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OBJETIVO

ta intencion del presente estudio es  medir los  alcances que
fiene y que  puede lograr | publicidad  a traves de los
mensd jes.

Cuales san las reacciones jue manifiesta el hombre cuando
asimla un  mensaje y cuales son los factores que hacen  posible

captar la atencion fotal del individuo logrando un control.

Bl control se logra a8 traves de los diversas  estudios en  donde
se  determina  en forma definitiva las  causasl  del  comporiamiento
del hombre mediante fa publicidad.

los  mensajes juegan un  papel  definiive  dentro de la  publicidad
a traves de ellos se  pueden o no lograr  que  la  publicidad
aporte el efecto esperado, por medio de la ob fatividad,
efeclividad, calidad, elementos y lipos de mensa je que s8
presenten al individuo,

Por o gque un buen comerciasl sera aguel que logre captar  la

tatal atencion, 8l interes de seguirlo a principia 2 fin,

desperter el desee de  adguirirlh  y la
accian de compra.

8e  requiere  hacer  una autentica  publicidad  que  resulte  afectiva
y que pueda ser medida para saher si realmente se  ha  alcanzada

el objetiva de esta, a traves del mensaje publicitario,



INTRODUCCION

la  publicidad -  generalmente es  defiida  camo  wna  fecnica  de

icact y ivacidn, cuye fin  estrlba  em  promover  usos  y
caracter i sticas de un producty [ servicio para llamar ta
atencion de wn poblice -« es una palsbra  tan  comén, que pudiera
parecer una cosa sencilla llevarla a cabo, elaborar imagenes
que que se caplen y se registren en {a  mente Hhumana, pere en
realidad resulta muy comple jo elaborar un proceso acertada

sobre un buen mensaje que tenga el impacto esperado.

Es  necesaric  conocer fa  comducta  de  las personas a quienes
dicigiremos  la publicidad, el nos dara  [a pauta a seguir,
despuas de ssber que deses el hombre, cuales son  sus  gustes  y
sus  necesidades  para  poder  flevar @ cabe |3 estructeracion  del
mensaje que lograra  encavzar las  scclones  del  hombre  per  medio

del pensamiento.

Dentro de  nuestra  sociedad existe una  gran  diversidad de  clases
saciales, lo cual repercute obviamente en la influencia fue
pueda  tener en un moments dade la  publicidad dentra  de cada
esfrato  social  y  seguramente  en fos  habilus de  consumo  y  de

compra que manifiesta cada grupo.

la psicologia - estudo de fa mente 0 conducla humana - juega
un  papel muy importante  demtra  de la  publicidad, nos  enseria w

determinar  1a  manera mas  efeciva  de  guiar @l fombre  hacia el



objetiva propuesta.

Existen varias factures  fque  infegran toda el significade de la

mente: el pensamignto, las ideas, la Imaginacian, la
motivacion, la persuacion, etc. Todos ellos son de gran
importancia, nos guian de cierta manera para la realizaclan

efectiva de los mensajes publicitarios.

El concepto de s mente es a&lge tan grande y complejo que nunca
podremgs  comprender  porque el hombre se  comparta de sl o cual
manera  por lo que cesulta oecesario  gue la publicidad se  marque
un parametra del pensamient det individuo para poder

introduciclo de esta manera hacia ella.

los mensajes son  un  medic  de  comonicacion  que utiliza  come
herramienta la publicidad, resuitan un Instrumente muy fuarte
con una  franscendencia  increible, ya que 8 traves de  ellos  se
ha  podidc llegar & las fibras  emmocionales  mas  profundas  del

ente humano.

Existe gran diversidad de anuncios publicitarios, por lo cual
el impactoe provocado  sera  varlado  segun el fipo y los  factores

que lo integren.

Para |a  elaboracion de un  mensaje se sigue  una  secuennis  de

{ Y

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

pasos, los cuales deben estar perfar




interés, el desee y la acclon del piblice, o que significara

que la practica llevads a cabo fue eficez.

Tal eficacia, deber ser medible, a traves de ella lograr  saber
sl el resultade y el alcance que se hahia prevsto tuwvo @ no el

exito esperado.

Todo o mencionads  anteriormenfe  representa  fan  sole  wn  marco
de referencia para dar un  panorama  general y breve al  lector
saobre los puntos que se trataran durante la presente

investigactan.



1.- LA CONDUCTA DEL HOMBRE

la  conducta  del lombre  puede  significar  un concepts  facit  de
aprender  pera  sin  embargo  una palsbra  tan  extensa en [0 que

respecta @ su contenido.

la conducta es un  fenomens muy  importante para ta  publicidad
puestc que es la base de la cual se tiene gue partic  para

realizar todes fos estudios concernlentes a este tema.

A fraves de todas las epocas el comportamienfo  del hombre es el
que dirige & todas [as  actividades oque han de realizarse dia &
dia. Por mucho fiempn que se investige como va a reaccionar  un
individuo ante una situacida dada, aun cuando se tenga un
contral  de  un  grupo  de  factores  siempre  habra una  conducta

inesperada.

Pero a pesar de el es onecesario que se marque wuna  serie  de
paramefros  que sirvan e  hase  para  orientar &  los anunciantes
hacla fos  puntas claves y  asi  saber  cwales son los  puntes
debiles para que @ traves de ellos se  logren los  resultads  mas

acertados para el objetivo marcade.

A traves de la conducta  humana  iremos  descebriendn coales san

la  fimitantes de las reacciones que se  peovacan en el hombew
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por media de los disitintos factores de Ins (ue podemas
disponer.

Na Importa la epoca que se este  viendn aun  cuande  esta  camble
siempre  habra una  aputa @  seguir  para  descubric  que  elementos
seran los necesarios para hacer que el hambre adopte
determinado camportamienta, que germita ver cuales san sus

debifidades para poder guiarlo hacia nuestro objetive.

Si gueremas ohtener una reacclan positiva, loglea es que
apliquemos aquelln de lo que guste [ homtire. Porgue de
antemana sabemos que el hombre tiene inquietudes, miedos, e

ilusiones y lo que vamos @ hacer es darle solclon @ sus

problemas.
Lo anterfor se logra aplicando una serig de  factores que
intervengan dentre de su conducta para que slenta que lo

estamos  syudando  a  lograr  sus  abjetives.  Dondole  una  serie  de
soluciones Yy que el tan solo tomara una de las tantas

alternativas para que se sienta salisfecho consige mismo.

Bl hombre que en el preseete frahajo sera lamads consumidor  no
debera  semfir que es oun  abjete &  cval  estemos manipulando
porque  de ser asi  todo  programa  que  se  aplie @  el, no

funclanaria, ni cualquier mensa je que se le trasmita seria

captado  con la  eficacia que  deseamos  oblener.  Mas  bien se e



debe  hacer  senfir, que acluande  como consymidor  individual,  nos
trasmitira sus deseas para que el anunclante propurcione la

solucion 8 sus requerimientos.

B consumidor o debe  senticse  presionade  para  hacer  alyp  que

no desea hacer, sino saber que su  conducts esta  deferminada  por

reacclones  y  faclores internos propios y na por circunstanclas
externas que lo  estan  haciendo  tlomar dacislones  que al no
desea.

A confinvacion  explicaremos  de  mangra  mas  especifica como  se
mane jan dentro de la publicidad las distintas conducta que

fiest un id, y comg es que la  publicidad  logra

encauzarlas para que se  condertan  ea un  autentice  consumidor

que fogra ceptar todo lo que deseamos.



1.« REACCIONES DEL INDIVIDUO ANTE LA PUBLICIDAD

Existe gran interes por Identificar los diversos grupos [
clasificaciones de clientes que integran el area del
consumidor, ta forma en que tales clientes reacclonarian ante
los  diversos  productas y  servicivs, y  encontrar vna  explicacion
a sus reacciones. la informacian acerca del campartamiento,
profundiza en las reacciones det cllente, sus actos b fa

explicacion que se derivan de las mismas.

la poblicidad estudia una serie de factores que intervienen
dentre del compurtamiente de cada consunidor, para determinar
que clrcunstancias — son las que van a  mofivar al  consumider,
para que a traves de dichas circunstancias s€ tamen las

redacciones mas favorables para el mensaje publicitaria.

Cuando el humbre es expuesto a los niensajes publicitarios,
manifiesta wna  serie  de  reacciones que  pueden  ser  positives @
negativas. €s decir, cuando el consumidar se muestra

indiferente @ la  publicidad de un  bien o servicib parque  na

satisface sus necesidades la reaccion que tendra anle los
MENsa jes sera negativa. Por fu cusl es importante que los
publicistas logren  atraer ia atencion de! cansumidor, a traves

e lns colores, de palabras o dibojos
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Ahara  bien, el consumidor  observa un  mensaje y nota  que el

producto o servicie  puede  proporcionar  un  grado  de  sefisfacclon
en sus  necesidades; su  reacclon  sera  posiva  porque  comprara
ese producto

Anteriormente  se  explicn  en sy forma  general los  dos  tipps  de
reacciongs: positiva y negaliva que manifiesta el consumidar .
En  seguide  enlistaremos  de una  manera mas  explicita  una  serie
de  reacciones que presenta ante  las  cosas  que  son  de  mayor
importancia para un sujets.
a)  REACCION DE FUBA que provoca la  emocion del  miedo.  Puede
ser  utilizado  para  trasmitic  mensajes en los  que se  apele
al  peligrn  de Ja  carencla  del diners, a la  inseguridad  de

la vejez, la invalidez o para prevenir accidentes.

b} REALCION DE  REPULSION  d d la g del  disg
y fa publicidad utiliza este recurso mediante la
presentacton de sensaclones desagradables (malos olores,
ambiente  desagradable) unidad 2  productes o ideass que  los
hacen  desaparecer; como el caso de los  desodorantes, los
jahones y los articulos de limpieza.

c] REALCION PATERNAL da  lugar 8 fa  emocion de la  ternura.

fsta  reaccitn  es  wotilizada  en  publicidad, oo solo  cuando

pramueve  la venta  de  ohjetes para  qifses  slo y  en  forma



d)

mas sutil, para apoyar mensajes dirigidos 8l adufto
promoviendo productas 0 serviclos da la mas variada
condiclan:  la  nlsa que apda a su madre & fmplar sy
casa, of  bebe qua‘ representa el porvenir  que  garantiza
una compafia de  seguros, los  nifos  traviesos  cuyns  jueges

quedan Inmortelizados grucles @ una camara fotografica.

REACCION DE  CURIOSIDAD  origina fa  emocion del asombro La
pubiicidad tiene un cierto caracter de espectaculs
despertador  de  la  curlosided  innata  del  consumidor  y, e
tsl  sentidoel efecto que provoca  sobre  esa  reaccion  es

especialmente eficaz.

Un  recurso  muy  utiizado  por clerta  tipa de  mensajes
publicitarios  es la  Intriga;  se Iniclan  los menssjes  sin
espacificar los datus esenclales que parmiten Identificer
el  produeto o  servicle anunclado  y  lyegs  se  descubre @l

misterio.

REACCION DE  TESTIMONIO promueve fa emocion de la  sumision
ante los Individuos de superior capacidad , ] publicidad
utiiza este  recurso  pars  convencer &l consumidor de  que
el productn flene venta jas favorables, ya que esta
slendo  anunciade  por  un  personaje  famoso, Il que lograra

que el hombre reaccione positivamente.



f)

h)

REACCION OF ADQUIBILION se refiere a8 la  emoclan de la
propledad  fundamentsl en la  socledad de  consumo  donde el
Individuo ~ experimenta el placer  de  temer,  por tener  y
para ello desea comprar por comprar.

£l mas fuerte impulsor de la adgulsicion es la
publicldad, que lo utiliza habiimente en sus
exhartaciones (compre, fenga, disfrute, efc.)

REACCION  DE  BUSQUEDA  DE  AUMENTO3.  esta reaccion
desencadena el hambre. No  csbe duds que Ja  publicidad
puede en determinad: cir i imul 8l apetito
del cansumidor, medisnte  recursos  emocionales  de caractar
astatico Parg tambien utiliza esta reacclon
racionalizandol, i pHcaci sobre las
vantajas allmenticlas de un preducta, su proceso de
fabricacion y la  forma mes edecuade para  praparar  con el
un platillo exquisito,

REACCION D SEXVAUSMO  origiva la  emocion  del  desen
sexyal, Dentra de la publicidad los fi utilizan
a la mujer como simbole principsl para la  realizacion  de
sus mensajes. (1)
reacclones anteriores son de gran Interes para la

publicidad, puesto que engloban de manera general todas las



emociones  que manifiestan los consumidores a travis de  los

mensajes publicitarios.

Todo censumidor tiene santimientos,  que pueden  sctuar de  una
manera  determinada  sobre  un  blen o servicio y es  precisaments
ese  comportamiento el que influye  en  un  momento determinado
para que el publicista mangje  las reacclones  que sean  mas
favorables pars  su  pubficidad. Ya que resita 8 veces, todo un
misterio, la  menera en que el consumider va 8 reacclnar  snte

fos productos que son lanzades el mercado.

Por lo tanto, de esta forms se podran  utilizar las  tecnices mas
sficaces, para que la publicidad axpuesta al consumidor gea

captada de una manera mes directa y precisa.



2.-
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FACTORES DE MAYOR ATRACCION QUE INFLUYEN EN 108
CONSUMIDORES.,

la  necesided por si  sule no  es  un motiw, debe  ser
estimulada, para  converticse  en  tal, ya que con  frecuencia
hay consumidores con nucesidades que sola estan latentes,

pero que ne se desplertan.

