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OBJETIVO 

la intencinn 

tiene 

mensajes. 

Cuáles son 

del 

que 

las 

presente estudia 

puede lograr la 

reacciones que 

es medir los 

publicidad 

rnanlfiestít el 

alcances 

través de 

hnmbre 

que 

los 

cuando 

asimila un mensaje cuáles son los factores que hacen pasible 

captar la atenciOn total del individua logrando un control. 

El control se logra 1ravé s de los diversos estudios en donde 

•• determina en forma definitiva las causas( del comportamiento 

del hombre mediante la puhllcldad. 

los mensajes juegan un papel definitivo dentro de la publicidad 

través de ellos se pueden no lograr que la publicidad 

aporte el efecto esperada, por medio de la objetividad, 

efectividad1 cellded, elementos tipos de mensaje que se 

presenten el individuo. 

Por lo que un huen comercial nera aquel que logre captar le 

total atención, el interés de seguirlo principio fin, 

despertar el deseo de adquirirlo consecuenlemente consumar le 

acción de compra. 

Se requiere hacer una auténtica publicidad que resulte efectiva 

que pueda ser medida para saher !iÍ realmente se ha alcanzado 

el objetivo de esta, a través del mensaje puhlic:itarin. 



INTRODUCCION 

la publicidad generalmente es definida como una técnica de 

comunlcaclan 

caracter i stlcas 

motlvadón, cuya fin estriba en promover usas 

de un productu servicio 1mra llamar la 

atención de un pÚbllco es una palabra tan coman, que pudiera 

parecer una cosa sencilla llevarla cabo, elaborar lmagenes 

que que se cap len se registren en la mente humana 1 pero en 

realidad resulta muy complejo elaborar 

sobre un buen mensaje que tenga el Impacto esperado. 

Es necesario conocer la c.:omlucta de 

dirigiremos la publicidad, ello nos dar a 

un 

las 

la 

proceso 

personas 

pauta 

acertado 

quienes 

seguir, 

después de saber que desea el hombre, cuáles son sus gustos 

sus necesidades para poder llevar cabo la estructuración del 

mensaje que lograra encauzar las acciones del hombre por medio 

del pensamiento. 

Dentro de nuestra sociedad existe una gran diversidad de clases 

sociales, lo cual repercute obviamente en la Influencia que 

pueda tener en un mamen lo dado la publicidad dentro de cada 

estrato social seg11ramente en los hábitos de consuma de 

compra que manifiesta cada grupo. 

La psicolog 1 a estudio de la mente conducta humana juega 

un papel muy Importante dP.nlru de la puhlir.idad, nns tmseña 

determinar la manera mas efectiva de 911iHr al hambre hacia el 



objettvo propuesto. 

Existen varios factures que inlugran todo el significado de la 

mente: el pensamiento, las ldeas 1 la Imaginación, la 

motivación, la persuación, etc. Todos ellos son de gran 

Importancia, nos guian de cierta manera para la realización 

efectiva de los menslljes puhlicilarins. 

El concepto de la mente es algo tan grande compleja que nunca 

podrP.mos comprender porque el hambre se comporta de tal cual 

manera por lo que resulta necesario que la publicidad se marque 

un par8metrn del pensamiento del individuo pare poder 

Introducirlo de esta manera hacia ella. 

los mensajes son un medio de comunicación que utiliza como 

herramienta la publicidad, resultan un lnstrumenlu muy fuerte 

con '"'ª transcendencia lncreiblei ya que través de ellos 'ª 
ha podido llegar las fibras emmocinnales mas profundas del 

ente humano. 

Existe gran diversidad de anuncios publicitarios, por lo cual 

el Impacto provocado sera variado segun el tipo los factores 

que lo integren. 

Para la elaboraciún de un mensaje se sigue una secmmr.ia de 

pasos, los cuales deben estar perfeclam1mte 11laneadns 

estructurados, de esta forma se lograra captar la atención, el 



interés, el deseo la acción del pÚbllco, lo que slgnincara 

que la práctica llevada a cabo fue eficaz. 

TRI eficacia, deber ser medible, través de ella lograr saber 

si el resultado el alcance que se hah 1 a previsto tuvo no el 

é xlto esperado. 

Todo lo menclunadu anteriormente representa tan solo un marco 

de referencia para dar un panorama general brem al lector 

sobre lus puntos que se trataran durante la presente 

Investigar.Ión. 
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l.· LA CONDUCTA DEL HOMBRE 

La canducta del hambre puede significar un cunceptu raci1 de 

aprender pero sin embargo una palabra tan extensa en fo que 

respecta a su contenido. 

La conducta es un fenómeno muy importante para la publicidad 

puesta que es le base de la cual se tiene que partir para 

rea/Izar todos las estudios com::ernltmtes a este tema. 

A través de todas las e¡mcas el comportamiento del hombre es P.I 

que dirige todas las actividades que han de realizarse d 1 a 

d 1 a. Par mucha tiempo que se Investigue como va reaccionar un 

Individua ante una situación 

control de un grupo de 

inesperada. 

Pero pesar de el!a es 

parámetros que sirvan de 

hacia las puntas claves 

dé bifes para que travi?s 

acertados para el nbjetivu marcado 

aun cuando dada, 

factores siempre habrá 

necesario que se marque 

base para orientar 

se tenga un 

una conducta 

una serie de 

los ammcbmtes 

asl saber cuales son las puntas 

de ellus SP. logren las resulta1los ITTHS 

A través de la conducta humana Iremos dv.sr:uhriemfu cuales son 

la limltentes de las reacciones que se prnvoca11 f!n el lmmhrn 
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por medio de los disilh1fus factores de las que podemos 

disponer. 

No Importa la epoca que se este vivienda aun cuandu esta cambie 

siempre habrá una aputa seguir para descubrir que P.lementos 

seran las 

determinado 

necesarios 

compurtamhmto, 

para 

que 

hacer 

permita 

que el hambre adaple 

Vl!r cuáles san sus 

debilidades pare poder guiarla hacia nueslru objetiva. 

SI queremos obtener una reacclUn positiva, laglca es que 

apliquemos aquella de la que guste el hombre. Parque de 

antemano sabP.mos que el hnmhre tiene inquietudes, miedos, 

ilusiones la que vamos hacer es darle solución sus 

problemas. 

lo anterior se 

Intervengan dentro 

logra 

de su 

aplicando 

conducta 

una serie da factores qun 

para que sienta 

estarnas ayudando lograr sus objetivos. Oandale una 

que 

serie 

la 

de 

soluciones que él tan solo tomara une de las tantas 

alternativas para que se sienta satisfecho consigo mismo. 

El hambre que en el presente trabaja sera llamada consumidor no 

deberá sentir que es un objeta al cual estemos ma11ipulando 

parque de ser asl lado programa QllP. se aplique P. I, na 

funcionaria. ni cualquier mensaje que se le trasmita ser I a 

cap lada can la eficacia que dl!seamus uhhmer Miis bien se le 
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debe hacer sentir, que acluando como consumidor individual. nos 

frasmlflra sus deseos para que el anuncian le proporcione la 

soluciiin a sus requerimientos, 

El consumidor no debe sentirse presionado para hacer algo t¡ue 

no desea hacer, sino saber que su conducta esta determinada por 

reacciones 

externas 

desea. 

que 

A continuación 

mane Jan dentro 

manifiesta un 

encauzarlas para 

factores internos propias 

lu es tan haciendo lomar 

ex:plicaremos de manera 

de la publicidad las 

consun1ldor como es 

que se conviertan en 

que logra copiar todo lo qua deseamos. 

no por c:ircuns tanelas 

decisiones que él no 

mas especifica como se 

distintas conducta que 

que la publicidad logra 

un auténllco consumidor 



..... 

I. • Rf ACCIONES OH INOIVIOUO ANTE LA PUBLICIDAD 

Existe gran lnteres por ldentlOcar 

de clienfP.S que 

los 

Integran 

dlV!!rsas 

el 

grupas 

aree del clasifh:aclones 

consumidor, la forma 

productos 

en que tales clientes reacclonarlan ante 

los diversos encontrar una expllcadán 

sus reacciones. la 

servicios, 

información acerca del compartamien lo, 

profundiza en las reacciones del cliente, sus actos Ja 

explicación que se derivan de las mismas. 

La publicidad estudia una serie de factores que 

para 

al 

denlru del comportamiento 

que 

para 

circunstancias sun 

tn:1vés que 

las 

de 

de cada consumidor, 

que van motivar 

dichas circunstancias 

reacciones mas favnrables para el mensaje publicitario. 

Cuando el hambre es ex11uesta los mensajes 

manifiesta una serie de reacciones que puede11 ser 

negativas. Es decir, cuando el consumidor 

lndlferenle Ja publicidad de un bien servicia 

satisface sus necesidades la reacción que lendrá 

se 

mensajes sera negativa. Por Ju cual es importante 

publir.istas logren atraer Ja atención del consumidor, 

11~ los r.ulures. de palabras u tJihujos 

Intervienen 

determinar 

consumidor, 

tomen las 

publlcllarlos, 

positivas 

muestre 

porque no 

enle los 

que los 

través 



. s . 

Ahora bien, HI consumldnr observa un mensaje nata que el 

producto servicio puede proporcionar un grado de setisfac:clón 

en sus necesidades; su reacción sera positiva porque comprara 

ese prndur:tu 

Anlerlormenle se ex(ilicn en su forma general los dos tipos de 

reacciones: posltlra negaliva que manifiesta el consumidor. 

fn seguida enlislaremos dP. una manera mes expllr.lta una serle 

de reacciones que presenta ante las cusas que son de mayor 

importancia para un sujetu. 

a J RfACCION Df FUGA que provoca le emocló n del miedo. Puede 

b) 

ser utilizado para trasmitir mensajes en los que se e pele 

al peligro de la carencia del dinero, 

le vejez. la Invalide' o pera prevenir accidentes. 

la inseguridad de 

RfAr.CION Df RfPULSION desencadena le emoción del disgusto 

la publicidad utiliza t!sle recurso mediante le 

presentación de sensaciones desagradables (malos olores, 

ambiente dP.sagradable J unidad productos Idees que los 

hacen desaparecer; como el caso de los desodorantes, los 

jahnnes y los articulas de limpieza. 

r. J Rf Ar.r.tON PA TfRNAL 1la lugar la emoción de la ternura. 

fsta rear.ción es utilizada en publicidad, no solo cuando 

prnmueve ht venta de objetos para nif'ios sino en forma 
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mas sutil, JJBrB apoyar mensajes dirigidos al adulto 

promoviendo productos servicios da la mas variada 

condición: la nli"ia que ayuda su madre nmplar su 

casa, el bebé qua representa el porvenir qua garantiza 

una compai"ila de seguros 1 los nlNos traviesos cuyos juegos 

quedan Inmortalizados gruclas e una cámara fotográfica. 

di REACCION DE CURIOSIDAD origina la emoclon del asombro Le 

pubUcldad tiene un cierto caree ter de aspactéculo 

despertador da la curiosidad Innata del consumidor y, en 

tal sentldo,el efecto quo pro mee sobre esa reeccion es 

B1paclalmunta eficaz. 

Un recurso muy utlHzedo por cierto tipo de mensajes 

pub11cl tarlos es la Intriga¡ se Inicien los mensajes sin 

especificar los datos esenciales que permiten Identificar 

el producto servicio enunciado luego se descubre al 

IOlsterio. 

el REACCKIN DE ltSTIMONIO promueve la emochín rl• la sumisión 

anta los Individuos da superior capacidad. Le publicidad 

uttUze este recurso para convencer al consumidor de que 

el producto tiene ventajas favorables, ya que esta 

siendo anunciado por un personaje famoso, lu que logrará 

que el hombre reaccione positivamente. 
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RfACCION DE AOQUISICION se refiere la emoción de le 

propiedad fundamental en le sociedad de can sumo donde el 

lndMdun experimenta el placar da tener, por tener 

pera ello desea comprar por comprar. 

fl mes fuerte Impulsor da le adquisición es le 

publicidad, que lo utiliza habllmente en sus 

exhortaciones 

REACCION 

desencadena 

(compre, tenga, disfruta, etc .1 

DE 

el 

BUSQUEOA 

hambre. No 

DE AUMENTOS. 

cabe 

asta reacción 

que la 

puede 

del 

en determlnadRs circunstancias estimular el 

publicidad 

epettto 

carácter 

reacción 

las 

consumidor, mediante recursos emnclnneles de 

estéttca 

raclonallzendule 

.Poro 

afimenticlas 

también 

mediante 

de un 

uttllze 

expHceclones 

producla, 

esta 

sobre 

su proceso de ventajas 

febrlceclán le forma mas adecuada pera preparar con el 

un plettllo exquisito. 

REACCIOtJ DE SEXUAUSMD origine le emoción del deseo 

sexual. Dentro de le pubficldad los anunciantes utilizan 

le mujer coma slmbolo principal para le realizec:IÓn de 

sus mensajes. 111 

reacciones anteriores son de gran lnteres pera la 

publlcldad, puesto que englob•n de manera general todas las 
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amaciones que manifiesten los consumidores través de los 

mensajes publicitarios. 

Todo consumidor tiene sentimientos, que pueden actuar de una 

manera determinada t0bre un bien servicio es precisamente 

ese cumportamlento el que Influye en un momento determinado 

pare que el publicista maneje las reacclonss que sean mas 

fevorablea para su publicidad. Ya que ro su Ita veces, todo un 

misterio, la manera en que el consumidor va reaccionar ente 

los productos que son lanzados al mercado. 

Por lo tenlo, de esta forma se pudren utilizar las técnicas més 

encaces. pe re que la publicidad expuesta el consumidor sea 

captada da una manera mes directa y precisa. 
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2.• FACTORES DE MAYOR ATRACCION QUE INFlUYl'N EN LOS 

CONSUMIDORES. 

la necesidad por si sala no es un motlru, debe ser 

estimulada, para convertirse en tal, ya que con frecuencia 

hay consumidores con necesidades que solo ns ten latentes, 

pero que no se despiertan. 

Estas pueden ser estimuladas internamente !sentir hambre 1 

extnrnns (observar un anuncio J. las Influencias 

psicológicas operan dentro del propio Individuo para 

determinar en forma parcial su forma de actuar. 

