7
300602_%

Al

cge==mmmy  UNIVERSIDAD LA SALLE

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
Incorporada a la U.N.A.M.

ESTRATEGIAS  PUBLICITARIAS PARA
ATRAER LA ATENCION DEL CONSUMIDOR

Seminario de Investigacién Administrativa

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN  ADMINISTRACION

P R E S E N T A

ANA [SABEL ALVARADO TOSTADO

TESIS CON  Lic. Vrc::ErS(ghD:rES:'Noriega
FALLA DE ORIGEN

México, D. F. 1993




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.






:INDICE

Vidueell

2.3 EPOCA MODERNAw:vvaedevassnens sreeveeelb

2.4 EPOCA CONTEMPORANEA . esesssoessansosconesnesalB
CAPITULO I11I. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICOueoesaeoosss22

CAPITULO IV. PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD.cecsaesssscsacsaansssll
4.1 ESTADOS DE LA PERSONALIDAD EN EL INDIVIDUO...34
4.2 MOTIVACION: svvasevonmossesansssorssssosassessbhl
4.3 ASPECTOS A CONSIDERAR PARA ALCANZAR LOS PINES

DE LA PUBLICIDAD:vsecacasiveveovosarsononsonel?

CAPITULO V. LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO DE DECISION EN LAS

ETAPAS DE LA PERSONALIDAD.ccsessacesnorsesocanssesl02



CAPITULO VI. CASO.PRACTICO
CONCLUSIONES s ¢

BIBLIOGRAFTA+2 vaessai



‘Para @i}a,Llo;"empieuar{os's ,uuiilian'He' ?gblicidad. Un pu-

‘bliéistn;deberf estar ‘en ‘contacto ‘co 1lgunas ciéngian tales como la
psicologfa, la Sociolog{a, etc. s&i qulét§ Llegar hasta su piblico

objetivo.

En la medida en que conozca el producto que va a anunciar, el
mercado al que se va a introducir y el plblico al que se va a dirigir
se tendrd mayor éxito en atraer la atencidn del consumidor y motivar-

lo a la compra del producto.

Este trabajo esta enfocado a definir cuales son las caracter{sti-
cas que llaman la atencion del consumidor y cual es el medio de comu~
nicacién mas eficaz para la comercializacidn de un producto o servi-

cio.
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. INTRODUCCION

“1a habilidad

: PN
.sobre sl mism

En su mas amplio sentido,. el ptopégito‘duf comunicacidn de una
. : e R =
empresa consiste en lograr que -‘los:consumidores icambien su actuacida
en direccidn a la organizacidn. Y es enla publicidad en la que recae

esta responsabilidad.

Actualmente la publicidad es la herramienta de que se vale el
administrador de empresas para dar a conocer al pdblico algunas de
las actividades relacionadas con produccidn y ventas, que se realizan
en la organizacién, y ofrecer los productos o servicios que esta pro-
porciona con el fin de que se lleve & cabo la compra por parte del

consumidor.

La publicidad es un factor economico, indispensable tanto en la

creacidn de mercadas para productos, como de productos para mercados.
’ .
El gque una empresa tenga exito o no en sus ventas, dependera de

que cuente con un programa publicitario completo y adecuado a los ob-

jetivos de la misma.
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ez todos estamos’ expuestos a 'los anuncios en los
adioyila Eéleviiiéh, las ‘revistas,-etcy, formindonos

~periddicos

‘imagenes ‘de ‘marcas, productos,, serviciocs, asi como de las compa-

hias. que lp; ofrecen. Hasta hage algin-tiempo se pensaba saber lo que

‘"éljpﬁblico:deseaba y.lo que lo.inducfa a comprar, dando por hecho que

adquiriria caulquier producto si  ‘realmente lo necesitaba, Se suponia
-que el papel de la publicidad era pencillo ya que recurria a los
motivos acertados de compra: pero de hecho, los motivos del individuo
son mds complejos.

Hoy en dia, algunos tedricos creen que el aprendizaje es una
clave importante para entender la motivacidn. La meta del publicista
debe ser la de conseguir que el piublico se grabe imiagenes, slogans o
marcas. o bien el de despertar ciertas caracteristicas dormidas de la
personalidad, con el objeto de que quien vea los anuncios, se con--
vierta en consumidor del producto o servicio de la firma que repre--

senta.

También han mencionado que el aprendizaje se da a traves de los
sentidos. Y si consideramos que el mayor aprendizaje es de tipo
visual y auditivo, se puede decir que la television es el mejor medio

para establecer conductas en el piblico.
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Accunlménte‘la tele:isxoq’i;a ya unrhébit;, un estilo de vida.
Encabeza los wedios masivos > de  comunicacidn: muestra dindmica ¥
-~ ambientalmente los pr&ducios, dotando. & al publicidad de herramientas
‘que la magnifican .frente al Vpompor:amiento del pdblico. Si ademds de
usar las herramientas y técnicas que se van desarrollando, se apoya
en-otras ciencias como puede ser la Psicologia, se puede decir que el
éxito en las ventas de la empresa serd mayor, ya que realmente el
anuncio llegarf a despertar estados de 1la personalidad del consumidor

que lo motivaran a adquirir el producto.



CAPITULO I

QUE ES LA PUBLICIDAD?



QUE ES LA POUBLICIDAD .

que @e-inventara ‘su térnino,#pﬁblicidld-;era’ainple L

catequesis: repetir. como eco.
Publicidad se deﬁiva de pfiblico, del latin puhlicuﬁ. Indica quei
trata  de. alcanzar wmediante diversos métqdos o técnicas llamar la

atencién, solicitar o atraer un gran nlmero de presuntos clientes, un

“poblico™.

La publicidad constituye ua hecho vigente que se encuentra en el
fondo de cada cosa; en el vértice de todas ellas, Se ve porque es
realidad y se siente porque es experiencia. Lo caracterfstico de clla

es que necesita verse para estar ea todas partes.

Es un fendmeno extraordinario ya que influye, como aingln otro,
en el lenguaje humano de Llos sentidos, a través de un conjunto de
medios y métodos que da a conocer lo que el phblico necesita o cree

necesitar.

Entonces, la publicidad se puede considerar como el conjunto de
medios que se utilizan para comunicar, informar, motivar y en algunos
casos educar a un plblico determinado, con fines c;mercinlcs, cuyo
objetivo es aumentar las ventas de la empresa, o ganar la aceptacibn

de ideas que hagan que la gente crea o actle en determinada forma.




Para élylogfo de .gus objetivos se auxilia de ciencias como la
fbﬁidoioglp, la nociologih. asi cﬁmo de elementos técnicos y artis-
”ticoi“nece;;;ioa‘ﬁlra elaborar el material de divulgacibn. Se apoya
len los 'medius de . comunicacibn masiva, entendiéndose estos como los
'lnécéuuentos de " comunicacibn que alcanzan a grupos generalmente

nUREerosos .

Tales medios pueden dividirse en dos grupos:
1.- De comunicacibdn masiva general

2.- De comunicacibn masiva relativa

Eatre los primeros se encuentran la radio, la televisibn, el
cine, los peribdicos, los diarios y las revistas de gran circulacién,

Y en los segundos se incluyen la publicidad directa y la exterior.

Actualmente, la publicidad es casi exclusivamente comercial y,
por consiguiente, debe informar a los clientes, aportAndoles razames

para que prefieran un producto de otro.

Algunas de sus carvacteristicas sont
- Detectar una necesidad,
- Relacionar una necesidad con un producto.
~ Relacionar un producto con las cavacterfsticas, marcas y lugar

donde se puede adquirir.



Algiinos E;Eai de sus objetivos son:

lmbuliar a compradores potenciales a visitar a distribuidores o

mayoristas.

2. Anunciar ventas especiales.

3. Obtener nuevos clientes.

4, Informar las caracterf{sticas del producto a compradores potencia-

les.

5. Anunciar la disponibilidad de nuevos productos.

6. Comparar un producto con el de la competencia.

7. Anunciar cambios de empaque, etiqueta, precio, etc.

8. Convencer a los compradores de los beneficios del producto.

Cabe aclarar que el objetivo de la publicidad debe coincidir con

el de la empresa para as{ lograr las metas

institucionales como po-

drian ser: incremento de ventas, maximizacién de utilidades, creci-

miento de la compania,

imagen,

etc.



" En nde-;ro;r qiui {a publicfdnd se ha especializado desde el
punto de vista  cientifico, ya que: ahora empiea ndevas técnicas para
la seleccibn de su grupo meta, Investiga mAs 'a fondo el mercado en el
que. quiere entrar; se manejan gran variedad de modelos publicitarios;
se presta moucha atencibdn al comportamiento, motivaciones, valores y

deseos del pGblico.

