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lHTRODUCClOH 

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

titulo de LLcenciado en Periodismo y Comunicación Colectiva. 

se eligió el tema de publicidad porque esta es una forma de com.unlcacl6n 

que utilh.a técnicas y herramientas especUicae para dar a conocer deterntlnado 

producto o servicio, a través de loe medios masivos de comunicación y de loa 

medios publicitarios. 

El consumidor capta el mensaje, pero ignora que técnicas y herramientas 

psicol.6gicae y publicitaria.e utilin el conatructor de mensaje para hacer que 

el pCiblLco aeiml.le dicho mensaje y actue según lo que le propone el emisor. 

Esas técnica& aerAn interpretadas en este trabajo desde el punto de viata 

teórico y pr6.ctico con el objeto de conocer la construcci6n del mensaje y 

saber cuU ea au grado de elaborac16n. 

Todas esas técnicas eat.§.n dirigida.a a influir en cada una de la• .lr11aa 

perceptivas del ser humano, aeqún su entorno aocial y cultural, es decir, la 

publicidad trata de generalizar determinadas pautas de conducta y percepción 

con un fin netamente comercial. 

En este trabajo se eatudiar6. el mensaje comercial deearmandolo en toda• 

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

las cuales se trata de manipular la percepción y conducta del receptor. 

La presente inveetigaci6n se encargar6. de analizar la construcción de loa 

mensajes en todas sus partes, para tener una base metodol6gica y aplicarla 

conjuntamente con otros métodos de anUisis de comerciales que permitan iden­

tificar la técnicas publicitarias y psicológica& de lea mensajes para poder 

reforzarlas y roodificarlaa y ae1 se implemente para fines no lucrativos y 

Citiles para la aoc iedad. 

La publicidad automotriz es muy interesante puoo oata construida de una 

forma muy artietica y diferente a la publicidad de cualquier otro producto1 

cada fin de ai\o y principioa del siguiente, lao o:npreaao automotricea miplean 

una gran cantidad de recursos económicos para dar a conocer sus nuevos moda-



loa, utl.11.zando técnicas muy sofisticadas para poder liderear en el mercado y 

tener una buena J.magen que, precisamente, le crea la publicidad. 

Se analizaron loa mensajes que salieron al aire en la etapa de la02~aml.ento 

porque as la etapa en donde se satura mh al medio y se apll.can estrate9iaa 

pal.co16g.lcas eacondidas en la imagen, el color, el texto, el eentido y la 

trama. Las gr.\ficaa y loa anexos son parte del material que complementa, ilus­

tra y aclara la informacl.6n que aqut ee presenta. 

De lo que ee trata en general es de dar una viei6n amplia y detallada de 

todos loa elementoa que intervienen en la conatrucci6n de loa menea.jea publi­

citarios televisivos automotrices, ademAa de proporcionar también una 

metodologta que permita analizar el contenido del mensaje comercial. Cabe men­

cionar que este trabajo se centro primordialmente en el emisor, pero también 

ae tomó muy en cuenta al mensaje en el proceso comunicativo, 
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En el presente trabajo de lnveatl9aci.6n 1 ea necesario establecer les base 

te6ri.cae en la.e que •e auatenta e.eta tesis; por lo que este capítulo fue 

creado para dar un& explicación de los conceptos b~etcoa relaciona.dos con el 

objeto de estudio. También en este apartado ee establecen las relaciones que 

•xi.aten entre loa diferentes puntos de particla te6dece que aquí ae 

eatudJ.arAn. 

CoMUJflCACIOH l' UlPUSlOH 

Z•te ea un trabajo de lnveotlgación que tiene ampUae relaciones con la 

comunicación por lo que H debe plantear desda aqu1. lo que entenderemoa por 

•lla. 

Comunicación i "Interaccl6n entrq dos o rn6e aeres huma.nos que intercambian 

1nforrnaci6n por la vta de las exprealonee, utili%ando elementos biol6<¡icos y 

tecnoJ.69ico•. •(0 

De hecho aqut no trabajaremos con lo que ea comunicación en au aentido ee­

tr1c:to, pero el cc:incepto anteriormente expuesto es el que entenderemos por co­

municaei6n cada vez. que ae haga referencia. 

Con lo que ae trabajar! ea con difuei6n, aeci6n muy dietinta a la de comu­

nicar ya que la ditueión ea la transmisión de informaci6n de forma directa o 

indirecta de un emieor a un receptor por modio de menaajea que pueden codifi­

carse formalmente y ae da a travéa de medios masivos o mecAnicoe; por lo que 

ae adapta máa al objeto de eetudlo en c:uesti6n, debido a que ea refiere a la 

tranamlai6n de alqo que en eate caso aeria un mensaje publicitario. 

(tJ WfUI SElWM> tW«Jfl. 



Decl.mcs menaajea porque ea una aolecc1.6n ordenada de aúnboloe lin9üisticoe 

qua permiten difundir información de un emisor a muchos receptores. 

•sin hacer una valoraci6n ética del aaunto las intenclonalidades de los 

medloo masivoe, la publicidad y la propaganda son enencialmente informa­

tivoa'"U> 

El cnenaaje publicitario •e llamado comúnmente anuncio que desde el punto 

do viata publicitario ea 1 

•un procedlmiento que como consecuencia de au preaentaci6n, concentrada, 

documentada, proci..a, racional y ante todo au9oat1.va ae haya en condiciones de 

informar roapacto a la poraonall.dad objetiva o ficticia de toda clase de pro­

ductos o servicios y determinar la decisión m!a o menos diferida a la persona 

a la cual va diri9ido•. 

•por lo tanto el anuncio no representa otra cosa que la base de apoyo a 

trav6a do la cual actua la publicidad•, (3) 

P.BI. podemos decir que el anuncio viene a constituir •l mensaje o vector de 

la• lntenclonea publi.cltarlaa. 

El mensaje publicitario aor.i eatudlado a trav6e de la televiai6n que ea un 

l'lOdio que difunde información de manera indirecta, 

Por el hecho de que el medio seleccionado para oete estudio ea la tele­

viai6n, la cual da una tranemlai6n de información aln retorno, utili%aremoa el 

modelo que para Schramn eo de comunicación, pero que m.\s bien responde a lae 

caractor1aticaa antes monc lonadae de dituoi6n por lo que aqut lo llarnarernoa 

modelo de dUuBiOn. 

(2) Plll[TO CASTILLO DANIEL. -tl dl•cur•o euiorltarlc1• Pp 33 
(3) IJIOIE CADE.l T IElllAIUI CATELAf. "\.I Pil!, dtl lnst. Kon. 1 l1 lnst, socl1l". Pp 2\ 



QUE ESTAN 
INTERREL..00-
NAOOS POR 
REDES INFORMA­
LES DE COMUNl­
CAOOf'.ol, OOf.10€ 
LOS MAS INFOR­
MADOS SON CEN­
TROS oe GRUPO 
y se LLAMAN 
LIDERES DE 
OPINIOtt 

Kn este modelo, loa medios de comunicación maalva emiten mucho• ltlfl!naajea 

loa cualea ae reciben por una gran maaa que esta formada en grupom dondo doci­

den si aceptan o rechazan determinados mensajes; aeqún lo que lea diga el 

11der de opinión que est.1. 'IM!jor informado en algún o alqunoa temas que traten 

loa mensajes. 

Anteriot"t1\ente se mencion6 el hecho de que el objeto de estudio de eata in­

vestigación no eat.S directamente relacionado con la comunicaci6n en au aentido 

estricto, sin embargo tiene relación con lo que se llama comunlcaci6n rnaaiva 

que ea una de laa diferentes modalidadeo de comunicación existentes. 

comunicación masiva entonces es 1 •un proceso de contacto directo o indi­

recto que constituye el fundamento de toda una sociedad humana y de toda una 

relación social y que permite que todoa loe hombrea puedan intercambiar o dar 

a conocer ideas, penaMtientos, formas de vida, productos o servicioa•.<4J 

•zata comunicación comprende ciertas earact.ar1stlcae operacionales distin­

tivas, en especial acerca de la naturale%a del püblico que debe aer grande, 

heterogéneo, anónimo, de la experiencia del comunicador que por trabajar en 

equipo debe ser una comunicación organi%ada cuyos efecto• en el receptor 

pueden ser funcionales o disfuncionalea•, CSJ 

(4) YUCiHT w11wn. •la ct:llU"licacl6n dt 1Ceu1• 

(5) Y.lt. BATICLE. •La l•itn en aln1191U• 
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MEDIOS D!: COUUlUCACIQN HAS1V1't 

A menudo, medioa de comuhicación masiva, es exprllei6n aplicada a. loo dla­

poaitivoa t6enii::oa por medio de loa cuales tlenn lugar la coniunicación 

(difusi6nJ de masas, desde t.\l punto de vlGta los medios masivos son~ 

A) Impresos: Periódicos, revistas, cartelf!s, 9acet;ae 1 libr:os, etc. 

B) &lectr~nicoar Radio, telev1si6n, cine, disco, c:assette, etc. 

Bl medio que asta inveetigaci6n tomar& en cuenta ea la televiai6n que Eta 

un medio masivo electrónico pero q1.1e habr4. que definirlo clat'amente pu:a cono­

cer •u especificidad. 

Tqlavieiónt •Ea el medio de dHi.tsión quE't pe~it"3 la transmisión de lma­

geneu móviles y aonidoa, la ~ecepci61'1 de sus mensaje$ es a trav4s de la viota 

y el o!do da fo~ inmediata. Ea decir sirve el aqu1 y el ahora de l<>a mls di .. 

veraoa acontecirnientoe desde loa lugares más diversos y distantes y además a 

domicilio•. (6) 

Como resulta ser el ll!edio de expl.otación mAa cOmJ?lejo y preciao, requ.1.eru 

de una exten4a organir.ación para cul'!lplir l4Q múltiples obli9acionea, produc­

toras, financieras y técnicu previas o aimulU.neaa a la fase de o,mhión. 

Sus meneajea eon de caric:ter ctudioviaual u 6ptico .. acCieti<:o conaitJtentes an 

imlgenee, pal.Abras 't sonidos y puecten adopt;ar cualquiera de laa t!iguientes 

formas: verbal, verbo .. ic6nie15, ic6nic:a., mixta, de palabra im.-sgen y •onido. 

Y al iqual que h radio, su pl'.ibUco ea enorme e indeterminado y se puedttn 

recibl.r sus tnenaajea de manera al8lacta o colectiva. Se apoya de los medlos itit­

preaos y de la radlC> y esto11 de elllt. Aunqut:a maneja informlteióh nin retorno, 

fro.qir¡entada y autoritaria, tl.ene periodicidad. 

De todos lee medioa de comunicaci6n de masas ea la televisión el que en la 

actua.lido.d par&ce haberse convertido en el t:OO"dio dominante en casi todos l<>s 

patsea. 

t6) AGUILERA CUW:.tDA JQACJJUI • .,drclptos di t• histeria ck lJn. 1n«:UOJ a.t.dicvhualu• Ed. T""°' Pp Z7 

r 
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La P4rte esencial da la inveeti.qac16n •• la publicidad, pueato que •• uti­

lhari para analizar menaaje• televiaivoa publicitario• de rord y d~• f.lbri­

c:&a de eutoe en eu atapa de lanumtento. SeqUn el punto donde •• miden la• 

eituacionea, la publid.dad aignific::a al90 opuesto para uno• y para otro•. 

La definic16n de publicidad es de acuerdo a. como el tipo de inve•ti9acl6n 

lo •xi9e p0r lo que la entenderemoa de •ata formar 

•La publicidad aparece como un fen6iwno UlbigUo y as a la vez medio de di­

fuaión 'I técnica de pereuaet6n. Destin&dll a dar a eonoeer al pG.blico la nh­

tencia de un producto o •arvlc101 t&mbién pretende •u•cltar o Lncrementar •l 

deeeo de adquirir eate producto o de recurrir A este •ervicio•. (7) 

El concepto antes expuesto rae.Unente •e adapta al objoto de eatudlo de l• 

inveetiqación, puesto que tocna en cuenta un proceso de difu•i6n del que haca 

ueo la publicida.d pa.n. emitir aus snenaajea. 

Tamb16n tom11 en cuenta a loa ll!edioa de caimnicaci6n, por IMdio CS. lo• 

cuales l.a. pu;bllcidad en ••te caao entrar& en contacto con el p(iblico, (T.V. }I 

habla también de dar a conocer u.n producto o aecvic:io y c¡u• utlliu. una Hrl• 

de t6cn1.caa para hacer que el 111en11aje penetre en el público al que va dir.1.9ldo 

y lo invite a consumir; eao aa lo que realiza la publicidad automov.1.11.Uica. 

La publicidad no cambia aua tltcnicae •n loa diferentaa ttedioa en lo• qu• 

•• aplica, •ino que ae adapt.a a las eircunatanciaa y eara.cter1.•t.icaa de cada 

uno de eUoa y en au fortM de coaiunica.ci6n unidiraceion.al {di!uat6n) •n uu 

versión de masiva, toma 101 elemento• y h•rrAllli41!1ntaa qua h.aeen po•ibl• la co­

municación~ para lograr au• objativoe comercial••· 

ne ••ta fortna, •ntenderemo• por mensaje pu.bl.1citar10 lo que Peninou llama 

manifiesto publicitario en •LI obre •semiótica d• la publicidad•. 

•conjunto orga.nhado de i.Jtligenee y propollicionea que •• identiUcan U.cl.l­

mente (eomo de la publicidad) en virtud de un c6di90 no P1>iqflo d9 r•-

(7) VICTOlOH OAllJO. '"l• ~llddad y t1 1-Ven" Pp \0/1t 



conocimientos. Eate eonocitnLento nos remite a un producto. serviclo, lftarea o 

una inatituc16n determinada'" .. <!> 

El menuaje publicitario eatl dividido en doa qrandea partesi t.& J.c6nica y 

la escrita, a au ve:. esta• partea eon divididas en doa niveles¡ de denotac16n 

que ee la 91gniUcaci6n objetiva que para cualquier hablante de una lengua 

posea una palabra1 y connotación que es el conjunto de valoree aec:undarioa que 

rodean una palabra en el 11istema. de cada hablante. 

PUBLICIDAD Y PROPAOANDJ. 

l.aa relaciones que exiaten •ntre la publicidad y la propaganda eon muy 

eanplejaa, la propaganda vende idelt.e o da a conocer poeturaa poltticas, vende 

abetraecionee no conerecionea y para hacer lo ant¡¡rior y lograr una buena cam­

pafta polltlca ae airve de loa medioe de coo:iunicación m.aeiva. 

•No exht.e diferancia fundamental. entre al objetivo perseguido por lA pu ... 

blicidad y el de la propa9anda, puee ambas actlvidadee aon formas de expresión 

destinada.a a le.a masa.a, pero ai el objetivo eapec::tfico da la publicidad •• 

provocar el ac:to do la cotnpra, el de la propaqanda es influenciar aobre la• 

diveraa1 actitudes con relación a extremoa que aa aometen electiviunente a la. 

propaganda. A tal fin ae valen, una y LA otra, de la• palabras o cualquier 

otra forma simbólica de la l•ngua, cuya difusión corre a carqo de lolJ dife­

rentes medios de comunicación masiva talee como, radio, T.V .. , y medio• 

impreso•"'. <3> 

La publicidad intonta estimular la acción de una manera abierta, no diel­

mula •u intención. En cambio la propaqanda debe dbfraz.ar eus objetivos, en 

virtud de que las acciones poltticaa doctrinaria.a •on da diU.cil aceptaci6n. 

La propaganda pide un tipo de nr;cl6n que comprometa m.is al receptos:-, ista 

debe &rquftlOntar y justificar ltlás profundamente la acción sollcitad& como lo 

hace la publicida.d. 

(1, PUJllQJ. -S.16Uc• dt l• pbl k(did"' 
(l) Op th. Pp 102 
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La publicidad reune motivaciones de tipo 99oc6ntrico. peraonali•ta, de 

•tatua aocLalJ uno de aua principales reeurao• oa el aexo. La propa9anda uti­

li~a eatae motivaciones de manera excepcional. 

PUBLIC1D1d> 1' PStCOl.OOIA 

La pereuaai6n ea una forma de comunicaci6n consciente que entrafta cambio• 

•n laa actitudes y conductas de quienea lnteractuan, •n la perauaai6n •lelllpr• 

hay ut1.lhaci6n de la paicologia para cambiar o reforzar conductaa y actitud•• 

de manera consciente por parte del emisor, m.ientraa que •l receptor cambia •u 

poaici6n de manera inconsciente. 

La publicidad toma en cuenta al conductiamo (conducta), la 9eatalt 

(percepci6n) y al paicoaniliaia (el inconsciente), para ele.borar cierto men­

saje comercial. 

Según la paicoloq.ta de la publicidad, esta 11lti.ma no cambia conducta• •ino 

perou.adc para c4mbiar actitudes. 

CONDUCTA: Es el comportamiento •ocial del individuo, aqu1 •• puede dar un 

c41ltbio r&pido pero el sujeto puede volver a au conducta anterior ain problema. 

ACTITUDi Ba la poaici6n que ae tiene de ali;o o alguien1 ••ta tase va a 

predecir una conducta1 aqu.t al cambio es m&a profundo no •a temporal, ea mucho 

da dificil volver a la normalidad. 

Deade el punto de vista pa1.col6qico, un mensaje, en baaa a au conatruec16n 

ea mA• o menos persuasivo. 

Para la paicologI.a de la publicidad eat.!. ea un conjunto de técnicas que ae 

utilizan para vender o dar a conocer un producto y llamarle la atención al 

individuo pai:-a consumir. 

La11 t6cnicaa que utiliza a'oni 

-Geatalt: La percepc:i6n. 

-Paicoanlll.aiei Procesos inconscientes. 
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-conductistDOs Condicionamiento operante. 

•t.a noci6n moderna de publicidad ae define esencialmente, como una 

p•icologla aplicada con un objetivo especifico. Dar iva au ra%6n de aer y su 

•ubatancla de loa Unes pragmAticoa que le impone la economl.a, al paso que por 

aua aepiracionea, aue técnicas y aua métodoa de trabajo, ea tributaria de loe 

conoclm.ientoa paicolóqieoa y aociol6gicoe compartiendo con ellos au parte de 

1.mponderablea•. 

!l anuncio puede dirigirse a la lntel19encia del cliente potencial e 

. intentar conducir la compra por la vta del ra:tonamiento. Pero tambi6n puede 

hacer que intervengan loa automatismos mentales o, de un modo m!a profundo 

dirigiree al eubconaciente del consumidor. 

11 aniliah permitir6 hacer notar estas etapas de la estrategia comercial, 

hoy mezcladas en la mayorta da loe anuncios, pero reveladoras de una incon­

testable evolución de eefueno publicitario en el sentido de una implicación 

cada ve:r. m.le profunda del consumidor. 

•El objeto esencial del anuncio, es ante todo subrayar quo exiete una 

necesidad por aatLafacer, luego demostrar que el producto ea susceptible de 

hacerlo y por último aportar la prueba de que ea capaz, en forma mejor o mis 

duradera que cualquier otro cocnpetidor de llevar a cabo dicho cocnetido•. 

•La teorla del condicionamiento de Pavlov ha sido la luz que ha influido 

con mayor fuerza •obre la publicidad; las leyes del condicionamiento, del 

olvido y del reforzamiento han •ido aplicadas al condicionamiento económico 

del hombre•. 

Zetas aplicaciones en publicidad ea donde persiguen impresionar antes que 

convencer, apoya
0

ndoae sobre una especie de obseai6n inconeciente exagerada por 

la repetici6n de fraaea, de imlgenea violentas. Ante esta perspectiva, las 

t6cnicaa publicitarias vienen a eer una reproducción de loa D'étodos qua diri-

9en el condicionamiento del aprondi.:ajc. 
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La 9ofttalt aiemprilJ: ha de.tatacaClo la orgaohae.ión dtnMsi.ea y •.i.ntética. del 

campo perce¡:>tivo, en cort"ftlaei6n con lae tensiones intet:na11, 81.Jecltad:aa por 

unaa neeelilidadea que determinan unas reaceionee adapta.t:.lvae.<9> 

En eata. peu~ctiva la •eción publictt.aria. ee oi:ient.a al. individuo r¡loba.l 

ea dtJc:ir
1 

como cada indi.vidu() pet"eibE! lae eoau de di.!erente !omis y se9\in au 

contexto aoeiocultural, la publi.eidad tto pu~de ad<iptarfJe • cada l.Jno de 1tUos 

•ino •lloa a.daptat"•ff a lo que l.a publicidad preei:ente, ést;a ~•niendo en cuenta 

•l medio fhico y WQClal del indi.vldt.io o 9t:Llpo de lndividuoe • loe que v• di­

:dgido al l:M!neaje1 para prirn<:tro, provocal;"lee un deHquilibi=io mé!ntal y deapu~a 

pl"oponftt' una 1oluci6n 1:111?dlante el conaumo. 

"C:omo ccmaecuencia 4e todoe los eutudioB, las diversa# esc:uEtlafl 

pfticoanAlit.l.eao han intt'Oduc.tdo lll idea tui:9ún la c:uisl., las causi!UJ reales di! h 

eooducta dePen busce.r:ee, lA rnayQr parte da latJ vece11, a nivel eupet"i.or dEt lll 

concien<:la" (9>. ta.e r.u.oneEt conisaientemEtnte tnvoclt.Qae no <¡uar:d;in en m4ltiplet:1 

oeasion•u mAs que una relación con loe C\()tivoia rlf!ales que esc•pan a h. 

conciencia del. eujetC> activo, loa tnati.vos c:onaciente!J no son, de hecho in.A.a que 

jutl~i.ficllcione,a o i:-acionalhaciontts .-. posterior!. c:uyo objeto es mantemu:· la 

•e<;Uridad del 1ujeto. Siti desprEteiar al individuo en un eietema d«t valoreo 

eotuicientes, ea itrtportant'! el d•seubrit" h.a motivAcione11 eft!ctivzse qi 

quiEtre c..,,pt.ar el verdadet'Q eigniticado de lta. conducta. e influir sobre ella. 

DebG <>torgar~u't ~rioi:idad) por tanto, al •ubconscientft, ain olvidar por 

elli, y al propio tUmpo l.oe niveles conacientes, parA dejzsr que ae eonaerven 

la 1luai6n de que goi:lln de libet"tad de ftlecei6n. (9) 

l:l origen de h.q motivaciones IJe eituA en el campo de la eonciencia, a 

nivel. de lal!I necesicfades y desQ08 tund~nt.<tles. dE?l individuo, <:on lo que ae 

1tneuent.ran legadas á iiu peuonaHdad profunda, a &u bist'>ria ~rsonal.. Y au 

erxpre1ti6n in~onseient.e no efJ más que el r'ttlejc, peiquicc:> incon1Jciente, ~e 

s;eune y coo~dina fi:ust.raciones y 9ri11t.i!ic:acionas, impul.solJ repri.mi.do• o aubl.l­

madoa y ade..pta.cionfla si.mbólt(!as. 

(9) CAOET ,. CAfltflAT. Open. 
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ISTRAT!!OlA PtmLICl't.ARlA 

La eatrateqia publicitaria e• la planeact.6n de todo• lo• proe••o• • loa 

que •e eometerA el producto a pubUcita;r para lleqar con tirmeu. y 6xito & la 

presentación del anuncio y consta de los eit¡Uientea punto•: 

-cliente y objetivo; Eatudiar con profundidad el tipo de producto y aarca 

que •e va a t.r&baja:r y con que objetivo qt.ilere publicltane. 

-Naturaloz.a del productot la la descripci6n de l•• caract•r1•t.1.c:ae 

9enerales y particulares del producto. 

-Función social del producto: !stabl.eci.mlento dd ueo cc:e<in que h. 

eocledad le da al producto o aerviclo que ae piensa pubUcltar para adaptar 

éste a eua neceeidadea o crearle unas nuevas. 

-Función comercial del productoi I• el producto en sí, lo qu• •e l• ..,. • 

ofrecer al cliente y la.a metas que se pretenden cumplir eon la publi.cid•d del 

producto. 

-Poaic:-iOn anti! l.& c:-ompetenclat Compa.rac.Lonas del producto y •u• vent•• con 

otros de la misma U.nea pero de dlleronte marca., para delLdtar la eatrat:egia. 

E• •l an&liah profundo y ••queru.Atico de lo quo realinonte •• •l producto a 

publicitar, et beneficio o servicio qye brindar6 a la •oeiedad y laa earac­

ter1atlcaa comerciales CJ'lª posee el art!.culo o •erviclo verdaderamente, 

compa.rindolo con la competencia. 

Deapu6a de obtqner la po9icidn real del producto en todoa aua ••pectoe •O 

le crea un eaquema de acuerdo a eu poaici6n para l09rar los objetivo• de v•nta. 

del cliente, •e tratar4 de be caracterlaticas del producto • reaa.lta.r, carac­

terlaticas que v.!l:n a aer llamativas, porquEt exaltan alqo qu• la ccmpetench no 

tiene o una mojorh del prod.!cto. 
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PLMl!:S DE WZ:DIOS 

Al •nccntrar lae caracter1aticaa y desventajas del producto ae ,~mali:r;a 

claramente en c¡ue medio o medios ae presentar& el menaaje, como podria ser 

radio, televisión, cine, o medios lmpreaos, 

Tanto en radio como en televisión loe eepacioa ae venden por un tle:npo no 

menor al in.inuto y loa precios varian .egún el tiempo y el horario que ae 

quieran. 

En cine el espacio puede venderse por pelicula, por eala, por cadena de 

cines o bien por tleinpo1 en eete medio loa precios aon mla bajos que en radio 

y te lev is i6n. 

En loa medios impresos (ee toman en cuenta espectaculares, carteles, retu­

giatones, medt.oe de transporte, etc.) el espacio ae cobra pOr tama~o del anun­

cio y por al número de dtaa que ae desee mantener. 

Loa medios para insertar publicidad se dividen en doa grupoa1 

I~ Medios publieitarioa o publicidad colectiva. 

It. Kedioa de comunicación colectiva.. 
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ESQUEMA pg PLAH PnLICl'fAAIO 

l PLATAFORMA KERCAOOLOGI~ 

Cliente y Objetivo del cUente 

11 NATURALEZA DEL PRODUCTO 

Deacripci6n da lae caractertaticaa particular•• y 9en•ralea dol producto 

IlI FUHCION SOCIAL DEL PRODUCTO 

Uso com'1n que la 11oc1.edad le da al producto 

IV PUNCION COMERCIAL DEL PRODUCTO 

Lo que se le va a ofrecer al cliente, metas que ae pretenden cubrir con la 

publicidad. 

V PUNTOS DE VENTA 

Se toma en cuenta la naturala:.a del producto, la función aocial y comer­

cial del producto para qua •• lleguen a cumplir loe objetivo• d• venta del 

cliente. 

VI POSICION DEL PRODUCTO ANTE LA COMPETENCIA 

se compara el procuto a publicitar con lo• de la competencia y tamb16n •• 

reali%a una comparaci6n de la publicidad de la competencia. 

VII POSICION DEL PRODUCTO ANTE EL MERCADO 

Perfil ante el consumidor. 

Aqu1 ea aabe si loa puntea de vanta aat&n correcto• a trav6• da a•tudloa 

da mercado1 encueatu al p(ibllco y a empreaaa. 

Para saber el perfil pa1.col6qico del público y al de lae t!!!!pr•H• anta el 

producto •• aplican cuaationarioa qua ¡>9rmltan •llber qui a• lo qua pl.an•• 

el encuestado, a través da reactivo• bien planteados por medio d• tlcnicaa 

aapec:Uicaa. 
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CAMPAÑA PlJBLlCl'tARlA 

Una campai"la publicitaria ea h preeentaci6n or9anhada de mensa.jea comer­

ciales, con eJ. objeto de dar a conocer un producto f hacer que el público ae 

familiarice con 61 y lo tenga en cuenta en el momento de conaumir, alquna.• 

marcas sólo presentan sus mene:ajoa de fotte1a. deaorgani:tada, •in un proyecto oa­

pecltieo y con un objetivo fu9a::, que ea vendet:' únicamente. Por ejemplo, loa 

inenaajea de loa productos H-24, na.da tnAo presentan sus anuncioa ¡-ara decir que 

exlate el pC"oducto, loa describen y afirm.tn au• propiedadea pero no tienen una 

campafta definida. Sln ernba..r90 un producto que ea aometldo a una c:uipatia 

p.ibU.cJ.taria periódica y bien definida como ea el caao del Papel Regio donde 

•• tttuy notable la apllcac::ión de loa diforentea procesos publicitarios, no na.da. 

m.la vende, eino que logra un mercado cautivo, ee decir un cierto número de 

connumidorcu que aiernpre tendd.n la necesidad de adquirir eae producto o aer­

viclo y no otro, adem.\e ae tendd una i.ftla9en poaitiva de la empresa fabri­

cante, ee le otor9ará confianza y haata amor al producto y a la. empreaa. Por 

t4cnicae que ae le aplican al menaaje coaiercial qua ftlae adelante anal1u.remo• 

y que aon determinantes para el éxito caatercial y termal del producto. 

Una campada publicitaria ae divide en tres etapaar 

-!tapa do lan:i:ainiento. 

-Etapa de cdnteni.miento o intermedia. 

-!tapa da cierre. 

Eataa etapas ae profundb.ar&n cuando ae eetable:can la.a técnica• y proce­

aoa generales de lft ela.boraci6n de un mensaje publicitario , que •• •l capi­

tulo ait¡uiente. 
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TECNICAS Y PROCESOS GENERALES QUE 
SE UTILIZAN EN LA ELABORACION DE 

UN MENSAJE PUBLICITARIO 
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En al presente capr.tulo ee aatablecerAn ha técnicas y procesos generala• 

qua ae utilh.an en la elaboración de un mensaje publicitario1 ya que la inves­

tigación as anA.lhh de mensajes publicitarios autoroovilhticoa por tele­

viai6n, as necesario tener muy claros loa procesos y técnicas de conatrucci6n 

de la alaboraci6n de un comercial cualquiera. 

Para iniciar ae debe tener en cuenta cul.l ea la diferencia fundamental 

entre una técnica y un proceso: 

una técnica ea una herramienta o medio a través del cual ae cumplirA una 

detereminada etapa o fase de un fenómeno. 

Mientras que un proceso ea un conjunto de etapas o fases suceai vas de un 

tan6meno. 

Aai tenemos qua, en nuestro objeto de estudio las técnicas van a aar loa 

pasea que ae sigan en cada una de las etapa• de la elaboración de un menaaje 

publicitario y estas etapas aerAn loa procesos por loa que pasa un producto o 

eervicio cuando ae decide aer publicitado. 

Por ejemplo, se puede decir que una campatla publicitaria (fenómeno), al 

•er aplicada a un producto ae divide en tres partee (procesos), lanzamiento, 

mantenimiento y cierre. Al interior de cada una de laa etapas ea le aplican 

diferentes aspectos al producto en cueati6n, por lo que e11011 diferentes aepec­

toe earln las técnicas utilizadae en laa diferentes etapas da la campafta 

publicitaria, 

Deapu6a de tener m.\s o menos claro que ea una t6cniea y un proceso 

entrarA de lleno a las técnicas y procesoa generales de construcción de un 

men•aje publicitario. 

Desde al momento en que al representante de un producto o marca llega a 

comprar •l aervicio de publicidad a una a9eneia7 ee inicia el prccouo da 

plataforma mercado 169ica o ••trateqia publicitaria que como en el capitulo 

anterior •e dafini61 ea la planeación de todos loa procesos a loa que •• aome­

ter6. al producto a publicitar. 
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E• decir, •l cliento o repreaentanta de marca lleq• con •l 9erent• de la 

agencia y le expone qu6 ea lo que quiere para au producto o urca y •• d9aa­

rrolla lo aiqu1.ente1 

Cliente y objetivo del clientes El cliente eatablece, las pauta• econ6mi­

caa y eomercialea de au producto y ademAa dice qu6 ea lo que quiere que •• d6 

a conocer del productor el cliente dice con cul.nto capl.tal cuenta para la 

pubHcidad y laa metas. que ae deben lograr para el producto. 

EjempU.ficandol Pepei quiere, por medio de au repre.antanta, que el 

refresco aea mi.a conocido y por ende m.S.a consumido, entonce•, el repreaentant• 

propone una opeión donde .a le adherir,\ algo iúa al producto y aat 109rarl loa 

objetivos antes rnencionadoa. 

AquL el publicista analiza detenidamente el producto y laa •ta• a 

cumplir, para ver si es posible emprender la campaf¡a. 

Naturaler.a del producto1 Después de tener el trato de a9encia - cliente •• 

procede a descubrir la naturaleza del producto qua •on las caracter!•tlca• 

generales y particulares da él, todo lo que el objeto contiene, de qu6 e•tl 

hecho, para qué •irve, por qué tiene determinadas propiedade• y no otra•, con 

qu6 normzta de calidad cuanta y qué caractar1•tica• •on la• qua tienen que 

resaltar cuando se publicite el arttculo. 

Si se quiere publicitar una bebida alcohólica, •e establece que •• un pro­

ducto que no ae debe tomar en exceso, qua aati. hecho de uva, qu• •• de u•o 

para mayores de ednd, que contiene cierto• 9radoa da alcohol, etc., todo ••to 

•eqO.n el tipo de producto que ae trate. En •t todu laa caractertaticaa que 

tenga o pueda tener al producto, para de ah1. escoger aquella• m6.• propiH del 

objeto y que puedan llamar mi.a la atención al con•wnidor. 

Bnaaquida que •• tienen determinadas lao cuactarhtica• qenerala• y 

particulares, se paoa a analizar la función •ocial del producto: que •• el u•o 

comG:n que la 1ociedad le da al producto, al rol que juega dentro de la 

eociedad, tomando en cuenta el tipo de conuumidor que lo uea por l•• ca.rae-
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terlatlcaa ante11 mencionadaa, •i cuas& comodidad, S.ncQmOdidad, 1i ea un 

producto en ai o un 1erviclo, ai es para uso doméstico, personal o ea comple­

mento da &lqún otro articulo, •i lleva consS.90 algo que dafte la integridad 

aoci.al o ai ea algo que trata de unirla etc. 

Si aa quiere en algún caso crear una campa~& publicitaria a un autom6vil y 

ae tiene que encontrar au función aocialJ entonces, ea dice que as un medio de 

tran•porte, que ea ahorrativo, no 9a1ta mucha gaaolina y adem6a ea amplio para 

que toda la fa:nilia viaje en 611 que no contamina y que •• de forma 19ncilla 

au ntanejo para las mujarea y loa jovenes. 

La 1igu1.ente técnica que aa tiene que eatablecer dentro del proceso de 

plataforma mercadol6gica para un mensaje publicitario ea, la función comercial 

del productor aqu1 ae trata de ver de una manera da clara cuales aon lae 

Mtaa que •e van a cumplir con ,loa mensaje• publicitarios, lo que •• le va a 

ofrecer al público consumidor. 

Se trata de justificar al producto en alguno de aua aspectos, precio, cam­

bio de pre•entación, reaparición, etc. 

Si loa cigarros Harlboro van a aubir de precio •• dirA que 6•to• tienen 

tabaco de aiejor calidad y ad. au sabor aarl mucho mejor, pero no perderlo •u 

dureEa y ademla vendrln veinticuatro en cada caja1 y por esa cAuaa aumentar.\ 

el precio. 

Con la unión y combinación del punto da objetivo del cliente, naturaleza 

del producto, funclón social y comercial del producto ea tienen ya en plano 

Ida claro laa opciones de lo que puede hacer publicitaria.mente con el 

arttculo1 aqut ea donde surge la t4cnica de puntos de venta, que aon las 

caracterhticae del producto a resaltar, donde éstas deben ser llamativas por 

que van a exaltar algo que la competencia no tiene o una mejorta en el pro­

ducto, la intención es darle al producto una posición ante el mercado y ante 

la competencia también. 

La empresa que eat.i encargada de publicitar algún producto comparar& este 

con otro de diferente marca pero de la misma linea para poder tener un mensaje 

mucho mejor que el de la competencia, también ea compara la calidad y con-
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tenido d•l men•aje de la ccx:patencia para que el propio llame mi.e la atanc16n 

y brinde loe ra•ultadoa Hperado• por el cliente. 

Para l09rar loe Hpecto• anteriormente mencionado11 no Cínicamente •• tienen 

que encarqar del producto en d, alno t&mbi6n aaber en quA concepto ••ta. el 

producto en el mercado; es aqut donde •• utilha la técnica del perfil ante el 

mercado y •l coneu.midor. 

Aqul •• aa.b41 el loe punto• de venta aatan correcto• a tra••• de ••tudloe 

de mercAdo1 encueeta• al p(lbllco. Pua laber el perfil peic:ol6¡1co del p<lbllco 

ante al producto H aplican cueationarioa que permitan ea.ber qu6 •• lo que 

planea el encue11tado1 a través de reactivo• bien planteado• y por medio de 

t6cnicaa eapectficaa. 

Un cuestionario de este tipo debe comprender lo liquientez 

-No ee debe aplicar a gente que ten9a relacidn alguna con la producci6n 

publicitaria, esto con •l objeto de tener dato• lo mi• pod.bl• 

tidediqnoa. 

-Loa cueationarioo no deben dejar opción abierta el encu••tado, •ino •icn­

pre limitarlos con opción múltiple, cuando •on diri9idoa al con•waidor, 

ea aatablecen universo• muestra. 

Sin embarqo, cuando lo que ea pretenda •• conocer a la competencia y a 11ua 

consumidores es a través da prequnta• abierta•, ••toa cueationario• •• aplican 

a la• induatriaa. 

cuando •• aplica un cuestionario al público •• hace una pre~nta piloto 

para saber si el encuestado tiene la posibilidad económica de adquirir el pro­

ducto1 si la tiene, •e continúa el cueationario •i no la tiene aht termina la 

encuesta. 

Se pueden realizar prequntae para saber al Top of Hain del producto, qua 

ea al número de veces que loe encuestados mencionan el producto1 con la 

encuesta o estudio do mercado también se puede aaber al posicionamiento del 

producto que es el lugar mental en que la persona recuerda el producto, de 

aeta forma ee puede reqular la publicidad en loe medios y también ua conoce el 

lugar que tiene el producto en el mercado. 
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Estos cuestionarios permiten saber •i la publicidad de la ca:apal\a ea buena 

o mala o •i se puede superar1 también se pueden recoger y analizar datos do la 

actitud del conaumidor ante el producto y descubrir y pronosticar reaultad~a. 

EI>JlORAClOH DE UN HEN'SAJ!'! PUBLICITARIO 

Al tener completamete definidos y establecidos todos loe aspectos de la 

situación del producto, servicio o marca, se paoa al segundo proceso que ea la 

elaboraci6n de un mensaje publicitario con las caracterlaticaa adecuadaa a 61 

y atendiendo a determinadas técn1cae que harln que el mensaje sea exitoso y 

logre las metaa pretendidas por el cliente que paga loa servicios 

publicitartoa, 

Como todo producto, para au fabricac:i6n, pasa por una serie de procesos en 

loa que se va conformando el artículo, que mAs adelante ealdrA a la venta en 

el mercado eon las características generales y particulares que le represen­

tarAn; también el mensaje publicitario pasa por diversos proceeoa en loa 

cuales ee aplicarln técnicas inherente& al producto para que logre loa obje­

tivos pri.n'lordiales por loa que fue creado. Deepuéa de tener la eatruetura real 

del producto; con el fin de crearle •u imagen comercial, ae paaa por dife­

rentea técnicas del proceso productivo: 

creatividad: "Departamento responsable de la brillantaz. de lae ideaa; 

cuando el director de arte y el escritor asiqnadoe al cliente se sientan a 

discutir aus ideas, primero desarrollan un tablero o 9ui6n del comercial, 

artefacto que es coroo una historieta de caricaturas en el que se hace la 

representación pictórica del anunc10 comercial, dibujada en cuadros y con 

palabras escritas en cada uno de ellos. 

Normalmente este equipo creativo desarrollar6. un buen número de tableros, 

de éstos la agencia eecoger6. aquel que aparentemente constituya la mejor eolu­

ci6n al problema". t1J 

Ese tablero o guión al que se hiz.o referencia anteriormente, en publicidad 

llama Story soard e Story Line donde el Story Board ea el dibujo del man-

(1) SIOEN 1wo::. •Pi.t>lltldad lllf'\ll y slirple11tnte" Pp ,5 [d. tknlc• 
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aaje comercial, medio idóneo para representar al cliente qué ea lo que va a 

aalir en cine, T.V., o revista; loa elementos que ae utilizar.in y el plano en 

el que se preeentarAn, el color, etc. 

Hlentraa que el Story Line es en el un guión de radio, o T.V., donde se 

indica al productor y al operador cuando entra sonido, ae abre imagen, el par­

lamento del personal que actuad., la medición del tiempo, locutores, tipos de 

imagen, etc. 



23 

STORY WARD 

CUADRO 11 

SILENCIO NO HAY PALABRAS 

CUADRO 12 

Silencio, música sobre las nubes, el suave susurro del viento, dulces sonidos 

del •ilancio. 

No hay palabraa para explicar el lujo. 

Esa gran clase de IBERIA. con calidad europea y calidez. latina. 



VIDEO 

ENTRA IMAGEN 1 

ACTOR A BAILANDO 
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S'l'ORY LUIB 

AUDIO 

JO seg KUSICA IDENTIFICADORA 
"LAS !!ANOS QUIETAS" 

10 seg LA CREMA NIVEA ES TAN 
SUAVE QUE HACE BAILAR 
DE El!OCION, BAllATE Y 
PRUEBALA Y SENTIRAS SU 
EXTRAORDINARIO PODER 

30 seg 

SUAVIZANTE 10 seg 

SIGUE KUSICA ••• LAS !!ANOS 
QUIETAS ..• StIBE, BAJA Y 
FONDEA 

ENTRA IMAGEN 2 10 seg ESTA CREMA ATRAERA A TODA 
ACTOR A Y B ABRAZANDOSE LA GENTE QUE TU QUIERAS HO 

DEJES DE PROBARLA 10 seg 

ENTRA IMAGEN 3 5 seg 

CREMA NIVEA Y LOGOTIPO SLOGAN 

ACTOR A 

DESAPARECE IMAGEN 2 seg 

NIVEA SUAVIDAD QUE SE 
SIENTE 

DESAPARECE KUSICA 

s seg 
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El Story Board y el Story Line eon hechos de forma qrá!ica por el 9rupo de 

creativos, encerrando espech.l.mente la ide11 de lo que seria un buen mensaje, 

estas ima9enea aerAn corregidao y perfeccionadas profesionalmente por el 

departAmento art!etico que mAe adelante ee mencionará .. 

Si el articulo o eet:'vicio será publicado por primera ve:i, la publicidii.d le 

creará una frase identificativa del producto que ae llama publicitaria.mente 

Slogan y para loqrar con mayor facilidad la presencia del producto en la mente 

del consumidor, ae le crea un logotipo al articulo que ee h. parte qrUica que 

lo identifica, imagen representativa del producto o servicio. 

El Sloqan de Bacardl ea el siguiente: 

•aacardi at combina, paro no con el volante". 

Mi.entras que su logotipo es el siguiente: 

• 
Cuando ya se tiene el k>oc:eto del mensaje, para los cnedioe en loa que se 

pretende publicitar el producto, los agentes encargados. presentan Al cliente 

la estructura del mensaje y éste decide si ae ilnprime o no. 

Si la respuesta. del ellente es positiva, creatividad manda el boceto del 

mensaje con aue respectivas indicaciones al departamento de arte. 

Donde ae encargan que los bocetos y cuadro• de gui6n estén bien hechos, 

que tengan las letras, loa dibujos, loa colores. la forma y tonalidades ade­

cuadas a lo planeado por creatividad, 
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Se encarga de todoB loa aspecto• de la buena presentación del mensaje, 

aeqún lo que creatividad concluyó para que Un9a el mensaje, atendiendo a laa 

dguientea estrategias paicol6qicaa que en •l marco ta6rico conceptual ya ae 

definieron: 

Ceetalt (Percepción) 1 Es la terma en que se aupone que va a ser percibido 

el mensaje por el público, donde el mensaje debe aer, franco, conciao, aJ.mple, 

que persuada al individuo, que llame la atención, qua aea perdurabla, que 

tenga novedad y un clima atractivo. 

Para lograr las caracteriaticae arriba indicada.a en el mensaje, ae hecha 

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

En la construcción de mensajes publicitarios existen factores desconocidos 

por el perceptor, pero son determinantes para que el anuncio loqre le.a metas 

de sus creadores¡ ol color, la forma, el sentido y el texto, •on manejado• de 

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

!:l texto: •Es el tramo de la intención concertada de un locutor para di­

fundir un mensaje y así producir un efecto; un conjunto de signos lingilíaticoe 

ordenados lógicamente, que pueden ser expresados en forma oral o escrita con 

una intencionalidad precisa". <2> 

En el texto publicitario ae toma muy en cuenta el poder de impactaci6n de 

la palabra, el significado a que nos remite, el aonido, el sentido, que •• le 

dé a la palabra. Esto nos lleva a imagenee auditivas y visuales. 

Aqui ea import~nte lo que se dice pero m4s importante cómo ee dice. 

El lenguaje que conforma el texto publicitario tiene una aerie de metas 

que establecen asociaciones, recuerdos, dan confiabilidad, etc. Todas las pa­

labras en publicidad deben proporcionar verdades absolutas. 

Las frasee dentro de un mensaje publicitario deben aer cortas •u.jeto + 

verbo + complemento o sea una estructura gramatical directa. Se utilizan loa 

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

(2) VILCllES lOllENZO. "La ltetura de h lmgtn" Pp 24 Ed. P1idos 
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IJEHPLO: Obviamente Preddente 

l•tamoa unidoa mexicanos •••••• Estamos. 

rraae muy d.m.1.lar en cuanto a sonidos y rimaa: 

Estado• Unidos Mexicanos. 

El aentldo e11 un factor qua tiene que ver mucho tanto con el texto como 

con la imagen ya que con la unión de éstos dos se determina el sentido o 

lntencionalidad del anuncio. 

Alc¡unoa mensajes lo (mico que quieren hacer, ea vender, y eaa aeria 

••trictamente au aentido, aln embargo hay otro• mensajes que quieren con­

••ncar, crear •asterotlpoa•, crear una buena imagen de marca, o bien vender 

una ldeolog!a por medio de un producto liendo oote aspecto eu lntencionalidad 

o aentido pr i.mordial. 

También el color es un aspecto muy importante en la elaboración de un men­

aaje publicitario, ea utili%ado como un instrumento que permite aobreaaltar 

l•• caraeteriaticaa del producto y darle al menaaje cierta eatructura, forma, 

••ntido y adem!a crear en el individuo estructuran mentales que hacen que •e 

perciba el mensaje de determinada manera; por lo general loa colorea ae claa1.­

t1can de la siguiente forma: 

A:r:ul1 Descanso, paz, estabilidad. 

ffe9ro1 seriedad, exclusividad. 

Blancoi Pureza, llmpiez.a, salud, ternura. 

Rojo1 Amor, excitación, deseo, etc. 

Ademla de la aplicación de loa colorea1 con aus combinaciones ae pueden 

crear aituacionea como1 Deaorganlz.aci6n, inestabilidad, desesperación, etc. 

Aunado eato a la colocación de loa objetos en loe diferentes planos de la 

imagen. 

Sn loa mensajes de insecticidas se coloca en primer plano una cocina eucia 

y con fauna nociva, mientras que aparece •l producto y mata lo• inaeeto1, 

daapu6a en otra lma9en la cocina paH a aegundo plano y el inaecticida a 

priaero1 ya solucionado el problema •l producto paaa a eequndo plano y la 

cocina a primer plano pero ya limpia. !ato quiere decir que exhtiendo H-24 en 
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una cocina no h&brA ineectoa, combinlndolo con la limpieza bA•ica del 

inmuebl•. 

La forma como •• manejan 1011 meneajee hace que ae perciban de diferente• 

!ormae1 

-cuando la elaboración de un man11aje ea hacia arriba o a la derecha, 

in•pira progreao, •uperación, actividad, dinlmica, •te. 

-cuando un menaaje estl hecho con ltneaa recta•, colore• ob•curoa, todo mu.y 

ai.métrico, in•pira seriedad, or9anizaci6n, ei:cluaividad, etc • ..,., 

-cuando el mensaje ae presenta hacia abajo o bac 1.a la bquierda, in111pira 

retroceao, de••eperaci6n, paaividad, mediocridad, etc. 

Todo anuncio eatA. organiudo de determinada ferina, •eqún al pCiblico al que 

eet6 destinado, aqut ea conjuntan el color, el eentido y el texto para darle 

una estructura que llegar.\ al público para tratar de perauadirlo aobré algún 

aapecto del producto; •n •t la forma ea la combinación de todo• lo• ••pecto• 

técnicos y arttaticoa ante• planeado• para que el anuncio •alga al aire. 

Por ejemplol La forma del comercial de papel R.eqio, donde ee dan a prueba 

trea tipo• de papel en un bat\o colectlvo1 H n que en primer plano hay 

aimetrta, debldo a que H presenta el plao del bafto con az.ulejoa cuadrado• 

bien colocado• y brillante•, el locutor eet6. parado exactamente a medio cuadro 

y las llmparaa que dividen loa bal'loa estin pueata• de forma rectanqular muy 

rectu y bien terminadaa, lo que inapira comodidad, confiabilidad y deacanao1 

mientra• que en eequndo plano ae preaenta la pared del bafto con azulejo• color 

9ria claro y una U.mpara de color uul claro que combina con el blanco da lo• 

rollo• de papel1 en este aequndo plano •• loqra una intimidad y limpieza. En 

cuanto al texto, éste no ea autoritario pue• dl poeibilldadea de elección, ain 

embar90 resalta la suavidad y rendimiento de Reglo. 

Tomando en cuenta la imagen, el aentido, y el ta::::to del comercial R•9io1 

lo anteriormente descrito aer!.a la estructura o forma del mensaje. 

•BSTIREOTIP0"1 conjunto de im&qenea o modelo• a ae<¡uir fabricadoa por l• 

publicidad. 
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La aegunda estrategia paicolóqica que •irve para perfeccionar •l mensaje 

comercial ea el conductiamo, que estudia la conducta operante del individuo al 

recibir un eet!mulo de cualquier tipo. 

Según la pelcol09!a de la publicidad, 6eta Cllti.ma. no cAtllbia conductas •ino 

pereuade para cambiar actitudes. 

Desde este punto de vi.eta, la publicldad a trav6e de •ua estudios de IDQr­

cado conoce cuAl ea h. conducta y la actitud que tiene el consumidor con 

respecto al producto en cuestión, e.el que ~rtirl de loa datos que arroj6 el 

estudio pa.ra establecer la linea de su comercial. 

Si se aabe que la gente no quiere el producto porque de alguna manera no 

puede adquirirlo debido a su alto costo o no le 9ueta su preeentaci6n1 en la 

publicidad se harA un eapecial énfasis de que 6ste art!.culo aumentar! au 

tamai'lo y aei valdrá la pena el gasto o que •u presentación ca.mbiarA por que 

contendrá algunos otros aditamentos; asi la pubh.cidad estará condicionando al 

público y cambiarl su actitud hacia el objeto o aervicio publicitado. 

A traváe de la conducta operante del individuo, l4 publicidad puada 

biar paulatinamente varias actitudes reforzándolas de forma muy eutil hasta 

llegar a camhiar formas de vida o conductas detetu\inadas, a través de modelos 

o fuera del circulo social del público, crenndo estereotipos que dit!cilmente 

podr6n ser posibles para las masas, ein embargo éstas tratan de imitarlo• y 

as! poco a poco .1.rln cambiando su conducta inicial. 

Otra de las estrategias psicológicas muy útil para la publicidad ea la 

peicoanal!tica que invariableinente será aplicada como el conductiemo o la 

qestalt, seqún el perfil del producto y la actitud de su consumidor. Kl 

peicoanUisi.e, como en el capitulo l!nt:crior se dijo, trata de loe procesos 

inconscientes, y la publicidad maneja esos procesos ocultos del público para 

desequilibrarlo mentalmente y llevarlo al consumo de su producto. Las neceei­

dadee ocultas del individuo son: 

a) seguridad emocional: La publicidad reafirma la inseguridad del indi­

viduo para poder venderle el producto o eervicio, por ejemplo, cuando la 

CompaiUa de Seguros Provincial argumenta que •para loe momentos 
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i.mprevlatoa compre au ae9uro contra robo o accidente• afirmando que •a 

todos noa puede aueeder". 

bJ Sensación de poder1 Crean situaciones en las que adquiriendo determi­

nada marca ae tendr6 la domlnaci6n de loa demás. 

Mensaje en el que "Fumo Vieeroy y sentir.\ la superioridad, no todos 

saben del buen sabor•. 

c:J Necesidad de a.mar y ser amado: Tener un objeto amado o ser objeto de 

amor, puede aer una persona, un animal un objeto. 

Dentro de la publlcidad ae lea· toma más como objeto a loe a.ni.malea y a 

loa niftoa, por que son tiernos e indefensos y necesitan de prctecci6n, 

se lea dA M'!Or y dan ~r. 

Por ejemploi El anuncio de cotonetes Johnson: "Para dar las caricias que 

ellos merecen, dele cariño a su beb~ con cotonetes Johnaon". 

dJ Sensación de arraigo: Necesidad de pertenecer a algo o alguien, ae dan 

lau poaibilldades de pertenencia. 

Mensaje de un peri6d!co "Sea usted de los que est&n bien informados lea 

Novedades". 

e) Iruncrtal!dad 1 Deseo de seguir presente al paso del tiempo, seguir 

persistiendo a través de sus obras. Dentro de la publicidad ea consumir 

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

Venta de seguros de vida: En esas situaciones inevitables: "No deje 

deaamparados a los que usted quiere., ••••• adquiera au seguro de vida 

Vidaviei6n". 
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f) Creatividad1 Hacer coeae nuevas y diferentes, originalidad. 

Mensaje de autos: •para que usted aienta la exper_\.encia diferente 

reglleae la oportunidad de manejar un Taurue 1990 Ford, automovilismo 

por excelencia". 

Todos loe aspectos anteriormente expuestos son los explotados por la 

publicidad a través de procesos inconscientes, donde el público no se di 

cuenta de lo que pasa realmente, la publicidad explora aus deseos reprimidos, 

aexo, paeiOn, intimidad, poder, etc. 

Se provoca un desequilibrio mental y después ee presenta una acluci6n. 

Con el peicoanAlieie se cumple una eequnda estrategia del proceso de manu­

factura del mensaje comercial y se pasa a la siguiente técnica que es la pro­

ducción del mensaje. 

Ya que al mensaje fue aprobado por el cliente, corregido y aumentado por 

creatividad y arte, se pasa a su ejecución, que es donde interviene el proceso 

técnico fotografta, grabación, impresión, edición, según el medio o medios 

elegidos para la presentación del anuncio, et el mensaje se presenta en tele­

visión éste departamento se encargar! de grabar el anuncio, con loa artistas, 

clmaraa, eacenografia y vestuario; ademAe se adapta la trama a la acción 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 radio y televisión dice en qué horario se va a anunciar 

un producto determinado y loa productos se clasifican asI.1 

Salubles: Vinos, cigarros, alimentos, bebidas, cosméticos y medicamentos. 

Servicios: Toda clase de servicios. 

Cuando se anuncia alguno de estos productos se tiene que pasar por la 

Secretarta de Salud, para la autorización del producto y el 9ui6n; se piden 

los aiquientes requisitos: 
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- Que ae expU.c:¡u.e el uao del producto. 

- Eapeclficar otros efectoa. 

- Caducidad y conaervacl.6n. 

Comercl.o da también \ln& clave y pide loa aiquientea requi•itoas 

- Precio mbi.rno al público, 

- Cantidad exacta del producto. 

Gobernac1.6n pide loa siguientes requl.aitoo1 

- No ae debe usar algún personaje hiat6rico en el comercial. 

- No se debe usar algún aLnbolo patrio. 

- No ae debe hacer aluei6n a algún personaje que esté en el gabinete. 

La Secretaria de Educaci.6n pide que: 

- ?:l anuncio se apegue a lo m.tximo de la Real Academia Bepai\ola. 

- Que loa anuncios no vayan en contra de las tradiciones. 

CUalqu Lera de las secretad.as ante a mencionada e pueda prohibir al anuncio 

y •i ae presenta se multa al medio que lo difundió. 

AGEHCIAS aotrl'lQUB 

Cuando la agencia encargada del mensaje no cuenta con &lQUnoa tDctdioa o 

art1.culoa necesarios para realizar la campafia o complementarl&J recurre a las 

agencl.as boutique para no gastar demasiado en la alaboraci6n de alqunas cosas 

y no perder t1.empo. Las agencias boutique son pequetias agencias que ea encar­

gan de auxiliar a las coropaflLaa publi.ci.tarias grandes an lo que necesiten. 

Cuando el mensaje publicitario ya estA hecho completamente, ae ini.cian las 

actividades para que ae maai.fique: a esto ae le llama planea de medioa, aunque 

anteriormente ya ae plane6 la situación de los JD&dioa en que ae publ1.citarl el 

articulo. 
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Eeta es el pen6ltlmo proceso por el que pasa un mensaje publicitario, y 

como en el capitulo anterior ae expuso, loa planea de medica son la ubicación 

adecuada y preci•a del producto para masificarse. 

La agencia, después de todos los procesos anteriores decide en qué medio 

publicitario o de ccmunicaci6n masiva continuad. con su cometido1 111 11e esco­

gen CMtdioa publlcitarioe pueden ser loa ai9uientea1 

cerilleras, encendedores, caJttiaetas, gorras, llaveros, portafolios, sepa­

radores, boUgrafoa, etc., el precio se d! según el costo del medio m!e la 

lmpreai6n y la diatri.buci6n de la publicidad. 

Pero sl. se escogen medica de c:omunicaci6n masiva, pueden ser: Radio, tele­

vi11i6n, cine o medios impresos. 

En el radio se vende tiempo por apots de 10 eegundoe a un minuto, variando 

el precio eegún al horario y cantidad de anuncios, además ea m6.11 caro en FH 

que en AH. 

In televiai6n es algo similar al radio, pero aqut es mAs caro el tiempo e 

implica mayor qasto de producción del comercial; loa horarios varian su precio 

aeqún donde se quiera insertar el anuncio: 

Horario triple A de 8 a 11 p.m. para todo público. 

Horario doble A de 5 a 8 p.m. proqr4Jl!.Ación menoa saturada. 

Horario de una A desde que empieza la programación hasta las 5 p.m. 

En cine ae vende tiempo por minuto, por cadena de cines, por cine, o por 

pelicula. 



~ .. 
" Medio Tiempo No.de Varai6n Costo IVA Subtotal Total " Etapa Spota costo .. 

epota por dLa 

i X di& etapa 

¡¡ 
Wl'H l min 10 Lan:a.o. 80 A 3•000,000 30'000,000 4'500,000 30'000,000 34'500,000 ¡¡ 

14 al 21 Lanz.am. •pot M.H. K.N. K.N. H.N. 

" Febrero H.N. " l5 
Canal 1 min 10 Lanz.am. 80 A s ·ooo, ooo so•ooo,ooo 7•500,000 so•ooo,ooo 57'500,000 " ... 

2 14 al 21 Lanzaro. K.N. K.N. K.N. H.H. K.N. 
:; .. 

XHTV2 Febrero ¡¡ 
~ 

cadena 1 min Lanum. 40 A 2•000,000 10·000,000 l' 500,000 10'000,000 11· sao, ooo 
~ Carlos 14 al 21 Lanz&m. K.N. H.N. K.H. K.H; H.H. 

Amador Febrero :; 
... 

NOTA: !!l coeto •• calcula Por dla, entonce a H rnultl.plica el total diario por el nCtmero de dlu ~ en que •• va a hacer ueo del medio 

i 
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Zn prensa ae vende espacio por lineas 5.gata y por columna, aon m.ia caraa las 

pA9inaa de la derecha y varían loa precios por las diferentes aecciones. Y en 

revista ea igual que en la prensa, nada tn!a que ah!. se vende espacio por plana y 

tiempo. 

..... 
P1trl6dlco 
•u PRENSA" 

PLANA 
REBASADA 

PLANA D NOR!IAL 

SABANA DE PLANEACION DE MEDIO IMPRESO 

Tieqxi lineas E upa 

20 """ Lanu· 
dfH llor11111l 11lerito 

3 Plana Lanza· 
MeSH rebua· •lento .. 

Sección Ver• Costo Costo IVA Sl.btcul Toul 

'"" ... 
hp«t'• ' 2•000,000 40'000,000 6 1000,000 40°000,000 46'GOCl,OOO 
cutos Lenu• 111.11. H.N. M.N. 111.N. 111.N. 

•lento 

Mod.1 A 3 1000,000 9'000,000 1°350,000 9°000,000 10'350,000 
Llnll· MH Jll,N. M.N. M.N. M.N • 
•itnto M.N. 
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CU.ando ya •Q decidió •1 medio o Mdio• • utili:u.r para la cuipaJ\a. d• 

acuerdo a la• caracter!atic:a.a general•• y particular•• del producto, •• pro­

cede a elaborar la.a etap.aa de la camp .. f\&J donde •• momento de unir la 

phtaforma marcadol69ica o eetrategia publicitaria con lo• plan•• de aedloa, 

para establecer de forma precie a. la.e etapa• de lanzMDiento, cnanteninlii•nto y 

cierre. 

La •~apa da lanzamiento ee aquella donde ae va & dar a conoc•r el pro­

ducto, por un tiempo determinado, •aturando loa medloa y dando a conocer la• 

caractertaticaa del produete. exaltAndolo cocno •l mejor, eato •• hace para que 

el p(iblico se familiarice con el producto. 

Mientra• que la etapa de mantenimiento, es aquella en la que, doepuéa de 

lanzar el producto por un tiempo detentiinado y •aturando loa medica, •• dia­

minuye la cantidad de mensajes al medio: en ocasiones ae cambia la !oma. del 

men•aje do 1.oe lanzamientoa1 Crnicament.e ee trata de recordar al consumidor que 

el objeto o servicio eBt.6. ahí y C"¡'J.e no lo olvide de 61; • ea:to ae la lla.rca 

etapa de mantenimiento o intermedia. 