Para que se pueden entender, como ec luan las persones, es 

necesario determinar como es su comportamiento ente 

deh!rmlnada situación. Esto se deba precisamente que 

es tan motivadas. as decir, tienen una necesidad estimulada 

que buscan satisfacer. 

A continuación veremos de manera mas espectnce cada parte 

de dicho proceso: 

NECESIDADES • • • • • • • • • • • • • ·f ACTORES 
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2 .1 TIPOS OE NECESIOAOE9. 

la publicidad tiene gran 

una vuz qua ha porque 

lanza avisos publlcltarlos 

la afenclÓn d•I consumidor. 

A contlnuaclán haremos 

lnnuancla 

estudiado 

cuyo 

mención 

ttpos de necesidades segun Abraham H. Maslow: 

de 

Jararqu la da necesidades de Ma•low. 

el •ar humana, posee an orden de 

nacasldadas bs alcas y une da crecimiento. 

Al Básicas. 

en el hombre, 

SUB necesidades 

contenido atraiga 

los distintos 

Estublaca qua 

predominio, cuatro 

Nace1ldada1 flslolÓglcas: Aquella• qua surgen de 

la naturaleza fislca, como la necesidad de 

ellmento, reproducción, sue~o, ah:. 

Necesidad de Seguridad: Es tus son necesidades de 

sentirse libre da peligro nalca de perder el 

trabajo o la propiedad. 

Necesidad de Amor Pertenencia: lns deseos de 

relaciones afectivas con las demás personas, 

Necesidad de astlmaclÓn: la conOenze en si 

mismo, el deseo de fm1rze, logro, competencia 
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la necesidad de esllmaclón ajena¡ que se 

manifiesta en forma de reputación, prestigio. re 

conocimiento, importancia, etc. 

Crecimiento, 

Necesidad da Raallzar.IÓn Personal: El deseo de 

todo sar humano de realizarse través dal 

desarrollo de su propia potanclnlidad. 

Cuando la primera necesidad ha 1ldo satisfecha, 

la segunda •e activa, asl sucesivamente. De 

tal forma qun cuando las personas han cubierto 

sus cuatro necesidades se sienten mollvadas por 

la necesidad de crecimiento. Maslow representa 

graficamenta su teorla mediante una plrámlda. 

CRECIMIENTO 

REALIZACION PERSONAL 

ESTIMACION 

AMOR O PERTENENCIA 

SEGURIDAD 

FISIOLOFICAS 

NECESIDADES 

PIRAMIDE DE NECESIDADES 1 ABRAHAM H MASlOW 1 
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2 .2 FACTORES QUE INTIRVIENEN EN El COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR. 

El hombre presenta dentro de la publlclded un 

serle comportamiento 

factores que 

que 

lo 

este 

mueven 

maneras ante los mensajes 

determinado por una 

actuar de diferentes 

que Hte expuestn d r a 

d 1 a. Esto se debe al medio ambiento que enrual>e 

Culture 
Subcultura 
Clase soclel 

los mensajes, es decir, le atmósfera de 

anuncio. 

A continuación ve:remos los factores qoo 

turnarse en cuenta para la es_tructura de un anuncio: 

r::r.· da referencia 

Status 

CONSUMIDOR 

Indo 

deban 

FACTOR PSICOLOGICO 

Edad r etapa del 
ciclo íle. vida 
Ocupeclon 
Clrcupstanclas 
economlcas 
Esttln de vida 
Personalidad 
Autoconcepto 

Mottl'llCIÓn 

Percepción 

Aprendizaje 
Creencias y actitud 
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El medio emblenle que rodee 

como objetivo dirigirse 

de consumidores que existen 

que toma en cuenta la publlclded. 

lus 

dentro 

cede mensaje llene 

distintos 

del 

segmentos 

mercado 

De acuerdo al cuadro anterior, se dará una breve 

definición de cada elemento que Interviene en los 

factores mencionados. 

FACTOR CULTURA!. 

l.· Culture: Conjunto de valores, Ideas, apllludes 

otros s l mbalas significativos creados parios 

seres humanos pera conformar la conducta 

humana, los medias de expresión de dicha 

conducta, como se transmiten de generación 

en generación. le cullura es una determinante 

fundamanlal en gran perle de las decisiones 

del hombre y su comportamien 1 o. 

2.· Subcultura: Toda cultura contiene grupos 

pequei'ias llamados subculturas que ofrecen sus 

miembros meyor idenllficadón. 

3.· Clese Social: Son grupos bastan le estables 

dentro de una sociedad que es tan 

jerarquh:amen te ordenados cuyas miembros 

comparten valores, intereses ectlludes 

semejantes. 
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f ACTOR SOCIAL 

Grupos de Referencle: Son aquel1os grupos de 

personas que Influyan en les actitudes en la 

conducta de un Individuo. 

famllla: De los grupos de referencia la familia 

es la mos Influyente de hacho sirve como 

filtro de los valores las normas dal medio 

ambienta social ·general. 

f ACTOR PERSONAL 

Edad Ciclo de Vida: la gante muestra un 

cambio en los hienas y ser~clos qua adquiere. 

En la Infancia tnma allmantos lácteos sigue una 

dlata muy. YBrlada en le etapa de creclmlentn 

madurez. El consuma depende ashnlsmo de la 

etapa del ciclo de vida de le familia. 

Ocupación: Es une variante que Influya en los 

bienes servicios que SH compren. Un obrero 

comprare ropa zepetos pare su trebejo. El 

presidente de une comperd a comprara trejas de 

casimir 1 viajare por 

tratan de 

un Interés 

1ervlclos. 

lrlsntificer 

especial 

avlán, etc. las empresas 

los grupo• qua llenen 

en sus prcductna 
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3.· Circunstancies Económicos: Estas afectaran la 

sslecclón da los productos. Las constltuy1m los 

Ingresos del Individuo y sus ahorrus. 

4.· Estilo de Vido: Del Individuo se refiere su 

patrón de vide en el mundo. expresado en sus 

actividades, Intereses y opiniones. 

5. •Personalidad: Conjunto de caracteres 

6.· 

l.· 

2.· 

3.· 

constltuclnnales de una 

lndlvlduelidad y la diferencia de 

Autaconcepfo: Llamada 

llevamos con nosotros 

persona 

otra. 

también 

una 

que 

autaimagen; 

completa 

le da 

todos 

Imagen 

mental de nosotros mlsmos 1 es decir 1 si somos 

extrovertidos, Introvertidos, dinámicos, 

creativos, etc. 

FACTOR PSICOLOGICO 

Motivación: Es una sensación sentimiento que 

nos hace actuar. 

Percepción: Es el proceso en virtud del cual el 

sujeto selecciona, organiza lnterpretala 

Información sensorial lsensllival para crear 

con ella una Imagen significativa del mundo. 

Aprendizaje: Oesr.rlbe los r.amhias en la 

conduela de un Individuo resultantes de la 

experiencia. 
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4. °Creencle11 Es un pensem!anto descriptivo 

relacionado con alguna cosa. 

5.· Actitud La constituyen las e'111uaclonas 

cogno•ltlvas duraderes 1 de tipo posltlvoo 

negativo, los sentimientos les tendencias 

la respecto un objeto, Idea, 

persone. 

Para podarlo entender mejor explicaremos de manera de ejemplo 

cual es le Influencia de cada factor sobre los consumidoras 

través de los mansajHS publicitarios. 

Cusndo hablemos del FACTOR CULTURAL nos referimos la 

presentación de un mensaje en donde el ambiente que lo rodea 01 

un grupo social determinado qua "' reµercutlr en el 

consumidor . 

Ejemplo: Cuando observamos un anuncio sobre un vlnu, el 

ambiente que rodea el producto es un grupo de persones que '11n 

desde jovenes, hasta personas madures, vestidos CDfl prendas 

finas. 1. decorec:l6n del lugar resulta agradable, lo qua hace 

que el producto anunciado se Vl!B Influenciado en un ambiente 

agradable. 

Dentro del f ACTOR SOCIAL existen tres elementos muy Importantes 

para que se pueda ejercer una Influencia directa sobre el 

consumidor: 
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grupos de referencia, la familia y el stalus. 

Ejemplo: Palacio de Hierro es una tienda donde acuden 

generalmente familias (consumidores) de niveles altos, ya que 

los productos que ahi se venden son ds precios elevados .Compran 

en ese lugar porque su nivel no les 11ermlte Ir de compras al 

mercado sobre ruedas el status qua tienen ante la sociedad 

lus gula hacia el lugar en el que deben consumir esos 

productos. 

los anuncios sobre este tipo de tiendas presentan un ambiente 

llano de lujo, reflnamlento elegencla 1 lo que nos atrae que 

de alguna manera nos hace sentir que debemos comprar en esas 

lugares por el grupo de rl! r erencia al que per fenecemos. 

El FACTOR PERSONAL, es de gran Importancia pera los publicistas 

porqua 

:nfluem:la 

una vez qua han estudiado los elementos de mayar 

que an los consumidores realizan los mensajes 

tendran mayor Impacto sobre ellos. 

los anuncios que ellos realizan es tan basadas en las distintas 

etapas del ciclo da vida del consumidor, en sus prlnclpalas 

ocupaciones, si estos tienen el podar adquisitivo para para 

pagar ciertos productos¡ es decir cuales son las 

caracteristicas que dirigen su conducta cuál es la 

imagen que tiene cada consumidor sobre si mismo. 
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Ejemplo: Cuando un consumidor observa un anuncio sobre una 

prenda de vestir, vurá si el •• ~10 va de acuerdo IU edad 

su personalidad, si la lmegen que derA as la adecuada si va 

de acuerdo al papel qua desempei'i'.a dentro de IU trabajo, si los 

colores, objetos personas que rodeen el ambiente son 

agradables a su vista. 

El FACTOR PSICOLOGICO resulta uno de los mas complicados puesto 

que todos actuamos de dlrarsas maneras inesperade1 ente 

determinadas situaciones Interpretamos le Información de 

manera personal, Incluso creemos en les coses por une fe hacia 

algo o alguien. 

Ejemplo: lns mensajes que se nos presenten nos motlran en 

ocaclones adquirir un producto, )'11 sea por une conducta 

aprendida por las experiencias o, por el hecho de que le 

afm6sfera que lo rodea es · agradable. 

SI observamos un anuncio es porque nos Interesa en primer 

lugar el producto, en seguida vumos todo el medio ambiente que 

rodea los factores de un mensaje, )'11 sea que e1tns, 

intervengan en mayor menor escala, lo que hace posible que 

cada persona que pertenezca cualquiera de las dlt~ta. 

clases soclaeconamlces le llegue e Interesar el men!aje por 

alguno(s 1 de los factores que presenta un enuncio. De hecho los 

anuncios snn vistos por todos los consumidores ,no Importa 

que clase social par tenezcan. 
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11. • LAS CLASES SOCIALES 

Existe un sistema da clases sociales en los gr endes 111ercedos 

metropolitanos hay, grandes diferencia• entre ellas con 

respecto a sus gustas a lo que piensen. 

La adscripción una clase e• una detarndnenle del 

comporlamlenlu del consumidor, mucho mas slgnlflcattva que el 

propio Ingreso. El ejacullvo de mercedo leen le ttene le Idee de 

que el comportamiento de compra depende en gran medida del 

Ingreso. 

Sin embargo en los estudios hec:hos sobre clases sociales no se 

puede saber Ja exactitud de este Indice. 

Ejemplo: tres femlllas llenen el mismo Ingreso, sin embargo, le 

mentalidad de ceda famllle es distinta debido la adscripción 

de su clase soclel. 

Anteriormente se penseba que si la publicidad consegule vender 

le clase afia de la sodeda.d. entonces la labor habla sido 

efectiva. ya que las ansias de la Imitación que •e manifestaba 

en los niveles mas bajos de empleo del productu se extenderla 

las demás clases socleles. Actualmente se ha descublertu que la 

Influencia puede ser en sontldo vertical, como es la moda¡ BU 

Influencia va de errlba hacia ebajo. Temblen puede ser 

horizontal cuenda le mode •• mantiene en cual quier clase se 
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difunde solamente en esa clase. 

Le publicidad ullllza los comportandentus motivaciones que 

descubre el cansumfdor para elaborar con eficacia sus m1msajes, 

as además Impulsora da nuevas comportamientos determinantes 

de diferentes motivaciones. Por lo tanto es este un mecanismo 

de praalón social dentro de las socledadas mas desarrolladas, 

económica y c~lturalmente. 

En la medida en que 'ª' normas intereses comunes sean 

puestos en juego por la publicidad, las poslbllldades de que el 

mensaje ejerza una fuerza dlrecta 1 seren mayares ya que las 

normas del grupo son esenciales en todo proceso de 

comunicación. 

Ceda consumidor adquiere una serle de hábitos que para nuestro 

estudio es tan dlridldos en hábitos da consumo hábitos de 

compre. 

Dichos hábitos es tan determinados por una serie de 

circunstancias como lo son los patrones las de terminen tes de 

conducta que tiene el indiv;duo. 

A través del presente capitulo se podrá comprender de manera 

mas da tallada cuáles son las influencias mas directas que hacen 

que el Individuo adquiera una postura especlflca ante un 

determinado producto y/o servicio, el numero de veces que lo 

usa en un par 1 oda el lugar que prefiera para adquirirlo, lado 
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esta dependiendo de Je clase socloeconÓmlce que 

pertenezca como SB vará a continuación. 

l.· IMPACTO DE LA PUBUCIDAD SOBRE LAS CLASES 

Clase Soclel: San divisiones dentro de una saciedad, cede 

una da ellas formada por lndll'lduos grupos de Individuos 

parecidos an términos dg carecter f sttcas valuad es en IU 

sociedad cuya posición de dlchB1 caractur l sticas los 

diferencia de otros. 

Dentro de las clases existe una presión social, que •• 
aquella que afecta le conduele de los lndlvlduo1 través 

de las normas, usos costumbres establelcldas en •Has 

de las senclonea sociales. Esta se realiza de modo dlrectu 

por la lnfluancla de la conducta 

estrato al que pertenezcan. 