Estas pueden ser imulad inter {sentir hamtire )
] extarnas {observar un anuncio). Las influencias
psicolagicas operan dantro del propia indlviduo para

determinar en forma parcisl s¢ forma de actusr.

Para que se puedan entender, como actuan  las  persanes, es

necesarlo daterminar como es su comporiamiento ante
deferminada situacion. Esto se debe precisamente a que
astan maotivadas, 8% decir, tienen ung necesidad estimulada

que buscan satisfacer.

A confinuaclin  veremos  de  manera mas  especifica cads  parie

de dicho proceso:

NECESIDADES » o= === e v ees FACTORES
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2.1 TIPOS DE NECESIDADES.

la  publicidad  tiene  gran  influenclk en el  hombre,

porque  una vez que ha tudiad sUS Idad
lanza avisos publicitarios cuye contfenido atralgs
la atencion del consumidor.

A continuacion haremos mencion de los distintas

fipos de necesidades segun Abraham H. Mastow:

Jerarquiz  de necesidades  de Masiow.  Establece que
el ser humeno, posee en orden de predominio, cuatre

necesidades hasleas y una de crecimianto.

A) Basicas.
Necasidades Fislologices: Aguelias que surgen de
la naturaleza fisica, como la necesidad de

alimento, reproducclt’ln, suefln, efc.

Necesidad  de  Seguridad:  Estss  son necesidades  de

sentirse  Hhre de peligro  fisico y de  perdar el
trabajo o la propiedad,

Nacesidsd de Amor o Pertensncla: los  desess de
relaciones afecfivas con fas demas personas,

Necesldad  de  estimacion:  la conflanza  en sl

mismo, el desss de fusrze, logro, competencia  y



T

la necesidad de estimacion ajena, que
manifiesta en forma de reputacion, presfigio, re

conocimignta, importancla, etc.

8) Crecimiento,
Necesidsd  de Reslizactan ~ Personal: fl  deseo
todo sar humano de realizarse 8 travas

desarrallo de su prepla potencialidad.

88

de
dal

Cuando la  primera  necesidad ha  sido  satisfecha,

la segunda se activa, y ast  sucesivamente.

De

tal  forma que cuando fes  personas  han  cublsrio

sus  cualro  necesidedes se  sienten  mofivadas

por

la necesidad de creclmlenta. Maslaw reprasenta

grsficemente su teor (g mediante una piramide.

CRECIMIENTO
REALIZACION PERSONAL
ESTIMACION
AMOR O PERTENENCIA
SEGURIDAD
FISIOLOFICAS
NECESIDADES

PIRAMIDE DE NECESIDADES {ABRAHAM H MASLOW )



22

FACTOR CUL.TURAL,

Cultura
Subcultura
LClase soclal

FACTOR PERSONAL

Edad y etape
ciclo de, vida
Qcupacion

Circunstancias
acanomlcas

Estiln de vida
Personalidad
Autaconcepta

.12 -

FACTORES QUE  INTERVIENEN EN EL  COMPORTAMIENTO  DEL
CONSUMIDOR,

] hombre presenta dentra de la publicidad un
comportamiento que  esta daterminado por una serle
factores  que la mugven  a actuar de diferentes
mangras ante los mensajes @ que  esta expueste dfa a
dfa. Esto se debe &l medo emblents que envuslve a
los mensa jes, es decir, 1] atmosfera de toda
anunclo.

A continuaeian veremes los factores qug dehen

tomarse en cuenta para la estructura de un anunco:

FACTOR SOCIAL,

Grupos de referencla
Fumllran
Status

CONSUMIDOR

FACTOR PSICOLOGICO

del Mativacion
Percepcion

rendizs je
Creﬁﬁclas y }lacﬂmd
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Bl medio amblente que rodea a cada mensaje  tlene

como ob jetiva dirigirse a lus distintos segmentos

de  consumidores  que  existen dentro  del  mercado y

que foma en cuenfa [a poblicldad .

De acverdo &l cvadro  anlerior, se dara una  brews

definiclon  de  cada  elemento  que  Inferviene  en  los

factores mencionadas.
FACTOR CULTURAL

I.- Cultura: Con junto de valores, ideas, aptitudes
y ofros s I mbatos significativos creados porlos
seres humanos para conformar la conducta
humans, Ins madias de expresion de dicha
conducta, y como  se  frensmiten de  generaclon
en  generaclon, la  cultura es  una determinante
fundamental  en gran  parte  de las  decisiones
del hombre y su comportamiento.

2.- Subcultura: Toda cultura contigne grupos
pequeros  flamados  subculluras  que  ofrecen a3 sus
miembros mayor identificacian.

3. Clase Social: San grupus bastante estables
dentro de una sociedad que estan
Jjerarquicamente ordenados y cuyos miembras
camparten valaras, intereses Y actitudes

seme jantes.
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FALTOR SOCIAL

Grupns de  Referencia:  Son  aquelfos  grupos  de
personas  que  Influyjen  en  las  actitules o en  la
conducta de un Individuo,

Familla: De los  grupos de  referencla la  familla
es la mas influyente y de  hecho sirve  come
filtro  de  los  valores y les  normas del medl

amblente soctal -general.

FACTOR PERSONAL
Edad y Cicle de Vide: la gente muestra un
camblo en los blenes y servicios que adguiere.
En  la  Infancla  toma  slimentos  lacleos  sigue  una
digta muy varisda en la  eteps de crecimiento y

madurez. Bl tepend; imi de Ia

stapa del ciclo de vida de la familia.

Ocupacian: Es una varlante que influye  en  los
blenes y sarvicios que se compren. Un  obrers
camprara ropa y zepatos para sy frebaja. I
presidente  de  una  compania  comprara  trajes  de
casimir, viajara por avion, afc, Las empresas
tratan  de Wentificar a8 los  grupos que  tienen
un interes espacial en sus preductos y

sarvicios.



3.-  Circonstancles  Economicas:  Estas  afectaran  a la
sgleccion  da los productos.  las  consfituyen los
ingresos del Individuo y sus ahorros.

4- Estiln  de Vide: Del individuo se reflere 2 s
patren  de vida en el mundo, expresadn  en  sus
actividades, intereses y opiniones.

5.-Parsonalidad: Conjunta da caractares
constitucionales de una persona que ] da
individualidad y la diferencia de atra.

6.- Autocencepto: Uamada tambign autaimagen; todos
llevamos con nosotras una completa Imagen
mental de  ngsatros  mismos, @es decir, sl  somos
extrovertidos, introvertidos, dinamicas,

creativos, efc.

FALTOR PSICOLOGICO

.- Motivacion: Es wna  sensacion o senfimiento que
nog hace sctvar,

2.- Percepclon: & el process en virtud del cval el
sujeto selecclona, erganiza [ interpretala
infarmacion sensorial (sensitival pars crear
con ella una imagen significativa del mundo.

3.- Aprendizaje: Describe los camhios en la
conducta de un individuo resultantes de la

experlencia.



4. -Creencias: Es un pensamiento dascriptivo

relaclonado con alguna cosa.

5.- Actitud : la constituyen lag avaluaclones
cogaositivas duradaras, de tipo pasitivoo
negativo, ios sentimlantos b las tendenclas a
la accion respecta a un obJeta, idea, 0
persana.
Para  poderfo  entender  mejor explicaremos de  manera de  ejemple
coal 8s fe  influencla de cada  factor sobre los  consumidores @

travas de los mensajes publicitarios.

Cusndo hablamos del FACTOR CULTURAL nos referimos a la
presentacion de un mansaje en donde el embiente gque fo rodes es
un grupn soclal determinado que va a repercutir an al
consumidor .

£ Jemplo: Cuando observamas un anuncio sobre un ving, al
amblente que rodea 8l producte es  wn  grupn de personas que  van
desda jovenes, tiasta persongs maduras, vastidos con prendas
finas, Il  decoraclen de}  lugar  resulta agradable, fo  que  hace
que el producto  anunclado se  ves  Influenclado en  un  ambiente
agradable .

Dentco del  FACTOR  SOCIAL  existen  tres  elementos  muy  impartantes
para que se puede ejercer una  Influencia  directa  sobre el

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

Ejempla:  Palacio  de  Hierro es una  tienda &  donde acuden
generalmente familias fconsumidores ) de niveles altos, ya que
los  productos que ahi  se  veaden san dg  preclos  elevados Compran

en ese lugar porque ss  nivel no  les  permite ir de compras al

mercado  sobre ruedss  y el status  que  tienen ante la  socledad

lus gula hacla el lugar en el que deben consumir esos
productos.

los  @nuncios sobre este  tipp  de  tiendas  pr un bi
llena  de  lujo, refinami y elegancia, lo que nos atrae  y que

de alguna  manera nos hace  sentir que debemos comprar  8n  esos

lugares por el grupa de referencia 8l que pertenscemos.

Bl FACTOR PERSONAL, es de gran importancia para los  publicistas
porque  uns  vez que han  estudiado  Jos  elementos de  mayor
influencia en los consumidores realizan fos mensajes que

fendran mayor impacto sobre eflos.

los  snuncios que  ellos  realizan  estan  bssados en  las  distintas

etapas  del cicle  de vida  del consumidor,  en sus principales

ocupaciones, y si  esios  fenen el poder  adquisitive  para  para
pagar clertos productos; es decir cuales son las
caracteristicas que dirigen su conducta Y cual €s la

imagen que tiene cada consumidor sobre si mismo.



Ejemplo:  Cuando  un  consumidor  ohserva  on anunclo sobre una
prenda de vestir, wvera si el estlo va de acuerdo @ su edad y a
sy personalidad, sl fa Imegen que darax es @ odecvsds y sl 9w
de scuerds al papel que desempeXa dentre de sy trahajo, si los
colores, ub jetos y personas que radesn el amblents s0n

agradables & su vista.

B FACTOR  PSICOLOGICO resulta wuno de los  mas  complicados  puesto

que fodos actuamos da diversas mangras ingsparadas ante

determinad ] interpratamos Is Informacién de
manera  personal, Iscluso  creemos en  las  cosas  por  wng  fe  hacla
glgo o alguien.

Elemplo: los  mensajes que se nos  presenten  nos  metivan  en
ocaclenes &  adquiric  un  producto, ya ses por ung  conducta
aprendida  por  las  expeclencias o, por e hecho de que 8
atmosfera que lo' rodea es-agradable.

8i  observamos  un  enunclo  es porque  nos  intergsa  en  primer
lugar el products, en sequida vemos todo el medio ombiente que
rodea a los factores de un mensaja, y8 £88 e astos,
intervengan  en  mayor o menor escald, o que hace poslble que
cada persona que pertenazca a cualqulera de las distintas
clases socioeconomicas le llegue a  nteresar el menza je por
algunols] de los  factores que presenta un  enuncle. De  hacha  los
anuncios  son vistes  por  tedos  los  consumidores o Importa 8

que clsse social pertenezcan.
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11.- LAS CLASES SOCIALES

Exisfe un  sistema ds  clses  eocieles  en lois grandes  mercados
metropalitanos b hay, grandes diferenclas sntra allas con

respecto a8 sus gusfos y a lo que piensan,

s adscripeian a una clase as una determinante del

'

comportami del ,  mucho  mas  significative  que @l

propio  Ingreso. Bl ejacstive de  mercadotacnia  flene fa ldes  de
qua el comportemiento de  compra depende en gran  medida  del
ingreso.

Sin  embargs en los estudios hechos sohre cleses  sociales no  se
puede ssber la exactitud de este Indice,

Ejemplo:  tres  famillas  tienen e  mismo  ingreso, sin  embargo, e
mentalidat de cada  famfia e85 distinte debido a la  adscripclon

de su clese social.

Anterlormente  se  penssha qe si g puhiicidad consegula vender
8 la cese afta de s socledad, entonces fa lsbor  hebla  sldo
afectiva, ya que las  anslas de la  imiacion que  se  menifesteba
en los opiveles mas bajos de  empleo del  producte  se  extendsrla &
les demas clases  soclales, Actualmente se  ha  descublerta que la
influencla  puede ser en  senfide  verficel, como es a3 mods, s
influencia va de arrihg hacia ghajo. Tamhlen_  puede ser

horizontal cusndo la  mode se  mantiene en  cuslguier clase 7y  se
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difunde solamente en esa clase.

la publicidad utiliza los compor famlgntos Yy motivaciones que
descubre @l consumidor  para  elaborar  con  eficacla  sus  mensajes,
8g ademas impulsora  de nuevos comportamientos y  determinantes
de  diferentes  motivaciones. Por o fanto  as este  un mecanismo
de  prasion  socisl  dentro  de  las  socledades  mas  desarroliadss,
economica y culturalmente.

En 12 medida an  que las normas @  intergses comunes  sean

hlint g | Thitedo 2

puestos en  juego por  fe  p , flas de que el

mensaje  ejerza uns  ferza  directa, serén  maypres ya  que  las
normas del grupe son esenciales en tado proceso de

comunicacion.

Cada consumidor  adquiere una  serle  de  habitos que pera  nuesiro
estudio  estan  divididos en  habifos de  consuma  y  habites  de
compra.

Dichas habitas estan determinados por una serie de
circunstancies comg  lo son  fos  patranes Y las  deferminsntes  de

conducta que tiene el individoo.