Y la etapa de cierre ee aquella en la que •e va a retirar la publicidad 

del JDedio, •e acentúan la• caracteriaticae del producto de forma m.ta promi­

nente, el tiempo por lo regular es similar al de la etapa de mantenimiento del 

anuncio, que va de 4 a 5 meses, mientra• que la •tapa de la.nu.miento dura de 2 

a 5 meaea dependiendo del tipo de producto. 

Al concluir la etapa de cierre, ea donde culminan toa cuatro proceso• 

9enl!ralea de una campaña publicltariar cada uno de eatoe procesoa tiene •u• 

técnicas propias para 109rar asl los objethoa deseados por ol cliente, 

Po•terlormente de la teru1inael6n de la ca.azpafla 10 reali%ar4n estudios de 

mttrcado nue·.-oei, para aaber •l el producto o eervieio publicitado loqr6 loa 

objetivoe que ae ten.tan planeados y ai cambiG p.l.:-"- bien o para mal la postura 

ante el coneUlllidor, pero eeo eo tema de otra lnvestl9aci6n también de auma 

importancia. 

Despu4os de haber presentado loa procesoo de elaboraci6n de un uieneaja 

publicitario, al'! realhart en el siguiente capitulo, la deacripci6n de loe 

anuncios telovieivoa eorreopondientee: a esta investigaci6n. 
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(cAPITULO ~os) 

DESCRIPCION DE IMAGEN EN MOVIMIENTO DE 
LOS MENSAJES PUBLICITARIOS ÁUTOMOTRICES 

EN LA ETAPA DE LANZAMIENTO 1990 
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A ••t• capitulo le correaponde describir cada uno de loa mensaje• publici­

tario• televiaivo• automotrice• que aparecieron en la etapa de lam~amiento de 

cada marca. 

La información ae rec09i6 de lo• mensajes publicitarios que presentaron 

Hiaaan, Volkawagen, General Hotora y rord en la etapa .de lanzamiento de aue 

campaf'l.aa publicitarias 1990. 

Loa mensajes ut1.lizadoa para eata inveatigaci6n aparecieron en televiaión 

del 30 de Octubre al 15 de Febrero de 1990, haciendo un total de 34 menaajee 

(nlnquno repetido). 

Loa ineneajee recopilados por marca aoni 

Niaaan1 8 menaajee. 

Volkawa9en 1 7 menaaj••. 

Ceneral Motora: 10 meneajea. 

rordr 9 menaajea. 

Loa menclonadoa anuncio• fueron extraldos de loa canales taleviaivoa 2, 4, 

5 y 13. 

Por razones matodol6gicu y para facilitar al lector la idantU'icaci6n de 

la• partea del men•aje, aal como la deacripci6n de estaa partea ae P.rocedió a 

da•armar el menaaje en todaa aua partea, para enseguida clasificar cada una de 

f•taa en el nivel que la correspondiera (denotativo y connotativo). 

Al obtener esta cladficaci6n 118 elaboró una ficha de trabajo en la cual 

•• vaciaron loa datos da cada men•aja y ae describieron la• caraeterlaticaa 

principal•• de cada una de eHa partea formativas del men•aje. 

La t icha de trabajo ea la dquiente: 



MmIO T 
ESPACIO 

E:Ll!llE!rl'OS 
lDeNTIPlCA­
TIVOS DEL 
MENSAJE 

TIEMPO 

COLOR 

PREDQlll· J i.'9JETO 

MAlllE 1 

810WOS PRO­

PIOS DE LA 
ESCRITURA 

N I V B L D B N O T A T I V O 

SlOHOS ICOJfICOS SIOJfOll 80WOR08 

SIONOS 
AHALOOICOS 

OTllOS 
SIGNOS 

COHPOll!Dml 
MUSICAL 

"""'°"""' !P'f!C'l'OS 
SOHOROS 



i"RAHSP'ORKACIORS 
P'ILMICAS DE:L 

PRODUCTO 

BIT'CJ'AClOH DEL 
PJlODUC'l'O DI 

!SPACIO Y LUGAR 

JClVBI. COIQI01'AT1VO 

USO DBL 
PRODUCTO 'f 
RELACIONXS 

SOCIALES 

RECLAMOS Y 
ORATIP'ICAClO­

HES 0"1. 
PRODUC'r'O 

IJ!f'TZXVBMCIOK COLOR 
D!l. PRODUC'l'O 
DI BL TJ:!XPO PUDOHI- 08.J'"nO 

SOCIAL NANTE 

... 
o 
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BXPLICACION DE LA FICllA DE ANALlSIS DE IKAG~ 

Loe primeros tres apartados (medio y espacio, elementos 1.dentificativos 

del aiensaje y tiempo) :aon de car.ic:ter operativo y sirven para 1.dentifiear la 

duración del mensaje, el l!Bpacio y al medio en que éste ae expone al público, 

adern&s de conocer el tipo de inensaje, h marca y la etapa que eatA represen­

tando. 

late instrumento de an6lieie se dl.vidi6 en dos partes que eoni El nivel 

denotativo y el nivel connotatl.vo para estudiar todos los elementos que compo­

nen el mensaje publicitario televisivo. 

!l nivel denotativo se refiere a todas laa caracterieticae del objeto cen­

tral del mensaje a anali2~ar, caracterist1caa descriptivas on relación con loa 

d9noa ic6nicoü (itult;en, color) si9nos aonoroo (lenguaje oral, escrito y 

•anido•). 

La sección denotativa de la ficha cuenta con eiete apartados de anliiaia 

eepectficamente. !l primero ee el color que a eu vez. eat& dividido en dos 

apartados que eon predominante y objeto, ah! •e pondri el color que domine en 

el comercial con respecto al objeto central y a qué objeto ae le aplica dicho 

color. 

In •ata mismo nivel denotativo hay otras do• subdivisiones que aon la de 

loa ai9noa ic6nicoa y la de loa •igno1 sonoros. Sn ln aubdiviai6n de loa •i9-

noa ic6nicoe hay tres apartados; Signos propios de la escritura, que son aque­

llos que como dico su nombre son loa propios del lenguaje escrito que aparecen 

en el mensaje sean fijos o m6vilea. 

En el aegundo apartado eet.S.n loa signos ana.16gicoo que son aquel loe que 

permiten la reproducción Leónica del producto; en el torcer apartado eetAn los 

•ignos que aqul se denominarlo otros signos, pueden ser de car.S.cter móvil o 

fijo y permiten la deslqnaci6n del producto objeto y/o del producto nombre 

propio, logotipos, escudos, etc. 

En cuanto a los signos sonoros existen tres apartados que son; Componente 

verbal que es donde se hace re!erencla al producto, nombre propio, caracterts­

tica del mismo, de forma oral y voz en off. El otro componente ee el musical y 
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•• donde av colocarán la• letra• de lae canclon•• y •1 t.1.po de mG•lca qu.• hace 

referencia al producto. 

Por t:ílti.mo en este nivel ae encuentra el componente de efactoa •onoroa que 

11on efectos esp.ocialea de aonl.do que ee le apUcan al aienaajo para que •l 

receptor identifique el objeto. 

Cabe ciencionar qua lott apartadoa de dqno11 propio• de la •acritura. compo­

nente verbal, 111uaical y cocnponenta de eteetoa aonoroa pertenece al rubro del 

texto, que en el capitulo anterior toma.moa en cuent:.4 como elemento de anAlhia 

de la conatrucc16n de menaajes publlcita.rioa. Este deaarrollo de rubro• •• 

aplicó tanto al texto, la imagen, y la torma, por razonas «ietodol6gicaa y con 

el objeto de aer mis preclsos en el a.nUiaL• do loa c0Cll8rcialoa. 

TEX10 

COLOR 

IMAGEN 

FO~MA 

SENTIDO 

{

SIGNOS PROPIOS DE LA ESCRITURA 

COMPONENTE VERBAL 

COMPONENTE MUSICAL 

COMPONENTE OE EFECTOS SONOROS 

{ 

PREDOMINANTE 

OBJETO 

{ 

SIGNOS MIALOGICOS 

OTROS SIGNOS 

iRAU$FORMAC10NES FIL .. HCAS 

DEL PRODUCTO 
SITUAC!ON DEL PRODUCTO EN ESPACIO 

Y LUGAR 

USO DEL PRODUCTO V RELACIONES 
SOCIALES 

FiEC\..At.~05 Y GRATIFICACIONES 
DEL PRODUClO 

INlERVENCION DEL PRODUCTO 
"" EN EL TIEMPO SOCIAL 

{ ArlALISIS COMPARATIVO DE MENSAJES 
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En •l nivel connotativo el primer apartado se reflL':'e a las trans!orma­

cionee f. tlmica& del producto, que aon las ca.racterleticae m&gieo-!tlmicas 

{tamai\o, velocidad, ejeo de moviml.ento, tomas y planos). Caracteristicas vi­

tales y hur.:ana.6 (voz, geBticulaci6n, m·.lecae, toaVimiento). &l segundo apartado 

ee la aituaci6n dl~i producto en espacio y lugar, que ea el lugar fleico, tem­

poral y eopachl en que el emisor coloca su producto para presentarlo al 

p6bl1co. 

El •iquiente apartado es: Uso del producto y relac:i.ones sociales que se 

refiere al uso que el emisor propone que ae le dl! al producto publicita.do y la 

relación humana •ocial que utiliz.a para presentar el producto. Hujer-horo.bre, 

hijo-padre, amado-a.r.:.ante. 

11 otro apartado es el que contiene loa rech .• 'nOe y qratifieacionea, el 

productor del mensaje argumenta ciertaa caracterlstieao que debe tener el eon­

•umidor para adqul.rir el producto y también a.r911tflenta lo que el conaw:;idor 

eonaequirA con la adquiaici6n del producto. 

El penúltirno componente as la intervención del producto en el tiempo so­

c1.al, el cual ae refiere al espacio tett1poral en que eati presentado al men­

•aje, trabajo, descanso, eacuela, vacaciones, reunl6n aenti.menta.l, familiar, 

hora de alimentos, etc. 

Y por Cllti..mo, el color, que como B!l el nivel denotativo se eubdivide en 

predom1.nante y el objeto al que ee aplica, sin embargo &hora no es el color 

del objeto en et, sino el color predominante de su entorno, de lo que rodea al 

producto publicitado. 

En el anexo nClmero 1, se presentar.in las fichae utilizadas para el an.!li­

ais pero ya cvn e!. c::¡,tC?:"lido dp e11da uno de loo mensajes u~il izados en laa 

de ser ipc ioneo, 

Como anteriormente so mencionó loo primeros doa apartados del nivel deno­

tativo {eapacio y medio, elP.mentos idcntificativos dol mensaje) aon operati·.ros 

pues sirven para la ubicaci6n del mensaje en particular. 

En la explicación de la ficha de trabajo oe hhc¡ hincapi.6 en la distribu­

ción que se realizó en las categorías generales (t.exto, color, Ln:.agen, forma y 
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•entido} y •• colocaron •n la ficha aeg¡jn el nivel perceptivo que les 

correspondió. 

En el apartado denotativo de •los •1.gnoe propios de la escritura•, ee 

colocaron todas las palabras que aparech.n en pantalla. 

En cuanto a loe signos analóqicoe, en este caso, •e describe todo lo que 

aparece en pantalla a nivel ic6nico móvil. 

En el eepac lo de •otros signos•, •o colocan logotipo• de las marcas anun­

ciantes particularmente. 

Para el apartado de •componente verbal• se describe todo lo que el locutor 

(actante o en off) dice con resp?cto al producto, 

!n el componente musical ae hace mención de las letras de las cancionea y 

el tipo de música que aparece en el mensaje. 

En cuanto al nivel connotativo, en laa trana!ormaclonea ftlmlca• del pro­

ducto, ae da una descripción y explicación de c6mo ae presentó la imagen a 

nivel técnico. 

En la intervención del producto en el tiempo 11ocial, se describe c6mo el 

emJ.aor coloca su producto aocialmenter en el trabajo (campo y ciudad) o des­

canso (familiar, semanal, anual, etc.). 

En el llenado de b.a fichas se aplicó el concepto de ACTANTE, que •on loo 

objetos o individuos que aparecen acompañando al producto publicitado en el 

mensaje. 

Estos actantes p-Jeden ne= vh·icntee (Arboles, animales, etc.), humanos y 

materialeg (objeo:os que acompañan al producto). 

Con el objeto de dar u:1a descripción m.As precisa de loa mensajes, ae 

realizaron cuadros eaquerr.aticos on los que ne resumen todas las constantes de 

loe mensa)ea de cada marcdJ adea.ia ce darA una visión m.ia amplia de cu.\l ea la 

estnict.ura del mensaje en la etapa d+- lanzamiento de cada una de las marcas. 
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E.atoa cuadros fueron e!abOradol!I apoyándonos en las cate9or1.aa presentadas 

en la ficha de clasi!!.ca=i.6n de datos¡ se colocaron todas he categorI.as tanto 

del nivel denotativo como del connotativo. 

En el interior de estos cuadros eeque~Aticos se escribió la caracter1.stica. 

común de todoe los IM!nsajes de una sola marca; &61. se procedl.6 con todas la.a 

marcas y todas lae cate9or1.as. 

Cabe mencionar que en algunas ocaalones determinada caractor1.at1.ca no era 

cora6n en todos loa mensajes de una marea pero por considerarse de •uma impor­

tancia 1e escribió en el cuadro correspondiente, aunque también resaltando qué 

fue lo m!a CCK:\Ún en esa •erie de mensajes. 

Loa cuadros eaquemAticoe eon loa aic¡uientes; 



NIVEL DEHatATIVO 8 KXHSAJZS 

TELEVISION EN PDBLICIDAn TIEMPOS COLORs SIGNOS PROPIOS 
EL ESPACIO AUTOMOTRIZ El meneaje con PREDOHI- OBJETO DE LA ESCRITURA 
PUBLICITARIO HISSAN 1990 JDBnor tiempo el NANTE NISSAN 1990 

ETAPA DE de 37• y el de 
LANZAMIENTO mayor tiempo .. AZUL AUTO •can •u cal U 1-

de 59• ROJO AUTO cado dl.etrlbul-
BLANCO AUTO dor Nleaan• 

1 1 
1 

1 1 
llIBBAll 

1 1 1 1 1 

SIGNOS ANALOOI- OTROS SlGllOS COMPOKER'TZ VERSAL COKPOHENT1: MUSI- E1'ZCTOS SONOROS 
cos CAL 

LOGOTIPO DI Voz en ott ma.acu- No •xlaten 
Im!9ene1 coordl- NISSAN llna que deacr lbe M6alca ln1trumen-
nada• con actan- 1•• cara.:terlatl- tal (dhcoteque y 
tea humanos y na• ca• 9eneral•• del japon•••) que 
tura lee. auto. fondea todo• loa 
Auto en el medio •n•aj••· 
de desenvolvi- Bn un menaaj• 
miento da loe cantan lo• actan-
actante• tea canci6n ran-

chera. 



NIVEL OONNOTATIVO 8 ME?fSAJXS 

TRANSFORMACIONES FILMICJ\.S Dl'L SITUACION DBL PRODUCTO EN 
PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR VSO DIL PRODUCTO Y' ~LACIONES 
Tamaños y velocidadea normal•• El eapact.o y lu9ar •• identi- SOCIALES 
ej.ea de movimiento diagonalaa ficable, real, exterior e 1n-
y reetilineoa. teri.or, aimple. Kedio de tranaport•. 
Tomae rectilinean, cambioa de Repreaentativo de ciudad y Se presentan relaeioneJ1. fart1l-
toma rApidoa. campo. lierea, conyugales, de tr4bajo 
Auto aietnpre en primer plano También repreeentativo de la 
con tomas interiores }' exte- luc natural del d!.a 
rlorea. 

1 
1 

1 
11 I 8 B ll" 

1 1 

RECLAMOS 'i GRATU"ICACtOrl!S DEI. INTERVENCIOtl DEL PRODUCTO EN COLOR 
PRODUCTO EL 'l'IEK~ SOCIAL 

PR!:DOHlNAHTB OBJ!OTO 
Ar.lor, unión, respaldo, ca U.dad Deacanao diario. AtUL 
i-eeietenci.a, activid.11d, segu- Trabajo (ciudad y campo). AMBI!:MTB 
ridad y proqreso. Vacaciones anuales. RO.JO 

SLANCO 
VESTIKtNTA 

CAl'E 
V!!RDe 

PONDOS 
NEGRO 



NIVJ!L D!NOTATIVO ? K!llSA.rES 

TEL!VlSlOtc !:N PUBLICIDAD Til.H.POt 
EL ESPACIO AUTOMOTRIZ El men••je con 
PUBLICITARIO VOLKSWAGZH menor tiempo •• 

1990 de 2s• y el de 
l!:TAPA DP! mayor tiempo •• 
LANZAHlE:tlTO de ss• 

1 1 1 

VOLUlrJIGl!ll 

¡ 1 -, 
SIGNOS ANALOGI- OTROS SIGJIOS COMPON&Nn VERBAL 
cos 

LOGOTIPO DB Voc •n otf ma•cu-
Imlq•n•• eoordl- VOLXSWMEN lin& deacriblendo 
nadau con act:an ... la• caracterlsti-
tee hum4noa y na- ca• 9en•ralea del 
turalee. producto. 
Auto en •l =edio 
dia de•envolvl.-
miento de loa 
actant•• 
Combinaci6n de 
auto con ambiente 

COLOR1 
PREDOJU- OBJE1<> 
NANT& 

"°"º AUTO 
AZUL AUTO 
NEGRO AUTO 
GRIS AUTO 

1 

1 

eO>«POKDTZ MtJ'SI-
CAL 

KO.• le• 1n•trw-n-
tal qu• fonde& 
todos lo• •n•a-
je1t. 

SIGHOS PJtOPIOS 
DE LA ESCRITURA 

VOLJtSWAGEH 1990 
•Juato lo quo 
ueted neeeeit11. • 

•con su conce•io-
narlo Volkswagen• 

1 

1 

!;!'SCTOS SOlfOROS 

En do• IDlltt••1•• 
•• pr•••nta 
arranque del .o-
tor del auto. 

sn lo• 4-4• Mn-
aaje• no ex.l•t•n 
afecto•. 

.. ., 



NIVEL CONNOTATIVO 7 HENSAJ!!S 

TRANSFORMACIONES FIL.'4ICAS SITUACION DEL PRODUCTO EN 
DEL PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR 

Tamafto• y velocidadee norma- In cuatro menaajea la eitua-
lea. ci6n del producto en eapacio 
Cambio e de toma rApidoa. y lugar no es identificado. 
Ejes de movimiento rectilt- 't en loa demA.a es represen-
neos. tativo de la calle real y 
Tomas diagonalea y rectili- simple. 
neas. También representativo de la 
1\uto eiempre en pdmer plano. luz. natural del dta. 

1 
1 

VOL 111: s • A G B 11 

1 
1 

RECLAMOS Y GRATI!'ICACIONES IHTERV!.NCION DEL PRODUCTO EH 
DEL PRODUCTO EL TIEMPO SOCIAL 

Comodidad, capacidad, esta- Bn cuatro tMnaajea este ru-
bllidad, calidad, lujo y bro no ea identificado y en 
facilidad. loe dem.As ea 1 

D••c•n•o 1 diario, •aal•nal 
y anual 

USO O!L PRODUCTO Y 
R!LACIOHES SOCIALES 

Hedioa de transporte 
Amistad, conyugal, de tra-
bajo. 
En doe menaajea no se iden-
t.ifica 

1 

1 

COLOR 

PREDOKIHMTE OBJETO 

NEGRO AMBIENTE 
BLAHCO 

VESTIMENTA 
VE ROB VESTIMENTA 
A?.UL 

FONDOS 
GRIS 

.. 
"' 



NIVEL DENOTATIVO 10 KENSA.nS 

MEDI01 
TELEVISION EN PUBLICIDAD TIZlll'OI 
EL ESPACIO AUTOMOTRIZ El menaaje con 
PUBLICITARIO GENERAL MOTORS menor t1.empo ea 

1990 de 45• y el de 
ETAPA DB mayor tiempo ea 
LANZAMIENTO de 1 minuto. 

1 1 
1 

G!llBllAL MO'l'ORB 

1 1 1 

SIGNOS AHALOCI- OTttOS SIGNOS COHPOHXNTB V!:RBAL 
cos 

LOGOTIPO DE Voz •n off ll!laBCU-
ImA9an•• coordi- CHRYSLER lln• de•cr 1.biendo 
nadas con actan- CHEVROLET Y la• caracterlati-
teo v 1.v 1.entee y GENEAAL MOTORS caa del producto. 
natura lea. En dos mensaje• 
Auto en el tncM!io hay dU.loqo d• 
en que ee desen- actanteá i:epro-
vuelven loe sentando hiato-
actante• ria. 

COLOR! 
PllEOOKI- OBJl!'l'O 
NANTE 

AZUL AUTO 
NEGRO AUTO 
GRIS AUTO 
ROJO AUTO 
AKARIL!.O AUTO 

1 

1 

COHPONENT!: HUSI-
CAL 

HG.11ica 1.n•trumen-
tal fondeando 
todoa loa comer-
el.al••· 
En doa m.naaj••, 
música con letra 
en eapail.ol. 

SIGNOS PROPIOS 
DE LA ESCRITURA 

GENERAL HOTORS 
CHRYSLER 
CHEVROUT 

1990 

1 

1 

EPECTOS SOHORO..C\ 

No exiaten 

UI 
o 



TRANSFORMACIONES FILKICl\S 
DEL PRODUCTO 

Tamai\os y velocidades norma­
les, ejes de movimiento rec­
til1.neos y diagonales. 
Tomas linealeo, cllr.\bios de 
tomao rti.pidae y muy d.pidas, 
Autos siempre en primer p!a­
no. 
En trae mensajes se utili.r.a 
collage da im~genee, 
IntroducciOn de c!mar11 al 
auto en movimiento. 

1 

1 

RECLAMOS Y GRATIFICACIONES 
DEL PRODUCTO 

Elegancia, eetabl.lid4d, re­
sistencia, comodidad, fuerza, 
exclusividad, rendimiento, 
originalidad. 

1 

SITUACIOti DEL PRODUCTO EN 
ESPACIO Y LUGAR 

El espacio y lugar son iden­
t.if icables, reales, exterio­
ree y simples. 
Repreeentativoa de ciudad y 
campo. 
Tamhi6n representativos del 
atardecer y medio dí.a, 

1 

GENERAL KO'l'ORB 

IUTERVE'NCION DEL PRODUCTO EN 
EL TIEMPO SOCIAL 

Descanso 1 semanal y &nultl 
Trabajo : campo, industria 

y oficina. 

1 

USO D!L PRODUCTO Y 
RZLACION!S SOCIALES 

MEDIOS D! TRANSPORTE 
Relación hmiliar 
RelaciOn sentimental 

{hombre-mujer) 
Relación de trabajo 

(hombre-mujer) 
(hombre-hQmbre) 

PR!OOKINAN'?'E 

91:.Al<CO 

GRIS 
.i\ZUL 
VERDE 

HBGRO 

1 

1 

COU>R 

OBJETO 

AMBIENTE 

V!:STIH.ENTA 

FONDOS 

"' ... 



NIVEL DENOTATIVO 9 M!NSAJ!S 

MEDIO t PUBLICIDAD TIEMP01 
TELEVISION AUTOHOTR I Z El menaaje con 
EN EL ESPACIO FORD menor tiempo fué 
PUBLICITARIO 1990 de 45• y el de 

!TAPA DE mayor tiel'!lpo ea 
LANZAAIENTO de 6J• 

1 1 
1 

p OR D 

1 1 1 

SIGNOS AHALOGI- OTROS SIGNOS COHPOKERTE VERBAL 
cos 

LOGOTIPO DE Voz en oft mucu-
I=Agenes coordl- >"ORD Una deecribiendo 
nadaa con actan- las caracterteti-
tea vlvienteo y caa generalea del 
natura lea. producto. 
Autoa en el am-
blente en que ae Bn do• •n•aj•• 
desenvuelven loe existe dUlogo 
actante&. da actantea 

COLOR1 
PREDOKI- OB.n'!O 
NANTE 

NEGRO ADTO 
ROJO ADTO 
BLANCO ADTO 
AZUL AUTO 

1 

1 

COHPOH'ElfTB KUSI-
CAL 

Hlbica inetnuoen-
tal fondean-
do todo el men-
••1•· 
In un menaaje 
exiete mCiaica 
con letra reqlo-
nal. 

SIGNOS PROPIOS 
DE L.A ESCRITURA 

•Ford excelencia 
autocnotrlz• 

•ffacidoa !'ord 
nacidos fuerte•• 

1 

1 

BP'ECTOS SONOROS 

No exl•ten 

Bn un meneaje el 
trueno de un 
rayo. 

U\ 

"' 



TRANSFORMACIONES FILKICAS 
DEL PRODUCTO 

Tamaf\oa normalea, velocida­
des normales, ejes de movi­
miento rectillneoa. 
En al9unoo monaajea 1011 cam­
bios de toma aon exagerada­
mente rApidoa ( 2 J en loe d'!!­
mAa son rApidoa. Aut:o siempre 
en primer plano con actantee. 
En dos menaajea Bv ut.ilir.a 
color en presencia del auto 
y blanco y negro en su ausen­
cia. En un mensaje no hay 
actanteo humanos, 

1 

RECLAMOS Y GRATIFICACIONES 
DEL PRODUCTO 

Fuerr.a, poder, reeistencia, 
exclusividad, amor, aatia­
facci6n, lujo, estabilidad, 
deseo, extravagancia, origi­
nalidad. 

NIVIL CONNOTATIVO 9 K!NSAJ"ES 

SITUACION DEL PRODUCTO EN 
ESPACIO Y LUGAR 

Loa aapacioa y lugares aon 
identificablea reales, exte­
rioraa1 representativos de 
ciudad eleqante y campo. 
También son repreeantativoa 
de la luc natural del di.a. 
En doa mena.ajea no hay idan­
t U'icaci6n ea preaenta inte­
rioridad con intencionalida­
dea da exterioridad. 

F O R D 

INTERV!:NCION DEL PRODUCTO EN 
EL TIEKPO SOCIAL 

De•canao 1 semanal 
Trabajo 1 camp.:i y ciudad 

En do• IMnaajaa no •• iden­
tifica. 

OSO DKL PRODUCTO r 
RELACIONES SOCIALES 

Medio de traneporte 
Relaci6n aentimental 

(hombre-muj•r} 
Relación de trabajo 

(campo-e iudad) 

PRE'DOHINAHTB 

VERDB 

llBGRO 
ROJO 

AZUL 

1 

COLOR 

OBJETO 

AMBIENTE 

VESTIMENTA 
FONDOS 
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TIEMPO 

FORO - GEN!:RAL KOTORS 

El menor tiempo utilizado en lo& mensajes de Ford fue de 45 •equndo• y el 

mayor fue de 63 eequndoa, mientras que General Kotor11 utilizó en au menor 

tiempo también 45 aegundos y su mayor tiempo fue de 60 1e9undos, J aec¡undoa 

menos que el mayor tiempo utilhado por 1011 menaajea de rord. 

FORO - VOLXSWAGEN 

El mensaje con menor tiee:ipo de Volkewagen fue de 25 aequndoa difiriendo de 

Pord 20 segundos de su tiet:1po ecnor utilir.ado. 

In cuanto al mayor tiempo de Volkwaqen fue de 55 aequndoa e 1egundo• manos 

que el mayor tiempo de rord. 

FORD - NISSAN 

En cuanto a Nissan, su tiempo menor fue de 37 •equndoa, teniendo aaI. B 

segundos menea que al tiempo menor de Ford que fue de 45 eequndoa. Hientraa 

que su tiempo mayor fue de 59 aequndca, teniendo aa! 4 aegundoa menos que el 

tiempo mayor de rord. 

GENERAL MOTORS - VOIJt.SWAGEN 

Aqui existe una diferencia de 20 eequndoa en cuanto al tiempo menor 

utilizado: General Hotors 45 segundos y Volkewagen 25 aequndoa. 

En cuanto al tiempo mayor existe una diferencia de S segundos; General 

Hotore 60 segundos y VoUrnwagen 55 segundos. 

GENERAL HOTORS - HISSAtl 

El men~r tierr.po de Uieoa.n fue de 37 1109undoa a diferencia de General 

Hotore con B segundos mAe. 
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En c:uanto al tiempo mayor utilizado existe una diferencia de •6lo un 

1e9undo, General Kotors 60 segundos y Ni&san 59 segundos. 

HISSAN - VOLKSWAGEN 

Existe diferencia en el tiempo menor de 12 segundos, en Hieean se ocuparon 

37 segundos para presentar su mensaje con menor tiempo y Volkswagen ocupó 25 

••9undos. 

En lo que se refiere al tiempo mayor sólo existi6 una diferencia de 4 

•egundos, Nhsan ocupó 59 11e9undos y Volkswagen 55 segundos. 

De lo anterior ae int iere que en el tiempo menor utilizado por las cuatro 

marcaa en cuestión, existe una diferencia de 20 aegundos entre la marca que 

ocupó mis tiempo y la que ocupó menos tiempo. 

Volkswagen tiempo menor 25 segundos - Ford y General Kotors 45 segundos en 

su tiempo menor; en este último caso al axisti6 uniformidad. 

In lo que ae refiere al tiempo mayor, existe una diferencia de a •equndoa 

de quien ocup6 mh tiempo y quien ocupó menos tiempo. 

Volkawagen SS aegundoe-Ford 63 •ec;undos, mientras que Niaean y Ceneral 

Hotora tienen una diferencia de un segundo en cuanto a tiempo mayor rord fue 

la marca que emple6 mAa tiempo en la presentación de sus mensajes. 

La marca que empleó, menos tiempo en su t:iempo menor fue Volkewagen y la 

marca que empleó mAs tiempo en su tiempo menor fue Ford y General Kotors. 

En cuanto al tiempo mayor, la marca que ocupó menos tiempo fue Volkewa9en 

y quien ocupó mA.e tiempo fue Ford. 



GRAF!CA DE ANALISIS DE TIEMPO 

TIEMPO MENOR 

25 SEGUNDOS 

TIEMPO MAYOR 
55 SEGUNDOS 

TIEMPO MAYOR 
63 SEGUNDOS 

TIEMPO MENOR 

TIEMPO MENOR 

37 SEGUNDOS 

TIEMPO MAYOR 
59 SEGUNDOS 

TIEMPO MAYOR 
60 SEGUNDOS 

GENERAL MOTORS 
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COLOR A NIVEL DEHOTA71VO 

rord, ut1li:r:6 coloree n nivel denotativo: 

Azul, rojo, blanco y negro aplicándolos directamente a loa vehtculos 

publicitados, 

General Hotore, utilizó los siguientes colores a nivel denotativo: 

Azul, negro, gri.a, rojo y e.marillo también aplic!ndclco directamente a loa 

veh!culoa publicitados. 

Volkewa9en utilizó 1 el rojo, azul, negro y gris a nivel denotativo y 

aplicándoloo directamente a su producto publicitado. 

Hiaean utlliz.6 loo colorea a nivel denotativo: Rojo, azul y blanco 

aplic!ndoloa directa."1lente al producto publicitado. 

Loa coloree utlizadoe con uniformidad en las cuatro marcas de loa mensajes 

analizados son el azul y el rojo que eon representativos de la limpieza (azul) 

estabilidad y comodidad. Kientrae que el rejo es representativo del amor, 

deseo, pasión, fuerza y resiatencla. 

Les colorea que siguen después del azul y el rejo y que, aparecen en lac 

cuatro marcae es el n"9rO y el blanco, dcnd'? el negro ee representativo de es­

tabilidad, aeriedad, elegancia y exclusividad, mientras que el blanco 

representativo de crqanizaci6n, limpieza, verdad, par., pureza y amplitud. 

La Cínica marca que utilizó un color que no utilizaren las tres marcas 

restantes fue General Hetera y el color utiliz:ado fue el amarillo. 



GRAFICA DE ANALISIS DE COLOR 

A NIVEL DENOTATIVO 

'" .. 



59 

IUGNOS PROPIOS D!: LA ESCRITURA 

En la categoria de loa signos propios de la escritura, las cuatro marcas 

hacen mención del nombre propio de au marca a nivel escrito: Ford 1990, Hisean 

1990, General Kotora 1990, Volka..,agen 1990. 

Esta escritura la manejan las cuatro marcae invariablemente a nivel deno­

tativo colocando eua signos aiempre al final del mensaje. 

El nombre propio de la marca y la cifra del at'l.o que eat.!n presentando no 

aparecen aoloa al final del mensaje, en dos caeos manejan eu Slogan Volkawagen 

1990 •Justo lo que usted necesita" y Ford 1990 •Excelencia automotri&", Ford 

1990 "Nacidos Ford nacidos fuertes", 

En dos caeos también aparece escrita la frase del lugar donde ae pueden 

localizar estos productos •con su calificado dhtribuidor Nisaan" y •con eu 

concesionario Volkswagen•. 

En un aOlo caso aparece nada mAs escrito el nombre propio de la marca y el 

nombre propio de 111. •ubmarca •General M.ot.ors", •chevrolet. •, •chryslern. 



NOMBRE DE LA MARCA 
Y ARO DE CAMPARA 

FORO - 1990 
GENERAL MOTORS - 1990 
NlSSAN - 1990 
VOLKSW AG EN - 1990 

GRAFICA DE ANALISIS DE SIGNOS 

PROPIOS DE LA ESCRITURA 

CHtVROLET 
CHRYSLER 

"' o 
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SIGNOS AHALOGICOS 

FORO. 

Im.i9enes eoordlnaclas con aetantee vi.vientes humanos y naturales auto en 

medlo de actLvidad de actante& vivientes. 

con respecto a las demAs marcas manejan sus eignoe anal69icoa de h misma 

forma que Ford. 

Colocan al producto en un ambiente social urbano o rur&l para asl exaltar 

de forma. lc6nica las earacterteticao que posee el veh1culo 1 para el público al 

que esd destinado y resaltan tambUn las condiciones a l.as que puede respon ... 

der eu producto. 

Lll preeentaei6n de ouR lm.\qenes ae hace de manera hilada, una después de 

la otra, en ninguna serie de las cuatro marcas se detect6 uniformidad en 

cuanto al punto de partida de loe conierciales; es decir al9unos comerciales 

van de lo general a. lo particular y otros de lo particular a lo qeneral, no 

•xiate un orden firmemente establecido. 

No se presentan lmAgenes desorientadas, ea decir, todas tienen que ver di­

rectamente con el producto publicitado, además tienen cierta lógica, que coino 

mis adelante veremos manejan una hi&toria o un eollage de itn.\genes. 

En la Cicha. de vaciado de datos, ee hicieron doacripeionea de cada cuadro 

presentado en loe mensaje& por televisión y no se notó falta de l69ica ic6nic:a 

en al9unoa de loe espacios comerciates, 

El collage de i.rnAqene& es un conjunto de imlqenes de varios comercialee 

presentados en un mi.smo mer.caje, con el objeto de dar a conocer la gran 

variedad de automóviles en poco tiempo. 



GRAFICA DE ANALISIS 

DE SIGNOS ANALOG!COS 

lllAGENES COORDINADAS 
CON ACTANTES HUMANOS 
Y NATURAi.ES. AUTO EN 
EL MEDIO EN QUE SE 
DESARROIUN l.OS 
ACTANTES 
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OTROS SIGNOS 

En el apartado de otros eignos, invariablemente aparecieron los logotipos 

de la marca de autos en cuestión. 

En el caso de General Motora aparecía el loqotipo de la aubmarca represen­

tativa (Chevrole<: y Chrysler) y siempre el logotipo de General Motora. 

En los mensajes de las cuatro marcas siempre aparecen loa logotipos 

adheridos al cuerpo del automóvil y también siempre aparecen al final de cada 

mensaje. 

Los loqot ipos de las marcas en estudio son; 

IiJ 



GRAFICA DE ANALISIS 

DE OTROS SIGNOS 

LOGOTIPO SU81dARCA 
LOGOTIPO SU8MARCA 

GENERAL ldOTORS 
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FORO-GENERAL HOTORS 

En loa comerciales de Ford y General Motora 11e presenta voz. en off mas­

culina describiendo las caracter!aticaa generales del producto. 

De la misma forma en dos comerciales de cada marca existe dillogo de loa 

actante& humanos reali:ando relato. 

FORD-VOLXSWAGEN 

Volkewagen a diferencia de Ford, no presenta mensajes con diAlogo de 

actantea, sólo aparece voz. en off masculini!I doacribiendo las caracteriaticas 

generales y particulares dol producto. 

FORD-NISSAN 

De iqual forma que la comparación de Pord con Volkawagen; entre !'ord y 

Niesan, Nieaan no ocupa el recurso del dillogo entre eus actantea sino que 

utiliza la voz. en off describiendo las caracter!aticas generales del producto, 

mientras que Ford hace uso del dUloqo en dos de sus mensajes. 

GENERAL HOTORS-VOLKSWAGEN 

General Motore utiliza la voz. en off y en dos ocasiones utiliza el dillogo 

de actantes, no así Volkswagen, que en ninguno de sus mensajes utiliza el 

di.ilogo entre actantes. 

GENERAL MOTORS-HISSAN 

Nieean, de la misma forma que Volkswagen, utilir.a la voz en o!! para 

describir las caracterieticae de sus productos, mientras que General Motora en 

dos mensajes maneja el dUloqo realizando relato. 
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VOLKSWAGEN-NISSAN 

En eatae dos marcas no se i.itiliun los dU.logoa, Cinicamente manejan la voz 

en off para describir las caracterlaticas de sus modelo& automotrices, no 

manejan el dU.logo entre actante&. 

Se puede notar que las dos marcas que presentaron mayor cantidad de men­

sajes en su etapa de lanzamiento y que además manejan una muy variada linea de 

automóviles, como son Ford y General Motora, hacen uso del recurso del diAlogo 

en algunos mensajes, mientras que las dos marcas mAa pequeiiae, por ••1 

decirlo, manejan solamente el recurec de la vo~ en off. 



GRAFICA DE ANALISIS 

DE COMPONENTE VERBAL 

FORO VOLKSWAGEN 

NISSAN 

VOZ EN OfF DESCRIBIENDO 
LAS CARAC1'ER1ST[CAS 
GENERAU:S Y 
PARTICULARES 
DEL PRODUCTO 

"' ... 



68 

FORD-GENERAL MOTORS 

En estas dos marcas existen dos similitudes en cuanto a música, utiliz.an 

música inetrumental, lenta y tranquila para fondear aus mensajes, también uti­

lir.an el recurso de la canción para presentar sus mensajes; aunque no en la 

misma intensidad, por el hecho de que General Motora en su serie de 10 men­

•ajea aplica dos con música y letra mientra& que Ford utilha la música y la 

letra juntas en una ocasión. 

f'Oru>-vou:sWAGEN 

En este nivel comparativo Ford utilha el recurso de la música y la letra 

para -rresentar sus productoa en una ocasión, y la marca Volkswagen sólo uti­

liza música instrumental, tanto moderna como clieica para presentar sus men­

sajes, estas dos marcas coinciden en el aspecto de qu.e utiliz.an música para 

fondear todo su mensaje. 

f'ORD-NlSSAN 

En este nivel comparativo existe una caracterlstica muy interesante, que 

utilizada por Nissan pero que ninguna de las otras tres marcas retoma, es 

el hecho de que en uno de sus mensajes se nota claramente que el actante 

viviente humano canta una canción. Nisean también en sus otros mensajes uti­

liza fondo musical de tipo diacotec¡ue y oriental. 

In Ford y General Kotore:, si se presenta música y letra pero no inter­

vienen en la canción los actantes del comercial. 

GENERAL KOTORS-VOU.SWAGEN 

COmo ya se dijo anteriormente, General Kotors adem.\s de utilizar mO.sica 

instrumental para fondear aus mensajes también hace uso de música y letra, en 

dos ocasiones, mientras que la marca VoUtewagen, sólo hace uso de pura música 

para fondear sus mensajes al aire. 
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NISSAN-VOLKSWAGEN 

Volkawa9en a6lo usa música instrumental, dinlmica y tranquila para fondear 

sus mensajes, mientras que Nissan, ademAs de utili~ar música instrumental 

(discoteque y oriental), tambil!n hace uso de música y letra, aunado ésto al 

hecho de que presenta en un mensaje, música, letra y loa actante& humanos 

interpretando la canción. 



GRAFICA DE ANALIS!S 

DE cm!PONENTE MUSICAL 

FORO NISSAN 
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COKPOHEHTE DE EFECTOS SONOROS 

En esta categoría ee habla de los efectos de sonido que en un mensaje 

publicitario ae utlli:.an para que el receptor 1.ndentifique el producto y lo 

coloque en au marco conceptual. 

En este anAliais loa efectos son minlmos ya que única.mente dos marcas lo 

utill-zaron para reforz:ar su mensaje. Las dos marcas que utlliz:aron loe efectos 

de eonido fueron rord (el trueno de un rayo) y en dos ocasiones Volks...,agen 

(arranque de un motor}. 

En cuanto a las demAs marcas, no 11e utilizaron efectos de sonido; 

observaron las 1.mAgenes y sus carr..bioa, su música, sin eI!'.bargo, el mensaje 

desarrolla con su fondo musical sin escucharse algún otro ruido. 

De loa 34 mensajes publicitiirioa anali-z.ados, 31 se presentan sin efectos 

aonoros y única.mente t.rcu C.fa::ecen con efectos de sonido. 
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JflVEL COHNO'IA'IlVO 

De la forma como ae procedió a anali:ar las partes de los mensajes de cada 

marca a nivel denotativo, aat se proceder& a analiz.ar los mismos r:ienaajes pero 

a nivel connotativo. 

TRANSP'ORMACIOHES FILMICAS DEL PRODUCTO 

FORD-CENERAL XOTORS 

Los tamai\oa y velocidades en General Hotors son de car6cter normal, los 

ajes de movimiento son rect.illneos y dia9onales, lo 1niamo que Ford •n el 

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

En los cambios de tomas, tanto Pcrd cooo General Motora coinciden 

raalii.ar tomas, en algunos mensa.jea, de forma muy rA.pida, sin embargo en la 

mayoría de loa mensajes permanece la constante en donde los cambios de toma 

son dpidoa. 

El automóvil siempre permanece en primer plano, también de la misma 

aianera, ambas marca& mantienen el primer plano para los vehI.culoa y colocan en 

un •equndo plano a los actante&. 

En uno de los mensajes de Ford, se mantiene el vehI.culo siempre en primer 

plano, da tal forma que no aparece actante humano alguno en la presentación 

del producto. 

En tres mensajes de General Hotors, se utiU:.a collage de lm.\qenes, ea de­

cir, varias im.\qenes de diferentes comerciales presentadas en uno solo; este 

r.ensaje se utiliu. con la intencionalidad de dar a conocer de forma ripida la 

amplia variedad de veh1culoe de la mencionada marca. 

In lo que respecta a Ford, no se utiliza en ningún mensaje collaqe de 

imA.c;enes; en todos se maneja una pequefla historia 

actante& vivientes humanos y al producto publieitado. 

la que participan 
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General Motora en sus comerciales, hace uso del recurso de introducción de 

clmara en movimiento; mientras que rord no introduce la clmara al auto, •ino 

que hace tomas exteriores de loa interiores del auto. 

Un aapecto innovador y único de rord ea aquel en el que presenta color en 

sus cuadros en presencia del automóvil y cuadros de blanco y negro cuando pre­

eenta a loa actantee humanos comentando las caracterr.eticae del veh1culo y 

éste no se encuentra en cuadro; este electo 'tilmico, Ford lo lleva a cabo a6lo 

en dos de aua nueve mensajes. 

FORD-VOLKSWAGEN 

Volkawagen al igual que Ford presenta aua mensajes publicitario• con 

ta.mal'ioe y velocidades normales, con cambios de toma rápidos, excepto en loa 

mensajes en que Ford realiza carnbloa de toma muy rApidos, loa ejea de 

covimiento en loe mensajes de las dos marcas aon dia9onales y rectillneoe, de 

iqual manera el tipo de tomas. 

También en este caso existen tomas interiores y exteriores de loa vehlcu­

loa, ademle tambHín se coloca al auto en primer plano. 

FORD-NISSAN 

Hisaan presenta sus productos con las mismas características de rord, a 

excepción de los efectos fílmicos particulares de Ford, que se hicieron notar 

en la primera comparación de Ford con General Motora. 

GENERAL HOTORS-VOLKSWAGEN Y HISSA.N 

Aquí hay oimilitud en loa aspectos técnicos, tanto en la presencia de 

tama1'os normales, ejes de movimiento también normales y velocidades normales. 

Las tomas en loe tres casos son rectilíneas, existen cambios de tomas rApidos 

a excepción de los doe mensajeo mencionados con anterioridad de General 

Hotors, oe realizan tomas interiores y exteriores de los vehículos que siempre 

as encuentran en primer plano. 
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MISSAN-VOLX.SWAGEN 

En la comparación anterior se tomaron en cuenta a Volkswagen y Hiaaan de­

bido a que en todas la• caracterieticae a nivel transformaciones fllmicaa del 

producto son muy uniformes, no existe diferencia alguna en cuanto a loe 

aoa utilizados de velocidad, tamal'!io, tomas, cambios de toma y planos. 

lxiate uniformidad en las cuatro marcas, en los aspectos que se refieren a 

ejes de movitnlento, velocidades, tomas y en la mayad.a de las ocasiones en los 

cambios de toma. 

Donde ee nota mayor diacrepanc la es en los aspectos técnicos de pre­

aentaci6n (cambice de tomas, presentación de actantea, manejo de cuadro y 

presencia y ausencia del producto publicitado). 



GRAFICA DE ANALISIS DE 
TRANSFORMACIONES FILMICAS DEL 
PRODUCTO {NIVEL CONNOTATIVO) 

NISSAN 

TAMAROS Y VELOCIDADES 
NORMALES. EJES DE llOVllllENTO 

RECTlL!NEOS Y DIAGONALES, 
CAMBIOS DE TOllAS RA?IDOS. 

TOMAS RECTIUNEAS 
AUTO SIEMPRE EN PRIMER PLANO 

CON TOMAS INTERIORES 
Y EXTERIORES 

GENERAL MOTORS 

TAMAROS Y VELOCIDADES 
!IORllAt.ES. EJES DE MOVIMIENTO 

RECTlWNEOS Y DLIGONALES, 
TOMAS RECTlWNEAS, CAMBIOS DE 
TOMAS RAPIDOS Y MUY RAPJDOS 

AUTO SIEMPRE EN PRIMER PLANO 
EN TRES MENSAJES SE USA COILACE 

DE lllAGENES 
!llTRODUCCION DE CAllARA 
AL AUTO EN MOVIMIENTO 

VOLKSWAGEN 

TAMANOS Y VELOCIDADES 
NORMALES. CAMBIOS DE TOMA 
RAPJDOS, EJES DE MOVIMIENTO 

RECTIWNEOS. TOMAS DIAGONALES 
Y RECTIWNEAS 

AUTO SIEMPRE EN PRIMER PLANO 
CON TOMAS EXTERIORES 

E INTERIORES 

TAllAROS Y VELOCIDADES 
NORMALES, EJES DE llOV!MlEllTO 
RECTIUNEOS. EN DOS MENSAJES 
LOS CAMBIOS DE TOMA SON MUY 

RAPIDOS, AUTO SIEMPRE EN PRIMER 
PLANO CON ACT ANTES 

EN DOS MENSAJES SE PRESENTA 
COLOR EN PRESENCIA DEL AU70 Y 
BLANCO Y NEGRO EN SU AUSENCI 

EN UN MENSAJE NO HAY 
ACTANTE$ HUMANOS 
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SlTUACtOH DEL PRODUCTO DI ESPACIO Y UJCAR 

El lu9er y el esp1u:io en que el emisor coloca suo productos, tanto en Fcrd 

como en Cienet"al Motora son lugares identi.ficables, reales, exteriores y airo­

plee., repreaent.e.tivos de ciudad y campo en la lu% del dla representando el 

medio dta.. 

!n do• cuoa de rord el lu9ar y el espacio no aon identifica.bles ae pre­

eenta el mensaje en lu9~ree interiores. queriendo mostrar exterioridad. 

FORI>•VOLK.SWAGEN 

Loa lugares que pre•enta tanto Ford como Volkswa9en •en ldenti.fi.cablea, 

tanto reales corno eitteriorea repreaentatlvcu: de ciudad y c.an:tpo aia.nej&dos a la. 

luz del dta. 

!n cuatro cnenaajea de Volkawa9en no se identifica eepacio y lugar, y en 

trea at H ldentif 1.ca. 

otra diferencia entr& Ford y Volkswagen se da en el lugar donde se pre­

•enta el mensaje, en Ford existe representatividad de ciudad y campo, mientras 

que Volkawa9en aólo presenta. eue productos en el lugar repceaentati.vo de la 

ci.udad. 

PORD ... NISSAN 

!'n Hiauan at H identifican loe lugares y espaeios donde ae presertta el 

producto (~XCE?TO EK ON MENSAJE), mlentrati que en Ford en dos mensajeu no hay 

ident.ificaclón. Lo• luc¡area eon exteriores e i.nteriores, tal1\bién utili~an la 

constante de lA lu.i nat'.lral del dia., 
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GENEPAL HOTORS-VOLJtSWAGEN 

En cuanto a espacio& y lu9area identifieado11 la.a dos mareu: =anejan laa 

eonetantea de simples, reales y representativas de ciudad. 

En donde existen diferencias ea en loa caeos en loa que Volkswagen 

identifica eue lugares y espacios, mientras que General Motora al. lo hace 

todoe aue anuncios. 

GENERAL HOTORS-NISSAN 

Existen aqui las miamaa conat~mtea, de lu;area y eapacioa identUicablea, 

reales, ai.mplee, exteriores y representativos tanto de ciudad como de campo, 

también ambientes representativos de la luz. del d!a. La diferencia reside en 

que en Nissan no se identifica el espacio y lugar de un mensaje, ademAa Hiaaan 

hace uso de exteriores e interiores. 

NISSAN-VOLXSWAGEN 

Estas dos marcas hacen uso de loa recursos de identificación de eapacio y 

lu9ar, ain ll!mbargo difieren en la utiiiz.aci6n de interiores y exteriorea, 

Volkawagen •6lo maneja exteriores y Hissan interiores y exterioros. Hiaaan 

presenta sus vehiculoe en ciudad y campo mientras que Volkawagen 6nicamente lo 

hace en ciudad. 

Todos loa rnensajes tienen la constante de presentar aug productos en 

lugares y espacios identificables, reales, •i.mplea, manejando ambientas de 

ciudad y campo y utiliz.ando la luz del dta, también utilizando exteriores 

(excepto en los caeos particulares ya mencionados), 

rord y Nisaan utlliz.an el recurso de la interioridad para presentar sus 

autom6vllea, ein embargo Hiaaan maneja este aspecto de forma ai.mple mientras 

que Ford, al presentar aus menaajes interiores, no pretende que aat se entien­

dan, preaenta interioridad con un lugar y espacio ccm¡:;-..ccto p=.ra d.e.r !lensación 

de exterioridad. 

.., .. 
1 



GRAF!CA DE SITUACION DEL 

PRODUCTO EN ESPACIO Y LUGAR 

NISSAN 

EN UN MENSAJE 

NO ES IDENTIFICABLE 

INTERIORIDAD CON 

INTENCIONALIDAD 

DE EXTERIORIDAD 

VOLKSWAGEN 

EN CUATRO MENSAJES 

NO ES IOENTlflCABLE 
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USO DEL PRODUCTO Y RELACIONE'S SOCIAUS 

FORO-GENERAL MOTORS 

Se le da al producto el uso de medio de transporte de carga o en su caso 

de pasajeros; las relaciones presentadas son: Fill.ltliliarea, conyugales. y de tra­

bajo. 

P'ORD-VOLXSWAGEN 

Uso del producto medio de transporte humano o en su caso de carga1 las 

relaciones 11ocialee son: Familiares, conyugales y de trabajo; en el caso de 

Volkswagen no ae identifican las relaciones en dos mensajes. 

P'ORD-NISSAN 

!l ueo del producto es medio de transporte de humanos o en su caso de 

carga; las relaciones sociales son familiares, conyugales y de trabajo. 

GENERAL MOTORS-VOLKSWAGEN 

El uso del producto ea medio de transporte humano o en eu caso de carga; 

las relaciones sociales son: Familiares, conyugales y de trabajo, en el caso 

de Volkswagen no se identifican las relaciones en dos comerciales. 

NISSAN-GENERAL HOTORS 

El uso del producto es, medio de transporte humano o en su caso de carga1 

las relaciones sociales son1 Familiares, conyugales y de trabajo. 

HISSM*-VOLKSWAGEN 

El 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 uni!o:r.d.dad con respecto al 

uso del producto y laa relaciones sociales, presentadas en las cuatro marcas, 

a excepción de Volkswagen que a6lo presenta, de sus siete mensajes, cinco 

identificando clara.mente las relaciones sociales. 



GRAFICA DE USO DEL PRODUCTO 

Y RELACIONES SOCIALES 

~SWAGEN 
NO SE IDENTIFICAN 
HELACIONES SOCIAl.E 

t:N IJOS MENSAJl:s 

MEDIO DE TRANSPORTE 
HUMANO O EN SU CASO 
DE CARGA. 
RELACIONES SOCIALES 

FAMILIARES, CONYUGALES 
Y DE TRABAJO. 

.. 
"' 
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RECLAMOS Y GRATIP'lCAClOHES DEL PRODUCTO 

FORO 

Loa reclamos y gratificaciones del producto en Ford fueron loa aigulentesi 

Fuerz.a, poder, resistencia, exclusividad, amor, eatisfacci6n, lujo, estabili­

dad, desoo, extravagancia y originalidad. 

De loe anteriores rubros coincldi6 con Ford, General Hotore en estabili­

dad, fuerz.a, exclusividad y originalidad. 

GEHEAAL HOTORS 

Los reclamos y gratificaciones en General Hotore fueC'on: Elegancia, esta-

bilidad, resistencia, comodidad, fuerza, exclusividad, rendimiento y 

originalidild. 

De éstos coincidieron con General Kotors, VoUtswagen en comodidad, Ford en 

estabilidad, fuerza, exclusividad y originalidad. 

NIS SAN 

Los reclamos y gratificaciones de Niasan fueron: 1ünor, unión, respaldo, 

calidad, resistencia, actividad, seguridad y progreso. 

De éstos coincidieron con Nisean, Volkewagen en resistencia y calidad. 

VOLKSWAGEN 

Loe reclamos y gratificaciones de Volkewagen tueron1 Comodidad, capacidad, 

estabilidad, calidad, lujo y facilidad. 

De ~stoe coincidieron con Volkswagen, Niesan en resistencia y calidad Y 

General Hotore en comodidad. 
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Cabe sr.encionar que tcdaB las cateqoriao antes expuestas no e6lo se sacaron 

del lenguaje escrito y oral sino que también ee interpretaron de acuerdo a lo 

que presentaron las imAgenea. 

Las categortaa inAa utill.:r.adaa fueron: F,eeietencia, estabilidad, calidad, 

comodidad, fuerza, exclusividad y originalidad. 



CUADRO ESQUEMATICO DE RECLl\1108 Y GRATIFICACIONES DEL PRODUCTO 

FORO GEN&Rl\L KOTORS NIS SAN VOLKSllAGEN 

FUERZA ELEGANCIA AMOR COMODIDAD 

PODER ESTABILIDAD UNION CAPACIDAD 

RESISTENCIA RESISTENCIA RESPALDO ESTABILIDAD 

EXCLUSIVIDAD COMODIDAD CALIDAD CALIDAD 

AMOR FUERZA RESISTENCIA LUJO 

SATISFACCION EXCLUSIVIDAD ACTIVIDAD FACILIDAD 

LUJO RENDIMIENTO SEGURIDAD 

ESTABILIDAD ORIGINALIDAD PROGRESO 

DESEO 

EXTRAVAGANCIA 

ORIGINALIDAD 

"" "' 
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IHTERVENCIOH DEL PRODUctO !:N EL. TIEMPO SOCIAL 

FORD 

Ford presentó sus mensajes en el tiempo social representativo de descanso 

y trabajo, el descanso lo maneja como descanso semanal y el trabajo lo pre­

senta en el campo y la ciudad; en dos rneneajes no se identifica la i.nterven­

c.16n del producto en el tiempo eocia.l. 

GENERAL HOTORS 

General .Hotors presentó sus mensajes en el tiempo aocial de descanso y 

trabajo; el descanso lo maneja como descanao semanal y anual y el trabajo lo 

maneja en el campo, la industria y la oficina. 

VOLKSWAGEN 

Presenta sus meneajea en el tiempo eocial representativos da deecanso 

diario, aemanal y anual. En cuatro mensajes este rubro no ea ident1.fic:ado. 

NISSAN 

Presenta sos mensajes en el tiempo social de deacanso y trabajo y el des­

canso lo maneja como diario y anual y el trabajo en ciudad y campo. 

De lo anterior se obsenraf que toda.a las marcas manejan el descanao, pero 

en lo que difieren ea en el tipo de descanso, Ford lo maneja como aemanal, 

Gf!neral Hctors lo maneja como semanal y anual, Volkewa9en lo maneja como 

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

En Nisean y Volkswagen d1tstaca el descanso diario y anual. 

En General Hotors y Nissan destaca el descanso an1..1al y aema.nal. 

En Ford, Volkswagen y General Hotors deetaca el descanso semanal. 

En lo que respecta al trabajo destaca el tr11bajo en el campo y ta ciudad¡ 

Volkswagen no utiliza el trabajo para sus mensajes y General Motora utiliza el 

trabajo de industria además del de campo y ciudad. 



CUADRO ESQU~TICO DE INTERVEllCION DEL PRODUCTO EN EL TIEMPO BOCil\L 

PORO GENERAL KOTORB NIBBA!I VOLltBlll\GBN 

DESCANSO: DESCANSO: DESCANSO: DESCANSO: 
SEMANAL SEMANAL DIARIO DIARIO 

Y ANUAL Y ANUAL ANUAL Y 
SEMANAL 

TRABAJO: TRABAJO: TRABAJO: TRABAJO: 
CAMPO Y CAMPO Y CAMPO Y CAMPO Y 
CIUDAD CIUDAD CIUDAD CIUDAD 

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

.. .... 
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COLOR-ffl\'n. CONNOTATIVO 

FORO 

rord utilizó loa colores verde, negro, rojo, azul y blanco para el 

ambiente, la vestimenta y los fondos, coincide en e atoa coloree con las otras 

tres marcas excepto en el color rojo que es utilhado por Ford y Nisaan única­

mente. 

GENERAL MOTORS 

General Motora utilizó loa colorea blanco, negro, gris, azul y verde para 

el ambiente, la vestimenta ·y loe fondos, coincide en estos colorea con las 

otra• trae marcas excepto en el color gris que e6lo coincide con Volkawa9en. 

VOLJ!;:SWAGEN 

Volkawagen utilizó loa colorea verde, negro, blanco, azul y gris p.:ira el 

&nlblente, la vestimenta y loe fondos, coincide en estos colores con las otras 

trea marcas excepto el color gris que sólo coincide con General Motora. 

NIS SAN 

Niaaan utiliz6 los colores verde, negro, rojo, azul, blanco y café para 

loa fondos, la vestimenta y el ambiente excepto el color rojo que o6lo coin­

cide con Ford y el café que únicamente fue utilizado por Nieaan. 

!xiate mucha uniformidad en loe colorea a nivel connotativo, aunque estos 

ae presentan en forma general, se aplicaron por lo regular, a las tres partes 

que acompaftan al producto (fondo, vestimenta. y M\biente}. 

Loe coloree anteriormente mencionados fueron loe predominantc:i, pero ee 

considera una limitación el no poder decir con exactitud a que objeto repre­

sentativo se aplicaron directamente, ya que se careció de loe medios tec­

nol6gicoa para poder precisarlo. 



FORO 

VERDE 

NEGRO 

ROJO 

AZUL 

BLANCO 

CUADRO EBQUEMATICO DE COLORES A NIVEL CONNOTATIVO 

GEN211AL MOTORS NIBSAN VOLltSllAGEN 

BLANCO AZUL NEGRO 

GRIS ROJO BLANCO 

AZUL BLANCO VERDE 

VERDE CAFE AZUL 

NEGRO NEGRO GRIS 

VERDE 

., 
"' 
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Al presentarse ya las descripciones de loe mensajes, de la manera m.is fiel 

posible, de manera explicativa y gd.fica, queda por último presentar una 

viBi6n global de lo que fueron los 34 mensajes utilhados en la investigaci6n. 

!:eta visión general se realizó 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 loe datos comunes de los cuadros esquemAticos y se organizaron en la 

matriz, facilitando asi la comparación de loe anuncios de una marca auto­

moviliatica con loe de otra (Ver anexo número 2). 

En el capitulo uno se presentaron las técnicas y procesos generales que se 

utilizan en la elaboración y presentación de un mensaje publicitario1 en el 

capitulo dos se desarmaron 34 mensajes y se describieron cada una de sus 

partee (texto, imagen, forma y color), partiendo de lo general a lo particu­

lar, se desarrollaron cada una de las partee formativas del mensaje y se pre­

eentaron de forma grAfica para poder distinguirlas. 

Al tener ya las bases teóricas y metodológicas de esta investigaci6n, se 

procederá a realizar el an!lieie comparativo de las cuatro marcas en cuestión, 

y se concluir& con loe grados de sofisticación de loe mensajes de cada marca; 

este trabajo se presentar! de forma m.\e profunda en el siguiente capitulo; que 

es donde ee interpretar! el sentido de loe mensajes y se llevad.n al proceso 

de utilización, loe elementos de la campaña presentados en el primer capitulo. 



(cAPITULO. TREsJ 

REALIZACION DE ANALISIS COMPARATIVO 
DE MENSAJES AUTOMOTRICES 1990 
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JNTERPR.ETAClON DE DATOS DEL AHALISIS DE LOS MENSAJES 

PUBLICl'?AlllOS AUTOMOVJLISTICOS 

Después de haber aeparado y descrito loa 34 mensajes publicitarios auto­

moviltaticoa, ae tienen loa datos de manera organizada, sin embargo es nece­

sario darles interpretación acorde al objeto central de esta inveati-

9aci6n, para no dejar perdidos eatoa datos Bino darles una utili:aci6n 

preciaa. 