Para 

social 

comprender 

través 

las 

de 

repercuslonas 

la publicidad, 

como miembro dentro de une sociedad 

lugar pueden 

la publlclded 

estudiarse las 

el grupo 

condiciones 

social 

colectiva de 

que tiene 

comdderendo 

en donde 

que ha 

quien YB 

que el mensaje ejerza el Impacto con el objeto 

acuerdo al 

la presión 

al Individuo 

ocupa cierto 

de cumpUr 

dirigida para 

de provocar 

el cambio buscado en las pautas da comportamiento hacle el 

consumo del producto anunciado. 
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9octo1Óglcemente, los mensejes 

unlncer 

dlforenlus 

los consumidores •I 

productos median tu 

:iubllcllarlos 

dirigirlos 

los mismo 

la 

tfsnden 

cwnpra 

denos. 

de 

la 

publicidad se dirige mlllonen de 1ere1 1 pero 1abe que su 

mensaje tiende condicionar las acciones de compra 

eatlmulando Wéntlcas tendencias en todos eUos. 

El enuncio YU dirigido al pÚbBco en general, pero 

dependiendo de la elote social a la que pertenecemos, ..... 
la Dl&nere en que •• perciba la Wea del 11111111aja 

pubRclturlo. 

Algunos ejemplos donde •• remarca la dlferencleclÓn de 

clases aoclales través de la pubHcldad 100 los 

1lgulentus: 

Existen ttandas que inarcan la cla18 aoclal de acuordo lot 

arttculos que SB vunden. 

Ejemplo: si una esposa de un obrero acude 1.11attenda 

elagantu •• SBnllra Incomoda, puesto que esté, fuera desu 

madlo soclel. 

las escuelas marcen !amblen una diferenciación de clases. 

Ejemplo: el muchacho de clase media considera la 

Universidad como el camino del éxito, mlenlra1 que pare el 

muchacho de la clase altu es una especia de club 

arlstocrá ttco. 

las compras, en general les accione a que 111aror 
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saflsfatclÓn nos producen son a~uelias que son aprobadas 

por la clase social la que pertenecemos. Esta se ha 

converfldo en el factor mas lmpor!Bnle do mnldaamlento de 

esfllo de \'Ida del lndMduo, por lo tanto es un poderoso 

determinante del compor!Bmlenlo económico. 

El Iniciador en la ldenflflceclÓn de las clases socleles, 

cuyas dascrlpclonea aon eun la base para dlcho concepto fue 

w. Uoyd Warner. 

A conflnueclÓn daremos una cleslficeclÓn sobre lea mismas 

empezando por la más alta: 

La clase al!B alta. 

La clase alta baje. 

La clase media elle. 

• La clase media baja. 

La clase baja alta. 

• La claH baja baja. (21 

Es!B fue vista de una manera muy g1merel, ya qua creemos 

qua no as muy relevante analizarla debida que •• han 

realizado estudios actuellzedoa sobre las clases 

socloeconÓ micas 1 de las &uales se deriva la siguiente 

estraflflcaclÓ n: 
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ESTRUCTURA SOCIO-ECOHOMICA J>E LA 
REPUBLICA MEXICANA 

A + 
B 20 A 
e 10 A 
D 5 A 
E 2 A 

E F 1 A 
HASTA 

1 A 
F 

G 

H 

30 v.s.H. 
30 
20 
10 
5 
2 
1 
3 

Como puede observarse en los da tus anlllrloras el estrato 

más alto es aquel que gana D vece a mes de lo qus podr la ganar 

un obrero con un sueldo mlnlmo. 

Las clases mas bejas !Hl es la que 0Clljl8 mayor numero de 

personas dentro de la repÚbllca mexicana. 

La presente clasificación 

referencle el Ingreso que 

la sociedad. 

fue 

recibe 

delllrmlneda turnando 

ceda lndMduo dentro 

COllO 

de 

4.5 
1.9 
6.5 
6.5 

19.4 
9. 7 

10. 3 
41.2 
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En le actualidad esla eslruclura es de gran ayuda pare la 

realizac:lán de estudios en donde se tengo que hacer uso de 

les clases sociales. Une persona puede pertenecer dos 

clases: 

Por una parle dependiendo del Ingreso que recibe. 

Por otro lado ser de otras debido a sus anlepasados. 

la publicidad toma en cuenta le eslrallficaclÓ n social de 

tres maneras: 

1.· Adecuando sus mensajes le con~lencla de clases 

existentes de cada estrato. 

2.· Vendiendo simbolas de promoción que provoca una 

3.· 

movilidad imaginarla hacia estralus superiores. 

Le diferenciación 

consc:lentemente cuyo 

de 

fin 

clases sm:leles 

es lograr una 

es Ignorada 

homogeneización 

que permita le eslmulaclÓn de los mensajes par et mayor 

número de Individuos. 

com:lusián le conciencia de clases resulta de le 

percepción del Individuo acerca de le situación que ocupa en le 

clase social la que cree pertenecer. Ceda clase social puede 

ser vista como estrato, en virtud del hecho de que todos sus 

miembros tienen aparlunldedes similares pera alcanzar les COBBB 

y experiencias que san valoradas. 
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El anuncio se elabora, dependiendo de la clase social le que 

pertenece el Individuo, de tal forma que este se Identifique 

con las frases imagénes en él contenidas, no tanto por lo que 

"" le dice, sino por el comportamiento SU! Intereses da 

acuerdo e su nivel socleconó mico. 

Cnmo )'11 se menclonu anteriormente ol anuncio publicitario l'll 

dirigido todas las clases sociales, pero pesar de ello, la 

publicidad Incluye algunas de les clases lo cual es Inevitable 

ya que siempre habrá dlferenclacián da las clases sociales. 
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2. • HABITOS DE LOS CONSUMIDORES. 

El hébltu es una cualidad en la persona que le ayuda 

desenvolverse actuar bien mal en relación con su 

naturaleza su temperamento. Se adquiere por 

repetición se muestre por la faclllded de ejecución 

por un descenso en el poder de resistencia. 

Pera el hombrei el problemR dR formular decisiones se 

facilita por el hecho de que él tiene un patrón de 

hébltus. Ejemplo: el conductor precavido encuentra 

fácil ser culdedoso porque ha adquirido el hábito de le 

1erenlded 1 en cemblo un nii"io que no ha deserroUado 

plenamente !U petrón de hábitos, le es diflcil decidir 

que juguate quiere, que clese de dulace desea, etc. 

los hébitus son perle Integral da nuestra naturaleza 

se relacionan do forma directa indirecta los actos 

humanos. Sin embargo la mayorla de los hÓbltus es tan 

directamente relacionados la acción porque llenen que 

ver con nuestro poder para actuar. Ayudan los poderes 

directos de la rezan al senttdo de apatecer un tipo 

especl fico de acción. 
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El gerente de mercedotecn le debe analizar pregunllll 

tales como: 

• Parqué compren un producto 

Dondé lo adquieren 

• Camó lo compren 

SI el conoumldar compra el producto en una milcelanea 

o en un supermercado. 

SI VBrá el producto en la tele.tslÓn 

Para qua de este manera conozca 101 hábitos da lo• 

consumldore1 decida la estra!Bg le adecuada para 

lourer las prapó sitas de le compa!'i l e. 

los hábitos na son estrateglcat¡ 

variedad de Impulsos que no es 

tiempo que va a predamlnsr un hé bito. 

exlsh!n patrones 

existen 

pasible 

una 

predecir 

deh!rmlnan!BI 

gran 

el 

que Dentro 

afectan 

de 

el comportamiento del comumldor, 

continuación expllcaremos. 

2.1 LOS PATRONES DEL COMPORTAMIENTO 

Son gu 1 es que nos Indican le f arma de adquirir los 

bienes 

dentro 

establecen 

decisiones. 

y/o 

de los 

servicios, 

hábitos 

paré metros de 

estos 

da los 

conducta 

tienen granlnnuencla 

consumidores porque 

como tomador de 



• 29 • 

Pe re tal efecto veremos continuación la manera en 

que cada patrón efectu e los hábitos: 

al Cuándo compra la gentu: 

bl 

Es necesDrlo qua el comunicador estudie el uso 

diferentes estaciones del ano, duran ta 

diferentes di as de la semana Incluso 

diferentus horas del d 1 a. 

Cuando compren las personas pueden tnnulr sobre 

la pleneaclÓn del producto, I• fijación del 

precio o les fases promm:ionales. 

Ejemplo: la venta de paraguas aumenta en la 

estación del ª"º en que llueve mas. [Ji ven tu de 

los remedios pera los resfriados varia de un die 

otro pero alcanza su máximo punto de venia 

cuando son más comunes los resfriados. 

Don da compren los consumidores: 

las casas comerciales deben considerar dos 

factores respecto donde compran los 

consumidores¡ donde SB hace le decisión donde 

se efectos la compre. Para muchos produc1os 

servlclos la decisión de compra se hace en el 

hogar. Pare otros la decisión se toma en el 

punto donde se compra. 
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Ejemplo: Una sei"iora puedo decidir en la casa 

comprar un regalo de cumpleei"io1 au e1poaa 1 

pero esperara llegar la tienda para decidir ti 

compra una camisa o un libro. 

el Como compren loa consumidores: 

los hábitos de compra de los consumidores con 

relación como compran tiene que vor con verlas 

a reas del comportamiento. Algunes cesas 

comerciales ofrecen IU& prnductos servfclos en 

paquetes. ofertas, descuentos porque se hsn 

dado cuenta que el comprador acude generalmenlu 

al lugar donde estas son expuestas. 

dl Productos y servicios que compra la gente1 

fn la mayorla de los estudias sobre las pautes 

de compre uno da los prlncipalea objettvoa ea el 

de determinar que productos marces este 

comprando la gente, pera que las CBBBI 

comercleles se surtan de lo que deseen los 

consumidores. 

el Frecuencia de las compras: 

Resulte Úttl saber con que frecuencia 1'1111 los 

consumidores lea llande a comercleles para 

adquirir aus productos que compltun uno a con 
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otros¡ saber asl cuanta fidelidad guarda el 

comprador a una marce. 

2 .2 LAS DETfRMINANTE9 DE lA CONDUCTA 

Son una serle de procesos menrales lnll!rnos. Lo que 

explica porque dos peorsonas responden de diferente 

manera ente el mismo est f mulo, esto se debe 

precisamente que el Individuo es un ser concreto 

con un marco de referencia, actitudes creencias, 

percepclÓ n, 

Bl\Dciones, 

sociedad. 

imágenes, 

educación, 

A continuación veremos 

dell!rmlnante afecta a los hábitos: 

el Marco de referencia: 

una sociedad \'Í\'I! 

sentimientos, ldentlflceclÓn, 

costumbres familiares 

la manera en que ceda 

El Individuo que pertenece 

sujeto une serie de 

Influencias. El marco de referencia esta 

constituido por determinados limites 

orientaciones mentales recibidas del grupo al 

que pertenece, cuyas decisiones son decisivas 

para la formación de sus propias decisiones, 

ideas convicciones. 
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El marco de referencia es el responsable de une 

parte 

al 

de 

contacto 

nuestras 

del 

prejuicios, 

tipo de 

porque 

persones 

da 

con 

gran 

acuerdo 

quienes 

Incluso 

donde 

convivimos esi sera nuestra 

los 

ldeolog 1 a, 

lugares la sociedad nos 

debemos dirigirnos 

compras. 

Actitudes creencias: 

constante de creencias, 

hacia un objeto idea. 

marca 

Es 

motivos 

las 

realizar 

una 

nuestras 

evaluaclán 

emociones 

actitudes 

gran Influencie sobre las creencias, 

sentimiento 

tienen 

t!Sfas 

reflejan valores de juicio 

estos posltlvus negatlvus 

servicio o merca. 

Da acuerdo nuestras 

vamos 

publlcltarlos: 

producto 

percibir 

resultando mas 

de acuerdo 

hacia un 

actitudes 

los 

sean 

producto, 

creencias 

mensajes reter.er 

facil cambiar el 

los los deseos de 

compradores, que cambiar sus actitudes. 

Percepción: Es el proceso mediante al cual un 

Individuo recibe, interpreta responde lo• 

estlmulos da su medio. Cada V1!Z que una persona 

escucha 1 .. siente algo, se registra en su 

mente se transforma en un elemento actlvu que 
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refuerza las oplnlones 1 prejuicios, actitudes 

despierta 1entlmlentos da curiosidad, 

lmagénes: Son representaciones que surgen en 

nuestra lmeglneclón. Se transforma base de las 

en 

que 

da 

le 

consttluyen una parle 

experlendes 

de 

percepclonu 

lntr 1 nseca 

Interviniendo 

actitudes, 1entfmientos 1 

nuestras 

formación 

emnclones 

opiniones, 

terminando 

por 1nnu1r 

tienda 

en la 

producto 

decisión de compra, 

Sentimientos: Es 

desagradable, excitante 

experiencia, los 

conducta, la Imagen de la 

la lnnuyen fuertemente en 

le . cualidad grata 

depresiva de una 

objetos que perclbimos, 

raramente ..... dejan Indiferentes, lo que 

Interviene directamente en la formación de las 

hnágenes que •e transformaren an conducta bajo 

la1 formas de pre f erenclus, rechazos, gustos, 

hábitos o costumbres. 

ldenttncaclÓn1 Muchas compres se deciden base 

de identificaciones con los héroes de la 

televlslón, radio desplegados comercleles. Es 

decir, en ponerse en lugar de o tres personas 
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en sentirse qua se es elle. 

gl Emociones: Son estados mes clllljllejo• que .. 
formen frente 101 objetos estfmulo; son une 

mezcla de wenttmlenfosi ectltuda1 reacciones 

flslolÓglces que VBn SCDll1Jlaf'iadas dR alteraciones 

de pulso, palidez, resequed&d de boca rigidez 

de musculo•. 

hl u. educación, las coslulllhres fetnlflares la 

sociedad: El tos factores BDn determinantes 

dentro de los hábitos, porque •• ehl donde se 

origina el Cllll1jlorlalnlentu humano. 

u. f1111111ia VII dalltnlter al lndl.tckio lo 

positivo lo negativo de su marurra de actuar. 

