imeniaie o nayp
1Ac1ores sdentt? itacion
ds tugar

5 a e

Pasumid y valin T 1uatrg mensa- [Redioy te trams: Comodidad, capm-lEn custro rensu-fnegro

[T Y] v leduedon pusrimg ise YA situacibniracts tidad, eatabili-ljes este rubeo Ambiente

{1 B2End N S#a fanking e treewbor e on SR ictad, compys Tdad, ealidad, no es fdentiti. [giance

Gidrpt e Jfocd fhoidan epas ter g bugar el de yrataie [luje y facitidedicadn v en toy Vesyimen-
':n L] fe wa Bent (4t {40 i menzajey drmé eg: Verde ta
miadn Tae01iy feadts oy own Sor frer ae identifics Devranyo:

tawks 6% vepin

Harin, denanst {Aral
[EERE 1Y Pran T

r oras!

Grie

¥
it S,
g et g




HIVedL

CORNOTATIVQ

Auto siempre en
priner piang con
sctantes. €n dos
jrenspies st pre-
senta colar en
presencia del
auto y blanco ¥
rRyro en gy
wsencis, Enoun
mensaje 0o ey
dctantes huma:

nos

representatives
de ta fut matu-
ral det dis, En
dos mensajes ho
hay fdentifice.
cidn be presents
interioridad con!
intencion de
exgerjor

gecie, origira:
tida

LR
CONPONENTE | IRANSFORMACIONES] SITUACION USQ DEL PROXXTO, RECLANDS ¥ EMTERVENCION DELIPREDG
CE EFECIOS FILMICAS DEL IDEL SRODUCIO EX ¥ RELACIONES JCRATEFICACIONES { PRODUCTO €N EL [MINAK { CBJETO
SONDROS PROGLLTO ESPALID ¥ LUGAR SOCLALES ofL PRiOUCTO TIENPD SOGHAL  [TE
Mo existen Twwfas v veles |E! espacio v Redin de frany- fAmar, unidn, Descansa diario [Riut
cidades norma- lugar es tden-  jporte respslda, celi- [Travajo {ciuded {Rojo
leg, eies de mo-ltificadte, real, (S presentan re-2ad, resisten- |y carpo) driients
viniento diega- jesterior » Inte-{taciones fami- Jcin, sctividad, [Vacociones: Bl <o
nat y rectiti- jriar, simole.  [liares, comame-lsequridad v snuaies Vesginen-
reas. Toray rec-jRepresentative (les y de trabajolprogreso tafé  t»
tittneas, com- ide ciudad v Verde
bios de toma rd-jcampo, Taoién Fordos
pides.Auta siem-lrepresentativo Negro
pre en primer de (& tuz netu-
plano con romes del dfa. Enun
intetiores y #x-imentaje no hay
teriores identyficacidn
de lugar
En dos men- {lamsfos ¥ velo- 1En cuatro mensa: [Medios de trans- |Cowdidad, cape-JEn cuatro kenss-|Negfo
sajes se cidades norma- ljes la $ituscidnipocte cidad, estapili-|ies este tubro Asbiente
presents tes, Carkics de icel procacto en jAristad, comyu- idad, celided, e ey identifle |Blancg
srcanque de  {iona répidas, espacio y (ugsr igel, de tradejo [{ujs y facitidadicado y en tos Vestimens
potor Cel Ejes de movie ne ey jdentifi- [En 0o swriajes demds es! Verde t»
o mlento recritic jeado, y en tos  |no se identifics thescanse:
En {oy demds [necs. Fommy disg-ldemds es repre- diarig, temanal [Azud
wensajes no  [gonales y recti-]sentativa de i y aal
existen efec-|iiness. futy calie, resl y Cris
tos sienpre en pric jsimole.
mer plana Tartrién repre-
sentativo de la
tu2 oel afs.
¥o extsten Torafios ¥y velo- {E} espacio v Mectios Oe trens-jElegancia, esta- iOescanso: Bianco
cidades narma-  1lugar son iden- {porte bilided, resis- [semanal y snual Ariente
les, vjes de tificables, Felacion fami- Ytencis, comosi- (Trabajos cempe, iGris
rmovimiente rece [reales, eaterig-(linr dad, fuerts, industria v Kzul  Vestimen-
titfnecs v dia- fres y sirples. lirlacidn senti- jesciusiviced, olicing s
gonates, Tomas [Representatives lmental (hombre- frengimients, Yerde
(ineales, com-  (de ciudad v mujer) original ided fondas
bias de toms ewmpn, Tanien  |Relacibn de tra- Negra
répidos y muy representativos {bejo (horbre-
répidos, Ayio Gel atgroecer y jmsjer) (howbre-
sieopre en pri- Imediodia horbre)
mee plano, En
tres mentnjes e
usa collage de
imagenes. Intra-
dirlitn de choye
ra sl auto en
rovimiento
N0 exfsten Tamafos y velo- 'tos espacics y [Mediv de Iranse |Fuerzs, poder, [Descanso: Yerl2 Apients
En un mensajelcidades norma-  {lugares son porte resistencis, semscal Negro
el trueno de [les, eles de mo-|identificacles, Relecidn senti- lesclusivided, Trabdjo: tampo y Vestimen~
un rayo vimigntos recti-lreales, eaterio- jmental (hoetre- lamar, setisfec- [cludad Rojo iz
tineos. im dot Jres, representa:oujer) cidén, lujo, En dos mensajes (Blanco
2ensajes tos Civos dé tiudsd [Relazifn de trs-Jestabilidad, ro st identifica Fordos
cannios de toma jetegante y taa- lbajo (canpo- deseo, extruva kel
$On Puy rdpides.ipe. Tarbién son lsivdad)
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OBJETIVO OENERAL:

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

3

Andlisis comparativo de los menpajes publicitarics de
los modelos Ford 1990.

Analizar comparativameate las técnicas y formas de
construccién; eonido, imagen y alcance; que se utill:zan
en los mensajes publicitarios automoviliaticos de las
marcas mis Llmportantes en el mercado, en la etapa de

lanzamiento.

Conocer la historia y formas de operacién general de

la industria avtomotriz en Héxico.

Conocer las técnicas generales y procecos de construc-

<itn de un mensaje publicitarfo.

Anslisis de imagen en movimiento de los mensajes
publicitarios televisivoe auromovilfsticos mée signi~

ficativoas, en la etapa de lanzamiento 1950.

Establecer coémo se utiliran las ramas de la Psicologia
social paza construir menvajes publicitarioe
(Psicologfia de la percepecitn y Poicologia de la
publicidad).