NIVEL DENaI'ATIVO 

TIEMPO 

Anteriormente ya definimos loa niveles en los que Be dividió el mensaje 

public1.tario1 ain embargo no queda por dem!s recordar que, el nivel denotativo 

engloba loa aepectoa del producto en si, mientras que el nivel connotativo 

toma en cuenta todoa aquellos elementos qlle rodean al producto publicitado en 

el mensaje. 

Al reafirmar loa conceptos anteriores, se proceder& a realir.ar una inter­

pretación valorativa de los datos arrojados por el an.\lisis de los mensajes 

publicitarios automovil1sticos. 

El tiempo utilhado en la presentación de un mensaje publicitario, no es 

uniforme, puede utilir.arse de un minuto a tres minutos; esto en realidad no 

depende de lo sencillo o sofisticado que sea el comercial, mAs bien depende de 

loa recureos económicos con loe que cuenta la marca para realir.ar su campai'la 

publicitaria, además depende de la etapa de la campai\a que se esté cubriendo y 

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

Loa medios de comunicación masiva electrónicos (Radio y Televisión) 

venden, para publicidad, un mtni.mo de 30 segundos y un m!ximo de tres minutos. 

Arriba mencionamos que el tiempo utilir.ado para presentar mensajes comer­

ciales depende de la etapa de la campana que se eató cubriendo; en el capitulo 
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uno, diji.moa que este estudio se llevó a cabo analir.ando la etapa de lanza­

miento de la campafta automotriz 1990. 

También dij irnos que en la etapa de lanzamiento de una campafta publicitaria 

cualquiera, se saturaba al mAximo los medica para dar a conocer el producto al 

público. 

Del tiempo que ae utilir.6 para la presentación de loa mensajes de cada 

marca, Ford fue quien superó a las tres enarcas restantes en lo que •e refiere 

a tiempo mayor y en lo que se refiere a tiempo menor, rord y General Hotore 

ocuparon mayor tiempo. Adem.S.a, entre Ford y General Motora existe una diferen­

cia de tienpo mayor utilizado de 6nicamente 3 aegundoe, 

Lo anterior hace pensar que tanto Ford como General Motora dijeron mAs 

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 

Motora 10 mensajes). 

Ford y General Hotors en su primera etapa cumplan con lo establecido 

te6ricamente en sentido de que saturan al medio de mensajes, ademla manejan un 

amplio tiempo en cada uno de sus mensajes, oriqinando aei. una extensa repre­

sentaci6n del producto en el comercial y por ende dejando considerables 

parámetros de anc\lisie. No asi. Volkswaqen y Nisean que se limitan a un corto 

tiempo, dicen menos cosas de su producto y la representaci6n de éste ea o m.\s 

r.ipida o menos detallada. 

El decir mis cosas del producto implica describir las caracterleticae 

propias de él y ponerlo en medio de situaciones motivacionales para atraer la 

atención del receptor, no se limitan como en el caso de Volkswaqen y Niesan a 

ser superficiales, sino que tratan de realizar una representaci6n de valores 

sumamente importantes, como lujo, seriedad, pasión, etc. Ford y General Motor& 

venden m&s que un producto, valores abstractos, que podrlan provocar en el 

receptor el deseo de tener un auto de ese tipo, ain embargo en al caso de 

Volkewaqen y Nieean describen de una forma m.ia precisa lae caractertaticas 

propias del vehtculo, sus usos y formas de adquisición, que aunque también 

utilizan técnicas para motivar al individuo, lo hacen de forma mis 11uperHcial 

ein importar tanto los valoree y relaciones y dlndole mayor importancia al 
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producto publicitado, ea por eso que la!! mareas de Ford y General Motora 

emplean mayor tiempo en sus mensajes ya que es m.\a sencillo hacer una repre-

11entac:i6n analóqica del produet.o e i:nplica menos tiempo, que ha.cer un.s repre­

•entacl6n de valores ab•tractoe y relaciones aociales. 



• El más generoso hab1taculo para 5 pasaJeros. 

• Mayor espaoo para piernas (978 mm J. 

• Mayor espaoo para c~beza t9b2 mm.1. 

• Respaldos de asientos traseros abatibles 1551451 para 
1ncrememJr el espacio de l.:l CdJuela. 

• Cajuela de f~cil acceso y gran capacidad 1407 dm'/. 

• D1rección hidraulica. 

• Interiores d1seflados ergonómicamente. 
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IMAGEN (1) 

• l'.sientos 1ndlvlduales delanteros de butaca con soporte 
lumbar y cabeceras ajustables ¡control e1ecmco 
opcional). 

• Cinturones de scguridM tors.o-pélv1cos delanteros y 
traseros. 

• Asientos y puertas tapizados rn hna tela aterciopelada 

• Centro de mensajes visuales en el tablero con 6 avisos 
diferentes. 

• Controles eléctricos para espt-jos. seguros de puertas y 
elevadores de cristales en la versión c-qulpada. 
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IMAGEH 12) 

U 
m, -.. 

. na p anta JOVen 
llegando lejos. 

Durante 25 arios. nuestra plan1a 
industrial en Puebla. ha echado 
firm<1s ralees en suelo mexicano 
para dar frutos plenos. maduros 
Una planta jO\len. que ha crecido 
prolusamen1e en su fórmula de 
fertdidad: Tecnologla alemana v 
mano de obra catihcada. orgullo· 
~Amente me:iucana. 

Fórmula que ha ganado la pre­
ferencia de lodps Y como epor· 
!.ación e México. he puesto más 
v11hlculo1 11 1u servicio. · 
1 Vemt1cinco-arios de lraba10 fe· 

cu'ndo. creat1\IO Generando una 
mutua confianza que aumenta 
cada dla y que todo el mundo 
reconoce. 

Traba¡ando para us!ed. llegando 
le1os. para poner en sus manos 
constantemenle lo meior de nos o· 
tres. 
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La imagen número uno demuestra lo que ae menc::ion6 anteriori:iente con 

respecto a loe valores abstractos y relaciones eocialen que implican un mayor 

tiempo de preeentaci6n por describir las earacted.sticAs del auto relaeion&n­

dolo con situaciones ajenas a él, ee habla mAe del producto y ee muestran las 

eituac:i.onee que llevan la intenc16n de persuadir al receptor del mensaje. 

La imagen número dos, a diferencia de la uno sola.mente habla de la marca, 

de su historia y aus aportaciones par la fabricación del producto, no habla de 

ningCin autom6vl.l ni presenta relación eoci.al alguna, esto implica un menor 

tiempo de preeentac:i6n, pues la imagen ee tnu)' simple y hai;e una repreoentaci6n 

ic6nic::a eenctlla de un objeto de la realidad en combinación con eu logotipo. 
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COLOR 

El color a nivel denotativo fue aplicado directamente al producto publici­

tado ain combinaciones entre otros elementos. 

Los colores utilizados por las cuatro marcas directamente a sus productos, 

fueron el azul y el rojo; eatoo dos colores no fueron loe únicos utilizado•, 

sin embargo si fueron loe comunes en las cuatro marcas automoviU.aticaa. 

Cabe mencionar que loa colorea aplicados al producto pertenecen a la 

claei!icaci6n de colores pritnarioe (Azul, rojo, ne9ro, blanco y amarillo) a 

excepción del color gris que resulta de la combinación del blanco y el negro. 

El color gris fue utilhao por Volkawagen y General Motora. 

La utili:caci6n de loa colores no solamente queda al criterio del 

publicista en el sentido de su propio gueto sino que corresponde a determi­

nadas situaciones, teórico-prActicaa, que tienen que ver ampliamente con 

estrategias publicitarias con elementos psicol6qicoe totalmente 

estab!.ec!.doo. 

!l hecho que determinado color sea aplicado a un producto, ademAe de rela­

cionarse con aspectos psicológicos y publicitarios, t4lnbién 88 vinculan a 1011 

elementoa connotativos, que má.a adelante estudiaremos y que determinan el 

color que se aplica directamente al producto. 

Es preciso argumentar qué estrategias publicitarias y qué eituacionee 

psicológicas se deben tomar en cuenta para seleccionar el color que se apli­

car& al producto; esta explicación se harA aquí de forma general por el hecho 

de que mAs adelante, especificamonte en al nivel connotativo, •e darl una 

explicación m.\s amplia y relacionada con loa elementos que acompafi.an al pro­

ducto y que son los que determinan totalmente el color que 88 le aplicarA. 

Desde el .lmbito publicitario el color es un elemento muy importante para 

que el comercial logre los objetivos pereeguidos por su constructor. Si un 

autom6vil ea pequefi.o, se le aplica un color que haga que en el mensaje ee v•a 

amplio, si el auto eo grande 8e le aplica un color para que éste no •• vea muy 
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voluminoao, •i en el texto del anuncio ae habla de lujo, pues ae le aplica un 

color que se adapte a lo que se dice de él. 

El color también depende del ambiente en el que se presenta el auto, la 

publicidad tiene quo hacer resaltar al producto de la situación en la que 

le coloque. 

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

todos los aspecto& connotativos que acompañan al objeto publicitado. 

Desde el punto de vista peicol69ico, hay relaciones con el color que 

conscientemente no se perciben, pero que pueden despertar en el receptor, de­

terminadas situaciones a nivel oculto: estas situaciones también están deter­

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

Psicol6gicarnente ya se mencionó en el capitulo uno, que los colores est6n 

clasificados de la siguiente manera: 

AZUL: Descanse, pa:, estabilidad, orden. 

NEGRO: Seriedad, exclusividad, elegancia. 

ROJO: Amor, excitación, deseo, trabajo. 

BLANCO: Pureza, limpieza, salud, ternura, amplitud, organización. 

AMARILLO: Belleza y alegria. 

Es necesario precisar porqué los colores azul y rojo son los m6s comunes 

las cuatro marcas a nivel denotativo. Desde aqui se establecen las parejas 

que m6s tienen situacionaB comunes, Ford-General Hotors, Nissan y Volkswagen; 

en el caso de la primera pareja se utiliza azul y rojo porque en los mensajes 

el producto es el elemento que acompaña las relacioes sociales y las motiva­

ciones a estimular al receptor, luego entonces, estas dos marcas manejan 

vohtculos de lujo, donde el color azul es muestra de orden, poder y estabili­

dad y al aplicarse directamente el color al producto re!uerz.a la relación que 

so aaté presentando, También las dos marcas (Ford y General Motora) vehieulos 

de ear9a y la util iz.aci6n de color azul aplicado al producto, provoca el no 
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rechazo del receptor al encontrarse en una aituaci6n de labor primordial.mente, 

ya que el color az.ul ea invitante al descanso o bien al eeparcimiento. 

En el caso del color rojo que también es utiliudo por Ford y General 

Motora se hace por el hecho de que en sus vehtculos de lujo, este color 

conlleva a situaciones de amor, pasión, deseo, complementado eato con la• 

relaciones sociales ahi preeontadas que son intimidad, belleza, elegancia 

status, etc. Por lo que la apllcaci6n del color rojo resalta al producto de la 

relación establecida y refuerz.a al mensaje. 

En lo que se refiere a la pareja restante (Volkewagen y Nissan) la uti­

lización de sus colores también se vincula directamente con las relaciones so­

ciales y los valore abstractos mostrados en el mensaje, que aunque son uti­

lizadoo de la misma forma que Ford y General Motore las relaciones eon distin­

tas. Es decir Volkewagen y Nissan presentan automóviles mis que de lujo, •on 

de ahorro, más que presentar modernldad y extravagancia de sus productos, pre­

sentan la eficacia, con esto las relaciones son distintas y por lo tanto el 

color aplicado directamente al prducto tendrá. otra sl9niflcaclón. 

El caso es, en Volkswagen y Nissan la utilización del color azul, conlleva 

al descanso,la tranquilidad y el orden; orden desde el punto de vista fami­

liar, armónico, y al aplicarse el color directamente al producto refuerza la 

relación presentada, ademá.a de hacer resaltar ol producto de la situación en 

la que ee encuentra inmerso. Otra causa importante por la que el color azul ea 

utilizado en el producto, es debido a que estas dos marcas presentan vehiculoa 

compactos y el color azul demuestra amplitud, hace que las unidades no se vean 

rnuy pequei"las sino amplias y resistentes. 

El color rojo es utilizado para demostrar en estos casos, tuerza y 

resistencia, para no hacer pensar al receptor que el producto ee frAgil y 

demostrar que es útil para el trabajo. 

Aunque tatnbl~n Volkewagen y Nissan presentan vehiculoa de carga, no lo 

hacen en la misma intensidad que Ford y General Hotors, pero la aplicación del 

color e11 la mi11ma para la linea de ear;a, ya que ol rojo adoro.i.a de remitir A 

relaciones de amor y pasión también es representativo del trabajo y la 

resistencia, por lo que en loa vehtculos de car9a es muy importante •u apli-
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caci6n porque refuer:r.a lae relaciones aht presentadas, que son lógicamente, de 

fiesta canipi.rana deapul!s del trabajo, campiranas de trabajo o industriales de 

trabajar no se pro!undhari demasiado en las relaciones y abstracciones valo­

rativaa utiliz.adae en el menaaje, hasta llegar al nivel connotativo. 

Corno ya observamos, el color, ademAs de estar representando o reforz.ando 

en el comercial determinada aituaci.6n social o determinado valor social 

abetracto, también ea repreaentativo o provocativo de cierto estado de Animo 

en el individuo, por to que su adecuada utilif.aci6n en et tneneaje publicitario 

tendrA. como resultado, el exaltar las relaciones sociales necesariae para el 

producto y llegar a establecer cierto estado &ni.mico en el receptor y lograr 

al objetivo deseado por la marca publicitada. 

Ee importante señalar otra causa m!s por la que se utili6 el color azul y 

rojo en lae cuatro marcas, esto es por que el color rojo es representativo de 

logotipo Nissan, mientras que ol color azul ea representativo de los logotipos 

de Ford, Nisean, General Motora y Volks1Jagen, es decir dominaron esos colores 

por que aon representativos de las marcas analizadas, adem!s de las situa­

ciones anteriormente expllcada5. 
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IMAGEN (3) 

IMl!.GEN (4) 
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I.liAGEN (6) 

La imagen nCimero trae demuestra la apllcaci6n del color rojo a un 

aut~vil de lujo, intentando dar eeneaci6n de deseo, pasión, aroor y 

eleqancia. 

La 1.tllagen número cinco presenta la aplicaci6n del color claro a un auto 

compacto para otorgarle mayor amplitud y espacio adem!e que lo presentan como 

fuerte y resistente. 

La 1..magen seis muestra la aplicaci6n del color azul en un vehículo de 

carga present!ndolo como fuerte, resistente, espacioso y no provoca rechazo 

por al receptor puee aunque sea unidad de trabajo el color azul relaciona con 

la paz, el descanso y !A comodidad. 
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SlGNOS PROPIOS O!: LA ESCRI'.l'UllA. 

Loe aignoe propios de la escritura sean fijos o móviles, tienen la función 

de reproducir el nombre propio del producto, o bien de hacer referencla a 

nivel escritura de loe &tr ibutoe funcionales del producto, •ue cualidades es­

pecificas, etc. Esta eituaci6n se dá. muy escasas veces en la publicidad con­

tempor.\nea. 

Esto lo demuestra el anAUeie de los 34 mensajes publ1citarios autccotri­

cee, en donde aparece solMH!nte escrito el nombre propio de la marca y el ali.o 

de presentación de su producto, en pocas ocasiones, se maneja el Slogan de la 

marca a nivel escrito y ésta utili:.aci6n del Slogan de la marca a nivel 

crito es con la finaltdad de reforzar todo cuanto se presentó y se dijo del 

producto. 

La utilización de loa signos propios de la escritura en estos mensajes ea 

estrictamente informativo ya que sólo dicen a qué marca pertenece el producto 

y el ai\o del mismo, aunando ésto a la utiliz.aci6n del Slogan que sirve para 

reafirmar la marca del producto y adorna mAe el mensaje. Cabe mencionar que 

dos marcas establecen, a nivel escrito, el lugar donde se puede localir.ar al 

producto, ésto lo hace Volkewagen y Nisaan que de hecho también eetAn infor­

mando acerca de la localizaci6n del producto. 

Ea muy notorio el dominio de las imagenee, comparadas con el aspecto ee­

crito; la publicidad moderna coloca a la escritura, como elemento únicllmenta 

informativo en el mensaje y lo sustituye por el elemento ic6nico que ahora ea 

el que describe generalmente las caracterteticaa del vehiculo. Sin embargo el 

avance publicitario no deja en el papel de obsoleta a la escritura, la utlli:ta 

para informar de las caracteri.eticas ya antes descritas por la imagen. 

Es importante hacer mención que en esta investigación, el lenguaje escrito 

utilizado, por lo regular, al final de loe mensajes, como un elemento re­

forzador del lenguaje ic6nico y oral. 

El hecho de que se presente en los mensajes el nombre propio de la marca y 

el ai\o de presentación corresponde a que la publicidad hace uso del recurso 

paicol6gico de la repetición que ae refiere a la enunciación en varias oca-
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•iones de una cosa para que ésta ae grabe en la mente del individuo y la re­

cuerde en el momento de consumir; ea aei corno lo hacen los anuncios auto­

moviliaticoe que después de establecer varias veces oralmente el nombre de la 

marca y el año de present.aci6n, lo hacen otras tantas a nivel escrito y asi 

quede grabada la marca del auto y el modelo. ~ l importante señalar que el he­

cho de que aparezcan los ir:ensajes de !orma escrita, no ea únicarr.ente para que 

no se olvide la marca y el afio, sino también para que no se olvide la imagen 

de la marca, ea decir para que no se olvide el logotipo o el auto o el slogan 

o la relaci6n social en la que apareció el auto, es por eso que la publicidad, 

hecha mano de varios lenguajes para que se refuercen el uno con el otro, tanto 

en el mensaje como en la mente del individuo. 

Existe otra aituac16n importante en esta serie de mensajes, que la de 

situar al producto en el t1ercado, esto se debe primordialmente a acuerdos del 

publicista con la marca, de manejar la ubicación del producto en el mercado 

para tener un ll)ensaje sumamente completo. 

Al presentar un producto del tipo automotriz es necesario atraer al mAxirno 

poU.ble al consumidor y ai no se le puede atraer, por lo menos brindarle la 

mayor cantidad de garantías para persuadirlo a comprar el automóvi.l, es por 

eso que algunas marcas en este anAlisis (Volkswagen y Nissan), además de pre­

sentar el producto, tenerlo inmerso en determinadas relaciones sociales, argu­

mentan el lugar donde ae encuentra el producto o sea tratan de demostrar que 

cuentan con una 4mplia red en todo el país de distribución, mantenimiento, y 

refacciones del producto. 

También el hecho de ubicar al producto en el mercado corresponde a situa­

ciones de venta, alcan:.ar mayor nivel de ventas por dar a conocer el lugar de 

distribución del producto. 

Anteriormente se indicó que el mencionar el lugar de venta en el mensaje 

ea un acuerdo entre el publicista y la marca, unas marcas lo consideran nece­

eario y otras no, ya ae habló de las que sí lo consideran necesario, ahora se 

hablar& de las que no lo consideran necesario para atraer al público, ya que 

no creen que sea una buena estrategia de incremento de ventas, ademas que esa 

estrategia opaca la formatura y esteticidad del comercial. 
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IMAGEN (1) 

IMAGEN (S) 

IMAGEN (9) 

&l:\ ConVolkswagen 
~'.I usted sabe lo que tiene. 

PRUEBELO • •,,.,, CON SU CONCESIONARIO VOLKSWAGEH 
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81GJIOS AXALOGICOS 

Loa 1i9noa anal6gicoa aon entendldoa como la reproducci6n ic6nica del pro­

ducto, en at ee la puesta en escena del objeto, presentando 1ua partea y 

describiendo aua ueoe, 

Ya anteriormente dijimos que el aspecto ic6nico era el desplaz.ador del 

aspecto escrito; actualmente la 1.tnagen toma el papel de explicador y presenta­

dor del producto, en este nivel (denotativo) alelando totalmente al producto 

de todos loe demAs elementos que lo rodean, obeervai:noa que la 1..ma9en también 

hace el papel de informador, de explicador de las caracterietica• y ueoa 

qeneraloa del producto. 

En el nivel denotativo, no podemoa hablar de las relaciones del producto 

con loa demAa elementos que lo rodean, por ra%;ones nietodol6gl.cas, pero 1.t ea 

importante aet\alar que, aunque •e alelo al producto, ain tOCflar en cuenta eus 

relacionos, la praeentac16n ic6nica del objeto tiene un car6cter inminente­

mente informativo. 

Lo anterior se justifica con loe resultados que arroj6 la inveati9aci6n1 

presentan reproducciones ic6nicas y coordinadas del producto describiendo 

aus caractertsticas y en medio de determinadas relaciones ajenas al producto. 

En cuanto a la secuencia de las l.magenas, la publicidad siempre va a mane­

jar loe mensajes de manera que ae entiendan fAcilmente, ea decir, •n loe men­

sajes anali:r.adoe presentan imagenea hiladas, una tras la otra y con relación 

estrecha, para dar a entender que se trata de lo mismo 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 presentaron de forma 

general, mAs bien el publicista relacion6 al producto con otros elementos 

ajenos a él, sin dar a conocE:>r eui; cuall.da.:fon copccificae. 

En un mensaje publicitario ya sea fijo o ml>vil se hacen representaciones 

del producto, coloclndolo en medio de situaciones sociales anAlogae o aeme­

jantes a la realidad, el hacer esto es con el fin de praaentar al receptor un 



109 

conjunto de lmagene• que tengan cierto parecido con •U realidad, o pr•••ntar 

un modelo de realidad que pueda aer agaradable y deseado por el receptor. 

Si la publicidad presentara au producto en un ambiente desagradable, 

podr!a cauoar rechazo por parte del receptor, o ai en luqar de presentar las 

caracterlaticao positivas del producto presentara laa caracterlaticae negati­

vas, pues simplemente no lograrla vender au producto. 

Sabemos que un aiqno anal6qico ea la representación mAe semejante o mla 

cercana al objeto real y en este aentido la publicidad utiliza ciertos trucos 

que aon muy interesantes: 

En el aspecto ar..biental presenta espacios limpios, bellos, originales y 

excluaivoa, representativos en este caso de callee y ciudades, coea que estl 

muy lejos de la realidad, por que al dar a conoc.er 11us mensajes en una ciudad 

corno 6ata (Ciudad c!e México) es U.cU demostrar que loe espacios destinados al 

trlnaito público tanto peatoñal como automotriz no en.An limpios, eiempre es­

tln atestados de qente o de autom6vilea respectivamente, el hecho de que esto• 

ambientes estén sucios y lleno.11 de gente hace que no ee vean bellos ni oriqi­

nalea, .11in embargo la publicidad 10.11 preeenta de una terma muy distinta a como 

estAn o utiliza ambientes inexistentes en el mundo, constru.tdo11 por ello•, o 

presenta luqaree que no pertenecen a nuestro espacio nacional. 

!n la reproducción analógica del producto •1 ea presenta a 61 como ea, 

pero ünicarnente se da conocer desde su espacio exterior, no ae dan • conocer 

11ua caracterlaticas flaico-qu!.micae, sus formas de manejo, sus desventajas, 

s6lo •e conocen sus características positivas y no las negativas, se observa 

al producto rodar por calles desconocida a sin aaber mla de el. 

En lo que se refiere a los actanteA hum,\noe le. p'.!blic!.ifad presenta hombrea 

y mujerea, totalmente ajenos a la realidad donde se publicita el producto, 

hombres de 1.90 de altura, ojos verdes o azules, rubios, fuertes, coaa que 

aqui no hay, lo normal en México son hombres de 1.60 de altura, morenoa, ojos 

cafl!s o negreo y muy desnutridos; en lo que ae refiere al sexo flHM!nino, la 

publicidad muestra mujeres a.ltao, muy bien formadas, aiempre cariftoaae, como 

elemento acompai"Jador del hombre, mientras que en la realidad eee tipo de mu­

jeres no ea el cotnún en nuestro pala. 
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La mayorta de las mujeres mexicanas son de estatura regular, formas regu­

lares, no tan dependientes ni confiadas por el acoso y la violencia de que son 

v.tctim&BJ una mujer que se desenvuelve en el ambiente citadino no tan f.icil­

mente se deja influencia¡- únicamente por un bello auto. 

Sin embargo, es importante mencionar que parte de los mensajes utl.li:r.an 

como actante& humanos a personas comunes cuyos rasgos fI.eicos no son lla..ma­

tivoe; esto se dece a que dichos menS&JeB colocan a loe participant.ee como 

personajes secundario~, resaltando el papel del producto como un protagonista 

o personaje principal. En cambio en el primer caso loe &et.antes humanos son 

•in6nimo, debido a aus caracterieticaa de atracción, del producto mismo. 

En sI. la publicidad hace una representación analógica a la realidad de 

otro paI.s o a una realidad ficticia o irreal por aoi decirlo, pero nunca 

representan ni al vehtculo tal como es, ni el ambiente, nl. a loe actante&, mAs 

bien presenta una situación hermosa para atraer al receptor a consumir al pro­

ducto y piense que al adquirirlo serA miembro de esa situación irreal. 
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IMAGEN ( 12 J 

La imagen nWDero 10 muestra al producto publicitado •n un ••pacio d••cono­

cido 11 .. mplo y atractivo ain dar a conocer otra •ituaci6n que no ••• •l pro­

ducto y el ambiente atractivo. 

La imagen número 11 preaenta al automóvil en medio de una relaci6n aoclal 

donde loa actante& ion atractivos, bien parecidos, en una situación muy exclu­

•iva, sólo eetA presente la pareja y el auto. 

La imagen número 12 presenta la reproducción analógica del producto desde 

au aspecto e,;terior sin dar a conocer sus propiedades fí.aico-quúnicaa, •6lo •• 

au preeentaci6n externa. 
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OTROS SIGNOS 

Loa otros aignos aon aquellos que según las técnicas fotogr&ticae deai9nan 

al producto-objeto o producto-nombre propio, escudos, logotipoa, •te. 

En el caso de este objeto de estudio los otros aignos fueron principal­

mente loa logotipos de las marcas de autos, acompaftados de la reproducci6n 

ic6nica del producto y de loa signos propios de la escritura. 

Loe logotipos aparecieron en loa mensajes en una técnica publicitaria ZllUY 

explotada, que ea la repetición, aal como oralmente ae repetía el nombre de la 

marca, de la misma forma loe logotipos aparecian al inicio del comercial, 

adheridos al cuerpo del producto y al tinal del mensaje, el logotipo aiempre 

estaba en primer plano, acompatl.ado del Slogan da la marca. 

Estos logotipos aparecían al final de cada comercial de manera ampliada, 

es decir, el logotipo aparecia en un tamafto mucho m3a grande que como aparocta 

al principio del mensaje, también en tamafto mayor que como •e presentaba 

adherido al cuerpo del producto. 

Cabe mencionar que en esta •erie de mensajes analizados, la constante de 

aparici6n da loa otros aignoa (logotipos) fueron al final de loa men11ajea, a 

excepci6n de General Motora que aunque manejaba el logotipo de la marca al fi­

nal de lo• mensajes, tambi6n presentaba el logotipo de la submarca a. la qua 

hacia referencia. 

La utilización de loa logotipos en loa anuncios publicitarios lleva a aus 

espaldas toda una estructura de relaciones sociales, de productos y valores, 

que con el s;mple hecho de ver el logotipo se pueden recordar todas aquellas 

imagenes y situaciones en las que estuvo inmerso uno o varios productos. Como 

ya sabemos, es el elemento identificador del producto; cuando •e observa al 

logotipo de alguna marca inmediatamente remite al receptor al producto que 

representa, no es necesario manejar el mensaje en el que se present6 el pro­

ducto con su logotipo, ni las relaciones y valoree, sino que simplemente basta 

con que ~ete presente su parte identificadora para que en la mente del indi­

viduo se recuerde lo que vi6 con anterioridad. 
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La aituaci6n antes expuesta 1e debe a dos estrategias pril'llordialmenter La 

primera ea aquella que explota la publicidad, en loa comerciales que inundan 

extremadamente todos 1011 lugares1 coloca el logotipo de la marca en todos loa 

eepaeioa, al inicio del mensaje, adheridos al cuerpo del producto, en primer 

plano y al final del comercial, ea decir, utUi:ta la técnica de la repetición, 

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 que también queda grabada la imagen donde se observó tantae 

veces aquel logotip::> 1 esta ea la segunda estrategia que se debe a aspectos 

pelcol69icoe primordialmente, que ante la repetición se graba en la mente del 

individuo aquello que unto ae repitió, 
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Loe mensajes ee forman mediante si9noe organizadoa, según ciertas reglaa, 

ea decir ae construyen siempre con un lenquaje, pero ae enmarcan dentro de 

grandes sistemas sociales, se realizan con determinadas condiciones de 

enunciación. 

Los signos sólo acn tales en un texto, fuera de él son otros; los slqnoa y 

funcionamiento dependen de los objetes que ae quieran representar, da loa 

aspectos por los cuales se 1.dentifican a usoo objetos y de las relaciones que 

quarden entre si., según los grandes sistemas informacionaleo, la publicidad 

supone una variedad irunensa de lenguajes. 

La estructura significativa publicita.ria puede adoptar varios lenguajes al 

mismo tiempo o sucesivamente para emitir, puede tomar un lenquaje iconogrl­

fico, musical y verbal para un anuncio televisivo. 

La componente verbal ae presenta en los mensajes con voz. en off masculina 

describiendo las caractertsticas generales y particularea del producto. 

Eata componente verbal es el elemento reforz.ador principal de la imagen, 

ya que se coordina con ella de forma muy precisa. 

La voz. en off describe las propiedade• de loa productoa, no de manera es­

tricta, eo decir, no ee enfoc11 a expresar las propiedades flaico-qu!micas del 

objeto sino que hace una mez.cla entre aspectos ajenos al producto, como 

valores sociales (que mAs &delante se anallz.ar.in} con lao cualidades propias 

del objeto publicitario. Relacionan las caractertsticae únicas del producto 

con la comodidad, la fuerz.a, la exclusividad, amor, deseo y rendimiento, para 

provocar una comprensión ünica de tal forma que el receptor piense en el pro­

ducto como un poseedor de cualidades objetivas y subjetivas. 

Por el hecho de tratarRe de comerciales de autos se presenta una voz. en 

off, masculina, fuerte, impactante, grave, con dicción clara que marque cada 

palabra y ademAe que inyecte, valléndose del énfasis, seguridad y veracidad. 

Loe enunciados expresados on loe comercia.lee se pueden clasificar de la 

siguiente forma1 
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A) Aquellos que ae refieren al nombre propio del producto, Ford, Niaean, 

General Motora, Volkawagen. 

8} Aquellos que remiten a la naturaleza del producto, automóvil, coche, 

medio de transporte, auto fuerte, a:tul, reodldor, etc. 

C) Aquellos enunciados que califican al producto, y que le atribuyen 

caracteristicaa únicae de la marca, elegancia, exclusividad, velocidad, 

ahorro, ate. 

Loa enunciados verbales son generalmente utiliudoe como afirmación y 

pueatoa en imperativo lo cual marca una 11ei'\alizaci6n jerlrquica entre el enun­

ciante y al receptor de tal manera que éste, ae sienta en el deber de escuchar 

• incluso, acatar el mensaje, 

Aunque la constante en este rubro fue la voz en off, ea necesario aeftalar 

que también existió dU.1090 entre actantea, representando una historia, éstos 

de la miama forma, establecían las cualidades del producto relacionAndolo con 

valorea totalmente ajenos al producto1 publlcitariamente ae hace uso del 

dillogo para tener mAa •equra la atención del público y aunque utiliun las 

miamaa t6cnicaa de las vocea en off, hacen m.\a atractivo el anuncio y mla 

ori9inal1 ya que no se remite exclusivamente a la enumeración de caracter.tati­

ca•, ni a la presentación plana del producto. Por otra parte, el dU.logo re­

fleja familiaridad y puede colocar al receptor en el int.erior da las 

circunmtanciaa por lo qua le aerA m.Aa comprensible. 

Ea necesario decir qua, el hecho de utilizar el recurso del diUogo, 

reaulta de mAe elevado costo de producción e implica también mayor tiempo da 

pr•••ntación del mensaje. 
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COMPOHEHTE MUSICAL 

Iqualtnente que el componente verbal, el componente muelcal, •• un •lamento 

re!orr.adcr del aspecto 1c6nico en el mensaje, el componente mueical •• uti­

liz:ado generalmente para fondear o ambientar el anuncio mientras paaan las 

imagenea en coordinación con la ver. en off. 

le posible afirmar que en el inomento en que el mensaje ea tr••mitido, la 

mO:aica •• toma muy poco en cuenta, pero después 6ata ea la que noa recuerda al 

producto publicitado. 

Generalmente la música aplicada a la publicidad H peqajoea, de U.cu 

registro en la mente, no aer1a posible el •xito de un mensaje c:omercial con 

múaica triste o desalentadora o ein mCleica. 

Bn el caso de la publicidad automotrh, la m!ieica es fondeadora, de carlc­

ter instrumental, diaccteque u orquestal, con tonada& que relacionan, con el 

descanso, la comodidad y el esparcimiento. En las ima9enea de velocidad •e 

presenta mQsica rá.pida y diná.mica. 

Algunaa ocuionea la mOsica ea utUluda en loa mensajes publicitario• de 

automóviles, como •imple elemento de adorno para el comercial. 

Como estrategia publicitaria, en la eampai'l.a autorootrh, dos marcas de eata 

investigación utilizaron el recurso de aplicar música popular con letra, para 

hacer que el menaaje tuviera mayor impacto y pudiera ganar la mayor cantidad 

de atención del pCiblico. Las canciones populares fueron ·1a rey" (Niaaan), 

•Mambo e• (General Motora) y "El jarabe tapat!o• (Ford), In lo• doa primeros 

casca la letra fue arre9lada a manera que deecribiera algunas •ituacionea del 

producto. 

Una innovación que utilh6 Niuan en cuestión musical, fue la de utilizar 

música y letra en uno de sus comerciales, presentando a aus protagonistas hu­

manos cantando la canción. Estrategia publicitaria que hace original el men­

saje, por el hecho de que las caracter1aticaa del auto y los valorea rela­

cionados son expresados musicalmente con ciertos arreglos de la canci6n. 
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COKPONEHTES DE EFECTOS SONOROS 

Sabemos ya que loe efectos de sonido aon utilh.adoe para hacer que el 

pfiblico •e familiarice con el product.o o bien para resaltar alguna de las 

caracter.teticae del objeto publicitado, sin embargo a pesar de ser una buena 

estrategia publicitaria muy utilizada1 en la publicidad automotriz 1990 

preci•amente en la etapa de lanu.roiento, ae utiliz6 muy pocas ocasiones. 

En este anllisia, loa efectos de aonido, mle que resaltar las caracterla­

ticae o familiarizar al pCl.blico con el producto, fueron utilizados como mero 

adorno del cccnercial, como un elemento mAs de su aofisticaci6n pero sin alguna 

intencionalidad precisa detectada. 

Cabe hacer mención que de 34 menaajee anali:.adoe unicarnente tres hacen uso 

de los efectos de sonido, 

Loa efectos de sonido •on, esencialmente un elemento de ambientación y en 

algunos casos de llamada de atención, ain embargo al ser util i:.adoa estos 

efectos, pueden provocar en el receptor la retención de la imagen del producto 

y aua relaciones, el hecho de que en un mensaje se coloquen efectos sonoros, 

harA mis completo Eil menuje y al escuchar el simple aonido el público identL­

ficarA el mensaje. 

Loa efectos sonoros son un elemento reforzador de toda esa serie de rela­

ciones expuestas en el mensaje, sin embargo, en ocasiones ea utilizado como 

elemento embellecedor y roodernl:.ador del comercial, 

Deapu6a de hacer una interpretación valorativa del nivel denotativo de los 

mensajes, pasaremos a realizar la interpretación de loa rubros que tienen que 

ver con loa elementos que rodean al producto y que se denomina nivel connota­

tivo del mensaje. 
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NIVEL CONNOTATIVO 

'!l'JlASrORMACIOKES P'ILMICAS l>EL PRODUCTO 

Anteriormente ya ae dijo, que el ni.val connotativo de un manaaje publici­

tario cualquiera, ea donde ae preHntan loa elementoa que rodean al producto y 

que ae relacionan de alguna forma con el objeto publicitado o que aon total­

mente ajenoa a 61. 

El rubro an an.\lia1a aa el que correaponde a la• tranaforrnacionea t1lmicaa 

del producto. La técnica fllmica provee el producto da caracter.taticaa que no 

le pertenecen, un objeto por ejemplo, puede aumentar 1u volumen o tamallio, 

puede caminar, aaltar, ate. La posibilidad Hlmica hace que los objetos 

adquieran caracteriaticas mlqicaa, vitales, forma.a de relación propiaa del aar 

humano, por ejemplo el uso del lenguaje. Eataa tranaformacionaa fUmicaa per­

miten al producto atrlbuirse roles ml9ico• y/o personales, interactuar •ocial­

mente con loa actores presentes en el comercial. 

Las transformacione• !i.lmicaa del producto son un recurso que la publici­

dad utiliz.a bastante an lo• dlferentee manaajee, con el objeto de hacer, por 

una parte, quo el receptor se familiarice bastante con el producto • imagine 

que adquiriendo el producto lograr! ver qua su lavadora hable, que au coche ae 

desplace solo, que la maleta brinque, que au televisión escoja el mejor canal, 

etc. 7 y por otra, reultar al producto de la relación social en la que •e 

encuentra, pai::a que el receptor lo localice con facilidad y lo regiatre en au 

mente. 

Ea preciso hacer mención que en eate rubro, por carecer de tranaforma­

cionee f1.lmicaa en el mensaje de agrandamiento, empequel\eciemiento o 

personalización del producto, se tomaron en cuenta los aspectos filmicoa de 

clmara, de totomontaje y edición realiz.ados por el emisor y que también son 

transformaciones filmic.ut del prcc!ucto, !!Olo que estas no ae utilizan para 

hacer una presontac i6n irreal del articulo sino .a realizan con el objeto de 

trastocar todas las caracterlsticaa del producto y adem!a no sólo dar a cono­

cer estas cualldadea aino demootrarlas, de acuerdo a loa par'1netros posibles, 

para que el automóvil aparezca como bueno, cómodo, reeistonte y capaz da todo. 
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En el caeo de loa mensajes automotrices analiz.adoa, las tranaforma.cionee 

f1.lmicas del producto se remiten a inanejarlo junto con •ue relacionee en un 

aentido aimétrico sin que se presente algún efecto m!g1.co-f1.lmico, ae dan 

tamafioe y velocidades nortn4lee, ea decir, .se reproduce el autom6vil en 

ambiente, tamai\o natural propio de la televiei6n, ein exagerar en pequef\ez ni 

agrandan:iento, loe ajea de movimiento del producto y eu Ulbiente eon rectilt­

neoa y dl.a9onalea, la ei.metrI.a hace al mensaje atractivo, organizado y 

entendi.ble, loa cambios de tomae aon rilpidos o muy rlpidoe por el hacho de 

querer dar a conocer la mayor cantidad de meneajee (Ford y General Kotora), la 

intenci6n de estos mensajes no era propiamente vender un auto nada da, eino 

vender relacione• aocialea y valorea que 1e obtienen con la adqui11.ci6n del 

producto. 

Las tomas •on rectiltneaa y dia9onalea en las cuatro marc:ae, haciendo aaL 

mensajes aumamente al.métricos y ordenados¡ el hacer toma.a del producto rec:­

tilLneaa y diagonales preaenta ampliamente la 1ltuac:i6n en un campo 111uy 

aeceaible, la ima9P.n no ae distorsiona y ae hace lo mAs aniloga a la realidad, 

por lo que ésta puede •er mls comprensible, 

En el Arnbito de loa planos, eatA en primer plano el autom6vU publicitado 

en cornbinaci6n, la mayorLa de las oca•ionea con loa actantee que e•tablecen 

relación social. Desde el punto de vista de la lectura de la J.Jna9en, •l pri.mler 

plano ea aqu6l en ~l que se ocupa la parte central y frontal del cuadro tele­

viaivo y/o escenario, es obvio que en un mensaje publicitario el producto •• 

un protagoniata inls y por lo tanto para que ae tome muy en cuenta, tiene que 

estar en primer plano junto con loa protagonistas que establecen la relación. 

En cuanto a la secuencia de las ima9enea, en laa cuatro marcas, •e ••­

tablees una cierta coherencia de una imagen con otra, ea decir, •• enmarca al 

vehtculo y sus relaciones sociales, el vehtculo y loa actante& en todo el 

cor:\ercial, sin embargo en tres anuncios de General Motare se realiz.il collA;c 

de itnagenes, ea decir, se preeentdn varios cuadros de diferentes autoe en un 

solo anensaje. Cuando se presenta una coherencia de iJ:nagenee quiere decir en 

publicidad, que se presenta un mismo relato, donde no cambia el escenario solo 

cambian las circunstancias de la escena y de sus protagonletas, repreaentando 

una relación social donde ee enmarca al producto. Bato ae da publicitariamente 
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para presentar varios Anguloa del producto, describir ic:6nlca.it"ente sus carac­

ter1eticaa, usos y ubicaciones. 

No a11t cuando se quieren presentar varios articulo& en un solo intervalo 

de tiempo, que como ya dljirnoa anteriormente ea un collage de lmagenes, donde 

no existe un relato eatablecido, sino una edición de diferentes escenas de 

diferentes mensajes y se acomodan en uno solo, para presentar varios produc­

tos. El colla.ge ea utilizado por la publicidad para dar a conocer toda una 

linea de objetoa que pertenecen a una misma marca, 11u intencionalidad en este 

caso ea únicamente de preeentaci6n, no de venta, ni de establecimiento de 

relaciones y valorea. 

La tranaformaci6n filmica del blanco y ne9ro utilh:ada por Ford, ea para 

reall:tar una dlvlsi6n preclaa ent.re la descripción de loe caract.erlat.icae del 

producto y las relaciones presentadas en el mensaje, para q-.:e así ee dlatinga 

de una manera m.\a sencilla lo real del producto de sus valores abstractos, con 

lo que ae harA que el receptor no sola.mente se quede con la relación que lo 

impuha a consumir, aino que también tenga proaantoa la:1 caractcrtoticae 

propias del automóvil. AdemA• la técnica del blanco y negro es un elemento m.\s 

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

IMAGEN (17) 

l_ 

IMAGEN (18) 
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IMAGEN (19) 
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Las 1.magenes 16, 17 y 18 ~ueetran las trasforr:'laciones filinicas, con 

respecto a laa tomas, presenta acercuiento de cámara a las partes externas e 

internas del auto, presenta indivi.dualr:iente atqunoe acceeori.oa del producto, 

ademAs de realiia.r introducci6n de Cá.'Tlara al auto para de&cribir sus capaci­

dades. 

La l.ma9en numere 19 presenta toma.11 exteri.oree rectilíneas y diagonale11 del 

producto junto con el a..r.'lhiente en el que ee desenvuelven loe protagonleta.s, al 

ambiente sirve para describir loe ueoe que se le pueden dar al producto, 

adem!e de ponerlo en medio de una relac:i6n •acial. 

La imagen 20 es la c:onstrucci6n de un colla9e de imagenea, parecido a los 

que aparecen en televisión diferentes escenas de diferentes vehiculos presen­

tados en un solo lapso de tle:::po. 

La 1.r.:agen 21 mueatra la técnica del blanco y negro uti.li:t.11da por 'P'ord, que 

presenta la relaci6n social y Ulbiente en blanco y negro cuando no aparece en 

cuadro el producto, ein embargo presenta color cuar:do si eatA en cuadro el 

prod.uc~o. 
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SlTUACIOH D!l:L PRODUCTO tH ESPACIO Y LUGAlt 

El constructor del mensaje publicitado, al conocer los resultados de sus 

estudios de mercado y de la campaña anterior (ai existió), planea loe elemen­

tos que uti.li:r.ar.t para colocar su producto en medio de determinados lugares y 

espacios y aai. lograr un mejor resultado en su próxima campaña y atraer al 

público, basado en lo que recogió de loe estudios mercadol6gicos. 

El hecho de que el emisor coloque su producto en determinado luc¡ar y espa­

cio, lleva consl.90 el empezar a conectar el objeto con alguna relación social, 

e• decir, la publicidad para presentar algún producto hace un anllieie y al 

analizar dieecc:icna relaciones sociales m!s que objetos, este anilieis publi­

citario no necesariamente ee expresa tin palabras. La codificación del mensaje 

qd.flco eupone la selección de loe elerr.entoa que definen una relación social, 

puede ser un lugar, una manera de vestir, un movi.sniento gestual, etc. En este 

contexto de la relación ee ubica al producto como elemento natural. 

ll sistema do referencias tiene por núcleo estructural un producto o marca 

pero lo que lo estructura son las relaciones sociales, es decir, el producto 

ae prcaenta como olernento acompai\ador de una relaci6n social desarrollada en 

determinado espacio y lugar. 

El hecho de que una relación social, acompai\ada del producto, ae desa­

rrolle, hace que el p6bllco receptor contextua.U.ce ol producto y lo invita a 

d•aear ••a relación social, que •ino la •atiaface totalmente por lo menea la 

trata de 1.tnitar con la adquiaici6n del producto o •l no adquiere el producto 

admira a quien lo th•na. 

En la pre1ente inveetigaci6n, para analizar este rubro ae reaU.z.6 111. 

aiguiente claaificaci.6n o división: 

ESPACIO Y LUGAR - Identificable • No identificable 

Ficticio 

Interior 

Ciudad 

Simple 

- Representativo 

- Exterior 

- C&tllpo 

- Compuesto 
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En el anAlieia ee apreció qua en la mayorla de los mensaje& fueron identi­

ficables el espacio y lugar, aai facilitarhn al receptor la contextualhaci6n 

de la relación social y el producto. 

Debido a la naturalez.a del producto, como mAs adelante veremos, el pro­

ducto fue colocado en un e9pacio exterior, ya que así. se podrían describir las 

caracteristicae propias de manera rn!e natural y ubicarlo dentro de una 

situación social que pueda llamar la atención al receptor. 

cuando se trata de automóviles de lujo y paeajeroa, el emisor coloca eu 

producto en un lugar eitadino, elegante, donde sea útil el producto. Sin 

embargo cuando ae trataba de vehlculoe de carga el emisor colocó eu producto 

en un espacio de campo o industria que ea donde regularmente ae utilizan e•tos 

productos. 

El mensaje publicitario debe ser coherente para que tenga éxito, es decir, 

el publicista nunca colocar.\ un automóvil de lujo, delicado y muy costoso, en 

un campo agrtcola, o en la construcción de una presa, siendo cargado con bul­

tos de cemento, pues su comercial serta un rotundo fracaso, el emisor aiempre 

coloca el producto en un espacio y lugar que se adacúe a las eapecificacionea: 

de su construcción, 

En la mayoria de las ocasionas el espacio y lugar aon realea, no ae imita 

el ambiente, eino que el mensaje se realiza en un lugar real, esto con el ob­

jeto da presentar al receptor una aituaci6n poa:ible, no inalcanzable por au 

alto 9rado de ficci6n. 

Como ya se dijo arriba, loa mensaje• me realizaron de forma poaible para 

el receptor, no ae implementaron aspecto• que hicieran altamente aofiaticado 

al mensaje y por ende se clasificaron cocoo simples loa lugares y eapacloa 

donde se realizó el mensaje, a excepción de Ford, que realiza un mensaje en un 

lugar interior con intencionalidad de representaci6n exterior y que transforma 

su mensaje en un mensaje compuesto. 

Publicitariarnente se entiende a un mensaje compuesto como aquel que repre­

aenta ambientes o situaciones naturales con elementos totalmente artificiales 

y que hecha mano de varias técnicas ftlmicaa y publicitarias pa.ra preaentar 
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••pacloa ficticloa o inexistentes. Y ae llaman mensajes simples a aquell.oa que 

reproducen directa.mente loa espacios y lugares reales. 
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1KAGEN (23) 



ll!AOEN (24) 
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La imagen número 22 presenta a un vehículo que puede utilizaree como de 

carga o da pasajeros, •in embargo en esta imagen, el emisor propone que ae le 

da uso de veh1culo de pu.ajeros y lo presenta dentro de un espacio y lugar 

citadino y elegante, identi!icable, real, •imple, etc. 

La imagen 2J preaenta un vehiculo en medio de un luqar citadino pero este 

lugar ea irreal, es construido por el publicista; es la muestra de lo que 

114lll4 menuje coopuesto, pues utiliza elementos artificiales para crear un 

determinado espacio y lugar. 

La imagen 24 muestra un vehtculo de carga que se desenvuelve en el campo 

en un espacio natural simple y exterior y en medio de una relaci6n social que 

determina flcilmente el lugar y espacio en el que se coloc6 el producto. 
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OSO DEL PllODUC't'O T u::t.ACIOKES SOCIALES 

11 uso del producto y laa relacione• aocialea •on aquellos eletrientoa que 

el amiaor propone en el menea je para loqrar la ident i.ficaei6n del público con 

el producto. 

Laa claae11 de ralacionea aocialea qua, de hecho se dan en loa menaajae 

publicltarioa aon 11.m.itad&a y claaiUca.blea, relaciones del producto con un 

a6lo peraonaje y relacionea con doa o m!o peraonajaa. De eata divhi6n •• 

deaprenden diversas modalidadaa da acción entre loa peraonajea que aon total­

-nte ajenu a laa caracterbticaa propiaa del producto y que podrtan aer 

r•lacioneo de amistad, a.mor, familiares y de trabajo, todas ellas ligadaa, a 

••tadoa da Animo y atributoa peraonalea, relacionados con el producto. 

La publicidad es una forma do eom1micaci6n dirigida a laa masas, pero •e 

da en 1utqunda persona del •inqular para peraonalhar la comunlcaciOn, •l tú y 

el uated aon aua pronombres mio explotados. Habla de objetos pero conatruye 

rtill&c1onaa aocialco, ne centra en pl próximo comprador, le presenta una lmagen 

d• 11 11.i11mO que resulta gracia• al producto. La publicidad •• centra •n las 

relacione• aocial•• no en loa objetoa. La noatal9ia e1 au aapecto ml• 

explotado lo importante •• lo qu• no •• ••, pero podrla aar, •J. •• adquiar• el 

producto. A•t ae pueda tocar lo qua no •• tiana, pero •• podr1a ten•r cerca al 

bello y lujoao auto. La publicidad propicia que al rac•ptor ae alanta inaatia­

fecho de 11 al.amo da lo qu• poaaa, qua en aate grupo de aatructura• equivale a 

lo que M ••· Jilo haca qua al público H •ienta mal por al IDOdo de vida da la 

•ociedad, aino conaigo miamo y lo invita a cOC1prar al objeto publicitado para 

que todo cambia. 

cuando la publicidad praaanta a dos actores que fimjlan ••r anamoradoa, la 

-i•i6n del acto amoroso tiene aentido •n tanto ae integra por ejemplo con un 

autca6vU, un objeto qua 11a pretende vender, lo i.mportente no aa al romanea 

aino al obj"to, tiene •entido por al !in de !.n.,.!.ta:" e la co::pra. La emhi6n 

publicitaria presenta aat, cualquier actitud para deacontextualizarla y con­

vertirla en fuente de valoración de algün producto. 

La publicidad presenta aat, a loa objetos como sujetos y 11on aujeto11 que 

pueden aati•facer la• necesidades reales del receptor 'i algo mis, 11e habla de 
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abatraccione• •laboradas a partir de objetos que •e conai.deran au:jeto• pero 

1ujetoa referidos • determinado• tipo• de uaua.rioa. 

Ese algo ar.la ea el conjunto de deseos repri.nlido• que ea encuentran en la 

mente del consumidor y que son activadoa por el emisor con el objeto de llevar 

al consumo. Eeo11 deseos repri.m.idoe aon ae;c:o, amor, deseo de perten¡¡ncia, no 

trabajo, aequridad, etc., todo en completo orden y or9ani.:aci6nt lo• de•11oa 

reprimidos son explotadoa por h publicidad en 1.a11 diveraas modalidades, para 

lograr los objetlvoa prechoa por loa que tue creado el mensaje. 

&ate ahtema de .t>stracclonee aobre lo concreto de loa producto• aupon• 

aiempre modelos mediante loa cuales ae •firma y H leqitlma un modo de do­

minio. Un modo de dominio que pretende qeneraliurse A toda relaci6n humana. 

Zl indlviduo qu& posee mh coeas trabajadas por la publicidad, elt l.a per•ona 

a.dmirada, c01npleta, consciente, inteliqente y la que domina •n todo IZIOG'lentor 

de esta forma maneja la publicidad a eus productos, on el 1DOC:1ento de ponerlo• 

en medio de una relación •ocial.. 

I.a. fonna de abetracci6n .mAe común en la publicidad HrA la da extraer del 

objeto alqo que lo aubj•tivice. Esta caractertatica de alguna ai.anera actCia •o­

bre la• relaciones aocial••1 opera sobre lo• individuos que reciben eu acción 

y eon int'lul.dos por ella. E• decir, el hecho de que un o'bjeto ••• unajado 

cocno aujeto, en loa man.iiajes, pu•d• provocar en el. receptor inter6• por el 

produc::to no porque lo vaya a utilizar para e&ti•t•c•r eue nece•idadea ro.alee, 

•ino ai.Japlement• para ••nti.r que el hecho de poseerlo puftda tra•r una 

eituaci6n como la que vid en el mensaje, dno de igual forma por lo .. no• in­

tentar& 1.mitarla. El caso ea que al receptor no necesita realmente •1 producto 

publicitado y a.l adquirirlo eati laetillando •u econ0tnLa que obvi&rMnt• reper­

cutir&. en la eueencJ.a de aquello que realmente n•c••f.t:a •l o •u famiU•. 

Puede eer tatnbilm que aunque el individuo eat6 aequro de no neceaitar el 

producto¡ la publicidad le erearA nuevas necesidades que har6.n al producto •l 

Cmico ar:'li.90 que cubrirá. esaa nuevas necesidades. 

Tal es e\ caso de loa resultados arrojados por el an.Uisis de loe 34 men­

aajes, 32 presentan su producto en medio de una relaci6n •ocial y manejando 

diferentes abstracciones. que en el ::ubro siguiente eatudiaremoe, todo• loa 
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snenaaj•• pre•entan al producto para darle uso de medio de tranaporte, de carga 

o d• ~•ajeros. 

Eate apartado, de uso del producto y relaciones sociales, eetA tntirnamente 

li9ado al apartado de la intervención del producto en el tiempo social, aqut 

ae manejaron relaciones sociales desde dos personajes hasta r.1As de cinco, las 

relaciones aocialee mis comunes fueron familiares, conyugales y de trabajo. 
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IKAG!N (25} 



IM1iGEN (26) 
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IHMEH (21) 
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La imagen número 25 presenta la relaci.6n social conyugal de amor donde 

aparace el automóvil como parte esencial de la relación establecida, el uso 

del producto ea de medio de transporte de pasajeros. 

La imagen n6mero 26 presenta el producto como medio de transporte de 

paeajeroo, en una rolaci6n social de trabajo, donde uno de loe protagonistas 

principales es el vehiculo. 

La imagen número 21 presenta al producto en medio de relación social fa­

miliar y como uso el medio de transporte, donde se encuentra en primer plano 

tanto loe protagonistas en relación social gracias a la presencia del 

automóvil. 
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JlECIJ\)105 Y ORATIFICACtOHIS DEL PRODUCTO 

Este aspecto se ret iere a cuestiones personales y ee concreta en elementos 

que alcanz.an una extraordinaria importancia en el unlverso ai.tnb611.co de la 

publicidad comercial. 

Los reclamos uon abstracciones gue el ecniaor indirectamente eutablece pa.ra 

dlrijirlo a determinado tipo de público. Kientras las gratitieaciones son to ... 

das aquellas abstraccioneo que obtendrá como consecuencia de la &dquialción 

del producto. 

En el caso de los mensajes anali:tadas el único reclamo establecido por el 

emieoC" de forma indirecta y muy sutil, fue el de la. estabilidad econ6mic:a, el. 

poder en dinero para adquirir el producto de alto costo, mientra.a que las 

9ratificaclones fueron aquellas abatraccion.ea que siempre fortalecerAn la.e 

necesidades del futuro comprador, tales como real.stencu., estabilidad, ca.11.­

dad, comodidad, fuer:a, oxclueividad y orl9inalidad. 

Todo universo ei.mbólico de consumo pretende dar al hombre la eaperan:a de 

una vida cotidiana sin contradicciones. El universo simbólico de la publicidad 

comercial puede definirse como una 9ran tenai6n para superar le incomodidad y 

el dolor, e instalarse en el universo rnaravilloao de la felicidad aln 11mltea. 

Uno de loe elementos centrales de eatoa sistemas de estructuras el9nifiea­

tlvae es la distinción, "Sea el O.nico", "Sienta. el deseo da manejarlo", "Justo 

lo que usted necesita". etc., eote es un n:iodo típico en que la publicidad in­

forma; es decir organi::a o tiende a organit:ar la concepción de loe productos 

que la industria ofrece. 

La personalización de las mercaneha como sujetos que entran en relación 

unoe con loa otroe, establece la funci6n pdncipal del sistema inforrnaeional 

publicitario. &l elemento publicitario siempre ee refiere al receptor corno 

centro de referencia, el consentido da sua mensajes, el coneider4do1 por lo 

general, lo que se diga del consumidor aerá a.gradable y todo lo que ae dirija 

a él será para enqrandecerlo. Todo se le presenta al receptor como destinado a 

halagarlo. No ea que el consumidor crea todo lo que le di9an, sino que de to­

dos modos ee siente halagado. 
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Este sistema de signos se enriquece constantemente, nuevos trucos sonoros, 

sint&cticoe e inconogr.S.ficos ae presentan. El emisor al emitir cierto& datos 

se refiere a un receptor y tiende a. informarle un modo de informar la realidad 

segan sus f inee. 

Ansiedad, es una de las actitudes que la publicidad genera. Es decir ea 

una generadora de angustia. El receptor ea aquel animal que persigue su presa, 

corre trall ella y cuando está. a punto de alcanzarla, la moda ha cambiado el 

modelo de auto ya ea otro. 

Los productos son como sujetos que eatiefacen las necesidades y como no se 

conoce su proceso de elaboración ellos miamos son loe que nos dan salud, nos 

nutren, adornan, ofrecen prestigio, son presentados como aujetoe que ejercen 

acciones. Con la expansión industrial y la penetración, que inunda de produc­

tos a este mundo, la publicidad se impone1 retoma y amplifica la parto del 

producto como persona, los hace humanos, los llena de colorea, los pone en to­

das partee y con eso los hace necesarios. Pero al mismo tiempo presenta au 

utopía (irrealidad, tantas.ta) el único hombre que lo puede poseer, el exce­

lente que tiene la excelencia, etc. Todo osto proporciona el producto objeto, 

convertido en sujeto dador. Los objetos son vistos como poseedores de una 

tuerza mc\gica. Ellos, nutren, adornan, dan status, son extraordinarios, 

Es asi como la publicidad maneja sus reclamos y gratificaciones adheridos 

al producto y escondidos en las relaciones socialeo. El reclamo y la gratifi­

cación que puestos en una afirmación absoluta, van acompañados y calculados 

por la sanción hace que se aprehenda lo absoluto y de Unitivo que maneja la 

publicidad en sus mensajes. 

La situación motivacional es explotada por la publicidad, también a trav6s 

de reclamos y gratificaciones, es decir se exige al receptor probar X producto 

y se le gratifica con todo aquello que tendrá si cumple con aquella exigencia. 

"Maneje los nuevos modelos General Hotors", usted que merece todo y puede 

tenerlo todo en la frase anterior, en su primera parte se le exige al consumi­

dor acercarse al producto, y al hacerlo obtendrAn el premio de la. totalidad. 

Es aqui donde se explota la teoría de Pavlov de loa reflejos condicionados; •e 

le estimula al receptor a través del mensaje y como respuesta la. publicidad 

obtendrc\ la venta del producto, ante tal acción el consumidor será qratificado 
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con toda esa serie de abstracciones que se adquieren con la compra del pro­

ducto, aunque no las tenga. 

·¡-



IMAG2N (28) 

Traba!ando con nuestro México: 
Plck~Ups F-150 ••• ¡para abrir brecha! 
Las Pick-ups F-150 son para lomar siempre la 

delanlera en fuerza y resistencia. Porque. como 
butin líder. les va dejando indicado el camino a 

los demás 
Su brioso motor V-6, que marcha incansable 

sobre cualquier obstáculo y bajo cualquier 
ri mo de traba¡o, es el arma más poderosa con 

que cuenta la F-150 pa.ra ganar por tuerza. 

... ... 
u 
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NIS ____ __!:Una_so~!!8lidadéntodoelmundo ... 1 _jf.A.ME.JOR!~ 

PARA TODO 
Y PARA TODOS 
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Golf GTI. Poder y libertad. Al volante de 
un Golf GTI. ·usted sentirá la sensación de poder 
y libertad que sobreviene por el lrnpetu de su 
motor de 1.8 litros y 100 caballos de potencia. 

El GTt esté equipado con el sistr~ma de 
inyección Oig1fant. avanzado sistema 
computanzado que permite un óptnno 

luncionam1ento del motor a través de un ajuste 
automático del encendido y regularización del 
combusuble. dando mayor potencia. 

Ahora este revolucior.ado motor cuenta con 
un sof1st1cado convertidor cataHt1co de gases. 
que funciona sólo con gasolina sin plomo. 

El GTI se conv1Prte en mowrnento por medio 



IMAGEN (31) 
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La imagen número 28 muestra loa reclamos y 9ratificacione11 que anterior­

mente •• mencionaron, exige trabajo con México, para lograr el éxito, el abrir 

brecha y la frases de letras pequei\aa, aon l.as gratificaciones qt.ie la marca 

otorga al futuro comprador, 

La imagen número 29 presenta gratificaciones de seguridad, rendimiento, 

fuerza, resistencia y utilidad, para todo y para todos, con el único reclamo 

de acercarse al producto a consumirlo. 

La imagen nCunero 30 de iqual forma que la 29 gratifica al consumidor con 

varias abst.raccionea ajenas al producto, bajo la eola exigencia de la compra. 