Paro través del tiempo, la educación la 

sociedad Yllf1 moldsando al hombre en su 

compqrtamlento. 

Después de haber explicado los patrones las 

detarmlnentes de comportamiento del con1lll'lldor •• 
necesario establecer una diferencia entre el háhltn 

de cDfllumo al hábltu de compra 1 porque .. crBS 

que ambos hábitos son sinónimos da adquisición, por 

lo que continuación daremos une expllceclÓn de 

cada uno da ellos. 
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2 .3 HABITOS OE CONSUMO 

fs la cantidad que se esta acostumbrado consumir 

ar! 1 culosy 

nacasldades 

durante 

servicios 

humanas. 

detarmlnado 

pera la 

tiempo, 

satisfacción 

fl hábito de consumo nos 

cuantltatlramenle los bienes 

adquirimos, es decir, las veces 

los art lculos. Una persona que 

usara el shampoo lodos los 

de 

de 

las 

represenfll entonces 

servicios que 

que disponemos da 

se bafla diariamente 

di as, este ser e el 

hábito de consumo qus tenga para ese producto esl 

sobre lodos los demás •rl f culos que use pare SU 

vida cotidiano. 

Queda por lo tonto que todo lo referenta consumo, 

urá excluslmnente en cantidad. 

fs Importante conocer los hábitos de consumo de los 

diferentas niveles socloecanÓmicos • 

tiene distintas costumbres 

ya 

el 

que 

poder 

cada uno 

adquisitivo 

varia de un nivel otro porque da acuerdo al 

conocimiento que se tenga do dichos hábitos se 

lanzSran al mercado los prodcutos con sus diversas 

presentaciones, envases, marcas lugar de compra 

más adecuados. 
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A continuación sa dará una axpllcaclÓn de ceda uno 

de los puntos anteriores: 

1.· Producto: El producto qua salga al mercado doba 

2.· 

3.• 

satisfacer las necesidades de las consumidores. 

Presentación: Es muy 

prasanlaclÓn pera despertar 

persones de acuerda sus 

socloeconó mico de loa consumldores. 

Envase: 

proteger, 

un 

ldenttncar, 

recipiente 

vender 

comun u!IUZBI' 

el 1n1ará1 de 

necesidades a1 

que sirva 

fecHltar 

la 

Isa 

nlval 

pera 

el 

uso de los productos. Existe gran dlvarsldad da 

envases pera los distintos hábitos de consumo. 

4.• Merca: Es un nombra que ldenttnca los bienes 

y /o servicios que se encuentran dentro da 00 

centro comercial. Las IOBrCBS tioneo gran 

Influencia en loe consumldore1 

través 

porque Bitas ven 

representar da los 1118JJ111jel 

pubHcltarlos seguridad, confianza, prestigio 

calidad de los hienas qua consuman . 

5.• Canales da distribución Ceda nlVBI 

socloeconá mico tlone sus hábitos de consumo, 

través de los cuales sa dará al tipo de cllllBI 

da distribución ldÓnao, la qua repra1Bnta para 

el fabricante una paslbllldad de abrir n1M1vo1 

canales. 



• 37 • 

Refirlendonos al potencial de mercado es 

Importante porque de acuerdo al estudio que •• 
realice de los hábitos de consumo se podrá 

hacer un cálculo de la cantidad de bienes 

servicios que salgan el mercado proyecter las 

ventas al futuro. 

2 .4 HABITOS Df COMPRA 

Es el lugar donde adquirimos los productos y/o 

servicios para la satlsfecclón d• nuestras 

necesidades. 

Este hábito •• el que se da través de los lugares 

(centros comerciales 1 tiendas de abarrotes, etc.I 

donde adquirimos los art f culos. Cuando preferimos 

comprar en un sitio aspee f neo es porque tenemos 

008 costumbre formada ya, por un proceso 

repeflflvo. 

Dentro do los hábitos de compra los motivos juegan 

un papel Importante porque son la causa por la cual 

el mercadologo es ludia los lugares mas convenientes 

pera Introducir su producto. 
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2.4.1 MOTIVOS 

Un motivo es une predisposiclÓ n que dirige el 

comportamlenta hacia une meta espec 1 fice. 

uno de los factores mes lmporlenle en 

delermlnaclón de la conducta. lns motlvus 

compre de los consumidores son la causa 

la que se compra en de terminadas tiendas. 

Dentro del hábito de compra el canal 

dls trlbuclÓ n es el punto ma• Importante, 

que este determina los medios por los 

el fabricante hace llegar sus 

mercado. 

Algunos de los mollvus 

lmpurtent•~ de les tiendes son: 

" Conveniencia de ubicaclÓ n. 

Rapidez en el servicio. 

de 

Facilidad para localizar la mercanc 1 a. 

Posibilidad 

congestionamiento. 

Precio. 

de 

Surtido de marcene la. 

Servicios que se ofrecen. 

Apariencia atractiva 

evitar 

de la 

productos 

compra 

calor 

tiende. 

Es 

la 

de 

por 

de 

ya 

cuales 

el 

DJÓs 
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Carecter f stlcas del personal que 

attende." [J) 

Las motivos de le clientela la selección de Henda 

es ten relacionadas con el concepto de la estructure de 

la clase social. No todas las personas les gusta 

comprar en almacenes de nivel social alto. l.Bs personas 

de nivel social bajo saben que no seran tratadas de la 

mejor manera por los dependientes por los otros 

clientes si entran en un almacen de departamentos 

exclusivas , 

2.5 CIASIFICACION DE HABITOS PARA ADQUIRIR El PRODUCTO 

EN CANTIDAD O POR El LUGAR 

Cuando el consumidor observa los mensajes ve los 

productos en los centros comerciales 1 el deseo de 

compre se manifiesta de varias formas que veremos 

contlnuaclÓ n: 

1. • El Impulso simple. Es une compre de novedad 

y que rompe la tendencia normal a comprar. 

2.· El Impulso de recordación. Ocurre cuando un 

comprador ve un producto, recuerda un 

enuncio cualquier otra Información lo 

liga con el hecho de que en su casa ya no 
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hay esta a puntu de termlnerae ... 
productu. 

J .• El Impulso que suglare. Es equel qua se 

representa cuando un comprador VI! por 

primera Vl!Z un productu vt.uaUze la 

neceuldad de edqulrlrlo. 

4.• El Impulso planeado. Surge cuando el 

comprador toma declslunes espacl fices de 

comprar con bese ofertas e1pecla11!a de 

precios. .. 141 

2 .6 PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR. 

Es un enfoque de solución de problemes que cooslste 

en una serle de· elspes. 

Cuando el proceso •• con11lfflldore1 pusden 

retirarse en cuslqular 

Inicia, 

a tapa 

los 

antas de la compra 

real ,Incluso no es necesario que pese por todas las 

fases, sin embargo el proceso de compre se realiza en 

su totalidad cuando el consumidor compre por 

vez un producto la compra de artlculos da 

precio. Dicho proceso afecta de Igual forma 

hábltus de compra y a los hábitos de consumo. 

primera 

alto 

los 
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FASES DEL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR. 

Una buena estrategia para hacer un estudio efectivo 

en el comportamiento del cliente es dividir el 

procesa de compra en las siguientes fases: 

l.• " Reconocimiento de Necesidades lnsatlsfeches, 

El proceso se Inicia cuando surge una 

tensión 

primaria 

necesidad insatisfecha creando 

Interna. puede ser una necesidad 

(tener sed, hambre el vestir l. La 

necesidad he estado latente hasta qua se 

presenta un estf mulo externo (el haber visto 

un anuncio ver el producto en si 1 

consecuentemente surgen otros alternativas 

que se deben de resolver antes de seguir 

adelante, ya que si na es es ( . el proceso se 

·detiene tffl ese momento. 

Ejemplo: Una persona desea comprar un 

automóvil pera se da cuenta de que su case 

necesita mantenimiento que ademas necesita 

renovar su ves tuerto. Surgen conflictos de 

decisión, decidir cuál de las necesidades es 

más Importante satisfacer inmRdialamente. 
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2. • ldenttflcaclán de altarnattvas. 

Cuando la necesidad ha sida reconocida, .. 
necesario ldanttflcar las alternativas del 

producto. 

Ejemplo: La persona desee comodidad, por la que 

quiere comprar un eutomóvU, las al1Brnattva1 

que se le presentan son : 

• Viajar en taxi. 

• Viajar con un compai<ero da trabajo. 

Cuando una de le• alternativas ha sido 

seleccionada, asta se va Influida por factores 

como1 

e J El ttempo y el dinero que cuesta. 

Ejemplo: Es R!enor al ttempo da comprar IJll 

refresco· que comprar la despensa da la 

semana. 

bl Cuanta lnformeclÓn tiene el consumidor de 

experiencias pasadas. 

e J El riesgo qu• 1e corre 11 •• ha hacho ooe 

mela selección. 
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3.· EmlueclÓn de elternetlms. 

Una vez que han sida seleccionadas las 

elternatlms aceptables, el consumidor debe 

evaluar les decisiones, can la opinión de las 

miembros de su femílle de otros grupas de 

referencia. 

4, • DeclslÓ n de compre. 

Una decisión de compra llem lmplf cita Uf1 

conjuntu de decisiones que le completa. 

menos en esfB decisión 

estila, 

Interviene un 

Cuenda 

producto, 

une marca, un une cantidad, un 

comerciante, una fecha, un precio una forma 

de pega. Es decir, el pasible comprador pera 

llegar su declslÓ n final tiene que recorrer 

caminos, an los cuales seguramente diversos 

Intervienen 

personales 

distintos factores, unos mur 

social 

problemas 

enfocar 

par 

para 

su 

algunos mes de carácter económico 

la 

el 

que trae 

fabrlcenh! 

análisis de 

impl l citas demasiados 

re que tendrá que 

mercadotecnia 

multtples facetas como son : 

a 1 Número de unidades que debe producir. 

b 1 En que segmenta del mercada les m 

distribuir. 
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5. • Comportamiento despú BB de la compra. 

las pesos anteriores hasta este momentu surgen 

entes duren ta el tiempo an que .. realiza Ja 

compra. las senttmlentos que manifiesta el 

consumidor pueden IBr de duda, de pensar, de 

tener sentimientos poslttvus, negattvus 

setfsafactorlos. 

Esto puede traer como consecuencia qua el 

consumidor repita la compre Jo que puede 

decir este, otras persones •obre el 

producto." (5 J 

Es lndudablll que el punto culminen te de éxito en les c&11paNa1 

nacionales de publicidad •• atcanza, cuando por medio da una 

eficiente propaganda · el nombre del producto la firme .. 
coo.Jerten en une palabra . femllier, lll1B palabra que, penDllBI 

de todas Jea ciasen 

conversaciones gunereles. 

Una 

adquiere 

pare 

vaz que 

sólida 

mantener 

estableclmlentn. 

en 

fema, 

Ja 

socleles 

cnmunicador 

sera 

fidelidad 

emplean con frecuencia sn IUI 

he cooaeguldo que IU ert 1 culo 

necesaria Je puhliclded recordatoria 

de Jos conswnkforec el 
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El objetivo que npira tndn comunicador neclonal es 

desarrollar mantener un hÓblto Ojo de compra para su 

producto que el público por costumbre se siente lnttmemente 

Ugado a su merca. 



111.· FACTORES DE LA MENTE DENTRO DE LA PUBLICIDAD 

IJJ1 factores que ectuen en los consumidores, son el coo.Junlo de 

conceptos psicolÓolcos que se encuentran en la mente que son 

los que determlnsn le conduele humane. 

El hombre tiene un sin fin de factores dentro de IU 1111111te, 

lndl1penseble pare eslmller le publldded, Bite 111 llime lJll 

lhnlte de conceptos que son mn:essrlDI pare Introducir 111s 

persones d•ntro de .... pare que pueden captar todo el 

11gnlflcudo de 111 lllisme. 

Debido le cotnplejlded del C0"1porlel!iento da lm COOllllÜJrSI 

•• he hecho necesaria estudiar los foclol"e1 que cooformen 111 

1111111te humana. 

Pare nuestro estudio anaHzeremos solo aigonos da ..... lo que 

nos dará une serie de lhnltentes que detennlneran Is conducta 

general de los consumidores. 

La asociación de Ideas es uno de lo• factores DIBI 

slgnlficetfvos, puesto que parttr de una a1Dclaclón .. 
derivan todos las demás elementos. 

Al observar un mensaje de Inmediato In asociamos 111 necesidad 

que tenemos de adquirir un producto. 
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Todo el tiempo estamos pensando1 observando escuchando 

a través de asociaciones. 

Dentro de la publlr.ldad, es de gran Importancia los colores que 

se utiUzen para la realización de los mensajes, porque 

dependen en gren medida de eUa, que se capte la atención 

Hgulda de este el Interés de los consumidores. 

Todos relacionamos de alguna forma el color con todas las cosas 

que vemos, asl como el naranja con la comida¡ el rojo con la 

1Bngre 1 o el verde con el campo y le frescura. 

De !el modo que la pubUclded esta Influyendo en el consumidor 

e través de los colores. 

Otro de lus fectores, es la memoria, sin ella no existida el 

pesado no recordarlamos 

ninguna clase de hechos en 

pera lleger al consumidor, eun 

presenh! o el futura. 

experiencias 

que la 

cuando 

pasadas, no habrl a 

publicidad 

pueda 

pudiera basarse 

ser utilizado al 

Algo totalmente necesario serla el hecho de repetir los 

mensajes si no existiera la memoria, porque no tendr (a ceso ver 

continuamente algo que no puede ser retenido. Por lo tenlo la 

repercusión de la memoria enle la publicidad, es lograr que 

través de la continuidad de los mensajes se logre el maxlmo 

beneficio, que es la venta de los productos. 
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le percepción •• otro de los factores de la menta, el hecho, 

situación coso, el seleccionar el que nou parece más 

Importan ta organizarlo pare poder de este fonna crear U08 

Imagen significativa propia. 