Establecer cual es la pudblicidad m&s elaborada y que

ocupa m&s espacic en la stapa de lanzamiento 1990.

Conocer lod niveles de ventas anuales de lam diferentes
marcas automovilisticas en los dos afios anteriores
(1988 - 1989).

Verificar que factores publicitarice, influyen sn el
piblico consumidor para adquirir un automSvil de

determinada marca,

{4y Objetivo tentativo, ro cetinitive



JUSTIFICACION

La publicidad e2 una forma de comunicscién que utllize téeniczas y
herrasientas especificas para dar s conocer deterrinade producta o servicio s

través de los sedics masivow de comunicacidén y de los mediow publicitarica.

£l consumidor capia el mensaje, ro lgnora qué técnicam peicolégicas y
perceptivas utiliza la publicicad para hacer que el piblico asimile dicho men~

saje y sctue segln lo que le propone el emisor.

En cuanto al aepecto comunicativo es preccupante gue en un mensaje sen~
cillo esté wnvuslto en esta serife de técnicas que flnalmente pueden o no pro-~

duclr al efecto deseads por ol publicista.

Todas estam técnicae estdn dirigidas a influir en cada uno de los eleman~
tos perceptivos dal ser humano, segin pu entorne social y cultural, wes decir
la publicidad trata de generalizar determinadas pautas de conducta y percep~

clén con un fin netamente comercfal.

Bn todo lugar encontramos mensajes publicitarios, en los cualea la inten~
cion no es el mimple fin de vender, sino también de imponer toda una concep-
cf6n de la realidad, que va desde la imposicidn da esterectipos y formas de

vida, hasta un cambio de la manera de percibir del individuo.

La presente Lavestigacitn se encargarhd de analirar la construccitn de los
wensajes en todas wus partes, para tener una base tobrica; analizarls y apli~
carla en un future y adenmbs tener bases para que estaz técnicas y herramlentas
sean modificadss en esencia y aplicarlas para fines no lucrativos y Gtiles

para la pocledad.



EIPLICACION QENERAL DEL PROBLEMA

¥l tema de sstudio eo anrilisis de le conetiruccién de wensajes publicita-

rios automovilisticom por televisitGn.

Cada {in da afho y principiov del siguiente, las ampresas automovilisticas
vuelcan sus recursos econdmicos a lan agenclas publicitarias y « 1os mediow da
comunicacién masiva, pars dar & gonocer wsus nuevos modelos, utliilzando téoni-
cas muy sofisticadas para poder lidarcar en el marcads y tenar uni buena ima-

gen que, precisamente, le crea la publicided,

El mensaje publicitaric utiliza muchasy técnicas gque hacen que el individuo
se wvienta motivado al consumic; se le fabrican necesidades superfluas, modelos
de vids muy invitantes, gue generan en el hombre un conflicto mental y lo lle-
van directamente & consumls un producto o sarvicio, que ouchas veces no es

necesario para mu intersccibn cotidiana.

El lugar donda hay mks saturacién de publlcidad es en los medios masivos,
televisidn, radlo, cine, y medios impresos donde se aplican estrategizs psi-

colbgicas escondidas en la imagen, el color, €l sentido, el texto y l& trama.

Al exponerse @l piblico a un medio publicitario o masivo, inconsciente~-
mente penetra en su mente determinada situacidén propuesta por la pubdblicidad,
que m&s adelants lo llevard a creer gue tiene que adguirir el producto
anunciado.

Lo anterior no as ficil de demostrar puesto que se requeriria de un equipo
muy complejo para apalizar parte DOr parte detarminado mensaje, por lo que se
decidiéd investigar agencias publicitarias con cierto prestigio en #1 momanto
en que ge aelabore una publicidad que se considere sofisticada al ser vista en
T.V., y a8l conocer las vécnicas y estrategiap empleadas para la elaboracitn
de un mensaje, que muchas veces vemdos en los medios, noa impactan, nos hacen
reir, los critjcamos y a vecus nji en cuenta }os tomamos, perc que dificilmente

sabemog cOmo estén elaborados y culles son sus intencionslidades resales.

Al wncontrarnos en una inmensidad de menwvajes se procedis a delimitar el
campo de lnvestigacién, a través de la elimlnacién de los mensajes que no

manajan en un pentido estritto una campafia publiclitaria. Y se lleg6 & la con-



clusifn de que los corerciales gque si emplean ura ca=pada publicitaria es-
tricta y blen clara, sca los zensajes automoviliasticos y adexds musstran la
aplicaclén de técnlcas y estrategias cda eoflstlcadas principalmente en su

etapa de lanzazlento.

Para la presente investigatién es necesario establecer una definicién de
comunicacién que se adapte al objetc de estudio central, por lo gque se armd
una definicién tomando en cuenta diferentes conceptos entre los cuales los més

signiflcativos son:

*La comunicacién es la transzisidn de Iinformacifn, Ldeas, habilidades,
para lograr la interacclén soclal por medio de mensajes simdbOlicos © sucesos

que rapresentan slgin aspscto compartido de una cultura=.(V)

*La comunicacién es la tranemisifn de informacién de manera directa o in-
directa de un emisor a un receptor y de émte a aquel, a través de medios per-—
sonales O masivos, humanos © mecdnicos, oediante wun sistema de wsignos

convenidos®. (2}

Después de presentar &astae definiciones que segin sus autores indican qué
es comunicacidn, se cred una definicién que no es precisamente comunicacifng
m&s bien la entenderemos como difusién gue es lo que é&sta investigacién se

encargari de estudiar:

Cifusién ems la transmisldn de informacifén de forma directa o indirecta por
medio de mensajes de un emisor a un receptor y que pueden codificarse formale
pente y 4que se da a través de medios personales © maslvos, humanos o

tecnolégicos.

Para fundamentar el hecho de que eea difusién en vez de comunicacidén se
partirk del concepto de comunicacién de Manuel Hartin Serranc: *Bs la Lnterac-
cién entre doas o mis seres vivos que intercambjan informacién por la via de

las expresiones~™.

Se observa que tal concepto @8 muy general, ein embargo se hace mis

aceptable puesto que no deja al descublerto ninglGn campo comunicativo,

€1) #ERnER, “Comnicecién y sectios de comnicacion® pp 35
(2) REED N, BLAXE. Y taxonamia de conceptos de comnicacién® pp T2



Hientras que las otras definiciones se enfocan Gnicamente al campo comunica-
tivo humano, como si la comunlcacién se diera exclusivaments ah{. También se
refiere a una comunicacién en forma unidireccional que de hecho evita la
interaceifn entre los seres vivos y que planteado de tal forma mis bien es di-
fusién. Explican que para que exista la interaccitn debe haber comunicacién

slendo que la comunicacidn es la interaccidn misma.