A fravas del presente capitls  se podra  comprender de  manera
mas  defallada  cuales son fas  influencias mas  directas que  hacen
que el individuo adquiera una postura especifica ante un
determinado  producte  y/o  servicio, el nomers  de  veces que o

usa en un perfode y e lugar que prefiera para  adguiriclo, fodo
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el

esto dependigndo de 8 clesa socioeconomica a que

pertenszca como se vera a continuacion.

f.« IMPACTO DE LA PUBUCIDAD SOBRE LAS CLASES
Clase Saclal: Son divisiones denfro de una sociedad, cada
una de ellas formads por Indiidens o grupos de  individuos
parecidos an tarminos de carscter {sticas valuadas en sy
sacledad y cuya posician de diches caracter [ stlcas los
diferencia dg otros,
Dentro  de las  clases  existe uns  presion  socll, que  es
squela  que  afects ls  conducta de s indidduos @ iravés
de las normss, wses y costumbres  estsblelcidlas en mHas y
de lss  sanciones  socieles. Esta se realiza de modo  directo
por la  inflencia de la  conducts  colective  de  acuerdo el
estrato al que pertenezcan.
Para comprender las repercusiongs fus tiene la preslon
socil & traves de la  publicided, idecanda 8l individ
como  miemhro  deatro  de  una  socledsd en  donde ocupa  clerto
lugar  pueden  estudlarse  las  condiclones que ha de  cumplic
la  publicidad y el grupo socll & quien va  dirigida  para
que el mensajg ejerze el impects con el objete de provecsr
el cambia buscado en las  patas de  comportamients  hacia

consumg del producto anunciade.
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Soclolagicamente, los mensa jes aublicitarios tisnden 8
unificer & los  consumidores &l dirigicis a8 18 compra  de
diferentas productos mediante los mizmg desuos. La
publicidad se dirige @ mllones de seres, pero sshe que su
mensajg fienda a condicionar las acciones de compra

estimulando Identicas tendencles en todos elfos.

E anuncia va dirigido sl pukico en peneral, pero
dependiende  dz la clasa  socll a I8 que  perfenecemos,  sera
la manera en que se parciba la Idea del mensaje
pubficitaria.

Agunos e jamplos donde 18 remarca la Hiferenciaclan ds
clases soclales a fraves de la  publicdad  son los
siguientes:

Existen tiandas que warcan @ clese socll de  ecverds &  fos
srticulos que se venden.

Ejampla: s una  esposa  de  un  obrero  acude @ unetlands

slegante s senfira  Incomods, puests gque  esta, fuers  desu

medlo secial.
Las las marcan tambien una diferenciacion de clases.
€ Jamglo: 8l muchacho de clase media considera fa

Universided como el  camino  del  @xifo, mientrss gque psra el
muchacho da la clase alta [ una aspecia [] club
aristocratico.

Las compras, y an general las acclones qua mayor



safisfeccion nos preducen son aguellas que son aprobadas
por 18 clase socll a la que  perfenecemos. Esta s hs
converfida en el facfor mas  Imporfante  de  moldsamignto  de
estio  de vdds del individuo, por  do  tentu  es  un  poderesc

determinante del comportemlento econamico.

El iniclador en la Identificacion de lag clases soclales,
cuyas  descripclones  son  sun @ hase para  dicho  concepto  fue
W. Uoyd Warper.

A continuacion  daremos  una  clasificacion  sobre  las  mismas

empezande por la mas alta:

« la clase alta alta.

= 1a clase afta baja.

= la clase media alta.

- ia clase media bajs.

= la clase haja alta.

- la tlase bajs baja. (2)

Esta fue vista de wuna manera muy gensrel, ya que creemos
que no es muy relevante  analizarla  debido a que se  han
reallzado estudios actualizados sohre las clasas
socioeconomicas, de las cuales se deriva la siguiente

estratificacion:
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ESTRUCTURA SOCIO-ECOHNOMICA DE LA
REPUBLICA

MEXICANA
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Como  pusde  observerse en  Jos  datus  enterores el estrato

mas olts es squel que gana 30 vecas mas de o que podrfa  ganar

un obrero con un susido minima.

las clases mas bajes (H) es i3 que ocupa mayor  numern de
personas denfro de la repablica mexicana.

La prasents clasificacian fug determineda tomando como
referencla el Ingreso que  recihe ceds  Indlviduo denfro  de

Ia socledad.
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En la  actualidad esta estructurs es de gran asyda para e
reafizacion  de estudios en donde se tengs  que hacer wso  de
las clases sociales. Una persena puede perfenscar a dos
clases:

- Par una parte dependiende del ingreso gue recibe.

« Por otro lado ser de ofras debido a sus antepasados.

la  publicidad  toma  en  cuenta  la  estrafificacion  soclel  de

tres maneras:

I Adecuando  sus  mensajes a la canclencla de  clases
existentes de cada estrato.

2.- Vendigndo simhotog de promocion fue provoca una
mavilided imaginaria hacla estratus superiores.

3.- la diferenciaclon de clases soclales es lgnorada
conscientemente - cuyo fin es lograr una hamageneizacion
que permita la  assinulacion de los  mensajes por @ mayor

numero de individuos.

En conclusion la cunciencta de clases resulta de la
percepcian  del  individvo acerca de la  sitvacion que  ocupa en  la
clase  social a8 la  que cree  pertenecer. Cada clase  soclal  puede
ser  vista como estralo, en victod del thecho de que todos  sus
migmbros tienen opertunidades similares para alcanzar lag cosas

y experiencias que son valoradas.



. 26 -

£l  anuncic se elabora, dependlends de I8 clase soclal B la que
pertenece el Individuvo, de tal ferma que aste  se Idantifique
con las frases e imegénes en @l contenidss, no  fents  por  lo que
se lg dice, slhe por a8l comportemients y  sus  infgrases  de

acuerdo a sy nlvel socleconamico.

Como  ya se  menclonu anteriormente ol anuncio  publicitaric  va
diigido a todss fas  clases sociales, perc a pesar de ello, Ia
pubficidad  incloys  algunas  de les  clases o cual  es  Inevitable

ya que slempre habra diferenciacion de fas clases sociales.
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2.- HABITOS DE 103 CONSUMIDORES.

El habto s una cusidad en 1@ persona que le  ayude
desenvolverse y @ actuar  blen o mal  en  relacion con
naturaleza [ a sy temparamenta. Se adquiere

repeticion  y se muestra por fa  facllidad de  ejecucian

por un descenso en el poder de resistencla.

Pesra el  hombre, 8l  problema de  formular  decisiones

facllita por el heche de que &l fiene un  patron

hebites. E jemplo: el canifuctor precavido encuentra

facl ser culdadoso porque he  adgirido  ef  habite da

serenided, en cambio wun nifo  qe no  ha  desarrollado

plenemente s patron  de  habltes, le es diffcil  decldir

que juguste quiere, que clase de duloce deses, efc.

tos  habitos sen  parte  integral  de  nuestra  naturaleza

se  relacionan de forma directa o indirecta a los  actos

humanos.  Sin  embarge  la  mayoria  de  los  habites  esfan

dir r a la seeon  porque  flenen

ver con  nuestro  poder para  actuar. Ayudan a  los  poderes

directos de la razon o 8l sentilo  de spatecer un

espec{fico de eccion.
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El gerente de mercadotecn fa debe analizar preguntas

tales coma:

- Porqué compran un products

- Donde lo adguieren

- Como lo compran

« 8 @ consumidor compra el producic en una  miscelenca
0 en un supermercado,

- 8 vera el groducta en la televsion

Para que de esta maners conozea lor  habltus  da  fos

consumidores Y decida la estrateg fa adacuada para

lograr los propositos de la campariia.

Los habitos no son estrategicos; existen una gran

verleded  de  impulsos que no es  posible  predecir el

tiempo que va a predominsr un habito.

Dsntro de gstus, axisten patrones y daterminantes [ 0]

afectan el camper {amignto del consumidor, y uque a

continuacion explicaremas.
2.1 103 PATRONES DEL COMPORTAMIENTO

Son guies que nos indican le  forma de sdquiric los
bienes y/o serviclos, astos tinen graninflugncla
dentro  de  los hatites de  los  consumidores  porque
establgcen  paramefros  de  conducta  coma tomedor  ds

decisionas.
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Para tel efectn veremos 8  contisacion ls  menera

en

que cada patron afects a los habitos:

8) Cuando compra la gente:
ts  necesorio que el comunicedor  estudie el use
durante ~ diferentes estaclones del aka,
diferentes dlas de fa semana [ Inclusa
diferentes hores del dia.
Cuando  compran  las  personas  pueden  inflir  sobre
la  planeacian  de!  producte, la fijacidn  del
precio o les fases promocionales.
Ejemplo:  la  wventa de  paraguas  aumenta  en  la
sstacion del amo en que Hueve mas. LB vents de
los remedios pers los  resfriados varla de wn  dia
a oftre pero slcanza su  maximo  punto  de  venta
cusndo son mas comunes los resfriados.

b) Donda compraen los consumidores:
Las casas comerciales deben considerar dos
factores raspecte [] donde compran los

consumidores; donde se hace la  decislan  y  donde

se efectus 1a compra. Para  muches  productos
serviclos I8 decisian  de compra  se  hace en
hogar. Pare  ofros  la declsion  se  toma  en

punta donde se compra.

Y
al
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Ejemplo:  Una  semors  pueds  decldir en |8 casa
comprar  un  regalo  de  cumpleafios 8  su  asposo,
pero  esperara llegar 8 la  tlenda para  decdir sl

comgra una camisa o un libro.

c) Coma compran los consumidores:

los habitos de comprs de  los  consumidores  con
relaclon 3 como  compran  fiene que  ver con  varlas
aress del compartamients, Algunas casas
comerciales  ofrecen  sus  productos y  serviclos  en
paquetes, ofertas, [} descuentos porque se hsn
dede cuente que el comprador  scude  gansralmente

8l lugar donde estes son axpuestas.

d) Productas y serviclos que compra la gente:
En I8 mayorla de los  estudlos  sobre  les  pautes

de compra wns de los  principales  objetivos es el

de determinar que productos Yy marcas ssta
comprando la gente, para que fas casag
comerciafes se surtan da lo que desean los
consumidores .

e) Frecuencla de las compras:
Resulta  util  ssher con  que frecusncla  van s
consumidores 8 lag tendas comarciales para

adquiric sis productos que compiten unag con
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otros; y ssber  wmsl  cusnta  fidelidad guarda el

comprador 8 una marca.

2.2 \AS DETERMINANTES DE LA CONDUCTA

Son una serle de procesos  mentsles Internos. Lo que
explica porque dos  peorsonas responden  de diferante
manera ante al mismo estf mulo, aste £8 debe
precisamente 8 que el individun es un  ser  concrein

con un marce de refersncla, actitudes y  creenclas,

percapcidn, imagenas, sentimi , Identificacian,
emacionas, educacion, costumbres femiliares y
sociedad.

A conflnwaclon  veremos fa  manera  en  que  cada

determinante afecta s fos habitos:

a) Marco de  referencia:  El individuo que  pertensce

8 una socieded  vive  sujetn A una serie  de

influencias . £l marco de raferencia esta
consfituido por determinados limites y
orl ! ! recibld del grupa al
que pertenece, cuyss decisiones son decisivas
para la farmacion de sus praplas decislones,

ideas ¥y convicciones,
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El marco de referencia  es el rasponsable de  una

gran parte de nuestros prejuiclos, porque de
scuerds  al contacte  de!  tpo de  personas con
quienes convivimos asi sera nuestra idealog 8,
incluso  la sociedad  nos marca los lugsres a
donde debemos dirigirnos ] realizar nuestras
compras.

Actitudes  y  creenclas: € una  evaluacion
constante de creenclas, mativos y emociones
hacia  un  objete o idea. las  sctitudes tisnen
gran influencia sobra las creenciss, estas
reflejan valores de Julcio Y sentimiento sgan

esfos  positives o negatives  hacle un  products,

serviclo ¢ marca.

De acuerdo a nuestras actitudes ¥y cresnciss
vamos @ percibir Yy 8  referer los  mensajes
publicitarios; resultando mas faci cambiar el
producte de acuerdo a los deseos da [H]

compradores, que cambiar sus actitudes.

Percepcion: s e process  mediante el cual  un
individua recibe, interpreta y respende 8 [LH]
estimulos  de  su  madio. Cadea vez que una  persona
escucha, ve o slente algs, se  registra en sy

mente y se transforma en  un elemento  activo  que



-
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refuerza lag opiniones, prejuicios, actitudes y
desplerts sentimientos de curiosidad,
imagenes: Son reprasentaciones qua surgen en

nuestra  Imaginecian. Se  trensforma &  base de las

percepciones qua constifuyen una parte
intr I nseca da nuestras experienclas
interviniendo an la formacion de opinlones,
actitudes, imi . i terminand

por  Wflur  en le  conductsa. la  imagen de [
tienda [ producto Influyen fuertementa en ]

declsion de compra.

Sentimlentas: Es la . cuglidad grats [}
desagradable, excitante [ depresiva de ung
axpariencla. Los chjetos que percibimos,
raramente nos dejan indiferentes, lo que
interviene directamente en la farmaclon de las

tmagenes que se  fransformeran  en  conducta bajo
lag formas de preferenciss, rechazos, gustes,

habitos o costumbres,

Idenfificacion:  Muchas  compres  se  deciden @&  base
de identificaciones con los heroes de la
television, radio 0 desplegados comerclales, Es

decir, en ponerse en lugar de ofras  personas o
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en senfirse quo se es ella.

g} Emoclones: Son  estaos mes  complajos  que e
forman frente s los  objetos  estimun; son  une
mezcla de sentimlentos, actitudes y reacciones
fislologicas  que  van  ocompatades  de  elteraciones
de  pulse, pelidez, resequedsd de boca y  rigidez

de musculos,

h} s educsclan, las  costumbres  familsres y ke
socledad: Estos factores son determinantes
dentro de les  habltos, porque s shi  donde se
origina el comportamienta humano.
la famika va 8 dellmiter 8l individuo In
positva y - lo  negative de su  menera de  actuer.
Pera a fraves del tiempo, la  educaclon y W
socledad van moideanda al hombre en su
compor tamiento.