La publicidad mexicana es preferentemente urbana y se comcentra
en los mayores centros de ésta indole, que son también los mhs pro-
ductivos, El mayor mercado del pais es su propia capital. La mayor
parte de los presupuestos de publicidad estd dedicada a la veata al
menudeo, y la costean, de prefereacia, los productores, o en caso
contrario, las grandes empresss de distribucibn, como son los grandes

almacenes y supermercados.
Por 1lo tanto, el grueso de 1los anuncios esth dedicado a

alimentos, bebidas, suministros para el hogar, articulos para bano,

cocina, ropa para la familia, y juguectes, principalmente.
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CAPITULO It

ANTECEDERTES DE LA PUBLICIDAD EN EL MUNDO
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ANTECEDEHTES DE LA PUBLICIDAD EF EL MUNDO

Pr&cticamente desde que existe el mundo - existe la publicidad,

Sin embargo, para precisar su néigenf dividiré la historia de 1la

mprenta, &poca moderna y

publicidad en  cuatro etapas: antigﬂgdnd;

época contemporfnea.
ANTIGUEDAD.~

Se dice que 1a publicidad empezb a cultivarse hace 25,000 anos,
de;puéa de la Edad Paleolitica, cuando aparecen la magia, la religibn
y las pinturas rupestres., El primer indicio de anuncios parecen ser
las inscripciones cuneiformes encontradas en lasdrillos de Babilonia,

tres mil anos antes de Cristo.

Después de ser inventada, la escritura no tardé en utilizarse
para dar publicidad a diversos acontecimientos. También se descubrie~
ron muchos anuncios pintados, la mayor parte de los cuales se

referfan a funciones teatrales y deportes.

En la antigua Grecia, los productos ase ofrecian a loa posibles
compradores, grabando s{mbolos o mensajes en hojas de olivo, lienzos

de algodén o cortezas de Arbol, mientras que en Roma lo hacfan en

12



taplillas de . tervacota .o en Albumes, - que eiqn ’parédea_pulidis‘ y

Vblanquendns para grabar .anuncioce.
M&s adelante aparecieron tiendas fijas con voceadores que
inotqbun a los transelntes a .entrar y comprar en ellas, y para lograr

esto, se ayudaban de frases o expresiones llamativas.

Como precursores de la publicidad tenemos a MWomero, quien, al
igual que Virgilio contribuyeron a 1la retérica universal. Sin
embargo, la publicidad fue mejor desarrollada y mejorada por loa
romanos, quienes hablan ya publicado en é&pocas antes de Cristo los
primeros peribdicos, los cuales <consistlan en murales con avisos

comerciales de todo tipo.

Quienes dieron lugar a diverasas creaciones publicitarias, como
lo fue el sgistema manuscrito de ventas conocido més tarde como
“cathlogo'", fueron los vendedores ambulantes, Ademis se realizaron
otras creaciones publicitarias como exhibicibébn de wercancias en
aparadores, volantes, ferias y sonidos que identificaban oficios, lo

que dib origen a los anuncios cantados.

En la Edad Media, se da un gran cambio en el "comercio y, por
consiguiente, en 1las formas de hacer publicidad. Aparecen los

gremios, que eran agrupaciones de obreros y artesanos, los cuales
,

13



dieron lugar a centros de trabajo y actividad econbémica en el mercado
de.:-la. oferta 'y la demanda, teniendo presentes el prestigio y 1la
seriedad que buscaban por medio de la publicidad, la predileccibn del

consumidor por su producto,

A mediados del siglo XIV aparece el Gran Bazar de
Coni:untinopla, lugar donde se agruparon cerca de 3000 tiendas que
eran denominadas de acuerdo con los nombres de las corporaciones a
las que petteneclln.‘Anl, la publicidad escrita y/o verbal logr6 mhs

popularidad, y se mantuvo as{ hasta mediados del siglo XV.
IMPRENTA.~

La imprents surge en 1437 a consecuencia del creciente
desarrollo econbmico de los palses europeos en donde puede decirse

que la publicidad encuentra sus bases.

La imprenta hizo posible distribuir 1a palabra hacia todas
direcciones, favoreciendo, por supuesto, la propagacibn de nensajes,
clave del oficio publicitario. El primer anuncio periodistico
aparecid en Inglaterra en 1622, en el Weekly News, para péopugar el

gusto por el café.

En 1658 aparece el diario Mercurius Politicus el cual coatenia

14



agado para . sostener la

'ftanééu, La Gazette en

En 1312 se fundé El Gallo de Oro, ofickna donde se recopilaban
Siﬁfafhel y registros de direcciones de 1los beneficios que podrian
tener los shbditos del rey; esa oficina més tarde se convirtibd en
bolsa de trabajo donde se elaborbd un boletfn que se propagé con
éxito, wutilizando el secrvicio postal o correo para su répida

difusibn.

En Inglaterra, en el siglo XVIII, las necesidades de informacién
sobre transacciones comerciales, asl como de comentarios sobre
politica, ensayo, etc. fueron satisfechas por personas como Addison,

Steele, Samuel y Defoe, grandea periodistas y escritores.

En 1704 surge en las colonias norteamericanas el primer
perifdico llamado Boston News Letter, semanario que ofrecfa anuncios

de pérdidas y hallazgos de artficulos extraviados o tobadoa;

15




sirvientes que hubiesen huido, etc.

En 1729 Franklin publica el Peansylvania Gazette con anuncios,

'que oEubaban el 50% de cuatro phginas, sobre jabones, libros, ropa e
inventos. Posteriormente, este peribdico se convirti6 ea The Saturday
Eveuing Post. En 1785, antes de -finalizar el siglo, sale en
Inglaterra el periédico The Times que publica un promedio de 1500
anuncioe por dia. Al correr de loes aftos, la prensa sigue siendo un
inatrumento de impulso y desarrollo de la publicidad de la cual se

eirve para financiar ous costos y ampliar la circulacibn.

EPOCA MODERNA

Esta etapa se caracteriza porque ean ella se llevd a cabo la
Revolucibn Industrial; fue &poca de grandes avances como la energla
eléctrica, la mlquina de vapor y la produccidn mecanizada, por lo que
hay mfs mercancias a coetos menores. Al mismo tiempo, se desarvollan

los transportes que facilitan la comunicacién de un punto a otro.

La Revolucisén Industrial se da en Inglaterra, pais donde la

publicidad tenfa mayor auge.

En 1836 el periodista francés Emile de Girardin funda el diario

La Presse. El afirmaba que: "El anuncio debe ser franco, conciso y

16



simple", Pnfalé}nmeﬁte,,kbutug pone en circulacién el diario’ Le
Siécle. - Ambos ~p§ribéicos’revoluni6nan el mercado y, mediante 'la
publicidad, -bajan . un 50T -los precios de venta al ptblico. Su
influencia llegd .'a Inglaterra y a Estados Unidos, naciendo asi los
penny. papers, . Un ejemplo de ellos es el New York Herald, el cuil
llegb a formar parte, en 1856, de los 35 diarios norteamericanos que
costaban’ un centavo de dblar. Con esto, la letra impresa se convierte

en el primer medio masivo de comunicacibn.

Durante la Revolucidn Industrial, el oficio publicitario se
moderniza creando un instrumento propio que es la Agencia de
Publicidad, 1a cual se transforma de procuradora de aanuncios en
brgano mediador entre_la produccibn y el consumo, entre el anunciante

y el phblico.

Asi surgen difereates agencias que van modificando progre-
sivamente la relacibn de la publicidad con medios y consumidores, A
fines del siglo XIX, las agencias perfeccionan su trabsjo. No sblo
contribuyen a sostener los medios, sino que wutilizan las nuevas
formas de comunicacién que la tecnologla va desarrollando, El arte de
anunciar se convierte en una importante actividad que con el tiempo

se insertarl en los sectores de la economia moderna.

Es en Estados Unidos doande 1la publicidad adquiere un fuerte

17



ano' innumer;blég acontecimientos ® ‘que imﬁnctan al ‘me:cndc
norteamericano, se acelera ei~déauréollo d; la publicidad, tanto en
vollOmen operativo como en su estructura, ampliando y diversificando
la accibn de los medios. Algunos ejemplos son: Sears Roebuck, la cual
dedica 50% de sus gastos operativos a la publicidad; Cldmaras Kodak,

etc. De ah{ en adelante, 1la publicidad en Estados Unidos se

convaertirt en una de las profesiones més creativas y mejor pagadas.
EPOCA COHTEMPORANEA

Sin lugar a dudas, la publicidad en el siglo XX Bsupera los
vinculos que 12 unian a la Revolucibn Industrial, logrando asi{ ocupar
un sitio propio y caracteristico, pasande ademis a formar parte de la
economla capitalista. Aprovechando las Agenciae de Publicidad, é&sta
se instrumenta profesionalmente y afina sus mecanismos operativos, a
1a vez que moderniza e inserta su actividad en las disciplinas y

causas de la organizacibn, ls investigacibn y el estudio.

Es en Estados Unidos donde ee produce el primer mensaje

18




publ\cxtarlo yose innugu‘ Bs:e txpo de

puhlicidad'ue inlciu en: Eutopn entre 1922 y 1925, ¥ na convterte en

el medio masivo de maynr cobettura en el mundo.