La imagen número 31 exige de forma muy clara, la &bstracci6n del deseo, 

para que pueda entonces eatar presente el autom6vil de lujo 1990. 
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IHTER.VENCION DEL PRODUcro EN EL TIEMPO SOCIAL 

Eate apartado •e refiere a las actividades aocialee en que el receptor 

coloca au producto. 

El publicista es el intérprete que no evade el concepto de la verdad, •ino 

que habla refiriéndose a una abstracción; la abstracción de aer dietinquido y 

aobreealiente. La dlatinei6n ae presenta con lignoa y d .. mbolo11, a!.mboloa de 

laa clases adineradas. Elles 11on aus signos fundamentale•¡ repreaentacionea 

del no trabajo, ha u~.ae largas y pintadas, loe taconee altos, la ropa limpia 

y planchada, todo adaptado no como un día de fiesta sino como rutina, como 

signo permanente de que otros trabajan por 61. Todo un mundo construido por 

encima del individuo que consume un mundo interpretado. 

Sabemos ya que en un mensaje comercial, lo que se hace, mAs que presentar 

al producto y deecribir sus caracteristicas, rcoalta loa :z:odeloo cocialsa 

dominantes o modelos de relaciones sociales óptimas, es entonces cuando en 

medio de esas relaciones sociales se coloca al producto publicitado y ae ubica 

dentro de un tiempo social especifico. 

Anteriormente se dijo que el producto era colocado en una relación de no 

trabajo, y es asi, pero no necesariamente tiene que aparecer en circunstancias 

de extremo descanso u ocio; en los mensajes que se analizaron aparecieron 

situaciones de extremo lujo, orden, belleza, comodidad, sin embargo el pro­

ducto en varias ocasiones se encuentra inmerso en aituacionea de trabajo, esta 

modalidad se presenta por lo regular cuando se hace la preaentaci6n de vehicu­

los de carga, en medio de una situación laboral de campo o ciudad, pero en un 

ambiente relajante de no presión ni cansancio. 

cuando se presentaron automóviles de pasajeros se hizo en medio de un 

situación de descanso, que aqui se clasificó como descanso diario, semanal y 

anual. Por lo regular el auto se ubicó en una relación de descanso semanal 

principalmente, además en variadaa ocasiones se presentó descanso diario y 

anual, 

Cabe señalar que si el emisor presentara sus mensajes en una situación de 

trabajo en el momento de actividad, podria provocar en el receptor una aeti-
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tud, de rechazo, ain embargo al preeentarae la aituacidn da trabajo •n •l men­

aaje el anuncio se centra en momentos o •ituaciones en que 61 •• c••i un d•e­

canso, una diatracciOn y en mocaento• eapec!.!ico• de de•canao. 

El estudio de las relaciones en las que eatA de mediador un producto 

publicitado. resalta las pautas de conducta social. dominantes, por ejemplo en 

los anuncios de autos, en los mensajes donde aparecen nii"los, éstoa no se pre­

sentan fuera del núcleo famil.iar, ni tratando do utliz:ar loa vehI.culos, porque 

los niñea socialmente ae encuentran en el núcleo !ami.U.ar y al presentarlos 

fuera la publicidad provocarla, incomodidad, desacuerdo, y haata recha%o con 

respecto al productot ae eabe que es muy peligroso qua un ni1'o mAneje un 

automóvil por qtie todavi.a no es reeponaable de 8LUI actotl, por lo que la publi­

cidad no los preaenta en en a1tuaci6n. Lae mujeres no aparecen en relacionea 

laborales, eua relaciones eocl.ales ee limitan a hacer acto de preaencla, o Bet' 

objeto de admiración, o acompai\anee del dueño do un lujoso auto. Es aqui donde 

l& publicidad presenta a la mujer como objeto de lujo y de aeducción. En lo 

que se refiere a anuncios automovillstlcos la componente er6ttca no ea ex­

tremada.mente explotada, s6lo se usa cuando so preeenea automóviles de euper­

lujo, ain embargo cuAndo se utilha, es un elemento determinante en la 

rel.acl6n con el hoinbre. 

Al reafitTn4rse la publicidad en las relaciones sociales que ella miama 

interpretó de la realidad, le pone un rol social a cada uno de los prota90-

niatas del meneaje: los papelea se designan de acuerdo a tau relaciones 

sociales m.\a comunes, entablecidas en la aociedad en la fi\1.8 ae publicita el 

mensaje. Por lo que a al mujer en K6xic:o ae le encargan las funciones dOCt1,atl­

cas, maternales 'f de belleza, donde tiene que ser la qu.lA del núcleo familiar 

y el objeto fr49U, servicial y bonito, dependiente del hombre, que es el que 

manda en la familia, que utUha a la mujer como un elemento para lucir y oen• 

tirse halagado. Ea por eso que la publicidad preeenta en sua manaajea de au­

tos, aiempro al hombre como el proeaqoni.&ta del trabajo fuerte (manejar) y al. 

sexo femenino como el objeto de lujo, de seducción, acompa"-ante del •lemeneo 

que toma las determinaciones impot:"tantes. La coroponente erótica es utili:ada 

para despertar los deseos reprimidos del receptor, lo puede motivar a admirar 

y si es posible adquirir el producto publicitado. Ea utilhada lA mujer como 

elemento primordial de atracción, como una forma do analogar. la. aatetlcid•d~ 
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•imetr!.a y naturalidad femenin4, con la belle%a mac.erial del producto, en este, 

caso lo• aut:om6vUes. 

Si la publicidad fuera en c:ont.ra de loa roles socialmente establecidoa­

•lmplemente serla un fracaso au trabajo y el comercial aer!.a reeha~ado coeal­

inente o poaible.'flente ni siquiera saldrian. esos eomercialea al aire • 
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IMAGEN (32) 
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IMAGEN ( JJ) 
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IMAGEN (36) 

IMAGEN (37) 
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Su lwlln Unrll M"rt.dinAmi(1!.. 
"lA n In Dlturn dr I•,. tnt'jurn . 

i:>!f 

::~~rr~~º~",.,. L...JI' º-11 _o__,J 
Sólo Nissnn tiene l.ecno\ogin japonesa, 
la más nvonzndll y reconocida a ni..,el 
mundin\. La tecnolo~in japonesa que 
ahora lo Uevn mfls rBpido, más lejos 
v ol menor costo, por su brioso motor 
Con el mohimn rendimiento: 
¡19.:J km11. por litro! ¡lnsupenble! 

M.ixima mnninbrabilidad.qur Ir pnntiit 
e1lAcionartt fkilmtnlt m cua\quitr 
part.f. 
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COLOR A XIVEL COHHOl'ATIVO 

Bl color al nivel connotativo es aquel que se apl lea ya no directamente a 

loa productos, sino ahor.! el color ea utilizado para los elementos que aeo:n­

paftan al producto en el comercial. 

Como dijiJ:los en el nivel denotativo la utllizaci6n del color no tiene quo 

ver con el •imple gusto del publicista, aino mAa bien responde a determinadas 

técnicas publicitarias y paico16gicaa que hacen, por un lado que el p(lblico 

centre mla au atención en el mensaje, y por otro que el público receptor mar.­

tenga en au inente determinado comercial 9raciaa a las relacionea qua ae le 

presentan y al color utilizado en c¡enoral. 

No as posible hacer una interpretación común de loa resultados de eate 

rubro, ya que ne se utilizaron los mismos colorea, ni los mensajes fueron del 

mbmo eatilo estrictamente. 

Ford utiliz:6, coloree elegantes, serios, proyectaron sus mensajes origi­

nalidad, exclusividad, y atatua, también al aplicar a BU• niveles connotativos 

colorea toatorescentee y tuertas, presenta modernidad y juventud. Al combinar 

loa coloree serios de sus niveles connotativos con loa que utiliz:ó en el nivel 

denotativo, presenta elegancia y aeriedad en todas aua partee, no deja paso a 

la informalidad. 

General Motora es mAs flexible en el uso de sus coloree, mucha• combina­

ciones que por lo regular no hacen que resalten ni el producto ni la relación 

eoc:ial que ae quiere presentar. Sin embargo en loa mensajes de BUS vohiculoa 

de lujo utilizan la misma técnica de color que Ford, a excepción de loa 

colorea fosforescentes. A diferencia de Ford, que trata de preeentar seriedad, 

lujo, elegancia, y erotismo en sus mensajes, General Motora con la utilización 

de colores tenues y combinaciones, presenta fuerza, trabajo, resistencia y en 

alqunas ocasiones presenta elegancia y exclusividad. 

Nissan prese01:a colorea en combinación algunas ocasiones, sin embargo la 

manera de aplicar sus colores al ambiente, vestimenta y fondos, hacen que loa 

mensajes proporcionen idea de amplitud, orden, limpieza, seriedad y pasión. 
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Cu•ndo utili:u.n colorea muy fuertes en •l cato da los vehic:ulo• da ca.rq.a 

tratan de presentar propiazr.ente, fueru. 

En el caso de VolKswa9en, sua colorea son utiliz.ados para pr'Peantar como­

didad, anplitud, aerledad, ain embargo no hay estabilidad en la preeentaci6n 

de deteminado color~ por lo que no hace que resalte ni el auto nl la relaci6n 

que se quiere dar a conocer. 

Como ee dijo anteriormente, •l color eirve al mensaje publicitario como 

elemento relor:tador de las l.ntencionalidadea de éat&, como .aapecto embellaea­

dor del comercial y &dem.ia como 1netru1Mnto paicol6g:ico para que el a.nunc-io no 

pue desapercibido por el p{lblico receptor. 

Loe colores aqut utiliz:adoa fueron aplicados 41. ambiente, lae voatimentaa 

y loe fondoo, en combinación con loa colorea aplicados & loa producto a. 

Un aspecto importante en el mensaje pubU.cltario as •u prqaentac16n, •u 

estatictdad, por lo qu& el color os determinante para hacer aqradable, atrac­

tiva, ori9inal, o común un comorcul. 

11 publicista siempre pone mucho cuidado al aplicar loa colora•, tanto a 

nivel denotativo como a nivel eonnota.tivo. 

Como ya dijimos anteriormente un color trae consigo determinadas rela­

ciones, valorea abstractos por lo que aata situaci6n es aiuy bi•n aprovechada 

por la publicidad~ para penetrar en l.a unte del receptor, y poder crear un 

aapect!ico astado de ini.lno; a»toa c41!'1pos son eaenc:ialemento p•lcol6gicoo y la 

publicidad debe tenerlos muy en cuenta para lograr el objetivo central de eu 

comercial. 

Todoa loa comerciales de autos tratan de aer formales, pero hay que tomar 

en cuenta que dependiendo del t.ipo de auto que se publicite, ee el 9rado de 

tormalida.d qt.:e !le emplea, por lo que el color tendrA que ir de.acuerdo, al tipo 

de auto y a la.a relaciones que aht se qi.iisran representar. Por ejemplo ai ae 

preaenta un vehí.culo de cacga, al comet'cial ª" le da.rA un color al&qre vlvo, 

que resalte las relaciones representadas y ctnbellezca el escenario da pre­

aentaei6n, adem.io que relacione al receptor con el tipo de ueo del producto~ 

Sin eJT.bargo para presentar un autom6vil de lujo 1 ee coloca en modio d• colorea 
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ob11curoe, que representen mucha •eriedad, que hagan original el ambiente y 

cubran las relaciones aociales da cocnpleta exclud.vidad. 
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Al tener la interpretaci6n y el anAlisis de los datos arrojados por l.a 

investigación de los 34 mensajes publicitarios automotrices, queda por Clltimo 

comparar ai lou resultados tienen eemejan:zas o diferencias con algunos puntos 

de viata de profesionales relacionados con el objeto central de estudio; por 

lo que ae despejará esta incógnita, a través de una investigación de campo a 

diferentes personas que de alguno! forma se rehcionan con la publicidad auto­

motriz.. También esta investigación de campo se harlí a gente que adquirió un 

autom6vil 1990. 

El estudio anterionnente mencionado se llevarA a cabo por medio de dife­

rentes técnica.a periodistic:as y tendrá su expos1.ci6n en el siguiente capitulo 

que se titula; La publicidad automotrit., su historia y alqunoe puntos de vista 

en 1990. 



l.65 

0APITULO CUA rnoJ 

LA PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ, SU HISTORIA 
Y ALGUNOS PUNTOS DE VISTA EN 1990 
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B•t• ea el último capttulo del presente trabajo de investigación; aqul. ae 

reaU.z6 una recopilación de datoa referentes a la historia del automóvil, el 

papel de la publicidad en la evolución de la industria automotriz y algunos 

puntos de vista aobre lo que ea la publicidad actual, su conetrucci6n y al­

gunos aapactoa importantes sobre au presentación. 

La recop!.laci6n de datos sobre la publicidad actual fue a través de la 

t6cnica poriodiatica de la entrevista por medio de un instrumento dirigido ea­

pec!.flC4tD8nte a cuatro grupos de muestra: 

a) Paic6logo, para conocer de manera preciea la utiliz.aci6n de las técni­

cas paicol6gicae utili:.adas para construir un mensaje publicitario tele­

visivo. 

b) PUblicietae, con el objeto de presentar de forma exacta cu6les son las 

técnicae utilhadaa en un inensaje publicitario para persuadir al público 

receptor. 

e) Constructores de autos, para aa!. conocer la eituaci6n publicitaria de 

sus productos y los efectos que la publicidad caus6 hacia dentro de la 

empresa en la etapa de lan:.amiento 1990. 

d) Público consumidor de autos, co~ el objeto de conocer cu61 fue la causa 

por la que adquiri6 determinada marca de auto y no otra. 

El modelo de instrumento utili:.ado para cada grupo de muestra es el 

eiguiente: 
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IHS'l'Rmmtra MUESTRA PARA APLICAR A PSICOLOOOS 

1.- ¿CUAntoa mensajes pubU.citarios automoviU.sticoa observó en la etapa da 

lan~amiento 1990? 

2.- ¿CU.U (ea) le Uam6 111h la atención? ¿Por qu6? 

3.- ¿Qué estrategias paicol6gicae utilha la publicidad para loqrar au obje­

tivo primordial que ea vender? (Enumerar y explicar aatrategiae) 

4.- ¿De qué forma ea utilizada la psicología para c:onatruir menea ja 

publicitario televisivo, que pueda permanecer en la fQGnte del individuo y 

lo invite a conou::iir dotcr:i.inado producto? 

s.- ¿En qué medio de comunicacl6n masiva considera usted, que deben explotarse 

las estrate9iaa peicol6gicas para convencer al público de conaumir deter­

minado producto? ¿Por qu6? 

6.- ¿Desde el punto de vista de la psicologta c6mo 118 puede explicar la uti­

lización de relaciones sociales y la poraonaliuci6n del producto en el 

mensaje publicitario? 

7 .- ¿De qué manara afecta la paiqua del receptor el utilizar aapecto• motiva­

cionalea escondidas en loa mensajes publicitario•? 
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8.- t.Deade el punto de vista de la paicologia se puede decir que un mensaje 

publicitario •• •otiaticado o sencillo? ¿Por qué? 

9 .... ¿Cómo defi.nirh a la publicidad deede el punto de vista paicol69ico7 

10.- ¿considera uated que la publicl.dad a.utOt110trh utilha. te.a mismas eatrate-

91.u paicol6qicas utiliudae en cualquier otro menaaje pubU.citario tele­

vieivo de un producto d& otra. Unell.1 

u.- ¿Qu6 opina en 9eneral de la publicidad automotriz actual? 

12.- ¿Qué ••trategiaa psicol6c¡icaa considera .que deben modlticarae o 

rofon.arae, en un mensaje publicitario televisivo para que este loqre exi­

tosamente loo objetivos de persuasión, cambio de 11.cti.tudea, y consumo del 

producto publicitado? 

13.- ¿CUll de las campafta.s pubU.citarbs automotrices de 1990 coneiderd mAe 

exitosa, cull menos exltosa, cuál ca.ta ao!iaticada, y cu6.l mAa aenci.lla? 

¿Por qu6? 
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lNSTRlJ)(DfTO MUESTRA PARA APLICAR.SE A PUBLICISTAS 

l.- ¿CUlntoa mensajes publicita.rica autocnovU1etico11 observó en la •tapa tie 

lanzamiento de 19907 

2 .- ¿CUU (ea) de ellos eonaiderO que estln mejor elaborados? ¿Por qu6? 

3.- ¿Para construir un mensaje publicitario aa utilir.an diferente• proce­

dimientos y t6cnicas, cullea son y explique las ? 

4.-- -¿;:( Conatiuir unn mensaje publicitario qu6 aspectos se toman mia en 

cuenta? 

5.- ¿De laa trae etapas da una campafta publicitaria, cull ea la que requiera 

mayor empleo de recursos (humanos, econ6micoa, paicolóqicoa y publicita­

rios)? ¿Por qu6? 

6.- ¿Explique qué estrategias paicolóqicaa y publlcltariaa son empleadas en un 

comercial para que éete llame la atención al público, permanezca en au 

mente y lo recuerde en el momento de connwnir7 

7.- ¿Cree usted que el utilhar publicidad aubliminal y rnotivacional en 1011 

menaajes comerciales, afecte de alguna forma la p•ique del receptor? 
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8 .- ¿Considera usted necesarias laa eserategias de manejo de relaciones 

11ociale1 y personalir.aci6n del producto, para poder convencer al público 

de atender el comerc::ial y consumir el producto? 

9.- ¿En qu~ medio de comunicaci6n masiva considera usted que ae deba construir 

un tl'lensaje publicitario con mayor cantidad de eetrate9ias paicol6gi.cas y 

publicitarlau? ¿Por qué? 

10.- ¿Considera. uated que en la publieida.d automotri.t. ae utilizan lae mi.amas 

t6cnicaa y eatrateqiae que en la publicidad televisiva de otro producto? 

11.- t.OUé opina en general de la publicidad automotriz. actual? 

12.- ¿Qult eotrategiaa publicitaria• y paicolóqicas considera que deben modifi­

ca.rae o reforzarse en un mensaje publicitario, para que éste 109r& exi­

tosamente, l.os objetivos de persuasión, eamt>io de actitudes y consumo dal 

producto publicitado? 

lJ.- ¿CUU de las campati&s televisivas automotrlcee de 1990 consideró m!.s ext.­

tcaa, eull mis so!isti.<:ada, cu.U menos exitosa, y cuAl mis sencilla? ¿Pc:ir 

qu'7 
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INSTRUMENTO MUESTRA PARA APLICARSE A COHSTRUCTOR!:S DB AUTOS 

1.- ¿Cull de lae marcas de autos operantes en el pata, manejan mayor cantidad 

-:.,-- de publicidad? ¿Por qué? 

.--.... 2.- ¿Considera usted que la publicidad automotriz dice la verdad acerca da laa 

propiedades ftaico-qulmicas del producto? 

J.- ¿Qué aspecto de presentaci6n del mensaje publicitario torna mis en cuanta 

au marca? 

4.- ¿Cree usted que la publicidad haga que au produc-:o aea considerado 

mejor o peor que los de las otras marcas? 

s.- ¿CUAl ea al medio de comunicación masiva que da mejor resultado en cuanto 

a incremento de ventas y preferencia, por aplicar ah! su publicidad? 

6.- ¿Por qué razón algunas marcas automotrices en au publicidad se refieren 

con mucha insistencia, al lugar donde ae pueden encontrar los vahiculoa 

publicitados? 

1.- ¿Considera usted que el hecho de publicitar determinado automóvil incre­

mente aus ventaa? ¿Por qué? 
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e.- ¿CUiles •on laa venta.ja.a y desventaJas de contar con un departamento 

publicitario propio? 

9.- zPor qué causa las empresas automotrices subrogan, algunas veces, la 

publicidad de su producto a agencias publicitarias? 

10. - ¿cuAnto invierte en reeuraoa econ6mi~oB e~~a' ma.rca. pe:>~-- ~~rvicioa publici­

tarios? 

. ·,,·: ··:·· ·.,-·. 

····················································-············· 

12.- ¿En la campaña publicitaria de 1990, qué marca de autos presentó una 

publicidad moderna e innovadora? ¿Por qué? 

13.- ¿En la campaña publi.eitaria automotriz de 1990 qué marca fue la que 

empleó mayor espacio publicitario televisivo para presentar sus productos? 



-
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IHSTRUKEN'J'O MUESTRA PARA APLICAR.SS A PUBLICO COHSUHIDOR l>B Atrl'OS 1990 

1.- ¿CuAntos mensajes publicltarioa de automóviles obaerv6 en 1990? 

s.- lLos comerci.alea que vi6 en televisión le parecen? 

a) Interesantes b) Simples e) Agrada.bles dJ Desaqradables 

•) Sofisticados t) No loe tomo en cuenta ¿Cuales? •••••••• 

6.- ¿Qué estado de Animo le provocan loe mensajee publicitarios automovilisti­

coa televisivos? 

a) Alegria b) Tristeza e) Emoción d) Paeividad e) Ninguno 

7.- ¿A usted le guetaria vivir situaciones como las que 

mensajes de autom6vilen? ¿Por qué? 

presentan en loa 

e.- ¿Cree usted que los mensajes comerciales de autos dicen la verdad acerca 

de los vehtculoe? ¿Por qué? 
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9.- zQu6 marca de auto• vi6 aparecer mla por televid6n7 

10. - lbatad cambiarla da autom6vU ai· viera en un ··.comercial- teláviaivo, otro 

., ··~ auto que la 1.mpa.cte7 

11.- ¿Cree u•ted que la publicidad automotriz ha pr09reudo, o ha ido en deca­

dencb.7 ¿Por qud7 

12.- ¿
0

0i,;06 elementos le gustarla que proyectara un comercial, para que la 

parezca atractivo? 

a) Acción b) Exclusividad e} Elegancia d} Juventud 

f) otros, .•.••••••• ,., •• 
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¿QUB SB DICE DB LA PUBLICIDAD AO':rOMOTllll? 

Para 11aber qué 11e dijo de la publicidad automotriz en 1990 •e tuvo qua 

realizar un sondeo por medio de encueata11 a peraonaa que en eua conocimiento• 

...;,_ . ..- radica la parte central de la conatrucción de un mensaje publicitario 

(paicólogoa y publicista e), también se aplicaron encueata• a pereonaa que ven 

la publicidad ya elaborada y deciden d ae presenta en el Enedio o no¡ la 

deci816n de éstos 61tlmoa cauaar6. efectoa al interior de la empreaa a la que 

representan (representantes de marca), mientra.a que el último grupo de gentes 

ancueatadaa fue el pCi.blico conawnidor, qua en 6ata caao decidieron adquirir un 

producto que ae encuentra inmerso en el objetivo central de 4ata 1nveati­

gac16n. 

Desde el punto de viata paicol6gico, la publicidad ae baaa totalmente en 

laa diferentes aportaciones palcol6qlcaa de la• toorLaa conductieta, 

9estAltica y palcoanaU.tlca1 quo en el capitulo uno ea mencionaron y expll.­

caron. Loa pslc6loqoe encuestados argumentaron que •1ae eetrateqiaa peicol6gi­

caa estA.n centrada.a blalcamento en el conocimiento de la paicolog1a 

geatUtica, conductieta y palcoanalltica, la 9eatalt ea explotada con la 

intención de generar una i.Ulpreai6n inicial que permita qua •l producto en 

cueati6n sea f6cilmente reconocido por el conaumidor• • en el caao del conduc­

tiamo, se condiciona al individuo de diversas maneras para que modifique IU 

conducta y adquiera el producto que ae le presenta, mientras qua en el caso 

del paicoan.Uiaiti ea utilhado a partir de explotar aquellas aituacione• 

reprimidas pcr las normas sociales y que pugnan por salir del inconsciente y 

que la publicidad hace m.\a vivaa•. 

•para que un mensaje publicitario televisivo quede en la mente del 1.ndi­

viduo y Lo invite a consumir, ae hace uao del conductiemo a partir del condi­

cionamiento del sujeto a través de t6cnicae persuasivas eubU.roinalea que 

tienen que ver directamente con el inconsciente, cuando ae pasan mensajes 

publlcitar1.oa r6pidoa puedan hacer que ao rompan loe mecaniamoa de defenaa y 

por lo tanto el receptor proyectad.a algunos aapectoa del inc:onaciente1 ya que 

loa menaajea act6an como r6fa9ae 1 pasan direct&tOGnte al inconac:iente ain per­

mitir que actúe el consciente por lo que evitan qua al receptor •atablar.ca un 

juicio1 por el hecho de que éutoa mensaje& paaan directa.mente al inconaciante 
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eetAn provocando algo, el problema ea que para evaluar esta claee da •itua­

cionea, los métodos no permiten saber con precial.6n qi.:6 ce 10 que provocan•. 

En todos los medios de comunicaci6n las estrateqiaa psicol6qicae, son 

explotadats por la publicidad, pero en los medios electr6nicos y especU'ica­

mente en radio y en televiai6n, hay mayor penetraci6n, mayor público, y se 

utiliza un lenguaje m.is impactante, depende mucha de las caracterLeticas del 

medio la explotac1.6n de las eetrategias; sin embar90 la publicidad explota to­

das las estrategias, pri.rnordialrr.ente en la televiei6n, ya que la imagen 88 

fundamental para la cultura en (JllB vivimos, el 80\ de nuestras representa­

ciones eetA lidiada por imagenes, 

•cu.ando se pereonali:ta el producto se le estAn atribuyendo caracterLaticas 

que posiblemente no tiene, el producto tiene sus ventajas y sus desventajas, 

ae aabe que un objeto puede servir para algo pero también puede hacer dal\.o, 

sin embargo no ae dice en el mensaje el dal\.o que pueda originar el producto, 

s61o se habla de sus bondades, pero no bondades desde el punto de vista téc­

nico sino que lo hacen semejante a una persona, se explotan ahL necesidades 

afecti.vaa¡ la util1.z.aci6n de relaciones sociales se debe a que vivimos en una 

sociedad en crisis con relaciones frias y aecae y el. un oeneaje explota &l9Una 

de la gran variedad de relaciones sociales no hace que se compre el producto 

forzosamente pero si llama la atención y al momento que uno se siente mal por 

la necesidad social que se tiene pues recuerda el producto". 

•t.os aspectos motivacionales escondidos en el mensaje no a6lo ae pueden 

usar para mal sino también para bien, esto depende del tipo de comercial que 

ee esté tratando, en el caso de la publicidad automotrl.:z. va a dal\ar al recep­

tor, ya que la gran mayor.ta de loe que lo ven no pueden comprar un autocOOvil 

de ese precio y fruotran al receptor; la forma en que esto opera en la psique 

r.o se puede ver pero sua repercusiones es la fru.straci6n desde el punto de 

vista afectivo del individuo ... 

"Un mensaje publicitario, desde el punto de vista pa1.col6qico •i •e puede 

clasificar como sencillo eofi.aticado, pero no por utilir.ar loa nlvolea 

psicológicce antes explicados, oino por la forma como éatoe !ueron utilizados 

para presentar el mensaje, loe eencilloa eer.tan aquellos que no tienen un 

tranefondo, son planea, van directos al objetivo, mientras que lea eofistica-
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dos, eatin compuestos por muchoa rodeos, au intencionalidad no eola;nento ea 

vender aino ca.:Wiar actitudea o modificar conductas, estos dos tipos de men­

sajes necesitan de un an.1lisi8 profundo para darles un calificativo preciso 

pero a li.tnple vi ata ae pueden clasificar•. 

"'La publicidad desde el punto de vista paicol6gico es una mercancla, que 

busca, a través de una serie de elementos ps1col69icoe entre otras cosas, 

vender otra mercancía, que en este caso ea el producto, es una mercancía la 

publicidad porque tiene valor de uso y ca..mbio, se vende ta.:nbién, pero en este 

caao no 110 vende aai.miama, las técnicas utili:adaa no son abstractas sino que 

deben estar relacionadas con un contexto cultural eapeci!ico ya que los aignoa 

psicol6gicos utilh:adoe por la publicidad no tienen el mismo significado en 

todoa loa paises, poblacionea o sociedades"'. 

•Loa mensajes publicitarios de cualquier producto o servicio parten de la 

misma base, la mayor.ta, pero son diferentes sus presentaciones, de acuerdo al 

tipo de producto al que ae refieran y al tipo de público al que vaya dirigido, 

ai:i embargo los mensajes publicitarios automotcicea tienen un estilo muy par­

ticular presentan situaciones muy especiales". 

•La publicidad automotriz técnicamente es impecable, aemióticamente la 

gente qua la construye es muy inteligente, tiene conocimientos de psicolog.ta, 

semiótica y comunicación. Desde el punto de vista artístico y estético loa 

mensajes de autos son muy buenos, de mucha calidad, cumplen con todos los 

objetivos por los que fueron creados. Desde el punto de vista psicológico 

eatoe menaajea generan en el sujeto una 9ran cantidad de motivaciones que 

hacen de~ear el producto y lae situaciones en las que se encuentra inmerso•. 

"En cuanto a técnicas psicolóqicas utilizadas en los comerciales, científica­

mente se astA lejos de precisar como influye en la psique del individuo, ae 

dan ejemplos basados en las teorías psicológicas establecidas, ae identifican 

en loe comerciales pero lo que oe deberia de hacer es disefi.ar métodos que per­

mitan evaluar como se utiliza h. persuasión, cambio de actitudes y consumo, 

dentro del mensaje y como la gente está representando, al aplicar eoos m~todoa 

de evaluación se podra precisar que estrategias psicol6gic<11s y publicitarias 

dt::Uan moditicarae o reforzarse antes no". 
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De las campal\ae pubU.cLtar1.as automotrLcea ae consideró que las mAa impor­

tantes y aofiatieadaa fue la de Ford y Volkawagen ya que la implementación de 

técnicas y efectos U.lmicoa son muy modernos, ae utiU.un técnicas fllmicas 

antes no presentadas. En Volkswagen sus mensajes est!n dirigido& a un amplio 

público por au texto sencillo y su historia muy Ucil de comprender, no aeL 

rord que sus mensajes son muy interesantes y atractivoo pero que requieren de 

mayor atención para que se puedan entender. 

En el capttulo nfirnero uno se hiz.o menc1.6n de laa técn1.cas uti.lh.adae en el 

mensaje publicitario cada una de ellas con sus elementos y caractertatlcae 

propias y Ahora estos aspectos son corroborados por los paicólogoe entreviata­

doe, que aunque existen algunaa varl.antee, en asencl.a son las mismas técnicaaJ 

laa variante& tienen que ver con el orden en que son representadas por lo• 

paic6lo9os y la forma de nombrarlas. 

Ea importante mencionar que loa mensajes analhadoa, en la mayorta de loe 

caeos Do hho not"'r que aon praaentados da forma riplda y muy rlpida y al 

conocer la respuesta de los psicólogos se deduce que esta rapidez tiene un 

caricter netamente paic6lo9ico, con el objeto de que el mensaje no pase por el 

consciente del público y por ende no se activen sus mecani.amos de defensa, 

aqut so verl.fica la tlltnbién mencionada teoría paicoanalttica en la conetruc­

ci6n del mensaje publicitario. 

Al principio de eata tesis se sei\alo que la publl.cidad de cualquier pro­

ducto se hacia por diferentes medios y aunque ésta reault'1ba eficaz, •• con ... 

el.doraba que loa medios de COU1unicaci6n masiva electr6ni.cos de mls penetraci.6n 

eran radio y televiei6n, ea ast como lo consideraron tiunbién loa psicólogos 

antrevist,,,doe a diferencia de que ellos establecieron que la taleviai6n ea un 

medio muy i.toportanta para explotar las t6cnicaa paicolOgicae ya expuestas por 

la raz.6n de que la mayad.a de nuestras repreeentacionee eatA.n lidiadas por la 

!..~ngen y la televisl.6n utilit.a preferentemente la imagen movU en conjunto con 

el 11onido. 

Los entrevistados eepeclalietae en pelcoloqta ar9u1tientaron que las rela­

ciones sociales y la personali:aci6n del producto, juegan un papel determi­

nante en un mensaje publicitar lo ya que oe explotan las necesidad•& afectivas 

Y loa deseos reprimidos en el individuo, tratan de crear en •l receptor un 
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desequilibrio mental que lo acerque al producto. Lo anterior a causa de vivir 

en un tipo de aociedad con determinadas caracteriaticaa que hacen que el 

constructor del mensaje presente al producto y aua relaciones de tal forma que 

la situación 1ea modelo, agradable y que el producto no aea un simple objeto 

sino un ser vivo que proporcione todo aquello que en la vida real sea escaso o 

inexistente. Todos los elementos acompañantes y ajenos al producto son de ea.:. 

pecial importancia en la construcción de un mensaje publicitario es por eso 

que en el presente trabajo ae le otorgó un lugar especifico que fue el anA.li­

aia del nivel connotativo en cada uno do loe mensajeo de la mue11tra, 

Del eetablecimiento de una publicidad subliminal y motivacional, eurc¡i6 la 

prequnta, do qué manera afecta la psique del individuo, el utiliz:ar aspectos 

motivacionales escondidos en el mensaje. 

Loa encuestados respondieron que este tipo de mensajes frustran al indi­

viduo receptor, desde el punto de vista afectivo y que no ea posible evaluar 

este tipo de estimules en el mensaje pues se carece de métodos para hacerlo. 

En eeta investigación no se estudió a fondo al receptor pero al el mensaje, 

las motivaciones escondidas en el comercial se estudiaron dentro de sus aspec­

tos connotativos, ee estuvo consciente de la existencia de esta publiciadad 

sin embargo 11e present6 como una limitación de estudio pues se carece actual­

mente de 1011 avances tecnológicos para estudiar la publicidad subliminal; 

aqul, a esta situación se le dló un enfoque motivacional. 

Desde el punto de vista psicológico el es posible clasificar loe mensajes 

sofisticados o sencillos pero no a nivel de aplicacl6n de técnica en cantidad, 

m6.e bien desde el punto de vista en que se manejan estas técnicas, ein embargo 

ea necesario hacer un estudio profundo de los mensajes para clasificar con 

preciei6n, como se anallz:6 aqut, aunque a simple vista es posible identificar­

los pero esto seria muy arbitrario, es por eso que aqul se estableció como 

objetivo, identificar los mensajes m.!s elaborados de la etapa de lanz:amiento 

1990 y ademb establecer cómo se utilizan las ramas de la psicologia en la 

construcción de un mensaje publicitario. 

La publicidad es entendida por la psicología como una merca.neta que busca 

vender otra mercancía a través de una serie de elementos psicol69icos, mien­

tras que para esta investigación y de acuerdo con el objeto de estudio ee una 
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forma de difusión y técnica de perauaoi6n destinada a dar a conocer determi­

nado producto o servicio y tratar de convencer al público de adquirirlo. 

El hecho da no haber escogido alguna otra publlcidad de cualquier otro 

producto para desarrollo de esta inveatiqación es por que la publicidad auto­

motriz., como lo establecieron loa psic6lo9os, ea impecable, una publicidad muy 

bien hecha y presenta gran cantidad de motivac!.ones para persuadir al público, 

e• muy estética y arttstica, 

Es preciso mencionar una vez. m.\s que los psicólogos advirtieron que para 

qua ee pueda saber qué técnicas tanto psicol6qicas como publicitarias se deban 

cambiar o retorz.ar, se necaeitaria establecer un método de evaluación, que 

permitiera saber c6mo se persuade, c6mo se cambian actitudes y adem!e también 

evaluar c6mo la gente representa esoe comerci.sles; aqu1 no ee presenta una 

metodologh para evaluar cómo el público eat! representando determinado men­

•aje, pero ai se presenta una ID8todologla para. est!Jdiar ol coccrcial desde su 

constr1Jcci6n en toda.e y cada una de aua partes, que ea donde se establecen las 

t6cnicaa paicol69icae y publicitarias del monea.je para que puedan •er 

estudiadas y valoradas deade diferentes perspectivas, 
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PR!G. l GAAFICA DE RESPUESTAS DR PSICOLOGOS 

VOLKSWAGEN 

NIS SAN 

O EN ERAL 
l.IOTORS 

FORO 

X 

X 

X 

PSICOLOGO 1 

X 

X 

X 

X 

PSICOLOGO Z 

MENSAJES PUBLICITARIOS OBSERVADOS KN LA ETAPA DE' LANZAMIENTO 1990 

PREO. 2 LINU DE MZNSAJBS 'JU'E LLAMO HAS U AT2NCION 

PSICOLOGO I PSICOLOGO 2 

FORD GENERAL MOT.ORS 
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PREC. 3 ESTRATEGIAS PSICOLOCICAS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD 

PREG • 4 UTILIZACIOH DE LA PSICOLOGIA PARA COHSTRDIR O!f KBNSAJZ. TBLKVISIVO 

-::· 
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PREG. 5 MEDIO DE COXUNICACION MSIVA OOKDE SE EXPLOTAN KAS LAS T!CMICAS 

PSICOLOGICAS 

PREG. 6 UTILIZACION DE RELACIONES SOCIALES r PERSONALUACION DEL 

PRODUCTO 
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PREG. 7 UTILitACION DE ASPECTOS MOTIVACIONALES ESCONOIDOS EN IL MENSAJE 
PUBLICITARIO 

PSICOLOGO 1 PSICOLOGO 2 

CAUSA FRUSTRAC ON DEL !NDIVI UO PORQUE SAl.Ell 
A FLOTE LOS D SEOS REPRIMID S DEL !NDMDUO 

Y NO SE SATI ACEN CON LA DQUISICION DEL 
PRODUCTO 

PREC. 9 DEFINICION DE PUBLICIDAD DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO 

PSICOLOGO 1 

MERCANCIA QUE BUSCA. 
A TRAVES DE LA EXPLOTACION 
DE UNA SERJE DE EU:MESTOS 
PSICOLOGICOS VENDER OTRA 

MERCANCIA QUE EN ESTE CAS 
ES UN PRODUCTO 

PSICOLOGO 2 

CONDICIONAMIEHTO DEL 
SUJETO PARA QUE ADQUIERA 

DETERMINADO PRODUCTO 
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PRE.G, 8 POSIBILIDAD DE CLASIFICAR rAS KENSAJBS DE SOFISTICADOS r 
SENCILLOS 

PREG. 10 trrILIZACIOll DE ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS OCUPADAS &N COAl.QUill 
OTRO PRODUCTO 
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PREC. ll OPINIOfl DE LA PUSLICU>AD EN CENEAAL 

PS!CO!DGO 2 

LA PUSUC!DJ.ll A UAL ES llU'f\BUE!iA DESDE EL 
PUNTO DE Vl A ARTJST!CO Y 'f1ENT!f1CO, SE 
EXP!DTAN !DS ADEW:TOS CIE T!FICOS DE LA 

SElllOTICA, EL E RUCTURAUSllO Y LA PS!COlDGlA 

PREG. 12 ESTRATEGil\S PSICOLOGICl\S 0UE SE CONSIDERA QU!! DEBEN 
UODIFICARSE O R!'.FOR1ARSE 

PSICOLOGO l 

PRIMERAMENTE SE llECESFTARlA 

\

, D!SEl<AR TECN!CAS Y llETODOS 
PARA EVALUAR LAS ESTRATEGIAS 

PS!COLOC!CAS Y APUCARSE Y 
ASI IDENTif1CAR AQUELLAS 

TECN!CAS QUE NO f'l!NClONAN 
Y SE REMPLAZA!< 

PS!COLOGO 2 

TODAS LAS TECN!CAS Y 
ESTRATEGIAS PSJCOLOCICAS DEB 
llODIF!CARSE POQUE Eli ALGUNOS 

MENSAJES SE USA YA UllA 
PERSUAS!OI< MUY VULGAR QUE DA!< 

LA IMAGEN DEL PRODUCTO 

.¡ 
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PREG. 13 OPitUOH DE LAS CAMP1JiAs PUBLICITARIAS AOTOHOTRICZS O! 1990 

PSICOLOGO 1 

NO SE APLICO NADA PUES 
NO OBSERVO TODOS LOS MENSAJES 

PSICOLOGO Z 

FORO TUVO LOS MEJORES 
COMERCIALES TANTO EN LOS 

ASPECTOS PSICOLOGICOS COMO 
EN LOS TECNICOS Y EN LOS 

ARTIST!COS 
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LOS PUl!LtCIBT.AS DICEH QUE •• • ó ••• •,,,,.,, ••• ,,,.,,. 

Para construir un itrensaje publicitario se siguen diferentes procesos •egún 

la organización de la a9encia encargada, pero generalmente ae aiquen loa 

aic¡uientes pasos: •se tiene a cargo determinado mensaje, entonces se reali.t.an 

los bocetos o cuadros de lo que se quiere presentar, estos bocetos se pasan en 

rúatico al departamento de arte o dibujo, donde loe dibujantes loe 

perfeccionan y loe regresan al departa.mento de diseño, se reviean estos dibu­

joa y •i quedan bien se pasan a loe pai.c6logoa para qi.te ellos coloquen loa 

dibujo• y el producto en las di.Jnenei.onee acordes al tipo de meneajeJ cuando ya 

eatA. todo lo anterior listo, el departamento de adaptación crea los textoa y 

loa lleva a la prictica, todos loa trabajos realhadoa por diseno, adaptación, 

dl.bujo y pel.coloqla ae presentan al cliente y el. 6ate da su visto bueno, pro­

duccl.6n 1e encarga de consegul.r loa actores, voces, eacenarl.o, vestido y •e 

~raba •l anuncio•. 

Todoa loa elementon y departmnentoa que intervienen en el proceso produc­

tivo del comercial, fueron expuestos en el capitulo uno de una forma aimilar, 

no existen variaciones, Clnl.camente en loa nombres y organigramas manejados por 

las diferentes agencias p..¡blicitariaa. 

Las aspectos que un publicista toma rn.S.s en cuenta en la construcc1.6n de un 

mensaje eocnereial eon: el color, tipo de texto, din.imica del c0«iereial, 

público al que va dirl.gl.do, múal.ca, letra del comercial y caracteriaticaa del 

producto. Las caracteriaticaa del producto se anali:t.aron en el capitulo uno de 

aeta tesis por medio del lrea de loa puntos de venta; el público y tipo del 

comercial ae aotudia de igual forma en la plataforma mercadol6ql.ca que se 

encuentra como un apartado de loa puntos de venta, mientra• que los demls 

aspectos se tornan en cuenta en loa dl.ferentes procesos por loa que pasad. el 

cuadro inicial del comercial. 

J:n una campallia publicitaria existen tres etapao, una de lan::aml.ento, otra 

de mantenimiento y la de el.erre, en esta 1.nveatigaci6n se aetudl.6 la etapa de 

lanz:arnl.ento de las campañas publ1c:itarhe automotrices de 1990 de las cuatro 

marcas mls lrnportantea de México, ee ell.gi6 la etapa de lan::amiento porque se 

conaider6 que era en la que se contuvo mAs tiempo en los medica (en este caso 
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la T.V. J t4lnbi6n porque laa marcaa preaent.4ban aua mejores mensajes comer­

cialea, ya que ea donde presentan aue nuevoa ttlOdeloa. Al aer la etapa en la 

que se jueqa. la venta de loa productos, la imagen de marca y el liderato en 

el mercado, laa marcas vuelcan todos aus recursos con tal de obtener el primer 

lugar en todos les .lmbitos. 

Lo anterior es corroborado por loa publicistas entrevistado& que afirmaron 

lo eiquiente: •tn donde ae e:iplea tt1ayor cantidad de recurso& de todoa loa 

tipos, es en la etapa de lant.amiento puesto que aht ea la preaentaci6n del 

producto y ae le tiene que dar la mejor ima9en posible, esto con el objeto de 

que el público lo tome muy en cuenta, en esta etapa no ae puede escatimar 

porque seria el fin del producto e las fallas serian tomadas en cuenta por la 

competencia". 

Contrariamente a lo que dijeron loe p•ic6loqoa, loa publiciat•• afirmaron 

que la pubU.cidad aubli.minal y motivacional no afectan al receptor: "No afecta 

en nada al receptor, pues a6lo ae limita a informar, ae informa de la existen­

cia del producto, •e motiva no ae obliga ni hace aentir mal•. 

Esta diferencia en opiniones se inclina a pensar que cada personaje 

defiende au lrea de trabajo espec:I.ficamente, el paic6l090 estudia la mente del 

individuo y el publicista eetudia el comportaJniento social del individuo y a 

partir de ahi elabora eu comercial tal ve% sin conocer loa efectos paicol6qi­

coa profundos en el receptor; lo que al publicista le interesa ea que su 

comercial cumpla loa objetivos por los que fue creado. 

Los aspectos motivacionales se encuentran inmersos no precian.mente an el 

producto, sino en todo aquello que lo rodea, objetos, personas y ambientes, a 

este conjunto de aspectos ee le llamó •n esta investigación relaciones 

eocialea y personalhaci6n del producto, al preguntar a loe publiciatae ai era 

neceaario utili%&r estos inecaniamos, contestaron que at era necesario porque 

aon la parte medular del comercial pues sirven para llamar la atención al 

público • invitarlo a comprar y •i esto no existiera el CDenaaje aeria 

aburrido, ein una dirección especifica. 

Es mc\s sencillo representar relaciones sociales y personalizar al producto 

una imagen móvil y por excelencia la televis16n reúne laa caracterhticas 
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necaeariaa para aplicar laa técnicas publicitarias in.ta importantes; loa 

publichtaa dijeron que lu t6cnicu publicitarias ecn las mismas en todo& los 

inedioa y con referencia a todos loa productos, lo único que cambia ea la fortll4 

en que ae manejan aata• t6cnLcaa, obviamente en la televisión ea donde aa 

puede explotar mejor, estas estrategias de la misma forma lo aseguraron loa 

paic6logoa y bajo el miamo criterio ae eligió el medio para anA.Uaia de ena 

tea la. 

De loa publici&taa antreviatadoa, uno trabaja para la publicLdad da rord 

Motora Company y otro tr&baj6 para el Consejo Nacional de la Publicidad y am­

bo• coincidieron en afircar que la campafla mla exitosa fue la de General 

Motora porque tuvo una campafta muy potente y plural no existió estancamiento. 

Sin etn.bar90 en euHtiOn de awjor elaborac1.6n en cuanto a 9rado artl•tico fue 

rord ya que lanz6 junto con Niuan mensajes rnuy fuera de loa conrún baatante 

bien hechos desde au inicio haata au final. Mientras que la campafla ala aen­

cilla fue la de Volkswagan aunque la aancillez no quiera decir qua fue mala, 

aino qua estuvo muy acceaible y atractiva. Lo9 peraonajoD entravietadoa con­

aideraron que no hubO campaf\a mala, dijeron que todas tuvieron mucho éxito. 

Cabe mencionar que tanto psicólogos como publicistas coinciden en varioa 

aspectos de la publici.dad automotrh; en cuanto a inanejo de las técnica• 

psicol6qicas y publicitarias utilizadas en el medio televisivo y tambi6n coin­

ciden en destacar las marcas de Pord, General Motora y Volkawaqen aunque •• 

toma rnuy en cuanta a Kisean. 
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PREG. 1 MENSAJES PUBLICITARIOS OBSERVADOS EN LA ETAPA D!. LANUHIEHTO 
1990 Y LOS QUE SE CONSIDERARON MEJOR ELABORAJ)OS 

NISSAN 

VOLKSWAGEN 

GENERAL 
\IOTORS 

PR!:G. 2 CAUSA POR LA QUE SE DICE QUE LOS MENSAJES ESTA.ti KB.70R 
B.LABORAOOS 

SON INTERESANTES 
PRESENTAN MUCHA 

PROFUNDIDAD. ESTAN 
CONSTRUIDOS DE 

FORllA MUY ARTISTICA 
EXPRESAN DlfERENTE 

~tTU/\ClONF.S 

EU UN SOLO MENSAJE 

PUBLICISTA Z 

SON lluY ATRACTIVOS 
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PREG. 3 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS UTILIZADOS EN LA CONSTRUCCION DE UN 
MENSAJE PUBLICITARIO 

PSICOLOGOS 

PRODUCCION 

DIBUJO 
ADAPTACION 

CUENTE 
MENSAJES 

AL AIRE 

MEDIOS 

PREG. 4 ASPECTOS QUE SE TOMAN HAS EN CUENTA EN LA CONSTRUCCION DI UN 
MENSAJE PUBLICITARIO 

PUBUCISTA l 

TEXTO 
TIPO DE PUBUCO 
TIPO DE MENSAJE 

llUSICA 
TIENPO 

ACTORES 
(TODOS LOS 
ASPECTOS 

COMPONENTES 
DEL ANUNCIO 

PUBUC::E2NTE 

COLOR 

DINAMICA DEL 
TEXTO COMERCIAL 
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PREG • 5 ETAPA DE Cl.MPAftA EN LA QU?: SE PJ!:QUI!:tu: HAYOR KHPI.!O D!' ltlCURSOS 

PUBLICIS1A 2 

L\NZAlllE~'TO llANTENlllIENTO 

PRZG. 6 ESTRAnGIAS PSICOLOGICAS Y PUBLICITARIAS !MPLD.DP.S ZN UN 
COMERCIAL 

PUBLICISTA 1 

PERCEPCION 
CONDUCTISMO 

SUBCONSCIENTE 

(DE ESO SE ENCARGAN 
BASICAMENTE LOS PSICOLOCOS) 

PUBLICISTA 2 

REPETICION 
NECESIDAD DE ALGO 

CONVENC!llIENTO 
ATRACC!ON 

; : ' ~' 
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PREG. 1 UTILIZACION DE LA PUBLICIDAD SUBLIHINM Y HOTIVACIOMAL 

PUBLICISTA 1 

NO T!El/E EL CONOCIMIEllTO 

PUBLICISTA 2 

NO. PUES SOLO SE LE rNVITA A 
CONSUMIR. SE INFORMA DE LA 
EXISTENCIA DEL PRODUCTO SE 
MOTIVA. NO SE OBLIGA 111 SE 

HACE SEllTIR MAL 

PREG. e MAl~O DE REI.ACIOKES SOCIAUS r PERSOHALIZJ\CIOH DEL PRODUCTO 

PllBUCJSTA 1 

EL PRESENTAR EL 
PRODUCTO SOLO EN UN 

CUADRO SIN ATRIBUCIONES 
SERIA MuY PLANO 

NO LLAUARIA LA ATENCION 
SIEMPRE SE COLOCA AL 
PRODUCTO DESDE UN 

CONTEXTO DONDE 
ESTE ES UTIL O 

NECESARIO 

SI 

PUBLICISTA 2 

SON ELEME~'TOS QUE 
ILIJ4AN LA ATEllCION 

SIN ELLOS EL MENSAJE 
SERIA ABURRIDO, SIN 

UllA DIRECCION 
ESPECJnCA 
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PREG • 9 MEDIO DE COMUNICACION MASIVA DONDE SE EXPLOTAN MAYOR CANTIDAD 
DE ESTRATEGIAS 

PUDUCISTA 1 

EN TODOS LOS MEDIOS SE 

DEBEN TOllAR EN CUENTA 
TODAS LAS TECNICAS SINO 
SERIA UN MENSAJE INCOl!-

P!El"O PERO ESENCIALMENTE 
EN RADIO Y TV, LAS TECNICA 

SON EXPLOTADAS DE FORMA 
MAS PROVECHOSA PORQUE 

AYUDA MUCHO LA IMAGEN 

Y EL SONIDO 

PUBUC!STA 2 
EN TODOS LOS MEDIOS 

QUE SE INSERTA UN 
MENSAJE PUBUCITARIO; 

LO UNICO QUE CA!.IDID ES 
EL MEDIO Y LA FORMA DE 

UTllJZAC!ON DE LAS 
TECNICAS, PERO ESTAS 

SON LAS lllSllAS 

,;·~ .. 

PREG. 10 ESTRATEGIAS UTILIZADAS POR LA PUBLICIDAD DE OTRO PRODUCTO 

PUBUCISTA l 

TODOS LOS MENSAJE 
TIENEN LA MISMA 

ESTRUCTURA PUBUCI 
TARIA. LO QUE CAMBIA 
SON LAS IMAGENES Y 

LOS ASPECTOS 
PROPIOS DE CADA 

PRODUCTO 

PUBLICISTA 2 

LO UllICO QUE CAYB 
ES EL PRODUCTO 

Y LA FORMA 
DE HABLAR DE EL 
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PREC. 11 OPINION DE LA PUBLICIDAD EN GENERAL 

PUBUCISfA 1 

ES DE LO MEJOR, ESTA 
ELABORADA DE FORMA MUY 

ARTISTICA, llUY PROFESIONAl 
PERO RESULTA SER MUY COSTOSA 

POR SU ELEVADO CARACTER 
ESTETICO 

PUBLICISTA 2 

BUENA. SOLO QUE NO ES 
HECHA EN MDCICO, LA 

MAYORIA ES DE E.E.U.U. 
SOLO SE ADAPTA A LA 
SOCIEDAD EN QUE SE 

VA A PRESENTAR 

PREG. 12 ESTRATEGIAS PSICOLOGICAS 'i PUBLICITARIAS QUE SE CONSIDERA DEBAN 
CAMBIAR O REP'ORtAR 

PUBLICISfA 1 

LAS TECNICAS ACTUALES 
HAY QUE EXPLOTARLAS MAS 
SON MUY EFICACES, CUANDO 

LO DEJEN DE SER SE 
MODIFICARAN O SE INVENTARAN 
NUE\'AS, PERO EN EL MOMENTO 

NO SE DEBEN MODIFICAR 
NI REFORZAR 

PUBLICISTA 2 

SEGUN EL PRODUCTO QUE 
TRATE EN EL CASO DE LA 

PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ. LAS 
TECNICAS NO CAMBIAN. SOLO 

SE MODERNIZAN CONSTANTEMENTE 
DE ACUERDO Al TIPO DE 

PUBLICO Al QUE VA YA 
DIRIGIDO EL MENSAJE 
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PREG. 13 CAMPAilA PUSLICITAAI.\ AUTOMOTRIZ MAS ZXITOSA 

PUBUCISTA 1 
U. WAS caTOS4 '1JE LA OC CVIEJL\.L. 
M070RS, TUVO ~._ l'TAi'A t>!. UXU­
WltITT'O WVY PQ'TVn'r 'V PU.JlW.. NO 

HUSO ESTMlC.ulretTO 
l1' cut.snoN .urtisTlCA FtJt toRD u Qllt 
UNZ.O UNOS ll!J'(S.LltS WUY FUl:RA U LO 

COWUI" 
L.\ lrU.S ttNClU.4 FUE. U VOl.JCSWAGE."1 

P'E'RO ~ Q~Jt!:Jtt: OECIR QUI; P'\,ll: 

MALL SUtO que FV& MUY ACCtSfS:U: 
T .lTR.l.C'TIV4 

?ODAS LAS c.t.w9'AHAS JUVltlH>t4 
DJTO NtN'G~.\ J'lu..CASO 

PU0UCISTA 2 

'TODAS CUMPUERON LOS 
oan:nvos PARA LO QUE 

FUERON CREADAS. EN CUANTO 
A l.IODERlllDAD POllD, OE!iERAL 

l.IOTORS Y NISSAll SE 
MOSTRARON l.IUY INNOVADORES 
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LOS Jt.EPRESEHTA>ITZS DB MU.CA OPINAN SO&Jl!! LA PUBl.lCU>AD1 

Lo• representantes de JUrca •on penonaa que trabajan pera la admini•­

traci6n de las empresas automotrl.ees, en este caso de Ford y General Motora y 

aon r•apectivamente coordinadores de producci6n1 ellos opinaron c¡ue todas las 

marcaa de autos manejan una pubU.cidad muy fuerte en la etapa de lanz..vd.ento 

pero que loa que lo hacen con mayor intensidad ea rord y General Motora ya que 

aon loa qua van a la cabe7.a an cueati6n de calidad y asL tambi6n tienen que 

presentar mensajes de calidad, eao por un lado y por el otro General Motora y 

Ford conatruyen mAa l1neu d• vehiculoa automotora• y todo• •• tienen c;\J• 

publicitar para que la 9ente sepa de ellos. 

En loa CDensajes publicitar!.?& •• dice la verdad de las caractertaticae 

f1aico-qu1'..tnicaa del producto •n un 10\ y el 30' restante eon ••trate91.u 

publ1.cltar1ae para atraer la atención del púbUco. 

En coord1.nac1.6n con loe publicistas, loa representante& de marcas estable­

cen lo• aspectos que deben tomarae mh en cuenta en la campai\n publlcitari.ai 

•Gracias a los resultados de la campal\a anterior y a loe estudios mercadol6qi­

coa posteriores a la c4tnpai\a so eot.úllecerAn los elementos que deban cambiar, 

r•f'orr.ar o mantener". 

Loe elementos publicitarios del mensaje se mantienen o camb1.an para que la 

campai\a cubra loa objetivos por loa que fue creada ya que la publ1.cidad •irve 

para enaltecer el producto y preaentarlo mejor que el de la competencia y aal. 

ganar consumidor e e. 

Kl medio de comunicación maai.va que da mejor resultado en cuanto a incre­

mento de ventas y pref'erenciaa, ea la televisl6nJ dijeron loa publicistas, 

repreeentanteo de marea y paic6l09oa, ya que ea el medio con mayor alcance al 

público, y ao pueden explotar todos· loe elementos publicitario• antes planea­

dos por los dlaeñadorea lo Ct.1al justifica la elecci.6n del medio para asta 

investi9aci6n. 

Bl hecho de mencionar en al ccmercial de T.v., el lugar donde ae pueden 

encontrar loe productos es una forma de acercarse al consumidor, ea tUlbién 

una terma de boneficLar al conceaionario pues le hace publicidad gratis. 
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La publicidad ai aumenta las vent.ae de las ru.rea.a automotrices, por eso ae 

pa9a. tanto por el aervicio pubUcitario. 

Sa9ún loa repreaenta.ntea de r.tarca, la publicidad autOJ1:10triz es muy buena. 

muy profesional; cona!.deran que ha cambiado mueho de los eet.entaa a lA techa, 

porque antes era muy plana y simple, ahora toda.e las marc:aa bu11can originali­

dad y modernidad, •e busca una representación i.mpa.ctante de sus productos. 

En cuanto a la publicidad m!s mod1'!rna e innovadora, los representantes de 

marca.e consideraron que la de rord y General Motoi:s son las que llderee.n puea 

explotan efectos tiltnkos nunca c.nte11 vistos, adetn.Ss loa mena.ajes van de 

acuerdo ,,¡ tipo de vehic:ulo que .e public::ite1 VolJc.swagen y Nlesan tienen auto• 

auateroe y General Motora y ford producf!'n a.utos ele9antes, exclusivos y mis 

lttOdet'noe en cuant? • h teenologta., por lo que se tiene que presentat' un 

comet'eial de acuerdo al tipo de autOUl6vil y también de acuerdo Al tipo de con .. 

ew:nldor potencial: 

E• necesario hacer Jllenci6n que los repreaent&ntes de marca coincidieron en 

afinaar que la campai'l4 que ocupó mh tiempo en 1990 y en t.elevisi6n fue 

General Motora por que inic16 su ea111pai"Ja un 12>ee antes y termino un 

daspu6•, eeta •ituaci.6n fue considerada como una eatrateqia pubU.citarie.. 
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PREG. l MARCA DE AUTOS QUE MANEJA MAYOR CANTIDM> DE PUBLICIDAD 

VOLKSWAGEN 

NISSAN 

GENERAL 
llOTORS 

FORO 

X 

X 

REP. DE llCA. l 
(GENERAL llOTORS) 

X 

X 

REP. DE llCA. 2 
(FORO) 

PREG. 2 SI SE CONSIDERA QUE LA PUBLICIDAD DIC! LA VRRDAD ACERCA DE LOS 
PRODUCTOS 

REP. DE llCA. 1 

SI 

707. 
EL 307. RESTANTE 
SON ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 

REP. DE llCA. 2 

SI 
' - . 

10o:r. 
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PREG. 3 ASPECTOS DB PRZSZ.NTACION D!L KE.NSAJE PUBLICITARIO QUE SE TOMAN 
KAS !.N CUZHTA 

ESTETI- COLOR llLE- EXCLU- BELLEZA rTE. HODIUUIO ORIOI-
CIDAl> GANCIA SIVIDAD &TAPA llALIDAD 

LANZAH. 

X X X l< X 

G!!fERAI. l< X X l< l< 
IO>TORS 

PREG. 4 CONSIDERACION DB QUE LA PUBLICIDAD ENALTECE BL PRODUCl'O O 90 

GENERAL 
MOTORS 

FORO 

X 

; ,. 

SI NO 
(LO HACE MEJOR) 
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PR!:G. S MEDIO CZ COKONICACION HASlVA QUE DA MEJOR USULTADO D awrtO A 
tHCR.Dil:HTO Dt VZRTAS t PllnRENCIA 

JW>IO 't.v. U:VIG1'A PE1tIODlCO PUBLICIDAD 
a:rn:a101t 

701U) X X 

CENEAAL HDl"ORS X X 

PREC. 6 RAZON POR U 0UE 111 EL COMERCIAL SI Dl:CB SH DOKDB SB PDKDI 
CNCOHTRAR EL PftODOCTO 

l!EP. DE MCA. 1 

ACERCAlllE!f!O ENTRE EL 
CONSUllIDOR Y EL FABRICANTE 

Y TAMBIEN ES UllA FORllA 
DE ATRAER AL PUBLICO 

GUIA PARA EL CONSUlllDOR 
Y PUBIJCIDAD PARA LOS 

·coNCESIONAR!OS 
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PREG. 7 CONSIDERACION SOBRE IL PUBLICITAR UH PRODUCTO PARA INCREK!NTAR 
VENTAS 

REP. MCA. 2 

REP. MCA. 1. 

X 

X 

SI 
(SE INFORMA SOBRE U 
EXISTEliC!A DEL AUTO 

SUS PROPIEDADES) 

NO 
'.; 

PREG. 8 VENTAJAS r DESVENTAJAS D! CONTAR CON UN DEPAR1'AKENTO 
PUBLICITARIO PROPIO 

VD'?AJAS OISVDITAJU 

Ahorro da tiempo Falta de recur•o• y 
Ahorro de recur•oa herramienta• para elo.-

Rl!P. DE MCA. l Desarrollo de publlci- borar la publicidad 
dad de marca en au totalidad 

contacto directo entra 
la planta y el pubU-

REP. DE MCA. 2 cf.atA 

Rapidez en la elabora-
ci6n de las campa~as 
Estado a6lido 
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PREG. 9 CAUSA POR LA QUE SE SUBROGA LA PUBLICIDAD A AGENCIAS 
PUBLICITARIAS 

REP. llCA. 1 

PARA LOGRAR UN 
TRABAJO DE CALIDAD CON 
ESPECIALISTAS Y AHORRO 
DE TIEMPO EN CUANTO A 

LOS RECURSOS QUE ELLOS 
TIENEN Y DOll!N AH 

REP. llCA. 2 

LAS AGENCIAS SON 
ESPECIALISTAS EN EL TEMA. 