Para #ste ankllsis se tendr& como bame ¢! concepto de comunicacién de
Manuel Hart{n Serranc, pero tomandc en cuenta que lo que se analizari serkn

mensajes gque estin en sl campo de la difusidn.

Por el hecho de que Serrano en su concepto de comunicacién es ouy general
se tomaron los elementos m&s importantes del Concepto y se llegd & la defini-

clén siguiente:

Comunicacién es la interacclén entre dos o mis seres humanoe que intercam-
bian informacién por la via de las expresiones, utilizando slementos biolédgi~

cos y tecnolégicos.

Podemos decir que el concepto de difusién anterlormente establecido es
operativo, debido a que se refiere a la transmisidn de algo; gque en este caso

seria un mensaje publicitario.

Decimos mensaje por qua es una seleccién ordenada de simbolos linglifsticos

que permite difundir informacidn de un emisor a un receptor.

"5in hacer una valoracidn ética del asunto las intencicnalidades de lows
medics masivos, la publletdad y la propaganda son esanclalmente informa-
tivos~, 3

El canal que se va a estudiar es formal donde segln Blake: un canal formal
de comunicacién tiene como caracterfstica la de ser autorizado y reconocido en
la socledad. Dentro de una organizacién los canales formales 3e denominan

también institucionales.

¥l canal en =, ss @l medio utilizado para transmitir un mensaje del

emisor al receptor.

€3} PRIETO CASTILLO DANIEL, “Ei discurso mutoriterio™ Pp 33



Con epto damos por sentado que el medic objeto de investigaciébn es la T.V.
y sdemds es un cansl formal de comunicaclén y ce da una transmislén <e infor-

macitn de manera lndirecta.

Debldo a gue ol medio seleccionado para este estudio s la T.V. y se da
uns tranemisldn de informaclén sin retorno utilizaremos el modelo que para
Schramm we de comunicacién, pero gua mds bien responde a las caracteristicas,

antes mencionadas, de difuslén, por lo que aqui se llamard modelo da difusién:

MASA

QUE EBTAN
INTERRELACIO-
NA R

MEDIOS REDES INFORMA-
DE MENBAJES LES DE COMUNI-
COMUNICACION CACION, DE
LOS MAS INFOR-
M

MASIVA
SON CEN-
TAOS DE GRUPD
¥ SBE LLAMAN
LIDER!E,S‘ DE
)
INFORME O

“MODELC DE TUBA®

Zn eete modelo, los medios de comunicaci6én masiva emiten muchos mensajes
lo-] cuales se reciben por una gran masa que esth formada en grupos donde deci-
den si aceptan o rechazan determinados mensajes; segiin lo que les diga el
lider de opinilén que ect& mejor informado en algin o algunce temay que traten

los mensajes.

Existen diferentes tipos de comunicaclén, intrapereonal, interpersonal,
masiva, organlzacional, @ intermedla. La investigacién que se estd& realirando
se incluye en la formas de comunicacién masiva por lo gque es necesario tener en

claroc qué comprende cada una de las diferentes formas antes mencionadas.

COMUNICACION INTRAPERSONAL: "Es una tranpaccion de comunicacién que tiena

lugar dentro del individuo; para decirlc brevemente, con &1 miemo®.(d)

{22 Op Cit. Reed K, Blake,



Dal ¢onCepto anterlor podenos decir que esta aodalidad de comunicacién no
sxiste ya que como anteriormente definimos comunicacién, ésta se da antre dos
o ois seres humanos que intercambian informacibn por la via de las expresiones

¥ no se da en una sola persona.

COMURICACION INTERPERSONAL: "Tiene lugar en forma directa entre dos o ads
persona? y en ella pueden utilizaree los 5 sentidos con retroalimentacién
tnmediata= . (3}

zota dofinicién se adapta en su sayor parte al concepto de cowmunicacién
antes expuesto, pezo se debe tOmAL en cuenta que parsa que exista cogunicacién
interpersonal no es necesarioc que exista proximidad fisica, pues existen
medios tecnolégicos por medio de los cuales puede haber cocunicacién

interperscnal.

COMUNICACION INTERMEDIA: “Es la que se di en grupos restringidos, hay un

productor comunitario de comunleacién €l Gnicamente da inicio al proceso; ahf

los emisores son log receptores, todos prod n, 4i ] hazan algGn

monpajec. (3}

COMUHMICACION MASIVA: “Segin Wright la comunicacién masiva es un proceso de
contacto directo o indirecto que constituye el fundamento de toda una socledad
humana y de toda una relacién social y que permite que todos 1los hombres
puedan intercacbiar o dar & conocer ideas, pensamientos, formas de vida,

productoe o sarvicioe® ()

"Esta comunicacién comprende ciertas caracteristicas operacionales distin-
tivas en especial acerca de la naturaleza de piblice que debe ser grande,
heterogénes, andnima, de la experiencia del comunicador que por trabajar en
aquipo debe mer una comunicacién organizada cuyos efectos en ¢l receptor

pueden ser funcionales o disfuncionales®.t%}

(32 Op Cit. Prieto Castillo Deniel,
by WRICHT LRINAKT, "Ls comunicacidn de mesas®
€5) ¥, R, JATICLE. "La fmegen en sintegma®



MEDIOB DE COMUNICACION MASIVA

A menudo, medlics de comunicacién masivs, es expreslfn aplicada, a los dis-
positivon técnicos por medic de los cuales tiene lugar 2 comunicacién

{Difusién) de manan desde tal punto de vista los mediow masivos mon:
A) IMPRESOS: Periédicom, Revistas, Carteles, Gacetas, Libros, ekc.
B} ELECTRONICOS: Radio, T.V., Cine, Diacos, CAssette, etc.

gl medlo que &sta investigacidn tomark en cuenta es la T.V. que es un
medio masivo slectrénico, pero habrd que diferenciarlo de las demds medios

eloctrénicos con el objero de conover su especificidad,

MZDIOS ELECTRONICOS SONOROS

RADIO: “Es @] medio de comunicacidén sonora a distancia, ya sea como servi-
cio genera)l de telecomunicaclén a través de laes ondas hertrlanas o como ver-
daderc medio de comunicacifn de masas, dirigidc a un piblicoc muy oxtenso e

indeterminado,
En 81 la expresién ge transmite scGeticamente nada més.