Después de’cincolliglua Ae haberse inventado la imprenta, la
historia ‘de: la-comunicacién humana cambia con el surgimiento de la_
‘televisibn, La combinacibn de imagen y sonido abre nuevos caminos a
1a publicidad ya que 1logra penmetrar en el subconsciente humano,

abriendo quizh nuevas sendas a la receptividad emocional,

Asf{ termina el cambio iniciado por la Revolucibén Industrial,
pues a partir de la televisibdn, 1las mercancias son las que buscan al

pGblico.

En 1926 John Logie Baird presenta en Londres la primera
transmisibn de prueba; se funda la British Broadcasting Corporation
que inicia el primer servicio regular de televisién(1935). Alemania
establece gu primera estacibn de televisibn en 1935; Suiza, en 1951
Prancia, en 1952; Espatia, en 1956 y 1la primera red continental la

cvea Buropa en 1954 a través de Burovisibn,

La televisién se desarrolla a gran velocidad, dando mis inten~
sidad a la publicidad. La transmisibn del primer programa (julic de

1931) corresponde a la N.B.C. (National Broadcasting Company); y un

19



eh}pori HﬁBT de

“la marca

va imponiendo

:g! mu&dorn?oho un nuevo'hibi%&; ’co;o un nuevoféif{}o ﬂde vida:s
mauifica el consumo y estandariza los rgultou. ZNingﬁn otro. medio
publicitario puede superarla en cuanto & la forms dindmica y
ambiental de presentar los productos, dando asi{ herramientas que
magnifican la publicidad ante los mecanismos de comportamiento del
pGblico. Se asienta en el tiempo y en 1las necesidades de la gente

como uno de los wmercados mbs activos y naturalesa, y quizd el de wés

rhpido consumo,

Es indiscutible el gran crecimiento de la publicidad en los
Gltimos 150 atos, pero no se puede afirmar qué Fuerzas exactamente

determinaron su expansibn.

De hecho, individuos dinfmicos y talentosos han iatervenido en
su desarrolleo y crecimiento, siendo la publicidad una industria
personal, aunque haya habido Euerzas impersonales que contribuyaraa
en au crecimiento, tales como:

~ Aumento de la productividad.

20



- Progresos techolbgiéns.

Hnyores iﬁgfesos.‘

Crecimiento 'de "la clase m;diau

Hayor educacién,

Incremento de los trangportes.

Creacibn de mbs organismos especislizados en pﬁblicidgd.

Desarrollo de la industria en gran escala, y otros mhs.

21



CAPITULO IIIX

ARTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD ERN HMEXICO
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ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

LA _LHPRENTA - ) Lo

La publicidad ‘en Mé&xico.se inicib “desde:8pocas precortesianas
con ‘el uso de - insignias comerciales, ptegonerou‘i cbtulos. Los
primeros: anuncios impresos - pertenecen . a ia Epoca’  Colonial, <y

‘promovian funciones teatrales.y corridas de toras.

La .imprenta Eue’introducidu en Méxice por el impresor Juan

Paﬁlas; procedente de Sevilla, de cuya prensa salibd, en 1539, el
primer libro escrito en lengua ndhuatl. Con la imprenta, el criollo
“"Juan Ignacio Castorena cowieanza, en 1722, la publicacibn de La Gacets
de México, la cual contenis muchos avisos comerciales. En 1784 este
peribdico fue dirigido por Juan Francisco Sahagln, iniciindose con &1

la primera seccibn de anuncios clasificados.

En octubre de 1801 aparece el Diarioc de Héxico en el que aunado
a los anuncios clasificados, se introducian desplegados comerciales,
asi como de espcthculos, En 1874 circulaba el semanario 1llamado El

Publicista, donde habla espacios especializados para anuncios.

Con 1la influencia de 1la Revolucibn Industrial se intenta, en
1855, instalar una agencia de publicidad, mwisma que desvia sus

actividades a la prestacibn de servicios ajenos a la publicidad,

23



tendencia que durd wmuchos afios. En 1918, Manuel Agustin Lépez,
través de 1la Agencia Haxim's, formaliza la agencia:bajo '-el sistema

del 15% de comisibn.
LA PRENSA

En la década de los veintes, en la que el medio predominante es
la prensa, la mayor parte del trabajo publicitario se concentra en
los departamentos de publicidad de las principales publicaciones. Los

diarios de m&s influencia fueron:

- Bl Universal, fundado por Don Félix Fulgencio Palavicini en
1916,
- Bxcélsior, fundado en 1917 por Don Rafael Alducin,., Fue &1 quien

introdujo el rotograbado en México y en Excélsior, en 1920.

- El Redondel, publicado por Abraham Bitar y Alfonso de lcaza en
1926, especializado en toros y deportes.

- Novedades, se inicid como semanario. Su fundador fue Ignacio
Herrerf{as. En septiembre de 1939 se convirtib en diario .

- gato, fue =1 primer diario en rotograbado en México. Su
fundador fue el coronel Jos& Garcia Valoeca.

- Ovaciones, aparece en 1947, Se inicia como tabloide dedicado a
especthculos y deportes, y progresa hasta coanvertirse en diario
de informacibn general,

- El Heraldo de Mé&xico, es publicado en 1965, impreso en color.
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EL CARTEL oA

En.nuestro pats:no se,h!rexﬂlo;ido‘e} qq{te@ en. todas sus posi-
bilidades, ni en toda su calidad, Este .se ha usado en su forma tipo~-

"gr&fica para lo cusl ee usan tipos de madera, linbleo o vaqueta,

Una organizacibn que merece hietoria aparte dentro de la publi-
cidad mexicana es el Departamento Autbnomo de Prensa y Propaganda,
creado durante el régimen del genervral LAzaro Chrdenas. Este departa-
mento publicd revistas y peribdicos; produjo documentales de cine; e-
ditd folletos y patrocind campanas a base de carteles enfocados sobre
problemas sociales y magnificos carteles para promover el turismo,

rama de la publicidad sociocomercial.,
REVISTAS

En revistas, la tradicibébn se rvemonta a la revista El Iris que
publicaban Linati, Galli y Heredia, como la primera revista ilustra-
da. Fue Reyes Spindola con 1la revista Hundo Ilustrado, quien sentd
las bases. Por lo pgeneral, las revistas dedicadas a la wujer han

tenido mayor circulacibn que las de interés general.

En la década de los treintas se publicaba Sintesis, 1la cual

condensba articulos de interés de wmuchas revistas extranjeras y se
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 basaha'éh }Q‘miaha ideadel Reader s Digest.

A‘prinﬁipibaeae los “cuaréntas lléga Selecciones del Besder’s
Digeq:y' con siécemap;vtﬁcn{cas*de;;publicidad y promocién, no sblo
desplaza’ s Sintesis, sino ‘que supera todos .los niveles de circulacibn

de .nuestro mundo revisteril, 'Posteriormente Life en Espanol invade

nuestro mercado.

PUBLICIDAD DIRECTA

Esta especialidad de la publicidad presenta dos vertientes. Una
de ellas consiste en que, mediante cupoanes se solicita al phGblico,
por nedio de los diarios y las vevistas, que haga por correo sus pe-

didos del producto o servicio anunciado.

La ~otra vertieate es la que utiliza el correo para llegar al
posible comprador, al que se le surte por via postal, o se le indica
dbnde surtirse, o a quien llamar. En esta Gltima forma se utilizan
refinadas técnicas para el texto y su ilustracibn, por medio de
cartas, folletos, muestras, porte pagado, etc. En los aNlos veinte,
una empresa especializada en este tipo de publicidad es Propaganda
Pirecta Mexicana, 8.A., la cual proporciona servicio especializado
por correo; también suministraba novedades a;sceptibles de 1llevar

inmpreso el nombre de la empresa que querfa obsequiar a sus clientes
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con estas novedades. Esta modalidad ge hafaeguido utilizando hasta la

’,fécﬁaiﬁor las. empresas que desean obsequiar. a sus clientes.

. Bi.deuarrollo de este tipo de publicidad en HWéxico, comparado al
de- Norteamérica y . Europa, ha sido minimo, pues en aquellas regiones
es‘él'medio que en importan;iu uigue a la prensa. En nueatro pals es

“usado. de preferencia por los laboratorios de medicinas, 1los cuales
organizaron y desarrollaron su propio personal y equipo pubticitario

en esta rama.
APARADORES

El aparadorismo se desarrollé al amparo de los grandes alma-
cenes; es una actividad de 12 publicidad que utiliza varias téc-
nicas y artes, como 1a escultura, porque usa maniqules; escenografla,
por la relacién que con ella tiene un escaparate. También entran en
juego los recursos de iluminacibn y los aparatos meclnicos. Algunos

ejemplos son los aparadores de joyas, etc.