Cuando observamos un mensaje parclblmo1 solo aquello que es de 

nuestro Interés. le publicidad busca en tunees que el coosumldor 

capte todo el mensaje una parte segun la percepción de cada 

consumidor . In que para alguien puede ser hnportanhr p11ra otro 

puada resultar lndlferenhr, es aqul precllamenhr donde actua 

le publicidad para hacer que se perciba lo más Importante. 

Pecando otro factor veremos continuación la ahrnclÓn que .. 
el lnhrré1 de todos nuestrm senttdos •obr• 00 objeto Idea 

de!Brmnloada. 

le pubUcldad debe uttllzar elementos llnpurtan!B "" los 

anuncios qua sean de ln!Brés para loi CORllUllldores lograr 

atraer su etem:IÓn, esto se logra través ""' colorido, 

formas, música, par sonajas y repetición. 

le persuaclÓn es el Últtmo de los factores pslcolÓglcoa ea la 

manera que utiliza la publicidad para poder Influir en los 

consumidores trevBs de dlferenhrs maneras, •• YBran 

posteriormente. 



le publicidad 

consumidores 

ofrece 

puedan 
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diversas 

satisfacer sus 

penetrar en ellos a través del conocimiento. 

A continuación se trataran mas 

tratadas anteriormente. 

opciones para 

necesidades 

expllcltamente 

que 

los 

los 

lograr 

factores 



• 50 • 

3. • ASOCIACION OE IDEAS 

La asociación os uno da los elementus fundementBl•s da la 

publicidad. La asociación es regida por clarflls leyes. 

El conocimiento da esas leyes as un factor que contribuye 

al conocimiento da la publicidad. 

Asociación da Idees.• Se produce por dos mas axp11rlancl8' 

simultanees, en Inmediata suceatón, al recuerdo de una de 

ellas llande ravMr el da la otra. as decir, la 

prS&ancla de un objeto, plan o acontecimiento del pasado. 

Cuenda pensamos en arttculos comerciales 1 

pensar primeramente en un productu, 

recuerdo da una marca qua nos •• 
palabra aceite Ida cocina J nos haca 

en verles marcas: maraville, 1·2·3, ate. 

El hombre ha aprendida asociar 

colores y formas con diversos objetos. 

Las asociaciones son lmparfllntus pera 

través da alias el comunicador 

nas lncllnamas 

••fu provoca el 

famlUar. Ejompkl: la 

p11nsar lnmadlafllmantu 

las aromas, sonidos, 

la 

realiza 

publicidad 

IUI 

porque 

mensajes 

turnando carne basa un factur aspacf fico, para qua IUl'ja el 

recuerdo de una merca. 
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Une asocim:IÓn relacionada con le mÚsice es la de 

'Presidente" ya que al escuchar el ritmo de este 

mensaje, Inmediatamente lo asociamos con dicho brandy. 

Cuando pensamos en adquirir unas medias, lo asociamos con 

'Oorlan Gray, Carie Contl". 

Cualquier asociación que si! haga referente una marca se 

deba por la gran publicidad que se le esta haciendo por 

le repetlllvldad de esta. 

LEYES DE LA ASOCIACION 

1.· lBy de la Asociación por Contigüidad: El objatlvo que 

busca le publicidad el aplicar esta lay es que el 

con1umldor h!nga primero en mente le Idee del producto 

pare que traYés de les campaf'ías publiclterles que se 

realicen le marca puede aaocler el producto con dicha 

marca. 

El principio de la contigüidad brinda un enorme campo 

de utilidad en le producción de avisos. 

El comunh:ador puede asociar su producto une mas de 

les cualidades abstractas que la gente aprecia admira 

en las cosas que posee. 

Ejemplo: las modas es tan asociadas las Ideas del buen 

gusto, la elegancia o la axcluslvldad. 



2.-
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las alfombres, can colores exÓllcas, el lujo, la 

suavidad, el silencia de las pasos y la dureblllded, 

El usa frecuente de la ley de le canttgÜldad través 

de pralangedas per 1 odas de la publicidad sostenida, 

favorece al comunicador salldemente puesto que 

repetición sirve pare reforzar las aBOclaclones. 

nombres de las productos nos permiten recordar, 

medio de le cantlgÜldad, les lmagénes de ellos 

los leemos. 

la 

lDI 

par 

cuando 

asociación por 

pera 

le canllgÜldad 

composición 

es un recurso 

pslcolá glca 

articulas 

convincentes. 

!By de 

Importancia 

depasltades en 

Ninguna de 

Ú!ll la 

alhnentlclas llenas 

la Asociación por 

en le recordación de 

la memoria. 

nosostros se da 

de al'isas 

de atracción 

Slmllltud: llene gran 

COIBS que entes fueran 

cuenta del gr e do de 

capacidad que poseemos pera retener los pensamientos 

Impresiones del pasado nas asombremos cuando al 

recibir cierta sensación par uno mas de las 

receptores de nuestros sentidos, acuden al presente 

recuerdos de experlencles aMdedes par largo tiempo, 
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Por lo que la ley de le slmllltud en las esoclaclones 

Implica que nuestras ectMdedes presentes, nuestros 

pensamientos sentimientos del momento, tienden 

revivir como octivldedes procedentes de esflldos 

slmileres anteriores que se repiten. 

Esta ley une en efecta 1 en le conc:lencle coses muy 

remotas, fllntn en el especia como en el tiempo. Cuando 

une merca de café que nos gustaba ya no sale el 

mercado, pesado el tiempo, el nombre es olvldedo 

reemplazado por otras marcas, donde una de ellas se 

neme ja al nombre del cefé que era de nuestro agrado 

lnmedlafBmente se nos viene la menta el nombre del 

café olvidado. 

3.• Ley de la Asociación por Contraste: Es aplicable cuenda 

una Impresión nos trae la mente una lllegen 

completamente opuesta su carecter 1 sttca 

significado. 

La pelebre alegr 1 u nos hace recordar la trlsh!za. 

4.- Ley de Orden de Sucesión: Cuando pensamos lo hacemos 

con una incllnaclán natural pensar en un orden 

adelentedo de sucesión de los actos. 

El aviso nos recuerda primeramente una necesidad 

luego pasa a explicar ws medios para satisfacerla. 
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Esta ley es aplicable al consumidor. Su pensamiento 

principal en lo qua se refiere uno posible compra, es 

el conocimiento de que necesita el arlh:ulo, fin de 

satisfacer una necesidad. Una vez que se "" reconm:ldo 

el carácter preciso de su necesidad, estudia los 

medios que tiene BU disposición para satisfacer esa 

necesidad, 

Cuando las mujeres observan un mensaje publlcltarlo 

sobre articulas de belleza recuerdan la necesidad de 

adquirir el producto anunciado, el acto siguiente sora 

definir la mercal 

finalmente realizar la compre. 

Cuando lodos 'º' 
nuustras necesidades lo 

posteriormente 

consumidores 

hacemos 

de Ideas en cuelqulera de 

anteriormente citadas. 

elegir el lugar 

deseamos satisfacer 

través de asociaclÓ n 

las diferentes leyes 



2.• El COLOR 

los valores 

generelmen te 

reconocido 

color. la 

emocionales 

reconocidos. 

comunmen te. 

variedad casi 
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art 1 slicos de 

práctico 

los 

Su valor 

ldenlincamos 

llimlhlda de colores 

matices 

muy fino 

nos permite llevar nuestra selección 

Jos calores son 

diario lamblen 

objetos por su 

P.n lodos sus 

hasta un greda 

En los casos en que el cornunicedor cuente con la ventaja de 

poder publicar sus avisos •n colores, como ocurre en 

algunas páginas de las revistas carteles, esa medio habrá 

de rendir enormes beneficios. 

los colores tienden dar la ilustración une mayor 

naturalldad 

reatrlcción, 

dlsposlcJÓn 

realismo, cuenda se les use con una sensata 

agregan un agradable 

de las letras 

~tal 

los efectos 

toque 

decorativos. 

la 

la 

gente asocia los colores con ciertas ideas conceptos, 

por lo que Ja publicidad considera los colores como una 

fuerza poderosa, tanto en los mensajes publicllarlos coma 

en la presentación de productos. 



Al seleccionar los vestidos, 

Intuitivamente los colores que mejor 

ecentuen sus encantos naturales. 

La gente joven, especialmente los 
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la 

sientan 

erfolescentes 

mujer 

su 

prefiere 

tipo 

muestren une 

mercada preferencia por los colores duros y brUlenles. 

Lns rojos, amarillos azules fuertes siempre den une nota 

agresiva desefiante. Estos son los colores primarios, que 

forman la bese de otros muchos llamados secundarlas. Estos 

su vez son el resultado de mezcles entre los colores 

primarios. Asl, el naranja combina todo lo qua el rojo 

lleno de cellenle vltal, can la elegr la del amarilla. De 

la mis me manera, el varde muestra la frescura fragancia 

del azul. 

Lns cülores pastel· son dellcacl01, ligeros pa1lvu1. Estos 

colores, sobre todo en sus tunos suaves son los predilectos 

de muchas mujeres de edad m1tdura que aman la boleza 

reflnamlentu en sus vestidos. 

les sef"l'.ores de mas edad allgen los colares de tonos 

nebulosos que parecen sugerir la lranqullldad dR le edad 

más avanzada. 



tonos 

gente 

calores 

de 

culta 

conservador 

mostraren 

vivos. 

para 

Alll 

un 
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constituyan 

sentimientos 

un 

en 

poderoso 

los avisos 

refinada prefiere el 

los de los 

siempre 

donde 

colores 

repugnancia 

sean 

llamamiento 

en 

por 

neceser los 

publicitario 

los 

ejercerse gran prudencia en el uso da loa mismos. 

El empleo de los colores tienen su 

factor 

de 

empleo 

avisos. 

las 

determinante de 

la re.tstas. 

mes 

E1tes 

sutil 

persones 

colores excesivamente 

los 

de 

colores 

"cellded" 

brlllantes 

debe 

campo propio en el 

Inmenso volumen de pubHcldad dirigida al mercado popular. 

Empleando los colores adecuadamente se ll!ndré un éxito 

marur pera persuadir •I consumidor. 

Segun Thomas Stanley existan aleta rezones pera 

consumidores usen el color 1 

l.· Atraer la atención del enuncio. 

'Z.· Representar con ebsoluta fidelidad objetos, BICBOBI 

personas. 

3.- Subrayar elgune perll! especie! del mensaje del 

producto. 

~.· Sugerir cualidades abstractas que son apropiad ea pera 

el atractivo del comercial. 

5.- Crear una primera Impresión egradeblo pera el enuncio. 
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6.- Crear prestigio para el producto, el ser~clo el 

enuncian te. 

7.• Fijar las impresiones visuales en la memoria del 

consumidor . 

Es de la misma manera que los comunicadores utilicen los 

colores pera: 

1.- Atención: Es mas efectivo un mensaje cuando se utilizan 

colores vivos. SI se desea resaltar una de las 

cualidades de un productn1 es necet:ario usar colores 

llamativos (rojo, emerlllu, naranja), de esta manera si 

se utilizan adecuadamente la atención de los 

consumidores se centrara en el objetivo deseado. 

2.- ComunlceclÓn Uh!rel: En ocasiones el color comunica 

mas claramente que las pelebres. La coca cola par IU 

color rojo, las sebrltas por la envoltura amarilla, la 

lecha por el envase blanco. Es mas probable que •• 
identtlk¡ue un producto por los colores que por el 

diseno de forma. 



3.-

Por lo 

estado 

debidamente 

deseen 

repercutan 
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Comunlceclón Slmbálica: LDs 

••ntlmlentos dependiendo de la 

usen.El verde con la frescura, 

colores 

situación en 

el negro 

representan 

que •• 
con la 

tristeza, el blanco con la pureza 1 el rojo con Impulsos 

sexuales, el amarillo con la luz 1 el azul con el agua 

la trnnqulllded. 

anterior •• concluyu que 1 ceda colar represen fil un 

de animo, los comunlcednres tendran que utilizar 

cada color en sus avisos de acuerdo al mensaje que 

transmitir, que emociones Impulsos desean que 

sobre el público, pare que de este man!!re los 

11otlmn y resulten efectivos dichos anuncio&. 
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J.• MEMORIA 

los lextos publlclfarlos las Imágenes qua percibimos 

cede die que nos Incitan pensar J da jan siempre 1ma 

Impresión definida en nuestra mente. 

Todo •quella qua pensamos cuidadosamente queda en la 

memoria como una Impresión clara definida. Todas los 

consumidores pueden lnh!rprehlr la publicidad dssde 

diversos ángulos por lo que ceda uno deberé elmaconar la 

Información con 1u propio petrón de memoria. 

Alguien puede recordar un anuncio par las caracter 1 sttcas 

del producto. Otro las recuerda por la tonada musical que 

le sirve de fondo al anuncio. Otra mas lo recordaré por los 

personajes y un Úlfimo par la variedad de colore1. 

Todos cada uno de los elementos que contiene lll1 enuncio 

son lguulmenfe lmporlllntes para que puedan ser almacenados 

por un consumidor dentro de su 111emorla de acuerda su 

manera de recordarlo. 

Memoria.• Es la faculfad de producir mentelmente objstos ya 

conocidos que se refieren al pasado de nuestra vida, de lo• 

que nos han contado o hemos aprendida. 
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Fases da la Memoria 

l.· fase da Adquisición: Un producto es presentado por 

primera vez y es almacenada dentro de le memoria. 

2.· fase da Retención: Se da cuando la Imagen del enuncio 

ya ha sido almacenada por la fase de adqulslclÓn 

prepara al recuerdo. 

3.· la Reactivación del Recuerda: Consiste en 

reactivación 

informac:ián 

que da lugar la extracción 

la 

da 

almacenada pera usarla cuando 

recordarlo. Recuerdo es el acta de traer 

una cose pesada, por 

lmpnrflmcia 

oportuno. 

de recuperar 

lo 

lo 

que se hace 

almacenado en 

sea neceser lo 

la memoria 

necesario la 

el momento 

Un mensaje puede ser almacenada en la memurla voluntaria 

Involuntariamente. Hay anuncias que no 

y que sin embargo son almacenados o viceversa. 