Ls emisora rsdlofbnica conetituye una amplia organiracién, pues requiers

de la oporacién de un amplio equipo".i®?

¥ste medio llega 2 un publico muy extensc, su mensaje es una fragmentacién
de ls roalidad, «stos mensajes no tieneh la posibilidad dea respuesta, pars
percibic #! oenssje el perceptor solo utiliza el pentido del ofido, Maneja una
gran canticdad de mensajes publicitarios, se apoya de los medios imprescs algu-
nas veces para construlr wsu informaciftn, maneja informacidn: atrasada,

reciente, musical, cultural, de entretenimiento. deportiva, etc.

Aungue sabemos que tanto la T.V. como €l radio son medics con piblicos muy
heterogéneor y gyrandes, me admite que e) segundo logra un plblico méa extenso

Y& que #e escuche en cualguier lugar y en todo momento.

(8) AGUILIXA GAMOMEDA J0AQUIN, “Principios de e historis de lox medios audiovisusies” #p 20 & 25 ED. Tecnos



"Bl escuchar un mensaje radlofénico implica un mayor esfuerzo de abstrac-
cién pues Gnicamente se escucha la palabra en un tiempo corto y es mbe diffcil

colocar el mensaje sn el sistema de referenciz del Lndividuo.

DISCO: “hcetato en forma circular que mediante satrias se registran los
eonidos que se producen en el tocadisco, son de larga duracién y se masifican

por medlo de la comunicaci6én publicitaria=.(®

CASSETTE: "Cartucho de plistico cerrado herméticamente, gue contlene dos
carretes en gque se enrolla la ¢lnta magnética, sonora o de video, tiena la

mioma funcién que el disco”,(®

Estos medios ee hacen masivos a través de la ineercién de publicidad en
radio y T.V. son de uso privado y tienen mucho menor alcance que los dos
primercs; para su percepcién se usa @l sentido del ofdo y no se raquiere dae un

alto esfuerzo de abstraccidn para su percepcién.

KEDIOB ELECTRONICOS AUDIOVISUALES

CINE: “FEs el séptimo arte se expresa a través de la imagen fotogréfica,
con técnicas y arte que le son propios para representar historias con ante-
rioridad grabadas=.(®

Su pGblico es extenso, su exposicién se hace en lugares sspecificos, 1la

informacidén es de tipo detallado y serio, su costo de produccién es elevado.

Llega a su alta masividad a través de medios imprescs y elactrénicos, por
su publicidad insertada en eatos; no requiere un alto grado da abstraccién
para poder entender sus mensajes. Utiliza primordialmente la imagen en
movimiento,

TELEVISION: “Es el medio de difusién que permite la transmisidén de ima-
genes m&viles y sonidos, la recepcién de sus mensajes @s a través de la vista
y el coido de forma inmediata. Ea decir sirve el aqui y el ahora de los més di-
versos acontecimientos desde los lugares mis diversos y diamtantes y ademés a

doml,cilio”.(®)

(6) Op Clt. Aguilera Casoneds Josquin Pp 27
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Como resulta ser el medio de explotacidén sds complejo y preciso, requiere
de una axtensa organizacién para cumplir las maltiples obligaciones, produc~-

toras financiaras, y técnicas previas o simylténeas a la fase de emisién.

Sus mensajes son de cardcter audiovisual u éptico-achatico consistentes en
imiganes palabras y sonidos y pueden adoptar cualquiera de las siguientes

forman: verbal, verbo-lefnica, Lednica, mixta, de palabra, Imagen y sonide.

Y al igual 4que el radio, au phblico es enorme o Lndeterminado y ae pueden
recibir sua wensajea de manera aielada o ¢olecriva. Se apoya de los medics im~
predod, de el radio, y estos de ella. Aungue maneja lnformacién sin retorno,

fragmentada y autoritaria, tiene periocdicidad.

De todos loe medion de comunicacidn de wmasas es la 7.V. el gue en la
actuaiidad parece haberse cenvertido en el medio dominante en casi todos los
passes.
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ESQUEME DE CLASIFICACION DE MEDIOS

/HC'

PERIODICOS
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L1BRCS
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FOLLETOS

SVOLANTES

" ELECTRONICOS. &
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CZaNE:
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PUBLICIDAD

Como anteriormente se procedid con el concepto de comunicacién selasc-
cionamos los conceptos mis adecuados &l objetc da estudic y se hace una
adaptacién a &1, de la miema forma se procederd con el concepto de publicidad

para obtener una definicidn operacional.

"La publicidad es un arte, ciencia y técnica utilizados convenientemante
en la reallzaclén visual o impresa de un mensaje con fines comerclales, que
informa de un preducto o servicio o beneficio y come consecuencia desplerta en

el destinatario el deseo de su adquislelén. ' (T

"Es una serie de medios y técnicas puestas al servicio de una empresa co-
mercial, ya se2 privada ¢ piblica que persigue influir scbre el mayor nGmero

de personas, y ello a distancia, sin intervencién dlrecta del vendedor~.(S

AEl en &sta inveastigacién entenderemos la publicidad como un sistema de
comunicacién que pone en relacibén a productores y consumidores a través de loe
medios de comunicacién de masas utilizando un proceso de comunicacién sin

ratorno (Difusién).

“La publicidad aparece como un fendmeno ambigilo y es a la vez medio de di-
fusién y técnica de persuasién., Destinada a dar a conocer al pitblico la exie-
tencla de un producto © servicio, también pretende suscitar o lncrementar el

deseo de adquirir este producto o de recurrir a eate servicto=,

El concepto antes expuesto realmente se adapta al objeto de estudio de la
investigacién, puesto que toma en cuenta un proceso da difusiétn del que hace

uso la publicidad para emitir sus mensajee.

También toma en cuenta 2 los medioe de comunlcacién, por medio de los
cuales la publicidad en este caso entrari en contacio con el plblico, (T.V.);
habla también de dar a conocer un productc o servicio y que utiliza una serie
de técnicas para hacer que ol mensaje penetre en el piblico al que va dirigido

Y lo invite a tonsumir; y eso es lo que realiza la publleidad automovillistica.

(7Y CADET Y CATELAT. “Ls publicidad, del instrumente econdmico a Ia institucidn social™
(B BERNAL SARAGUN M. “La publicidad™
(93 VICTOROFF DAYID. "La publicidad y la imagen® Pp 10712
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La comunicacién es la transmieién de informaclén de forma directa o indi-
recta por medlio de mensajes de un emisor a un receptor ya que pueden codifli-
carse formalmente y se dan a través de medics personales o maeivos, humanos o

macinjcos.