Algunas otras formas de publicidad aon el calendario, que ha
destacado a varios pintores y talleres litogrificos; la etiqueta
puesta a los productos, diferente de la etiqueta marca; 1las
carteritas de cerillos, membretes, tarjetas, globos de hule pe-

quefios y grandes, etc,
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LA RADIO

nes por. radio en el

‘cudndo se “inaugura la
‘instalacién de estaciones

‘_e‘iah‘cdalés tenian propbsitos

En’ mayo de 1923 RaGl Azclrraga funda la estacién transmisora
C.Y.L., la  cual convierte a Sanborns de MHéxico en el primer
anunciante al patrocinar un programa musical, A finales de ese amlo se

contaba ya con ocho estaciones comerciales que operaban sin

utilidades,

Para fines de 1923, estaban trabajando, ademfs de la C.Y.L., 1la
C.Y.A.y, la C.Y.B.; la C.Y.H. de High Life y 1la C.Y.X. de Excélsior,

ademds de dos estaciones de gobierno, la C.Z.A., y la C.Z.Z,

Después del impulso de Azclrraga se formd la estructura
comercial del medio; entre las estaciones que la integraron ests la
C.Y.B. propiedad de la cigarrera E1 Buen Tono, la cual convierte a la
radiodifusién en negocio rentable. En 1925 1la General Electric
instala 1la C.Y.J., emisora utilizada para transmitir propaganda

comercial de su propietaria, encaminada principalmente a la venta de

28



};Q é?iﬁeraq piilidaﬂea en ‘radiodifusibn, La
Tﬁnd{.ae;phéifrliamédn:K.B.B.{ presentaba-en su es-

una 6E\ciﬁ$ de publicidad =~ cuyo objetivo era conseguir anun-

"En.los aftos treinta, la difusién masiva en México se establecib
cqﬁo negocio lucrativo, consistente en da]ar la programacibn en manos
de‘loi anunciantes y venderles a &stos el tiempo de transmisibn para
Qun programas y anuncios comerciales. Aumenta, pues, el nafimero de
estaciones asl como el plGblico vreceptor, y el lema de las estaciones

era: "La radiodifusibn al servicio de la publicidad".

£l 18 de septiembre de 1930 es inaugurada la XEW, La voz de la
América Latina desde México, por el Lic. Aarbn Saénz, Ministro de
Educacibén PGblica. Don Pedro de Lille actu$ como anunciador, y més
tarde se incorpora a 1la W. Don José Laviada, popular por 1la Hora

Carta Blanca.

Los principales anunciantes, en orden cronolégico, fueron:
Compania de Cigarros E}@ Aguila, Cerveria Central, fébrica de jabén

Castillo, Cerveceri{a Cuauhtémoc, Cla. Telegrbfica y Telefbnica
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“definidala

r;l%c’bq.inunqxghég;eé;ag{bq’iér;ﬁiﬁiéo;é; loé ér{me;o; A;ur}abéﬁ el

» ;;Qt;}Piﬁligié;rio"dué servi;,pir} financiar Ia trandniaibns Envel’
momento 'eﬁ que las empresas de bienes de consumo pasaron a ser
financiadoras,  la radiodifusibn queds vinculada a la economia del

pais.
LA TELEVISION

La cercanfa de Estados Unidoa influyé en los primeros ensayos de
radic y televisiba en nuestro pais. Deade 1928, el 1Ing. Guillermo
Gonz&lez Camarena participa activamente en las investigaciones que se

B
hicieron en Estados Unidos y recibe crédito especial por sus valiosas
contribuciones a ta televisibn de color. Al ya mencionado Ingeniero,
ge le debe la primera chmara de :elevisiﬁn la cual funciona en México

desde agosto de 1934,

La televisibn experimental surge enm 1945, y en 1950, nueve afios

despubs de que la radio se consolidara como un medioc de comunicaciba
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' creads pos Don Rémule 0'Farril
»pe;ibdico Nov?dida;. t;s ckﬁnlés;i’} 5 craadas por Don Emilio Azch-
'r:ugn,'iundador de -la estacibn de -.radio XEW, y por:el Ing. Guillermo
‘Gonzhlez C;matenu respectivamentey “transmitieron juntos por primera
véz en septiembre de 1951, En 1955 estos tres canales integran el
Telesistema Mexicano, S.A. que lanzé voz e imagen a toda la Repliblica
He;icunu para lo que instalé retransmisoras en diversos puntos del

pais. A partir de entonces, la televisibén mexicana avanzé a pasos

gigantes.

Es asi como el pGiblico va adquiriendo el carfcter de consumidor
de los bienes anunciados. La programacidn era wutilizada para atraer
1a atencibén del pGblico y lograr as{ la mayor difusibn posible de sus

productos.

Por otro lado, los costos del tiempo de transmisién aumentaron
considerablemente, de tal Eorma que un anunciante ya no podia

patrocinar por si solo una serie.

A principios de 1los sesentas aparecib el videotape con sus ven-

tajas y posibilidades de afinar y repetir secuencias, lo que dotd a
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8 colory-‘iniciando con algu-

: nos documentales. Catedral de:Méxicoj realizado por Miko
Viya, Un ‘ano més ta

inaugura XHDFTV. canal

Las :e!enovelnéyﬁacidau iinegg~dexlos cinéuentas, adquirieron
mayor importancia en los vééagntaary, a la fechu; son ya parte de la
vida de millones de hognres{”aslrﬁomo‘un enorme medio de publicidad

para las empresas.

En 1973 se Efusionan los cuatro canales comerciales de la capital
(2, 4, 5y 8), y el canal 13 pasa, un afio antes, & manos del sector
pblico., A partir del 4 de julic de 1976 el Sistema Hexicano de
Televisibn se integra a la red Univiasibn, sistema norteamericanoc para

el auditorio de habla hispana,
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CAPITULO IV

PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD -
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PSICOLOGIA DE:.LA"PUBLICIDAD

én este cnéi;ulo\\da;é ; ;onc;c;r ionyés;;kbu de la personalidad
que:intesr;n a un individuo, sea este hombre ; mujer; nitio, joven o
?A&up:o.kAsl ﬁismo se mostrarhn -cuales-son los papeles sexuales y
i{bieios que se han establecido tanto para el hombre como para la

mujer, desde el momento de su nacimiento,

ESTADOS DE LA PERSONALIDAD DEL INDIVIDUO

Todas las personas poseen tres posiciones psicolbgicas o estados
de la personalidad conocidas como estados del Yo, y pueden actuar en
cualquiera de ellas, en un solo tiempo determinado. Estas posiciones
son sistemas de emociones y pensamientos acompanados por un sistema
afin de patrones de conducta, vy cum}len con determinadas
cavacteristicast

- Son observables.
- Son reproducibles voluntariamente.
- Son reproducibles experimentalmente.

- Son heterogéneos, mhbltiples o interrelacionados.

Estas tres posiciones son: el Padre, el Adulto y el Nino, y se
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pueden discernirfbaéindqhe‘

por el con:eqido‘dglgkp Cie;toi gestos, posturas,

_amaneramientos, " expresiones entonaciones,
detéerminadas palabr

mencionados estados

A) 'EL PADRE

Es ¢l estado constituido por las normas de vida, los criterios
socioculturales, los conceptos y ensefanzas que provienen de los
propios padres y del ambiente en que se desarrolld un individuo. Es
aquella parte de una persona que dice qué debe hacer y cbmo
comportarse. Contiene actitudes, conductas y conceptos aprendidos por

el individuo, de fuentes externas.

Este estado es esencialmente perceptivo y no cognoscitivo. Se
maneja con elementos que fueron vhlidos en el pasado, sin verificar
8i en el presente lo siguen siendo. De aqui que se diga que es
receptficulo de tradiciones y valores. Actfa a priori ("porque si",
"porque fue asi") o porque &1 lo dice u ordena. Opera vilidamente
cuando no se tiene a la mano una informacibn adecuada, necesaria para

una decisién tipo Adulto,

Se expresa mediante objetivos sustantivados y verbos condicio-
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imﬁerativo

paso del

sumarse O

e una,petnaﬁa'pdedew

,:esCErsg al rebértorio de ‘su 1compor:amiento de Padre., Es una parte

.igppygfﬁie rég;iirgpgréanaliqud boque contiene elementos morales y
bnﬁciocﬁltutaiéé transmitidos ae generacidn. en generacibn., Se mani-
fiesta Ex;erisrmen:e tal y como el nimo. observé que lo haclian sus
padres; o (ntefiormen:e, en forma de voces o dialbgos internos, los

cuales pueden ser permisivos, protectores, condenatorios o

moralistas.

Este estado muestra aspectos nutritivos y normativos. Los padres

pueden ser:
- Permisores, es decir, que aceptan 1la libertad, ayudan y

estimulan el desarrollo y crecimiento.

- Rescatadores, o sea, salvan, redimen a todo el mundo, sobrepro-
tegiendo, siendo muy indulgentes.

- Protectores, que alimentan, cuidan, educan, respetan y
orientan.