Otros tipo de almacenamlen ta de la 

son de 

memoria 

wmos un anuncio en donde la repetición es 

que lo recordemos tan solo cuando 

nuevamente. Hay mensrtjes que son repethlas 

que siempre los tenemos presentes en nuestra 

cuando no las escuchemos u observemos por momentos. 

nuestra agrado 

se de cuando 

tan esparclada 

los observamus 

i:nntim1amentl!, 

memoria aun 
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Debido la diversidad de medios hay mensajes que por las 

caracter 1 sticas cundlcinnes en que son presen lados, son 

almacenados en mayor o menar grado dentro de la memoria. 

Consideramos dentro del tema de la memoria la radio 

Ja televisión como los medios mas significativos para que 

el almacenaje sea mas rapida, los otros medios son un poco 

menos recordados. 

memoria debe captar el contenida esencial de los 

mensajes mediante la repetición para que la publicidad 

pueda ejercer el objetivo deseado. 

Dicho objetivo es la ecclÓn inmediata de adquirirlos 

productos que existen en el mercado. 

Para que un anuncio quede almacenado en la memoria debe ser 

entendlble para quienes se dirige. 

En ocasiones al observar un anuncio podemos recordarlo 

~acUmente, otras veces este es ceptado por nuestro 

subconsciente sin que nosotros nos demos cuenta de que ha 

sido aslmlladu. Paro cuenda después de un tiempo volvemos 

nuevamente ver el mensaje, aun cuando na estabamos 

conscientes de que habla sido aprendido recabado en la 

memoria nas damos cuenta, de que parer.P. que lo hab f amos 

visto en un tiempo que 110 rer.ordamus. Por lo tan tu, podemos 

decir que hay memoria denlro del plano consciente 
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inconsciente. 

Es Indispensable la continua cempat'ia publlcltarle para que 

el recuerdo del productu permanezca dentro de le memoria 

del consumidor. 

ln que se logre través de mensajes publlcltarlos en donde 

•• utilicen frases breves que pueden ser recordadas 

fecllmente. 

Hay comunic:adorss que utlllzan escenas que llegan mas 

hondamente nuestros sentimientos por lo que el ver 

escuchar un mensaje lo v1v;mas como si fuer amas nosotros 

mismos los que nos vemos reflejados en él. Ejemplo: 

'Patrlchs ", evoca Imágenes del ser amada cuando lo 

conocimos. 

Podrlamos aplicar en esta perle aquello que se dice 'le 

prlmere Impresión es la que cuenta". Cuando un anuncio es 

mtu por primera VBZ de Inmediato sabemos si es no de 

nuestro agrado y de esta manera se almacena o se deshecha. 

le Importancia de le publicidad dentro de la memoria es une de 

las partes más importantes, porque través de los mensajes un 

consumidor puede en un momento dadn determinar si adquiere no 

el producto que llene almacenado en su memoria. 
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4. • PERCEPCION 

Cuando una persona ha sido mottvada decide actuar ,esté 

entonces Influenciada por su percepclÓ n da la situación que 

se le presente Dos personas pueden actuar de dlsttnta 

manera aunque el estado de motivación de ambos sea el mismo 

el hecho 'ªª Igual, lo que slgnlftcan que perciben de 

diferentes formas. 

Nosotros percibimos un objeto por medio de les 

través d• nuestros senttdos lle vista, e! 

olfato, el tacto el gusto J. 9ln emb•rgo 

Interpreta la Información de manera Individual. 

sensaciones 

oldo, 

cada 

el 

uno 

la percepción podrlamos definirla entonces 'i:nmo el 

proceso mediante el cual el Individuo 

Interpreta entradas de información, 

sentidos, para crear una Imagen slgnlflcatlva del mundo. 

Cuenda 

un 

las 

mismo 

personas 

objeto, 

tienen 

es! 1 mulo 

distintos punlns 

situación 

procesos perceptivos que a continuación se explicaran: 

selecciona, 

través 

de vista 

se debe 

organiza 

de sus 

sobre 

los 



l.· 

3.· 

fl 

los 

Un 
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'Proceso 

exJJUP.sto 

de expasic:ian selectiva: Todos estarnos 

una diversidad de anuncios durante el 

d Í a, ahora bien, la selecfividad se da, cuando solo 

2 • 

observamos 

interés 

aquellos mensajes que 

Procesu de distorcián seh~cUva 

snn de nuestro 

fs la tendencia de 

les personas desviar la informacián conforme 

significados personales 

Prncesa de retem:IOn selectiva: Se presenta cuando la 

persona solo retiene información que favorezca sus 

actitudes r.r1nmcias. Solo recordará les cualidades 

del bien que va comprar olvida lo buena acerca de 

los bienes que son de la competencia . . [61 

estim11ln es el factor mas importante que hace trabajar 

sentidos. 

ni¡,n un adultn no pueden percibir de Igual forma un 

mensaje, pnr el hecho de que los sentidas del nií"ío van 

prugresamfo r.onforme va creciendo. 
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La fAlta de un sentidn determinado pueden conducir al 

1leleriaro del mismo. Una persona que carece de la vista¡ 

a911dlza en mriyor yrado sus demás sentidus por la que al 

escuchar la larrn1fa de un mensaje, Inmediatamente la 

reconoce percibe el producto de que se trata. 

De acuerdo al tipo de educaciún, cultura ideas que hay en 

ciertos ambienh!s, cada Individua peri:iblra determinadas 

producfo!.i dejará pasar inadvertidos otros. 

Cuando observamos un anuncio, nas inclinarnos percibir 

solamenle aqu•lla que reafirme niegue la explicación que 

1111s hablan formulada. 

Aun cuando haya un mensaJe en donde el praduclu anunciado 

sea importan le para el consumidor, las elementos que forman 

parle pC:Jra la presP.nlaclán de el 110 san de su agrado, 

en lances na I• lomara nlngurm i111purlancia. 

Cabe menr.iumw que es de suma impar tanela para la 

publicidad. la numera P.11 que percibP.11 el mensaje las 

cunsumirlnres 1111e hay ch-mtru del mercadn, debida que 

exislen difllrtl11les t:riterios ¡rnra percibir tlll anuncio. Par 

tanlu habrii tamliir.11 vririas ernnciunes hacia un mismo objeta. 

[I µs.J i 111uh1 1·ecihiiln jlllHdP. ser informado en IH mnnle del 

!iUJHlll tle ~arias maneras depemliendo de esas se 

¡1r111h11:i1·rtn tfiftlnmtes P.OIOCÍOllP.S respuestas en el 
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consumidor a Irá ves de pruductos anunciadas. 

Oentrn tlel r.onc:eph1 tJe la perr.P.J1cii111, se da el aprendizaje 

el 

inlerconec lrtdos 

de ellas· 

¡umsan1i1mlo 

pP.ro exisle 

.. Percibir: Extraer información. 

fslos 

una 

procesos 

diferencia 

Aprender: Incrementar nuestro 1·eperlaria de dalos. 

pslcolÚgicos es tan 

entre cada una 

Pensar Manejar lus datos cnn el objeto de resolver 

proMernas. 

Percibir Aprender Pensar 

Cuan~n 

elementos 

ubservamos un anuncio percibirnos 

aprendizaje 

una serie de 

que c11nstiluye11 un porque almacenamos 

dalos, esto su VP.l nos far.ilila la elrtboración de 

pensam!en ros. pero tambien sucede al revés, pues también 

hay una gnm cantidad que aprendemos que modifican 

nueslrn mudo ne perdhil· nuevns mensaJP.S que •• nos 

1JfP.8P.Oltm 
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Oenlro dH la percept:ian se dan cas11s en dundH al ubservru-

un n1111m:in CHptrunus Hx1:/11sÍYiilllE!Ult! lns aspectns negaliv11s 

del prmluctu sin recum1ce1 lu pusili'l'u 11ue pnsee 

Pnr olrn f;ufu SP. asin1ilrin sulnmHnte lus nspei:lns 11osilivus 

del productu anuncimlo. 

la puhliddad uliliza la ¡n!rcepr.ian 

gran importancia porq1m 

manifiesta sus sensricinnes, 

mediante 

emuciones 

los sentidos. In que es de gnrn 

íln 

productos 

d• determinar la forma 

r.um11 "" factor de 

este, •I consumidur 

guslos través de 

ayuda para los publicistas 

en que anunciaran sus 
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5. • LA ATENCION 

la alencion se dirige lus con tenidos del pensamlen lo 

los nlJjetos fs la mamwa de asimilar en un mayor menor 

grado el interes pur un objeta. 

La atenclñn fs la concentrachín de la mente consciente 

sobre un objeto o idea especifica 

Esta puede sei· voluntaria e invuhmlarla: 

En 

del 

la atenr.iñn 

Individua, 

voluntaria ... 

es rledr 

atención volur1tariamente 

posible conseguirln. 

La atención 

producido por 

invalun !arla ... 

esl 1 mulos 

esH mulos de un objeta 

una persona, Influyen sabre 

consciente. 

Es de vital importancia por 

de atraccinn por provocar 

interes ya sea 1u·esente 

El estl mulo procedP. de dP.ntro 

cuando deseamos algo, prestamos 

los medios por los cuales sera 

Es un impulso repentino, 

procedentes de "fuera". Los 

una idea en el medio ambiente de 

sus sentimientos de la mente 

el éxito de un aviso, el poder 

la reacdOn que se busca. El 

latente, debe ser estimulado 

fin lle 111ante11P.r la ahmr.ion dP.I consumidor Ese interés 

tiene su origen en la !endeuda Instintiva Inherente la 
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naturaleza humana. les mujeres 

entusiasmo los avisos que les 

aumentar sus atractlms fislcos. 

ATINCION INTIRES 

les cosas que nos interesan son 

lnttmemente asociadas en nuestro 

sensaciones de placer desagrado. 

jovenes 

enserían 

responden 

como 

aquellas que es tan 

11ensamlento 

Nos agredan los 

con 

pueden 

mas 

las 

objetos 

experiencias qua nos producen placer, nos desagradan 

los que nos causan ansiedad y dolar. 

Todo aquello que exige nuestro Interés 

poderosamente nuestra atención. le mayor 

ert 1 culo• que se ofrecen en wntu tienen 

caracteristfcas de notable lnturés es decir 

detalles excepcionales de su construcción 

probablemente despertara el interés de por lo meno& algunos 

posibles lectores del aviso. 

perle de 

una 

pueden 

uso 

llamaré 

los 

mas 

ser¡ 

que 

la atención el interés se preumtan en forme simultánea 

en la mente consciente. 
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Dentro de la publicidad el comu11ic:adar utiliza, dh·crsRs formas 

para atr<rnr la atFmcion de los c:ons11mi1fores traves del 

mensaJe. por me di u ""' hmtai'iu, la forma, el calor la 

repetición 

fste tema se ha visto de manera muy general 

posteriormente rnencinnaremos de manerR mas especifica la 

Impar tanr.ia qm! tiene la alfmr.ión dentro de la publicidad. 
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6. • lA PERSUACION. 

se de vender una mercanc: 1 a en toda un Cuando 

territorio 

trata 

darla conocP.r millones de consumidores es 

impasible que tudus estén en presencia del vendedor. 

la 

por 

influencia se debe ejercP.r entonces 

la tan lo la publicidad es 

indispensable entre el fabrican le el consumidor. 

la publicidad es una ter:nic:u que utiliza 

para inducir al pUblica a comprar. 

las personas pueden ser Influirlas par 

en 

el 

fuerza física, pero en nuestra sociedad 

trata de inducir través del lenguaje 

sugestión 

Concepta: la persuadón es la forma de 

forme lndirHcte 1 

el lntermedlerla 

la persuaclón 

castigo la 

generalmen le se 

persuasivo la 

Influir sobre la 

conducta de las persanr1s través de distintas factores que 

sirven para innuir en el consumidor 1y continuación se 

explicaran: 

1.· Factores Motivacionales: la manera mas sencilla de 

Influir en la gente P.S la aplicación de este factor. la 

influenr.ia de HSle esta compuesta por dos etapas: 
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al Se Identifican las necesidades que muchos 

consumidores tengan. 

b J Se les trata de conw.ncer de que pueden satisfacer 

dicha necesidad haciendo lo que se les sugiere 

comprando lo que se les propone través de mensaje. 

Esto funciona cuando la persona Crf!e que lo que esta 

hm:hmda es lo qua ella desea no algo que le este 

sugiriendo un anuncio. 

2.• Factores Emocionales: La vida sin emoción serla muy 

maná luna. la mayor parte de los mensajes publicitarios 

utillrnn escenas agradables para resaltar su producto 

ya que de esta manera el consumidor se vera mas 

Interesado por adquirir ese ar t 1 culo . 

Tocan los sentimientos mas profundos de los 

consumidores para descubrir que es lu que los mueve 

ernoclonaln11:mle can mes fuerza utilizan esos 

conocimientos para lograr la acción que necesitan para 

persuadir una persomt para que adopte la conducta que 

se des!:!e. 

Las emociones son uoa fuerza que ectua sobre las 

personas, si~mlo Hslas "" alegr la Iris tela, miedo, Ira, 

se presenlP. de terminada conducta que sea favorable al 

objetivo que ¡mrsigue un mensaje. 



3.· 

los comunicadores 

persuadir 

emocionalmente de 

se 

los 
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nuxlllan de 

t:onsumidures 

acuerdo al 

viendo, le yendo o P.scuchando . 

far.:lures de la Comunicación: Dentro 

la 

mensaje 

de 

provien·en factores importantes para 

persuaciOn. Dentro del sistema de 

tenemos: fuente, transmisor, canal y receptor. 

publicidad 

t¡ue 

que 

para 

actuen 

estan 

la comunicación 

comprender la 

comunlcadó n 

Factor de la fuente... A veces la persuadún no surte 

efecto porque el mensaje resulta confuso. Es importante 

convim:ente que lo que se esta anunciando sea claro 

para el consumidor . 

Factor en P.I transmisor.· 1 a transmisl Ó n del anuncio 

obligo codificar el mensaje, pero de un modo que 

permita a que su dlfuslíln sea total. 