Despugs de haber explicado las patrones Y las

determinantes de comportamignto del consumidor as

necesario  establecer una diferencia entre el habito

de comwume y el habita da compra, porqua sa cres

que ambos  habitos  son sl de g por

o gque @ cofinaclon  deremos  una explicacion  de

cada uno de ellos,
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2.3 HABITOS DE CONSUMO

Bt la cantidled que se esta acostumbrada a8  consumir

durante determinade tiempao, de art{cufosy
serviclos pera la satisfacelon de las necasidades
humanas,

[ hablto de cansume nos representa entonces
cuantitatiemente los bienes Y serviclos qus

adquirimos, es  decir, las  wveces que  disponemos  de
los  artfculos. Une persona gque se  bhaka  diarlamente
usera el  shampoa  todos  fos  dfas, este sera el
habita de consumo qus tengs para ese producte  y  asi
schre  todos  Jos  demas  artieules  que  use  pera  su
vida cotidiana.

Queda per Jo tento que tedo g referente a consumo,
sera exclusivamente en canfidad,

Es  importante conocer los  habitos de  consumo  de  los
diferentes  niveles  soclosconomicos-  ya que  cads  une
tiene distintas costumbres Y el poder adquisitive
varfa de un nivel a8 ofro - , porque de acverdo al
conocimignio  que se  tenga de dichas habitas se
lanzaran @l  mercado  los  prodoutos  con sus  diversas
presentaclones, envases,  marcas y lugar de compra

mas adecuados.
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A contiaclan  se  derd una  aexplicacion  de  cada
de los puntos snteriores:

.- Products: €} producto que salgs 8  mercado

de los s,

las
2.- Prasentaclan: Es muy comin utifizar
presenteclan  pars  despertsr el Inteces de

personas  de  acuerds 8 sus  necesldades y &l

{ ico de los idares.
3- Envase: Es un reciplenta que sirve
proteger, identificar, vender y fachlitar

uso  de los  productos.  Existe  gran  diversided

envases pera los distintos habitos de consuma.

una

deha

fas
nlval

pera

el
de

4.- Marce: E85  un  nombre que identifica los  blenes

y/o servicios que se encuentran dentro de uwn
centro comercial. Las marcas tienen gran
influencla  en  los  consumidores  porque  estas  ven
a  represenfar @ fraves  de  los mensa jes
publicitarios seguridad, conflanza, prestigio Y
calided de los blenes que consumen.

5.- Canales de distribucion 1 Cada nivel
socloeconomico  tiene  sus  habllos  de  consuma, @
travas de los cusles se dara el fpo dg  cenal
de  distribucion  idopeo, o gue  repressnta  para

el fabricante  una  posbillded de  sbrlc  nueves

canales.
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Refiriendenos al potencial de mercado es
importente  porque de  acuerdo &l  astudis que  se
rgalice de  fos  habitos de consumo  se  padra
hacer un calculo de la  canlided de  blenes  y
serviclos que  selgan &l mercado y proyectar  las

ventes al futura,
2.4 HABITOS DE COMPRA

Es el lugar donde  adquirimos  fps  productes  y/o
servicios para la satisfaccion da nuestras
ngcesidades.

Este habitn ez el que se da @ fraves de los lugares
{centras comercialas, tiendas de abarrotes, efc.) a
donde adquirimas fos art{culos, Cuando preferimos
comprar  en un  sitfo  especifico  es  porque tenemos
ung costumbre formada ya, por un proceso
repefitiva.

Dentro  de los  habitus de compra fos  motives  juegan
un  pepel Importante porque son la  causa por la  cual
el mercadofogo  msiudia  los lugares mas  convenientes

para Introducic sv producto.
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2.41 MOTIVOS

Un  motive es wunm  predisposicion  que  dirige
comportamiento hacia ung meta aspec | flca.

mo  de  los factores mas  importante  en
determinacian  de  la  conducta.  los  motivos

compra  de  los  consumidores  son  la  causa

ls que se compra en deferminadas tiendas.

Dentro  del  habits de compra e  canal

distribuctan  es ol punto mas impartante,

el
s
Ia
de

par

de
ya

que este determina  los  medics por los  cusles

el fabricants hace llegar sus productos
marcsda.
Algunos de los mativas de compra

importentes de las tiendas son:

- * Convenlencia de ubicacion.

- Rapidez en el servicio.
- Facilidad para localizar fa mercancia.
- Pasibilidad de avitar celor

cangestionamiento.

. Precio.
- Surtida de mercancia.
. Jervicios que se ofrecen.

. Apariencla atractiva de la tienda,

masg



.39 -

- Carscter [sticas dal personal que

atiends." (3)

los motives de Il clientela y i8 selecclon de fiends
gsten  relacionades con el concepta de la  esiructura  de
Is clase soclel,. No @& todas  las  personas  les  gusta
comprar  en  almacenes de nivel soclal  allo. las  personas
de nivel social bajo ssben que no  seran  trafades de fa
me jor menera  por  los  dependientes y  por  los otres
clientes sl eniran en 1] almacen de depar tamentos

exclusivos.

25 CLASIFICACION DE  HABITOR PARA  ADQUIRIR EL  PRODUCTO
EN CANTIDAD 0 POR £l LUGAR

Cuando el consumidor observa los mensajes y ve los
praductes en  los  centros comerclales, el desec de
compra se  manifiesta de varlas formes que veremos a
continuacion:

1= " § Impulsa simple. Es una compra de  novedad

y que rompe la tendencia normal a comprar.

2.- B impulsa de recordacian. Ocurre cuando  un
comprador ve uR graductn, recuerda un
awncio o coslgler  ofra  Informaclan y b

lign con e hecha de que en su cesa ya o
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hay o este a8  punto de ferminarse  ese

productn.
3.- €l Impulsn que suglere. Es  equel que se
representa cuando il compradar e por

primera vez un producto Y visualiza la
necesidad da adyuiricle.

4.- €l impuke  planeads.  Surge  cuanda el
camprador toma decisiones espec | ficas de
comprar  con  base 8 ofertas especleles  de

precios. " 14}
25 PROCESD DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.

Es un enfoque de soluclon  de  problemas  que  conslste

en una serle de-elapas.

Cusnda &l procese 8 inicla, los consumidores puaden

ratirarse en cuslquier atapa antes de la  compra

realincliso  no  es  necesarlo  que pase  por  iodas

fases, sin  embargs ) process de compre se reellza

-] totalided  cusndo e  consumidor  compra por  primara

vez un producto o i@ compra de  arficolos  de
preclo.  Dicho  process  afecta de  igual  forme 8

habitos de campea y a los habitos de consumo.
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FASES DEL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.
Una  buena  estrategla para  hacer un  estudin  efective

en el comportamienta del cliente as dividic el

process de compra en las sigulentes fases:

I- "R imi de Necesidades ([nsatisfech
El procese s Inicia cuande surge una
necesidad insatisfecha creando tansion
interna, puede ser una necesidad primarla
{ tener sed, hambre 0 el vestir ). La

necesidad ha estado latente hasta qua 58
presenta  un  estimule  externo (el haber  visto
un anuncio (1] var el praducto an si)
cansecuentemente surgen ofras alternativas
que se deben de resolwer antes de  seguir
adefante, ya que si no es es{. & procesn se
"detiene en ess momento.

E jemplo: Une parsana deses comprar un
sutomovil pern se da cuenta de que sy casa
necesita  mantenimiento Y que  ademas necesita
renavar su vastuario. Surgen conflictes da
decisian, decidir cual de  as necesidades es

mas importante safisfacer inmediatamente.
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2.- Wdentificecion de alternativas.

Cuando la necesidad ha sido reconocida, as

necesario Identificar Ias alternativas dsl

producto.

Ejemplo: la  persons  desea  comodidad, por lo  que

qulere comgrar un autamoil, las slternativas

que se {e presenian son :

- Vigjsr en taxi,

= Viajsr con un compafiera de frabajo.

Cuandn una de las alternativas ha sidn

seleccionada, esta se e influida por factores

- como}

al E tempo y el dinero que cuesta,
Ejempln:  Es  menor el tiempo de  comprer  um
refresco-  que comprar la despansa de fa
s8MA0A,

h)  Cuanta informacian  tiene el consumidor da
experiencias pasades.

c) E rlesgg que se corre sl se ha hecho une

mala seleccion.
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3.- Evaluacion de sliernstives.
Una vez nue han sida selecclanadas
alternativas aceptables, el consumider

evaluar las  decisionas, con la  opinian de

miembros de  su familla y de ofros  grupos

referencia.

4.- Decision de compra.
Una decislon de compra lava impi clta

conjuntn  de  decislones que  ls completa,

las
debe
los
de

m

Cuando

menas  en  esta  decision  Interviene un  producta,

una marca, un estilo, una cantidad,
comerciante, uns fecha, wun precin  y una

de  pago. s  decir, el posible  comprador

un

forma

para

legar @ sy decislan  finel fiene que  recorrer

diversos caminos, a1 los cuales saguramente

Intervienen distintos factares, unas

muy

personales y algunos  mas  de  cardcter  econdmico

y socisl por lo que trse implicitos  demasiados

problemas para e  fabricante ya que tendra
enfocar L) analisis de mercadotecnia
multiples facetas como son :

a) Nomero de unidades que debe producir.

b} En  que segmento del mercado las  va

distribuir.

que
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5.. Comporfamiento despies de la compra.
los  pasos  anferiores  hasta este  momentu  surgen
antes o durants el tempo en que se resliza la
compra. Los sentimientos que manifiesta el
consumidor  pueden ser ds duda, de pensar, de

tener sentimientos positives, negativos [}
satisafactorlos.
fsto puede traer coma consecusncla que e

consumidor  repita @ compra y lo gque  pueds
decir este, a ofras persanas sobre el
producte.” (5)

Es indudsble oque e puntc culminante de @xitc en  las  cempaRas
nacionales de  publicidlad se  olcanza, cusndo por medn de  una
eficients ~ propaganda -6l nombre de! producte o la  firma  se
convierfen  en  una palsbra . familler, una  palabra que, personas
de  todes las  clases  socisles  emplean  con  frecvencla 8n  sus

canversaciones generales.

Une vez que en icad ha gold que  su  artlculo
adquiera  sofide  fama, sera  necessria  la  publickled  recordatoria
para mantener ls fidelidad de log consumidores ]

estahlecimientn.
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L] ob jafivo 8 que aspirs todo comunicador nacional [:1]
desarrollar Y manienar w  habite fljo de compra para sy
productn  y  gque el poblico  por  costumbre s slenta  inHimamente

figado & su marca.
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II1.- FACTORES DE LA MENTE DENTRO DE LA PUBLICIDAD

los factores nque actuan en  Jos  consumidores, son el conjunte  de
canceptos  psicaldgicos que se  encueatran en la menta y que  son

los que determinan lo conducta humana.

B hombre tiene wn sin  fln  de fectores dentrs de sy mants,
indispensable para asimilar Ia pubiicidad, esta no tiena un
fmite  da  conceptos que son  neceserios  para  Introducir 8 fes
personas  dantra de ella, pera  que puadan captar tudo el
signlficado de la misma,

Debidc a8 la complefidad de!  comportamienta de los  comsumidores
se  hs hecho necessrin  estudiar los  factores que  conformen la
manta humana.

Para  nuestra  estudin  analizeremos solo  algunos  de  efies, W que
nos dara una serie  de  Gmitentes que  determinaran  la  conducts

general de los consumidores.

ts asoclacion de ideas 88 um de los factores mas
significativas, puesto que 8 partic da una asociaclan L5
derivan todos los demas efementos.

Al observar un mensaje de inmediato [0 asoclamos a la necesidad

que tenemos de adquiric un groducto.
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Tode el tiemps  estamos  pensando, observande y  escuchando a

a travas de asoclaclones.

Dentro  de la  publicided, es de gran Imporfancia  los  colores  que
18 ufilizan para la realizeclon de los mansajes, porque
dependen en gran medida de ello, que se capte s atencion  y

seguida de esta el interas de los consumidres.

Todos relacionamos de  alguna  forma el color con  fodes  las  cosas
que vemos, asi come el naranja can la comida, e rejo con Ia
sangre, o ef varde con el campo y la frescura.

De tal medo que s publicidad esta influyendo en el consumidor

8 traves de los colores.

Otro de los factores, es la memorfa, sin ella no existicla el
pasado y no recordariamos experiencias pasadas, na habria
ninguna  clase de  hechos en que I8 poblicided  pudiera  basarse
pars  lHeger  al  consumidor, aun  cuande  puede  ser  ofilizada el
presente o el futuro.

Ngo  tofalmente  y  nesesarlo  seria e  hecha de  repefir  los
mensajes sl no existera la memorla, porque no tendria ceso  ver
continuamente  algo  que 0o puede  ser retenide. Por lo  fanta la
repercusion  de la  memoria  enle la  publicidad, es  lograr que a
través de |3 contineidad de los  mensajes se logre el  maximo

beneficio, que es la venta de los praductes.
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ta percepeion es ofro de s  factores de ia  ments, & hacha,
situacion 0 cosa, el seleccionar el qua nog parecs mas
Importante orgenizarls  pera  poder de  aesta forma crear ung

Imagen significativa propia.

Cuando  observemos un  mensaJe  parcibimos  solo  aguellh oqua  es de
nuestra  Interas. la  publicidad  busca  entonces que &l  consumldor
capte  todo el mensaje o wuna parte segun la  percepclon de cada
consumidor. o que para  siguiem  pusde  ser lmportsnte  para  ofro
puzde  resulter  indiferente, y es  asqul precisemente  donde  actua
la publicidsd para hacer que se perclba lo mas importanta.