- Critico-punitivo, el cual atemoriza, castiga, persigue, supone,

conjetura e interpreta.
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- Eate eiﬁadq también presenta una  serie -de-sistemas o actitudes

ziccuitos: 0 iy‘nﬁidKL,‘15a.cualea‘coinciden con los aspectos

méﬁcibpidé n in;iriori&ad.;zétod . circuitos pueden ser positivos o

negativoss

§;utght’a ii;iv;. Incluye. la siguiente clasificacibn:

fP;Are 'ﬁroiec:ot o afectivo. Es aquel que ante ciertas
";i;ﬁhgibneu presenta las caracteristicas de firme, serio,
"justo, correcto’'y ordenador. Se interesa y ocupa de los ;en&c

éoﬁ carifto y apoyo cuando lo neceaitan.

2, Padre permisor o reflexivo. Es aquel que se muestra afectuoso,
“c8lido o permite vivir y disfrutar,

3. Padre sensato. Se distingue por ser senssto, informado,

responsable y autbdanomo.

- Sistema negativo. Abarca los siguientes tipos:

1. Padre perseguidor o controlador. Es aquel que demuestra ser
agresor, Aautoritario, perjuicioso, desvalorizante, critico o
sermoneador.

2. Padre salvador o ayudador. Este se identifica por ser sobre-
protector, redentor, rescatador, encubridor, consejero y

refranero.

B) EL_ADULTO
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mputadord; un
por,dedio de
g%;adpd qéi ?Bj;rkos

feéiﬁi'?hlculou de sus

Yo 'es ' conveniente usar de

‘circunstancias "que se¢ presentan.

‘»képr?dentaiia voz de la fﬁzbn;

‘En este’ estado, la persona se encuentra desprendida, tempo-
g ralmente, de su propia efectividad y demks procesos internos, lo que
es indispensable para llevar a cabo una buena observacibén vy

pronéstico de la realidad externa.

Contiene los conceptos razonados de la vida. Se expresa mediante
adverbios y verbos em tiempo presente {perfectamente, yo opino,) ¥y
sustantivos. Su conducta varia de acuerdo con las circunstancias, con
el momento actual y con B8u convivencia, par 1o cual es diffcil de
predecir. Se subdivide en:
1.~ E:hos;

- Parte del Padre pasada por el filtro del Adulto. Puede ser

definido como "lo que me gusta y conviene, y no perjudica a
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Ta:qie “ha ~sido

aceptada . como

procesa, camﬁa}h,i descarta y
: 1 e{ii6A'qa:dQ, forllo qge‘éeiﬁice‘qne Euﬁcionn comé coméutadoru.
3;-nPn:hoai ‘5 ‘:" o TR o »
Ca ‘Parte . del Nifio - que queébiinclhldn en el Adulto, constituyeado
el‘encant; y la simpatia personal. No es manipulativo.
- Constituye el "&ngel", el atractivo, 1la simpatia, el carisma y

el “encanto".

El Adulto permite a 1a persoana hacer contacto con la realidad
objetiva y de esa manera podr8 conocerse y examinarse en forma
realfstica, Al hacer esto, separa los bhechos de 1las fantasias,
tradiciones, opiniones y resentimientos.

Se enfrenta con alternativas y prioridades lo que le facilita
estimar las probabilidades, minimizando 1la posibilidad de fracasar o
cometer errores, e incrementa la eficacia y la aparicibén del triunfo.
También estudia cuidadosamente lo que realmente quiere en su trabajo,
ya sea seguridad, flexibilidad de horario, viajes por parte de la
empresa, etc.

Puede decidir que es lo que mis le satisface y como lograrlo:
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CE8té estado proviene integramente de la niftez, Es el primero en

;p;recéi "en’la ‘estructuracibén de la personalidad, y el Gltimo en
desupn;eéer. Contiene las emociones, 1la sensibilidad, el impulso, la
creatividad, 1la intuicién, 1la curiosidad, el placer. Goza con la
naturaleza y 1la gente., Es el estado que hace a wun individuo:
entusiasta, creador, espont&neo, sencillo y natural. Hace a la mujer
ser encantadora, y al hombre, tener &ngel., Busca el placer y trata de
evitar el dolor; usa el  pensamiento mhgico y no tolera 1la espera.

Este estado se presenta tanto en el nifto como en el adulto.

Cuando alguna persona se encuentra en este estado, se le puede
ver pararse, caminar, sentarse y hablar como nifio; y trae como

consecuencia que también sienta, piense y perciba como nific.

El estado de Nino tiende a ser pasajero en las personas mayores
a causa de que la sociedad les prohibe "portarse como ninos™. Sin
embargo, los estados de Nifio se permiten en situaciones tales como

actos deportivos y fiestas. Un ejemplo puede ser un partido de
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Eatbols nqul,’ pueden observarse las expresiones infantiles de ale-
1gg1a,béﬁojo, ‘vabia y delicia; y ae puede compénbarv E;cilmente, ha-~
: diedhiia un lado la estatura y las cura?terla:icas sexuales secun-

d;rinl,'que un hombre saltando de alegria porque su equipo merid un

gu}; no se distingue ea nada de un nifto en la misma situacibn.

Al eacontrarse en el estado de NHino, wuna pecsona tiende a
e?plear breves exclamaciones tales como: caray; chispas; ayl; uf!j
etc, en voz alta. Adoptan posturas cavacteristicas de ninos como lo
son: cabera inclinada; ojos levantados; piea separados, etc. Tambidn
se pheden considerar parte del vrepertorio el saltar, palmotear,

‘reirse Euertemente o llorar.

Se dice del estado de Nima, que es la mejor parte de una persona
y la finica que realmeante puede divertirse. Es la fuente de ls espon-
taneidad, de la sexvalidad, de la creatividad; tiene capacidad de go-

zar la vida y es el manantiasl de la alegria.

Ei estade de Hifto se subdivide en:
1.~ Niftto Natural: Hitto del niffo{NN).
- En 61 residen y se expresan las emociones suténticas de miedo,
amor, tristeza, alegria y rabia,
- Actia en forma aatural y espontbaea. Es traviego, inpulaivo e

inquieto.
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2.- Pequetta profesor: Adulto del niNo(Pep).

- Es . .¢reativo,: intuitivoe yA'cufioio

y responde directamente a eso,
3., Nin» adaptado: Padre del niflo(NA).

- No muestra sus impulsos, emociones o deseos.

- Puede ser sumsiso o rebelde. Responde a expectativas
familiares, sociales y cultuvales, como una forma de obtener
proteccibn, aegurfindose la supervivencia.

- Las emociones del NA ao son auténticas, porque son sus padres
1os que le enseftan qué debe sentir., Al conjunto de estas
emociones se les conoce como rebusques.

- No tiene expresibn propia y natural, o estf muy limitada.

- Los patrones habituales de conducta son: agradar, halagar,
apartarse, dejar para luego.

4.~ Nino libre
Es la suma del Nifio Natural y del Pequeno Profesor. Puede tener
actitudes positivas o negativas:
positivo: expresa directamente lo que piensa, se divierte y
no perjudica a los demfs.
Negativo: puede perjudicarse a s{ mismo o a 1los demés

mientras se divierte,
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D) PAPELES SEXUALES DE LA MUJERY EL:HOMBRE.

Las défini@iovei el . émeqﬁqoaiann,

deade ih'prihef_diundé vida ntqnpivaménte_aﬂqptpdos'al.hedio social
de” los ninos,‘y —sqﬁ‘constnntiménte‘réforznﬂoi en el transcurso de

nueu:raukvidﬁs.

Por wun lado, al hombre se le ha establecido el papel de ser
racionai, productive y muy trabajador; y no debe ser emotivo, muy
carifioso , ni estar en contacto con sus sentimientos, o hacerlo lo
menos posible. Por otra parte, se cree que la mujer no debe pensar
racionalmente, ni ser fuerte, Ella puede suministrar al honbre con
quien se relacione, las emociones y sentimientos que &1 se supone no
debe tener, y &l cuidar8 de los negocios ea favor de ella. Pero se
puede decir que estas son las caracteristicas extremas de los papeles

del hombre y de la mujer; y no toda la gente encaja en estos papeles.

Un resultado negativo de la educacibn a base de papeles sexuales
masculino-femenino, son las lagunas que se han producido en la gente
y que limitan su capacidad de llegar a ser seres humanos completos;

es decir, tante los hombres como las mujeres se sienten incompletos
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cuando ‘les

onformarse: a . clertos libretos.

Acrecientan’s ara ser 'racionales, buenos para las

matemdticas-y és'disuade de acrecentar su estado de

Padre Nhtrlgr se caracteriza . por. ser protector. Por
ejemplo, a la,mé}drlh de'los: muchachos jbvenes no les gustarfa dar la
imagen de ‘tener habilidad para cuidar niftos y dar comodidad a otras

personas, La {magen correcta que les gustaria dar es la de cuidar de

los negocios, y la de ser fuertes. .

Los hombres no deben estar en contacto con su Nifle Natural; se
les indica que no deben sentir. Tambi&n se les dice que no es
impurtan:e que tengan contacto con su Pequetfic Profesor, o sea, la

parte intuitiva de su estado Nifio.