La publicidad no cambia sus técnicas en los diferentes medios en los que
se aplica, #ino que se adapta a las circunstancias y caracteristicas de cada
uno de ellos y en su forma de comunicacién en Bu versién de masiva, todos los
elamentos y herramientes que hacen poaible la comunicacidén, para lograr sus

objetivos comerciales.

En este sentido la publicidad logra sus objetivos a través del uso del

proceso de difusién.

De esta forma, entenderemos por mensaje publicitaric lo que Peninou llama

manifiesto publicitarfo en su obra "Semidética de la publicidad”.

*“conjunto organizado de imégenes y proposiciones que se identifican f&cil~
mente {como de la publicidad) en virtud de un cédigo no ambiglio de re-
conocimientos. Este conocimiento noe remite a un producto, servicio, marca o

una institucién determinada~ (10}

Con ssto entendemos en la investigacién que la publicidad televisiva as el
sistema de comunicacifn que pone en relacién a los productores y consumidores
a través de las imigenes, lenguaje, formas, movimientos y coleores, teniendo
como principal objetivo, suscitar deseocs, orientar hacia el consumo de produc-

tos y canalizar estos deseos para que pe transformen en necesidades.

El mensaje publicitario estd dividido en dos grandes partes: La Lcénica y
la escrita, a su ve:r estas partes pon divididas en doa niveles; de denotaclién
que es la significaci6n objetiva que para cualquier hablante de una lengua
posee una palabra; y conhotacidn que es el conjunto de valores secundarios que

rodean una palabra en el alstema de cada hablante.

€10) PENIKOU. "SemiStica de la publicidag™
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PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Las relaciocnes que existen entre la publicidad y la propaganda son muy
complejas, la propaganda trata fdeas o dar a conocer posturas politicas, vende
abstracciones no concrecicnes y para hacer lo anterior y lograr una buena cam-

pafia poli{tica se airve de los medios de comunicacién masiva.

*No existe diferencia fundamental entre el objetivo perseguido por la
publicidad y el de la propaganda, pues ambas actividades son formas de expre-
#i6n destinadas a las masas. Pero sl el objetivo especifico de la publicidad
es provocar el acto de la compra, el de la propaganda es inlfuencia sobre las
diversas actitudes con relaci6n a extremos qQuec sg someten electivamente a la
propaganda. A tal fin se valen, una y la otra, de las palabras o cualquier
otra forma simbélica de 1a lengua, cuya difusidn corre a cargo de diferaentee

medios de comunicac{én masiva tales coms, radio, T.V., y medios impresoe~.(?)

La publicidad y la propaganda son las ramas m&s conocidas de la comuni-
cacién persuasiva, tienen semejanzas y coincidencias, pero sus diferencias
permiten delimitar el campo de accidn de cada una; mientras la publicldad pro-

mueve blenes y servicios, la propaganda promueve ideas y doctrinas.

La publicidad intenta estimular la accién de una manera ablerta, no
disimula su intencién, En cambio la propaganda debe disfrazar eus objetivos,
en virtud de que las acciones politicas doctrinariae son de diffcil
aceptacién.

El éxito de la publicidad se mide contabilizando gananciae, mientras que
la propaganda no es en forma directa una actividad rentable. Sus beneficlos
son dificiles de medir y asegurarse. La publicidad llega a inventar palabrae,
mientras que la preopaganda ovita el uso indiscriminado de términos, au

lenguaje es mAs precisc y cauteloeo, aungue no menos falto de intencidn.

La propaganda pide un tipo de aceién que compromete mis al receptor, éata
debe argumentar y justificar mfe profundamente la accién eolicitada como lo
hace la publicidad.

€7) Op. Cit Ppl02



La publicidad reune motivaclones de tlpc egocéntrico, persanalista, de
status social, uno de wsus principales recursos es sl sexo. La propaganda

utiliza estas motivacionas de manera excepcional.

AL ys los pros de publicidad, comunicacibn, propaganda y sus
relaciones, se procederd a identificear lo gue es una plataforma mercadolégica
y planes de medios que en toda campahs publicitaria se utilizen pars colocar

los mensajes donde mejor convengan.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Son los planes que se van a seqguls para que los mensajem de cierto pro-
ducto tengan &xito; también ee le llams plataforma mercadolégica y consta de

los siguientes puntos:

1.~ Cllente y objetivo: Estudiar con profundidad el tipo de producto y marca
Que 88 va & trabajar y con que objetivo quiere publlicarss.

2.~ Naturalezas del producto: Esz la descripcidn de lag caracterfsticas

generalea y particulares del producto,

3.~ Puncibn social del productc: Xstablecimiento del uso comlin que la sociedad
le da a) producto o servicio que se plensa publicitar para adaptar éste a

sus necesldades o crearle unas nuevas.

4.~ Funcidéh comarcial del productot Es el producto en #i, lo que se le va a
ofrecer al cliente y las metas que me pretenden cubrir con la publicidad

del producto y sus ventas,

$.~ Poririfn ante la competencia: Reallzacifn de comparaciones del producto y
sus ventas ¢op otrus de la misma linea pero de diferente marca para

delimitar la estrateqgla.
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PLANES DP KEDIOS

Eon estzategias que van & permitir elegir los medion adecuados para cada

producto 0 servicio ajustindosa a un presupuesto y calculando la frecuencia,
Be dividen en dom grupos:
I Hedioa publlicitarios o publicidad colectiva,
11 Mediom de comunlcacifn o necesidad mamiva.

Después se planea c&mo vé a sar el mansaje y en que medio, para luego os-

tablecer las etapas de lanzamients, mantenimiento y clerre.

Como ya dijimos antes la publicidad ea uns: forma particular des comunl-
cacién y desarroclle diferentes funcionge en la sociedad en gque se practica;
entre lsm funciones mhs I(cportantss estdn, la econdmica, ideolégica y soclal,
que ensegulda se dessrrollarfn:

TUNCION PCONOMICA: UDebido al crecimiento general de nuestra socledad se ha
introducide en la vida econdmics un dinamiamo del que ln publlcidad no es méa
qua un aspacto fragmentario pero de capital importancia. Se trata de estudiar
4 la publicidad como una realidad econémica. No obstante la publicidad viene
un carcicter complejo y ademis impreciso. Desde un punta de vista maneraric
conatittuye un gasts para quien %e vale de eolla y una ganancia pars gulen 1la
trabsja, Seghn parace @)l fan¢mene publicitario ha crecido en torpo a dos he-
choa importanteas:

1) £l desarrollo de una prensa A precio accesible; la publicidad se ha
convertldo en fuente de ingresos financieros fundamental para la prensa;
por su aparicitn hiastérics, el feabmeno publicitario se revela Intimamente

ligado sl desarrollo de la gran prénsa moderna.