Pasands & ofro  fector veremos @ continugcion | atenclon gque  es
of lnteres de todos nuestros  senfidos  oobre un  objetn o ides
defermninada.

la publicidad deba utilizar elementus Importente en fos
anuncios  gue  sean  de  Interas  para oz comsumldores y  lograr
atraer su atencinn, esta 3€ logra a fravas dal colorida,

formas, mdsica, persanajes y repeficion.

la persuacion es el oMimo de los  factoras  psicologicos y es Ia
manera qug utiliza la publicidad para  poder infleic en las
consumidores a fraves de  diferentes maneras, que (1] veran

pasteriormente.
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ir publicidad afrece diversas opciones pera
consumidoras puedan satisfacer sus necesidades
penetrar en ellos a traves del conocimienta.

A continuacian se trataran mas explicitamente

tratadus anteriormente.

las

Y

que

log

lograr

factores
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J.- ASOCIACION DE IDEA3

la  asoclacion s uno  de  los  elementos  fundsmentales  de

publicided. La esoclacion es regida por clertas leyes.

la

fl conocimlents de esas leyes s un  factor que  coniribuye

al Imlente de lar'“'“,

Rsoclacian  de  ldeas.- S  produce por dos o mas  experlencies

simultaness, o en inmediata  suteslon, el recuerde de  una
gllag tiende a ravivie e de la ofra, es decir,

presencia de un chjeto, plan o acontecimienta del pasada.

Cuendo  pensamos  en  arficulos  comerclales, nos  lnclinamos
pensar primeramente en un producto, Y esto provoca

recuerds  da  une  merca que nes  es  femilar.  Ejempl:

dg

palabra  acelte  (de  coclna) nos  hace pensar  inmedlatamente

en varias marcas: maravila, 1-2-3, etc.

H hombre ha aprandido 8 asaclar las sromas, sonidos,

coloras y formas con diverses objetus,

Las asoclaciones son Impor tantes para la publicidad porque

a traves de ellas gl comunicador reallza sus mansa jes

ftomandn  como  base wn  factor  esprcifico, perm  que  wurje

recugrdo de una marca.

el
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- Uns asociacian relacionada can la misica es la de
‘Presidente” ya que al gscuchar el ritmo de este
mensaje, inmedk lo i con dicha hrandy.

- Cusndo  pensamos en  adquiric  unas  medias, fo  asseciamos  con
‘Dorian Gray, Carla Confi".

Cualquier  esociacion que s¢  haga referente @ una  merca  se

dehe por la  gran pubiicided que se fe esta haciende y por

Is repatitividad de esta.

LEYES DE LA ASOCIACION

1.« lgy de la  Asocisc por  Contiguidad: €1 objativm  que

busca la  publicidad sl gplicar esta ley es que el
consumidor  fengs  primero  en  mente la  ides del producto
para que 8 fraves de las compafies  publiciterias  que  se
realicen 8 |8 marca pueda asoclar el producio  con  dicha

marca.

Bl principio  de la  coofigiidad  brinda  un  enorme  campo
de ufilidad en la produccion de avisns.

El comunicader puede asociar su producle @ uma o mas de
las  cualidades abstractas que la  gente aprecla y  admira
en las coses que posee.

Ejemplo: s modas  estan  asocladas  a  las  ideas  de!  buen

gusto, la elegancia o la exclusividad.
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las alfombras, con colares exaficos, el lujo, la
suavidad, el silencio de los pasos y la durabilidad.

B uwn frecusnte de Ja ley de la configikded @  traves

de prelongados per{odos de ] publicldad sostenida,
favarace al comunicador solidemante puesto que la
repeticlan sirve para reforzar las asociaclones. Los
nombres  de s productos nog permiten recordar, por

mediu de ls  contigiidad, lss imagenes de eflos  cuendo

los lgemos.

ta asoclacian por la contigyldad as un recurse
psicalagico utt  para la composiclan~ de avisos y
articulos alimenticins Henos de atrscclon Y
convincentes.

ley de s Asoclacion por  Simllitud:  Tiene gran
imporfancla en la  recordacion de coses qus  mntes  fueron

depositedas en |2 memoria.

Ninguno de nosastros se da cuenta del grado de

pacidad  que p para  ratener  los  pensamientos e
impresiones del pasadn y nos asombramos cuanda 8l
reciir clerta sensacion por uno 0 mas de los
receptores de nuestros sentidos, acuden al presents

recuerdos de experienclas olvidades por largo tiempo.
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Por o que la ley de la siolitud en las  sscclaclonas

implica que nugstras actividades presentss, nugstros
i i y sentimi del momente, tienden a
ravivie como actividades procedentes de estados

similares anteriorss que se repiten.

Esta ley wune en efecto, en la  conclencia  cosas  muy
remotas, tanto en el espacic como en el  tiempo. Cuando
wna marca de café que nos gusteha ya  no  sale el
mercads,  pasadoa @l tlempo, el nombre s olvidedo ¥y
reemplazada  por  otras  marcas,  donde ung de ellas  se
asemeja  al nombre del cafe que era de wuestro agrado e
inmediatamente s nos  viene a (@ mente el nombre  dal

cafe olvidade.

ley de la  Asociaclon  por  Contraste: Es  splicable  cusndo
ung impresian nos frae a la mente una lnagen
completemente opuesta a su caractar {stica a
significada,

s palsbra alegria nos hace recordar la tristeza.

ley ¢d8 Orden de Sucesion: Cuando pensamos o hacemos
con una inclinacian natural 8 pensar en um orden
sdelantado de suceslon de los ectos.

B avso nos  recuerda primeramente uns necesidad y

luego pasa a explicar los medlos para satisfacerla.
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Esta ley s aplicable al consumidor. Su pensamiento
principal en lo que se vreflece 8 una posible compra, es
el  conocimiento  de que necesita el articulo, a  fin  de
satisfacer wuna  necesifad. Una vez que se ha reconocido
el caracter preciso de su necesidad, estudia fos

medios que Hene a ey  disposicion  psra  satlsfacer  esa

necesidad,

Cuando las mujeres chservan un mensaje publicitario
sohre articulos de belleza recuerdan la riecesidad de
adquirir el producto anunciada, el acto sigulente sera
dafinir la marca, posteriorments elegir el lugar y

finalmente realizar la compra.

Cuando fodos los consumidores desgamas satisfacer
ruesfras  necesidades  la hacamos & fravés de  ssociacion
de Ideas en cualguiera de lag diferentes feyes

anteriormente citadas.
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2.~ EL COLOR
Los valares emacionales y  artisticas de los calores san
gengratments recanacidos. Su valor practico diarlo tamblen
reconocido comunmente.  Identificamas a los objetos por su
calor. la  verledad casi  liimiteds de  colores en  todos  sus

matices  nos  permite  flevar  nuestra  seleccion  hasta  un  grado

muy fing

En los casos en  que el comunicador ceente con la  ventaja  de
poder  publicar  sus  avisos  en colores, como  ocurre  en
algunas  pagines  de  las  revistas  y  carteles, sse medio  hsbra

de rendic enormes beneficios.

Los colores tienden 2 dar 8 fa ilustracion ung mayor
naturglided  y  reslisme, cuando s fes wsa com una  sensata
restricclan, agregan un agradable y vital toque a la
disposician de las letras y tos efectos decerativos. la
gente asocla @ los colores con clertas  ideas o  concepios,
por o que la publicided considera a los colores coma  una
fuerza paderasa, tanto g0 los mensa jes puhlicitarios comn

en la presentacion de productos.
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Al seleccionar los vesftidos, la mujar prafiere
Iatultivemente  los  colores  que mejor  sientan a8 su tipp ¥
aceatven sus encantos naturales.

I

la  gente  joven, paclal los muestran  una

marcada preferencia por los colores dures y brillantes,

los rojos, emerilios y azules  fuertes slempre den  una  nota
agresiva y  desafiante. Estos  son  los  colores  primarins, que
faormen la  base de  ofros  muchos  Hemadas  secundarios.  Estos
a su vez sn el resultade  de  mezclass  entre  lox colores
primarlos.  Asl, el  narenja  combing tode  lo  que et roje
tiene ds  callente y vital, can fa  alegrfa del  amarflo. De
la misma manera, =2 verde muestra I8 frescura y  fragancls

del azul.

los  colores  pastel  son deficadns, ligaros Y peslvas. Estos
colores, sobra  fodo en sus  fonos  susves son ks prediectos
de muchas mujeres de edsd medura que eman  la  boMezs y

PYRNY 'y

r ef sus

las  seroras  de mas edad eligen  los colores  de  fonos
netulosos que  parecen  sugerir  a franquilidad ~ de  la  edad

mas avanzada.
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Los colores constituyen  un poderasa factor daterminants  de

tanos  de santimientos an los avisas  de lss revistas. s
genfe  culta y rafinade  prefiere el emplee  was  sufl  y
canservador de  los colorgs  en los  avisas.  Estas parsonas
mastraras sigmpra rapugnancia por fos colores excesivamants
vivas, Al donda sean necesarlos los colores brillantes
para un llamamiento publicitario de “calidad " deba

ejercerse gran prudencla 8n el uso de los mismos,

Bl emples de los colores Henen sy campo  propio  en el

| | de publicidad dirigida al mercado popular.
Empleando los colores adecuadamente se tendra on axito

mayor pera persvadic sl consumidar.

Segun  Thomas  Stanley  existen  slete  razones para  que  los

consumidores usen el color:

1. Afraer la efencidn del snuncio.

2.- Represantar con ahsoluta fidelidad objetos, escenas b
personas.

3.- Subrayar alguna parte especlal del mensaje [} del
producta.

4.-  Sugeric  cuslidades absiractas  que son  aproplades para
el atractivo del comerclal.

5.- Crear una primera impresion sgradable para el anunclo.
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6.- Crear prestigo pera e  products, el  serviclo o
anunclante.
7.- Fijar las impresiones visuales n la memaria

consumidor .

Es de la misma manera que los  comunicadores  utilicen

colores para

del

los

.- Afencion: Es mas efectiv un mensaje cusndo  se  utlizan

colores vivos. i se desea resaltar una de las
cualidedes  de  un  producto, es necesario usar colores
Hamativos frajo, amarilly,  naranja), de gsta  manera sl
s utilizan adecuadamente ) la atencian de los
consumidocas se centrara en el objetivo deseado.

2.- Comunicacian Uteral: En scaslones el cofor comunica
mas claramente que las  palabras. la coca cola  por  su
color  rojo, las  sebritas  gor la  envoltura  smarilla, I
leche por el envese  blanco. Es  mas  probsble  que  se
identifigue un  producto por los colores que por el

diseric de forma.
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3- Comunicacio Simbalica: Los colaras reprasentan
sanfimientos dependiendo de la situacian en  que @
usen £l verde con la frescura, el negra con la

tristeza, el blance con la  pureza, e rojo con  Impulsos

sexuales, el amarillo con la lz, el awl con e agus ¥

la tranquilldad.
Por  lo  anterior  se  concliye  que, cada  color represanta  on
estado de animp, los comunlcadores tendran que utilizar

debidamente  cada color en sus  avisos de acverdo al  mensaje que
desgen transmitir, que emoclongs [ impulsos desean que
repercutan  sobre Bl pobfico, pars gque de  esta  manera  los

mativen y resulten efectivas dichos anunclos,



. 60 -+
3.- MEMORIA

Los fextos publicitarios y las Imagenes qua percihimos
ceda dla y que nos  incltan @ pensar, dejan  slempre  uma
impresicn definida en nuestra mente.

Todo aquello que f queda an ]

memorla como  una  Impresion  clara y  definida. Todos  flos
consumidores pueden interpretar 8 ia publicidad drxde
diversos  angulos por fo  que cads uno  debera  mlmsconer e
informecion con su propla patran de memorla.

Algulen  puede  recordar un anuncle por las caracter [ sticas
del  producto. Otro  lss  cecuerds por (8 tonsds  musical  que
le sirve de fondo ol anuncio. Otro mas lo  cecordara. por  los

personajes y un ﬁltirqu por [ varcledad de colores.

Todos y cada wueo de los  elementos que contiene un  enuncio
son  lgusimente  Importentes pera  que  puedan  ser  almacenados
per  un  consumider dentro  de su  memorla de acuerde a s
manera de recordarla,

Memoria.- Es ls  facultad de  producicr  mentalmente  objetos  ya
conocidos  que  se  refieren  al  pesedo  de  nuestra  vida, de los

que aos han contado o hemos sprendido.
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fases de la Memorlz

l.- Ffase de Adguisicidn: Un producto es  presentado por
primers vez y es almacenade dentre de la mamoria.

2, Fase de Retencion: Se da cusnde la  Imagan del  anuncie
ya ha sido  almacenada por la  fase de  adquisician
prepsra at recuerdo.

3.- La Reactivacian del Recuerdn: Conslste en la
resctivaclan que da lugar a la axtraccion de
informacion  almacenada para usarla cuando 588 necesario
recordarlo.  Recverds es el acte de fraer a 1@ memoria
ung cosa  pasada, por lo  que se  hace  necesario  la
importancia  de  recuperar  Jo almacenado  en el momentn

oportung.