El libreto ffsico comfn para los hombres es ser altos, de

espalda ancha, cintura pequefa, piernas y brazos fuertes.

Las mujeres son programadas para ser la "otra mitad", complemen=-
taria y productiva de los hombres. Son educadas para ser adaptables.
Se les prescribe que tengan un fuerte estado de Padre Nutricio y, se

considera como tarea suya la educacidn de los niftlos, el cuidar de los
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dem&é_y‘_ﬁer'hc§ged§;$-

.fuerte

pacfdbd‘dc

i tener dificu sabilidad que .

ellas: inpliquen.“

Por otra parte, . estd bien visto que las mujeres sean intuitivas
(Pequetio Profesor); que sepan qué le esth pasando a la gente que las
rodea para que acierten culindo y cbmo cuidar de ellas. Si las mujeres
estl8n al tanto de los demhs, pueden cumplirles sus deseos sin que los

otros tengan que pedir 1o que quieren,

El libreto flsico com8in para 1las mujeres es que logren un
parecido con la imagen genevalizada de la "mujer hermosa"; que se
vean bien de afuera para dentro. la "mujer ideal™, o "muneca Barbie",
tiende a tener brazos d&biles y delgados, ufiase largas, cintura
pequella, estbmago plano, piernas targas y esbeltas, y pies angostos y

puntiagudos.

En el escenario tipico de la Eamilis, 1los hombres y mujeres se
rescatan mutuamente de muchas maneras, Papl rescata a la familia

cuidando de asuntos tales como mantener en buen estado el coche,
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" pagar las -impuestos,  trabajar ép. un

del 50% de- trabajo-ea’su vidu‘sexdal.‘

proporcionando casi;todo. eX'cﬁidgdé»

E) LIBRETOS DE LAS MUJERES

Las mujeres desde que nacen, son formadas en la ‘idea de gue son

incompletas y dependientes. A continuacidn se muestran los principa-

les libretos que adoptan bajo esta idea.

Hadre de Familia por Antonomasia.

Es aquella mujer que se pasa la vida cuidando de todos menos
de 81 misma. Da mucho m&s de lo que recibe; siente que es menos
importante que los demfs miembros de 1la familia y que su valer
se mide por lo que proporciona a los dembhs. Esta desigualdad es
continuamente veafirmada por la promocidn general que los
medios de comunicacidn, principalmente las revistas femeniles y
la. televisiBn, hacen de los papeles de ama de casa y de madre.

La mujer que escoge &ste libreto es porque lo considera
seguro y con &1 puede eludir 1los riesgos inherentes a
enfrentarse con el temor de ser una persona independiente y

completa. En  un esfuerzo por obtener de su familia
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cv;ea‘r N

'éen:imiént | [ ieﬁté‘
que ;6 )li‘tiéneq1sdExc1en£é»3Qm&r o:no le éan 1o “que quié;e,

: ;qndhé,ﬁégld piH?l  : :

.:' A;ésiémsri;leeranQLatai‘Eéﬁeniles, sintiendo envidia por.las
.u;défoa que  usan ropa extfuvagante y de moda, y siente que,
comparada con ellas, no estd bien. Se encuentra en un clrcule
‘vicioso de cocinar ricas recetas y ponerse a dieta,

Cuando consigue un empleo parece que se esth independizando y
escapando del libreto, pero &sta situacidn dura poco, ya que la
carga de un trabajao extra, sumado a las tareas del hogar
resulta demasiado.

Preceptos y atribuciones:
-58 buena madre,

-3& agradable.

~Sacrificate por los demfs.

2. Hujer de Pllstico,

Este tipo de mujer es aquella que para obtener caricias, se
mete en un estuche de plBstico creado por joyeria b;illan:e,
zapatos de tacbdn alto, ropa extravagante y de moda, perfumes y
maquillaje exagerado., Trata de comprar bellezs 1y sensacibdn de
estar bien, pero no siempre lo logra. Se siente inferior al

tipo general de belleza femenina que sale en las cevistas
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,,Vfimgn{naq{»c e’ o ﬁeievid{ﬁnf

‘actividades

vau papel’ de

“’que. sucede

“lo‘rtanto.ocupa 1a mayor ‘parég{

Consigue- ‘ser  biena compradora,

ibr¢. 'Bu;b segura de

consumidorn émha;go ‘no sién:é—ﬁuder sobre lo

n‘ihu§gdaifuera AeVlhéltiebdgs éepuftamentalea, por

de :su /tiempo, ‘como 'ya se

"/menciond, en ir de compras, en probarse nuavos-vestidas en casa

y leyendo revistas de moda y.cine.
Preceptos y atribuciones.

-No vayas a eavejecer.

-No seas th misma.

~-H#ay que ser muy atractiva.

Mujer detrds del Hombre.

Es el tipo de mujer que pone todo su talento y esfuerzo en
respaldar a Bu esposo. Generalmente no tiene hijos; luce muy
bien arreglada en las fiestas y reuniones sociales, y es unsa
gran anfitriona y organizadora de campanas. En su papel de
resapaldar a su marido, ella le brinde muchas caricias y permite
que &1 reciba caricias que en cierts forma le pertenecen a
ella., Le parece wmucho mls £2cil esforzarse por el &xito de su
esposo que enfrentatse a la dura realidad de comperencia de ser

una mujer profesional.
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?régéé:os:y 'télhutoi:

:‘dé:séy giua; di‘, lav debilitaron y volvieron completamente de-
ﬁendiente. Despuls de haber luchado contra esto, acaba por dar-
se por ~vencida y concluye que tienen razbn, que en efecto es
una nifta d&bil. Se casa con un hombre prominente, que algunas
veces representa el papel de éapa rescatador de la nifta, Cuando
muestra fortaleza no recibe reconocimiento, ni cariciasy nbio
las recibe cuando estd orpimida.

Como se le permite ser aninada, pucde ser espontlnea, de tipo
indefenso e infantil,as! como tener inventiva. Pasa mucho
tiempo quejlindose de lo mal que estlin las cosas y trata de
conseguir que los otros hagan algo por remediar tal sitvacidn.
Preceptos y atribuciones.,

-No crezcas.
~Haz lo que dicen tus padres.

-No pienses.
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no cree’seriencantadora. Piensa que

»cbgo'pefgonn ¥, en ?ilidad

‘es :bppg;ixhxal/jz désasééiaﬁlétﬁhjo, la-apariencia. Cuando se

mira an.el espejo, no‘mir;.;q;éélléia;ﬁg{no' que Snicamente se
fijn en sus defectos e imperfacciones,vEsto es conocido como
"Sindrome de la Mujer Hermosa",

Siente estar engafando a todos los que piensan que es
hermosa; recibe wuchas caricias por.su hermosura. Quiere ser
apreciada como persona, pero nadie o pocos aceptan mirar mls
all3 de su belleza exterior.

Constantemente estd en blsqueda de un Principe Azul que ter-
minard con todos sus trabajos, volvilndola verdadermente valio-
sa y hermosa con su amor, Se disgusta de que la gente no la
aprecie primeramente como ser humano y se desquita fumando un
cigarro tras otro, y se presenta desarreglada caon sus amistades
mds cercanas Con frecuencia, las demds mujeres la considervan
una competidora astuta al ganarse las atenciones de los‘hombres
y la envidian por su belleza.

Preceptos y atribuciones.
-Tu belleza es sdlo superficial.
~No te acerques a la gente.

-No seas th misma.
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6.

La Enfermera

a‘a’los demba. Inicialmente, su motivacibn para

ayudar:a.los otic; proviene de "cuidar"; pero esto se convierte

en opiﬁniﬁp'cdn, §lipuuo del tiempo. Ha sido ensefada para in-

tuir-hibilmente ian'necesidaden de las personas y cuidar de
ellas. Pero luego quiere ella que sus aecesidades sean enten-
didas de igual manera. No pide lo que quiere y por eso no lo
obtiene. Lo que sl obtieme son caricias duleces de sus pacientes
y familiares agradecidos por sus cuidados.

Preceptos y atribuciones.

-Cuida primero a los demlds.

~-No pidas lo que quieres.

-5% muy trabajadora.

La Mujer Gorda.

Esta, se pasa la mayor parte de su vida atormentindose a si
misma y emprendiendo wuna serie interminable de dietas para
tratar de obtener un estar bien. Los hlbitos de alimentacidn
que le enseNlaron _de nitia fueron, por 1lo general, deficientes,
obliglndola a comer mucho; y como premio a su buena conducta,
le daban comida. Siempre se le dijo que se terminara todo lo
que le sirvieran en el plato, ya que era un desperdicio tirar

la comida,
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:'perﬁnn‘gbiidd"
: r:““é ) P@.f,“’,'
71as»cauas ‘j;pq:é ao

:Anﬁéqu/

‘. Cuando/se escapa  de estar :‘peso, se. siente una

He*éuufunqiu.. i £i Jizaﬁ:bé:é decir’

e A B
émodo’para no hacer

Preceptos’y atribuciones

-No ‘digas ﬁnd".