2} Aparielén de producciSnp masiva: La industrializacién ha alefado de un modo
progreaivo al consumidor del productor, L& produccidn masiva ha precisado
de una clientela también masiva con la que resulita imposible antrar en
contacts individualmente. Con ollo, el nombre, la marca, el reclamo, ae

han convertlido en elementos Laodispensables.
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Pero no sdlc es un probless de contacto ¢l que hs axistido, con la apari~
cién de los grandes conjuntos de la economla molecular, la competencia ha
adquirido formas nuevas. La desigualdad, la diferenciscién, una ver surgidas,
han sido desarrolladas, mantenidas, provocadas, por 1los grandes agentes
scondmicos. ¥ en este terreno, también la publicidad se ha mostrado como una

rama utilizable y eficaz.

FUNCION IDEOLOGICA: La publicidad tiene en cuenta las fuerzas sociales que
sodifican o dirigen las motivacicnes y la imagen ldentificadora ds los suje-
tos. Es una condicién {ndispensable para que los ipdividuos intercambien

1deas.

1) Para poder conducir al consumidor a la compra la publicidad debe ofrecerle
afanes de ldentificacién, una imagen de sf mismo que coincida con asus
esperanzas. La publicidad llega a lo m&s profundo d¢e la psique del hombre

como mds adelante veremos.

2) Sabemos gque el mansaje de la publicidad 1llega a diversos grupos y con
destino a eso@ diversos grupes la publicidad elabora un modalo que pea
denominador comGn aceptable para todos los mlembros de la comunidad. Este
denominador comlin es un conjunto de ldeas con determinado sentido que el
publicista fabrica para que el consumidor se identifique con sllas; a sste

conjunto de L{deas se le llama estereotipo.

3) No solamente constituye la publicidad un espejo bastante fiel de una
cultura, wsine que incluso modifica las normas que le son habituales. Con
esto la publicidad ademie de crear estereotipos modifica las normas y
costumbres de los grupos sociales para lograr su objetivo primordial que

e vander.

4) El consumidor influenciado por la publicidad desea hallar su propiaz imagen
en el producto que consume, por tanto la publicidad debe responder a una
triple necesidad: a) Satiesfacer de modo efectivo las necesldades
meteriales del cliente s través da las cualidades objetivas del producto.
b} Colmar eimbSlicamente sus desecs profundos, graclas a la imagen y sl
modelo identificador. c} Proporcionar las racionaliraclones (ficticias

indispensables para su equllibrio consclente.
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PUNCION SOCIAL: La publiclidad es llevada por razones de estrategia comer-
cial a elaborar y transmltir clerto nimero de modelos en raspuesta & las

necesidades dal auditorio; la scclén publlieitaria puede jugar la carta do lams

sociales e validadam, perc tambjén otorgar prioridad a las as-
piracionss particulares de los clientes. Puede buscar y reflejar, de la forma
mis fiel posible, el modelo tipo en boga en el grupo con el cual busca estar
en comynicacién o tratar de modificar las normas para hacerlas mée acceslbles
2 sus oensajes. En otros términos, el reclamo puede actuar como el reflejo

fiel de la cultura o como factor dinkmico de su evolucién.

"La publicidad no educa por que ésta no da opciones wino crea necesidades

superfluas y cambia hébitos de consumc mds que educar.

X» funcién esencial de la publicidad la de reforzar o modificar una imagen
existante o crear otra. Perc ea mis justo considarar que su funcién primordial
Y nis habitual es la de reflejar esta imagen: Produccién eimbSlica de cultura,
la publicidad es asimisma su eapejo=.(?

€13) K. PORTER DAVID, "te publicidsd™ Pp 62
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PUBLICIDAD Y PSICULOGIA
Persuasién desde el punto de vieta psicoldgico,

La persuasién es una forma de comunicacién consclente que entrafia camxbios
en las actitudes y conductas de quienes interactuan, en la persuasitén siempre
hay utilizacién de la pesicologia para caczbhiar y/o reforzar conductas y acti-
tudes de manera coneclente por parte del emisor, mientras que el receptor cam-

bla su posicidn de wmanera inconsciente.

La publicidad toma en cuenta al conductlams (conducta), la gestalt
(percepcifn) y el peicoapSlisis (el inconsciente), para elaborar clerto men-

saje comercial.

Seglin la psicologia de la publicidad, esta Gltima no cambla conductas sinc
persuade para cambiar actitudes.

CONDUCTA: Bs el comportamiento social del individuo, aquf se pueda dar un

cambio rdpido pero sl sujeto puede volver a su conducta anterior sin problema.

ACTITUD: Es la posicién que se tiena de algo o alguien; esta fase va a
predecir una conducta; aquf el cambioc es mis profundo no es temporal, mucho

wmhn dificil volver a la normalidad,

Uesde el puntc de vista psicoléglico, un mensajs, en hase & su construccién

as nls O menocs persuasivo; $i estd bien construldo es als persuasivo.

Para la psicologfa la publiecidad es un conjunto de técnicas que e
utllizan para vender o dar a conocer un producto y llamarle la atencién al

individuo para consumir.
Las técnicas que utilira son:
= Gestalt: La percepcidn.
= Pelcoanilisis: Procesos inconscientes.

= Conductismo: Condicionamiento operanta.
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La gestalt es la publicidad que sw utiliza para la creaclén de simbolos,

formas, y colorss adecuados.

El conductismo es utilizado por la publicidad para recibir una conducta

operante, formar h&bitos, costumbres y actitudes, persuedir y convencer.

E1l psicodnalisis es utilizado para 1la explotacién de los procesos
inconscientes, pasra generar un depequilibrio en el consciente del individuo
atacando sus mecanismos de defensa, que podrian ser la negacién, la raciona-

lizacién y la Lntrzoyeccidn.

Después de conoter 10 gue e Ppublicidad y mu relacitn y diferencias con
ctras rames de 18 comunicacisn para poder aplicarloe al problema de investi-
gacién; se pregentar§ un resumen de lo que es la industria automotriz en los
paises en deparrollc, para tratar de entender por qué trabajan de cierta forma
estas empresas y bajo qué circunstancias; para ir infirlendo porqué explotan

determinada publicidad.

SITUACION DE LA INDUSTRIA AUTONOTRII EN LOS PAISES EN DESARROLLO.