Un mensaje puede ser almacenado en (@ memoria  volunterfa e
involuntariamente.  Hay anuncios que no son  de  puestro  agrado

y que sin embargo son almacenados o viceversa,

Otros  ftipn de  aslmacensmientt de 12  memoria  se de  cuando
vamos un  snuncie  en  donde  dm  repeticidn  es  fan  esparciada
que lo recordamos tan solo cuando los observamus
nuevamente. Hay mensajes que son repetidos continuamente,
qug  siempre los tenemos presenfes  en neestra memoria aun

cuande no los escuchemos u observemos por momentos.
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Debido a 1a  diversidad ds medios hay mensajes que por las
caracter | sticas y condiciongs en que s0n presentados, s0n

almacenados en mayor o menor grado dentre de la memoria,

Consideramos  dentra  del tema de la memoria & I8 eadln y a
la  television como  fos  medios  mas  significstivas  para  que
el almacenaje ses mas rapido, los ofros medios son  un  poco

menas recordados.

ta memoria debe captar el cantenida esencial de los
mensa jes mediante la repeticion para fue la publicidad
pueda ejercer &l objefiva deseado.

Dicho ob jetivo es la acclon inmediata de adquirirlos
productos que existen en el mercado.

Para -que un anuncio  quede eimacensdn  en @ memoria  debe  ser
entendible pars quienes se dirige.

En acasiones al observar un anuncio podemas recordarlo
faclimente, ofras veces este 85 captadg por nuestra
subconsciante  sin  qus  aosotros  nos  demes cuenta de que ha
sido  asimilado.  Paro  cuande  despues  de  un  fiemps  volvemos
nuevamente  a ver a mensaje, aun cuando na astabamos
consclentes de que habfa  sido aprendido  y recabado en  la
memoria nos  damns  cugnta, de que parece que (o habiamos
visto en un tiempo que o recordamus. Por lo  tanto, podemos

decir que hay memaria dentro del plano conscienle [
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inconsciente.

Es indlspensabla la continua campata publicitarla para que
e recverde del  productn  permenezcs  destro  de  la memoria
dal consumidor.

lo que se logra a traves de mensajes  publicitaris  en  donds

e utilicen frases breves que pueden ser recordadas
facilmente.

Hay comunicadores que utilizan escenas que flegan mas
hondamente @ nuestros  sentimientoss  por  fo que al  ver ¥

escucher  wun  mensaje lo  vivinas  come  si  fusramos  nosotros

mismas los que nos vemos refle jados en el. E jemplo:
"Patrichs ", 8vuca imagenes del ser amada cuantdo la
conocimos.

Podrfamos  aplicar en esta parte  aquelln  que se  dice la
primers  impresion es 8 que cuenta”. Cusndo  un  snuncio  es
visty por primera vez de inmediato sabemos si es o o de

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

importancia de la publicidad dentre de s memoria es wuna  de

partas mas importantes, porque & fraves de  les  mensajes  un

consumidor  puede en  un  momentn  dado  determinar  si adquiere 0 nao

el producto que tlene almacenado en su memoria.
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4.- PERCEPCION

Cuendo  una  persona.  hs  sido  motivada y  decide actuar gsta
entonces  Influenclada  por e percepcian  de  la  siuaclon  que
se la pressate . Dos  personas  pueden  actuar  de  distinta
mavers sungue el estedo  de  motiveclon de ambos  ses el mismo
y e  hecho ses igual, 1o que significan que  percihen de

diferentes formas.

Nosatros  percibimos  un  objeta  por  medio  de  las  sensaclonss
@ ftraves de  questros  senfidos (la  vista, el  oldo, el
olfats, el tacto ¥y el gusto). 9in embsrgn cada uno

interpreta la informacion de manera individual,

ta parcepcion podrizmos definirla entonces ‘camo el
proceso mediante el cusl el individuo selecciona, organiza
8 Interpreta entradas de infarmaclaa, ] fraves de sus

sentidos, para cresr una imagen significativa del munda.

Cuendo  las  personas  tlenen  distintos  puntos  de  vista  sobre

un misma objeto, est {mulo [} situacion se debe a los

procesos perceplivos que a i se explicaran:
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I.= ‘Procese de exposician selectiva: Tados astamos
expuesto a una  diversidad de  anunciss  durente el
dia, ahora bien, Ia selectividad  se  da, cuandn  saolo
abservamas aguellos mensa jes que snn de nuestro

inferes

2- Procesa  de  distorcion  selectiva @ £5  la  fendencls
las persanas a desviar la informacion conforme a

significados persanales

3.- Process  de  retenclon  selectiva:  Se  presenta cuando  Ja
persona solo retiene informacian que faverezca sus
aclitudes y creencias. Salo recordara las cualidades

del bien que va a comprar y alida lo bueno acerca de

los blenes que san de {a competencia.” (6)

Bl estimulo  es el factor mas importante que hace  trabajar
los sentidos.

Un wide  y wun  adulte no  pueden percibir  de lgual forma un
mensaje, por el hechn de  que les  sentidos del  niko  van

prugresando conferme va creeiendo.

de
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la falta de un sentidn determinado pueden conducic al
deterioro del  wismo.  Una  persona  que carece de la vista,
agudiza ea  mayor  grado  sus  demas senfidus por  Jo que  al
escuchar la tonara de un mensaje, inmediatamente ]

reconuce ¥ percibe el producto de que se frata.

De acuerdo al fipop de educacion, cubura e ideas que hay en
clertns ambientes, cada individue percitira determinados

productes y dejara pasar inadvertidos ofreos.

Cuande ahservamos un anuncin, nos inclinamas a percibic
salamenie aquello gue  reafirme o niegue {8 explicaclen que
nos hahian formulade.

Aun  cuando  haya un  mensaje en donde el productn  anunciado

sea  importante para el . los

que  forman
parfe  para la  presentacion de el w0 son  de sy agrado,

entonces na le lomara ninguna imporiancia.

Cabe mentionar fque es de suma impartancia para la
publicidad . fa manera en que perciben ¢l mensaje las
consumidores fue hay dentro del mereadn, debido a que
exislen diferentes criterios para percibir i anuscio. Por

farla  habra  lambien  varias  emociones  hacia  un mismo  chjeto.
T wstimule  recihide poede  ser informadn  en  la mente  del
sugein e varlas maneras y dependiendn de esas se

producican diferentes emociones ¥ respiuestas en el .
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consumidor a traves de productos anunciados.

Dentrs el concepln  de la percepcinn, se da e aprendizaje
Y el pensamienio Estos racesos psicologicos estan
Intecconectalos pere exisie una difecencia enire cada uho

de ellos:

- Percibic: Extraer informacion.

« Aprender: Incrementar auestro repertorio de dafos.

- Pensar Manejar los  datos  con ef  objets de resolver
probiemas .
Percilir Aprender Pensar
Cuanda uhiservanos un anuncio percibimos una serie de
elementos que constituyen un aprendizaje norque almacenamos
datos, esto a su ver nos facifita fa elaboracion de
peasamientos, pero fambien sucedy af reves, pues tambien
hay una gran cantidad que aprendemns Y fue modifican
nuesten mode  de percibiv nueves MENsa js que se nos

presentan
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Dentro  de 18 percepcion  se  dan  casos  en  donde &l ohservar
un anncin captamos extlusivamen te lus aspectos negalivis
del peoducts sin reconocer o posilive que posee

Por atro lado SE asimilan solamente lus aspertos positivas

del producto anunciade.

la  publicidad wtiliza & la  percepcion comas  un factor  de
gran impor tancia porque mediat te este, el consumidor
manifiesta  sus  sensaciones,  emocines  y  gusts & fraves  de
fos  sentidos, lo que es de gran ayuda para  los  publicistas
a fin de determinar la forma en que anunciaran sus

praductos
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5.- LA ATENCION.

ta atencion se dirige a los  contenidos  del pensamlents  y @
fas  objetos s fa  manera de asimifar  en un  mayor o menor
grado el interes por un objeto.

la  atencian - Es I8 conceniracien de fa  mente  consclente

sabre un objete o idea especi fica.

fsta puede ser voluntaria e involuntaria:

En (e afencion  voluntaria.-  El estimulo  procede  de  deatro
del individug, es decir cuando deseamos algo, prestamos
atencion  voluntariamente &  los  medies  por  los cuales  sera

posible conseguiria.

la atenclon involuntaria. - Es un impulso repentino,
producida por estimulos procedentes de “fuera”. Los
estimulos de un objeta o wuna idea en el medin amblente de
una  persona, influyen  sobre  sus sentimlentas  de  la menle
consciente.

Es de vital impurtancia  por el exitu de wun  aviso, el poder
de  aftraccion  pm  provocar la  reacclon que se  husca.  El
interes ya sea presente u fatente, debe ser estimufado a
fin e mantenar la atencion el consumidar . Ese interes

tiene su origen en la lendencia instintiva inherente a la
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naturaleza fwmana. Las mu jares Jjovenes responden con
entfusiasma a los avisas que las enseran como pueden

aumentar sus alractives fisicos.
ATENCION E  INTERES

las cosas que nos  inleresan  son  aquellas  que wslan  mag
Intimamente asaciadas en auestro pensamiento a las
sensaciones  de  placer o  desagrado. Nos  agradan  dos  objetos
y  experiencias que  nos  producen  placer, y nos  desagradan

los que nos causan ansiedad y dofor.

Toda aquello que exige nuestre interes llamara
poderosamente nuestra atenclon. La mayor parte de fos
art! culos que se  ofrecen  ea venta flenen  una o mas
caracteristicas da nofabla Interes es decir pueden ser,
detalles excegcionales de su construccion [ uso que

probsblements despertsra el interes de por lo menos algunos

posibles lectores del aviso.

la atencicn y el inferes se presentan  en  forma  simultanea

en la mente consciente.



Denlro de la publicidad
para  atcaer  la  atencion
mensa e, por medin det
repetician

Este tema se ha

posteriormente mencionaremos

-1 -
el comunicador utiliza,
de los consumitores

tamaiio, la farma, el

visto de manesa

de MBREra mas

importancia que fiene la atencion dentro de da publicidad.

diversas formas

a  fraves  del

calor y |

muy general

especifica la
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6.- LA PERSUALION.

Cuanda  se trala de  vender una mercancia en  todo  un
tercitoric y  darla a  conocer a  millones de  consemidores  es
imposible que todos esten en presencia del vendedor.

la  influencia  se  debe  ejercer  entonces en  forms  indirects,
por lo fanio la publicidad es el intermediario

indispensable entre el fabricanie y el consumidor.

ta  publicidad es una  ftermice que uiiliza & fa  persuacion

para inducir al publico & comprar.

tas personas  pueden  ser infliidas  por el castign s la
fuerza fisica, pera en nuestra sociedad generalmente se
trata de inducic &  traves del  lenguaje  persuasie  y la
sugestion

Concepto:  la  persuaclon  es la  forma de  inflir  sobre la

conducta de las  personas @  fraves  de  distinfos  factores  que

sirven para  influir  en el consumidory  a contisuacion  se
explicaran:
1.- Factores Mutivacionales: la manera mas sencilla de

inflir  en la  gente es la  aplicacion de este factor. la

influencia de este esta compuesta por dos etapas:
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a) Se identifican fas necesidades que muchos
consumideres tengan.

b} Se les trata de convencer de que pueden  satisfacer
dicha  necesidad  haciendo lo  que se les  sugiere o
compranda lo que se les propone @ fraves de mensaje.
Esta  funclona cuando la  persona  cree que lo que  esta
haclendo  es lo que ells desea y no algo que g este
sugirlendo un anuncio.

Factores  Emocionales: la  vida  sin  emoclon  serfa  muy

mondtona. la  mayor  parte de los  mensajes  publicitarios

utilizan escenas agradables para resaftar sy preducto
ya que de esta manera el consumidor s  vera  mas
interesado par adguiric ese articulo.

Tocan los senfimlentos mas prafundos de fns

consumidores  para  descubricr  que es s que los  mueve

emocianalmenle con mas fuerza y utilizan es0s
conocimientos  para  lograr s accion  que  necesitan  para
persvadic @ una perstna  para que adopte [a  conducts  que
se deses.

tas emociones son  una fuerza que sctua  scbre  fas
personas, signdo esias de alegr fa Iristeza, mieda, ira,

y se preserle  delerminada  conducta  que sea  favorable 8l

ohjetiva que persigue un mensaje.
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Los comunicadores se auxtflan de la publicidad para
persuadir a los consumiduees a que aciuen
emacionatmente de acuerdo al mensaje que estan

viendn, leyendo o escuchando.

Faclores  de  la  Comunicacion: Dentre  de  fa  comunicacidn
provienen factores impartantes para comprender fa
persuacion. Dentro del sistema de comunicacion

tenemos: fuente, transmisor, canal y receplor.

- Factor de fa fuente.- A veces la persvacion no  surte
efecto  porque el mensaje  resslta  confuse.  Es  importante
que 1o yue se esta anunclande sea  clare  y  convincente
para el consumidor.

- Factar en el Ar - la 0 de!  anuncio

obfign 8  cofificar el mensaje, pere  de un  moda  que
permita 3 que su difusion sea lofal.

Un  emplec eficaz del lenguaje es en la  persvaclan la
herramienta  hasica  para el mensaje. la  elecclon  de
palabras  y el esflo  de expresion  pueden en  sl, crear o
romper fa influgncia que se tiene en los consumidores.

- Ffaclores en el Canal- A fin de persvadic a la gente
tlehemos harerles llegar nuestre mensaje. { persvadur
efectivo toma  dos  medidas  para evitar  que el mensaje s

pierda debido a la inlerferencia.
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a) Repetir el mensajg Jo  bastanle porque si o se e

v

aye una vez u se le oye mal la  primera ncasion, se le
N e fa sigui

b} Emplear muchos canales distinlos ya que alyuno

pudiera estar cerrado para cierto grupn de

consumitores .