EWlS SE ENCARGAN DEL 
TRABAJO DURO, NOSOTROS 

SOLO DAMOS LA IDEA 

PREG. 10 RECURSOS !CONOMlCOS INVERTIDOS !N LA PUBLICIDAD 

-DINERO 
(NO SE 

ESPECl!1CA) 
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PREG. 11 OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD AUTOKOTRU 

;,. 

PREG. 12 HARCA D! AUTOS QtrE PRESENTO UNA PUBLIClDAt> KAS KOD&RNA E 
INNOVADORA 



206 

PJlEG. 13 HARCA ocre EH.PLEO XAYOR ESPACIO PUBLICITARIO TEL!'VlSIVO 

• 



207 

t:L Pl1Bt.ICO CON!itlMlDOR DE AU'l'.OMOVtt.B'S 

De h.a die% peraon.a• que vieron men&ajea publicitados, unas dijeron que 

vieron muchos, otroe pocoa, etcétera, ain embargo para esta 1nvestigaei6n era 

necesario que •• hayari observado menaajea de autC>a 1990. 

De t()doa loe mena11jas observados, loa que llamaron m.\a la atención fuecon 

loa de automóviles ,.ord y ensagutda eobt:'asalieron loo de General Hotoes, 

deepuée •lguieron loa da JUaaan y por Gltimo ae colocaron loa de VoUc.awagen. 

Lo anterior refuerza lo que •e aatablecl6 desde el capitul() 3 y 4 de eata 

teaie que •• 1.ban formando laa parejas de marcas de auto!f que presentaban a>en­

aajeu publicitario• ID!s elaborados; en prúner lu9ar ae presentó la pareja de 

Pord y Cen•ral Motora y enflti(]Uida h. de Nlaean y Volkswaqen. 

Ca.be mencionar que el público lilntrevhtado aa eentr6 sn.la •n loe aepectoa 

ajenoa &l producto, lo que aqut 1a llama nivel connotativo del menaaje, ain 

embargo aa hi:r.o ttunbL6n 11lenci6n da las caracter!otieaa f1aico-~1micaa del 

producto que aqut llatnamoa ni.val denotatl.vo del ~naaje. 

l:n l~ que •• refiere a la cooipJ:a da auto, las personas encuestadas 11.fir .. 

maron adquirir •l auto por diversas cauaaa que tlenen que ver directamente con 

las abstracciones m.anejadaa por la publicidad, no existió un sólo encuestado 

que diera una ra:6n <Se pe•o bien tundamentada, por la que adquirió el auto. 

Por ejemplot Una pereona que adquirió un Pord Taurue dijo: "'Yo lo adquir1 

porque ea mejor marc• q-.ie cualquiet" otra y •on mS.a eletj!&ntau .. y una persona 

que adquirió un Nh•ati dijo: "Lo hii:e por que estos autos son muy e~onómicoa y 

111an1.ot:irablee y con tecnoloq1a de un auto grande, ademla que sen cómodos y e1e-

9ante•'" • 

T•l como ae eatableci6 en eate trabajo acerca del medio telev.t•ivo y 

reforz•do por loe eepecialiataa, de que la telif11v1.ai6n ara •l medio de mayor 

alc•nce de público y que era u.n12. foi:ina mia directa de eatAblecet' contacto con 

el receptor, por al u.eo de la imagen móvil y el 1onido por moctio de loa cuale• 

ee e&tablecen estrat~ia• paicológieaa y publicitaria.a para llamar la atención 

al rei:eptor aal lo confimaron el público consumidor de autos, que de diez 

perscnao entreviotadao cinco eonocieron los veh!eulos que adquirieron, por 

IQGdio de la televisión. Batas diez personas tambián dijeron que los mensajes 
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publlcltarioa automotrices leo parecieron ac¡radablea e interesantes por loa 

nivel•• connotativca de efac-toa !Umicoa de loa mensajes, por el tiempo, el 

espacio y cate9orlaa abstractas utillr:adas, como: Amor, deseo, pasi6n, exclu­

•ividad, fueru., reelatencia y elegancia. 

En lo que ae refiere al eetado de lnimo consciente que loe t'leneajee 

9eneran en el receptor, cinco personas contestaron que no lea genera ningún 

eatado de Animo mientras que las otraa cinco dijeron qua lee provoca aleqrla y 

emoción. 

El resultado anterior 1e debe a que loe peic6logoa dijeron sobre loa as­

pecto• motivacionalea eacondidoa en loa mensajes: que no pasan por el 

conaeiente sino que por el hecho de presentarse como r&!aqas pasan directa­

mente al inconsciente del individuo ain poder as! activar loa mecanismos de 

def•n•• del receptor. 

Al prequntar ai lea quatar!a vivir las situaciones como las que se presen­

tan •n loa menaajea publicitarioa, la respuesta fue muy contundente, aeia per­

•onaa contestaron que al pues ee presentan ambientes exclusivos ele9antea, có­

modos de doocanao, de fiesta, ain preocupaciones¡ esto ae debe a lo que se 

afirma en el capitulo cuatro como una estrategia publicitaria de presentar en 

el mensaje situaciones de tiesta, comodidad, como una situación de que otros 

trabajan por uno, pero no se presenta el mensaje como un d!a de asueto sino 

como algo que siempre aucederA si ae adquiere el producto. 

El pO.blico consumidor de autos 1990 consideró que loa menu.jes autocuotri­

cea at dicen la verdad •cerca de sus productos pues •loa anunCios de autos 

enumeran las caracterhticas del veh!culo y no hay posibilidad de mentir en 

••te tipo de productos pue1 ai hay mentira ea muy sencillo comprobarlo•. En 

eata respuesta se considera que hay contradicción pues 1e9ún los resultados 

qenerales da la encuesta muestran que el público entrevistado centró !Qs •u 

atención en •l nivel connotativo del men1.11ja, aunque •• posible que realmente 

•l receptor crG1a totalmente en lo q-..¡e dice el anuncio, • causa de laa eatrate­

gi.cn puicol~lctu1 preaentadaa •n el mensaje (Conductismo-Condiclonamh!nto, 

Cestalt-Percepci6n y psicoan.Ulais manejo del inconsciente para despertar de­

seos reprimidos en el receptor), 
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Loa comercialea m.\s obaervadoa fueron los de la marca General Motora ya 

que 4at& fue la que pn1aent6 m.ia menaa1es, corno lo dijeron los publicistas, 

General Motora, como estrategia publieitaria, empe:6 su ca.'npaña un r::ie9 antes y 

terminó un mea después, por lo que saturó mucho mAa el medio televisivo que 

las otras tres marcas reatantes. 

Laa técnicas paicolóqicaa y publicitarias utUiudas para presentar un 

menaaje publicitario televisivo son tan persuasivas que hacen que al receptor 

cambie au actitud, au conducta y hasta eu manera de penaar aobre aituacionea 

de las que ya se encontraba plenamente convencido, tal es el hecho da que de 

laa die:t peraonaa antreviatadaa, nueve contestaron que al cambiarian de 

automóvil ai vieran en un cocnerci&l televiaivo alguno otro que lea impactara. 

!:ate grupo muestra conddera que la publicidad e1tA dta a dh en conetante 

proqreeo, mientras que los elementos que consideran que deber& proyectar un 

comercial para que sea atractivo, aon: Elegancia, excluaividad, alegria, 

aeguridad y resistencia; como se ob1erva, todos loe elemento& antes menciona­

do• no tienen nada que ver con las caracterhticaa fhico-quimkaa del pro­

ducto aino con el nivel connotativo del comercial. 
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PERSONAS 
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ENTREVISTADOS 

En total fueron diez paraonaa entravi.atadaa 
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PREG. l KAXIKO DE KEt1SAJES VISTOS 

PERSONAS 
ENTRE\1STADAS 

1 

z 

3 

4 

5 

6 

1 z 

X 
X 

3 4 5 6 

X 

cuatro per•ona• vieron vuio• Nneajes, pero no precisaron cantidad 

PREG. 2 MENSAJE QUE LLA.Ho MS LA AttHCION 

1 

8 

7 

6 

5 

PERSONAS 4 

3 

2 

FORD GM NISSAN vw 



Aln<> 
LUJO 

'º"" X 

OENEIW 
NOTDRS 

MU&AH 

VOLXI-
WAOEK 

PR.!G. J C•uea por la que adquirió un autom6vU de ••• marca y no de otn. 

ICBJOR !IBOU- •zcw- una- IWIIO- &CONO- SU'PhIOR CDllDDO l!UOJUITI! 
QUE IUDAD BlVl- 'l'ENCIA BIUWJI MICO EH 

OTRO DAD I'ECllOLDOIA 

X X X X 

X X X 

X X X X X 

X X 

PACIL 
DB 

REPARAR 

XX XX 

"' .... 
"' 
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PREG. 4 VEHICULO Q<1E AHORA 'POSEE LO VIO EN 
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PRtG. 5 .t.OS COMERCIALES QUE VIO EN TELEVISION LE PAREC&N 

AGRADABLES SlH.PLES INTERE-

KtSSAN X 

C!:N&RAL 
HO'l'ORS X 

vou:s 
WMBll 

SANTES 

X 

X 

DESAGP.A- SOFISTt- NO LOS TOMA 
DABLES CAOOS EN' CU!:NTJ\ 

PJu:G. 6 ESTADO O! ANIMO Qtn: PROVOCAN LOS HEHSAJIS PUBLICITARIOS 

ALEGRIA TRISTEZA !.KOCION PASIVIDAD MINGUHO 

3 2 s 

PERSONAS PERSONAS PERSONAS 

SOLO LO 
VBll Pl\AA 
lNPORHARS! 
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PRE.G. 7 l.LE CUSTARIA VIVIR SITUACIONES COMO l>.S Qt1E SB PRESENTAN EH LOS 
MENSAJES PUBLICITARIOS? 1' 

SI 

NO 

2 3 4 5 6 7 8 9 10 

PREG. 8 ¿LOS MENSAJES PtJBLICtTARZOS AUTOKOTRIC!S DICEN LA VERDAD ACXRCA 
DE SUS VEHICULOS? 

SI SI 



5 

4 

3 

2 

GM 

216 

FORO NISSAN 
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PREG. 10 ¿CN4.BIAJUA DE AUTOHOVIL SI VIERA OTRo COMERCIAL DE AUTOS QUE LE 
IKPACTARA.7 

6 

7 

6 

5 

4 

3 

2 

SI NO 

PREG. 11 ¿CREE USTED QUE LA PUBLICIDAD AUTOMOTRIZ HA PROGRltSAPO, O HA 
IDO l'N DECADENCIA? 

10 

9 

8 

7 

e 

5 

4 

3 

2 

SIN 
SEGUIMIENTO 

SI NO 
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PREC. 12 tQUE ELEMENTOS LE CUSTARIA QUE PROY!CTMA UN COMERCIAL PAP.A QUE 
LE PAREZCA ATRACTlV07 

ELEGANCIA EXCLUSIVI- ACCION JUVENTtlD ALEGRIA OTROS 

DAll 

• 4 • 4 4 2 

PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS PERSONAS 
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·&~\in alguno•, la •id• del automóvil ~z6 con la creac16n d• 1• rueda, 

a.lU en lo• albor•• d• le. hi•tori& bWD1.na1 •eg\in otro•, •e debe t.omar coao 

punto de partida la 1ntroduc(:L6n de l• carreta, que ocurrl6 po•i.blM111nte en 

Caldea, o an A•iria alrededor d•l •Ao 3000 A.c. No faltan loe teórico• para 

qulene• el aut0m6vil no hubiera ddo po•l.bl• •in buenoa c.uilno•, y dado que 

6sto• •• deben &t m.anera pntdOClli~nta • lo• romano• (pionero• •n b&ear 

carretas abov.c:tad&• r•cublert.•• de piedra• que tac:Uitaron el de•ltz: .. lent.o de 

lo• veh.tculoa), pu•• en Ro.a ~~ula a 9eetau• el coche. Por último, •• 

dice que lo funda.mental pa.ra •1 de.arrollo d•l autOlll6vU fue •1 aotor ck1: 

combu•tión interna, inventado por t.noir en 1862•. 

•uay, adee6a, mucho• naclorL&J.i-.o• en pugn.u Irw;Jl••••, tran.c.eee, ale­

mana•, italiano•, belga• y noct.•.-:rlcanoe tuvieron que ••r con el deeurollo 

da eate vehtculo, de .ado que reault• ••pe-cialJDente difleil lograr te•t1*:mlo• 

obj•t1To• ecerca de l•• •poca• heroicu•. 

•&n at•neión a t-.nt•• dl.tiCllltad .. , M fija " .. nera arbitraria el afio &11 

1898 como •l al\o e.ro del autc.OYU .. ~ • .ntoncew c:'l:ando •l al-.ln lt&rl Be:Ar. '1 

eu eapoea Bert.ha hlci.•ron alguno• .,iaje• •n un trie.lelo a 90tor da CJ&&olina 

fabricado par •l prt.ero, qu• eon'Nl\C'l6 a propio• 1 a.rl:r&Ao• CS. que u1at1a, 

por fin, Un Teh{C\l:lO pertJOna}, peq'JIJ\O 1 .. nlobr.able, C:a~z de funcionar 

lnterrumpldulent• durante l1.r9oe p.riodoa, tran•portando ala de un.a ¡MraoP& a 

velocidade• aupert.or•• de l•• que pudU:ra ofrecer la traccL6n an1JM.l•. 

•11 autOID{\vll ••• en realidad un fruto baat.ante ratinado del muy allejo h'­

bol d:cl tcan•port•~ Sn una fpoca ntlatJ.trAMnta dlatante, el bmibn prt.it.ho 

descubrió que resultaba. al• HcU ur••trar una carga 110bra un trineo q\1• lle­

varla. •obra au• ee:pald••· Da aht uanecu.rd6 ba•tant• ti•po huta c¡u.• pudo 

domeatlcu ant.ale• que 1• arrattnra.n en •u lug-ar•. 

•t.a co•tu.mbre de 11Uebaw eivllhaclon•• &ntlgua• de encargar l•• t.ant.a• al• 

dura• a 1011 eaclaTo•, r:on•tl.tuy6 un •erdadero treno para la cre.ac16n de 

vohleuloa•. 
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•poco• ª"º' antes de criato, loa rC)tMnoa crearon el carruaje de cuatro 

rueda•, con dirección en las delanteru, vehlculo que ai9ni!ic6 un nota.ble 

adelanto y 9tape:t6 a abrir paao al concepto del transporte de paeajeroa•. 

•En el renacimiento loa viajes ion muy nwneroaoe y crece un nuevo interea 

por loa veh!culoa de tranaporte. Se crean loa carruajes de pasajeros, se 

introduce la auapeneión y ae hacen progresos importantes en el desarrolle de 

rueda• mAa reaietentea y m.ie grandes, capacee de recorrer loa ca.minos sin 

cauaar una fatiga excesiva a loa caballar. 

•paro todo aegula aiendo, blalcamente, un problema de tracción a sangre. 

Lo Cznico que aportaron eataa experiencias fue un aumento en la facilidad 

de daaliz.ucilento de loa vehlculoa con ruedas, hecho que llevó a pensar cocno 

pró.:ci.mo •l dta •n que •e podrían i.mpulaar tales vehículos con fuerz:aa relati­

vamente d6bilu•, 

•z1 artetacto m&s interesante tue, quiz:&s, el ideado por Johnnes Hautach, 

quien conatruyó y presentó en Hurember9 un complejo vehículo, capaz: de 

realizar la mayor!a de las maniobra.a que cumplen loa coches actuales, 

avanzaba, retrocedta., 9lraba, tenla suapena16n por lo C)enoa aceptable y podia 

transportar c1.:atro personas. Claro que nada de lo anterior lo hacia durante 

1rUcho tiempo y era necesario detenerse a montar la cuerda cada 600 6 100 

e.etroe. 

Su velocidad, por otra parte, no lle9ó a superar la de un hombre que 

caminaba viqorou.menta, de modo que tuvo utUiz:ación muy limitada". 

•A t'J.nea del ai9lo XVII loa trabajos conatantea y empefloaoa del franc6a 

Deni• Papin iban a introducir una novedad que borrarla la conrlaa de loa 

labio• incrédulos: la aJ.quina da vapor•. 

•Alrededor de 1690, Papin ideó la manera de aprovechar la energ1a del va­

por, pero no fue hasta loa primeros afloa del ai9lo XVIII que ~do crear el 

aiatltln4 del pistón y el cilindro, que le permitió llevar a la prActica sus 

ideas anterioree". 
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•IA ai.lquin• de Papin, pc;irfeccionada luego por el in9léa Jatnes Watt, di6 a 

la loaomocl6n un impulso que ya no rnem;uada. Hubo, ai., algunas desviaciones y 

p4rdidu de tiempo como Papin utillz6 por primera ve:: su miqui.na para mover 

barc:oa, no hubo quien propusiera que la manera más eficiente de emplear el va­

por era por reacción directa contra el aqua, y no por medio del torpe cilindro 

con piat:6n". 

•t.oa reaultadoa del automóvil de vapor fueron tan buenos y duraderos (a 

principios del siglo XX un prototipo francés alcanzó a •uperar loe 100 

kU6metroa por hora), que es obli9ado a hacer una breve cronolo9!a de aus 

logro•". 

•&1 pd.mer carromato de este tipo fue hecho por NicoU.a de cugnot, un in-

9enieoro uiilitar tri:ncl>s cuya preocupaci6n central por aquella 4pcca e.ra, 

aparentemente, encontrar alquna forma de h.ar lolls pesad.as piezas de artilleria 

por la• pendientes. Eee aparato, construido en 1769, no aignitic6 otra cosa 

que el ensayo para un ngenlo mayor, que debla estar dotado de una impresio­

nante fuerza tractora". 

•En 1780 WL111arn Murdoch perfeccionó el fardier, fabricando un triciclo 

mucho mla liviano y funcional, capa: de transladarse por eu propia potencia a 

mAa de cinco kilOmetroe por hora. Veinte al\os despu6a, el multifacéti.co inven­

tor Richard Trevithick (de relevante actua.ciOn en el desarrollo de la locomo­

tora) construyo otro triciclo a{in más evolucionado 1 que transportaba unos 200 

Jdloa de carc¡a • v•locid.ad de 10 kil6metroa por hora.". 

"Sin embar90, a pesar de todos los perteccionamient:os, la limitación prin­

cipal de los vehiculoa a vapor aeguia siendo su qran peso. &l inc¡lii• Juliua 

Crit!th lntuy6 CJ'lº la única manera de aprovechar debidamente al nuttvo ingenio 

era fabricar vehieul.o& tnuy q.r:andea, deutinadoo al transporte público de 

pas.:sjero11 y de carga. Fue el inventi:ir da la diligencia autopropulsada". 

'"'El advenimiento de la caldera tubular fue aprovechado pa.t"a hacer má.e 11-

vianoa y potentes los motores, mientras que l.a popularizaci6n del petróleo 

como combustible vino a aqregar un nuevo in9rediente de eficacia. En 1873, 

Paria otorgo el primer certificado de c1rculaci6n a un vehiculo autopropul­

sado". 
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"'Pero la tacnoloqta, preparaba una nueva revolución, aún antes de que ea 

c:on•olidaran lo• resultados del paso anterior•. 

"E•ta nueva revolución tuvo dos vertientee: el advenimiento de la bici-

elata entre 1860 y 1863, y los múltiples experimentos que se realizaron en 

diversa a partes del mundo on torno al motor de combusti6n interna". 

"En 1950 E. Beraanti y F Kateucci conatruyeron un aparato que procuraba 

controlar la fuer%a de la exploai6n de gao al carbón para adaptaC'lo como pulso 

motri.%. ~l principio que trataban de probar loa dos penlnsulareo habta sido 

•xpueeto casi do• eigloe antes por el matemAtico, fiaico y aatr6nomo holandés 

Chrletlaan Huyghens'", 

•Huyghone creó ingenios te6rlcoe sin preocuparse por comprobar el eran o 

no practicables. En el caso que nea ocupa. habla pergeflado un motor con cilin­

dro y pistón, que funcionaba mediante sucesivas explosiones de pólvora". 

•eereanti y Kateucci comprendieron r&pida.mente que tal combustible 

pod1a emplearse. A parte de la violencia de l& confla9ración de la pólvora, 

capaz. de acabar con un pistón y cilindro en pocos segundos, estaba la dificul­

tad técnica de provocar explosiones en secuencia regular•. 

"En 1856 un belga (Etienne Lenoir) logró que un motor de combustión 

interna funcionara por primera vez. Este nuevo ingenio no tenla mucha potencia 

por que Lenoir lo babia hecho de baja compresión; pero, aún aeL, conaigui6 

producir un vehiculo Lnipulaado por su motor". 

"'Uno de loa aportes mAs decisivos creados para la bicicleta !'uc el 

neumAtico que eignific6 también otro adelanto para el automóvil. La idea de 

ponerle motor a la bicicleta no tardó en surgir, un alemin inició una serie de 

experimentos que conducirlan a la primera motocicleta". 

"En 1810 se di6 con una sustancia ideal como combustible: LA gasolina. Se 

pudo probar que una mez.cla de gasolina y aire produce toojoroa resultados que 

el gas al carbón, siendo a la vez mAs manuable y menos riesqoea. Después se 

cre6 al carburador otro elemento que sigue siendo esencial en el automóvil 

moderno", 
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•se llec¡a el afio •n qua Sertha Benz y au11 doa hijos hicieron el viaje de 

Hannheim a P!orr.heim, la mitad del camino hacia Stuttgart•, 

•z:•t• periplo representaba mc\a de cien kil6metroa y ccrria el año de lBBB, 

c:uando no exiatla ni 9a11olineraa, ni estaciones de servicio para autom6viles. 

En caso de algún desperfecto, la familia Benz solo había podido contar con 

algún puesto en el camino capaz de ofrecerle un poco de heno, o quizás un ca­

ballo rentado. Pero no ocurrió ningún percance y contenta su hazaña la familia 

regresó a su casa •in que el triciclo motori:.ado diera señales de 

deacompoatura•. 

•parece qua aata fue una especie de ael'l.al de partida que esperaba la fu­

tura induetria autocnovilhtica mundial, por que después de tal viaje, 

pez.aron a preaentaree versiones mejoradaa del automóvil en todas laa 

latitudee•. 

•zl primer adelanto radical fue el invento del carburador, con lo cual ae 

obtuvo una mejora Lmportante en al funcionamiento del motor, como asi también 

en la economia del combuetibla•. 

•zn 1894 •• produjo una memorable aituaci6n1 un 9rupo de hombrea de nego­

cio• y fiquraa del deporte or9aniz.6 la carrera Parte-Rouen, que tenia por 

caracteristica eobreealiente la 9ran libertad de inecribir cualquier tipo de 

vah1culo con propulei6n mecAnica. Ganó un pesado artefacto ll vapor pero fue 

de•cali.ficado por violar una de las pocas limitacionea al reglamento de compe­

tencia, que ae refiere al tamafto de loa concursantes (era demasiado qrande). 

El segundo luqar correapondi6 a un auto de combustión interna". 

•sin embar90, el deaempel'\o de loa veh!culoe en carretera sequía eiendo 

relativamente malo. Se •upuao que una de las razones principales de ello 

ruaid!a en que las ruedas eran muy angostas, cosa que provocaba su hundimiento 

en cualquier lugar fangoso, de la miama manera que dramatizaba las dificul­

tades para pasar por sitios irregulares y pedreqoeos•. 

·oeapuéa de real ir.ar diversas mod.U icaciones a loa vehiculos de combustión 

intorna1 el primer éxito comercial fue de Alexander Wlnton quien fabricó un 

vchiculo lujoso y veloz., que se transformó en 9ran favorito de la creciente 

le9i6n de admiradores de automóvil en Estados Unidos, Winton introdujo ademAa 
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otra novedad importante al construir loa p:::-1.meroa prototipos concebidos exclu­

eivamente para carreras•. 

•En 1897 Henry Ford fabric6 su prototipo ensayado en los ratos libres que 

l• dejaba su trabajo. En ese mismo año, en Detroit, Ra.mson Olds y Samuel Smith 

crean la empresa OldsmobU. En Austria Ferdlnand Porsche diseña su primer 

autom6vil que termina de construir en 1898. El afio siguiente presencia la 

coronaci6n de loa eefuer:oa de Ford quien funda su empresa productora y asoru­

bra con la noble:r.a cnecánica y resistencia de su auto, al igual que con su pre­

cio un rord costaba apenas 500 d6lares. En 1902, Louis Renault, en un coche 

con la marca de su apellido, 9an6 la carrera en Paría y Viena", 

•En loa pocos al\oa que median entre Ben;r. y Fcrd se han incorporado la gran 

mayorla de loe adelantos que caracterizan el automóvil ll>Oderno. Pero falta un 

proceso de moderniz.aci6n que afectarA. a la industria y al funcionamiento 

mecAnico de loe veh1.euloa1 La producci6n en cadena", 

•Esta ea ensayada e impuesta por Ht::nry Ford en 1908, cuando logra acelerar 

la. construcci6n de manera extraordinaria, a la vez. abate aún ro.As los precios 

de •ue vehtculoa". 

•pero mientras esto eucedta en el extremo de los precios bajos, en Alema­

nia se lntroducta un verdadero auto del futuro en la re9ión de los cochee de 

lujo. Era Mercedes, fabricado por Daimler y Maihach, que incorporaba novedades 

ta.lea como el radiador de panal de &boja, el chasis de acero preneado y una 

nueva caja de velocidades inagurando la forma de H para la trayectoria de la 

palanca, en lugar de cruz. primitiva". 

"'La verdadera revolución estaba teniendo lugar en Estados Unidos, donde la 

producción en cadena de Henry Ford habta permitido la creación de un auto 

iiXCGpclor:al en 1908 v16 la luz. el primer Ford modelo T, auténtica maravilla de 

potencia, vesatilidad y nobleza meclnica que se sigui6 fabricando hasta 1927, 

lapso en el cual se vendieron 15 millonee de ejemplaree, cifra a6lo superada 

por el Volkswagen en fecha relativamente cercana". 

•Est.e último vehi.culo, pequei'io y econ6mico, fue dieei'iado por Ferdinand 

Porsche y 11e emple6 como transporte militar del Reich alem6.n. Sucesivas modi-
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ficaclonaa lo tranatormaron en el auto prActico y económico de todos cono­

cido•. 

•sin embargo la importancia del modelo T y del Volkewagen va mucho mh 

all' del simple número de cochea vendidos. Al preaentar el Ford T, au fabri­

cante lanzó un concepto que tuvo poca repercuei6n en aquella 6poca: •tt auto 

mundial". Para 61, la verdadera eficiencia en la prod•Jcci6n de autoc:'l6vilee 

podía lograrae acle a través de reducir la forma dr&atica del numero de mode­

lo• y fabricando unoa pocos de tipos en cantidades grandes". 

•tn las pr6ximaa décadas, las U.bricae de autos ir.!n fuaionándoee, hasta 

quedar un número reducido de gigantes induetrialee, que fabrlcarAn alrededor 

de 20 roodeloa bciaicoe, con una gran cantidad de partes intercambiables entre 

a!. La producción no estará concertada en un luqar, sino que cada uno ae espe­

cializar.\ en har.er de manera mAa et iciente lo que fabrique'". 

•A partir del impulso dado por Henry Ford a la producción masiva de 

automóviles hacia 1920, la induatria automotriz creó lo que loe aociologos 

llamarían "la nueva necesidad", incorporada a loa modos y hábitos de vida más 

tradicionalao de la sociedad. En rigor, se trataba de una verdadera revolución 

en las formas de consumo, cuyas vastas consecuencias se verian varios años 

deapuéa". 

"En un país de enorme extensión como los Estados Unidos, podria pensarse 

que el automóvil venía a llenar una necesidad inmediata del intercambio y las 

comunicacionea. Pero notablemente no fue aai, al menos en loe primeros años de 

su aparición y expansión. Estados Unidos tenla, desde el siglo XIX, una 

extensa red ferroviaria que facilitaba el transporte masivo de mercancias y 

pasajeros en todo su territorio, Por ello, al principio el automóvil fue un 

producto casi de lujo, un objeto destinado a crear nuevas posibilidades de 

placer y eoparcimiento. su posesión se transformó en un ain'".bolo de independen­

cia individual, uno de loe valoree más caros al pueblo norteamericano, y 

pronto loa automóviles ejercieron la función valorativa del éxito alcanzado en 

la vida. Millones de hombrea so~aron con poseerlos; para los adolescentes, 

tener un auto fue el verdadero inicio de la mayoria de edad; para todos, 

representó el ejercicio permanente de su libertad en tanto individuos", 
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•ta populari:u.ción del automóvil y la ampliación y mejoramiento de las 

carretera.e, trajeron aparejados el auqe del turismo. Loe norteamericanos ee 

lanzaron entuelastamente a viajar y recorrer su propio país. El automóvil pasó 

a eer portador da un notable interc&mbio cultural entre diversas reglones de 

loe !atados Unidos acercando a loe pueblos y destruyendo numerosos prejuicios 

regionales". 

•uno de aus efectos mAe curiosos se produjo con la modificación del 

paladar norteamericano; es decir, la aparición de una cocina nacional, que 

incorporó y transformó las diveraae cocinaa regionales. En loa comienzos del 

boom tur!etico, los primeros restaurantes aurgidos a lo largo de las 

carreteras crecían sólo las comidas locales. Pero pronto hubo un intercambio 

de guatoe que dió ori9en a cierta unificación nacional". 

•Junto con loa restaurantee de ce.rreterae hicieron su aparición los mote­

le11 para albergar al turista y m.S.e tarde las cabaflae que evolucionaron hacia 

complejo& centros turísticos capaces de prestar un;i amplia gama de servicios•. 

•pero donde carretera y autmoviliemo producir!an uno de loe impulsos mAs 

tonnldablee fue en la industria de la publicidad. Millones de dólares se gas­

taron promoviendo rutas y otros tantos se invirtieron en la publicidad de mar­

cas y accesorios de automóviles, Sólo en revistas y peri6dicoa, 1929, le.e 

grandes marcas gastaron 86 millones de dólares, algo as! como el 17\ del total 

invertido en dichos medios". 

"Aunque hasta 1923 la industria automotriz estuvo frente a una demanda in­

saciable que superaba ampliamente la oferta, después del año comenzó un satu­

rarniento del mercado que puso a los principales productores frente a la 

necesidad de incentivar las compras. Entonces las fábricas cambiaron y diver­

•iticaron diseftoe, con objeto de a.mpliar la gama de compradores", 

•La publlc:idad 89 hi:o c.l.rgo de esta necesidad y adoptó dos grandes lineas 

la promoción de nuevos y viejos modelos. Una de ellas hizo hinc:api6 en la 

potencia de los motores, en la velocidad alcanzable, en loa detalles técnicos 

y en loa accesorios. La otra marcó nuevos rumbos con la aparición del mensaje 

indirecto, insinuante, que a menudo ni siquiera mencionba al automóvil en el 

anuncio: El blanco eran, frecuentemente, las ensoñaciones m.§s Intimas de loe 
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potenciales clientes. A través del anuncio 11e evocaba un cAlido suntuoso mundo 

de !antaa!a, que el público tenia la aensaci6n de poder alcanzar mediante la 

adc¡uiai.t:i6n do un bello y lujoso automóvil", 

•Eran los aflos precedentes a la crisis de 1929, y el mundo induotri&lizado 

ccnoeia una de sus épocas mla florecientes. En loa Estadoa Unidos, el auge 

!abril los avances y descubrimientos técnicos, la prosperidad de los ne9ocioe 

bursltiles y la expansión de las inversiones inmobiliarias que no parecían 

tener limites. creaban un consumo alt4mente refinado, del cual el automóvil de 

lujo era una parte substancial". 

"La industria automotriz. lanz.6 una Unea de hermosos coches deportivos, 

muchos de 1011 cuales se hacían 11010 por encargo. La publicidad reflejaba fiel­

mente laa modalidades de la época. Uno de loe nuevos blancos fue la mujer con­

ductora. Loe anuncios que acentuilban las caracteristicas técnicas del modelo, 

•e diriqian rnh a loe hombree que a las mujeres. Pero la publicidad indirecta 

•e ocupó especialmente de la fémina consumidora. Uno de los anuncios decla: 

•Para la chica que adora lanzarse al canu.no libre, con el techo de su auto 

descubierto para disfrutar del verano". 

•zn 1908 se produjo una fusión de varias empresas fabricantes de autos 

creindose el mayor complejo industrial del mundo: General Hetera". 

•Loa publicistas de autos han loqrado, desde hace años encontrar la téc­

nica de cómo vender un auto, cómo crearle una nueva y buena imagen de marca al 

pUblico; el probler.ia es a.hora saber cuU es la mejor publicidad". 

"El automóvil invadió, con mucha fuerza todas las expresiones populares, 

deade el cine y el teatro, hasta la música y literatura de los alíes 20. Mis de 

setenta temas mencionaban la marca Ford, y varias fueron compuestas en home­

naje a las grandes compañia e•. 

"En el to.1.tro hubo num~rosaa comedi.ae musicales cuyo asunto giraba alrede­

dor del automóvil. Hollywood usó y abusó de los automóviles en filmes de loa 

tema.a mAa diversos, desde la.a pellculas de gangaters hasta comedias románti­

cas. En realidad, Holly..rood no hacia otra cosa que reflejar la vida misma, 

porque el automóvil se incorporó de tal forma a los hábitos de la vida esta­

dounidense, que ya era una presencia inseparable y permanente; alli donde los 
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hombrea desarrollaron todas auo aetividadee. De ahi que aea imposible 

eaceniflcar la Chlcago de loa duros arios bajo la ley aeca y el auge delictivo, 

sin apelar a la clhlca imagen de loa modelos de automóviles de la época". 

•zata incorporacl6n a múltiples manifestaciones de la actividad humana, 

perdurarl para aiempre, pese a que la funei6n del vehiculo se ha ido alterando 

al comph1 de nuevos h6bitos, del progreso de otros medios de transporte y al 

crecimiento y modiflcaci6n del paisaje urbano"', 

•Lo cierto ea que el carro ltnpllc6 un iJnpa.cto de vastas consecuencias en 

el conjunto de la sociedad. Ya durante los ai\oe 20, su influencia result6 muy 

diecutida. Para muchos lo que se llamó l& paicologla del automóvil tenia con­

aecuenciaa morales y aocialee nefast.ae, por cuant.o se decia, era un elemento 

de dla9re9ac:i6n de la familia, creador de una dependencia repudiable. A menudo 

era visto como un factor disolvente de los valores morales cU.eicos". 

"Para quien lo defendla en ca.tnbio el coche habla servido a la coneoli­

daci6n familiar, ya que se conaideraba que el turismo era un aporte al 

fortalecimiento de loe lazos de unión afectiva". 

•Hla all6 de esta polémica, el autorn6vil trajo aparejado profundoa cambios 

en el comportamiento social y familiar de las personas, al alterar los 

hlbitoa y costrumbree y crear nuevas aspiraciones. Eet.o fue muy import.ant.e 

para loe jóvenes, en quienes el automóvil tuvo un impacto tan qrande sobre los 

modos de vida y valores, que lleg6 a preocupar profundamente a padres, 

maeatros y jueces". 

"Uno de los m.!s importantes cambios en el paisaje urbano de la década de 

1920 se debe a la maeificación del autom6vil. Al hacerse mh rlpido y c6modo 

el traslado de un punto a otro de la ciudad, las poblaciones citadinae fueron 

experimentando rb.pi.daa modl.fl.cacJ.ones Ein la dist.ribuciGn di=' sus l:;abito:.ntc::i", 

"Aunque menos espectaculares loe cambios introducidos por el automóvil en 

el campo, fueron muy importantes. Alli también cre6 nuevos hAbitoa de consumo, 

al acercar las poblacionee rurales a los centros comcrciale9 urbanos dando lu­

gar a une. relación mAe directa y rApida entre campo y ciudad. Este fen6meno 

•ir•1J.6 también para la moderniuci6n on l4a contu:r.brea de vida entre los 

campeainos, lo que di6 un enorme impulso al comercio urbano. En cuanto a la 
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educación. el automóvil y el autobú• permitieron un mayor acceao a lo• centroa 

educaeionale• por parte de nU\oa que vivían en el campo. Tambi6n la atención 

médica y otro• aervicioa mejoraron con la difuai6n de 1011 vehtculos automo­

tore•" • (lJ Fundación Cultural "Amigos del Universo" RavUta de Ceografla Uni­

veraal. !d. Ja. !ditorea S.A. "Loa Automóviles" Edlci6n eepecial No.a. 
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LA PRODUCCIOX D! AUTOMOVILES 

•ce lo• JOO millones de u:tornóviles existentes en el mundo, mis de JS 

millones fueron producidos en un a6lo ai\o: 1978. Eot.o indica que el gran de­

sarrollo de la industria del automotor ea un fenómeno cuyo apoqeo puede con­

aiderar•e novedoso'". 

•t.a industria actual podria eatrati!icarae en dos corrientes distintas: 

aquella que integra a la nacionea con alto consumo masivo (Estados Unidos, 

Canad4, alguna.a de Europa y particularmente Japón}; y los llamados mercados 

~r9entea, que incluyen alqunoa palaea de AlOOrica Latina, Aaia URSS y na­

ciones de Europa del eate. Para establecer la diferencia entre una y otra ten­

dencia, basta aalialar que m4a del 80 por ciento da loa automóviles qua circu­

lan en el planeta se concentran en loa pa!ees del primer grupo. Y de elloe, la 

mitad en &atadoa Onidoe•. 

•Empero, loa fabricantes de vehlculos deben afrontar cada ai'!.o las 

diferentes tendencias que •e manifiestan en loa mercados y, aimultcinea.mente, 

luchar con una competitividad que aumenta progresivamente. La.o industrias 

europea•, por ej0tt1plo, tradicionales competidoras con l&a norte4l!lericanaa, •e 

••tln deapla:tando hacia nuevo• mercados, t1ales como Egipto, Harruecoa o Xeni4, 

• intentan hegemoni%&r con sus productos en nacioneo co;:;.o México Argentina y 

Venezuela. Paralela.mente a este fenómeno -o qui:tas producto de 61-, las prin­

cipalea f6bricaa de Eatadoa Unidos han debido i:noditicar aue dioei!;oa para 

••tia!acer la demanda del público. A partir de la década de loa aeeenta 

com•n:t6 a regiatrarae una eaida de la de.manda de autos grandes, mientraa loa 

mediano• y pequeños ascendian en aus ventas. Tal proceso 1ignitic6 conside­

rables inversiones para aus lineas de producción que se adaptaron a !4 nuevaa 

modalidades impuesU:s por loa europeos•. 

•!st4 modalid,ad de reducción en el ta.mai!;o de loa ,automotores se produjo 

casi die% ai'!.oa antes de la primera crisis petrolera, hecho que demuestra cómo 

exiatla una tendencia hacia el nuevo producto previa a la esca.se% de la 

9aaolina. Luego de loa conflictos con los paises árabes, el fenómeno se acen­

tuó aCzn rd.e y hoy puede a.firmarse con escaso margen de error que loa coches 

medianos y pequeños aerán los que dominen en el mercado". 
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•ta demanda creciente de loa vehiculoa con tamai'l.o reducido impuls6 a loa 

fabricantaa a modificar criterios de diaei'l.o. Si ant•riormente el confort •e 

media a través de la cantidad de metros de largo y ancho que diaponla el 

automóvil, hoy la elecci6r. tiende a productos que poseen mayor rendimiento de 

gasolina por kilometr&JP y a la vez, mejores po•ibilidade• de manejo en urbes 

congestionadas por el exceso de trinaito. El diseñador, pues, cumple un papel 

de gran import.n.ncia en la agresiva competencia de loa fabricantes mundiales". 

•No• es dificil imaginar las pérdidas econ6mica• y con•ecuentemente de 

pre•tigio que repreeenta lan:r.ar al mercado un vehiculo que no •at.t.afacc las 

neceeid&dea de los potenciales compradores, El rieogo ea demasiado alto por 

que, i1.de111Ae a ello hay que eumarle el costo que 1i9n1t'ica diseñar un 

automóvilr como referencia, vale decir que el fabricante 9aeta aproximadamente 

un billón de d6laree de inversión para desarrollar un nuevo modelo. Eee dinero 

•er6 recuperado el el público lo acepta; en caso contrario, la f.ibrica deberá 

ab•orber lu pérdida.•. <1> 

tt) fl.l"daCl6r\ CUllUral "Allligos del Universo" hviua de Gt-09rafh Univtrnl. Op Cil. 
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EL PROCESO DE P'AZSRICACIOH DC. AUTONOVIL 

•son mA11 de 15000 piezas ha que componen la estructura de un automóvil; 

algunaa de ellas de acero fundido pero la mayor parte de ellas eat!n hechas 

con lc\minaa de acero prensado que pueden soportar preaionee hasta de 2000 

tonelada& por pulgada al cuadrado'". 

•El proceso de fa.bricaci6n se inicia mediante la aoldadura de las piezaa 

pequeftaa1 m!.e tarde aa fijan a una armazón, donde se unen por medio de eol­

dadurae automAticaa que pueden efectuarse a razón de 1000 en forma simultlnea. 

Una vez armada la estructura ee colocan las puertas, la tapa del motor y lo 

que corresponde a la cajuela. Todo este proceso realizado en cintas trans­

portadoras que ponen en funcionamiento las lineas de producción•. 

•culminada esta •tapa, el vehlculo •e pinta gradualmente mediante aopletee 

do •lta preai6n; también •e la aomete a un bat\o de !oatato para evitar la 

corrosión del metal. Después ee secado con calor para que se le pueda eumerglr 

an al primer proceso electrolitico de pintura, que consiste en una capa pareja 

•obre toda la superficie, incluyendo aquellos lugares en que la pintura no po­

drla tener acceso con proceaos manualea. Se quita el sobrante y el automóvil 

recibe otro baño de calor antes de sellar todas las juntas de la carrocer!a•. 

"A cada vehiculo se le otorga un pulido húmedo que luego ea enjuagado con 

agua desmineralizada; en la base de la carroceria se le aplica un material de 

protección. Estará listo, entonces, para las últimas tre3 manos de acabado, 

que aer&n realizadas manuialmente", 

•Las carrocerías se trasladan a la sección de ajuste y decorado, lugar en 

donde debe fijarse la instalación eléctrica, luces, vidrios de las ventana.e y 

parabrisas. Después se colocan las piezas que estdn debajo de la carroceria, 

tales como la bocina, acumulador, depósito de Uquidoe, radiador y tuberías". 

•si motor, que ya ha sido probado, llega a la linea de producción com­

pleto, con carburador, cilindros, alternador y ventilador. El embrague, eje 

del volante, eje posterior y suspensión completa se colocan de manera conjunta 

Y antes do loo detalles !inales y el decorado interior y tapizado en general", 
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•z1 6ltimo acto •• llenar •l radiador con a9ua y verter el Uuido en •l 

•L•tema de frenos. 1t. partir de ••e momento, el vehiculo podrta ponerae en mar• 

cha por sua propios Mdioe y •in la ayuda de la cinta de traslado" .<1> 

(1) Op. Cit. FU'dactón Cultuul •Mi¡os del llnlversO" Rtvhu de G~rafla Uninn•l. 11Los MJtCltlÓ't'iln" 
Edlct6n esprecl•I llo. e 
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Al concluir la praaente inveatiqaci6n, el c¡IJ.e aqu! escribe, •e enc:uentra 

ante la 9ran preocupación del cumplimiento de loa objetos por loa que ae rea­

liz.6 eate trabajo. 11 aentido de esta tesis, ea el de eetablecer una 

metodología práctica para anali:ar imagen en movimiento y en ee~cial mensajes 

publicitarios televiah·os, además, conocer los procesos utilizado• en la 

elaboración de un cor.iercial y saber cuU de ha marcas de autos fue la que 

manejó au recurso publicitario por televisión en la etapa de lanz.a.mionto 1990. 

El investigador aat4 consciente de que en algt.rnos aspectos publicitario• 

no ae realiz.6 un estudio de manera profunda, pero esta situación no quiere d.!­

eir que se haya ignorado al tema o que no existió la inquietud o la intención 

, lino que por razones de carencia do instrumentos toenol69icoa especlticoa, 

no •• pudo adentrar mis en el campo1 •in embargo, es uno de tantos puntos de 

donde ee puede estudiar la publicidad automotriz televisiva. 

Sa eapera que ••ta teah 1aa un aporte al estudio de la imagen on 

JDOvUniento, que sea una base para profundizar m&a en el Area, que loa errores 

r deaviacionea aean corregido• y marquen la pauta para llaqar a una 

metodolog!a precisa para el anUiah de la imagen. A pesar de loa erroree, 

U.initaciones. y deaviacionea, eate tri.bajo ea al reflejo del eafuer:o por 

aplicar loa conocimientos teórico prActicoa adquiridos durante el tranacurao 

de toda la carrera. Cicho esfuerzo ha aido quia.do y apoyado por el aaeaor, por 

lo que eota teda ea al resultado de un trabajo conjunto. 

La.a tilcnicas y proceaoa qenerales utilizados en la conatrucci6n de un men-

1aja publicitario, aon muy ••peclticaa, las ~presas encargadas de llevar a 

cabo todos loa paeos, oon muy profeaionalea, tienen muy en cuenta todos y cada 

uno de 101 elementos del mensaje comercial. 

rue sencillo distinguir y explicar cada uno de los elementos utilizados en 

loa mensajes, sin embarqo, el traboljO public.ttario no ea tan sencillo como ae 

imagina, ee requiere de amplios conocimiento& de pa!.ccloq!a, 11ocioloqla, mer­

cadotécnia y por supuesto de publicidad. 

Se puede decir que cuando un producto se puhlicita pasa por diferentes 

procesos dentro de loa cuales existen diversas técnicas de trabajo con 

reopecto al producto; cuando se construye un mensaje comercial no sólo se le 
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adhieran colorea y COBllB al producto y •o habli!l bien de él •ino que existe 

&tri• de la imagen un complejo ••tudio, con respecto al producto y & 1u poai­

ble consumidor, con el objeto de llamar la atención para que consuma el 

l.rt:{culo. 

Loa estudios al producto y a su posible coneu::iidor se hacen por separado; 

al producto lo estudian loa profesionales en mercadotécnia y loa estudios al 

público lo hacen tanto paic6l09oa como aoci6lo900 a través de cuestionarios 

aparentemente 1rn.1y aencilloa pero que llevan consigo una especial tlctica para 

saber ai el público dice la verdad o enA mintiendo. 

Al conocer la poaici6n del producto en el mercado y su perfil ante al con­

swnidor, loa paic6l09os y publicistas conjuntamente aacan conclusiones y 

elaboran un comercial que posea elementos deseables para el público, tanto 

emocional como materialmente, •e establece un serio anllisis del público y en 

baaa a lo• resultado• colocan ciertas caracterleticaa al producto, que 

generalmente son aspectoa abotractoa como a.mor, deseo, pa!li6n, exclusividad, 

elegancia, fll!!licidad, etc. caracterlsticae qui!! 6ste no poeee. 

Lo• procesos da la construcción de un mensaje publicitario eon llevados a 

cabo con una extraordinaria dleciplina y un eoinerado y profundo trabajo¡ desda 

la creaci6n del primer boceto hasta la puesta en práctica del hietory board y 

el hi•tory llne. Entre los aspectos que deben considerarse como m.§.s i.mpor­

tantes en el mensaje estln el texto# la imagen '/ la relaciones socialea en las 

que ae colocan el producto. 

El texto ea importante por que todo lo que se diga del objeto ser.t deter­

minante con respecto al éxito del comercial. 

La imagen siempre tendrA que llevar toda una serie de elementos que llamen 

la atención, color, ambientes, tomas, efectos especi.llea# personajes 'J una 

bul:l'na representacl.Ón de la realidad; al estos componentes se coordinan ade­

cuada.mente, con seguridad la imagen lograr-A atraer la atc:-.ci6n del receptor. 

El representar en el mensaje situaciones agradables para el público, lo 

tendr4 atento# lo hará desear determinada relación social carente o inexis­

tente en su entorno social y aal al recordar la carencia se re:nitirá al pro­

ducto. 
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En la constr1.1eci6n de un mensaje publlcitaric, el producto, •u repre­

•entaci6n 9rlfica y verbal, pasan por diferontea departamentos de la agencia 

public1.taria que aon creatividad, paieoloqia, arte, diseflo y producci6n1 donde 

todoa ponen de au parte para hacer mejor el anuncio, sin embargo exiten dos 

departa.mentes que tienen una especial importancia y aon creatividad y 

peicolog.ta. Estos dos depart4!r.entoe trabajan conjunta.ro.ente para establecer una 

coordinación entre las caracter1sticaa propias del product.o y aquellas que no 

lo aon. Le crean un Slogan y un logotipo al objeto, para hacer que la frase y 

la !Jaagen representativas de él permanez.can en la mente del individuo, •in em­

bargo, lo anterior no es auficiente para llevar al público a consumir el ob­

jeto publicitado1 la publicidad generar' deHquilibrio• mentales •n el indi­

viduo a través de los diferentes aepecto11 connotativos ajenos al producto, 

apoyando esto con el uao de colorea que tienen un determinado valor de repre­

•antación en la psique del plblico, aunado lo anterior a la alta velocidad con 

la que H preaenta el comercial, lo cual impide la activación de los mecani•­

mo11 de defensa del individuo, lo que prcvocar6 el paeo de la& motivaciones ea­

condidaa en el anuncio, directamente al inconsciente del individuo, donde se 

deapor-t.ar6n loe deseos repritnidoe y cuando llegan éstos al consciente sur9e la 

fru•traci6n que desaparecerA con la adquhici6n del objeto, Pero eso no •• 

todo, la publicidad al construir un menaaje también utillz:a •l recurso 

psicol6qico de la repetición de imagenes y jue9os d• palabras que vendrin a 

r•forzar todo aquello que se mencionó con anterioridad. 

Al explicar el proceso de construcción de loa mensajes publicitarios se 

•ntiende que ea uno sólo, ahora, al. se valorari todo aquello por lo que pasa 

un individuo que ae somete a varios cocnercialea durante la exposición de una 

pol1cula, serla posible pensar que la publicidad ea capaz da volver loca a 

mucha gente. 

Después de analiur 34 mensajes publicitarios tele· .. iaivos automotrices se 

puede afirmar que todos ellos pasan por les mismos procesos de construcción, 

todo se maneja iqual, únicamente cambian las técnicas de acuerdo al producto 

que se trate. Aunque tambi~n es posible decir que todos loa m~nsajen publici­

tarios de cualquier producto pasan por los mismos procesos de construcción lo 

único que cambia es la forma en que se manejan. 
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!•te trabajo de J4 mensajes publicitad.os autoootricaa, donde cada uno de 

estos fueron analhadoe en toda• au• partea d .. de la• c•ractertaticaa ftaico­

qutmicas del producto hasta todas aquellas a.b11traccLonea qua H auinejan en el 

coroercial. 

Para poder hacer una recolección de datos, lo mi.a exacta posible, ae ut1-

U.z6 un instrumento de vaciado de infonnaci6n, en donde se dividieron la• 

caractertatica11 propias del producto de loa aspectos ajeno• a 61, lo anterior 

con el objeto de presentar un método prlctl.co que poaibi.11.tara un anllhia 

cateq6rico de laa partea del comercial. 

En la entrevista realiuda a loa paic6l09oa, uno da alloe afirmó que para 

conocer las aatrategiae paicol6qicaa y publicitarias que deberlo cambiarae o 

reforzara• en un iM!naaje comercial, era nece1ario crear métodos que permi­

tieran evaluar tale1 e1trat99ia1, •in embargo, arqwnent6 que, no baatarta con 

practicar un an.lli1is de contenido del comercial, •ino que •arta noce1ario 

reall.z.ar eatudl.01 m.\1 profundo1 relacionado• tanto con el ecal.eor como con el 

receptor y el ::onsaje. Ea aat como este trabajo eetl proporcionando un eetudio 

minucioeo da la manera de trabajar y 101 paaoa que aiqua el emiaor para 

conatruir 1u inenaaje, t&lnbUn se presenta un método Hncillo y prActico para 

el anlliah de contenido detalla del inenuje comercial, por lo tanto mediante 

la aplicaci6n d• eota ta•h aunado con alquna metodologia para anall.s.ar al re­

ceptor, •e podrian loealir.ar laa t6cnieu o estrategias pdcológ'icaa y 

pubU.cl.tariae que necesitan aer retorzadae o remplar.adu en la publicidad 

automotriz de 1990. 

Lo anterior no quiere decir que lo expuesto en eata investigación •ea com­

pletanionte afiear. y qua est.A Ubre de errores y limitaciones, el.no qua ea per­

fectible, adem!a eatl mareando el paso para una investigaci6n mucho da pro­

funda y exacta. 

L::::J r~eultadoa arrojados por el an!lisl.s de imagen publicitaria televisiva 

fueron variados, ya ae habl6 de ello• en al capi't.ulo 3 1 sir. C!!'.bargo ea poaible 

afl.rmar que tanto Ford como General Kotora van a la vanquardl.a en cue11ti6n de 

publicidad en general; lae marcas que manejan una publlcidad menoa elaborada y 

ocupan menos eapacio en loe modios son lHssan y Volkawagen, lo anterior no 

quiere decir que la publicidad de las últimas doa marcas sea mala •ino que 
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preaentan mensajes mla modesto• pero eficaces para -•ua objetivos y por ende 

emplean un menor gaato en recursos, 

Cabe hacer mención que 1.as marcaa qtie presentaron menor cantidad de men­

aajoa en au etapol de lanzamiento estuvieron primordialmente apeqAndoee a 

deacribir la11 caractcriaticae !iaico-qulmic.s.a del producto, aunque también 

utili%aron loa aspectos ajenos al obJeto, lo hicie:.-on de forma euper!icial, no 

aat Ford y General Motora que en aua comorcialea ponen en primer término el 

nivel connotativo del mens&JB pasando a segundo término el nivel Cenotativo. 

Con lo anterior 1e afirma que lo esencial en un mensaje publicitario es 

dar a conocer las caracteriaticae partJ.cularee del producto, pero si lo que ae 

desea ea, ade:nAa de vender, imponer un modelo de comportamiento y generar 

nuevas necesidades al receptor, a través de la utili:tación de situaciones aje­

na• al producto, es mucho m!a eficaz darle un papel primordial al nivel conno­

tativo del mensaje. 

En len a;:.:irt.:;.dos d~l nivel denotativo del comercial, las gráficas muestran 

que laa cuatro marcas eat!n muy parejas, esto quiere decir que la repre­

eentación del producto e• muy fiel, sin ~mhargo en el nivel connotativo, las 

estadística• indican el disparo de Ford y General Hotora; ensequida de éstas, 

•ic¡ue ffissan con una diferencia considerable, y por último ae encuentra 

Volkawagon que casi no hir.o uso del nivel connotativo. Eota gran diferencia 

también ae puede explicar por la cantidad de rr.ensa.jes presentados, Ford pre­

•ent6 9 / General Hotora 10, ffissan B y Volkewagen 7. 

Aaí se puede decir que todos los mensajes publicitarios automotrices eatAn 

construidos con la misma estructura, parten del mismo punto; lo que los hace 

diferentes ea la utili:tación de loe aspectos ajenos al producto. Ea decir, si 

• loe comerciales de rord y General Motora le quitar.in la mayoría de los as­

pectos inotivacionales totalmente ajeno a los productos, los mensajes d& toda!! 

lluJ ::-:arcas .a~rian muy umilares, lo único que loJJ haria diferentes sería el 

modelo de automóvil que presrmta cada ur.o de ellos. 

El nivel connotativo del comercial quedó, en esta investigación, dividido 

seia partea que van, desde tranaforrnaci.ones fílmicas del producto hasta el 

color ut.!..li:r:ado en el nh·el connotativo dl:'l mensaje; en las transformaciones 
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!ilmicaa del produet.o, ea posible notar la uniformidad de loa menea.jea ya que 

ninquno hizo uti11uc16n de aituacionea mA9ico-!!lmicaa, ein embargo en •l 

rubro de •ltuaci6n del producto en espacio y luqar ea cuando empezaron la• 

diferencias; Ford y General Motora colocan sus autos en lugares muy exclu­

sivos, lla.mati• .. oa y eleganteo, mientras qi:e Niasan, usa eete recurso en aapa­

cioe cerrados y artificiales y Volkswa9en, en variadas ocasiones, no permite 

que loe ambientes se puedan identificar, lo mismo sucede cuando se coloca al 

coche en medio de relaciones sociales; las marcas destacadas ponen aua autos 

en aituacionoe de amor, paai6n y status, mientras que las ureas menea desta­

cadas colocan loa productos en situa.::iones muy mode::i:tas o a vecaa ni •iquiera 

aon colocados en relación social alguna y por ende este hecho repercutió en el 

rubro de utiliz.aci6n del tiempo social. 

En lo qua ae refiere a los raclair.os y 9ratlficaciones del producto, las 

marcas de Ford y General Motora lo hacen a través del recurso icónl.cO que re­

sulta aer de mayor atracción para el público, pero de construcción in.ta cara. 

Niasan y Volkswa9en en la mayorh de las ocasiones hacen uso de loa reclamos y 

9ratificacionee de forr:a oral o escrita, 

En lo que 11e refiere al color a nivel connotativo, laa marcas que presen­

tan autoe de euperlujo dan especial ciudado a aus colores, que aon elegantes, 

modernos, invitante& y llamativos, Cl'lientraa que las marcas de autoa austeros 

dan una utilizaciOn similar pero ein otorgar cuidado a sua aplicaciones y a 

au• combinaciones, 

El papel de la psicologia en la construcción de la publicidad, ea determi­

nante, ya que a través de ella se manejan sl.tuacioneu que llaman la atención 

al público y lo invitan a consumir determinado producto o servicio. Según loa 

encuestados, eapeclali1taa en psicología, las estrategias paicol6gicaa· son 

utilizadae de igual forma on todos loe medios de comunicación masiva, pero 

tienen mayor Angulo de explotación en loa medios electrónicos (radio y tele­

vioi6n) por poder usar el sonido en radio y 111 lm&9en y !!'On!do e;; t¡¡leviai6n. 

Este aspecto fue eot.ablecii!o en el presente trabajo de inveatlqación; ae mar­

caron trei:; ramas de la pal.cologia determlnates en la construcción de un men­

saje publicitario, la primera fuo la gestalt que, como ya oe mencionó 110 en­

carga do estudiar la percepción; a través da ella se puede estudiar cómo 

percibe el receptor determinado mensaje y hacer que 6ste llegue a ser 
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percibido cocno lo desea el emisor. El constructor del mensaje en eate caso, 

trató en primera instancia de llamar la atención del público por medio de la 

utiliz.aci6n de elementos connotativos que fueron a9radablea a interesantes, 

posteriormente y por medio del conductismo previamente estudiado por el 

emisor, atacó loe puntos débiles en el comporta.miento del público para que 

6ate deseara una situación como la que vi6 en televisión, además de que se 

eatA proporcionando un modelo de conducta nuevo, donde ae encontraba preaente 

el articulo en venta, por 6ltimo est.\ el peicoanc\lisia que se encarga de Ue­

qar al inconsciente del individuo a través de aspectos motivacionalea y 

aubliminalea inmersos en el comercial, toe cuales penetran al inconsciente del 

público por medio de la presentación rApida del comercial que impide que al 

receptor active sus mecanismos de defensa, lo que hace despertar los deseos 

aocialmente reprimidos en la psique del hombre; estoo r:iensajeo definitivamente 

dafian la psique del receptor pues al crearle un desequilibrio mental, liste 

busca el equilibrio y al darse cuenta que no puede adquirir al articulo 

publicitado 11e frusta, de igual forma pa11a con el receptor que 11í. puede 

adquirir el producto, pues lo adquiere y al darse cuenta que su vida no sufrió 

la transformación que el menaaje presentó como gratificación por consumir al 

producto, tAmbién se fruatra. 

La explotación de la teo.d.a de la Gestalt en este qrupo de mensaje11 es a 

trav6a del color, del texto, de las relaciones aocialeo y de la múoica1 ae 

proaentan colores muy llamativoe, dando eeneación de descanso, amor, elegan­

cia/ en el texto se utili:tan fraeee con juegos de palabras y muchas repeti­

ciones para que permanezca en la mente del individuo a lao relaciones so­

ciales, ae presenta un modelo de vida distinto al que se lleva en la sociedad 

donde aparece el mensaje por lo que el deseo de esa relación hace que el 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 •i lo tiene. 

La mú&ica litti de tipo moderno y de U.cil retención mental, en la mayoria de 

loe casos, lo que hace que sea fAcilmente r~cordada por el receptor, quien al 

olrla o recordarla trae a su mente todo aquello que vi6 y escuchó en el comer­

cial. 
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La explotación del conductiemo •e aiani!estó en eata aeria da ccoercialea a 

travé11 de presentar comportamientos que mueatran felicidad, independencia, di­

versión, aituaciones de deaca.noo, pero no como un dla de fiesta, ni como un 

dla de descanso sino como alqo cotidiano. Los conatructorea del monaaje cocner­

cial estudian pri.mer&riente la sociedad en la que ae preaentarl au comercial y 

al conocer las carencias, conductas y actividadee cotidianaa, las manejarin en 

el mensaje de tal manera que proYoquen en el receptor un cambio en au conducta 

que vaya encaminada a recordar el producto y a invitar a adquirirlo para 

aatiafacer laa nuevas neceaidadea creadas por la publicidad. 