Un empleo efica1 del lenguaje es en la persuadan la 

herramienta básica para el mensaje. la elecclá n de 

palabras el eslilu de expresión pued1:m en si, crear 

romptw la ir1nu1mda que se tiene en los consumidores. 

faclures en el Canal - A fin de persuadir 

1h~hemcis har.P.rlr.s llegar nuestro mensaje. fl 

la yente 

persuadur 

r.fP.clivn toma dus medidas 1iara evitar que el mensaje se 

pler1la dehido a la interferencia. 
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a J Repetir el mensaje la bnstanle parque si na se le 

oye unrt vez se le uye mal la primera ocasiÚn, se le 

escuche debidamenle la siguiente. 

hl Emplear muchus c:amlle!i 

pudierrt es hu· cerrado 

consumidores. 

distinlos 

para cierto 

ya que 

grupa 

alguna 

de 

4. • Factor en el Receptor. -Es receptor aquel que recoge el 

mensaje. Son factores clavt!S la ahmción, la capacidad 

11ara camprem!P.r desr.ifrar el mensrtje si el receptor 

esla dispuesto no distorsionarla. Hay consumidores 

inseguras que distorsionan el mP.nsaje en el proceso de 

recepción o percepción. 

Cu•ndo se esta intentando persuadir tal consumidor 

hay que tener en cuenta esas tendencias de distnrslón 

pues de otro modo nuestro mensaje no llegará Integra al 

cnn!iumidnr. 

com:luslÜn los clhmtes eventuales, leen, ven. escuchan se 

1ias1-rnn. Se trata de sorprenderles en una de esas actividades 

elementales 11e11elrar en su 1111iversu. De ah f que sur jan las 

tt?cnicas y factnres de la persuaciñn 
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IV.· LOS MEJllSA.IES PUBLICIT AlllOS Y SU ESTRUCTURACION 

En el 
mensaje 

presente 
publlcíterio, 

capltulo 
el 

explicaremos 
cual c11nsta 

la 
da 

estructuración 
elementos 

los cuales se analizaran lndMdualmente. 

Al referirnos cada uno de ellos, siempre sa estará 

cuenta 1 que para su reallzaclÓR se deben de 

conslderaclÓ n los factores analizados en los capitulas 

111, ya que son la basa para llevarlos cabo 

estructurac:lón del mensaje. 

El medio de comunicación mas completo dentro del 

comerclallzaclÓ n es lo publiddad. A través de 

de un 
espac f neos 

turnando en 

turnar en 

1, 

en la 

proceso de 

ele, los 

anunciantes dan conocer por medio de los mensajes los 

productos y /o servicios a los consumidores. 

Es de suma Importancia que la estructura del anuncio sea 

elaborada de la mejor manera para obtem!r los resultados 

deseados y esto se vea reflejado en les ventas. 

Todo mensaje publicitario debe contener una serle de elementos 

que son indispensables para poderlo llevar a cabo. 
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Lo prlm•ro que se debe hacer es, le realización de un bosquejo 

que permite dar une Idea general de lo que es el producto pare 

lo cual existen distintas tipos de bocata que •e adecuen las 

necesidades de los creativos. Tie11en nombres espec l ficus de 

acuerdo 

anuncia. 

los medios por los que se va llevar cebo un 

El encabezado, el texto y las ilustraciones son las principales 

elementos que forman un buen bocela. 

El encabezado slrra pare producir la primera impresión en el 

consumidor sobre la idea que se desea transmitir, Estos pueden 

ser emocionales, de curiosidad, testimoniales, etc. 

El texto ofrece ln!ormaclón mes detallada que el encehezado, on 

él estan contenidas las ventajas, le descripción todo 

bueno que puade dar el producto anunciado. 

El Último elemento del boceto es le ilustración que •e maneja 

en casi todos los mensajes. Esta es de suma Importancia porque 

través del sentido de la vista da conocer el producto, asl 

como sus virtudes, er.omparíadas de personas y lugares. 

Todo mensaje es dado conocer través de los distintos medios 

publiclterlos, considerando como principales: le mlovlslÓn, le 

radio, el periódico y las revistes. 
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Asl e: amo hay dlslinfas medios de comunicación puhlicl !aria 

exls!P.n diversos llpas de mensajes, dependiendo del medio que 

•• ufllice para dar conocer un prnducto, como se vera 

posferlormenfe. 

El lmpacfa que llenen los mensajes, se debe al medio par el que 

se da conocer la información snhre un producto de acuerdo 

las ventajas yin desventajas que presenta la televisión, la 

radio 1 los perló die os y las revistas. 
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l.• OBJETIVO 

Antes de entrar en detalla nobre la estructuración del 

enuncio, es necesario describir las abjellvus de esfB1 .. 
decir 1 que es lo que debe satisfacer para que sea ef activo. 

los elementos que lo constituyen son: 

al 

bl 

Atenclon.• Una de las prlnclpales 

conquistar 

obJeltlvus del 

mensaje publicllarla es el de la atención 

del pública. 

la gente usa poca 

anuncios mirará 

elección el capricho, 

curiosidad, le preferencia y 

El probable comprador 

después de leer unas 

prosegulra. 

la Intensidad de la 

enuncio de hacer que 

decir, el poder de 

en otras. coses, de 

el mensaje, 

Interés.· 

mantener la 

Todos 

atención 

de su criterio para decidir que 

escuchnrá. Pueden Influir en su 

el humorismo, el Impulsa, la 

la necesidad lnmedlahl. 

decide con una replda ojeada 

s l labas, ,, se detendré un rata 

lmpre•IÓn .. el poder que tiene el 

•• detenga en él el comprador, .. 
distraer, de tener la mente ocupada 

dar el consumidor mayar Interés par 

las anuncios deber 1 en despertar 

da un probable cliente hasta que 

este haya recibida toda la Información. Ya que toda 
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comunicador desP.a despertar el Interés de los 

consumidores sobre las productos quP. ofrece. 

e J OesHu. • Es P.I impulso vehemente de poseer un producto 

d) 

través 1fel ;munclu. 

fl desea se da a lravé s de: 

La creencia de la que dlr.e el anuncio es verdadero. 

La convfccián de que el producto servida podrá 

satisfacer una de las f1rnr1as motivadoras del 

publlcllario deberá 

consun1idnr 

Acción .. 

consumidor 

El 

la 

mensaje 

acción de adquirir el 

molivaral 

producto, 

satisfaciendo una necesidad. 

Dentro de lns objelivns que persigue el mensaje 

pulilidtario existen lus concretos que solo se aplican 

un enum:ln particular una serie determinada de 

ellos. 

fslus objetivos nfrecen una meta 

definida y snw 

Psii:ulu gicas. fs necesario planear 

tal ma11ef'ij que produzca 

JISit:nlugir.;i en el i:nnsumirlor, por 

~nos fümt?n unn o mas nhJeltivas psir.alÓglcos. 

fntl'e los mas comunes figuran las siguientes: 

mas 

cada 

alguna 

In 

claramente 

anuncio da 

impresion 

que Indos 
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Convencer los consumidores de que este producto 

dará cierta recompensa mas eficazmente que la 

competencia. 

Ensei"i'.ar un nueva uso para el producto. 

C:onvencer los consumidores de que pueden evitar 

algo desagradable con asta producto. 

Indicar como va satisfacer el producto un deseo 

subconsciente. 

bl lnstttuclonales. De ta mayo ria de los mensajes se 

espera que hagan alguna aportación la Imagen de la 

empresa comercial. 

91 es este el objetivo principal, lo llamamos 

SlltJndo Institucional. 

los siguientes son objetivos lnstituclonales: 

Poner de manifiesto la manera en que la empresa 

contribuye al bienestar público. 

Demostrar cuán servicial es la empresa. 

Indicar lo afortunado que son sus empleados. 

el Mercadotécnicos. Esta es una claslficaclán genérica 

)'B que no corresponden las anteriores 

1 pslcolÓ glcos ins ti tuclonales J, es decir, que otra 

aportación debe hacer el mensaje al programa 

mercadotécnico general: 
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Esttmular la demanda primaria del producto. 

Estimular los vendedores trabajar con mas 

ah 1 neo para vender el producto. 

Obtener nuevas salldaa al por menor en el !"ercedo. 

Alentar los concesionarios comercializar lm 

productos de la empresa en el nivel de las ventas 

el detallista." 171 
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2. • ElIMENTOS 

El mensaje publldtarlo debe contener 

elementos son Indispensables 

reallzeclÓn: boceto, encabezado, texto figures. 

A conttnuaclón se explicaran cada uno de ellas: 

2.1 Boceto del Mensaje 

El boceto es un plan que Indica donde 

una serle de 

para su 

d•ben colocarse 

las partes que lo componen (encabezados. textos 

figuras l. Sirve de plan detallado para el mensaje. 

Permite que el bocettste experimente con diferentes 

arreglos hasta que encuentre uno que le satisfaga. 

El bacetlsla debe tener le mano 1 antes de Iniciar su 

boceto, 

anuncio, 

todos los 

de 

elementos que espera 

calcular 

Incluir en el 

esta forma 

dedicar a cada una de ellas. 

TI pos de Buce la 

a 1 Bacetn en miniatura 

de una octava una 

producto 

bocelista la 

definido. Su 

oportunidad 

cuanto espacio 

!croquis esquemá tlca l. Tienen 

cuarta parte natural del 

pequeriez ofrece al 

de probar gran variedad 
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de Ideas posibles, mas tarde puede seleccionar 

las mas prometed aras ampliarlas al tamaf'ío 

nah1ral. 

bl Boceto Esquemá tlco. Es aquel que tiene el tamaf'ío 

exacto del anuncia final. 

el Boceto Terminada. Una vez hecha la selección 

entre los diversos bocetos esquemáticos, puede 

hacerse el boceto terminado. 

El bucetista lo hace personalmente ordena que 

lo hagan ha jo su dirección. 

Se dibuja la Ilustrar.Ión, las letras el 

logotipo tal como aparecera en el anuncio final. 

Se Indica el textu con lineas trazadas claramente 

en secciones pera lmlhlr los parráfos¡ asl pues 

un boceto es mas mneos una copia del anuncio 

terminado. 

dl Boceto Detallado. Es una copla exacta del enuncio 

flnal. 

el Modelo. Se da el nombre de modelo un boceto de 

varias páginas con el mismo numero de estas que 

el trabajo. En una etapa paslerlor se pegan en su 

lugar las pruebas del ti pu las ilus tracianas 1 
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nn da qua sirva de gu 1 a los Impresores otras 

personas que intervienen en la produccló n ... rn) 

Los bocetos reciben diferentes denominaciones de 

acuerdo al media en donde se van difundir los 

mensajes: 

Televisión y Radio············ ··Script gréficadn 

IStory board l 

Periódicos y Revistas··•···••• ·Buce lo Clay out l 

OBJETIVOS DE LOS BOCETOS 

al Ayudan al cr2ativo visualizar los elementos que 

componen el enuncio distribuirlos en el orden mas 

IÓglco y atracllvn. 

b l Sirve fotógrafos, tlpogréfos Ilustradoras como 

gu le en la realización del origina!. 

el Ayudan a la determinación del costo del anuncio. 
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2 .2 ENCABEZADOS 

El encabezado es la parle mas importan le de un 

anuncio. Es la primera cosa que se lee debe 

despertar el interés del consumidor para que desee 

seguir leyendo saber mes acerca del producto que 

se vende. Tiene que desper lar el lnteres de ese 

grupo 

que 

particular de prospectos principales los 

consigue el comunicador quiere llegar. SI no 

esto es probable que el consumidor no lea el resto 

del anuncio. 

los encabezados pueden ser directos e indirectas. 

El enfoque de encabezados directos Intente usar un 

aspecto de ventes principal en el producto 

atraer la atem:ióo, asl coma el enfoque 

ventas. y los indirectas solo intentan detener 

consumidor que lee escuche el cuerpo 

enuncia. 

A continuación se dará una explicación de 

diferentes tipos de encabezados. 

para 

tas 

al 

del 

los 
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CLAlllFICACION DE ENCABEZADOS 

Asf cama hay dlfarantas tipos de mensajes, existen 

también distintos encabezados qua sa utilizan paro 

que se de una perfecta combinación en Ir e ambos. 

al Encabezados Naliciasas. Son las mas eficaces da 

Indos. Es comprensible ya que ladas las noticias 

tienen Interés universal. A la gente la gusta 

saber qua esta pasando. 

El requisito previo mas Importante 

de un encabezado noticioso consiste an qua 

ofrezca alga nuevo al lector. 

bl Encabezado de Oriantación. El secreto claro de 

este encabezado estriba en que la palabra 

"como afrace una promesa de poder la tiene 

por si misma para interesar la gente lograr 

que quiere Indagar algo mas. Parece dirlglrsa 

parsanalmanta cada consumidor. Ayuda lograr 

que un praductu enunciada se convierta en alga 

que va a satisfacer la necesidad del consumidor . 

el Em:abezedus Interrogativos. Cuando se formulaun 

encabezado en forma de pregunta se espera que el 

pÚ bllco busque le contestación en el texto. 
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lnterrogattvo puede 

alguna Información que 

interés o si ofrece una Idea estimulante. 

Encabezados Imperativos. Ordenan 

que haga algo. 

ser Incitante 

despierte el 

cortesmente 

Encabezados Emoclonales Este encsbezado es 

efectivo para las situaciones en que •• desea 

atraer a los lectores a través de los sentidos. 

Encabezados de Curiosidad. Es aquel que lnclla 

probar al producto deseado. 

Encabezados Testimoniales. Esta ttpo de 

encabezado utiliza 99nte de renombre pare que de 

testtmonlo. 

Encabezados Enlgmá ticos. Es aquel que solo de 

conocer una parte del producto. 
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CARACTERISTICAS OE ENCABEZADOS 

las siguientes caracter f sticas tienden aumentar la 

encocla del encabezado: 

Los encabezados deben atreer la atenr:IÓn 1 es decir, 

deben causar en el lector alguna impresión Inmediata, 

Deben tener palabras otras seriales que ayuden 

ceparar 

ociosas. 

De se 

los 

posible 

probables compradores 

hay que Incluir 

recompensa. Es necesario Indicar le 

producto anunciado puede satisfacer 

Impulsos del consumidor. 

los encabezados deben ser faciles de 

ojeada. 

• Deben ser concretos. 