“Desde 1950 existe la tendencia a la fabricacién y montaje de productos
automovilisticos en 1loB paises en desarrollo para satisfacer las necesidadaes

propias y disminuir las importacicnes que anteriormente se hacian en un 100%,

En la década de los 50, los productores de autos se vieron obligados a
aumentar su producclén en las sucursales de los palses en desarrollo o sino
perder el mercado interno, <on esto varios palses entre elloe México acordaron
con las transnacionales en que parte de la fabricacién realizada en esas
naciones pe destinaria a la exportacién, & fin de cubrir en parte, las
importaciones realizadas por la propia industria automotriz. Al verse oblli-
gadas, las transnacionales, a montar fhbricas en el extranjero, éstas han

tenido que enfrentarse con algunos problemas:

1.- La proliferacitn de pequefias industrias en todo el mundo en un momento
en que la competencia y la tecnologla estin impulsando a las emprasas haclia la
fusidn,
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2.~ Los paises en desarrollo han insistido en la creacién de las indus=-
trias nacionales del automévil, que sélc consisten en cadenas de montaje y

frabricacifin de piezas en paequefia escala espleandc una manco de cbra exagerada.

3.- Esta contradiccién eetriba en la necesidad de modificar los productos
y las técnicap para natisfacer demandas especlaliradas en unos mercados
pequefios y como la demanda en demasiado pequefla, es dificil justificar el

gasto adicional, para modificar productos o partes.

Al adaptarse a laa exigencias de fabricacién en el extranjero, la indus~-
trla automotriz se ha tenido que enfrentar a otro problems, que &= ¢l de crear
y desarrollar industrias auxiliares locales, de proporclonar personal técnico
y directivo en el paf{s de destino, y mejorar los sistemas de control de call=-
dad para ajustarlos a las normas lnternacionales. Eatas empraesas se han visto
cbligadas a {incrementar sus {nvaersiones peee al rieago y la fncertidumbre,

siempre mayores que acompafian a las operaciones de los palses en desarrollo.

La respuesta de los fabricantee {nternacionales ante estas situacicnes ha

dapendido dai

A) Que hubiera otras oportunidades de inversién y crecimiento en el
mercade da su proplo pais.

B) De su dispoaicién para asumir riesgos y montar nuevas instalaciones

fabriles an un ambiente industrial muy dificil.
La insuficiencia de los mercados interncs es lo que i{mpulsa a las fébricas

de autos A abrir marcados lnternsacicnales.

*"Los precios aplicados en un mercado determinado estin basados en los
impuestos; aranceles aduaneros, publlcidad, y la competencia, que rijan en ese
maercade, y no en los costos de produccién que se puedan considerar como inter-

naclonales=~. (12}

(12) BARANSON JACK. “La industria sutomotriz en los paises en desarrollo” ED. TECWOS
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HIPOTESIS

En la etapa de lanzamiento de las campafias publicitarlas automovilieticas
se smplean técnicas y formas de construccitn, altamente elaboradas; centradas

principalmente en : sonide, imagen, y alcance de cada comercial.

Mlentras todos los mensajes publicitariop automotrices hechan mano de las
mismas técnicas y formas de conatruccidn; Ford maneja mejor estos recureos por

1o que presenta mensajes publicitarios originales.

Cuando se elaboran mensajes publicitarics a través del manejo del sonido,
imagen y alcance; son utilizadas la psicologfa de la publicidad y 1a
peicologla de la percepcién, por medio de los cuales presentan conductas y

actitudes, ademis de difundir necesidades superfliuas.

Al apiicar una publicidad con alto grado de elaboracién, se logra presti-

gio para el productc y un elevado nivel de ventas.

L cuando la publicidad automovilietica proyecta elegancia, originalidad,
clase, y superioridad, a través del espocial y complejo manejo de sus imiganes

televisivam influye en el piblico para adquirir un Auto de determinada marca,

& Ripdtesis tentativa no definitiva
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METODOS Y TECNICAS.

La presente investigacién serd en forma aplicada, porque se tendrd una
base teSrica y ademfs ésta se va& a aplicar a un fendmeno concretc para conocer
y anallzar, las técnicae y formas de construccidn de mensajes publicitarios;

con la posibilidad de aplicarlos en fururas situaciones de la misma Indole.

El tema de investigacién utillizard, por sus caracteristicas un tipo de
lnvestigacién descriptivo, se apoyard en esta modalidad porque se va a lnter-
pretar lo que pasa actualmente con la construcclén de mensajes publicitarios;
se realizar§{ una descripcién, registro y anilisie de mensajes publicitarios

automovilipticos 1990 en su etaps de lanzamiento.

Primeramente 6e investigard que agencias publicitarias wse encargan de
hacer mensajes automoviliasticos de las marcas més importantea en el pale,
enseguida se observard todo el procesc de construccién de un mansaje publici-

tario automovil{atico.

Despuds se investigarin las plantas armadoras de autos para conocer =su

adminietracién, sus niveles de ventas, sus antecedentes y forma de operaclén.

También se realizarid investigacién de campo por medio de encuestas a
plblice consumidor de automéviles para poder responder & clertos objetivas y
aprchar o desaprobar hipStesis determinadas.

Se codificardn datos y se ordenardn fuentes e instrumentos de informacidn

y documentacién.

Asf{ ee tratarf de ir cubriendo objetivos particulares de la manera nie
fiel posible, la limitante que m&s preocupa es la accesibilidad de las fuentes
de informacidn que serian agencilas de publicidad y f&bricas de autosm.

Bete trabajo de investigacién serd en el 4rea de publicidad televisiva
pero como en este medic, los mensajes publicitarios son infinitos, Gnicamente

se eetudiardn los mensajes mis representativoa.

Se revisarfn y compararin los mensajes publicitarios de Pord, Nimsan,

General Motors, Volkswagen, para establecer diferencias y semejanzas.
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Los mensajes que se analizardn-serin los de horario triple A en loa
canales 2, 4, 5, de TELEVISA y 13 de IHMEVISION ya que son los canales con
mayor rating, y en €l horario donde regularmente se anuncian las marcas de

autos a investigar.

Tomandd en cuenta el tema de estudio; para elegir la metodologla se obser~

varon los siguientes aspectoss

-El estructuraliemo retoma al empirismo para comprobar sl una abstraceién
es verdadera o falea.

~Eate método ee centra en el anilisis de representaciones y el sistema
codificante rige esas representaciones.

~El estructuralismc ofrece un modelo analdgico formal para el andlieis de
meneajes especificamente.