!l psicoanUisia ea utilizado por loa conetructorea de menaajes publici­

tar.loa por mftdio de cotivaciones escondidas en loa cor.ierclalea peraonaUz:ando 

el objeto y coloc.\ndolo como un aer eoc ial. El producto ee preeent•do con am­

biente• naturales y •ocia.lea muy invitante• y cómodos de tal forma que aean 

deseados por al receptor. Sin e:nbar90 la situación no ea .muy .ancUla, puea el 

receptor no astil consciente de lo que astil viendo, ya que laa imagena• aon muy 

r4pidaa e impiden que aean asimiladas conscientemente, por lo que pa.aan direc­

tamente al inconsciente y despiertan aquellos eapacioa reprimidos por las nor­

ma.a socialea. Al llegar esos deseca roprimidoa al consciente del receptor,6ate 

no aabe por que desea esa dtuaci6n, lo único que ea.be es qua llagar6 • equi­

librarse (aentiroe bien) adquiriendo el producto que vi6 en la televhi6n. 

Todos loa aspectos psicológicos utiliz:adoa en la eonstrucci6n de un men­

saje publicitario y encaminados a persuadir al público de consumir cierto pro­

ducto o servicio, que posibléttlante ea o no l'.itil para satilfacer laa neceei­

dadea pri!'!.ord!.alas¡ pueden ser utUh.adas para atacar diversoa problecia• ao­

cialeo, como podria aer el alcoholiaino, tabaquismo, la droqadicci6n, etc., im­

plementando verdadera• campai\aa publicitarias que promuevan en vez: de ·~ 

2'!l• el fume o e~·; el ·~S!!!2U· no tumt o no beba", Lo único qua 

tiene que hacer ea cambiar el producto, pues el método ya ae tiene. 

De acuerdo con 1011 reeultadoa obtenidos en aeta investigación, el trabajo 

publicitario que tuvo mayor grado de elaboraci6n, con reapecto a la reproduc­

ción anal6gica del producto, loe •i9noe propios da la e•critura, logotipos, 

aonido11, texto11, colores, efectos sonoros y todoa aquello• elemento• connota­

tivoo de los comerciales, fueron loe mensajes publicitarios de P'ord y General 

Hotore ya qu& presentaron un tiempo m6.s amplio en oue comerciales utilizando 
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colorea y combinaciones muy ~ernos innovadores y excluaivoa. Tanto Ford como 

General Motora cumplen con la teorla de saturar al !Mtdio •n au etapa de lanza­

miento. 

En lo que respecta a loa signos propios de la escritura las cuatro marcas 

sólo reproducen el nombre propio del producto y su marca por lo que en este 

rubro ninguno destaca. 

Como ya se dijo anteriormente, las cuatro marcas de automóviles ae presen­

tan muy parejas en lo que ae refiere al nivel denotativo de aua mo:naajea, to­

daa hacen una repreaentaci6n anal6qica del producto, acompatiada de aus Sloqane 

y logotipos, utilizan el texto p.1.ra reforzar lo que dice la imagen 

describiendo oralmente la• caracter!aticas del producto, coaibinando con cali­

ficativos 'lfJO hacen que el producto se destaque como el mejor; en la mayoría 

de loa mensajes ae destaca al autom6vil cocuo el preaonaje principal de la 

trama, en casi todos los mensajes se utiliza el componente musical como SNro 

elemento acompai'iante y fondeador del anuncio, y a6lo en tres mensajes •e uti-

1 izan afectos sonoros. 

En el nivel connotativo de loa COalercialea ea donde destacaron ya doa mar­

cas prúnordialmente; en lae transformaciones fllmicaa del producto Pord y 

General Motora destacan por cainbios de toma.s muy r.lpidos y la illlplementación 

de diveru.s transfonnacionae !!!Jr.icaa como el colla9e de i.ma9enea y la uti­

lización del blanco y neqro del comercial, por lo que loa hace t6cnka.mente 

mejor elaborados. rord utiliza el recurso técnico de presentar un lugar 

cerrado hacitfodolo parecer una calle muy exclusiva por lo que lo hace de grado 

m.!e elaborado y muy estético. 

Las relaciones sociales son muy comunes en eata aarie de Mnaajea, •in .a:i­

bar90 loe mensajes manejan relaciones muy exclusivas e invitante& tanto en ve­

hículos de carga como de pasajeros, dando sensación de auperioridad y elegan­

cia, presentan personajes muy fuera de lo común, realizando actividades rom.tn­

t!.cas un tanto eróticas, con modernidad y exclusividad. 

Ford y General Hotors invitan a comprar loa automOvilaa de aus respectivas 

11neao a cambio de toda una serie de cat&gor!ae que no sólo manejan a nivel 

texto sino que lo representan en la imagen; representan y ofrecen toda una ae-
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rie de aituacione• que diHeiliHnt• puede tener un vehlculo, pero que hacen un 

comercial aumarnente arti•ti.eo y completo; estas dos mareas ofrecen al receptor 

todo lo que un hombre desearía tener en esta sociedad: Fuerza, poder, re­

•i•t.encia, exclusividad, amor, sequridad, •at.isfacción, lujo, ootabilidad y 

oriqinalidad, mientras que las otras marcas, solo ofrecen a Unión, respaldo, 

eO<DOdidad, calidad, !ar:l.lidad, rendimiento, manejAndolo en forma textual y en 

•lquna ocasiones a n.:.vel ie6nieo. 

In lo que 11e refiere a loe colorea, Ford volvió a destacar por utilizar 

vi1riadamente los colores elegante• que invitan al descanso, ein ttmbarqo las 

tres mareas restantes iirplementan sus colores de forma muy plana y sencilla, 

111iantrae que Pord aplico1 sus colores de forma muy moderna e innovadora. 

De todas las comparaciones •ntoriormente expuestas ea sencillo deducir que 

quien estuvo a la cabeza en todos loa lmbltoa connotativos de SUB mensajes fue 

Ford, pues manejó aue anuncio• de forma muy profunda, con una intencionalidad 

muy por encima de 6nicamente vender; aplicó t6cnica, originalidad, arte e 

innovación al mismo tiempo en cada uno de aue comerciales. 

In lo que se refiere a la campaha que ocupó m.ia espacio en eu etapa de 

lan&amiento, éata fue la de General HotorD, dado que presentó mayor cantidad 

de mensajes diferentes y lanzó au ca.mpatia con un mea de anterioridad de las 

marcas restantes. 

latl comprobado definitivamente que cuando a un producto se le somete a 

una campa1'a publicitaria estricta, aumenta considerablemente ventas, 

ademAe de producir en el consumidor una serie de motivaciones quo lo con­

vierten en consu:riidor cautivo después de ser un consumidor potencial. 

Al preguntar a loa representantes de marca, que si el hecho de publicitar 

•u producto incrementaba sus ventas, argumentaron que a! y que ademAa en el 

medio da comunicación maDiva llamado televisi6:i ora donda los comercialeo 

tenían r:i.is éxito. 

El hecho de publicitar un producto, implica una ir.versión muy fuerte de la 

marca, ein •mbargo, vale la pena el gasto pueo el producto obtendrá un incre­

mento tanto en consumo como imagen de marca que tendrá el público del pro­

ducto. 
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Loa representant.ea de marcas no quiaieron precisar el monto de loa r•cur­

aoa eccn6micoa invertidos en la publicidad de au marca, aolMJ.ente dijeron que 

ea •una fuerte cantidad ... Haciendo un cilculo de acuerdo a loa coatoa de loa 

eapacioe televieivoe1 se considera qi.¡.e General Motora 9aat6 en publiC"idad de 

200 a 300 millon&e de pesos en eu etapa de lanza.miento 1990. 

En lo que se refiere a loe niveles de ventas do autccn6vilea, la informa­

ción también fue negada, pero, como ya se ha establecido al hecho de invertir 

tan qrandee cantidadea de capital para la publicidad autocnotrh, quiere decir, 

en primera, que la publicidad a! incrementa las ventas de la.a marcas auto­

motricea, y en aegunda que, ai de loa dos at\oa anteriores a la fecha, no ae 

hubiera incrementado las ventas, puee laa firmas ya no publicitarhn •u pro­

ducto o emplearían campañas mucho mAa agresiva&, y si aún con eso no ae incre­

mentaran las ventaa, la marca ya ae encontraría en proceso de •alida de 

H6xico. 

En la entrevista que se realizó a consumidores de automóviles 1990, •e 

contó con una muestra muy pequeña por cuestiones de alcance del investigador, 

•in embargo se considera representativa, pues loa resultados obtenido• no hu­

bieran variado mucho ai la mueatra ae hubiera hecho mia amplia. Lo• reaultadoa 

demueatran que tanto Ford como General Motora en aua mensajes llat11aron mucho 

la atención, de lo que ae infiere que eatoa mensajes fueron tomadoa muy en 

cuenta. 

El p(lblico entrevi11tado dió mayor importancia a loa aspectos connotativos 

del mensaje, todas aquellas abstraccionea y motivaciones que se presentaron en 

los mensajes, de ahí que mucha gente decid.:1 comprar un auto no por que éate ea 

útil o eficaz, sino por que eren que al auto llevará consigo las a.batraccionaa 

que ea presentaron en el comercial. También as sencillo asegurar que mucha 

gente conoce pot" pi:-ifT'~ra ve: al auto por medio de la televisión y asl ae im­

pulsa a ir a la agencia a admirarlo; esta situación se da por el hecho de que 

la televisión es el medio da mayor penetración en el receptor, aal COll'IO tam­

bién es m.io impactante y convencedor un mensaje publicitario televisivo. 

En general se puede concluir que aunque el objetivo central de esta teah 

no era estudiar al receptor, esto so hiz.o para complementar el estudio de la 

construcción del 1t.ensaje¡ los resultados de esta encuesta podrán ser un tanto 
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aubjetivoa, pero •• aae9ura que 11e realitaron ape9ado11 a laa estrategia• 

publicitaria• y mercadol6gicaa y •e dedujo que el público receptor decidió 

comprar un auto 1990 de deterrt'inada ir.arca impulsado por las abstracciones y 

aapectoa connotativoa manejados en todos loa co."t'ler:::ialea. 

con respecto a la hiatoria del auto:::ióvi.l, desde el momento en que aparece 

•l auto ya per!e::cionado empiezan a aurqir fen6rnenoa sociales que provocan un 

cambio total en las relaciones entre loa individuos, entre estos cambios ae da 

el acercani.ient.o cultural. entre las poblaciones nortear.iericanu1, y la aparición 

da la publicidad automotriz. que d[a a día ha ido incorporando relacionea eo­

cialea y aapectoa motivacionalea extratdos de la culturi!. en la que se presen­

tan. En lo que se refiere a la form4 c!e operación de la induetrin automotrh 

6eta ne •e puede centrar en México ya que las empre.l!la8 automotricea mi• 

9randea del mundo se ubican en Europa y Estados Unidoe; por lo que esta inves­

ti9aci6n muestra la manera en que ha ido progresando la publicidad al paso de 

loa al'\oe y la constante evolución de la11 empreea11 annadorae de autos en todo 

•l Rl\lr.do. cabe mancionar que la publl.cidad ha ido proqresando de acuerdo a la 

expansión de la induatria automotriz. y a las exigencias de la sociedad en la 

que ee preaentan 1011 meneajea comerciales. 

Ea ad. como este trabajo culmina dando una amplia visión del desarrollo de 

la industria automotrh y la publicidad conjuntamente. 
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ANEXO 
NUMERO UNO 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVlSIOH 
PtJBLlCIOAD 

1'L""""'10S 
IDE:NTJFICA­
TIVOS DEL 
t<t.NSAJ!: 

Publicidad 
Automotclz 
Hieoan 1990 
Etapa da lan­
zamiento 
Tauru I I 

7'1ZKPO 

45 .ocqundoe 

COLOR 

--,----
Jlll(~l·I OBJETO 
UlH( 1 

A:iul ,l;<.eUlfllóvil 

llojo ""'ooió"'lt 
Bl1mco A<.1t~vil 

!:>t11tt<ado letras 

1 
SlOHOS PRO­
PIOS DE LA 
escan:u~ 

S!.qnoe 
japonesas 
Hissan-Hedio 
comercilll. 
Su e.sl.i.!ica­
do distri­
buidor 
llie.aan 

N I V B L D E N O T A T I V O 

SIGNOS ICOKl:COS 

SIGNOS 

AHALOGICOS 

3 Autom6vilea 
Teuru 1990, for­
mad.os en diago­
nal. 
Interior del ta­
blero de Tauru. 
Auto on marcha 
dando vuelta. 
Interior del 
Auto T.auru 
(aalantoiJ y adl­
tamentoe) 
3 Autos !ormadoe 
en linea dlago­
nal dando una 
curva. 
Auto corriendo a 
9ran volocidad 
3 Autos en dia­
gonal pandos 

OTROS 

SIOHOS 

Signo de 
Teuru. 
Lo9otipo1 
Nisean 

SIGNOS SOMOROS 

"KoaeinC'I es per­
fecto equilibrio 
entre aealera­
ci6n y control•. 
"Economi.a, dise­
fto y ee9uridad". 
"Et iciente com­
buet1.6n y reape­
to por el medio 
ambiente". 
'"Koselno ee alto 
doaempeho en 
perfecto equili­
brio", 
"Solo Nlsaan lo 
tiene". 
"Tauru II una 
deciaión inteli­
gente". 
Vot en ot t de•­
cr ibe todo lo 
anterior. 
Vo:u Ha.acullna 

Tonada­
Japonesa 
instrumental 
lenta 

COMPOHE>r.J:'Z 
~P'ECTOS 

SONOROS 

No exieten 

FIC!ll\ No. l 



TRANSFORMACIONES 
P'II.JUCAS DEL 

PRODUCTO 

Ejos diagonales y 
de movimiontoo rec­
tos, ca:r.bioo rápi­
dos de tomas, tama­
ños normales, in­
troducción de cáma­
ra al auto 
Auto a gran veloci­
dad toma exterior 
Auto siempre en 
primer plano 

BITUACIOH DEL 
PRODUCTO EH 

~SPACIO Y LUGAR 

No identificable, 
ref~rencia ideali­
zada representativa 
du oepacio extrate­
rrestre, simple y 
exti:trior 

NIVEL CONHO'?ATIVO 

USO D!L 
PRODUCTO Y 
RELACIONES 

SOCIALES 

Representativo 
de la cultura 
japonesa, mez­
clando y com­
binando con 
lae danza.a me­
xicanas (vola­
dores de Pa­
pantla y dan­
zantes del ve­
nado) 
Participación 
de les sexos 
masculino y 
femenino e in 
entrar en re .. 
!ación alguna 
(mujer con 
charola con 
fruta sobre la 
caber.a y dan­
z.antee hom­
bree) 
usoi 
Tranaporte 
humano 

RECLAMOS Y IH"l'E.RVEHCIOH COLOR 
ORATIPICACIO.. D!L PRODUCTO 

HES DEL DI r!L TIEMPO PREt>OHI- OBJETO 
PRODUCTO SOCIAL HAHTE 

Novedad, 
exclusividad y 
elegancia, 
combativo y 
competitivo, 
conservador y 
exaltador de 
las costumbres 
localee1 lujo 
y estética 

Ho identifica­
ble 

-Negro 

-Grls 
claro 

Fondeando to­
do el menea.je 
Suelo donde 
se baila y 
circulan los 
autos 



1 

SIGNOS PRO-
MEDIO Y PlOS DE LA 
ESPACIO ESCRITURA 

TELEVIS!ON Hluoan "'Con 
PUBLICIDAD su califi-

cado dio-
ELEMENTOS tribuidor 
IDeNTIFICJI.- lliüoan". 
TIVOS DEL 
MEN'SAJE 

Uieaan 1990 
Eotaquitas 
Automotriz 
Etapa de lan­
zamiento 

TIEMPO 

SS eegundoa 

COLOR 

PltEl)Ct(J·I OBJETO 
NANTE f 

Bl•nco "11tcaóv1l 
Azul AutClfdtit 
Rojo Autaió'lll 

N I V E L D B K O T A T I V O 

SIGNOS ICONICOS 

SIGNOS OTROS 

ANALOOICOS SIGNOS 

camioneta eo- Logotipor 
taquitae, Nioean. 
contado. 
camioneta en 
marcha. 
camioneta en 
gasolinera. 
Camioneta en 
carretera. 
Camioneta ha-
ciendo alto, 
frente a otras 
doe camionetas 
en diagonal. 
Extremo izquier-
do de camioneta, 
Hombre de edad 
avanzada, tripu-
lando camioneta 
en todo el. men-
saje, 

l'IIOHOS SONOROS 

COKPOHEJl't'E 

VERBAL 

Voz en offr 
Hieean ee el 
rey de loe 
ea.minos 

COMPOKEX'I'E 
COKPONE'NTE EFECTOS 
MUSICAL SONOROS 

Canción del No existen 
"Rey" com-
puesta para 
describir 
ca racter i e-
ticae del 
vehtculo 
"Es peque!l.a 
pero carga 
·coros: 
"Nieean y 
Nieean" 
"Es pequefta 
y no gasta 
mucho es la 
pura verdad• 
"Nieean y 
Nieaan" 
"Hioean si­
gue siendo 
el rey" 
(Hombre qua 
tripula ca­
mioneta es 
el que can­
ta la can­
ción) 

P'ICl!l\ NO. 2 



TRAHSFORMACJOHES 
PJUCJCAS DE'L 

PRODUCTO 

CAltlioneta en marcha 
paeando a velocidad 
mediana por dife­
i:onteo tipoe de 
ouelo 

SITUACIOH DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable-real, 
pueblo pequeño de 
prcvicia mexicana 
Exter ior-repreeen­
tativo del campo 
Ambiente eimplo 
Representativo del 
mediodf.a 

NIVEL COHHOTATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO Y 
RELACIOHES 

SOCIALI.:S 

Representativo 
del grupo de 
gente de 
campo-trabajo 
Relaciona con 
trabajo y 
fuer:a 
Tra.neporto de 
carga o de 
gente 

RECLAMOS Y 
GRATI FICACIO­

HES DEL 
PRODUCTO 

-Trabajo, com­
batividad, 
fuerza, ontu­
aiaemo, cornpe­
tividad 
-Ahorro, 
comodidad 
-Amplitud, 
aietencia, tna­
niobrabilidad 

INTER.VENCION 
DEL PRODUCTO 
DEL TIEMPO 

SOCIAL 

Trabajo de 
campo e 
industria 

COLOR 

PREDONI.. OBJETO 
HAHTE 

colores propios del 
ambiente natural 
-verde campo 
-Café Tierra 
-Azul Cielo 
-Azul Casas 
-Blanco Casas y esta-

blecimiento 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

ELEKENTOS 
IDENTIFICA­
TIVOS D&L 
MENSAJE 

Publicidad 
Automotriz 
Hl9ean 1990 
Etapa de lan­
zAmiento 

TIEMPO 

50 segundos 

COLOR 

PRE0041 • I OBJETO 
NANTE J 

Blanco Al.lto.óvil 
Grh AutCD6vll 
Azul Logotipo l. 
Rojo logotipo N. 

SIGHOS PRO­

PIOS DB LA 
ESCRITURA 

"Con su ca­
lificado 
dietribui­
dor Nissan• 
"Nissan'" 
Números 
1, 2,J, ••• 
"Por usted 
somos los 
mejores 

H I V B L D B H O T A T I V O 

8101108 ICOJflCOS 

SIGNOS 
AHALOOICOS 

-Auto a velocidad 
-Atleta corriendo 
-Pie humano pi-
sando freno de 
auto 
-Pies humanos 
barriendose so­
bre arcilla 
-Autos frenando 
-Manguera de 
gasolina derra­
mando una gota 
-Atleta mojando 
la cabeza 
-Auto a veloci­
dad 
-Atleta• compi­
tiendo 
-Juez con ban­
dera 
-Auto a veloci­
dad cruzando la 
meta 
-Banderas con 
logotipos de 
Nisean 
-Número 1 
-Premiaei6n a 
competidor 
-carretera tran­
sitada por un 
automóvil 

anos 
BIONOS 

Logotipo de 
Nis san. 

l!llOJfOS SONOROS 

COKPONEHTE 

VERBAL 

vo: on off. 
"Nos frenamos 
para ser loe 
mejores en fre­
nado'" 
•Ho noa rendimos 
para ser loa 
mejores en 
rendimiento de 
combustible 
"No nos aceler­
amos para eer 
loe mejores en 
pruebas de ve­
locidad'" 
"Tenemos la 
mejor linea de 
distribuidores" 
"Por uoted eomoa 
loe mejores" 

COMPONEHTE 

MUSICAL 

Húuiczi.: mo­
derna ins­
trumental, 
din!mica, 
fondea todo 
el mensaje. 

COKPOlll<JITB 

BP'BC"l"OS 
SONOROS 

No oxiaton 

PICHA No, 3 



HlVEL eotmOV.TtVO 

TRAHSFORHACIONES St':UACIOM DEL USO DEL UCLAMOS Y lX'l'BRVBlfCIOH COLOR 
P'lutlCAS D~ PRODUCTO EJf PRODUCTO Y OllATtP'tCACtO- DSL PRODUC1'0 

PRODUCTO ESPACIO Y LUOAR ULACIONSB HES Din. EN BL TlDCPO PUOONt- OBJETO 
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL llAlltt 

Lineas rectas y Identificable, Transporte, -Actividad, Deporte: Blanco Deporthtaa y 
di.agonalee, manejo estadio oll.mpico deporte, eafueri.o automov iliamo estadio 
de alta velocidad, vacio, ea represen- pruebas de -Velocidad, y atletismo Azul Deportistas y 
mov irnientoe rectos tativo, interior velocidad ahorro, logotipo 
Pr.uto siempre en e1tter ior (carreta- En relación exactitud, Rojo Auto y lego-
primer plano ra) ciudad oocial hay triunfo tipo 
se maneja collage Lugar y espacio competencia da Azul Gradas de 
de imagenea simples ae deaa- autos y estadio y 

rrolla al mediodl.a, atlética fondo del 
lugar c&Udo final 



MEDIO Y 

ESPACIO 

TELEVISIOU 
PUBLICIDAD 

ELEMENTOS 
lDENTIFICA­
TIVOS DEL 
MENSAJE 1 

Publicidad 1 
Automotriz 

~~:;:n d!9i~~-
zarr.iento · 
Hikari cupl! 

TIEMPO 

SO segundos 

COLOR 

--r----
P•EDCJl'll·l C8JE10 
UM1E 1 __ ,_ __ 

Lrtru Mihrlc~ 

1 
SIGNOS PRO­

PIOS DE LA 
ESCRITURA 

"Hikari cupé 
Uiasan 
"Con eu ca­
lificado 
distribui­
dor Hieean• 
51-;noa japo-

H I V E L D E H O T A T I V O 

BlONOS ICONICOB 

SIGNOS 
ANALOOICOS 

-Hikari pasando 
por una calle, 
eale a una aveni­
da, abordo de auto 
van dos personas 
1 un hombre y una 
rnujcr, el horr.brc 

1 

tripulando el 
auto) 
-El mismo auto pa­
eando por una ave­
nida 
-El auto pasando 
por un parque 
-Auto paneando por 
zona de estableci­
mientos 
-Auto paaando por 
una fuente 
-Auto pasando por 
un jardin donde 
hay una pi'reja 
(hombre y mujer) 
-Auto H1kari c:oe­
tado derecho abor­
do mujer joven 
-Hikari parte pos­
terior 
-Hikari en pista 
de baile de una 
sicoteque en dia­
gonal por costado 
derecho y frente 

OTROS 
SIGNOS 

Logotipo de 
Hlsaan. 
Final del 
menea je 

BIOHOS SONOROS 

COKPOHEHTE 
VERBAL 

Voz en off: 
"Hikari ea de­
portivo, perso­
nal, brioso y 
seguro que atrae 
laa miradae, 
cc::iplct.J ar~n!a 
entre velocidad 
y control, alto 
deeempcr1o en 
¡..crfecto equi­
librio, esto es 
r.oeeino y Hikari 
cupó lo tiene" 
"Hikari cupé 
energia cautiva" 

1 

COKPOJmm: 

MUSICAL 

Fondeando 
todo el rnen­
aaje, música 
instrumental 
discoteque, 
juvenil y 
dinámica 

COMPOKEHTt 

tl"ECTOS 
SONOROS 

No existen 

FICHA Ho. 4 



TRAMSFORHACIOHES 
Fil.MICAS DEL 

PRODUCTO 

Ejes diagonales y 
rectoEJ, movimientos 
rectilineoa, cam­
b1on normales ne 
to:'l'las, tcr.,.ls exte­
riores, tamaños 
normales 
Auto siempre en 
primer plano, con 
jovenes (hombre y 
mujer) 

SITUACION D!:L 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable, re­
presentat i ·10 de 
ciudad residencial, 
exterior e inte­
rior, compueetoe 
por loa aditamentos 
colocados para re­
saltar la exclusi­
vidad de la ciudad 
Ambiente nocturno 

NIVEL CONNOTA'rIVO 

USO De?. 
PRODUCTO Y 
RELACIONES 

SOCIALES 

Medio de 
transporte 
relación de 
amistad amada 
y amante, ju­
ventud (pare­
jas en el de­
sarrollo y 
asistentes a 
la discoteque) 

RECLAMOS Y 
ORATIP'ICACIO­

HES DEL 
PRODUCTO 

-Personalidad, 
status, 
capacidad 
económica, 
amor, 
juventud, 
dinámica 
-Elegancia, 
pasión, 
seguridad, 
atracción, 
energia, 
velocidad y 
control 

INTERVENCION 
DEL PRODUCTO 
EH EL TIEMPO 

SOCIAL 

Ocio-descanso, 
f lenta, paseo, 
diversión, 
baile juvenil 

COLOR 

PREDONI- OBJETO 
NANTE 

-Negro Fondo obscuro 
ambiente noc-
turno 

-R~jo Tonalidad ro-
jiza en todo 
el menea je 

-Verde Vestimenta 
fosfo- juvenil y lu-
rescen- ces de disco-
te teque 

-A7.Ul Vestimenta 
fosfo- juvenil y lu-
rescen- ces de disco-
te taque 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISIOH 
PUBLICIDhD 

ELEKENTOS 
IDEN'IIJ"ICA­
TIVOS DEL 
MENSAJE 

Publicidad 
Automotriz. 
Niasan 1990 
Etapa do lan­
:::amicnto 
Pick Up y do­
ble cabina 

TIEMPO 

59 eegundoo 

COJ,OR 

PREDCl'll·j OBJETO 
NAN1E ( 

Ulenco Ca111loneu 
Rojo C11111lonc:u 

1 
SlONOB PRO­
PIOS DE LA 
ESCRI'l'URA 

Hissan 
"Pick Up y 
doble cabi­
na• 
"Nisean ee 
el rey de 
los caminos" 
"Con su ca­
lificado 
distribui­
dor Uissan" 

N I V B L D B N O T A T I V O 

SI O NOS ICOJIICOS 

SIGNOS 

AHALOOICOS 

Dos camionetas 
Pickup detenidas 
en una hacienda 
Camioneta subien­
do gente ( paroonae 
vestida.o estilo 
tapatio y en la 
otra un grupo de 
Hariachis) 
-Camionetas ini­
ciando marcha de 
frente 
-camionetas juntas 
pasando por luga­
res internos de la 
hacienda 
-Frentes, costados 
i:tquierdoe y dere­
chos de camioneta 
-Parte posterior 
de camioneta en­
trando a una plaza 
de toros 
-Camioneta dete­
niendoee en el 
centro de la pla~a 
en forma dia9onal 
una de la otra 

OTllOS 
SIGNOS 

Logotipo 
?Heean. 

SIGNOS SONOROS 

Voz. en off 
•Es h. má.e 
prá.ctica, la rn.ie 
maniobrable, la 
má.e económica 1 

tiene gran ca­
pacJ.dad de carga 
y ee la mAe bo­
nita• 
"Para el trabajo 
y la di.versión" 
•En Pick up y 
doblo cabina 
Niesan es el rey 
de loe caminos" 

. . ... 

COKPOK!3rr!: 

MUSICAL 

canción del 
"Rey• en 
versión ins­
trumental. 
Fondeando en 
todo el men­
Bajc 

COMPON!JrfTB 

!:P'ECTOS 
SONOROS 

No existen 

FICHJ\ No. 5 



SIGNOS PRO­
PIOS DE LA 
ESCRI'l'URA 

N I V B L D B N O T A T I V O 

SIOHOS ICOllICOS 

SIGNOS 
AHALOOICOS 

onos 
SIGNOS 

-Torna de lae ca- Logotipo de 
mionetae desde Nissan. 
lejos la gente que 
aborda la.a camio-
netas saluda al 
público de la pla-
:a 
-seis caballos 
j ineteadoe rodean 
lae doe camionetas 

SIGNOS SONOROS 

COMPOH!:HT!! 

VERBAL 

COKPOH!:HTE 

MUSICAL 

COMPOllEHTB 

EP'EC'l'OS 

SONOROS 



TRAHSFORKACIOH!!S 
FILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Ejes lineales y 
diagonales; tamar':os 
normales, movimien­
tos l inealee 
Cambios de toma 
lentos 
Auto niempre en 
primer plano 

SI'l'UACION DSL 
PRODUC'l'O EH 

r!SPACIO Y LUOAR 

Provincia y campo 
mex1cano, identi­
ficable: Hacienda, 
repreeentat i va de 
provincia mexicana, 
interior y exte­
ri.or- ambiente sim­
ple 
EBpacio representa­
tivo del mediodia 

NIVZL CONNOTATIVO 

USO DSL 
PRODUCTO Y 
RELACIONES 

SOCIALES 

Representativo 
de grupo l abo­
r a 11 festivo y 
deportivo 
Representan 
relación de 
ami.atad 1 
fiesta 
taurina, 
representando 
tambl~n el 
trabajo en el 
campo 

RECLAMOS y 
ORATIP'ICACIO­

HES DEL 
PRODUCTO 

-Trabajo y 
diveroión 
-Necesidad de 
carga, 
-Amplitud, 
comodidad, 
neguridad, 
capacidad de 
carga, fuerza, 
alegria, 
festividad, 
belleza, 
liderazgo 

INTE:RV!!NCIOH 
DEL PRODUCTO 
!N EL TIEMPO 

SOCIAL 

Trabajo-ocio 
Deecaneo-
semanal 

COLOR 

PR!!DOHI- OBJETO 
Nl\JITE 

-Rojo Centro tauri-
no entradas 

-Blanco Caball.oa y 
vestimenta de 
jinetee 

-Azul PCablico, cen-
tro taurino 
y p&BillJB de 
las camione-
taa 

-Café Tierra 



MEDIO Y 

ESPACIO 

TELEVISIOH 
PUBLICIDAD 

ELEMENTOS 
IOEJ.lTIFICA­
TIVOS DEL 
MENSAJE 

Publicidad 
Automctr iz 
rHeean 1990 
&tapa de lan­
zamiento 
Tsuru II 

TID<PO 

50 segundos 

COLOR 

PllEDOJl41 • j OSJEfO 
N.l.IHE j 

Verde· 
tosto• 
rrscente ,lut~vl 1 

SIOHOS PRO­
PIOS DE LA 
ESCRITURA 

Signos 
japoneaoe 
Koseino­
f inal del 
mensaje 

N r V B L D E N O T A T r V O 

SIGNOS ICOKICOB 

SIOHOS OTROS 

AH.U.OOICOS SIGNOS 

-Teclado de compu- Logotipo de 
tadcra Nlaean. 
-Tres indl v iduos 
eentados frente a 
una computadora 
-Pincel dibujando 
aignoo japoneses 
-Individuo orien-
tal con bata blan-
ca 
-Pantalla cuadri­
culada de forma 
fosforescente 
-Diagramas de mo­
tor y suspensión 
de un auto 
-Pincel dibujando 
signos japoneses 
-Individuo orien­
tal señalando dia­
gramas de parte 
interior y exte­
rior de auto 
-Dlakette con eig­
noe japoneses, 
siendo empujado a 
la computadora por 
una mano masculina 
-Pantalla con dia­
grama de auto 
-Vehtculoa Nieaan 
formados en bloque 
-RccuadroD de loD 
6 vehl.culo11 

SIOKOB SOHOROS 

Voz. en off 1 

Hasculina 
"Aceleración y 
control, poten­
cia y economí.a, 
disei\o y segu­
ridad; solo 
cuando se logra 
este grado de 
perfección tec­
nológica ae 
puede afirmar 
que ae tiene 
Y.oeeino" 
"Koeeino ea mu­
cho m.&e que 
simple deaempe­
i'io, Koaeino es 
al to desempei\o 
en perfecto 
equilibrio 
Nieean lo tiene 
en sus veh!culoa 
1990, la deci­
sión inteligente 
con eu eallflca­
do Distribuidor 
Nieean" 

COKPOll!lf"rE 
MUSICAL 

Oriental 
Instrumen­
paeiva 
fondea to­
do el anun­
cio 

COKPOllEllTE 

EP'EC'rOS 
SONOROS 

No existen 

PICHA 110. 6 



NIVEL COIOIOTATIVO 

TRAHSPOR.MACIONES SI'l'UACIOlf DEL USO DEL RECLAMOS Y INTERVENCION coto a 
FII..HICAS DEL PRODUC'l'O eN PRODUC?O Y ORATIFICACIO- DtL PRODUC'1'0 

PRODUCl'O ESPACIO Y LUGAR RELACIONES HES D!:L EH EL TIEMPO PREDOHI- OllJE'fO 
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL HAHTE 

Ejes rectos, vcrti- Identificable- Representativo competitivo, Trabajo- -Blanco Centro da 
cales y horizonta- centro de computo de grupo de originalidad, laboratorio y c6mputo 
leo Representativo de ingenieros- exactitud, oficina -Verde Pantalla 
Tamaños normales laboratorio do laboral alta tecnolo- tosto-
Hov imientoe rectos proyectos Relación da gia, búsqueda reocen-
Tomas rápidas Interior trabajo de la perfec- te 
Pantalla en primer Compueoto hombree y ci6n -Negro Siqnoa japo-
piano Alta tecnología mujeres Uso de la neaea y tondo 

digital Hedio de inteligencia de pantalla 
computarizada transporte 



HZOIO Y 
ESPACIO 

T&LEVlSIOH 
PUBLICIDAD 

ELEHE">rros 
ID'ENTIP'ICA­
TIVOS D&L 
MENSAJE 

Publicidad 
Automotriz. 
U1.suan 1990 
Etapa de lan­
~amiento 

Toucu ll 

TtEHPO 

45 uegundos 

COLOR 

PRE0()4!~¡ OIJEJO 
MA.HlE / 

Rojo AutOllÓwll 
41ul Auto ót 

}IJQl,JtU 

1 
BlOHOS PRO­
PIOS DE LA 

ESCRI'l'URA 

Ni.osan 
"Con su ca­
lificado 
Oiatribuidor 
Niuean" 

NI V B L D E N D T A T I V O 

SIOHOS ICOHICOS 

SIGKOS 

AHALOOICOS 

-Hombre maduro 
tripulando Uiaean 
rojo 
-costado i~Qtlierdo 
Hioean 
-Puerta de feria 
-Toma genet'al do 
la feria, mucha 
gente 
-Hiño rubio, con 
hombre tnaduro en 
la feria 
-carrusel de autoe 
-Hombra oubiendo 
al nln.o al 
car:ruael 
-carrulilel q.lrando 
con nii'lo en auto 
de juguete y hom­
bre eujetando al 
nii\o 
-Toma general de 
feria 
-Toma frontal de 
Touru Il 
-Hombre y nltJo 
aproxim!ndoue al 
auto 
-Niflo sobre cofre 
de Tet.tru tl 
-congelac1.6n de 
toma 

OTl!OS 
StOMOS 

Logotipo de 
Nlssan. 

SIOKOS SONOROS 

Vo% en off: 
Masculina 
"El compromiso 
de Nissan, no 
termina con el 
cuente en el 
momento de la 
entrega del au­
to, eino apenas 
CC"llSienza el cu i­
da.do de eatar 
cerca de usted" 
"S6lo eu califi­
cado Dietdbui­
dor ffieean tiene 
h experiencia y 
el respaldo para 
qarantiJ~ar su 
inversión como 
nadie"' 
"No importa don­
de lo tabrique­
rno11, la calidad 
del servicio es 
la mi.ama• 
•tassan una aola 
calidad en todo 
el mundo, la 
mejor-

Instrumental 
-alegre de 
ina~rumentos 

de viento 
fondea todo 
el anuncio 

COMPOHEH'1'S 
i:rr.:cros 
SONOROS 

No edeten 

J'lCD No. 7 



TRAlfSPORMACIOK!!S 
P'ILMICAS DEL 

PRODUCTO 

Auto en primer 
plano 
Tamaños normales 
Velocidad de cambio 
de tOtr1a!J rápidaa 
Ejes 1 in ea lEro y un 
circular, 
diagonale• poco 
existentes 

Bl'!UA.CIOll DCL 
PROPUC'l"O P3f 

ESPACIO Y LlJOAJl 

Identificable-real 
Repreaentativo de 
centro de 
diveraionea 
Exterior simple 
Aznbiente nocturno 

USO Df!L 
PRODUCTO r 
RELACIOKEB 

SOCIAL&$ 

Medio de 
transporte 
Repraaantac16n 
de unión 
famUh.r 
Relación 
padre-hijo 

RICLAMOS r 
ORATIPICACIO­

HES on 
PRODUCTO 

Paternaliata­
cuidado, 
amiatad, 
respaldo, 
experiencia, 
univeraalldad 

IMT!ltVENCIOM COLOR 
DEL PRODUC'l'O 
P EL Tlf!HPO Plt.EDONI- OBJETO 

SOCIAL HAH'tE 

Deaeanao­
semanal, 
familh.r, 
diversión 

-Az:ul 
-Rojo 

-Café 

Vestimenta 
Autos de ca­
rrusel, fon­
dea 
Veatlmenta 



MEDIO Y 

ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDM> 

l'!l.EMEHTOS 
IDDITIFICA­
TIVOS DEL 
MnJSAJE 

Publicidad 
Automotriz. 
Niasan 1990 
Etapa de lan­
zamiento 
Teuru II 

'l'IEKPO 

37 aequndoa 

COLOR 

PREDCl'll • I 08JEto 
NANTE 1 

Gris Aut~il 

et.neo Aut<lllh>ll 

SIGNOS PRO­

PIOS DB LA 
ESCRl'l"URA 

'"Niesan" 
"Con eu ca­
lificado 
Distribuidor 
Nieean'" 

• r V B L D B • o T A T r V o 
SIOJfOS ICOWICOS 

SIOWOS 

AHALOOICOS 

-Toma trasera de 
camioneta Niaaan 
-Camioneta Hieaan 
campo 
en carretera-Auto 
en carretera 
-Nil\o y nii\a ce-­
Cielo azul 
rriendo por el -
carro en un par­
que 
-carro en la ciu­
dad 
-NU!ia corriendo en 
parque 
-Auto en carretera 
-Camioneta en el 
campo en alto y 
con vagoneta 
abierta nii'\oa a 
bordo y padrea a 
lo lejo• 
-congelaci6n de 
imagen 

OTROS 

SIOHOS 

Logotipo de 
Niasan. 

SIOR'OI SOHOROS 

Voz. en offs 
HaecuUna 
"En 1990 Tauru 
II Niaean, lo 
tiene todo• 
•El motor mla 
limpio, el 
carburador m.ia 
sencillo y 
eficiente y el 
mejor deeempeno• 
•Esto ea cali­
dad, calidad 
Niasan, que 
exporta a m.ta da 
30 paises en el 
mundo 

l. 

COllPO!mm! 
MUSICAL 

Instrumental 
-moderna, 
tranquila de 
descanso 

:. . 

--

COKPO!mm! 
znaos 
SONOROS 

No existen 



~BFOIUCACIOJfES 

FILHICAS DC. 
PRODUCTO 

-Tamaños normales, 
altas velocidades 
-cambios de tomas 
r.!lpidae 
-Tomas de lejania 
-Ejes rectos y cur-
vas pocas veces 
dia9onale11 
-Tomas rectas 
-f,ut.o en primer 
plano 
-Tomas interiores y 
exteriores dol 
vehiculo 

nruACIOlf DEL 
PRODUCTO EJf 

ESPACIO Y LUGAR. 

Identificable-real 
exterior 
Representativo de 
ciudad y campo 
Simple 
Representativo del 
mediodia 

MIVU. COIOfOTArIVO 

USO DEL 
PRODUC'l'O Y 
RELACIONES 

SOCIALES 

Medio de 
transporte 
Representación 
de una familia 
Rehc16n 
eapoao-eapoaa, 
hermano­
hermana, 
p<1dree-hijo• 

JlllCI.QIOS Y Itrru.VIDfCIOlf COLOR 
OltATIFICACIO- DC. PRODUCTO 

MES DC. EJf ~ TU!MPO PR!:DOMI- O&JETO 
PRODUCTO SOCIAL HAHTE 

Uni6n familiar 
Totalidad, 
mejoría, 
compet i v !dad, 
calidad y 
comodidad 

oeac:anao­
vacacionea 
Familia en 
paseo de 
vacaeion•a 

-Verde 
-Az.ul 
-Rojo 
-Blanco 

Campo 
Cielo y ropa 
Ropas 
Fondo y ropae 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

EUKEllTOS 
IOENTIFICA­
TIVOS DEL 
MDISAJE 

Publicidad 
AutOCl'IOtriz 
Volkewagen 
1990 
Etapa de lan­
:.amiento 
Golf 

TIEMPO 

35 eequndoa 

COLOR 

PUO<Jlll • I OIJETO 
IWITE 1 

ll~ro Auic.óvlt 
Grfs l,,ttrloru 

"'" 

1 
SIGHOS PRO­
PIOS DE LA 
ESCRl'l.'UU 

"Volkawagen 
1990" 
"Juato lo 
que usted 
necea!.ta" 

11 I V B L D B K O T A T I V O 

SIOWOS ICOWICOS 

llIONOS 0Ta08 
AMALOOICOS SIOMOS 

-Hocnbre roaduro en- Logotipo de 
trando a una casa Nieaan. 
-Hombre y mujer 
sentados viendo la 
televisión 
-Hombre maduro mo­
lesto 
-Hocnbre joven lan­
zando llaves al 
hombre maduro 
-Hombre poniendo 
en marcha el auto 
-Auto en marcha de 
reverea, costado 
izquierdo de auto 
-Auto en Q\archa 
hacia adelante 
parte frontal de 
auto 
-Auto avanzando y 
perdiendoee en 
profundidad 
-Auto regresando 
al lugar de eaUda 
parte 1.z.quierda de 
auto 
-HOC!lbre maduro 
deacendiendo de 
auto y aoeteniendo 
llaves en mano iz­
quierda sonriendo 

SIOJIOS &OMOROS 

O U loqo de ac­
tantee 
Hombre 1114duro: 
-Tu auto no me 
deja estacionar 
Hombre joven; 
-Huevelo 
Hombre uiaduro: 
He guata 
Hombre maduro r 
He guata tu golf 
Voz en off 
maeculinar 
"Oiafrutelo con 
eu conceal.onario 
Volkawagen" 
"VolkBwagen 1990 
juato lo qu• 
usted nece•ita• 

Alegre de 
fiesta, 
instrumental 
dpida 

', 

COMPOKEHTB 
BP'EC'f'OS 
SONOROS 

Arranque 
de motor 

PIClll\ 110. 9 



.--------~N~I~'!'..¿_L __ D E N O T A T I V O 

BIONOS PRO­

PIOS DE LA. 
ESCRITURA 

SIGNOS tCONICOS 

SIOMOS 
A.HALOOtCOS 

-Hombre maduro 
llegando a 1•11crta 
de casa 
-Pareja joven 
sonriendo 
-Se congela lmagen 
-Escuadras blancas 
girando 

OTROS 

SIGNOS 

81011011 SONOROS 

COHPONDITE 

VERBAL 

COMPOHEHTI'! 

MUSICAL 

COMPO!mm!: 

EFECTOS 
SONOROS 



1 

TRAHSl'ORKACJ:orres 
P'ILMICAS DEL 

PRODUCTO 

-Tomae rápidas, 
rectas y diagonales 
-':'amañoo norrr.a ! ec 
-Velocidades norrr.a-
les 
-Ejes de movimiento 
rectilineao 
-Auto y caea en 
primer plano 
-Torr.ae exteriores 
de auto 
-Movimientos circu­
lares de eecuadrae 
que ee juntan para 
formar logotipo 

Sl1"UAClOM Dr::t. 
PRODUCTO E.H 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable-real 
representativo de 
casa y callo 
Interior y exterior 
Ciudad 
!iimple 
hmbiente nocturno 

NlVEL COHJIOTATlVO 

USO DEL 
PRODUCTO Y 
RELACIONES 

SOCIAL!:S 

Medio de 
transporte 
Eapoao-eapoea 
Matrimonio­
visita 

RECLAMOS Y 
ORATIP'lCAClO­

rres DEL 
PRODUCTO 

Comodidad, 
paz, estabili­
dad, lujo, 
exclusividad 

INTER.VENCIOH 
DE:L PRODUCTO 
EH KL TIEMPO 

SOCIAL 

Deecaneo 
diario 
Noche famUiar 

COLOR 

PREDOHI- OBJETO 
NANTB 

-Platea­
do 

-Azul 
claro 

-Azul 
obscuro 

-Blanco 

-tlegro 

Logotipo 

Casa, veati­
menta y fon­
dos 
Vestimenta 
(hombre madu­
ro) 

Cuerpos de 
adorno, vea­
timenta 
rondo, ropa 



HE'DIO T 
ESPACIO 

TELEVISIOH 
PUBLICIDAD 

~LEHEHTOS 
IDENTIFICA­
TIVOS DEL 
KEHSAJE 

Publicidad 
Automotrl:: 
Volkowagen 
1990 
Etapa de lan­
::amiento 

TIEMPO 

25 &1e9undos 

COLOR 

--r--
PR[~f-jOilJETO 

lilAlfH j 

Atul F'-fdo 
Plate1-
00 lo;otipo 

H I V E L D E K O T A T I V O 

SIOllOS lCONICOS 8101101 SONOROS 

SIGNOS PJlO-
PIOS DE LA SIOHOS 
!:SCRI'l't1JtA AXALOOICOS 

"Volkawagen -Escuadra• u V'• 
l 9'JO" labiodentalco 
"Justo lo girando sobre 
que usted lados 
necesita" -Escuadras 

saliendo 
disparadas hacia 
tocios l&doa del 
cuadro 
-Escuadras 
juntandose y 
desapareciendo 
-Logotipo vw 

OTROS 

SIGNOS 

Logotipo da 
Volkswagen 

COMPO!mm: 
VERBAL 

voz en off 
masculina1 
"De la 
ingenierla, la 
calidad y el 
prestigio 
alemanes, 
trascienden 
dimensiones y 
espacio" 
"Cornpruebelo con 
su concesionario 
Volkswagen" 
"Volkewa9en 1990 
justo lo que 
usted necesita• 

COMPOllE!n'E 
HUSICAL 

DinAmica. 
inetrumental 
de orquesta 

COKPOllEllTB 
!P'ZCTOS 
SONOROS 

Sonidos de 
acelera­
ción de mo­
tor 

FICHA Ho. l.O 



TRANSP"ORKACIOHES 
FU.MICAS DtL 

PRODUCTO 

-Tamai'ioo agranda­
dos, tomas rectas 
rApidas, ejes de 
movimiento circ:ula­
rea y rect i l í.neoo 
Una nota i.r?1agen que 
forma logotipo 
Se dcoarma el logo­
tipo en todao euo 
partee para armarlo 
al aire 

Sl'l'UACION DEL 
PRODUCl'O !:N 

ESPACIO Y I.UOAJt 

No identificado 

XlVEL COKMO'l'A'I'lVO 

USO DEL RECLAMOS Y 
PRODUC'l'O Y ORATlFICAClO-
llELAClOtmS MES Da. 

SOCIALES PRODUCTO 

Medio de Calidad, 
transporte, no exclusividad, 
ea presenta eficacia y 
ninquna rala- prestigio 
ci6n social 

lllTERVEMCioN COLOR 
Dltl. PRODUCTO 
EH g¡. TllXPO PUDOHI- OBJETO 

SOCIAL llAHTB 

No identifi- -Ar.ul Fondo 
cable -Dorado Letras y 

logotipo 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIOM> 

ELE>mrrOS 
ID&HTIFICA­
TIYOS DU 
KEJISAJE 

Publicidad 
Automotriz. 
Volkewagen 

Etapa de lan­
amiento 

TIEMPO 

45 segundos 

CCLOR 

----,.---
PllE~l-1 OBJETO 
lllAllTE J 

Azul Auto• 
Rojo Autos 
ll1"9ro Autot 

1 
BIGJrol PRO­
PIOS DB LA 
ESCRITURA 

"Proc¡rama 
fAcil 
Volkswagan" 
"Con su con­
ceoionar io 
Volkawagon 
•Enganche da 
25\ saldos, 
6,12,24,36 y 
48 mensuali­
dades 
•Letras en 
movimiento 

B I V B L D B K O T A T I V O 

BICHIOS 

AHALOGICOS 

-HO!llbrea jugando 
aquaa 
-Hombre aecandoaa 
la cara 
-Hombre en un Y••­
tidor bal\ado y 
cambiado de ropa 
-Letras m6v iles 
pasando de h­
quierda a derecha 
en parte inferior 
de cuadro 
-Maleta con ropa y 
enciaia llaves de 
vw 
-Hombre sacando 
llaves de maleta 
con mano derecha 
-Hombre eonr iendo 
y eoateniendo 
llaves 
.. Hombre caminando 
por jardI.n con ma­
leta en mano dere­
cha 
-Fondo con agencia 
vw 
-Tarjeta de plan 
da financiamiento 
en fondo 9ria y 
letras llenando el 
cuadro 

<m!OS 

BIGJroB 

Logotipo de 
Volkewagen 

SIOWOI IOHOROS 

vo:c an off 
masculina: 
"Facilidadem fi­
nancieras, sin 
agotar aua aho­
rroa1 este ea un 
hombi:-a que ae 
decidió por loa 
enganchas m6a 
bajoe y lu 
meneualidadea 
mh justas del 
programa U.cil 
volkewagen, la 
forma mh fAcil 
de estrenar 
automóvil" 

COMPOlll!JITE 

MUSICAL 

No existe 

COKPOllEllTll 
EP'ZC'l'OS 

SONOROS 

No exhten 

FICHA 110. 11 



T'RAHSPOJtlilACIOHES 
P'ILHICAS DEL 

PRODUCTO 

-Tamaños y movi­
mientos normales '/ 
roctillneoa 
Cat:lbioa de toma 
rApidoa 
Ejes rectillneou 
Actantea en prir."ter 
plano 

SITUACIOH DEL 
PRODUCTO EJf 

!:SPACIO Y LUQAJl 

tdentif icable-real, 
representativo de 
aal6n da deportes, 
jardln y agencia de 
autos 
Interior y exterior 
simple 
Representativo del 
mediodh 
No se representa al 
producto, aino al 
plan da adquhici6n 

JUYIL COIOfOTA'rIVO 

OSO DEL 
PRODUCTO Y 
RELACIOH'IS 

SOCIALBS 

Medio de 
transporte, 
relación 
deportiva 
hombre-hom.bre­
neqocioa­
deporte 

RECLAMOS Y 
DRATIP'ICACIO­

kES DC.. 
PRODUCTO 

Ahorro, 
estabilidad, 
deporte, 
facilidad e 
inversión 

IN'TERVDCIOM COLOR 
D!L PRODUCTO 
EH EL TIDG'O PREDOMI- Oe..tero 

SOCIAL MAJIT?: 

Deacanao 
semanal, 
relajamiento 
fieico 

-Gris 
-Blanco 

-Azul 

-verde 

Fondo 
Salón de 
aquaah y 
agencia 
Vestimenta, 
aditamentos 
y agencia 
Jardln 



SlONOll PRO-
MEDIO Y PIOS DI LA. 
ESPACIO ESCJllTURA 

TELEVISION "'Programa 
PUBLICIDAD fácil 

Volkewagen• 
m.zMEHTOS "Justo lo 
IDEHTIP'ICA- que usted 
TIVOS D!:L neceeit.a" 
MENSAJE 

Publicidad 
Aut.Of!IOtriz 

Volkawagen 1991 
Etapa do lan­
zamiento 
Combi y 
Carabelle 

TIEMPO 

55 segundos 

COLOR 

Pl!EDCJlll·I OBJETO 
UNTE \ 

Rojo Ctd:ll 
C1U C1r•bell• 
Negro Autos 

B X V E L D B B O T A T X V O 

llIOWOI ICOWICOll 

11awos araos 
AXALOOICOB llIOMOS 

-Combl tripulado Logotipo de 
por un individuo Volkewagen 
en una carrotera 
-carabelle que 
1.nlcla 111archa en 
el. otro extremo de 
la carretera 
-co.Wi paoando por 
curva• a media 
velocidad 
-coa camionetas 
encontrandose y 
detenlendose 
frente a frente 
-Tomas interiores 
de las dos unida­
des 
-TOll\aa exteriores 
de las dos unida.­
deo 
-Marcha en misma 
dirección de las 
dos caml.onetas 
hac la el fondo 
-se congela imac;en 

BIOWOI IOlfOROI 

Voz en off 
masculina: 
"Combl y 
Carabelle •on 
espacio, comodi­
dad, fuerza y 
pote ne ia 1 con 
nuevo alotoma de 
enfriaml.ento y 
radiador al 
frente• 
"'Combi y 
Carabella 1990" 
"'Pruebelaa con 
au concesionario 
Volkawagen" 
"Volkewagen 1990 
juoto lo que 
usted necesita• 

Instrumental 
moderna 
fondea todo 
el mensaje 

COMPOllDtrlf 
EFBC'fOI 
SONOROS 

No exlatan 

PXCllA !lo. 12 



TRAHSPORHACIONES 
Fit.HICAS DEL 

PROOUCTO 

-Tamafioe normales, 
uao de curYas pro­
longa:daa 
-Tomas d1pidu y 
rectilinea9 
-V&loeidadee norma-
1 .. 
-Ejea rect.ilineoe 
-Introducción de 
c.!ímara al auto en 
IDO'vtmiento 
-Autos e.Leaipre en 
pritner plano 

Sl'ttl'ACIOW DEL 
PRODUCTO P 

ESPACIO Y LUGAJt 

Ident it lea.ble-real, 
representativo de 
pista de pru&baa 
exterior eimple 
Repreaentati.vo de 
maflan& 

USO DEI. 
PRODUCTO I' 
R.EI.ACIOQS 

SOCir.LBll 

Medio de 
transporte 
No existen 
relaclonea 
eoch.lees 

U:CI.AMOS 1' 
ORATIFICACIOw 

ns DEL 
PRODUCTO 

Comodl.dad, 
fuer.z.a, 
trabajo y 
capacidad 
Novedad y 
teanolog:la 

INTEAVDCIOll COLOR 
DEL PRODUCTO 
EH EL TIEMPO PUDOKI- Oe.n"l'Q 

SOCIAL HAR'l'E 

No ldenti fi­
c&do 

-Blanco 

-H99ro 
-verde 

Vallu de ca­
rretera y lt­
neas puntea­
d .. 
Asfalto 
Arboles y 
hierbas 



S10190S PKO-
WZ:I>IO T PIOS DI LA 
!SPAClO ESCRITURA 

TELEVISIOH Volksw.\9en 
PUBLICIDAD 1990 

•Joeto lo 
ELEKEH'l'OS q.;0: usted 
lDD."TJ:FICA- necesita• 
TlVOS DBL 
KEHSAJE 

Publicidad 
Automotd:. 
Volks1.1a9on 
1990 
Etapa de lan­
:t~Lento 
Jet ta 

TIEMPO 

SO se9undoa 

COLOR 

PllEOOl(l·J 08JEl0 
NANTE ) 

Gris ,i.uto 

• I V B L D B • O T A T I V O 
IIOWOS ICOtrlCO& 

llIGWOS ~01 

AHALOOICOI 8IGHOB 

-Jetta con trea Logotipo 
per•onaa a. bordo Volkawaqan 
por una •ubida. en 
una ciudad europea 
-Jetta con tren 
persona.a a. bordo 
en una bajada 
-Jatta junto a 
tres bicicletas 
-Jet.ta en una ave-
nida tran•itada 
-Jet.ta deteni6n-
do11e fuertemente 
en un cruce de 
nit\oa 
-Jet.ta esquivando 
bruscamente a un 
cami6n de carga 
-Jetta en un jar­
d!n aiendo abor­
dado por tres 
jovenes 
-se desvanece 
i.Utaqen 

; , 

IIOHO• 80XOROS 

Voz; en off 
maac:ulina1 
'"El Vol>csi.raqen 
Jetta eat.i dise­
ñado para res­
pon"or cuando 
usted necesl ta 
un perfecto 
equilibrio de 
función e 
1.nteli.qencla• 
•voUtswagen 
.Jetta un qran 
europeo" 
.. compcuebelo con 
eu c:oncoeionario 
Volkswaqen" 
"Volk.ewagen 1990 
juato lo que 
usted necesita• 

·. 

COt<POlml'n 
MUSICAL 

Inetrurr.ent.al 
con inet.ru­
montoe rle 
viento, 
aatllo 
europeo­
tranqulla, 
fondea t.odo 
el comercial 

COtcPOt<!;Jf'1' 

E'.F'S'C'I'OS 
SONOROS 

tlo e.xlaten 

FICHA !lo, 13 



'l'RAHSTOJtKACIORS 
P'IUCtCAS DEL 

PRODUCTO 

-Tamañoe normales 
-Vel.ocid<!dea norma-
les 
-Cambios de tomas 
r.\pidoe 
-Tomas rect.llineae 
y diagonales 
-Auto en primer 
plano con actantes 

SITUACIOll Oct. 
PRODUCTO EH 

gsPACIO 't WOA.K 

Identificable-real, 
representativo de 
CJ.uda.'1 europea 
Simple 
Representativo del 
mcdiodia 

JrflYBL COIOfOTATIVO 

USO DEL kECLAMOS 1' 
PltODUC'l'O Y GRATIP'JCACIO-
REL.\C:IOXBI ns un 

SOCIALES PRODUCTO 

Medio de Cocnod !dad, 
transporte equilibrio, 
~elaei6n de 1.nteli9encia y 
amistad exclusividad 
juvenil 
¡hombres) 

Iarn:RVDCIOH 
DE:J.. PJlODUC"l"O 
P M. TI!:HPO 

&OC?~ 

De a canso-
vaeacione• 
anuales, grupo 
da amigos 
t.urietaa 

PUDOHl-
NAllTS 

-A%Ul 
-Negro 

-Rosa 

-Verde 

COLOR 

camión 
Tripulante 
y &rea obscu­
ro 
Mujeree en 
b.LcicletaB 
Ambiente 



MEDIO T 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

ELE>mlTOS 
IDEH'I'IFICA­
TIVOS DEL 
MENSAJE 

Pub! ic:idad 
Automotriz. 
Volkswagen 

Etapa de lan­
:.amiento 

TIP!MPO 

45 segundos 

COLOR 

PIEOO(l· I OBJETO 
liAWTE 1 

Azul Autos~ 

cite Auto 90lf 
Rojo Auto Jeto 

. 

BIOltOS PRO­
PIOS DB LA 

ESCRITUJtA 

Programa 
Ucil 
Volkawagen 
Honauallda­
dee hasta 
adjudicación 

K I V B L D B K O T A T I V O 

SIOKOS ICOXICOS 

lliaJIOS 
AJIALOGICOS 

-volkewagen sedan 
detenido de frente 
bajando un cubo 
cor. una cifra 
numérica 
-Volkawagen golf 
detenido de frente 
bajando un cubo, 
con una cifra 
numérica 
-Volkawagen jetta 
detenido de frente 
bajando un cubo, 
con una cifra 
numérica 
-Tarjeta de 
programa Ucil 
Volkawaqen y una 
llave VW 

. .. 

oraoa 
SIGNOS 

Logotipo de 
Volkawagen 
s 381,698 
S 622,SOB 
S BU,043 

StOJfOll SONOROS 

Voz. en off 
masculina: 
"El Volkswaqen 
uact4n cuesta, 
treaeientoa 
ochenta y un mil 
eeiecientoa 
noventa y ocho"' 
"'El golf 
seiscientos 
veintidoe mil 
quinientos ocho 
pesos" 
"Y el jetta 
ochocientos once 
mil cuarenta y 
tres pesos" 
"Sólo el progra­
ma U.cu 
Volkswagen le 
ofrece el mejor 
autofinancla­
miento sin 
enganche, ein 
intereses y con 
las tr1enaualida­
des mAe bajas; 
asi de Ucil con 
AFASA, si no 
estrena auto es 
porque no 
quiero" 

COICPOlfEHTZ 
MUSICAL 

No existe 

CONPOREllTB 
Eneros 
SONOROS 

Golpea fuer­
tes y ae­
coa cuando 
caen loB cu­
bos con las 
cifras 

FICl!l\ No, .U 



TRAHSP'OJUlACIONES 
Fii.MICAS DU 

PRODUCTO 

SITUACIOM DP!L 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

T&mai'los normales Ha identificado 
Velocidad nonr.al Interior 
Cambios de tomas 
r.\pldoe 
Tomas lineales y 
exteriores del auto 
Auto y cUrao 
primer plano 
Ejes rectos 

WIVICL COHHa?ttXVO 

USO DEL 
PRODUCTO f 
JtELA.CtON!:S 

SOCIALES 

Hedio de 
transporte 
representación 
de un grupo 
comercial 

RECIAMOS Y 
ORATIP'ICACIO­

KES DEL 
PRODUCTO 

Voluntad, 
accesibilidad, 
facilidad, 
cocnpet i ti vid ad 
elegancia y 
confort 

IHTEllVENCIOH COLOR 
DEI. PRODUC'l'O 
EH EL TIEMPO PJl!:DOHI- Da.JETO 

SOCIAL NANTE 

Ho identifi­
cado 

-Negro 
-A:tul 
-Gris 

Letra e 
Fondo 
Tarjeta 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISIOtl 
PUDLICICAD 

tLEKEJlTOS 
lDEHTIFICA­
TIVOS DC. 
M!:NSAJ! 