Deben estar coordinados con los 

anuncio. 

de los lectores 

alguna promesa de 

manera en que el 

uno mas 

entender con una 

otros elementos del 
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2.3. TEXTOS. 

La Importante de un anuncio es el beneficio 

significativo que el producto proporcionará . Una 

promesa que el producto debe ser capaz de cumplir. 

El texto es una ampUaclán del encabezado. Su 

función consiste en llevar al lector hacia el 

objettvn nnal del anuncio mediante: 

Despertando el Interés er1 el asunta. 

Proporcionando Información que sea crelble, 

fácil de entender prometedora de provocar el 

deseo de pnseer al producto . 

Impulsando 

aprobarlo 

al lector ver el producto, 

por lo menos, aceptar la Imagen 

que el redactor ha presentada en el mensaje. 

Antes de escribir cualquier texto es necesaria que 

el publldsla conteste tres preguntas básicas: 

Qué estoy anunciando o vendiendo 

El creativo debe definir, que exisle en el 

producto servicio que "' está vP.mliimdn qu• 

sea Inherente a un deseo del consumidor. 
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El anunchmfe no vende el producto [por ejemplo, 

un refresco 11 sin u lo que el producto puede hacer 

por el consumidor en prospecto puesto quu este no 

esta interesado en el producto como tal, sino en 

los resultados que obtendré si lo compra y use. 

Por ello quien anuncia un refresco, esté vendiendo 

una fresca pausa despúes de un censado juega. 

En el caso anterior. el anunciante está mndlendo 

algo de Interés personal pare el consumidor esté 

mostrando como va satisfacer BU producto el 

deseo de este. 

Por lo tanto, Jos textos deben vender generalmente 

que el pruduc:to servicio proparciuna algo 

llevará cabo que el conc¡umldor quiere 

necesite. 

A quien le estoy enunciando o mndiendo. 

·u redactor de textos debe asegurarse quiénes 

son los prospectas para el producto, que es lo que 

quieren, quiénes Influyen en ellos pera fumar sus 

decisiones de c:opmprej y cueles son sus deseos". 
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Cuál es la forma para que yu haga Hegar este 

mensaje al consumidor. 

Una vaz que se han analizado (acerca del 

consumidor en prospecta )1 BUS deseos 

motivaciones, les cualidades del deseo¡ 

satisfacclÓ n de su produclo, como astas van 

satisfacer los deseas Interés personal del 

prospecto, el redactor debe decidir cual •• la 

mejor forma para hecer llegar BU Ideal al 

consumidor'', ( 9 l 

ATRIBUTOS OE LOS TEXTOS 

El redactor de textos debe tener en mente el plan 

general del anuncia. cuando decide que palabras 

definitivas se usaran JIBl'B hacer llegar les cualidades 

de desea •sa lisf acciá n de su producto mostrarle coma 

éste va a satisfacerle. 

También debe considerar el medio en el cual va 

aparecer el anuncio. Por tal mottvo los textos deben 

ser escritos en presente 1 ser breves. claros, eficientes 

y personales. 

Ser brevas. El red&ctor de textos debe escribir 

breve efectivamente, por lo tanta, he de leer con 
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cuidado sus borradores, estudiar cada oración 

considerar su signlncada e impar tancia . 

Ser clara. Cuando el texto carece de claridad es 

deflciente. Debido al uso de palabras que no entienda 

el consumidor , por la elección uso incorrecto de 

palabras por la existencia de una fraseolag 1 a 

equivocada. 

Entre los factores que toman parte para determinar la 

manera en que se interpretaran los textos, es tan las 

tradiciones, hábitos y costumbres 

Ser eficiente. El arte de escribir textos que sean 

eficientes, es la manera de poner palabras aquello 

que crea la mente del comprador potencial, un desea 

de poseer el articulo, con lo cual, la necesidad del 

consumidor sera sattsfccha pur una caracter l stlca del 

producto los textos deben pensarse como si se 

estuviera hablando con una persona espec l nea. 

Ejemplo: Pensando en la buena alimentación de los 

nlf"íos. 

Ser personal. los textos deben ser escritas tle 

acuerdo las necesidalfos del cunsu111idur, itd~cu.w el 

producto como satlsfactor, enfocandolo hacia el 

público. 
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TIPOS OE mrros 
Debe asegurarse el énfasis del texto través de 

efectos mecanlcos como: 

" Descripción Directa. Procura describir el producto 

en tal forma que el lector lo vaa tan real coma si 

lo tuviera en frenll!. Esta descripción es 

hnporfante cuando ya se ha establecido la 

sattsfacclón que el producto puede der. 

Descripción por Efecto. aquella que da la 

sensaclÓ n de uso 1 dice que va hacer esté . Esta 

descripción es lmporlanlH cuando se desea enfatizar 

la que va hacer el producto. 

Descripción por Detalle. Es Úttl en el anuncio de 

producfns para los cuales ya se ha estf mulada la 

dmnanda primaria, porquo permlfB que en énfasis se 

dirija hacia una condición diferente Útil de la 

IQBrCB de producto en porttcular del anunciante. 

N describir en detalle se debe seleccionar los 

ponlos distintivos entre el producto que se anuncia 

y los competitivas. 
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OescrlpclÓ n por AABlog la. fija un paralelo entre la 

Idea la qua se quiera llegar la qua )'11 ••111 
establecida. Una anelogla bien escogida ttane un 

poder descriptivo muy fuerte. 

Ejemplo: Mennen presenta un IBlco l1ln 1wavo suave 

como su bebé . 

Descripción por 9ugorencia. Da origen al proceso 

del pensamiento, deja que la termine la 

imaginación del lector. Juega con sus emociones, 

sus recuerdos su imaginación. El anuncio neceallB 

decir muy poco para sugerir mucho. 

Descripción por lógica. DepandB de hechos que 18 

deban probar Al prospecto para que é11B C011pre et 

producto. No se trata de lo que el llll!JllcianlB diga 

sino da lo que muestre con hechos, no de lo que 

piense, sino de cual es la evidencia. los hech01 1e 

pueden garantizar con pruebas Impar el eles J se deben 

estublecer través de satisfacción de los clientes 

expresados en testimonios, ye sea 1H1dlante 

muestras 1 ofertas garantl as, qua estos 1880 

demostrados con argumentos IÓglcos. 
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Descripción Narrativa. Par In general se escribe en 

primera persone tiene cualidades de sinceridad 

de convencimiento. A causa de que perece surgir da 

una persona aspee 1 fice, "" al puntn directa 

vMdamenle. 

El h!xfo narrativo puede tomar la forma de monólogo 

o de diálogo o aun expresarse en terceras personas. 

El Último peso del texto narrativo es, decir el 

prospecto lo que debe hacer'". (10) 
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2 .4 ILUSTRACION 

Una Ilustración eficiente deba contener varios 

raquerlmientas. No solo ha de satlsfacar las layes da 

orden 

elementos 

estructural, sin a también presentar 

en al anuncio, de tal modo que 

cumplir can su mensaje de vantas. 

Es un Importante comronente dal anuncio, as un 

la Información un elemento pera llamar 

atenc:IÓn. 

Es Indispensable qua la Ilustración sea sencilla, 

contenga pocos elementos que con tuda claridad, 

público reconozca al mensaje. Pera podar llevar 

cabo su desarrollo, deban tenerse en 

siguientes punfosi ·Primara Impresión, 

• Oisal'lo Artistlco, • Variedad, • División da Espacio 

y • Colocación da la Unidad. Y qua a continuación 

veremos de manera más detallada: 

cuenta 

AhnÓsfera, 

los 

puada 

opoyn 

la 

qua 

al 

los 

Primera Impresión.· la apariencia da un enuncia 

es la primera impresión, si esta as famrabla se 

mantendrá le atención. 
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Estn se puede llevar caho 1 generelmente1 en forma 

mas eficiente, teniendo organizadas ladas las 

parles de la Ilustración, de lal manera que se 

enfoque hacia el objellm especl neo. 

AlmÓsfera.· Es en la lluslraclón donde UllD debe 

tratar de destocar ese lnlanglble (atmÓsferaJ 1 que 

en muchas CB!lílS es la que atrae la 

leclor. 

Oisei'io Artistico.· la lluslraclÓn debe 

de tal manera que el pÚbl!co pueda 

enfoque que se esta usando. El arreglo 

la cualidad básica que haré arll stlco a un boceto. 

Variedad.· Para llamar la alenclÓn 

consumidores debe haber variedad. Con 

atención del 

arreglarse 

seguir 

ordenado 

ello 

el 

es 

los 

el 

enfoque que se le de al anuncio sobresaldrá podrá 

captarse en mayor grado. 

Se puede asegurar la variedad en muchas 

tales como usar diferentes combinaciones de 

dejar mas 

11tilizanrln 

espada en 

diferentes 

partes del dlse!'lo del mensaje. 

blanco, proporcionar 

prnpnrdones para 

formas, 

color, 

contraste 

las 
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Espacios.• 

definición 

Aun cuando 

exacta para 

lo que satisface 

resulte 

la 

un 

dlflcll 

división 

Indefinido 

senttdo Interno de fa proporción ocasiona que el 

consumidor este complacido con la estructure 

armoniosa del anuncio . 

Colocación de la Unidad.· Después que el espacio 

h• sido dividido es fndfspansahle determinar como 

se va colocar dentro de estos espacios las 

diferentes unidades elementos del anuncio para 

que se tenga una apariencia clara fácfl de 

entender", llll 

Debido que as dlfl cll que el ojo en una sola 

mirada obtenga una impre1IÓn folngrá fica de une 

escena completa da un tema complato 1 es 

econsejable, cuando 'ªª posfble, colm:ar las 

unidades en el boceto de tal forma que sean vistas 

en su orden de lmporlllncla. 

mencionaremos de manera general que la realfZRclÓn 

por la televisión se reaUza en la forma 0181 

combinando Imagen, sonido, movimiento, color. la 

un producto puede presentarse con gran dramatismo, 

ayuda de Interpretes apropiados escenarios ldÓneoa, 
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proporciona una oportunidad lnlgualabla para demostrar loa 

méritos de un produclo en la Intimidad del hogar, que le forma 

en que se presenta un locutor puede dar una Idea u otra los 

consumidores puede vender bien mal el prorlucto que 'ª 
presente. 

Los publicistas deben utilizar, con lnlellgencla este medio, 

creando mensajes eficaces con demostrociones i creíbles, BU 

fuerza está en mensajes recordados. no en mensajes 

transmitidos. 

La radio es otro do los medios publicfhlrlos con mas empuje, 

que la gran meyorie la escuche, de cualquier 

sacloeconÓmico r no requiere de mucho esfuerzo. 

Abre la Imaginación del consumidor. parque lo obliga 

Imágenes 

escuchando 

de 

la 

lo que está 

ésta 

escuchando. Cuando la genia 

directa radio ofrece une comunicación 

ella. 

Utiliza gran variedad de efectos de sonido pera hacer que 

imaginación del radioescucha se Incluya en el argumento. 

Existen mas estaciones de radio que de televisión, lo 

permite al comunicador dar conocer SUB productos 

consumidores mientras estos realizan sus ectMdedes diarias. 

ya 

nivel 

crear 

está 

con 

la 

que 

los 
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Finalmente es tan los periódicos revislas, estos medios 

requieren de mayor etenciñn, Se dirigen un público ntes 

específico, es necesario que el niVBI de cultura no sea muy 

bajo, para poder cmnprender los lemas o art f culos de Interés. 

lns medios impresas pueden atrapar al consumidor para que 

observe un anuncio, pnr la variedad de formas colares con que 

se presenta. 

Esta forma de comunlcació n pudr fa resullar menos efecta 1 por el 

hecho de que es el consumidor el que decide si observa no un 

meona je publicitario. 

lns anteriores medios, se vieron de manera general, ya que la 

realizaclÓn del mensaje por ceda uno de ellos no es de nuestro 

inh!res en el tema que se trato. Pero es Importante hacer 

notar, que dichos medias son los que tienen mas importancia 

dentro de lo publlclded. 
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CONCLUSIONES 

El propÍÍslto de los mensajes es atraer 1 comunicar, sugerir 

Impulsar al consumidor a que realice delt!rmlnedas acciones. 

Las reacciones factores que Intervienen Bl1 la conducta 

humana, 

lnformacliín 

son las herramientas que nos proporcionan 

sienten 

la 

lns necesaria pare saber lo que 

consumidores cuando leen, escuchen u observan un m1msaje. 

El estudio de las necesidades e• Indispensable para la 

estructuraclán del anuncio porque a través de el •• dan varias 

alternativas para que el consumidor elija la que mas le 

satisfaga no piense que se le esta manipulando para que 

compre un bien y/o servicio de terminado, es decir, el lndMduo 

siente mayor placer cuando e ata consciente de que, lo quo ha 

adquirido ha sido pnr convtcción propia, dandole 1atlsfeccliín 

personal. 

Las clases sociales repercuten dlrectamante cuando los 

consumidores seleccionan decidan una compra. La familia los 

grupos de referencia son los factores con mayor ln11uencla 

porque son aquello que determinan las normas que rigen su vida 

dentru del ambiente soclocultural. 
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en un 

personales 1 

bien y/o 1ervlclo lo 

dirigidas por lns 

recuerdos 1 que son percibidos en un enuncio de acuerdo con 181 

formas colares que ve 1 atrayendo su atención pensando en 

realizar une compra. 

El fin de la pubficldad es motivar el consumidor, pera lo cual 

es importante que el mensaje este bien estructurodo le eleve 

principal pare lograrlo es fumar en cuente el estudio de 101 

factores que rigen la conduele del ser humano como consumidor. 

Le Integración de los elementos que contiene un mensaje debe 

empezar por establecer el objetiva que 18 desee alcanzar, pare 

poder de lar minar le manera en .. reaHzeré el bosquejo 

general, que debe incluir le p01fc1Ón de los encabezados porque 

de e Has depende en gran medirle el que un consumhlor siga 

Interesado en seguir adelante pare leer escuchar las ventajas 

caracterls tices que se ofrecen tréve1 del taxtu 

ilustraciones. En la medida que el mensaje 1ee espectacular 

novadoso mayor será la aceptación del bien y/o servicio. 
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