- ~Ro' te disguates},:

- ;No te ames a ti misma.

anHaentra.

Es la mujer que se decide por la ensefianza. Queda atrapada en
el trabajo docente, por la atrayente seguridad del ejercicio
de su profesién. Cumple con una doble funcién en la sociedad:
-Por un lado actfia como cuidadora de nitios.

-Por otro lado, ayuda a adactrinar a dichos ninos en la escuela
de wvalores de la sociedad, preparéndolos para el momento en
que

se conviertan en hombres y mujeres productivos. Les ensefla a
competir, a recibir érdenes y a adaptarse. Tiende a dar nés
amor del que recibe.

Preceptos y atribuciones,

-S5¢ independiente.
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La Béujgfqe;Cugr{iliq

o sgas‘t‘ misma.

Sé'fiqén:ific{:po@que{g;t‘ffonéciqnce’de 8u . poder de infiluir
én'ia.genté,L & jo:qéiii;a.ibicﬁ; poder es. misterioso y escapa
iigermaﬁtev de sﬁ‘ cHntrol}i'no es racional ni perspicaz. Se
desquita del -estado Adulto y de Padre Critico de 1o0s hombres
por medio de su  poder intuitivo. Aunque le gusta ser mujer,
tiende a competir con otras mujeres y actfa individualmente
antes que cooperar con ellas.

Cuando eatd enojada, encuentra cierta satisfaccidn en dar
golpes bajos, y tiene "pantalones" por lo que siempre estd
lista para pelear. Si no consigue de la gente lo que quiere, se
venga habldndoles con fuertes palabras y murmurando de ellas,
Preceptos y atribuciones.
~No confles.
~No te acerques.

~T4 eres eapecial.

La Mujer de Pelo en Pecho.
Sus padres la enseNaron a aislarse y a no confiar ni contar
con los demls, porque ellos como unidad familiar estdn

empefiados en luchar para sobrevivir sin ayuda de nadie. Se le
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sientagusto por.log

ser hombres.”

Pelea con . la geh:d qés trats : }ebhjhr}a,por su - coraje e
independencia, insultdn&ola f bﬁtiﬁnd&se de ella. Continuamente
estd probando que no puede confiar en las personas porque la
deirauvdan una y otra vez, Los hombres la evitan; las mujeres
no la quieren porque tienme para con ellas una actitud de supe-
rioridad y condescendencia.

Preceptos y atribuciones.

-No confles,

-Defidndete,

-Cuida primero de tk misma.

La Abeja Reina.

Se define a la Abeja Reina como una mujer de dxito, por lo
gene;;l licenciada, doctora o mujer de negocios, quien-a base
de mucho trabajo, esfuerzo, y por ser altamente competidora, ha
triunfado en el ‘“mundo de 1los hombres™., Le costd mucho el
llegar hasta ese siiﬁo. E; el fondo es antifeminista; su dxito

personal en el sistema la hace sentirse empenada en mantener su
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as;d fichi:hdéd qugt‘ei1a pas8, Ella respalda la
'}dcﬁu:;ndxvxdpal;ifie;;n que ha logrado vencer
y;q&e»Lairgtra; mujeres aceptan pagar el mismo
'precié;‘ﬁéﬁsilﬁ tienen'dﬁrecho a alcanzar el triuafo.

'3 Sue1é /}ecihic,gran apoyo de individuos que se dan cuenta de
que,elta es un instrumento activo para mantener a otras mujeres
;n su sitio, a cambio del vespaldo y admiracién de ellos.
Tiende a ‘estar de acuerdo con ufirmacione; tales como: '"Las
mujeres sélo pueden culparse a sl mismas de no tener mayor
4xito ea la vida", y “El mejor camino para que las mujeres
superen la discrimancifn es trabajar individualmente para

probar a los demds su capa- cidad",

Como punto final de este inciso, es conveniente aclarar que, a

diferencia de los .estados de la personalidad, las personas pueden

adoptar uno o més libretos en un momento determinado.
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“ia‘versibn  exagerada del esposo y padre responsables.

pedé estar cn?ndo con la Madre de Familia por Antonomasia o
B Enn Pobrecita de Mt. Su vida estd llena de responsabilidades;
no s6lo tiene que traer a <casa el dinero para mantener a los
miembros de la familia, sino que también tiene que preocuparse
por el bienestar de ellos, planear su futuro, impedir que se
metan en dificultades, ete, Por todas estas responsabilidades
se le considera como el vregidor absoluto de la casa.

Debido a todas las responsabilidades que recaen sobre &1, .
pierde la capacidad de divertirse y el dnico placer que le
queda es el respeto que le brindan los miembros de su familia.
Trabaja arduaménte y tiene algdn 4dxito en sus negocios o
carrera profesional.

Preceptos y atribuciones
-T@ siempre tienes la razén.
-Cuida de todo mundo.

-No admitas debilidad.
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eliHombre. “ Tl ‘sabe qugrsu

‘mujer; sin tphurgb, :
Vﬁug f;rigien ;djfige 1a
ellaes.:'mis capaz . en muchos

“su~éondieidn ‘‘secundaria. Le’

1 ; mon,- que es. @1 quien proporciona el espd-

“ritdvyirla-fuerza motriz del triunfo. Experiments sentimiento de

;ulp; 3;: 1a déurpucidn que hace del poder de su esposa.
3. El Playboy.

Este es el hombre que se pasa la vida buscando a la mujer
perfecta, la cual no existe. Es wun hombre que se ha vuelto
victima de la mujer ideal. Los medios publicitarios utilizan el
cuerpo femenino para vender articulos de consumidor, y 41 los
compra. LLega a8 creer en la vealidad de l;s mujeres que ve en
las revistas y las valora muy por encima de las mujeres que
conoce a diario.

Su vespuesta a las mujeres es muy superficial, y se basa
sélamente en su apariencia exterior, Nunca se siente satisfecho
con su compafiera; ella no representa la imagen ideal vy, por

ello, se pasa yendo de una mujer a otra, sin encontrar la que
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gr dqﬁlé;tiempal >~su>comp§nié, aescondidas. Sus

"7 parejas-por’“lo general son del tipo de Mujer ‘de .Pléstico o

“.Belleza Insinuante, Trabaja con-el tnico £in de poder pagar lo

que este tipo de mujeres le piden.

Preceptos y atribuciones.

~-No te conformes con la segunda mejor.

-No te regales.

El Colosa,

Es aquel que en su adolescencia piensa que el mayor dxito de
la masculinidad se encuentra en el mundo de los deportes, Se
dedica a un deporte en especifico y llega a ser bastante hibil
en #l. Su cuerpo se vuelve musculoso por el mismo ejerciciog
vive desprendido de sus sentimientos. Por lo general, sus fa-
cultades racionales, intuitivas y espontdneas no estdn alta-
mente desarrolladas, ya que que su mayor esfuerzo lo dedica al
desarrollo de su cuerpo.

Tiene buen carfcter y es ingenuo; aparece siempre sorprendido

cuando se da cuenta que los tipos buenos llegan al dltimo. Pasa
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1;1 Iaéeiéctual-”

;-»é;é? ﬁ;nb:?, en'su'adoleauencia, juzga que el mayar logro que
:se puede obténer estd en el desarrollo del intelecto. Rechaza
- todo esfuerzo fisico en pro de aprender. Lee, eatudia, habla y

viaja intelectualmente cada dfa que pasa, hasta que empieza a

sentir que su cuerpo y emociones sonm un estorbo en el camino de
sus empeflos intelectuales. Se establece de fijo en su estado de
Adulto, con una fuerte e irresistible tendencia a querer con-
vertir cualquier tipo de actividad en racional. Debido a que la
racionalidad se cotiza muy alto en la sociedad actual, su li-
breto le recompensa en términos de éxito, 1o que le convence de
la validez de este tipo de vida,

Sin embargo, eés incapaz de experimentar ciertas emociones, y
Llega a sentiree vacfo; su vida le parece incompleta. Sus
relaciones estén planeadas y reguladas por su Adulto.

Preceptos y atribuciones.
-No sientas.
-T4 eres muy listo.

-Usa la cabeza.
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arcera; mxlitnr. Sncn a- relucx:

\vidades como la caza’'y depo::ea tudos, en.los

'qua‘lé ﬁujef:nér':;gne_huhxlldad. Suele estar amargada y a dis-

gusto de su‘si:u  i6u. Fuma y bebe mucho.
Precepipg,y é:iibu;ibngs.

-No te. acerques a nadie.

-No te‘d?jeaflléﬁur{
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La méyorla.dé‘ los investigadores en este campo coinciden en que

Un' ‘motivo6nico para - cualquier acto consciente en el aser

bQﬁﬁﬁo,'v51ﬁb ﬁub son varios “motivos que- actéan en conjunto o se
'eqtdrban reciprocamente: por  ejemplo, cuando se tiene suefio se
‘suspende el Eunciunamiento normal de otros mo;ivos (leer, bailar,
escribir, etec.) hasta que el suefo se ha eliminado. Ademks ningén

motivo es estable, ya que lo que wuno tiene ganas de hacer hoy, tal

vez no le interese al dfa siguiente.