Publicidad 
Automotr1z. 
Volkswagen 

1990 1 
Etapa de lan­
zamiento 
Sedan 

TlEKPO 

45 segundos 

COLOR 

PlfDCJU· I 08JETO 
lllAlllE 1 

lojo .lvto 

UOKOS PRO• 
PJOll D& t.A 
ESCRI'l'URA 

Volkswagen 
1990 
"Justo lo 
que usted 
necesita" 
"Con su con­
ceeionarlo• 
Volkewagen" 

K I V B L D B K O T A T I V O 

1101101 ICORlCOI 

BIOltOll 

AHALOOICOll 

-Auto tapado con 
una lona bla.ncd 
-Volkswagen, en al 
fondo aparece 
pelicula, donde el 
hombre sale a la 
luna, loa beatles, 
el aaeainato de 
Kennedy, la 
segunda guerra 
mundial, los 
jueqoa olimpicoa 
-Volkawagen aolo 
coatado Lt.quierdo 

OTllOB 

&101108 

Logotipo de 
Volkewagen 

SIGNOS BOKOROS 

Voz en off 
masculina; 
"En todo momento 
en loa t iempoe 
buenos y malos, 
usted aiempro ha 
tenido alguien 
en quien con! lar 
Volkswagen• 
.. Volkswagen 1990 
justo lo qua 
usted necesita• 

COKPO>mm: 
MUSICAL 

Deportiva, 
ainá.mica, 
instrumental 
de orquesta, 
fondea todo 
el rnenaajo 

COWPOHEJrrZ 
EFECTOS 
SOHOJtOB 

Sonido de 
claxon de 
Volkawagen 

PICHA No. 15 



tuvm.. CONKorATIVO 

TRANSP'ORHACION!:S SI'l'UACION DEL USO DEL RECLAHOS Y IH'l'ERVENCIOH COLOR 
P'ILMICAS DEL PRODUCTO EH PRODUC1'0 Y ORATIP'ICACIO- DEL PRODUCTO 

PRODUCTO ESPACIO Y LUGAR RELACIONES NES D~ EN EL TIEMPO PR.!:DONI- OBJETO 
SOCIALES PRODUCTO SOCIAL N"1TE 

Tomas roctilineae r:o identificado Medio de Amistad, No identifi- -Blanco Pelicula 
Toma en primor Interior tran•porte confiabilidad cado y negro 
plano del auto y representativo y preotigio -Azul Fondo 
pe U.cu la de grupo -Blanco Lona y letras 
Tomas rápi.dao comercial -Gris Suelo 
Tamafioa y 
velocidades 
norma leo 
Ejea rectilineoa 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

l':LVIENTOS 
IDENTIFICA­
TIVOS DC. 
KDISAJE 

Publicidad. 
Automotriz. 
General 
Hotore 
Etapa de lan­
zamiento 
Phantom 

'XIEMPO 

SO segundos 

COLOR 

PJIEDCMI • J 08JETO 
NANT[ J 

Nc;ro Auto 

SIGHOB PRO­

PIOS DB LA 
ESCRIT'URA 

Chryeler 
General 
Hotore 

M I V B L D B M O T A T I V O 

BIOICOB ICOMICOB 

SIGNOS 
AHALOGICOS 

-Auto Phantom en 
carretera en medio 
de la selva 
-Auto a alta. volo­
ci.dad 
-Auto conducido 
por piloto profe­
e ional de carreras 
-Auto en curva de 
carretera 
-Obet.iculo atrave­
sado a media ca­
rretera que impide 
el paso del auto 
que se detiene 
fuertemente 
-Tomas a logotipos 
del auto 

"""º" SIGNOS 

Logotipo de 
Chrysler 
Logotipo de 
General 
Hotore 

SIGNOS SOHOR.OS 

""""º""""" VERBAL 

Voz en off 
masculina: 
"2, 5 litros de 
inyec:ci6n 
electrónica" 
"Frenos de disco 
en las cuatro 
ruedas" 
"Deportivo y 
lujoso" 
"Phantom 1990 el 
mejor auto del 
año y de los que 
vienen" 

COKPO!fEN'T!: 
MUSICAL 

Din.iralca, 
deportiva, 
instrumental 
moderna, 
fondea todo 
el mensaje 

COHPOJmm! 
EP'EC'TOS 
SONOROS 

No existen 



:l'RAHSP'ORHACIONES 
FILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamaños norrnalee 
Hanejo de altas 
velocidades 
EjoG rectos y 
diagonales 
Tomas rápidas de 
todo el auto y ou 
medio ambiente 
Introducción de 
c.imara a 1 auot en 
marcha 
Auto siempre en 
primer plano 

SI:rtJACIOK Dn 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUOU 

Identificable-real 
Representativo de 
carretera en pro­
vincia campirana 
Exterior simple 
Representativo del 
~.cd1.odia 

HIVBL COHMOTA:l'IVO 

USO D~ RECLAMOS Y 
PRODUCTO Y ORATIFICACIO-
RELACIOHES NES DEL 

SOCIALES PRODUCTO 

Medio de Velocidad, 
transporte control, lujo, 
Deporte-auto- estabilidad, 
moviliemo corr.petividad y 

originalidad 

INTBRVEHCIOlf 
DEL PRODUCTO 
EH gt. TI!MPO 

SOCIAL 

Deporte y 
vacaciones 
anuales 

PREDOHI-
HAHTE 

-Verde 
-Negro 
-Blanco 

COLOR 

OBJETO 

Vegetación 
Asfalto 
Ropa del 
tripulante 



MZDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

EL!'><EllTOS 
IDE'.HTIPICA­
TIVOS on 
MEHSAJ'!: 

Publicidad 

General 
Motora 
1990 
Etapa de lan­
zamiento 
Collage de 
lmagenea 

TIEMPO 

50 segundos 

COLOR 

Pl(DC~J-1 OBJETO 

llAllTE 1 

lojo Auto 

Mr-gro Aulo 
Crh Auto 

llll"ICO Auto 
C..h Auto 

SIGJIOS PRO­
PIOS DB LA 

Z:SCJtITUV. 

General 
Hotors 
chryaler 

• I V B L D B • O T A T I V O 

llGllOI 
AJIALOOICOS 

-Auto por viaa de 
ferrocarril 
-Auto por ciudad 
-Camioneta dete-
nida en el campo 
con qente abordo 
-Auto en la playa 
-Camiones formados 
en marcha en blo­
que 
-Individuo lavando 
c&mioneta de carga 
-Individuos •u­
biendo a cam.ioneta 
Pick up 
-Individuoa car­
gando camioneta 

OTltOS 
SIGNOS 

Loqotipo de 
General 
Motora 
Logotipo da 
Chrysler 
t.oqotipo de 
Chevrolet 

SIGllOI SOJrOROS 

Voz: en off 
masculina; 
•proximarnente 
Ceneral Motora 
1990• 

COOCPOHEJITl'! 
MUSICAL 

MClaica 
inatru~nt.al 
dinlmica, 
deportiva 

COIG'Oll1'lttll 
z:n:cros 
SONOROS 

Ho existen 



'l'RAHSP'ORKACIOH!:S 
P'ILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Tomas muy rápidas 
Tamaños normales 
Ejes rectos -¡ 
curvos 
Collage di! varias 
imaqeneo 
Auto siempre en 
primer plano 
Tomas chuecas 
asimétricas 
se maneja colla.ge 
de i.magenea 

511.'VACIOJrf DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUOAll 

Identi.ficable-real 
Representativo de 
campo, ciudad y 
Area de trabajo 
Exterior 
Todas h.a: imagenee 
repreeentativas del 
di.a el aol 

llIVEL CONMO'l'ATIVO 

USO DEL 
PJ\DDUC't'O Y 
llu.ACIOJrlBS 

SDCJALZS 

Medio de 
transporte 
Trabajo 
(hombres) 
Dlverui6n 
(hombre-mujer) 
Descanso 
{hombre-mujer¡ 
Vacacionea 
(f410ilia) 

IU!:CANOS T 
ORATIPICACIO­

NES D!L 
PROPUC'rO 

Lujo, comodi­
dad, fueu.a, 
rosi.atencia y 
amplitud 

tHTJ!:RV!:JfCIOK COLOR 
DEL PRODUCTO 
EH EL TIEMPO PIUmONI- O&JETO 

SOCUJ.. HAHTE 

Trabajo 
Cose.aneo 
Diversión 
Vac:aelonee 

-Café 
-Verde 
-A tul 

-Neqro 

Tierra 
Ve9et.itci6n 
Agua y veetl­
menta 
FAbrica y 
ve.e ti.menta 
Asfalto y 
veetimenta 



MEDIO T 

ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

BLE><EHTOS 
ID!:N"l'lPICA­
TlVOS DEL 
MENSAJE 

Publicidad 
Automotriz 
General 
Hotore 
1990 
Etapa de lan­
za.miento 
Collago de 
imagenee 

TIEMPO 

55 segundos 

COLOR 

PREDOll • j OBJETO 
llUITE 1 

A.tul Auto 
Cri~ Auto 
llt'9rO Auto 

SIOWOS PRO­

PIOS DB LA 
ESCJllTURA 

General 
Hoto re 

W I V B L D B K O T A T I V O 

8101108 lCOJfICOS 

SICJWOS 

AKALOOICOS 

-Celebrity pasando 
por una ciudad con 
mucha gente, abor­
do van un hoa.bre y 
una mujer jovene11 
-Auto en una subi­
da al atardecer, 
en al fondo la me­
tida del sol y al 
lado el mar 
-Auto Shadow cru­
zando lao vI.aa del 
ferrocarril 
-Phantom pasando 
por carretera a 
gran velocidad 
-Camioneta cargan­
do cuboa de paja 
-camionet11 
Suburban en carre­
tera con una 
familia abordo 
-camiones cargados 
de tuboe formadoe 
en un camino del 
campo 

OTllOS 

SIDHOS 

Logotipo de 
General 
Hoto re 
Logotipo de 
Chryeler 
Logotipo de 
Chevrolet 

lllOHOll 80MOR08 

Voz en off 
maaculi.nat 
"General Hatera 
patrocina la pc­
llcula cocoon II 
y presenta au 
1 inea de a u toe, 
camiones y ca­
mionetas 1990" 
'"General Motora 
es lujo, estilo, 
es chevrolet, es 
poder y fuerza• 
"General Motora 
1990 es el No. 
l" 
"Y 1990 ea de 
Gene.al Hotore 
hoy y siempre• 

COKPOll!DrTE 

MUSICAL 

Instrumental 
tranquila, 
pasiva para 
autos de 
lujo 
Instrumental 
moderna, 
deportiva, 
din&mica 
para autos 
deportivos 
Instrumental 
de trabajo, 
de actividad 
para equipos 
de carga 
Fondean todo 
el mensaje 

' ·' 

C<*POlll!llTZ 
EFZC'l'Oll 

SONOROS 

No existen 

PICllll llo. 18 



TRANSFOIUQCIONZ!S 
P'lLHICAS DEL 

PAODUCl'O 

Tmnañoo y velocida­
des de toma norma­
les 
Carnbioa de toma muy 
rApldoe 
Tomas rectiltneaa 
Ejes de mov imientoa 
rectos 
Autos en primer 
plano 
So maneja colhge 
de lmagenee 

SI'f\JACIOH Dla. 
PRODUCTO BJf 

ESPACIO Y LUOAJt 

Identificable-real 
Representativo de 
ciudad, campo, 
costa 
Exterior 
simple 
Representativo del 
mediod!a y el 
atardecer 

HIVBL CONJfOTA'?IVO 

USO D!I.. 
PRODDC'l'O T 
RELP.CIOM"&B 

SOCIALES 

Medio de 
transporte 
Repreaentacl6n 
de grupo de 
traba.jo, 
familiar y 
pareja 

MctAMOS Y 
O'RA'I'lPlc.ACIO­

JfBS DBL 
PRODUCTO 

Trabajo-fuerr:a 
Velocidad-
confort 
Descanso-amor 
Actividad­
reaietencia 

lNTBRVZHCIOH COLOR 
DEL PRODUCTO 
EN .KL %I!:KPO PR!.t>ONI- OBJB"l'O 

SOCIAL HMi"l'!' 

Descanso anual 
Trabajo diario 
Campo y ciudad 
oeseaneo pare­
ja y familia 

-Café 
-Azul 
-Gris 

-Negro 
-Verde 

Tierra 
Ropa a 
Cielo y atar­
decer 
Asfalto 
Vegetación 



MEDIO 1' 
ESPACIO 

TELEVISIOH 
PUBLICIDAD 

r:t.El<E!n:OS 
IDENTIFICA­
'!rIVOS DEL 
tm:HS1.JE 

Publicidad 
Automotriz 
General 
Hotore 
1990 
Etapa de lan­
zamiento 
Equipos de 
carc¡a 

Tl&KPO 

50 eegundoa 

COLOR 

PlEDC111 • I OBJETO 
111.1.NTE 1 

Aiul c-1onet• 
ANrl l lo C•ion 
Rojo C1111\on 

8IGHOI PRO­
PIOS DB LA 
E&CRU'URA 

Chevrolet 
1990 de 
General 
Hotors 
hoy y 
siempre 

H I V B L D B H O T A T I V O 

8101108 ICOHICOS llIONOI IOJfOROll 

llI01f08 
AHALOOICOS 

-Hombre lavando 
una camioneta 
-Camioneta de 
carga avanzando 
entre la maleza al 
amanecer 
-Camioneta de car­
ga cru:ando un rio 
de mai'lana 
-Cuerpos opacos 
dos personas pla­
t le ando en el fon­
do una camioneta 
-Camión de carga 
molduraa 
-Trabajadores en 
horas da labor 
-Individuos colo­
cando carga a un 
camión 
-Trabajadoras jun­
to a montacarga 
trabajando 
-Camión da carc¡a 
cruzando puente de 
concreto 
-Camión por falda 
montaftoaa 
-Camión escolar y 
nHio subiendo 
-Camiones y camio­
netas formados y 
avanzando lenta­
mente hacia la 
clmara 

O'rllOB 
SIGHOS 

Logotipo de 
General 
Hoto re 
Logotipo de 
Chevrolet 

Vece• •n off 
maecullnas1 
"Deepierta, tra­
baja, lucha, 
proqreea, entra 
en actividad, 
tanto en el cam­
po como en la 
ciudad, hazlo 
por México y 
para Háxico• 
Cantando 
Voz off 
maacullna1 
"Pick upe y 
camiones 
Cehvrolet 1990 
de General 
Hetera" 
"'Hoy y siempre• 

COllJ'OllEJm: 
z:n:cros 
SONOROS 

Camplrana No exleten 
con letra 
Fondea todo 
el mensaje 

1 

' 1' 

' 

PICHA Ho. 19 



!'JlAJISl'ORJQClOH!!S 
P'JLMICAS DEL 

PRODUCTO 

Tllll:lai'lou. normales 
Velocidades 
norma loo 
Tomas rectiU.neae 
Ejes de mov im.ieneo 
rectilineos y 
curvos 
Alejamientos y 
acercamientos de 
cimar a 
C4l!lbioa de toma muy 
ripidos 
Car::iionea y camlone• 
tas siempre en 
primer plano 

SITUAC?OR I>Et. 
PJtODUc:ro EJI 

ESPACIO 't UJGll 

Identificable-real 
Representativo da 
campo, ciudad e 
ind:uetria 
Exterior 
Simple 
Representativo de 
amanecer, mat\ana y 
mediod!a 

JrftVEL COllJf0'%ATIVO 

uso OSI. R!ICLAMOS Y 
PRODUC.:O Y ORA1'll'?CACIO-
RELA.C?OQS HBB Det. 

SOCIALES PROJ:>UCTO 

Medio de l"uerz.a, poder, 
transporte combatividad y 
Relación de trabajo 
compañeros de 
tea.bajo, e=po 
y ciudad 

Ilft'ER.VDClOW COU>R 
DSL PRODUCTO 
mt l:t. T?EICPO PUDOM?- OllJl<'I'O 

SOCIAL 1Wm< 

Trabajo campi- -caf6 Tierra 
rano e indue- -Verde Vegatac16n y 
trial agua de rio 

-A::ul Cupo amane-
der 

-Gris tnduetria. 
-Neqro Fondo y cuar-

poa opaco• 



KEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

r:LEKEH'l'OS 
IDENTIFICA­
TIVOS Del. 
MENSAJE 

Publicidad 
Automotriz 
General 
Motora 
1990 
Etapa de lan­
z.aroi.ento 
Cuttlae 

~IE:KPO 

45 eegundoe 

COLOR 

PREOCMI·\ OBJETO 
kAllTE \ 

Rojo "IJto 

H I V B L D B H O T ~ T I V O 

SIGNOS ICOWICOS 

BtOKOB PllO... 
PtOS DE LA SIGKOS O"tR.08 
ESCRlruR.A ANALOOICOS SIGNOS 

Cuttltt.11 1990 -Hujer blanca en ~oti.po de 
la playa General 
-cuttlae dando Hotors 
vuelta en una 
carretera 
-Mujer observando 
el mar revuelto 
-Automóvil llegan­
do a un pueblo 
-Mujer esperando 
en la playa 
-Pescadores levan­
tando red 
-Auto avanr.ando 
por el pueblo 
-Mujer desesperada 
en playa 
-Mujer caminando 
por una calle del 
pueblo 
-Pescadores car­
gando red y cru­
~ando una calle 
por donde va un 
Cuttlae 
-Mujer en habita­
c:i6n 
-Auto entrando a 
una calle angosta 

!IOKOI 801f0ROI 

Voz. en off 
masculina: 
•cuttlas habla 
de ti" 
"CUttla11 1990 de 
General Motora" 

Húai.ca 
tranquila 
instrumental 
Fondea todo 
el mensaje 

"°""°"""' EP'!~S 

SONOROS 

No existen 



SIGNOS PRO­
PIOS DE LA 
ZSCJll'l'URA 

N I V B L D B N O T A T I V O 

sto•os ICONICOB 

SIOJfOS 
ANALOOICOS 

-Mujer sale co­
rriendo de habita­
c i6n par a encon­
trarse con hombre 
que tripulaba el 
Cuttlaa 
-cuttlaa detenido 
en la obscuridad 
con luces encen­
didas 

OTllOS 

&lGNOS 

8101108 SONOROS 

COMPOlll':HTE 
MUSICAL 

COMPOl<!:lm! 
Eneros 
SONOROS 



'l'RANSP'ORMACIONES 
f'IU4ICAS Dr:L 

PRODUCTO 

Ta.maños normales 
Ejoo lineales y 
curvoa 
Toma a linea lee 
Cambios de toma 
r.\pidoo 
Auto siempre en 
primer plano 
Tomas exteriores 
del vehiculo 

SITUACION D!:L 
PRODUCTO Df 

ESPACIO Y LUGAR 

IdentUicable-r&al 
Representativo de 
pueblo costero 
Extel'ior 
Simple 
Representativo del 
atal:'decer y el 
anochecer 

WIVEL COKHOTATIVO 

USO D!:L RECUJCOS Y 
PRODUC'?O Y GRA'l'IP'JCACIO-
REJ..ACIONES HES DEL 

SOCIALES PRODUCTO 

Medio de Sexual, inti-
transporte midad, exclu-
Relación eividad y lujo 
sentimental 
amada-amante 

JH'l'ERVENCIOlf 
D~ PRODUc:r'O 
EN EL TIEMPO 

SOCIAL 

Descanso aema-
nal 
Cita amorosa 
de una pareja 

PREDONI-
NJUIT!l 

-Gris 
-Blanco 

-Negro 

COLOR 

OBJETO 

Ropa hocnhre 
Ropa mujer y 
pueblo 
Tonalidad de 
anochecer 



KElJlO T 
ESPACIO 

TEt.eVISIOH 
PUBLICIDAD 

E:LE>IENTOS 
ZDDITlP'ICA­
TIVOS OC. 
HE:NSA.JE 

Publicidad 
l\1..1tomotriz. 
Coneral 
Hotors 
1990 
.Etapa de lan­
zamiento 
Cheyenne 

TIEMPO 

SO segundos 

COLOR 

Pll[OOltZ·I OBJETO 
NANTE 1 

1 
SIOKOS PRO­
PIOS og LA 
~SCRITURA 

Cenera! 
Motor e 
1990 

N I V B L D B N O T A T I V O 

SIOHOS JCOHlCOS 

SIGNOS 
AHALOOICOS 

-Hombre joven ba­
jando de avión 
-Htmlbre rnaduro os ... 
parando en el 
aeropuerto 
-Hembra maduro y 
joven abrazandose 
-Hocnbre joven y 
rnaduro subiendo a 
14 Cheyenne 
-TOfl\aa de l « ca­
mioneta (exterio• 
res) 
-Toma de intor to­
reo de la unidad 
-Hombre joven y 
maduro llegan al 
pueblo y entran a 
una tienda y com­
pran eilla de 
montar 
-Hombre maduro da 
las llaveff de la 
camioneta al joven 
-Hombre joven ma• 
nejando y maduro a 
eu hdo dlri9ien­
dose a un rancho 
-Mujer en caballo 
blanco co::-riemclo 
a la par con ca­
mioneta 

OTROS 

&IOHOS 

Logotipo de 
General 
Motora 
Logotipo de 
Chevrolet 

SIGNOS l!SOKOROS 

DU.lago: 
Actante joven 
-Tia 
Actante maduro 
-Que bien te ves 
Actante joven 
-coma has pro-
9resddo 
Actante maduro 
-Laa buenas ca ... 
ea.a solo se me­
joran como mi. 
Cheyenne 
Actante de 
tienda 
-Le guat6 
Vot. en off 
masculina 
Cheyenne 1990 
Chevrolet de 
Ceneral Kotors 

COllPOtmn'B 
WUStCJU. 

Ca.mplrana1 
dinAmlca 
instzcumenta:l 
fondea tc:>clo 
el mensaje 

COKPOlll!llTlt 
zncros 
SONOROS 

No exhten 

FICHA No. 21. 



5101109 PRO­
PIOS DE LA 
ESCR1'%'URA 

N I V B L D B N O T ~ T I V O 
BlOllOS ICOKICOS 

BI<DfOS 
AHALOGlCOS 

-Camioneta llegan­
do al rancho, los 
hombree bajan de 
1 a camioneta y 
todos saludan al 
joven, la mujer 
baja del caballo y 
corre a abra~ar al 
joven 

011!08 

SIGNOS 

SlOHOS SONOROS 

COMPOHl'3n'2 
NUSICAL 

COKPOHENTE 
E.P'ECTOS 

SONOROS 



TRAHSP'ORHACIOHES 
FILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamafioe normales 
velocidades 
normales 
E:jee rectilI.neoa y 
diagonales 
Tomas rectillneas 
Cambios de toma 
r!.pidos 
Introducción de 
c!mara al auto en 
movimiento 
Auto siempre en 
primer plano 

SITUACION DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable-real 
Representativo de 
provincia mexicana 
Exterior 
Simple 
Ropresentaci6n del 
mediodh 

NIVEL COHHOTATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO Y 
RELACIONES 

SOCIALl!:S 

Medio de 
transporte 
Representativo 
de grupo 
familiar 
Relación tto­
sobrino 

RECLAMOS 1' 
GRATIFICACIO­

NES DEL 
PRODUCTO 

Progreso, 
paternalismo, 
competitividad 
estabilidad y 
triunfo 

IHTERVEHCION COLOR 
DEL PRODUCTO 
DI EL TIEMPO PR.EI>OMI- OBJETO 

SOCIAL NAH'l'E 

Familia-traba­
jo y ocio 

-café 

-verde 
-Blanco 
-Gris 

Tierra y 
pueblo 
Vegetación 
Vestimenta 
Rancho y 
vestimenta 



MEDIO T 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

l!!LEl<EJITOS 
IDr=NTIFICA­
'rIVOS DEL 
H?:HSME 

Publicidad 
Automotriz. 
General 
Hoto re 
1990 
Etapa do lan­
zamiento 
Suburban 

TIEMPO 

50 oe9undoe 

COLOR 

PllE~r·i OBJETO 
NAlf1E j 

C•H C•loneta 
A.'Mrlllo c .. ioneta 

SIGNOS PRO­
PIOS DE LA 
ESCRITUR.A 

Suburban 
Ceneral 
Hotcrs 

11 I V 11 L D 11 H O T A T I V O 

8101108 1COWIC08 

lllGNOB 
ANAI.DGICOS 

-Toma de toda la 
familia (desde las 
abuelas hasta loe 
nietos y mascotas) 
que van de viaje 
-Familia dirigien­
dose a la camione­
ta 
-Nlf\oe arriba de 
la camioneta 
-Hiflo encendiendo 
el radio 
-Familia bailando 
por rededor de 
camioneta 
-Toraaa inter lores 
y exteriores de 
unidad 
-Toma del campo 
-Familia subiendo 
a camioneta 
-Camioneta en mar­
cha parte de atr.ie 
-camino de tierra 
lleno de Arboles 
-Camioneta en 
carretera con 
gente abordo 
-Tocnae exteriores 
de camioneta 

DrllOS 

SIGNOS 

Loqotipo do 
Chevrolet 
Logotipo de 
General 
Motora 

COllPOllEHTI'! 

VERBAL 

DiAloqo: 
"Suba.nao todo e 
que ya noa 
varnoe• 
Suburban 
Voz en off1 
"Ee m.§a que un 
auto, mAe que 
una camioneta oa 
una Suburban" 
"Suburban 1990 
de General 
Hotore .. 

COKPOllEHTI'! 

MUSICAL 

Hambo B con 
coros 
"Suburban" 
1, 2, 3, 4, 
s, 6, ', e, 
"Suburban'" 
Fondea todo 
el menea.je 

COllPOllEHTI! 
E!'ECTOS 
SONOROS 

No exleten 

PICBA llo, 22 



TRAHSPOIU<ACIOH'E.S 
PII..HlCAS DEL 

PRODUCTO 

Tamaños normales 
Tomas rectilincae 
Ejes de movimientoe 
rectUineoa 
C.am.bioe de toma. 
dpidoo 
Volocido.dea 
normal e e 
Auto a iempre en 
primee plano 

SITUACION DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUOA.Jl 

Identificable-real 
Representativo del 
campo y la ciudad 
Exterior 
Simple 
Representativo del. 
mediodía 

lftVKL COK'llM.AT:Z:VO 

USO DEL UCLAMOS Y 
PRODUC'I'O 'I GRATIPICACIO-
REIACIOHl!:S NZS DEL 

SOCIALES PRODUC't'O 

Hedio de Amplitud, 
transporte comodidad, 
~elación diversión y 
familiar reaistenc:la 

JllTER.VDC?Olf C:Ol.Oll 
D!L PROI>UC!l'O 
P EL TIEMPO PREDOMI- ODJftO 

SOCIAL NAHTI! 

Descaneo anual -Verde V&getaeión 
familiar -1t.z.ul Cielo y 

veet.lmanta 
-luft~rl.- Vest.l..menta 
llo 

-Blanco Vestimenta 



UDJO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

IWDWl?OS 
IDD'TlFICA­
TlVOS DEL 
llEllSA.T! 

Publicidad 
Automotriz. 
General 
Motora 
1990 
Etapa de l•n­
:r.azniento 
Collage da 
imagenea 

Tl!>CPO 

so ae9undoa 

COLOR 

PIEOOMI • I OIJETO 
UAIJE 1 

lo Jo C•loneta 
.llul C•ionet1 
Gris C•ioneta 

1 
IIOllOI Pao-­
PIOS DI LA 
ZSClllt'Ull 

Chevrolet 
General 
Hoto re 

• I V Z L D B • O T A T I V O 

lllOJIOI 
AKALOOICOS 

-Zona boecoaa don­
de caen troncos 
-cajones de madera 
con man:r.anaa 
-Vaquero contro­
lando 9anado 
vacuno 
-Parte poater ior 
de camión 
-Vaquero aubiendo 
rases a. CAmi6n 
-Interiores de 
C&mión 
-Ca.mi6n en marcha 
por una curva 
-Ca.m1.6n paeando 
por una f 'br ica 
-Camioneta a iendo 
llenada por varios 
hombree 
-Camioneta con 
fruta 
-Tres camionataa 
dando vuelta en 
forma de compc\a 
-Tres camioneta• 
do frente a la 
clmara 
-Hocnl:)re tripulando 
camión 
-TL-elil camionetaa 
por un pantano, en 
11.nea 
-Trea camionetaa 
en 11.nea 

O'l'ltOS 
SlGKOS 

Loqotipo de 
Chevrolet 
Logotipo da 
General 
Motora 

llOWO• IOWOllOB 

Voz. en off 
masculina; 
"Por rar.onaa da 
peao laa camio­
neta.a Chavrolet 
aon laa mejores• 
"'Tlenen mejor 
auapenal6n, me­
jor capacidad de 
carga, mejor 
alstema de fre­
nado, el motor 
mla potente y de 
menor mantenL­
mlento" 
"Por raz.onea de 
peso aon la• 
mejores" 
"Camioneta& 
Chevrolet son 
las n6ttaero uno y 
aon de General 
Motora• 

Dl.n!mic:a de 
trabajo 
instrumental 
Fondea todo 
el mensaje 

COICPOtll!lltt 
EP'ZCTOS 

SONOROS 

No existen 
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'11t.IUfSP'OIJU.CIORS 
PILNICAI D!l. 

PRODCIC'l'O 

Tamaf\o• normales 
VelopLdadea 
nomlll1H 
Eje•.' ractiU.neoa y 
cur9'Ca 
Toaia• exterLorea 
del vehiculo 
Cambio• dpl.doa da 
tocna; 
Auto •1.empro en 
prime'r plano 
Se maneja colla9e 
de imagen•• 

BIZ'UACIOW DEL 
PROtKICfO mi 

ESPACIO Y LUGAI 

Identificable-real 
Repraaentativo del 
campo y e iudad 
Exterior 
Simple 
Reprttsentativo del 
mediodta y 
atardec;:er 

UIO DEL 
PRODUCTO 1' 
RZI..ACIOll'IB 

SOCIALES 

Kedio de 
tranaporte 
Trabajo repre­
aentativo del 
grupo laboral 
c&m.pirano e 
Lnduatrial 

U:CLIMOB Y 
ORATIPICACIO­

llZS DBL 
PRODUC'l'O 

ruerza, 
capacidad, 
reaiatencia, 
liderato y 
trabajo 

IllDJ.VDCIO. COLOR 
DBL PRODUC'%'0 
E11 EL TIEMPO PUDOMI- O&rno 

SOCIAL JIAH"l'B 

Trabajo, 
LnduatrLal y 
campLrano 

-Gria 
-Verde 
-Azul 

-Heqro 

Fondo 
campo y ropa.a 
tnduatria y 
ropa a 
Tonalidad, 
obacur id ad y 
cuerpo• 
opacos 



ICBDJO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

ZLEKEll'l'OS 
ID!:HTIPICA-
1'?VOS llt.L 
KtN'BUE 

Publicidad 
Automotriz. 
General 
Motora 
1990 
&tapa de lan­
%amiento 
century 
Llmited 

TIEMPO 

40 segundos 

COLOR 

P•El>CMl·j OBJElO 
llAllU 1 

rqro /.VlO 

IJOJIOS PRO­
PIOS DS LA 
ESCJll'l"URA 

C&ntury 
Limited 
General 
Kotors 

SlOWOI 1co•1co1 

llGWOI 
ARALOCICOS 

-Trea trl.inguloa 
rodeados por un 
circulo 
-Prenta de auto 
-Auto aallendo de 
cochera 
-Auto atravesando 
patio de una caoa 
-Interiores 'I 
exteriores de auto 
-Auto 'f al fondo 
gran nianai6n 
-Mayordomo abrien­
do puerta de auto 
y isube hOl!lbre alt 
vestido do traj• 
-Auto en carretera 
-Auto en %Ona 
hotelera 
-Auto en 1A puet"ta 
de un salón y 
hombre bajando del 
coche 
-Mujer vestida 
elegante saluda a 
hocnbre 
-Mujer y hombre 
beaandoae 
-Mujer y hombre 
subiendo al auto 

LO<}Otipo de 
Century 
Litnited 
Logotipo do 
General 
Motora 

Voz. en off 
masculina~ 
"Century Limitad 
1990 d• Genéral 
Hotor•" 

~ 

KUSJCAI.. 

Instrumental 
trl.n'l\IUa, 
ele<¡ante 
Fondea todo 
el men•aje 

""""'*""' zn:cros 
SOM01l05 

No existen 
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ftAJISPOXMACJ:OQS 
P'ILMICAS DSL 

PRODUCTO 

Toma• recta• 
Tani.aAoa nortnalea 
Velocidedelf 
normal ea 
Eje• de cnovitnientoa 
lineales y 
diagonal•• 
Cambios de toma 
rlpidos 
Auto siempre en 
pd..mer plano 

BJ:rul.CJ:Olf DSL 
PRODUCTO Df 

tSPACIO Y LUGAa 

ldentif icable-real 
Representativo de 
ciudad exclusiva 
Exterior 
Simple 
Repreeentativo de 
iunbiente nocturno 

uao na. 
PRODUC'l'O T 
RZ:LAClOWl!S 

BOCtAI..B9 

Hedio de 
transporte 
Relación 
aentlment&l 
pareja 
(hombre-mu j•r) 

RBCLAMOS Y 
GRATIP'ICACIO­

JfES DEL 
PRODUC'l"O 

Kleq•ncia, 
exclusl.vidad, 
estabilidad, 
originalidad y 
boUeu 

nr.raVOCICM 
DgJ. Pl.ODOC%0 
"ltL '1'llMPO 

SOCIAL 

Deacanao •mna­
nal 
Cite ••ntimen­
tal 

-Negco 

-Blanco 

COLOll 

Tonalidad, 
nocturna y 
veatimenta 
(hOCl\bre 
fondo) 

Salón d• la 
f i&ata y 
ve•cl.ment.a 
(mujer) 



MEDIO T 
ESPACIO 

TELEVISlON 
PUBLICIDAD 

ELEMENTOS 
IDEH'rtP'lCA­
TIVOS DEL 
KEllSAJE 

Publicidad 
Autocnotriz. 
General 
Hoto re 
1990 
Etapa de lan­
z.amiento 
Euroeport 

40 segundos 

COLOR 

PUOOll • I 08JETO 
IWi'tE 1 

lojo Auto 
A1ul Auto 

BIGlfOB PRO­
PIOS DB LA 
BSCRITUll.A 

Euroeport 
1990 
General 
Hotore 

11 I V 1 L 

stQJfOI 

AHALOOICOS 

-Llantas girando 
por una carretera 
a alta velocidad 
-Auto corriendo 
por carretera 
-Interior de auto 
y toma de piloto 
del auto 
-Carretera en 
medio de la selva 
-carretera cerca 
del mar 
-Hano femenina 
moviendo palanca 
de velocidades 
-Auto pasando por 
la orilla da la 
playa 
-costado izquierdo 
de auto, puerta 
abierta y piernas 
femeninaa en el 
estribo del auto 
-Auto barriéndose 
bruscamente en la 
orilla del mar 
-Pareja abra:an­
doee 
-Autoe colocados 
perpendicularmente 
el uno del otro 
bajo una palapa 

D 1 11 O T A T I V O 

anos 
BIOHOB 

Logotipo de 
Euroaport 
Logotipo de 
General 
Kotors 

voz en off 
maac:ulinu 
"Euroaport 1990 
de General 
Motora" 

CCllPOllENTI! 
MUSICAL 

Húeic:a mo­
dei:-na ins­
trumental, 
dLnlmic:a 
Fondea todo 
el mensaje 

C<*POllEll'tll 
!:r!:CTOS 
SONOROS 

No existen 



!'RAJfSFORMACIOHES 
FILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamal'lo• normale• 
Velocidades 
noC'malea 
Ejea de rnovlmientoa 
ractU1.neos y 
diagonale• 
Tomas recta• 
Camio• de toniae 
ripido• 
Introducción de la 
cAmara al auto en 
movimiento 
Auto • iemp:-e en 
pr Lmer plano 

SITD'ACIOH DEL 
PRODUCTO EN 

ESPACIO Y LU<Jll 

Identificable-real 
Representativo de 
z.ona cootera 
Exterior 
Simple 
Representativo del 
atardecer 

WIVEL COIQfOTATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO T 
RELACIONES 

SOCIALES 

Medio de 
transporte 
Relación 
sentimental 
(hombre-mujer) 

UCLAMOS T 
ORATIPICACIO­

KBS DEL 
PRODUCTO 

Velocidadea­
juventud, 
arnor, sport y 
elegancia 

llft'U.VIDfCIOll COLOR 
DEL PRODUC'l'O 
U EL %1EMPO PR!U>OMI- OBJETO 

SOCIAL KAJfT3 

Descanso aema­
nal 
Cita eentl..men­
tal 

-Gria 
-Blanco 

conductor y 
mar 
Arena 
Mujer 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

EU>IENTOS 
IDEllTIFICA­
TIVOB t>U. 
KEHSA.J'!: 

Publicidad 
A.utomotr.lz 
ceneral 
Hotor9 
1990 
Etapa. de lan­
zamiento 
Thunderbi.cd 

TIElWO 

6J segundos 

COLOR 

--,---
PllCDOMl•J OOJEtO 

llA.1'1E 1 

llojo Auto 
8111'1Co Auto 
tl~ro lnttrfor 

aut<» 

1 
BIOHOS PRO­
PIOS D! :LA 
esCRI'l'tlAA 

Thunderbird 
Ford 
Excelencia 
automotrli 

N I V ! L D ! N O T A T I V O 

SIOMOS lCONICOS 

SIGNOS 
ANALOOtCOS 

.. Grupo de jovenee 
platicando en la 
parte frontal de 
un A\.ltO 

-Auto paaando por 
una glorieta donde 
hay una estatua 
-Pareja joven que 
diacute acerc:c\ndo­
se uno al otro 
-Crl.lpo de jovenes 
recargadoa en auto 
-Pareja de jovenes 
tHcutiondo, mi.en­
tras 4!l grupo se 
divierte 
-Parte frontal de 
auto en movinilento 
-Auto con jovenes 
abordo 
-Mujer ballando 
sobre toldo de 
auto 
-Mujer ba1lando en 
piat.J er6ti.cArnente 
-Pareja de jovenee 
reconcillAndoae 
-Patte interior de 
auto 
-Mujereu aonrlendo 
haciendo movimien­
tos de plaC"cr. 

OTROS 

SIGNOS 

Logot.J.po 
Ford 
LoqotJ.po 
Thunderbird 

SlOMOS SONOROS 

COHPOH!:llTI! 

"""""" 
Vo.t. en off 
maaculina: 
'"Donde hay deaeo 
hay Ford 
Thunderbird 1990 
el autom6v11 
llamado deweo" 
"Ford excelencia 
11utomotrl%" 

·_, 

Instrumental 
dinb1ca, 
dlacoteque 
Fondeando 
todo el 
menaaje 

COHPO""""" 
EP'BCTOS 

SONOROS 

Trueno de 
un rayo 
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llGMOfs: PRO ... 
PlOS DI LA 
f:SCR11:UllA 

H IV B L DBHOTATIVO 

SIGNOS lCOHIC.OS stowos SOXOR.OS 

BIGMOb: 
AXAVXJICOS 

-Mujer coloc:ando 
eapaldA en parte 
trasera de Auto 
•Mujer brinc:-ando 
en una fuente 
-Parej• rodl!tando 
a1.1to 
-Aut.o on marcha •n 
cl.udad 
.. Auto a qr11.n velC>­
ei.dad 
-Auto detenido en 
forma. dia9onal 
-Rayo verde cayen­
do aobre auto 

on>os 
stGMOS 

li'ICllA o. 6 



'l'RIJISFORMACIOKES 
P'ILHICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamai'ioa normales 
Velocidades 
norma leo 
Ejea de movimiento 
rectilinooe y 
diagonales 
Tomas lineales 
Car.:bics de to~~e 
rápidos 
11.uto y actantee 
siempre en primer 
plano 

RIVEL CONJIO'l'A'l'IVO 

SITUACIOH DEL 
PRODUCTO Df 

ESPACIO Y LUGAR 

No identUicado, 
ficticio 
Interior queriendo 
decir apariencia de 
exterioridad 
Ha se ident i f lea 
lugar 
Co1T1pueeto 
Representativo de 
ambiente nocturno 

USO DEL 
PRODUCTO t 
RELACIONES 

SOCIALES 

Medio do 
transporte 
Representación 
de erotismo, 
ami.atad y 
pareja-senti­
mental 

.· -

•· 

· .. 

RECLAMOS Y IHTBRVEJICIOH COLOR 
GRA'l'IFICACIO- D!J. PRODUCTO 

NES DEL EH 1!:L TIEMPO PR.EDOMI- OBJ?:'l'O 
PRODUCTO SOCIAL NAH'l'E 

oeeeoe, pa­
sión, lujo, 
exclusividad y 
originalidad 

Deecanao aema­
n•l 
Reunión da 
amigos 
Jteuni6n aenti­
mental 

-Blanco Vestimenta y 
fondea 

-Negro Fondea y 
veatimenta 

-Verde Rayo 
fosfo-
rescente 

-Rosa Vestimenta y 
folilfo- fondea 
reecente 

-A.:.ul Ropas y 
fondo a 

-Platea- Vestimenta y 
do fondos 



MEDIO Y 

ESPACIO 

TELEVISIOH 
PUBLICIDAD 

r:LEMEHTOS 
IDDl'l'IPICA­
TIVOS DEL 
MEJ(SAJE 

Publicidad 
Automotri% 
General 
Kotora 
1990 
Etapa de lan­
:t&mlento 
cougar 

TI!DiCPO 

60 aequndoe 

COLOR 

PaEOCJlll·I OIJETO 
••111n: 1 

9l111ro ~to• 

lnterlorK 

1 

N X V B L D B N O T ~ T X V O 

SIGNOS ICOMICOB 

SIGNOS PRO-
PIOS DE LA SIGNOS OTROS 
ESCRl'l'tJRA AKALOOICOS SIGNOS 

Ford -cougar negro pa- Loqotipo de 
"Excelencia eando por una Ford 
automotr1:" celle (color} 
Cougar -En blanco y negro 

mujer blanca 
-Cougar paeando 
por una cal le y un 
puente 1color) 
-couqar tripulado 
por hotf!bre maduro 
(color) 
-Hujer hablando 
con otra (B y N) 
-cougar pasando 
por varias callea 
de una ciudad 
{color) 
-Tomas exteriores 
de todos los pun­
tos del auto 
(color) 
-Hombre platicando 
con mujer (B y N) 
-Auto por e iudad 
(color) 
-Auto por :tona ex­
clualva .Lntcr !ores 
(color) 
-Jaguar amarrado 
con una cadena 
-HujerH platican­
do (B y H) 

stoJfoB so•oaos 

Actantea 
hablandoi 
Hujer 11 
-'"Sólo lo vi una 
ve:c y fué sufi­
ciente'" 
Hombre 11" 
-¿Oeveras eatuvo 
aquL 
Hujer 21 
-No, •6lo aon 
rumores 
Hombre 2: 
-'"io e6lo vi 
pasar un couga.r 
nuevo diferente" 
Hu)er J: 
-·No aa.brta como 
describirlo• 
Hombre 31 
-"COn s6lo verlo 
paaar 11e siente 
su influencia.• 
Vo:c en off 
ciaeculina.1 
"Con a6lo verlo 
paear ee aiente 
au influencia'" 
'"Ford coug:ar 
1990, sienta su 
influ•ncia'" 
'"Ford •xcel•ncl.a 
autornotri:c'" 

COKP0"""1'1! 
MUSICAL 

Instrumental 
de piano, 
tranquila y 
exclusiva 

COl<POIO<lml 
BP'ZCTOS 

SONOROS 

Ho existen 
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SIGNOS PIO­
PlOS DE LA 
ESCRlTUll 

H I V E L D Z H O T A T I V O 

SIOROS 
ANALOOICOS 

-Trea individuos 
(B y N) 
-Auto a qran ve lo­
cidad (color) 
-Auto doten icndoae 
(color) 
-Toma a6rea de 
ciudad (color) 
-Mujer elegante 
sujetando cadena 
de jaquar que esta 
acostado y el auto 
llega a. au encuen­
tro 
-Rayas de cobree y 
lego 

Ol'ROS 
SIGNOS 

1101101 10Nogo1 

COMPO"""'"' 
VERBAL 

COl<POll1'HT1! 
El"BC'TOS 
SONOROS 



TRAHSPORMACIOKES 
F'ILHICAS DZL 

PRODUCTO 

Tam.:ii\oe norr.iales 
Velocidades 
normal ea 
Ejeo da movimiento 
lineales y 
dia9ona.1ea 
Tomas rectl.l inoaa 
Cambios de tOC'las 
rápidos 
Auto y act&ntea 
slempra on primor 
plano, auto en mo­
vimient.o aiempro 
Se manejan cuadroa 
donde eota el auto 
a color, mt.entr.is 
que loe actantea 
que hablan del 
producto en ou 
auscmcla oon 
cuadroa blanco y 
negro 

SI1'UACIOH D!:L 
PROOOC"l'O Df 

ESPACIO Y LUGAR 

Ideotif ica.ble-real 
R~prceentativo de 
ciudad elegante 
Extetior 
Simple 
Representativo del 
mediod!a 

MtVltto CON>fOTA'rtVO 

uso nia.. 
PRODUCTO Y 
REI.ACIOHBS 

SOCIAIZS 

Medio de 
eraoepo.rte de 
lujo 
Representativo 
de grupo 111.bo­
ral y de amis­
tad 

MCLAJ'OS T 
OR.A'l'?PICACIO­

HES DEL 
PRODUCTO 

Influencia, 
excluaivi.dad. 
luja., amor y 
deoeo 

INT'E'RVEHC:IOJlf COLOR. 
DEL PRODUC'l'O 
EN EL TI!O€PO PR!WOMI- OBJn'O 

SOCIAL HAJlTB 

Trabajo y 
desean so 
semanal 

-Negro 

-Blanco 

Ropa del 
conductor 
Fondos y 
ve•ti.menta 
Ropa de mujer 
Tonalidad de 
Ambiente 
eleqante 



MEDIO Y 

ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

ELEMEHTOS 
lDENTIFI.cA­
TlVOS DEL 
KENSP.JE 

Publ i.cidad 
P.utcmotriz 
Ford 1990 

Etapa de lan­
zamiento 
Taurue 

TIEHPO 

45 segundos 

COLOR 
---,---
F'REOOl'll·I O!l.iETO 
11.um 1 

Negro .luto e 
interiores 

BI<JlfOS PRO­

PIOS DB LA 
ESCRITURA 

Taurue 
Ford 
Excelencia 
autO!l)()triz 

N I V B L D B K O T A T I V O 

SIGKOS ICONtCOI 

SICDfOS 
AH.U.OOICOS 

-Cortina obscura y 
bol ita e blancas 
-Auto coetado de­
recho 
-Mujer y hombre 
observando auto 
-Pareja madura 
abrazandoae a.l 
cauta.da derecho d'"' 
auto 
-~ujer tocando 
tlor al frente de 
auto 
-HOO'.bre tOC'lando un 
palo de golf 
-Parte posterior y 
frontal do auto 
-Hano colocando 
bola de golf en 
plataforma 
-Frente de auto 
-Palo golpeando 
bol.a do golf 
-Mujer y hombre 
platicando 
-Parte posterior 
de auto 
-Hombre tocando 
parabrisas de auto 
-Interiores de 
auto 

OTROS 

StOKOS 

Logotipo de 
Ford 
Logotipo do 
Taurue 

BIOMOS BONOR.OS 

Voz rnaacullna en 
Off: 
"Este ea Taurua 
1990 de i'ocd 
para usted" 
"Hanejelo 
excelencia 
automotriz" 

COKPOJlEHTE 
MUSICAL 

Música de 
piano, tran­
quila, ele­
gante 
Fondea todo 
el mensaje 

~ 

z:n:cros 
SONOROS 

No existen 



StONOB PRO­

PIOS DB LA 
ESClU'l'UltA 

N I V B L O B N O T ~ T I V O 

SIGNOS ICOHICOS 

BlaHOS 
AHALOOICOS 

-Hombre con raque­
ta 
-Mujer sonriendo 
-Interiores de 
auto y manca maa­
cullnas 
-COtnblnaci6n de 
puertao da auto 
-Auto en marcha 
-Hombre manejando 
acar le iando manos 
de mujer 
-Hombre beaando 
mujer fuera del 
auto parto frontal 

OTltOS 

BlOHOS 

SIGNOS SONOROS 

C<)Nl>OJrE>ITK 

MUSICAL 

COMPONDITB 
EP'EC'fOS 

SONOROS 

FICHA No. 2G 



TRAKBP'OJUQCIO~S 

P'ILHZCAS DEL 
PROOUCTO 

Tamafioa normalee 
VeJ,.ocidadea 
norma leo 
Ejes de r.'!Ovlmiento 
rectilineoo y 
dia.gonalco 
Tomas rectlU.neaa 
Ca.mbioa tie torna 
dpldoa 
Auto ai.ttmpre en 
primer plano 

SITUACIDH DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR. 

»e identificable, 
ficticio 
Repraaent.ativo de 
e~t1.<d.io do 
televisión 
Interior 
Simple 

JUVEI. COKllO'?J.':UVO 

USO U.EL 
PRODUCTO Y 
RZLACIONES 

&OCIA.LES 

Medio de 
transporte 
Sentlroental 
Pareja-hombre­
mu'.]er 

UCLA)IOS Y 
GRAl'Il'ICACIO­

HES t>EL 
PRODUCTO 

Senaualldt.d, 
ele9ancl4, 
oriq:lnalidad y 

"""'r 

Ill'?'!JlVDClOlf 
D!L PRODUet'O 
DI EL 'l'l!KPO 

SOCIAL 

Ne identlfi.­
cado 

COLOR 

PREDOMI- OBJETO 
MA>ll'.E 

-Planco 
-Negro 

-Az.ul 
•Rojo 

Fondo 
Fondo y 
vestimenta 
Veatitnenta 
vestimenta 



1 
BIONOS PRO-

HZDIO T PIOS DB LA 
ESPACIO ESCRITURA 

TELEVISIOH Ford 1990 
PUBLICIDAD Tauruo 

Excelencia 
~s autotr10triz 
ID~IFICA-

TIVOS DrL 
KrNSAJ'E 

Publlcldad 
Automotriz 
Ford 1990 

Etapa do lan­
zat1tlento 
Cougar 

TI!MPO 

60 segundos 

COLOR 

P11Eooir1·\ oamo 
liAlltE 1 

N I V E L D B N O T ~ T I V O 

BtOHOB ICOllICOS 

SIGNOS O'?ROS 
ANA!.O<JlC09 StONOS 

-cougar en marcha Logotipo 
por calle (color) Ford 
-Mujer blanca ha-
blando (B y N) 
-Aut.o por campo 
{color) 
-Hujer obaerva au­
to asombrada 1 e y 
H) 
-H.".Jjer eostieno 
encondedor y 
platica a otra (B 
y N) 
-Aut.o por paao a 
desnivel (color) 
-Jaguar inquieto 
11oatenido por una 
rnujar (B y N) 
-Edifl.cio alto 
(color) 
-Auto a gran velo­
cidad por ciudad 
-Interiores do 
auto 
-Hanoa de hombra 
moviendo volante 
-Hombre observando 
auto (3) 
-Auto U99ando a 
un puente 
-Mujer viendo auto 
deteni6ndoee 
-Kujar vi.ando 
auto, con jaguar 
an mano izquierda 

llOROB BOKOROS 

Voz en otf1 
Ford-Cougar 1990 
sienta eu ln­
fluencia 
Fcrd excelencia 
autornotrl.z; 
1ictantea ha­
blando: 
-Hujer 11 
El forj6 11u pro­
pia fortuna 
-Kujer 21 
Lo olv1.d6 cuando 
11ubia a au auto 
-Mujer 31 
Precioso un 
Cougar negro 
-Hombre 1 

Yo lo vL 11u in­
fluencia ea 
sienta 

CONPOIR!HTB 
COKPON'EHTE BP'BC'l'OS 
MUSICAL SONOROS 

Tranqu Ua No existen 
instrumental. 
original de 
piano 
Fondea todo 
el mensaje 

e•_ 

_.· 
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'l'RAHSFORMACIOKES 
FILHICA.S DEL 

PRODUCTO 

Tamaños nocmalee 
Velocidades 
norma lo• 
Ejes de movimiento 
rectilíneos 
Toman rcctil!neae y 
dl.aqonaleu 
Cambioo de toma 
d.pidos 
Auto siempre en 
primer plano 
Manejo do cuadroa a 
color donde oo en­
cuentra el producto 
y uti Uz.aci6n de 
cuadros blanco y 
negro en aueoncia 
de producto 

SI'tUACION DBL 
PRODUCTO EN 

eSPACIO Y LUGAR 

Identificable-real 
Representativo de 
ciudad muy lujosa 
Exterior 
Simple 
Rupreeentat ivo del 
mediodía 

.. ··-

NIVEL CON>fO'l'ATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO T 
RELACIOK!!S 

SOCIALES 

Medio do 
transporte 
Amor pareja 
Hombre-mujeres 

RECLAMOS T 
ORA'l'IP'ICACIO­

NES Dr:L 
PRODUCTO 

Exclusividad, 
originalidad, 
beller.a, lujo, 
estabilidad y 
economla 

lHTERV!:KCION COLOR 
DEL PRODUCTO 
EN EL 'l'IDCPCI PR!!DOHl- OB.Jrro 

SOCIAL HAll'IB 

Trabajo empre- -Negro veatimenta 
sarial (hombre-
Descanso en el mujer) 
trabajo -Blanco Fondos y 

vestimenta 
-Café Vestimenta y 

caaaa 
-Ar.ul Fondea 

marino 
-Rojo Tonalidad 



NZDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLlClOAD 

ELEMENTOS 
IDDl'l'IFlCA­
'tlVOS DU 
K!NSAJ!: 

Publicidad 
Automotri:. 
Ford 1990 

Etapa de lan­
za.miento 
Pick upa 
Collaqe de 
imagenee 

TlEl<PO 

45 eegundoa 

COLOR 

Pl~t·/ auno 
IUJllU: 1 

Kegro Auto 
lciJo Auto 
llW"Co Auto 
cri& Auto 

1 
Stc~HOS PRO­

PIOS D!! LA 
!!SCJU'l'UltA 

f'ord 
"Nacidos 
Ford, naci­
dos fuertes• 
&xplorer 
F-150 
F-300 
F-250 

N I V B L D E N O T ~ T I V O 
SIOHOB ICOWICOS 

SIGNOS 
AJrl.\LOOICOS 

-P ick-up por te­
rraceria 
-Gallos peleando 
-Ranchero con 
lianas 
-P ick-up por r.ona 
induatr la 1 carga.de: 
con tambos 
-Jarochos ba1.lando 
-Rancheros montan-
do a caballo 
-Hujerea puebleri­
nas posando para 
fotoqrafía 
-Parte frontal de 
camioneta 
-Hombre haciendo 
fuorr.a con metal 
-Hocnbr• ranchero 
recargado en ca­
mioneta parte 
frontal aostenl.en­
do !qui.la 
-Parrilla de 
caml.oneta 
-Honmbre con jo­
rongo recargado en 
ca:nl.oneta 
-Pareja bailando 
tapatl.o al frente 
de camioneta 
-Hombre simulando 
torear 

"""'º" BIGHOS 

Logotipo de 
Ford 

SIOHOS SOJIOROS 

Voz. on off 
masculina: 
•Aat ea nuestro 
México y aat 
nuestros camio­
nes y camioneta• 
Ford• 
•Nacidos Ford, 
nacidos fuertes• 

COMPOH'!:J(Tg 

~HEN'l'E !:P'ECTOS 
MUSICAL SONOROS 

Jtegi.onal con No existen 
cnariachi, 
coros can-
tando •nac 1.-
doe Ford, 
nacidos 
fuertes• 
Fondea todo 
al mensaje 

- -
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1 

SIGNOS PltO­

PlOS DB lA 
ESCRITURA 

N I V 11 L D 11 N O T A T I V O 

SlONOll lCOHlCOS 

SIOllOS 
AHALOOlCOB 

-Agu L la empron-
d iundc vuelo 
-Camioneta con 
paja d.:indo vuelta 
-lntorioree camio­
neta 
-Kujerea en caja 
do carga de c<lrrd.o­
neta 
-Dan:cante hac lende 
dan:ta dol venado 
-Mujeres y hombree 
b<1Uando en una 
C<lrreta 
-Frentes de camio­
nes y camioneta.e 
Ford 

OTROS 

SIGNOS 

81GH08 IOWOJlOll 

-'--··--

COICPOllEXTB 

MUSICAL 

COKPOllE1l'rll 
z:ncras 
SONOROS 

FICHA No, 30 



TRANSP'ORHAClOHES 
P'ILHICAS DP.:L 

PRODUCTO 

Ta.-naf:oa nori:i.3.lea 
Velocidadea 
normal en 
Eies de movimiento 
rcct i l lneo& y 
dlaqani\l~~ 

Tomas rectilinoae 
Carnblon de toma r:l:JY 
r!pidoe 
Autou y act.:in':.ee 
siempre en primer 
plano 
cuadroa do actantee 
sin producto 
caudroe de producto 
sin actantea 
Se maneja col hc¡e 
de imagenes 

&I'l'UACION DEL 
PRODUCTO EN 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable-real 
Reproaentath·o de 
ranchos, z.ona de 
rodeo e induet.r ia 
In ter lor y ex ter lor 
5;..::-.pto 
Rcpreser.t.at.ivo del 
mediodh y la 
mafia.na 

NIVEL COHlfOTATIVO 

USO DEL 
PRODUcro T 
RELACIONES 

SOCIALES 

Transporte 
humano y da 
carga 
Fiesta-trabajo 
amistad 

R.l!:CLAHOS r IHTERV!:JICION COLOR 
ORATlrICACIO- DEL PRODUCTO 

MES DU DI EL TIEMPO PREDOMI- O!IJE'l"O 
PRODUCTO SOCIAL HAMTI! 

Fuerza, reaia­
tencia, poder, 
fiesta y ale­
gria 

Trabajo de 
campo e 
industria 
Descanso 
post laboral 

-Hoqro 

-Azul 

-Rojo 

-Blanco 

-Grie 

Voatimenta y 
fondos 
Veatimenta y 
fondo a 
Tonalidad del 
mensaje y 
vnstirnenta 
veatimenta y 
fondos 
Vestimenta 



SIOMOS PRO-
MEDIO Y PIOS DE LA 
ESPACIO ESCRITU'RA 

TELEVISIOH Ford 
PUBLICIDAD Topaz 

EIZ>C!:>ITOB 
IDEJCTIP'ICA-
TlVOS DEL 
Mr;NSAJE 

Publicidad 
Automotriz 
Ford 1990 

Etapa de lan­
z&miento 
Topaz 

TIEMPO 

4S aequndoe 

COLOR 
--,----
PIEDONl-1 OBJETO 
llAlllE 1 

H r V ! L D E H o T A T r V o 
BIOXOS ICOllICOS 

aICJllO!I OTROS 
AKALOGICOS SIGNOS 

-H~re joven Loqotipo de 
manejando auto Ford 
-Auto por callee 
do una ciudad 
-Auto por un 
puente 
-Rlo grande 
-Auto detenido, 
sube a él mujer 
blanca por lado 
derecho 
-Auto en marcha 
-Interiores y ex-
terioreo de auto 
-Auto por un par­
que 
-Auto detenido y 
sube a él rnujer 
010rena del lado 
i:.quierdo 
-Auto en marcha 
-Auto detenido y 
bajan de él dos 
mujeres 
-costado i.:.qoierdo 
y parte posterior 
de auto 

!IIQlfOI IOJIOR.01 

COMPON!:JITB 
VERDAL 

Voz en off 
masculina: 
"'Topa:. 1990 
tecnologl.a y 
elegancia• 
"'De Ford para 
usted"' 

"""""""' COKPON'Elft'!: En:C'l'OS 
MUSICAL SONOROS 

Húaica Ho existen 
instrumental 
dinAmica 
Fondea todo 
el Cl&OBaje 



TRAHSFOR.MACIONES 
Fil.MICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamat\oa normalea 
Velocidades 
normales 
Ejes de movimiento 
linealee y 
diagonales 
Torna.e lineales 
Cambios de tomas 
d.pidoe 
Auto a iempre en 
pri.rner plano junto 
con actantea 

S1'1'UACIOM D!:L 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

tdentif icable-real 
Representativo de 
ciudad elegante 
Exterior 
Simple 
Repreeentativo de 
medl.odla 

KIVEL CONNOTATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO Y 
RLLACIOK'!S 

SOCIALES 

Hedio de 
transporta 
Representativo 
de grupo 
juvenil 
hom.bre­
mujeree 

RECLAMOS Y 
ORATIFICACIO­

N'!:S DU 
PRODUCTO 

Amor, atrac­
c i6n, lujo y 
exclusividad 

Ul'l'ERVEMCION 
on PRODUCTO 
EH EL TIEMPO 

SOCIAL 

Oeacanao aema­
nal 
Cita sentimen­
tal 

COLOR 

PJU!:DONI- OSJB'l'O 
lltJITE 

-verde 
-Az.ul 
-Blanco 
-Rojo 
-Negro 

Río y parque 
Vestimenta 
Vestimenta 
Veatimenta 
Fondo 



MEDIO Y 
ESPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

~>rros 

IDl!:NTJFICA­
TlVOS Ol!:L 
~SAJE 

Publicidad 
Automotriz 
Ford 1990 

Etapa de lan­
z.amionto 
Col lage de 
i.magenee 

Tir;NPO 

60 segundos 

COLOR 

r>REDC.1'tl·I 08JEto 
11.1.NTE j 

Ne¡ ro Autos 
A1ul 
obscuro Auto 
lojo Auto 
lt•nco Auto 

IIONOI PRO­
PIOS DI!: LA 
ESCRITURA 

FOt"d 1990 
Excelencia 
Automotriz 
"Evontoo 
especiales 
Ford• 
presentan 
h pelicula 
Robocop II 

H I V B L D B H O T A T I V O 

llONOll ICONICOll 

IJON09 OTROS 

AHALOOICOS SIGNOS 

-Taut"u• racorrien- Logotipo de 
do patio de una rord 
mansión 
-Tomas interioC'e• 
y exter lores do 
Taurua 
-Cougar t"ecorrien­
do una ciudad muy 
excluaiva 
-Parte posterior y 
costado izquierdo 
de Cougar 
-Auto con tri­
pulante maduro 
-Aut.o deteniéndose 
en un puonto 
-Mujer rubia sos­
teniendo cadena 
que sujeta a un 
jaguar quo esta 
acostado 
-Thunderbird pa­
seando en una 
ciudad con gente 
dentro 
-Pareja beaandoee 
al frente de un 
auto 
-Topaz pasando por 
un jardin con gen­
te a.bordo 

8IOWOI llOHOltOB 

voz en ott 
masculina1 
"Ford y eu red 
de diatribuido­
rea presentan• 
"La pellcula 
Robocop II y 
aprovechan la 
ocasión para 
presentar sus 
vehi.culoe 1990• 

CONPOlf!:llTE 
MUSICAL 

Hod•rna, 
dinAmica, 
inatrumont&l 
Fondea todo 
el comercial 

"""""""1' 
l!:P'ECTOll 
SONORO• 

FICHA No. 32 



!llOHOS PRO­
PIOS DS U. 
ESCRI'l"U'RA 

N X V E L D E N O T ~ T X V O 

BlOKOS lCOXlCOS 

8101101 
AHALOOlCOS 

-Parte posterior 
de Topa:r. detenido 
y bajando del lado 
i:quierdo, doe 
r11ojeree una rubia 
y otra morena 

OTll.OB 

SIGHOS 

BlOMOS SOJfOl.05 

"""""""' MUSICAL 

COllPOllBJITB 
'lrBCTOI 
SON01t.OS 



Tl.USFOIXACIOWBS 
FILMICAS DEI. 