4.- Factor en el Receptor.-Es  receptor  aquel que  recoge el
mensaje. Son factores claves la atencion, la capacidad
para  comprender o  descifrar el mensaje y si el receptor
esta  dispuesto o a0 a distorsionario.  Hay  consumidures
insegurns  que  distorsionan el  mensaje en el process de
recepcion @ pereepeion.

Cuando se  esta inteatande  persuadic a tal consymidor
hay que temer en cuents esas fendenclas de  distorsion
pues  de un:n modu  auestre  mensaje no  llegara  integro  al
consumidor .
En canclusion los clientes eventuales, leen, vein, escuchan y se
pasean. Se  trats de  sorprenderles en wna  de  esas  actividades
elementales  y  penetrar  en s wniversu. De  shi  que  surjan  fes

tecnicas y factares de & persuacion
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IV.- LOS MENSAJES PUBLICITARIOS Y SU ESTRUCTURACION

En el presente capitulo explicaremas la estructuracian de un
mensaje publicitsric, el cual consta de elementos espac | ficos

fos cuales se analizaran Individualmente.

Al referirnos a cads uno de ellos, siempre se estora  tomando  en
cuenta, qua para su realizaclan se deben de tomar en
cansideracian los factoras analizados en los capitulos 1, il Y
i, ya que son la base para Hlevarlos 8 cabo en la

astructuracion del mensaje.

Bl medio de comunicacion mas completo dentro del process de
comerclalizacian 88 la publicidad. A fravas de afla, Ing
anunclantes dan a conocer por madio de los mensd jas los

productos y/uo servicios @ los consumidores.

Es de suma  importancia  que la estructura del  anunclo sea
elabarada de fa mejar manera para abtener los resultados

deseados y esto se vea reflejado en las ventas.

Tada  mensaje  publicitaria debe  contener  una  serie  de  elementos

que son indispensables para padeclo Hlevar a caba.
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lo primero que se dete hacer es, la realizacion de un  bosquejo
que permila der ona idea genersl de lo que as el producto  para
la cusl existen distintos  fipps de bocetn que se  adecuen & lag
necesidades de los creativas. Tienen nombres especificos da

acuerdo 8 los medios por los que se va & llavar & csbo un
anuncio.

El encabezado, el fexto y las ilustraciones son los principales

glementos que forman un buen boceto.

Bl encahezado sirve para  producic  la primera impresicn  en ol
consumidor  sobre 18 ides que s desea  iransmific,  Estos  puaden
ser emocionales, de curiosidad, testimoniales, etc.

Bl texta ofrece informacion mas  datallada que e  encabezado, an
el estan  contfenidas las  ventajas, la  descripcion y tode o

buene que purde dar el producie anunciade.

B olfimo  elemento del  boceto es la  fusiracion que se  maneja
en casi todos Ins  mensajes. fEsta es de suma imporfencla  porque
a traves del sentidu de la vista da a conocer el products, ast

como sus virtudes, scompariadas de personas y [fugares.

Todn mensaje es dado & conocer & fraves de los  distintis  medios
publicitarios, considecands como principsles: Is telovisian, la

radin, ef periodica y las revistas.
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Asi como hay distintos medios de comunicacion publicitaria
existen  diversos  fipos de mensa jes, dependiends  del medic  gque
se uflice pare der @ conocer  un products, como e vera

posterisrmente.

Bl impacts que fienen ios mensajes, se debe al medic por el que
se da 8 conocer Ja  informacion  subre un  producte  de  mcverdo @
las venta jag ylo desventa jas que presenta la televisian, {a

radio, los periodicos y las revistas.
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I.- OBJETIVO
Antes de entrar en detalla sohire la  sstructuracion del
snuncin, es necesario describir los o jetivos de este, 11

decic, que es lo que debe satisfacer para que sea efectivo.

los elementos que lo consfituyen son:

a) Atencien.- Uno de lng principalas o jeitivos del
mensaje publicitario es el de conquistar la atencion
del pablico.
la  geate wsa poco  de  su criterlo  para  decldic  que
anuncios mirara (1] escuchara. Pueden Influir 8n s
eleccion El capricho, el humorisma, el impulsa, la

curlosidad, la preferenciz y la necesidad inmediata.

Bl probable  comprador decide con una rspida ojeads o
después de leer unas sllabas, i se detendra un ratn o
proseguira.

la infensided ds la impreson es el poder que tiene el
snuncio €8 hacer que se detenga en gl el comprador, es
dectr, el poder de distrser, de tener la  menfe acupada
en  ofras. cosas, de dar al consumidor mayor  Interés  por

el mensaje.

) Inters.-  Todos  los  asnunclos  deberfen  desperter
mantener fa  atenclon de un  probable  cliente  hasta  que

este haya recibido toda la informacion. Ya que todo
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d]
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comunicador desea despertar el interes de lns

consumidores sobre los productos que ofrece.

Deseo.- Es el impulse  vehemente de poseer un  producto  a
traves del anuncly.
El deseo se da a traves de:
« 18 creencia de lo que dice el anuncio es verdadero.

- la coccion  de  que el producte o serviclo  podra

satisfacer una de tas fuerzas mativadoras dei
consumidor

Accian - El mensa je publicitaria debera motivaral

consumidor 8 la accion de adquiric ef producto,

satisfaciendo una necesidad.

Deatro de los ob jetivas que persigue L) mensaje
publicitario existen los concratos que salo se aplican
a un  snuncin .par'icular o a una serie determinada  de
ellos.

Esloy oh jetivas nfrecen una meta mas claramente

definida y son:

. Psitalagitos, s necesario planear cada anuncin de
tal manerd que praduzca alguna impresian
psicalogica en el consumidar, por tn que fodos

ellos tienen unn o mas ohjeitivas psicolagices.

Entre los mas camunes figuran los sigulentes:



)

c)

- Convencer @& los  consumidores de que este producto
dar cierta  recompensa  mas eficazmente que la

competencia.

Ensefiar un nuevo uso para el producta.

Convencer @ los  consumidores de que  pueden  evitar

algo desagradable cen este producto.

Indicar como va a salisfecer el producte  un  deses

suhconsciente.

Institucionales. De la  mayorla  de los  mensajes  se
sspera  que hagan alguna  aporfscion a  la Imagen de fa
emprasa comerclal.

k] es aste el ohjetivo principal, ln Hlamamas

anunclo institucional.

Los siguientes son chjetivas instituclonales:

« Poner de manifieste la manera an  que |8 smpresa
contribuye al blanestar potlico.

- Demostrar cuan servicial es la empresa.

« Indicar lo afortunado que son sus empleados.

Mercadotecnicos. fsta as una elasificacion geneérica
ye que no corresponden a las anteriores
{psicolagicas e institucionales ), es decir, que otra
aportacion debe hacer el mENsa je al programa

mercadotécnico general:



Estimular 18 demanda primaria del producto.

Estimar @ los  vendedores @  frabajar  con  mas
shinco pars vender ef producto.
Obtener nuevas salidas af por menor en el mercado.

Alentar a8 los  concesionarlos 8 comercializar  los
productos de la empresa en el nivel des las  ventas
al detaliista.” (7)
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2.~ ELEMENTOS
El mensaje publicitarin debe contener ung serle de
elementos que son indispensables para su
realizacion: hoceto, encabezado, textn y figuras.
A continuaclon se explicaran cada uno de ellos:

2.1 Boceto del Mensaje

El  bhocets s wn  plan  que indica donde deben  colocarse

las partes que lo componen (encabezados, taxios y
figuras ). Sirve de plan detailado para e mensaje .
Permite que el bocetista experimente can diferentes

arreglos hasta que encuentre uno que le satisfaga.

€l bocetista debe ftemer @ la  mano, antes de iniciar  su
boceta,  fodos  los elementos que  espera  Incluir en el
anuncia, y de esta forma caleular cuanto espacio

dedicar a cada uno de ellos.

Tipss de Boceto

al  Bocetn en  minlaturs  (croquls  esquematica).  Tienen
de una octava a3  una  cuarta  parte  natural  del
producta defintdo. Su pequeriez ofrece al

bocetista Iz oportunidad de  probar  gran varjedad
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d)
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de  ideas  posibles, mas tarde puede seleccionar
las mas prometedoras y ampliarlas al tainafn
natural.

Bocets  Esguematico. Es  aquel que  fiene ¢l tamaro

gxacta del anuncis final.

Boceta Terminado.  Una ez hecha 12 selecclan
entre lns diversos hocetos esquema ficos, puede
hacerse el baceto terminada.

El  bocetista lo  hace  perssnalmente y  ordena  que
lo hagan bajo su direccion.

Se  dibuja la  ilustracion, las  letras  y el
logotipo tal coms aparecera en el anunclo final,

Se ndice e textn con lineas  trazades  claramenie
en secclones pera imitar los  parrafas; asl  pues
un thocets es mas o mneos wna  copia  del  snuncio

terminada .

Bocets  Detallado. Es  una  copia  exscta  del  anunclo

final.

Modelo. Se da el nombre de modelo a wn  bocete de
varlas  paglnas  con el mismo  nomero  de  estas  que
el trabajo. En una  etapa  posterior  se  pegan  ensu

lugar  las  pruebas del  fipn  y las  ilustraciones, a
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fin de que sirva de guia a les impresores y ofres

personas que intervienen en la produccian.” (B)

Los bocetos reciben diferentes deneminaciones de

acverde al medio en donde se van &  difundic  los

mensa jes:
Televiston y Radig--=seasenn e euScript graficado

(Story heard)
Perladicos y Revistase-----+--Buceta [lay aut)

OBJETIVOS DE 103 BOCETOS
a)  Ayden al creativa  a  visualizar  lus elementos  que
componen e  enuncic  y  distrlbiclos  en el orden  mas

logica y atractiva.

b)  Sieve 8 fotografos, fipografos e llustradores  come

gule en 1a realizacion del originel.

c) Ayudan a fa determinacion del costo del anuncio.



- 86 -

2.2 ENCABEZADOS

Bl encabezado e  la  psrte  mas  imporfante  de  un
snuncio. Es  1a  primera cosa que se lee y debe
despertar el interes  del  consumidor pers  que  desee
seyuir  layenda  y saber mas acerca del  products  que
se  vende. Tiene que despertar el Interes de  ese
grupa particular de prospecios principales a los
que el comunicador  quiere  legar. 81 o consigue
esio es probable que el consumidor no  lea el rests

del anuncio.

los encsbezados pueden ser directos e indirectos.

€l enfoque de  encebezadus  directns  Infents  wser  un

aspecto de  ventas principat  en el producte  para
atraer  la  atencian, el como el enfoque 8 las
ventas. Y s indirectos  solo  intentan  detener  al
consumidor @ que lea y escuche el cuerpa  del
anunclo.

A continuecian  se  dara  una  explicacion  de  los

diferentes tipos de encabezados.
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CLASIFICAGION ~ DE  ENCABEZADOS

Asl como hay diferentes  tipos de  mensajes, exsten
tamblén distintos encabezados que se utilizan para
que se de una perfecta combinaclon entre ambos.

a)  Encabezajos  Noficlosos. fen los  mas  eficaces  de
todos. Es  comprensihle ya que todas  las  notficlas
tienen  inferas  univarsal. A la gente e gusta
sasber que esta  pasando.

Bl requisite  previn  mas importante
de un encabezada noticiose consiste en que

ofrezca algs nuevo al lector.

b}  Encabezado  de  Orlenfaclen. Ei  secreto clara  de
este encabezado estriba en que la palabrra
‘como”  ofrece  una  promesa de poder y o tiene
por sl misma para inferesar a Ja gente y lograr
que qulera indagar  algo mas.  Parece dirigirse
personalmente a cada  consumidor.  Ayeda a  lograr
que  un producte  snunciadn  se  coavierta en  elgo

que va a satisfacer la necesidad del censumidor.

c Encabiezados Interrogativos. Cuanda se formulaun
encabezado en forms de pregunta se  espera  que el

piblico busque la contestscion en el texto.



Un encabazado interrogativa puede ser incitante
s contiene  alguna  Informacion que desplerte el

interas o si ofrece une Idea estimulanta.

Encabgzados Imperativos. Ordenan cortesmanta a

que haga algo.

Encabezadas Emacionales Este encebezado 28
efectia  para  las  sltuaciones en gque ge  desea

afraer a los lectores a traves de los sentidos.

Encabezados de  Coriosidad. Es  aquel que ncita a

probar el producto deseadn.

Eneabezados Testimoniales. Este tipo de
encabezado ufifiza gente de  renombre pare  que de

testimanio,

Encabezados  fnigmaticos. Es aquel que solo da 2

conacer una parte del products.



CARALTERISTICAS OF ENCABEZADOS

Las sigulentes caracter | sticas tienden a sumentar la
eficacia del encabezado:
- los encsbezades deben atrger la  atencian, es  decir,

deben causar en el lector alguna impresion inmediata,

- Dehen tener palabras o© olras semales que ayden a
separar  a  los  probables  compradores de  los  lectores

aclosos.

» De se posile hay que inclir  alguna  promesa  de

T Es io indicar |8 maners en que el

producte anunciada puede safisfacer ung 0 mas

Impulsos def consumidor.

- los encabezados deben ser faciles de entender con una

ojeada.

Deben ser cancretos.

Deben  estar coordinados con  fos  otros  elementos  del

anuncio.
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2.3. TEXTOS.
Lo importante de un anuncio s el beneficio
significativo que el praducty praporcionara . Una

promesa que el producte debe ser capaz de cumplic,

4] texto es una ampliacian det encabezada. Su
funclan consiste en ligvar al lectar hacia el
chjetiva final del anuncio mediante:

- Despertando el Interes en el asunta,

- Praoporcionando informaclan que sea creible,
facl de entender y prometedora de  provocar el
desen de poseer &l producta.