=Por medio de su metodologia ge puede descubrir y describir las leyes que
rigen el sistema que me interesa astudiar.

-Nos ofrece la posibilidad de estudiar las estructuras imperfectas en
modelos abiertos sincrénicamente como 85 no estuvieran én constante
avapce, (aunque se ha considerado gomo una limitacién del modelo, para mi

®s un elemento prictico).
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CAPITULADO

IHTRODUCCION
HARCO TEORICO CONCEPTUAL

A) COMUNICACION Y DIFUSION

B) HENSAJE

C} MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA
D) CLASIFICACION DE MEDIOS

Z} PUBLICIDAD

¥) PUBLICIDAD Y PROPACANDA

G) PUBLICIDAD Y PSICOLOGIA

H) ESTRATEGIA PUBLICITARIA

1) PUNTOS DE YENTA

J) PLANES DE MEDIOS

K) ESQUEMA DE PLAN PUBLICITARIO
L) CAMPARA PUBLICITARIA

I TECNICAS Y PROCESOS GENERALES QUE SE UTILIZAN EN LA ELABORACION DE UN
MENSAJE PUBLICITARIO.

A) PLATAFORMA MERCADOLOGICA
B) ELABORACION DE UN MENSAJEZ PUBLICITARIO
C) HISTORY BOARD
D) HISTORY LINE
E) LOGQTIPO Y SLOGAN
P) TEXTO DEL MENSAJE
G} SENTIDO DEL MENSAJE
H} COLOR DEL MENSAJE
1} PORMA DEL MENSAJE
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H) PLANES DE MEDIOS



26

Il. DESCRIPCION DZ IMAGEN BN MOVIMIENTO DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS
AUTOMOTRICES EN LA ETAPA DE LANZAMIENTO 1950.

A) PRESENTACION Y EXPLICACION DE PICHA DE ANALISIS DE IMAGEN
B} CUADROS ESQUEMATICOS DESCRIPTIVOS

1. NISSAN

2. VOLKSWAGEN

3. GENERAL MOTORS

4. PORD

©) TIEMPO

1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) GRAFICA
D) COLOR A NIVEL DENOTATIVO
1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) ZRAPICA
SIGNOS PROFIOS DE LA ESCRITURA
1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) GRAFICA
P) SIGMOS ANALOGICOS
1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) GRAFICA

G) OTROS SIGNOS
1) DESCARIPCION COMPARATIVA
2) GRAPICA

H) COMPONENTE VERBAL
1) DESCRIPCION COHPARATIVA
2) GRAFICA

1} COMPONENTE MUSICAL
1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) GRAFICA

J) COMPONENTE DE EPECTOS SONOROS
1) DESCRIPCION COMPARATIVA
2) GRAPICA

WIVEL CONNOTATIVO
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1) DESCRIPCION COMPARATIVA
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L

SITUACION DEL PRODUCTO EN ESPACIO Y LUGAR

1} DESCRIPCION COMPARATIVA

2) GRAFICA
B

USO DEL PRODUCTO Y RELACIONES SOCIALES

1} DESCRIPCION COMPARATIVA

2) GRAFICA
x

RECLAMOS Y GRATIFICACIONES DEL FRODUCTQ

1) DESCRIPCION COMPARATIVA

2) GRAFICA
L}
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1} DESCRIPCION COHPARATIVA

2) GRAFICA
o

COLOR A NIVEL CONNOTATIVO

1) DESCRIPCION COMPARATIVA

2} GRAFICA

III. RERLIZACION DE ANALISIS COMPARATIVO DE MENSAJES AUTOMOTRICES 1990,

A) ANALISIS COMPARATIVO

IV. LA PUBLICIDAD AUTOHOTRIZ,

A) MODELOS DE INSTRUMENTOS
B) ENTREVISTA A PSICOLOGOS

SU HISTORIA Y ALGUNOS PUNTOS DE VISTA EN 1990,

UTILIZADOS PARA LA REALIZACION DE ENTREVISTAS

C} ENTREVISTA A PUBLICISTAS

D) ENTREVISTA A REPRESENTANTES DE MARCAS AUTOHOTRICES
E) ENTREVISTA A PUBLICO CONSUMIDOR DE AUTOS 1990

¥) LA KISTORIA DEL AUTOHOVIL

G) LR PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ
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AGENDA DE TRABAJO

El tiempo miximo para realizar una investigacién de este tipo serd de ocho
meses tomando en cuenta, la realiracién general de Lnvestigacidn; el tiempo

quedard distribuido de la sigujente forma:

2 meses: Reallizacién de esquema general de invastigacién.

1 mes ¢ Reallizacién de traimites académicos para registro de tesis.

J mepes: Reallzacién de investigacifn de campo documental.

2 meses: Codificacién de datos e interpretacidn de resultados y formu-

lacién de conclusiones.

ROTA: Ocho mesas tardaria la invastigacién, s se emplea un tiempo de cus-
tro horae diarias, desde la fecha de inicio del esguema.

FECHAS
Del 15 de mayo al 15 de junio elaboracisén de esquema de investigacifn.

18 y 19 de junio presentacién de esguema, para correcciones al asasor de
la investigacién.

20, 21, 22 y 23 de junio correcciones al esquema.

25 de junio presentacién del esguema al agesor.

26, 27, 28 y 29 de junio y 1 de julio correccicnes al esquema.
2 de jullo presentacién de esguema corregido.

Del 3 al 15 de julio pe seguird el mismo procesc hasta dejar el esguema

Listo para realizar su ragistro.

Dal 16 da julic al 15 de agosto reallzacién de trémites académicos para

ragistro de tesis.
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Del 16 de agostc al 15 de septiembre

1) Investigacidn a agencia publicitarla A e Lnvestigacidén documental
2) Investigacifn a agencia publicitaria B e Lnveetigacién documental
3) Investigaci6n a agencia publicitaria ¢ @ investigacitén documental
4) Investigacién a agencia publicitaria D e ipvestigacién documental
Del 16 de septiembre al 15 de octubre

Investigacién a planta de autos Nissan

Investigacifén a planta d& autos Pord

Investigacién a planta de autos General Hotors

Investigacidén a planta de autos Volkswagen

Del 1 al 15 de noviembre

Aplicacién de encuesta a piblico consumidor de autos e investigacidn docu~

mantal
Del 16 de noviembre al 15 de diciembre

Codificacion de datos e interpretacién de resultados y formulacién de

conclusiones,
Del 16 de diciembre al 15 de enero de 1991
Solicitud de fecha de examen profesional

Realizacién de EXAMEH PROFESIONAL.
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