PllODUC't'O 

TU&tio• noma le• 
Velocidades 
norma lea 
Ejes de movlinl..entoa 
rect.ilineoa 
TOCU• rectil.ineaa 
Cambio• de tor..4s 
rlpidos 
Auto eieni.prf! en 
primer plano junto 
con actantea 
Se maneja colla9e 
de imagenes 

llTUAClOll DEL 
PRODUCTO EX 

BSPAC:IO T LUOU 

tdentlt !c•bla-real 
Varia.a representa­
t.ivas de ciudad y 
i:onaa exclusivas 
Exteriores 
Sitttple• 
Repreaentat.ivas del 
mediodia 'I tarde 

UllO D!:J.. 
PRODUCTO 't 
IULACIOHSB 

SOCIALES 

Hedio de 
t.ranaporte 
Relación 
sentiment.al 
hombres-
r.iujerea 
parejas 

R.ECl..\llOS 'f llr'l"SKVJDl'CIOll COLOR 
ORA'IIP'ICACIO- D!l. PR.ODQC"l'O 

was DJU. EX a. TIZXPO PaKOONI- 011.J&TO 
PRODUCTO SOCIAL •.un 

Exclu•iv1dad 1 D••c•n•o• -N.qro Veeti.eent•, 
ar.>or, a a tia- labor alea fondo final 
facci6n, de- Reunionea .. Rojo Vaeti.ment• 
seo, eleqcncla eentiinentale• -Blanco Veatlft)8nt& y 
y orden fondo• 



tmDlO T 
ESPACIO 

TELEVISlON 
PUBLICIDAD 

ELE>l!:N'IOS 
IDDfTIPICA­
'I'IVOS DEL 
MEJISA.t?: 

Publicidad 
Automotri:. 
Ford 1990 

Etap.. de lan­
z.a.ll'liento 
Pi.::k-up 

TlEKPO 

45 •egundo• 

COLOR 

ltlf.~1 • I OIJEto 
U..1[ ! 
lo jo Plct.·1.4> 
lt.-co Plck·~ 

1 

H I V I! L D E H O T ~ T I V O 

6101108 ICOMICOS 

BlGHOS PRO-
PIOS DE u sunros OTROS 
ESCR.ITUJlA A>fALOOICOS SIGHOS 

Ford 1990 -camioneta poc- ca- Loqotipo 
"Nacidos retara on medio de Ford 
Ford, naci- ca.mpoe agri.colae 
dos fuertce" manejada por un 

hombre 1n4duro 
-Camioneta en par­
te posterior apro­
x imandoee a una 
casa en medio del 
campo 
-Toma• interiores 
y exteriores de 
caml.oneta 
-Kujerea •ubiendo 
carga a una camio­
neta 
-Hombrea platlcsn­
do 
-C.ttDl.onata• en 
marcha 

BIOMOS BOJfOROS 

DUloqo de don 
hombrea a 
-Homh:re 1: 
Cócno ha estado 
la venta 
-Hexbbra 2 1 

Muy bien, creo 
qt.¡e nuestras 
Ford nos ayudan 
bastante 
-Hombre lt 
sr, aon rnuy 
fuerte11 
-Hombre 2t 
Bueno, pue• a 
darle fuerte 
voz. en off 
maaculina1 
•p ick-up Focd 
1990• 
•Nacido• !'ocd, 
nacido• fu•rte•• 

Inatrumental 
dinlmica de 
flauta 
Fondea todo 
el men•aje 

. -- -··-

No exist.en 

J'ICJIA !lo. 33 



'11lAHSFORMACIOH'ZS 
FILMICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamaftoe normales 
Velocldadee 
norma lee 
Ejee de movl..mientoe 
rectUlneoe 
Tomas de frente 
Cambice de tomae 
ripidoe 
Auto eiempre en 
primer plano junto 
con actante& 

SI'l'UACIOH DEL 
PRODUCTO EH 

ESPACIO Y LUGAR 

Identificable-real 
Repreeentativo de 
campo agr I.cola 
Exterior 
Simple 
Representativo del 
mediodía 

JIIVEL COHHOTATIVO 

USO DEL RECLAMOS Y 
PRODUCTO Y ORATIFICACIO-
RELACICHES NES DEL 

SOCIALES PRODUCTO 

Transporte de Fuerza, tra-
carga bajo, actlvl-
P.eoclaci6n dad, reelaten-
comercial de e ia y progreso 
producto e 
agricolae 

IMTERVENCION 
DEL PRODUCTO 
EN EL TIEMPO 

SOCIAL 

Trabajo 
agrícola 

PREDOMI-
N>Jm: 

-Verde 
-Café 
-Azul 
-Negro 

COLOR 

Campo 
vestimenta 
vestimenta 
rondo fin&l 



MEDIO Y 

P!SPACIO 

TELEVISION 
PUBLICIDAD 

ELEMENTOS 
lDDfTIFICA­
TIVOS DC. 
K!JISAJ~ 

PUbllcidad 
Automotriz 
Ford 1990 

Etapa de lan­
zamiento 

TIEMPO 

50 eegundoe 

COLOR 

PaEDOl!l·I ce~ETO 
ltAlllE J 

Aiul C111l6n 
lo Jo C•IM 
Mr<¡lro C-lón 
Grlt c .. 16n 
llaneo Camioneu 
"=rltlo Cet!!lOl"l'!tl 
CaH C•loneu 
V.rdit c-1oneu 

SIGNOS PRO­

PIOS DE LA 
ESCRITURA 

Ford 1990 
"Hacidoe 
Ford, naci­
dos fuertes" 

N X V B L D B R O T A T X V O 

SIGNOS ICOHICOS 

SIGNOS 

AHALOOICOS 

-Logotipo Ford 
-Sol y campo en 
atardecer 
-Salida de autos 
bajo el sol 
-Vehiculos de car­
ga formados en li­
nea dos camiones 
-Dos camiones en 
linea 
-Costado de camio­
ne• 
-Frentes de dos 
camiones 
-Costado izqu lerdo 
de camionetas 
-costado derecho 
de camionetas en 
el campo 
-Exter lores de 
veh1culos 
-Alejamiento de 
toma de vehiculoe 
-Veh1culos forma­
dos en linea 

OTROS 

SIGNOS 

Loqotipo 
Ford 
F-600 
FD-600 
r-.ioo 
F-350 
F-100 

--

SIGNOS SONOROS 

Voz en off 
masculina: 
"Eventos espe­
ciales Ford, le 
invita a presen­
ciar la carrera 
de autoa fórmula 
2 y presenta ou 
U.nea de camio­
nes y camionetae 
1990" 
Al final del 
mensaje voz. en 
off masc-ulina1 
"Nacidos Ford, 
nacidos fuertes'" 

COMPOllEllTE 

EP'EC'l"OS 
SONOROS 

Dinámica, No existen 
moderna, 
instrumental 
de bateri& 
y 6r9ano 
Fondea todo 
el meneaje 

--
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'l'RARSPO'-IUCIONES 
Fil.MICAS DEL 

PRODUCTO 

Tamañoa nonnalea 
Velocidades 
notmalea 
Ejes de movimiento 
rectilíneos 
T01T1ae rectilineaa 
Cambios de toma muy 
r.ipidoa 
Auto siempre en 
pdmer plano 
Ho hay actantea 
humanoa 

SlruACIOK DEL 
PRODUCTO EN 

ESPACIO Y LUOAR 

Identificable-real 
Representativo de 
campo agricola y 
montatia 
Simple 
Exterior 
Representativo del 
atardecer 

ll'IVZL CONll'O'?ATIVO 

USO DEL 
PRODUCTO Y 
RE:LACIOH!S 

SOCIAL!S 

Transporte de 
carga 
tio hay 
actantee 

RECLAMOS Y 
DM'l'IP'ICA.CIO­

HES DEL 
PRODUCTO 

Fuerza, poder, 
variedad y 
resistencia 

IMTSRV!::tCCION 
DEL PRODUCTO 
Df M. TIEMPO 

SO<:IAL 

No identifi­
cado 

COLOR 

PMt>OHI- OBJETO 
Nl\ll'l'E 

-Verde 
-Tonali-

dad ro­
jiza y 
platea.­
da 

-café 
-Negro 

Fondo y campo 

Tierra 
Fondo final 



ANEXO 
NUMERO DOS 



N l V E L O E N O T A T l V O 

J[LfVI· l>lbllCi~,f\ lftC'f'!Ujf IOJO 

SJOlii •utO"ICH!tlCcit'I~' Arut 
[SPACJO v-,lk.,.•;en t1~ " •e;ro 
P!Ji'..ICI· 199') de ~ H· Cru 
1HIO fUp.t ~ ;...-odo'l 1 

Yl'.llls;l.lefll lanz.,.u:n- ti óe ... 
to yort1~ 

Hdt-55 . .......,.,. 

A1.1to Volts .. .,,., l!ll'•;er.es logotipo óel'lot en off JtUsiu !ns· 
Auto 199-l lcoo."d1n.a..:.n ·1~lks..1;¡en rlaSC!.illl"ll t~t1l ~ 
A•.o1to¡-J1.1to lo CJ.;'!i C"':., 1ctar;tes 1

1 

ck-scribitróo fordet todos 

Avto ~;rd ~n1·¡~:,:~~: y,... ~~:t~~::c;:: los rel51jH 

"Consuttltl· '.lutoeri~1c r>eraltsijel 
CtSll;lfl.ltlO de ~Stnwo\• 
VolkSOll'fen" vi•lt"<tO de 

los ICtlll'HH 
Cc:d>1nacl6n 
de 1uto con 
llltl1entt 

1[l[Y1• P!.bilcld~ El aenujelAz:.11 luto\cenotra\ 
SIC. Autor-ltr11 con llOef'IOS Nr;ro Al.lto¡Motors 
ESPACIO Cr'""'r1l ti~ u Cru Auto¡Cñrysltr 

~=i~CI• ~~rs ~s;· :;~~¡. :~~:\~~ro\et 
Et~ de et 1'~ ...,. \te ' 

1 1111119~1 lt)'jl:Jtlpo ele Voz t!"I oH l'uSit• ins· 
coordtn&das C!'lrysler Nstullna trU'lff'ltll 

l
·c~ acta'ltH ,Cnevro\1t descrlblerdo fordfando 
viYientes y ,C,~r1I c1r11i;:Urf1· todos 101 
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AnAlilill comparativo de lo• men•ajea publicitarios de 

lo• modeloa Ford 1990. 

Analizar comparativamente las tfcnicaa y forma.e de 

con11trucci6n; •onido, imagen y alcance; que 11e utiliz.an 

en loa mensajes publicitario• automovilhticoa de laa 

marca• m.\s importantes en el mercado, en la etapa de 

lanzamiento. 

08.JalVOS ISPECIFICOS1 conocer la hUtori4 y forma• de operación general de 

la induetria automotri:: en México. 

Conocer las téC'nicas 9enerales y proceoo1J de construc­

ción de un mensaje publicitario. 

An.\li•i• de imagen en movimiento de loe mensajes 

publit:itarioa televisivos automoviliaticoa mAa ai9ni­

ticativoa, en la etapa de lanzamiento 1990. 

Establecer t:6mo se utiliun las ramas de la Paicolo9ía 

social para construir menaajea publicitarios 

(Psicología de la percepción y Psicología de la 

publicidad) . 

Establecer cual ea la publicidad mA.11 elaborada y que 

ocupa m!a espado en la etapa de lanz.amiento 1990. 

Conocer loa niveles de ventas anuales de las diferentea 

marcas automovilieticas en loe dos at\oe anteriores 

(1998 - 1989). 

tU Verificar que factores publicitarios, influyen en el 

público consumidor para adquirir un automóvil da 

determinada marca. 

ti> Cbhtlvo tenutlwv, no óttlnltl't'O 
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JU&l'lFlCACtOH 

La pubU.cidad ea una forma de com·.lnicbción que utiliu. técnicas y 

hecrulenta• e11pec!.C ica.s ;:rara dar a conocer detern:inado product.o o ae:-\·lcio a 

tr•v6s de lo• tnedlos rc.a.11ivo11 de com:znicaci6n y de los ::ic::!io• publ.ic!tarie-111. 

!l conaumidot' c•pta &l mensaje, pero i9nora qué t:~cnic.aa paicológicaa 

perceptivas utiliu h. publicidad para hac::er que el público asimile dicho men­

••j• r actue se9ú.n lo que la propone el emisor. 

En cuanto al aepecto Coml.Jnicativo es preocup•nte que en un inensaje •en­

c.illo eat6 envuelto en esta serie de t6cnicas que tlnall'llenta pu~den o no pro­

ducir al afecto denado por el publicina. 

Todae ••t•• t.bcnical!I e•tAn diri91dae ll influir en cada uno de lo• alesnen­

toe perceptivos del eer humano, aeqün su entorno aocial y cultural, es decir 

la pu.bUcidad trata de generalizar determinadas pauta.a de conducta y percep­

ción con un fin n•tameonte comercial. 

Cn todo lu9ar •ncontramoa mensa.jea publicitarios, en los cuales la inten­

c16n no •• el •imple fin de vend•r, aino tarobi~n di" imponer toda una concep­

ción d• la realidad, que va desde la LmposJ..ci6n de estereotipos y forma.a de 

vida, haata un cambio ele 111 mar.er4 de perclCir del individyo. 

La preaente inv.est:iqaci6n •e ancarqarls de anal.i~ar la construcción de loe 

uienaaje• en todas a1.1a partes, para tener una base ta6rica1 analiz.arla y 1pli­

c•rla en un futuro y ader.ih tener bases para que eataa técnicas y herramientas. 

•ean modifleada& en esencia y aplicarlas para Unea no lucratlvoa y ~tiles 

pariit la aoeiedad. 



El te:ea dtt ••tudio e11 &nU hi• de l• corHl':ruccl6n de tDen••j•a publicita­

rio• automovUhticoa por t•l•vüi6n. 

C•da !ln de al'io y prí.ndplo• del •iquientCJ, la• empr•••• automovilI•tica• 

vu•lcan •u• r•eureo• econótnlcoa a la1 a9encia1 publicitaria• y • loa medio• da 

coinun1caci6n ma•iva, para du· .a conocer •t.1• nuevo• IDOdeloa, utilizando t6cni­

ea• muy ao!iat.icadaa para podttr lid•raar en •l tt11tccado y t•nar una buena i..uLa­

gen que, preciaa.ment•, le crea la publicidsd. 

tl mfl'n•aje publicitario uUll.:a mucha.e tt-cnicn que hacen que el individuo 

•ie-nta motive.do al cona\uniq Ht le fabrican nec1u1idadea euper!luas, ir.odelo• 

de vid& muy invitante•, q-.. H1 9ener11n en el hombre un conflicto mental "¡ lo lle­

van directamente a c:Qnaumir un producto o •ervic:io, qua trucha• .-.cea no •• 

nece•ario para •u 1nte.raeci6n cotidiana. 

El luqar donde hay Oll• aatur&ei6n de publicidad ea •n loa IM'd1os rN•ivo•, 

t•l~vi•ión, radio, cine, y medios imp.re•o• donde ae aplican eatrateqia• P•i­

eol6qic•• eecondi.da.11 en la imo&.gen, el color, el •entido, el texto y la trama. 

Al eJC.ponerae el ¡:r.ibl ieo a un medio publicitario o masivo, ineon•ciente­

mente penetra en •u mente detenni.nad& •ltu&ción propualilta por la publicidad, 

que m..h &delant• lo lleYarA a creer que tiene que adquirir el producto 

u1unciado. 

LO anterior no eu flcU de derno•trar puesto que •e requerirt• de un equipo 

muy complejo para anali:.ar patte par p4r-te determinado menaaje, por lo que ae 

decidió lnvegtiqar a9enciu publicitarias eon cierto prestigio en el momento 

en que ee elabore una pt.1blki.dad qua !J~ conuidere sofisticada al aer vista en 

T.V., y aat conocer la.a t.écnic12e y eutrateqh.e empleadas para. la elaboraciOn 

de un mene.aje, que m1.1cha1J Vt=Cl!9 vemoa en loa medios, nCl'I' l.nipactan, no• hacen 

reir, los criti.ca.-nos y a vecoa nJ. en cuent.& loa tomamoa, pe.ro que dlttcilmente 

aabemoa c6mo eetAn 9laboradou y cuAles son •o• lntencion.-lldad.e• real••· 

~l •nco::~nrnoo en una lnmensi.dad de n»en•aje• •e proeftd16 & delitnit.ar et' 

campo de lnveat.igaci6n, a travé• d• la eli.Jnl.ll.l.C!6n d• lo• meneaje• qu• no 

manejan en un at.tntido eatncto una campan.a publicitaria. Y •• lle96 a la eon-



clu•16n d• que lo• comercial•• que mi emplean una ca:ipaAa publicitaria ••­

tri.eta y bien cla..ra, aon lo• t:.Qna&jea a~:.c.c:.cnil!.aticca y &de:.&s mueatran la 

apllcac16n da t'cnic&& y 'u1tra.te9.l..&a úa ao!iaticada.a principalcnente en au 

etapa de lanz.a:tiento. 

Para la prPaente inve1ti9ac!6n ee necesario establecer una de!inici6n de 

comunicaci6n que •e adapte al objeto de estudio central, por lo que 1e arm6 

una de!1.nici6n tomando en cuenta dUerentea concepto& entra los cuales lo• mia 

•i9niUcativo• aon: 

•u cocwnicaci6n ea la tranaa:iai6n de 1.n!or:aci6n, ideas, hAbilidadea, 

para loqrar la interacción eocial p:ir medio de mensaje• ai.mb6licoa 

que repre•entan alqún aspecto compartido de una cultura•.C 1> 

•u comunicación ee la transr.:iiai6n de inforrr.ación de manera direeta o in­

directa de un emi•or a un receptor y de 6ate a aquel, a traváa de medio• per­

•onalea o masivos, humanoa o 111eclnicos, oediante un sistema de aignoe 

convenidos•. <2> 

Deapu.6• de preaentar 6atae de! iniciones que aegún aue autores indican qué 

e• comunicación, se creó una de!inici6n que 

DA• bien la entendereooa como difusión que 

encarqar6 de estudiar: 

precigair.ente comunicación; 

lo que 6eta inveetigaci6n •e 

Difuai6n •• la trana~iai6n de información de fcnna directa o indirecta por 

medie de cnenaaja• de un emisor a un receptor y que pueden codificar•• formal­

oente y que ae da a trav6a de medios personales o masivos. humanoa o 

tecnol6qicca. 

Para fundamentar el hecho de que sea difusión en vez da comunicaci6n ee 

partirl d•l concepto de comunicación de Manuel Martin serrano: •E• la interac­

ción entre doa o m.Aa aerea vivos que interca.:r.bian in!onnaci6n por la vla de 

la• expre•ionoa•. 

Se obaerva que tal concepto •• muy general, ain embargo •e hace mAa 

aceptable pueeto que no deja al daacubierto nin9Can campo comunicativo. 

(1) MlUU. -coanlc.clóri 'f -.dios de ctar1lcacl6n" Pp 35 

C2) IUD M, lt.Al[. "'Una CU.c:ria.h de CCl"ICtPtCl de c~lc.cl6"• Pp n 



Hientra• qu• la• otra• def inicion•• •• enfocan 6nlcamente al campo comunica­

tivo humano, como •i la comunlcaci6n •e diera u:cha•ivamente ah!. Tambi6n •• 

refier• a una comunicaci6n en forma unidireccional qua de hecho evita la 

interacción entre los seres vivoa y que planteado de tal forma ir.le bien es di­

fuei6n. Explican qua para que exista la interacci6n debe haber comunicación 

eiendo que la comunicación e11 la interacc16n misma. 

Para 6at• anUl.sis ae tendrA como bue el concepto de cOftlUnicación de 

Manuel Kartin Serrano, pero tomando en cuenta que lo que se anall:tarl ••rln 

mensajes que estAn en el campo da la d1!us16n. 

Por el hecho de que Serrano en su concepto de comunlcaci6n es muy 9eneral 

so tocaron los elementos m!s importante• del concepto y •a lleg6 a la defini­

ción •iquiente: 

COmunicaci6n as la 1nteracc16n entre doa o mils seres humanos que intercam­

bian 1nform.aci6n por la vta de las expreaione11, utili%ando elementos biolóqi­

co• y tecno 169 leos, 

Podc:?Y.Je decir que el concepto de difu9i6n ant@riorinente establecido e• 

operativo, debido a que se refhre a la transmi910n de al901 que en eata caso 

aerta un mensaje publicitario. 

Decimoa mensaje por que ea una aelecci6n ordenada de limboloe U.nqUhticoa 

que permito difundir inforroac16n de un emisor a un receptor. 

•sin hacor una valoración 6tica del a1unto laa 1.ntenclonalidade& de loe 

medica maaivoa, la publicidad y la propaganda aon eaancialmente informa­

tivo1•. <l> 

El canal que ae va a estudiar ea formal donde aeqO.n Blake: un canal formal 

da comunicac16n tiene como earacterhtica la de aer autori:tado y reconocido en 

la aociedad. Dentro de una orqanhaci6n loa canales formales •• denOC11.inan 

tambUn in&titucionalea. 

El canal en ai, 

emisor al receptor. 

•l medio utlllu.do para transmitir un M'naaj• del 

()) PllETO CAStlllO O.UllEL, "t:l dl•cur10 Mllorlterlo" Pp Ja 
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Con ••t.o damoa por •entado que el medio objeto de lnveati9aci6n •• la T.V. 

y •d91nl1 •• un canal !ormal de comunlcaclón y me da una trans111i1l6n de ln!or­

macl6n de manera indirecta. 

Debido a que ul ticdlo 1eleccionado para •Pte estudio ea la T.V. y •• da 

una tral\amlal6n de lnt:ormac-l~n 1in retorno utll1z.aremoa el modelo que para 

Schrarmi •• de cornunicacl6n, pero qua rola bien responde a la.a caracter11tlca11, 

ante• Mnclonadu, da di!uai6n, por lo que aqul aa llamarA modelo do dlfu•i6n1 

Ml:.OIOS 
CE 

OQMUNICACION 
MNJIVA 

""'"" 
OVE EBTAN 
INTERREL.itrrCIO­
NAOOS POR 
REDES INFO.-U.AA• 
LES OE OOUUNl­
CACION. DONDE 
LOS MAS INFOR­
MAOOG SON CEN· 
T ROS DE GRUPO 
Y SE LLAt.4AN 
LIDERES DE 
OPLNION 

-...!OOELO DE TUBA" 

l.n eata modelo, loa rnedioa de C()(llunicaci6n masiva emiten mucho• menaajee 

101 cuales •• reciben por una 9ran masa que eat.6 formada en qrupo11 donde deci­

den d aceptan o rechazan determinados mensajes¡ aeqún lo que les di9a al 

Uder de opinión que eot.l mejor informado en algún o 1il9unos temao que traten 

lo• iMnsaj••· 

Existen diferente• tipos da comunicaci6n, intraparson1il, interpersonal, 

maaiva, or9ani:tacional 1 lit interrnedl.a. La inveoti9aci6n que se eotl realir.ando 

•• lncluyu en la !orrr.iJ de comunicacl.6n maAl.v1i por lo que ea necesario tener en 

claro qu6 comprende cada una de lao diferentes formas antes mencionadas. 

C'OKUNICACION lNTRAPERSON"-L: "E• una tranaacci6n de comunicaci6n que tiene 

lu9ar dentro dsl indivl.duo1 para decirlo brevemente, con él miemo",U> 

CZ> Op Cit. lHd 11, ll1le, 



D•l conc"P'to anter1.or pode!:lO• dec1.r que ena aodal1.dad de comunicaci6n no 

exiate ya que como anteriormente defini.D>o• comunicac1.6n, 6•ta •• da •ntr• doa 

o mi• urea humano• que interca.mbl.an informaci6n por la v1a de la• expre•ionea 

y no se da en una •ola peraona. 

COHUNlCACtOH UlTERPERSOHA!.: •Tiene lugar en forma directa entre do• o m.ie 

personas y en ella pued12n utiliz.aree lo• S •entidos con r•troaliJnent&ci6n 

Lrutaedl.ata•. O> 

Esta det1.nic1.6n se adapta en su cayor parte al concepto de comunicaci6n 

e.ntea expueato, pero aa debe toe.ar en cuenta qu• para que exiata cocuunicac1.6n 

interpersonal no e• nece1ario que exiata proxinidad ftaica, puea exiaten 

medio• tecnológicos por medio de 101 c;u&lea puede ha.bar comunicación 

interpersonal. 

COMVNICACION lNTERKEDlA: •Ea la que ae di en qrupoa reatrinqidoa, hay un 

productor coounitario de CCXttUn1caci.6n él Clni.c&:Mtnte da inicio al proceso; ah!. 

los emisores aon loa receptores, todos producen, discuten o rechazan algún 

manaaje• .Cll 

COMUtlICACIOH MASIVA: •según Wriqht la comunicaci6n masiva •• un proceao de 

contacto directo o indirecto que constituye •l fundamento de toda una aoc:iedad 

humana y de toda una relación social y que permite que todos loa hccbrea 

pu•dan intorca:tbiar o dar a conocer ideas, pena&nientoa, formll• de vida, 

productos o aervici.oa•. (l.J 

•Eat& eo=un!..caci.ón comprenda cierto caracterhticaa operacionales distin­

tivas en especial acerca de la naturale:ta de público que debe aer 9r1.nde, 

heterogénea, anónima, de la experiencia del comunicador qua por trabajar en 

equipo debe ser una comunicaciOn orqani.uda cuyos efectos en al receptor 

pueden aer funcionales o diefunciona1e1•. (5) 

(3) 0p Cit. Prl.to CHtlllo D..-.lal. 
(4) Wllc.Ml IAIMAllT. ·L• c~lcaclón de _,H. 

<S> 1'. l. IATIClE. •ll l•2tt1 en slnt...-• 



NJ';DJ05 I>t COKU'M?CACION MASIVA 

A menudo, medio• de comunlcac!.6n ma9lv11, ea expre•l6n aplicadtl, a lo• di•· 

polltlvo• t•cnlcoo por medio de lo• cualeo tiene l\19as: la comunicación 

(Dlf\la1.6n) d• rnauan deDde tal punto de viattt loD mlitdioa maeivo• aon: 

AJ I.H~RESOS1 Periódicoa, Revietaa, C.artelea, Cacetae, Li.broa, etc. 

8) ELECTJWNlCOS: P.o.dto, T.V., Cine, Diecoe, CA•aette, •tc. 

El cnedlo que 6int• inve•ti9ación tomar! en cuenta •• la T.V. que ea un 

inedlo sn.u1.vo electrónico~ pero habr!. que d!ferencl.llr-lo da los demAa medios 

electr6nicoa con el ob~cto de conocer au •spec.i.tlcidad, 

KEtJI05 tl.ZCTRONlCOS SONOROS 

RN>t01 "E• •l ir.odio de eomunicaci6n 11onora a dietancla, ya ••• como eervi­

cio ;•n·.r·al da teleo;on1unlcacl6n a travéa de h.a ond&a hert~lanae o como ver­

dadero medio dq comunicación de t11ana, dirigido a un público muy extenso • 

1nd•t•rrci1nado, 

In 41 la •xpree i6n •• tran•roite acCiatlco.ment.e nada mAe. 

La .miaora t'adlof6nica con•tltuye una. amplia or9anit.a.ci6n 1 puea t"equiere­

d• la operación d• un amplio equipo", {6) 

lst• medio lleqa a un p1Jblico muy 1txten90, au menea:)• ee una fragmentac::i6n 

de la roaHdad, •stos menu.je& no tienen la pooibilidad da respuesta, para 

~rclbir •l aM?neaje d perceptor oolo uti.li.u el 11entido dol o!do. Maneja una 

9ran c::antldad de rnenu.jo• publicltario•, •e apoya de loa rnedloa imprP.aoe alqu­

na• veee• paro construir •u información, manojo infonnaciónr atraeada, 

reciente, 111uwical1 cultural, de entretenimiento, deportiva, etc. 

Aunque eoberno11 que tanto la T.V. como el radio oon medios con públicos muy 

hetero9tneo• y 9i:or.dca, !'• 11.dmite <¡Ye el uequndo loc¡r.s un públ.ico mAa •xtento 

ya que •• eacucha en cualquier lu9a.r y en todo mOf!ltl'nto. 



El ••cuchar un menaaj• r&diof6nico implica un uyor ••fu•rzc de ab•trac­

ci6n puea únicamente H escucha la palabra en un tiempo corto y •• mi• dltlcU 

colocar el men•aje en el aiatema de referencia del individuo. 

DISCO: •Ac1ttato en for::.a circular que mediante ••tria• ae registran loa 

aonidoa que ae producen en el tocadleco, eon de larga duraci6n y ae masifican 

por medio de la comunicac16n pub licitarla". <6> 

CASSETTE: "C&rtucho de pU.atico cerrado herméticamente, que contiene doa 

carretea en que se enrolla la cinta oagnética, sonora o de •ideo, tiene la 

miaina función que el diaco". t6> 

Estos medios ea hacen masivos a través de la inaerci6n de publicidad en 

radio y T.V. aon de uso privado y tienen mucho 1Denor alcance qua los doa 

pri.meroa1 para su percepci6n se uaa el aentido del oido y no ae requiere de un 

alto esfuerzo de abstracción para su percepción. 

KEDIOS El.ZC't'JtOHICOS AUDIOVISUALES 

CINE1 •1a al aépti.mo arte 1118 expre111a a través de la imagen fotoqrAfica, 

con técnicas y arte que le 111on propios para representar historias con ante­

rioridad 9rabadas•. <6> 

&u p(ablico es extenso, su exposición se hace en lugares eapecificoa, la 

intormaclón •• de 'tipo de'tallado y •ario, •u co•to de producción ea: elevado. 

Llega a au alta masividad a través de medica i.mpreaoa y electrónicos, por 

publicidad insertada en eatoa1 no requiere un alto c¡rado da abstracción 

para poder entender •ua menaajea. Utiliza primordialmente la imagen en 

movimiento. 

TELEVISION: •Ea el medio de difusión que permite la transmisión de im4-

genes móviles Y. aonldoa, la recepción de sus mensajes ee a trav6s de la vista 

y el oido de forma inmediata. Ea decir airve el aqut y el ahora de los mla di­

vereoa acontecimientos desde loa lugares mls diver111os y diatantea y además a 

domicilio". C6J 

(6) 0p Cit. Agulltu e~ J~ln Pp 27 
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Como resulta aor el medio de 111xplotación mh c0tnplejo y pceciao, requiere 

d• una extenea organiuci6n pan cumplir laa mül.tiplee obUg:aeionea, produc­

toraa financieras, y técnicas previas o almult!neas a la faae de emiei6n. 

Sua mensajes •on de car.\cter audiovisual u óptieo .. acüstico consistentes 

1m3.9enee palabras y eonldoe y pueden adoptar cualquiera de las siguientes 

formaat verbal, ved>o-ic6nica, f..c:6nica, ml.xta, de palabra, imagen y eoni.do. 

r al iqual que el radio, •u público es enorr.:ie e lndetermlnado y se pueden 

recibir eua ir.eneajes de manera aislada o colectiva. se apoya de los medioa im­

presos. de el radi.o, y estos de ella. Aunque maneja lnformae16n sin retorno, 

fragmentada y autoritaria, tiene periodicidad. 

De todos loa medios de comunicación de mane es la T.V. el que en la 

actualidad p4rece h4beree conveC"tido en el medio dominante en caai todos loa 

p.a1aee. 
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ESQUEMJi. DE CLAS;?lCACION DE MEDIOS 
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PEA1001cos 

l~PRESOS 

El.ECTRONICOS 
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l'·º·c· ce res 
VOLANTES 

'(RABA.JO AUDIO 

1 :.:SUAC 

~ :ONE -l ohEV.151011 
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PUBLICIDAD 

Como anteriormente •e procedió con el concepto de comunicación aelec­

cicnamos loa concepto• in!s adecuados al objeto da estudio y HI hace una. 

adaptación a ltl, de h misma forma se proceder A con el concepto de publicidad 

para obtener una defi.nl.ci6n operacional. 

•La publicidad es un arte, ciencia y técnica utili&ados convenientemente 

en la realización visual o J.mpreea de un mensaje con fines comerciales, que 

informa de un producto o servicio o beneficio y como consecuencia despierta en 

el destinatario el deseo de eu adquis1.ci6n. '«7> 

•Es una serie de teedioe y técnicas puestas al eervici.o de una empresa co­

mercial, ya sea privada o pCablica que persigue influir sobre el mayor nCunero 

de personaa, y ello a distancia, sin intervenci6n directa del vendedor" .un 

A11i en 4ieta ir.•1t!Bti9aci6n ent~nderemo• la publicidad como un •iatema de 

comunicación que pone en relación a productorea y conaumidorea a través de loe 

medios de comunicación de i:ri.asaa utili%ando un proceso da comunicación sin 

retorno (DUuai6n). 

"La publicidad aparece como un fen6roeno &mbiqUo y es a la vez. medio de di­

fusión y técnl.ca de persuasión. Destinada a dar a conocer al písbUco la exis­

tencia de un producto o •ervicio, también pretende suscitar o incrementar el 

deseo de adquirir este producto o de recurrir a este 11ervicio•. <9> 

El concepto antes expuesto realmente se adapta al objeto de estudio de la 

investigacl.6n, puesto que toma en cuenta un proceso de difusión del que hace 

uso la publicidad para emitir sus mensajes. 

Tar.iliién toma en cuenta a los medios de comunicación, por medio de loe 

cuales la publicidad en este caso entrará en contac~o con ~1 público, (T.V.) 1 

habla también de dar a conocer un producto o servicio y que utiliza una serie 

de técnicas para hacer que ol mensaje penetre en el público al que va dl.rig:ido 

y lo invite a consumir¡ y eso es lo que realiza la publl.cidad autocnoviUetica. 

(1) CADEt T CATEl.At. "L• p.bllcld6d, ditl \nstt\l!lrMO tcori.:..lco o 1• lnttltuclón lOCl•l" 

ce> IERMAI. SA.KAQJ!il M. "L• p.bllcidad" 

(9} YICTOllOFf DAYID. "la ,e...b\l,ldad y la INgtn• Pp 10/12 
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La comunieaci6n ea la tranamiei6n de 1nformacl6n de forma directa. o indi­

recta por medio de menaajea de un emisor a un receptor ya que pueden codifi­

carae formalmente y •• dan a travéa de medica personales o masivos, humanos o 

mec6nieoa. 

La publicidad no cambia sus técnicas en loa diferentes medica en los que 

1e aplica, aino que se adapta a las circunstancias y caracterlaticas de cada 

uno de ellos y en su forma de comunicación en su versión de masiva, todos loa 

elemento• y herramientas que hacen posible la comunicación, para lograr aue 

objetivos come-rciales. 

En este sentido la publicidad logra sus objetivos a travéo del uso del 

proceso de difusión. 

De esta forma, entenderemos por rr.ensaje publicitario lo que Peninou llama 

manifiesto publicitario en eu obra "Semiótica de la publicidad•. 

•conjunto or9anizado de i.má9enos y proposiciones que se identifican U.cil­

mente (como de la publicidad) en virtud do un c6di90 no ambiglio d• re­

conocimi•ntoe. Este conocimiento no• remite a un producto, eervicio, marca o 

una inetituci6n determinada'". CIO> 

Con eeto entende:noe •n la investigac-i6n que la public-idad televiaiva ea el 

ei•tema de c-omunicaci6n que pone en relaci6n a loa productores y consumidores 

a trav6s de las im.\genes, lenquaje, !ormae, movimientos y colorea, teniendo 

como principal objt!tivo, •uacitar deseos, orientar hacia el consumo de produc­

to• y canali:.aC" oatoo deseos para que se transformen en necesidades. 

!l mensaje publicitario eet! dividido en dos qrandes partas: La ic6nica y 

la escrita, a su ve: eata.e partee son divididas en dos nivoles1 de denotación 

que eo la eignificaci6n objetiva que para cualquier hablante de una lengua 

poaee una pal.lbr.J.; y ccnnut<t.Cll.n que os el con)Unto de valoree oecundarioe que 

rodean una palabra en el eieter:ia de cada hablante. 
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PUBLICIDAD r PROPAOAHDA 

Lae relaciones que exlaten entre la publicidad y la propaganda •on muy 

complejas, la propa9anda trata ideas o dar a conocer postura• pollticaa, vende 

abstracciones no concreciones y para hacer lo anterior y lograr una buena cmn­

pal\a poUtica ae airve de loa medios de cornunicaci6n masiva. 

"No existe diferencia fundamental entre al objetivo peraequido por la 

publicidad y el de la propaganda, pues ambas actividades son formas de expre­

ei6n deetinadae a las masas. Pero si el objetivo especifico de la publicidad 

as provocar el acto de la compra, el de la propaganda ea inlfuencia sobre las 

diversas actitudes con relación a extremos qua ae aometen electivamente a la 

propaganda. A tal fin se valen, una y la otra, de las paU.braa o cualquier 

otra forma atmbólica de la len9ua, cuya difusi6n corre a cargo da diferentes 

medios de comunicaci6n masiva ta lee como, radio, T.V., y medios lmpreeos•, (7) 

La publicidad y la propaganda son las ramas mh conocidas de la comuni­

cación pereuaaiva, tienen aemejanu.s y coincidenciae, pero aua diferencia• 

permiten delimitar el campo de acci6n de cada una; mientru la publicidad pr~­

mueve bienes y aervicios, la propaganda promueva ideas y doctrina•. 

La publicidad intenta estimular la acci6n de una manera abierta, no 

disimula au intenci6n. En cambio la propaganda debe dhfraz:ar eus objetivos, 

en virtud de que las acciones politicaa doctrinarias •on de ditlcU 

aceptación. 

El éxito de la publicidad se mide contabilizando ganancias, mientra• que 

la propaganda no es en forma directa una actividad rentable. Sua beneficios 

aon difíciles de medir y asegurarse. La publicidad llega a inventar palabra•, 

mientras que ll'I prcp:!;ar.~3 o·:!.ta el uuo indiscriminado de términos, 

lenguaje ea mAs preciso y cauteloso, aunque no menos falto de intención. 

La propaganda pide un tipa de acción que compromete mAa al receptor, 6ata 

debe argumentar y justificar m.§.a profunda.mente la acción eolicitada como lo 

hace la publicidad, 

{7) Op. Clt Pp10Z 
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t.& ¡Nblicidad r•une inotivaclone• de tipo •9oc6ntrieo, per•onalhta, de 

•tatu• •ocLal, uno d• •u• princLpale• recur•o• •• •l aexo. La propaganda 

utili.z;a ••t•• motivacion•• de manora excepcional. 

AL conoc•r ya loa concepto• de publicidad, comunicaci6n, pcopaganda y eus 

r•lacionea, •e proceder.\ a identit' !.car lo QYe ea una plataforma merc:adol6.;ica 

y ph.ne11 de medio• que en toda campa~a publicitaria ee uti.liu.n para colocar 

lo• rnanaaje• donde mejor convengan. 

ZSTltA'IZOIA PUBLICITARIA 

Son lo• pla.ne• qu• ac van a u1quir para que lo• mensaje• de cierto pro­

ducto ten9an lu:lto; t&tnb16n ae la llama plataforma mercadol6qica y consta de 

lo• ai9uientea puntea: 

1.- Cll•nte y objetivo: latudlar con protum:Hdad el tipo de producto y marca 

qu• •• va a trab11jar y con que ob~ot1.vo quiere publica.rae. 

2.- tlaturalaz.a del producto: t• la descr1.pci6n de las caracter!otica• 

9•n•r•l•• y part1cularea del producto. 

3.- ru.nciOn •ocial dal producto: latablec:1.mlento del u110 cotnún que la •ociedad 

le da •l producto o •orv1.e1.o que se piensa publicitar para l!lldaptar 611te a 

•ua neeea.Ldadeu o crearla una11 nuavaa. 

"· - 7uncl6n comercial del productot !'• el producto en •1. lo q\:19 ee la va a 

otr.-c•r al cU.ente y las metas que ae pretenden cubrir con la publi.c:ldad 

del producto y 11us ventila. 

S.- Po•it'i6n ante la competencia: Realhacl6n de comparaciones del prodl.lcto y 

•u• vantao c;on otros de la mi11ma li.nea pero d& dlferent;.e merca para 

delimitar h. eutratttql.a. 
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PI.AK!!S D2 KEOIOS 

son ••trat.99i.a• que van a petiD.it.ir eleqir loe medio• adecuados para cada 

producto o •ctrvicto &juaclndoe:e a un preaupueeto 'f ealculAndo la frecuencia. 

Se dividen en do• 9rupoa: 

I tt:edloe publicltarioe o publid.dad colectiva. 

11 Medio• de comun1caci6n o necesidad masiva. 

D••pu6• •• phnoa cáno va a •ar el tDQneaje y en que inedlo, para lueqo ••­

to1blac•r la• etapaa de lan:u.mlento, mantenimiento y cierre. 

COcoo ya dijimos antee la publicidad ee una forma pa.rticuhr de eoni.uni­

cación y deea.rrolla diferentes funciones en la sociedad en que ae pr•ctica1 

entre l•• funei.onea mAa lwport.intao eat.\n, la econ6mica, ideCJ16qica y •acial, 

que enaequ.J.da ae desarrol lar6.n: 

FU?lCIOH ECONOHICA1 Oebldo al crecL'Dlento 9eneC"al de nuestr:a 11ociedad ae ha 

introducido en la vida aconómlca un din&ltliamo del. que la publicidad no ee rúa 

qu• un ••pecto fragmentario pero de capital l.mportancia. Se trata de •atudiar 

a la publiclcJad como una realidad econ6m1.ca. No obstante la publicidad tiene 

un carieter complejo y ademA• impreciao. Oeade un punto de viata monetario 

conati.tuye un gaato para quicrn •• vale de •ll• y una ganancia para quien la 

trabaja. Seqún par'9ce al fenómeno publicitado ha crecido en torno a doa he­

chos 1.niportantea t 

1) Cl denarrollo de una prensa a precio acc:edblet la publicidad se ha 

convertido en fuente de inqresos fi.nancieros fundamental para la prensa; 

por su aparición hlat6r1ca, el fen6meno publicitario ae revela intima.mente 

U.qado al desarrollo de 14 9ran prensa moderna. 

2) Aparición de producei6n muiva: La induatrializ.nci6n ha alojado d& un modo 

progreelvo al cono:umldor del productor. La. producc:i6n masiva ha precisado 

de una clientela tU\blén masiva con la que resulta lmpoaibte entrar en 

contacto indi.vtdualO)Onte. Con ello, el nombre, la marca, el reclamo, ae 

han convertido en elementos indispensables. 
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Pero no •6lo ea un problema de contaeto el que ha exietldo, con la apar1-

c16n de loa grande• conjuntos de la economla snolecula.r, la competencia ha 

adquirido formas nuevae. La desigualdad,. la diferenci&cl6n, una vez. aur9idaa 1 

han aido deaarrolladaa, mantenidas, provocadas, por loa 9randea agente• 

econ6micoa. Y en este terreno, también la publicidad ea ha mostrado como una 

rama utiliuble y eficaz.. 

f'UNCION IDEOLOGICA: La publicidad tiene en cuenta laa fuerz.aa aoci&lea que 

lllOdifican o di.rigen laa motivacionee y la imagen ldentUieadoc-a de lo• auje­

toa. Ee una condición 1.ndilpenaable para que loa lndivlduoa intercambien 

ldeaa. 

l) Para poder conducir al con1umidor a la compra la publicidad debe ofrecerle 

afanes de ldentificaci6n, una lrr.agen de e1 mismo que coincida con •u• 

•aperanz.aa. La publicidad llega a lo mb profundo de la paique del hombre 

como mla adelante veremoa. 

2) Sabemoa qua el mensaje de la publicidad llega a div•r•o• grupoa y con 

deatino a esos diversos grupo• h publicidad elabora un modelo que aea 

denominador común aceptable para todo• loa miembro• de la comunidad. late 

denominador común ea un conjunto de ideas con determinado aentido que el 

pu.bliciata fabrica ~ra qua el conawnidor •• identifique con ellaa1 a este 

conjunto de idea.a se le llama estereotipo. 

3) No aolamente constituye la publicidad un espejo bastante fiel de una 

cultura, alno que incluso modifica la• normaa que le aon habituales. Con 

esto la publicidad ademAs de crear Htereotipoa modifica la• normas y 

costumbres de loa grupos aocialea para lograr au objetivo primordial que 

ea vender. 

4) El con11umidot" influenciado por la publicidad desea hallar au propia imagen 

en el producto que consume, por tanto la publicidad debe responder a una 

triple necesidad: a) Satisfacer de modo efectivo las necesidades 

=~terialee del cliente a través de las cualidades objetivas del producto. 

b) Colmar •imb6licarnente aus deseos profundos, i:¡raciaa a la llll.agen y al 

snodelo identificador. c) Proporcionar laa raeionalir.acion•• ficticias 

indiepenaablea para au equilibrio c:onsc1onto. 
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FUNCION SOClAL1 La pubUcidad •• ll•vada por razone• d• ••troteqia comer­

cial a •laborar y tran1rnltir cierto número d• modeloa en raapueat.a a he 

necealdadea del auditorio1 la acci6n publicitaria puede ju9ar la carta de laa 

norma• aocialea comarur.ente validadaa, pero tarnbi6n otorqar prioridad a laa aa­

plracionea particular•• de loa cllent••· Puede buaear y reflejar, de la terma 

mla tiel posible, el modelo tipo en boqa en el 9rupo con el cual busca estar 

en comunicación o tratar da modificar laa norma• para hacerlaa mA.a accealblea 

a aua menaajea. En otroa t6rminoa, el reclamo puede actuar como el reflejo 

Hal da la cultura o como factor dinlmlco de au evolución. 

•La publicidad no educa por qua 61ta no da opciones aino crea necesidades 

auperfluaa y c&mbia hlbitoa da consumo mAa que educar. 

I• tunci6n aaenci.al de la publicidad h de reforzar o mod1.f1.car una imagen 

exi.atente o crear otra. Pero •• mA.• ju•to con•lderar que •U tunci.6n pr1.mord1.al 

y mh habitual ea la de reflejar esta imagen: Producción a1.mb5lica de cultura, 

la publicidad •• aai.rohma •U eapojo• .(11) 

(11) "· POllf[I DAVID. •u p.hllcl~ Pp 62 
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PUBLICIDAD T PSICOLOOIA 

Per1uad6n de•de el punto de vhta pdcol6qico. 

La pereuaai6n es una forma de comunicación conschnte que entratl.a cambio• 

la1 act.ltudes y conductas de quienes interactuan, en la per•uaai6n eiempre 

hay utilhac16n de la paicoloqia para euhiar y/o reforzar conducta• y acti .. 

tudea de manera con1ciente por parte del emiaor, cientrae qua el receptor cam­

bia au poaici6n de manera inconsciente. 

La publicidad tom.a en cuenta al conduethmo (conducta), la qeatalt 

(percepción) y el paieoanUisia (el inconsciente), para elaborar cierto men­

saje comercial. 

Seqún la paicoloqta de la publicidad, aeta última no cambia conducta• sino 

pereuade para cambiar actituda1. 

CONDUCTA1 21 el comporta.miento aocial del individuo, aqut •• pueda dar un 

cambio r&pido pero el aujeto puede volver a au conducta anterior •in problema. 

ACTITUD1 E• la poaici6n que •• tiene de algo o alqui•n1 e•t• ta•• Y& a 

predecir una conducta 1 aqul el cambio 

mi• dificil volver a la normalidad. 

mi• profundo no •• temporal, mucho 

Desde el punto de vista paico16qico, un roen•aje, en baH a •u conatrucc1.6n 

•• mA• o nienoa perauaaivo1 11 ••ti bien construido ea ida perauaaivo. 

Para la p•icolog!a la publicidad H un conjunto de t6cnicae que •• 

utilizan para vender o dar a conocer un producto y llamarle la atención al 

lndl.vlduo para consumir. 

Las técnicas que utili~a aon: 

- Geatalt: La percepción. 

- Palcoanlliaias Procesos inconscientes. 

- COnducthmos Condicionamiento operante. 
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La c;••talt •• la publicidad que •• utili:r.a. para la creac16n de d.mboloa, 

forma•, y colores adecuado•. 

El conduethmo •• utilhado por la publicidod para recibir u.na conducta 

operante, formar hAbitoe, co•tumtiree y actitudes, persuadir y convencer. 

El p•ico6.nalhi• es utilizado para la explotaci6n de loa procesos 

incon•cientea. pe.ra 9enerar un de.oequi.librio en el consciente del individuo 

atacando BU& meeanisf'llOB de de!ensa, que podr!.an •er la neqaci6n, la raciona­

Uzaci6n y la introyecci6n. 

Deapuéu de conocer lo que es publicidad y su relaei6n y diferencias con 

otras ramaa de la comunicac itin para poder aplicar loe al problema de inveeti-

9aci6n; •e presentar& un resumen do lo qoe ea la industria automotriz en loa 

palaea an deaarrollo, para tratar de entender por qué tra.bajan de cierta forma 

••taa empraeae y bajo qué circunstancia.a; para ir infiriendo porqué explotan 

determinada publicidad. 

•l'l'UACION DE LA llCDUSTR.lA AUTOMOTR.l t EN LOS PAISES EN DESAJlROU.0. 

•oeade 1950 ex1•t• la tendencia a la fabricación y montaje de producto• 

automovUiaticoe en loe palaea en deaa.rrollo para aa.tlsfacor lae neceaidadea 

propia• y diamlnuir las impcrtaclonee que anterionoente ae hacian en un 100\. 

En la d6cada de loa 50, 1011 productores de autos ae vieron obligados a 

aWl:l9ntar •u producción en la11 •ucuraalea de loe patees en desarrollo o aino 

perder el Mrcado interno, con eato varios paises entre ellos Héxlco acordaron 

con las trananaeionalee en que parte de la fabricación reali:tada en esas 

naciones ea deetinaria a la exportación, a fin de cubrir en parte, lae 

importacionea reall.:tadae por la propia induotria ,1u.:tomot.ri:t. Al verse obll-

9adaa, laa trananaclonalea, a montar fAbricaa en el extranjero, éstas han 

tenido que enfrente.rae con al9uno11 problemas; 

l. - La prol1.ferac16n de pequef'\aa industria.a en todo el mundo en un momento 

•n que la competencia y la tecnoloqla eatln impulsa.ndo a las empresas hacia l& 

fu•i6n. 
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2.- Lo• palaea en deurrollo han insistido en la creaci6n de l&a indu•­

trla• n•cionalee del automóvil, que 1610 conahten en cadena• de montaje y 

t'rabrieaci6n de piezae en pequeaa escala ecpleando una m.ano da obra exagerada. 

J. - Esta contradicci6n estriba en la necesidad de modificar loa productos 

y las técnica.a para aatiafacer demandas especializadas en unos mercadea 

pequeftoa y como la demanda es demasiado pequel\a, ea diftc:il juatUicar el 

gasto adicional, para modificar productos o partea. 

Al adaptarse a las exi9enciaa de fabricación en el extranjero, la indus­

tria automotriz ae ha tenido que enfrentar a otro problema, que ea el de crear 

y desarrollar industrias auxiliares locales, de proporcionar personal técnico 

y directivo en el pata de destino, y mejorar loa aietemaa de control de cali­

dad para ajustarlos a laa normas internacionales. latas empresas ae han visto 

obligadas a incrementar aua inveraionea pese al riesgo y la incertidumbre, 

•iempre mayores que acompal'\an a laa operacionea de loe patees en desarrollo. 

La respuesta de loa fabricantes lnternacionalee ante esta• situaciones ha 

dependido du 

A) Que hubiera otraa oportunidades de inverai6n y crecimiento en •l 

mercado de su propio pata. 

B) oe au diapoaici6n para asumir riesgos y montar nuevaa lnatalaclonea 

fabriles en un ambiente industrial muy dificil. 

La insuficiencia de loa mercados internos ea lo que impulsa a laa t.tbrlcu 

de autos a abrir marcado• internacionales. 

•Loa precios apl icadoa en un mercado determinado est4n basados en loa 

impueatoa1 aranceles aduaneros, publicidad, y la competencia, que rijan en ••• 

mercado, y no en loa costos de producción que ae puedan considerar como inter­

nacionales"', <12:) 
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BIPOTESIS 

En la etapa de lan:amiento de las campa~aa publicitarlaa automovUhticae 

emplean técnicas y !ormaa de conatrucci6n, altamente elaboradas; centradas 

principalmente en : •onido, imagen, y alcance de cada comercial. 

Mientras todos loa mensajes publicitarios automotrices hechan mano de laa 

miamaa técnicae y !ormae de conatrucci6n; Ford maneja mejor eetos recursos por 

lo que presenta menea jea pub! icitarioe oriqinalea. 

Cuando ae elaboran mensajes publicitarios a través del manejo del aonido, 

imagen y alcance; aon utilizadas h psicolo91a de la publicidad y la 

paieologla de la percepción, por medio de los cuales presentan conductas y 

actitudes, adem.!s de difundir necesidades superfluas. 

Al apU.car una publicidad con alto grado de elaboración, ae logra presti­

gio para al producto y un elevado nivel de ventas. 

' Cuand~ la publicidad automoviliatica proyecta elegancia, originalidad, 

clase, y superioridad, a trav611 del especial y complejo manejo de aua i.m&genea 

telaviaivae influye en el público para adquirir un auto de determinada marca. 

1 Hfpdttsl• ftnhtivs no ddfnHlv1 
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METODOs Y n:ancu. 

La preaente inve•ti911.ci6n seri en forma aplicada, porque 1e tendr& una 

base teórica y adem!a éata ae va a aplicar a un fenómeno concreto para eonocer 

y analizar, las técnicu y formas de construcción de menaajea publicitarios1 

con la posibilidad de aplicarlos en futuras dtuacionee de la mhina lndole. 

El tema de invenigaci6n utilizad, por aua caracterieticas un tipo de 

inveati9aci6n descriptivo, ae apoyarl en esta modalidad porque •• va a inter­

pretar lo que pasa actualmente con la conatrucci6n de mensaje• publicitarlo111 

ae realizarl una deacripci6n, regiatro y anAliaia de mensajes publicitarios 

automovil!aticoa 1990 en su etapa de lanzamiento. 

Primera.mente ea investigarA que agencias publicitaria• ae encargan de 

hacer menea.jea autOOJOviltaticoa de laa marcas mAa importantea en el pata, 

ensequida se obaervarA todo el proceao de conatrucci6n de un mensaje publici­

tario automovU!atlco. 

De•pu6a ae investigar.in las plantas armadoras de autos para conocer •u 

administración, aua niveles de ventaa, aua antecedentes y forma d• operación. 

T&mbién se realizar.\ investigación de campo por medio de encueataa a 

pfiblico conaurnidor de autom6vilee para poder responder a ciertos objetivos y 

aprobar o dosaprobar hipótesis determinado. 

Se codificarln datos y ae ordenar.S.n fuentes e instrumentos de información 

y documentación. 

Aei se tratar( de ir cubriendo objetivos particularea de la manera mila 

Uel posible, la limitante que inh preocupa ea la accesibilidad de las fuentes 

de información CJl.l& aerlan agencias de publicidad y U.bricaa de autoa. 

Este trabajo de irivestigac16n aerA en el 1.rea de publicidad televisiva 

pero como en eate medio, los mensajes publicitarios son infinitos, O.nicamente 

se eatudiar.S.n loa mensajes mAa representativos. 

Se reviaarAn y compararAn loa mensaje• pu.blicitarioa de rord, Niaaan, 

General Motora, Volkswagen, para establecer diferanciaa y semejanzas. 
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Lo• !Mln&ajee que 11 analiu.d.u ... 'tledn loe de horario triple A •n loe 

canda• 2, 4, s, de TELEVISA y 13 de IKEVISIOH ya que aon lo• canalea con 

mayor ratin9, y en el horario donde reqularmante ae anuncian laa mareas de 

autos a inveatigar. 

Tomando en cuenta el tema de estudioJ para elegir la metodolog1a se obser­

varon loa eiguientee aapectoss 

-El eatructuraliamo retoma al empirismo para comprobar ai una abetracci6n 

•• verdadera o falea. 

-zata método ee centra en el an.Uiais de representaciones y al aiatema 

codific.J.nte rige esas representaciones . 

.. El eatructuraliamo ofrece un modelo analógico formal para el anlliaie de 

mensajes especlficamente. 

-Por inedia do BU l!Httodologta ae v.iede descubrir y describir las leyea que 

rigen el aiatema que me interesa estudiar. 

-Koa ofrece la posibilidad de estudiar ha estructuras ilnperfectaa en 

IZIOdelos abiertos aincr6nicamente como si no estuvieran en con11tante 

avance, (aunque ae ha considerado como una lirnitaci6n del modelo, para mí 

•• un elemento prlctico). 
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CAPITULADO 

lffTRODUCCION 

MARCO TEORICO COHCEPTUAL 

AJ COHUNICACION 't DIFUSION 

BJ MENSAJE 

CJ MEDIOS DE COKUNICACION MASIVA 

DJ CLASIFICACION DE MEDIOS ., PUBLICIDAD ,, PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 

GJ PUBLICIDAD Y PSICOLOGIA 

HJ ESTRATEGIA PUBLICITARIA 

IJ PUNTOS DE VENTA 

JJ PLA.NES O! MEDIOS ., ESQUEMA DE PLAN PUBLICITARIO 

LJ CAMPAftA PUBLICITARIA 

I TECNICAS Y PROCl'!SOS GENERALES QUE SE UTILIZAN EN LA ILABORACION DE U1f 

MENSAJE PUBLICITARIO. 

A) PLATAFORMA MERCADOLOGICA 

B) ELABORACION D! UN KENSA.n PUBLICI'l'ARIO 

C) HISTORY BOARD 

D) HISTORY LIME 

! ) LOGOTIPO Y SLOGAN 

F) TEXTO DEL MENSAJE 

G) SENTIDO DEL MENSl\JE 

H) COLOR DEL MENSAJE 

l} FORMA DEL KEHSAJE 

J) ESTRATEGIAS PSICO!.DGICAS EN LA ELABORACION DE l1N MENSAJ!: PUBLICITARIO 

1) Geetalt 

2) PaicoanAlisis 

3} Conductiamo 

X) PRODUCCION DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

L) AGENCIAS BOUTIQUE 

H) PLANES DE MEDIOS 



26 

U• DESCR.JPCIOK DI IMAGEN ZN MOVIMIENTO DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS 
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El tiempo mAlti.mo para reallu.r una 1.nveetlgac16n da eate tipo ••rl da ocho 

cneaea tomando en cuenta, la realhaci6n 9eneral de inveati9aci6n1 el tiempo 

qu.edarA distribuido de la ai9uiente forma; 

2 meaes: Realii.aci6n de esquema 9eneral de investigación. 

1 mea i Realbaci6n da trlmitea académico• para reghtro de teah. 

J meses: itealizaci6n de inveatigaci6n de campo documental. 

2 e&aea; Codlficaci6n de datos e interpretaci6n de resultado• y formu­

lación de concluaionea. 

NOTAs OCho mesas t&rdarta la l.nveatigación, •1. ae emplea un tiempo de cua.­

tro horas diarias, desda la fecha de inicio del esquema. 

Del LS de mayo al lS de junio alaboraci6n de esquema de Lnveatigaci6n. 

18 y 19 de junio preaentaci6n da esquema, para correccionea al aaeaor de 

la inveatigaci6n. 

20, 21, 22 y 23 de junio correcciones al ••quema. 

25 de junio preeentaci6n del eequema al ••••or. 

26, 21, 28 y 29 de junio y l de julio correcciones al ••quema. 

2 da julio preaentaci6n da esquema corre9ido. 

Del 3 .il lS de julio ee seguid. el mismo proceso huta dejar el esquema 

list.o para realizar su registro. 

Del 16 de julio al lS de agosto realhaci6n de tr.lmitee académicos para 

registro de tesis. 
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Del 16 de agosto al 15 de aeptiembra 

1} Investlgaci6n a agencia publicitaria A e inveetigación documental 

2) lnveatigaci6n a agencia publicitaria B e investigación documental 

3) Investigación a agencia publicitaria e e inveatigaci6n documental 

4) Investigación a agencia publicitaria D e investigación documental 

Del 16 de aeptl.embre al lS de octubre 

tnveatigaci6n a planta de autos Hissan 

Inveati9aci6n a planta d& autos Ford 

Investigación a planta de autos General Motora 

Inveatlqaci6n a planta de autos Volkawagen 

Del 1 al 15 de noviembre 

Aplicación da encuesta a público consumidor de autos e inve1ti9aci6n docu­

mental 

Del 16 de noviembre al 15 de diciembre 

Codificación de datos e inter;prataeión de resultados y formulación dfl 

conclua iones. 

Del 16 de diciembre al 15 de enero de 1991 

Solicitud de fecha de examen profesional 

Realización de EXAMEU PROFESIONAL. 
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