- Impulsande al lector a ver el producto,
aprobarle o por lo memos, 8 aceptar la  Imagen

que el redacter ha presentado en el mensaje.

Antes  de  esceibic  cualquier  texte es  necesarin  que

¢l publicista confeste fres pregumtas hasicas:

Qué estoy anunclanda o vendiendo
4] ereativ dehe definir, que exisie en el
producte o servicio que @l esta  vendiendo  y  que

sea Inherente a3 un desen del consumidor.
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Bl anunciente  no  vende el producte  (por  ejemplo,
un refresce), sino  lo  que e  productn  puede  hacer
por el consumidor en  prospects puesto  que  aste oo
ests  interssado  em el preducto como  tel, sihe en
los resultados que obtendra st lo compra y usa.

Por ello quen anuncia un  refresco, esta  vendiendo

una fresca pausa despues de un cansado juego.

En el case anterior, el anunclante  esta  vendlendo
slge de interes  personal para el  consumidor y  esta
mostrandn como  va a  safisfecer sy products el
deses de este.

Fer o fentn, los  textos deben  vender  genersimenta

algo que &l praducto [ servicio proporciong ]
llevara a caba y que el consumidor  quisra 0
necesite.

A quien le estoy anunciando o vendiendo.

B redactor de textos debe asegurarse quitnas
son los  prospectos para el productn, que es lo que
quieren,  quienes  influyjen  en  ellos  para  fomar  sus

decislones de cepmpra, y cusles son sus deseos”
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Cual s la forma para que ys haga Meger  este
mensaje al consumidor.

Una  vez que se than anslizadn {ascerca del
consumidor en prospacta), sus deseus Y
motivaciones,  las cuglidades del desen;

salisfaccian  de  su  producly, y como estas  van @

satisfacer los deseos e interas personal del
pruspectn, el redactor debe decidir cual es la
major forma para hecer llegar 8y idaal al

consumidor . {9)
ATRIBUTOS DE 108  TEXTOS

B redactor de  textos debe tener en mente el plan
general del anuncio, cuando decide que palabras
definifivas  se  usardn para  hacer flegar  [as cualidades
de  desea-safisfaccian de su  producta  y  mostracle  como
este va a satisfacerls.

También debe  considerar el medic en o cual va a
aparecer el anuncio.  Por tal  motiva  los  textos  deben
ser escritos en presente, ser breves, claros, eflclentes

y personales.

- Ser  breves. £l redsclor de textos  dehe escribir

breve y  efectivamente, por lo  tents, ha de leer can



t
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culdade sus borradores, estudiar cada aracion y
considerar su significado e importancia.

Ser  claro.  Cuando e textn  carece de  clarldad  es
deficiente.  Debids 2l wuso de  palabras que o entienda
el consumidor,  por e eleccion ¥ usp  incorrecto de
palabras y por la exisiencia de una fraseolug {a
equivacada,

Entre los factores que toman parte para determinar la
manera en que se interpretaran  los  fextos, estan  las

tradicianes, habitos y costumbres.

Ser  eficiente. El  arte de  escribic  fextos que  sean
eficientes, ®s la manera de  poner palebras  a  aquella
que crea la  mente del comprador  potencial, un  deseo
de  poseer el acticulo, con lo cusl, |2 necesidad  del
censumider sera satisfecha puv una caracter i stlca del
producto . los textos deben  pensarse  como s se

estuviera hablando con una persana especi fica.

Ejemplo:  Pensanda  en la  buena afimentacion  de los
nifos.

Ser personal. Log textas deben ser escritos de
acuerda a las necesidades el counsumidor, adecudr el
producto como satlsfactor, eafocandolo hacia el

piblica.
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TPO3  OE  TEXTOS

Dehe  asegurarse el  enfasls del texte @  ftravas  de

efgctos mecanicos como:

- Descripcian Directa. Procura describie gl praducto
en tal forma que el lector lo vea tan resl como i
lo tuviera en frente. Esta descripcian es
importante cuando ya se ha establecida Ia

satisfecclon que el producto puede dar.

Descripclon  por  Efects.  Es  aguella que da la

sensacion  de wso, o dice que va a hacer esté. Fsta
descripclon  es  importante  cuands se  desea enfatizar

lo que va hacer el producta.

Descripcion  por  Defalle. Es  ufl en el  anuaclh  de

.

productos para fos cuals ya se  ha  estimulade e
demanda  primaria, porque  permite que en  enfask  se
dirija  hacla una  condiclon  diferente  y ol de la
marca de producto en particular del anunclente.

Al describir en detalle s debe seleccionar los
puntos  distintivos  entre el  producto gque se  anuncla

y los competitivos.
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- Descripcion  por  Anslogfa.  Fija  un  parslelo  entre |la
idea @ la que se quiere Weger y a I8 que ya esta
establecida. Una anslogia bien sscagida tiene on
poder descripiiva muy fuerte.

Ejemplo:  Meanen preseata oun  telco  ten  nueva y  sudve

como sy hebe.

Descripeion por Sugerencla. Da origen ol procesa
del pensamienta, y deja que ta terming la
imaginacion del lector. Juega con sus emociones,
sus recuerdos y su  imeginacian.  El  snuncio necesita

decir muy poco pera sugeric mucho.

Descripcion  por  logica. Depends de  hechos qus s
deben probar W prospectc  para  que  este  compre el
producte. No  se frats de b que e enunclante  diga
sino de o que muestre «con heches, no de o que
plense, sino de cusl es 13 evidencla. los  bhechos se
pueden  garsntizar  con  prusbus  imparciales; s deben
esteblecer @ través de  satisfeccion  de  fos  clientes
expresados en testimonios, y8 1.1 wnadiante
muestras, ofertas  y  garantias, o que  esfas  sean

demostrados con argumentos lagicos.
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- Descripcion  Narrativa. Por  In general se  escribe  en
primera  persona  y fiene  cualidades de  sincevidad ¥
de convencimiento. A cesusa de que  parece  surgic  de
una persona sspec | fica, va al puntn directa Y
viidamenfe.

fl texto narrafivo puede tomar la forma de monalogo
o de didlogo o asn expresarse en lerceras personas.
B Oltimo  pasu  del  texto naceative  8s,  decir  al

prospecto lo que debe hacer”. (I0)
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2.4 ILUSTRALION

Una flustractan eficiente delie centener varios
requerimientss.  No  solo ha de  satisfacer las  leyes de
orden estructural, sino tamhlen presentar los
elementos  en el anunciu, de tal mods  que  pueda
cumplic con su mensaje de ventas.

Es  un imporfante  componente  del anuncio, es un  spoyo
a la informacian 0 un elemento para llamar ~ la

atencion,

fs indispensable que s llustracion ses sencilla,  que *

contenga  pocos  elementos y que  con  feda  clarided, 8l

poblico reconozca el mensaje. Pera pader llevar a
caho sy desarrollo, deben fenarse en cuenta fog
siguientes  puntos:  Primera  Impresion, - Atmosfers, -

» Diseria Artistica, - Varledad, - Divislan de Espacio
y - Colocacion de la Unided. Y que 8 continuacion

veremos de manera mas defallada:

“-  Primera  Impresion.- la  sparlencia de un  snuncio
es la primera impresien, sl esta es favorsble  se

mantendra la atencion.
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Esto se puede llevar @& cabo, genecslmente, en forma
mas eficiente, teniende organizadas todas las
partes  dg  la  ilustracion, de tal manera  que  se

enfoque hacia el ghjetiva especi fico.

- Atmosfera.- € en la (lusiraclon donde wuno  debe
tratar de destecar ese intanglble (atmasfera), que

en muchos cans es la que ofrse la  etencion  del

lector.
- Diseo  Arfistico.- la  flustracion  dehe arreglarse
de tal  manera que el  publico  pueds sequir el

enfogue que sk esta usendo. Ef  arreglo  ordenads  es

la cualidad basica que hara artistico a un boseto.

. VYariedad .« Para llamar ta atencion de los
consumidares debe haber variedad. Con gllo el
enfojue que se e de al anuncio  sobresaldra  y  podra

captarse en mayor grado.

Se  puede  asegurar ta  varieded en  muchas formas,
tales como usar diferentes combinaciones de color,
dejar  mas espacio en blanco,  proporcionar  confraste
b utilizandp diferentes proporciongs para las

partes del disefo del mensaje.
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- Divislon de  Espacios.» Aun  cusndo  resolta  diflc
proporcionar una definicion exacia para la divislan
del spacie es o que satisface un indefinido
sentido  IMterno  de la  proporcion  y ocasiona  qua el
consumidor este complacido con la estructura
srmoniosa del anuncio.
- Colocacion de la  Unidsd.- Despues gque sl espaclo
ha sido dividido es indispensable determinar camo
se va a colocar dentra  de 8sfos gspacios las
diferentes unidadgs o elemanios det anuncio para
que se tenga una  osperiencia  clra  y  fact  de
entender ", [1l)
Debids a que es dificl que e oo en uwa sola
mirada chtenga una imprasion fotogra fica de una
escena completa 0 de un tema completa, esg
acense jable, cuando sea posible, colocar las
unidades en el boceto de tal forms que sean  vistas
an su orden de importancia.
Ahors  bien,  menclonacemos de  manera  general que la realizacian
de! mensaje por  la  ftelevision se resiza en la  forma  mas
espactacular cembinanda imagen, sonido, movimignta, y color. =
Wistorla de un  producto  puede  presenterse con  gran dramatisma,
con la ayuda de Interpretes aproplados y  escenarios idaneas,
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proporciona una oportunidad Inigualable pars demaostrar los
merltos de un  producte en la  infimided del hogar, que a2 forma
en que se presenfa un locutor puede dar wna ides o otra @ los

consumidores y puede vender bien o mal el producto que  se

presenta.

los publicistas deben utilizar, can inteligencla este medio,
creando mensa jgs eficaces con demostraciones, craibles, Y su
fuerzs asta en mensa jus recordados, no en mensajes
transmitidos.

ls radio es otro de los medios publicitarios con mes  empuje, ya
qua la gran mayoria Ia escucha, de cualquier nivel
snciosconamica y no requiere de mucho esfuerzo.

Abre  la imaginacion  del idor, porque fo  cohbliga &  cresr

imagenes de lo  que esta escuchendo.  Cusndo  la gente  esta
sscuchande o radio esta ofrece wna  comumiceclon  directa  con

Utiliza gran  varledad de  efectes de sonido pers  hacer que la

ginacion del radi ha se incluya en el argumento.
Existen mas estaciones de radio que de telavision, o que
permite al comunicador dar ] canoeer Sus productos 8 tas

consumideres mientras estos realizan sus actividedes diarias.
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Finalmente astan fos neriadicos y revistas, estos medios
requieren de mayor alencion,  Se dirigen a un publica mas
especifico, es necesaro que e nivel de culura no sea  muy

bajo, para poder camprender los temas o articules de interes.

Los medios  impresos  pueden  atrapar  al consumidor  para que
observe un anuncis, por la  variedad de formas y colwres con que
se presenta.

Esta forma de comunicacion  podrfa  resiter  menos  efecta, por @
hecho de que es e consumidor el que decide sl observa. 8 oo un

mensaje publicitarie,

los  anteriores  medios, se vieron de menera gemeral, ya que I
reslizaclon del mensaje por ceds wuno de ellos no  es  de  ouestro
interas en el fema que se trats. Pero es  importante  hacer
notar, quz  dichos medios son Jos  que tienen mas importancia

dentrg de la publicided.
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CONCLUSIONES

Bl groposito  de  los  mensajes es  afraer, comunlcar, sugerir e

impulsar al consumidor a que realice determinedas acclones.

las rescciones Y factores que intervienen en la conducta
humana, s0n las herramlentas qua nos proporcionan 1a
infarmaclan necesaria para saher la que sienten los

consumidores cuande !een, escuchan u ohservam un mensaje.

4] estudin de lag necasidades es indispeasable pere la

estructuracion  de!  anunclc  porque @ fravés  de el se  dan  varlas

alternativas para que el consumidor  elija fa que mas le
satisfage  y no  piense  que  se le  esta  manipulando  para  que
compre un  blen y/o  servich determinado, es  declr, e  indlviduo
slente  mayor  plecer  cvando  asta  consclente  de  que, o que ha
adquirido ha sida por conviceien propia, dandole satisfaccion
persanal,

Las clases soclales repercuten directamente cuando los

censumidores  seleccionan  y  declden  una  compra. ls  famiie y los
grupos de referencia son  los factores con mayor influencla
porque  son  aquelle  que  determinan  las  normas que rigen sy vida

dentru del ambiente sociocultural.
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Cuando el consumidor  piensa en un bign y/o servicio ]
relaciona con sus ideas personales, dirigidas por Ins
recverdos, que son  percibides en un  anuncle de  acuerds con  las
formas y coloces fque ve, afrayends su afenclin  y  pensando  en

realizar una compra.

B fin de la publicidad es mofiver @& consumidor, para lo coal
es Importante que el mensuje este blen estructuredo y la  clave
principal  para fograrfo  es  tomar  en  cuenta el  estudlo  de  los
factores que rigen la conducts del ser humano como consumidor.

la integracion de los que un  manszje  debe

por  es el objevm que se deses  alcanzar, para

poder  determinar I8 maners en que se realizers el bosquejo
gereral, que debe  inchir la posicion  de los  encabezados  porque
de  eltos depende en gran medida el que un  consumidor  siga
inferesado  en  seguir  adelante para  leer o  escuchar  las  ventajas
y caracterislicas que 38 ofrecen a fraves del textu [
lustraciones. En  la  medids que el menseje  sea  espectacvlsr  y

novedosu mayor sera ls aceptacion del bien y/a servicio.
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