A principios del siglo XIX, James Hill introdujo el término
"motivacién” (del latfn motum variacién de moverse, que significa
mover). Decia que se genera un estado peculiar que por ser una

tendeacia a la accién recibe la adecuada denominacibn de motivo.

Motivacién se define como el proceso a) de provocar o imniciar
una conducta, b) de mantener una actitud progresiva y ¢) de encauzar
una acetividad en una direccién determinada, por lo tanto, los motivos

son fuerzas que canalizan e impulsan la coanducta.

Los motivos pueden clasificarse en primarios o secundarios. Los
primarios son innatos y de base fisiolégica, los cuales permiten la

preservacién del individuo(hambre, sed), y son necesarios para la
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-consevacién

. ’éefionarel

{ Eq!iéi’pfgctiah,:léakmotiQQs sociaigs:del.hombre son, probable-
Vmeﬁte, el mhs. - poderoso de 1los controles conductuales, ya que le
impelen a lograr determinada posicién social, a usar la ropa de moda,

" a.conducirse de manera agradable en un grupo social, etc. Han hecho

del hombre, el dnico ser que come o bebe cuando no lo desea.

De aqui podemocs inferir la rvelacién que existe entre la
psicolegia y 1la publicidad; la psicologfa estudia los motives y la
publicidad wutiliza dichos motivos para satisfacer o crear las

necesidades en el pablico al que se dirija.
i)

En la década de los 20 estuvo de moda la lista de motives. Se
decia que ciertos instintos con que nacfa una éersonn (y eran comunes
a todos los individuos), motivaban su comportamiento durante su vida
entera. Los publicistas examinaban dichas listas y procuraban encon-

trar el motivo o instinto que les parecia el més poderoso.
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'repercusxongs n:laipublicidad

MODELO ‘DE-APRENDIZAJE

YtEs:e mode lo ue iniéi; con- los ‘éxpéyiméﬁto;'del fisidlogo ruso
'Jpnh P. Pavlov,.de’ los yeflejﬁs:ésyaiﬁionaaos; descubriendo que gran
parte del . aprendizaje es un proceso-asociativo es decir que muchas
r?lyuen:as estkn condicionadas- por asociacién. A partir de aquk, se

han originado muchas investigaciones, para explicar fenbmenos como

olvidar, aprender, etc.

Este modelo se basa en 4 conceptos centrales, que sons

impulso,indicacibn, respuesta y tefuerzo.

a) Impulsos.- Son tambien llamados morivos o necesidades; son
estimulos fuertes del individuo que 1lo llevan a 1la accibn, por

ejemplo: hambre, sed, temor,
b) 1Indicaciones.~ Son estimulos més debiles, que se encuentran

presentes ya sea en el medio o en el individuo, y determinan céando,

dénde y cédmo responde el sujeto.
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o a la configuracién-de” las

‘no. _produce;

Este.modelo apli

siguiente ‘maneras

‘Motivo-Estimuls " Indicacisn

< Reupﬁesu Refuerzo,
Hamhre,'sed, 3 Anuncio Compra Calidad,
moda, etc. producto "x" sabor.

Los publicistas que se basan en esta teoria, creen que la meta
debe ser la de conseguir que el consumidor repita ciertas imégenes,
nombres y slogans, con el objeto de lograr que en ocasiones

siguientes, pida la misme marca.

MODELO PSICOANALITICO

El psicoandlisis, cuyo iniciador fue Sigmund Freud, abarca un
cuerpo de teorias complejas. Plantea que el individuo no es tan sen-

cillo como se supone, ya que susd motivos ano son manifiestos para el
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observador:casual,

Respuesta

£l Yo es el individuo en su condicikn esencial. El planoc de sy

-
percepcifin en que se reflejan las cosas y los sucesos del muado ex-
terior pueden ser consciente e inconscientejal final de éstos se en-

cuentra la respuesta 1a cual esth en funcihn de la motivacisn.

Con frecuencia sucede que decimos, hacemos o compramos algo sin
saber par qué; este puede deberse al motivo incosciente. Por lo tan~
to, se considera al consumidor como si sélo se conociera en parte, ea

decivr, se conocen sus motivos manifiestos, mas no los latentes,

pDe este modele se desprende el motivar a consumir a través de

egspaeranzay, suefos y temores, lo cual puede resultar tan efeccivo
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“racional, -

icoma motivaride modorimk

MODELO._S0C

denid dgignar’ diversos 'y variados roles a

‘viven'.en: dependencia mutua. Los

“los 'ﬁieﬁbros‘dé la &oéiédad
ﬁqmbreﬁ ;deterhinan.dus -p6sic{uﬁés; sociales " (status); evaldan sus
pfopius roles ‘en faiacibnv:on 1qé ~demis, Aquf, los motivos son pasar

a.un_ estrato social m&s 'alto, es decir, los hombres y mujeres son

buscadores de status.

El economista Thorston Veblen (1899) considera al hombrecomo un
animal social adaptado a las formas y normas generales de su cultura;
_en su - teorfa de ‘la clase ociosoca(compra de autos, rtopa vivienda),
dice que el thombre ostenta objetos de utilidad limitada que le con-

fieren prestigio siendo &sto un simbolo de status de clase superior,

También encontramos que se tieme wun conjunto de normas coac-
cionando 2 los miembros de la sociedad para que se conformen con

ellos. Estos se clasifican en: novedades, costumbres y tradiciones.

a) Las novedades, frecuentemente llamadas "locuras", tienen una vida
corta, no reaparecen y exigen poca conformidad; las modas son

novedades durables que difunden y exigen un acatamiento signifi-
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dad ;uﬁtpnciay;_
pevtféngéitéﬁi;vigs géneracione
e) Las'té;diciode:k

mdralmente3; ’i;a ﬁi;mb os

reprensible. E_‘iemplo’skvdeA

Los mocivos. aoé‘aiésﬂhu@inns,' tienen propiedades de automan-
tenimiento, es decir, duran indefinidamente sin reforzamiento ni rea-

prendizaje.

En este modelo se propone buscar el rango social cuando se
estudian IaQ compras. Los productos que el pablico ve o consume, dan
testimonio, de una u otra forma, de la condicién social; por lo
tanto, el publicista tiene que conocer la imagen de su marca, saber
como le acepta cierta clase y estudiar la manera en que sc¢ puede

aumentar el mercado, valikndose de la estratificacién social,
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FUNCLON DE’LOS-HOTIVOS EN EL PUBLICO

ti;bé ﬁuedén' tener un valor de
;q;é£§k;eq§i€‘ n hﬂbg?@ta;;— céﬁndidad o.progreso ‘del
indiQi&ué;‘péro,el ‘ﬁsdérrdeigrﬁindr ‘cémo Euncinan los motivos en e

pﬁbli;n “no-es  tan. sené{llo yé que a veces el propio consumidor

descanoce que es lo que ‘lo motiva a decidir sobre unm producto.

De aquk, que en ocasjiones la compra de un articulo, un auto
por ejemplo, pueda darse por la necesidad de transporte que tenga el

individuo, o bien por la competencia con el grupo al que pertenece.

En la mayorla de los casos se interponen varios motivos para
tomar una decisién. Estos se toman en base al patrén de hhbitos los
cuales se adquieren por repeticién. Generalmente, cuando se va a
comprar algo, se hace por motivos ya establecidos, més que por uno en
particular. Por lo tanto, el publicis;u enfoca sus campafas en los

patrones habituales para tratar de cambiar los hkbitos de operacién,

No obstante, podemos decir que 1los motivos son la fuerza
energética que nos pone en accién para obtener los productos degea-
dos. Aln cuando se razonan las compras, muchas veces se procura pla-
cer en la adquisicién de cosas que no son absolutamente necesarias.

Entonces, los motivos de conmpra se pueden agrupar de la si-

guiente manera:
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1y‘sh1eétivas.; El motivo primario es el estimulo que

‘a) Primarios

comprar un artfulo u otro; mientras que un

que-ayuda a seleccionar una marca u otra.

racionales,~ Estos motivos se interponen entre sf,

Se complican més par el hecho de

uno. ..de otro.

‘estar “influenciado-por las emociones. Los motivos emocionales son

aqui’rzlil'osy“rque;estin influenciados principalmente por los apetitos
:;é;saridleé (ﬁiedo, ira, orgullo, curiosidad, satisfaccién). Los
f éion;les soh aquellos basados en la vrazén: la eficiencia, 1la
‘econgmia y conveniencia son ejemplos de este tipo.
VésrPatr;cin;dos.- Son las razones que ayudan a determigar el lugar
en el cual se va a comprar un producto. Se basa en factores ta-

les como la reputacitn del vendedor, surtido, crédito, etc.

d) Directos y derivados.- Los motivos directos se originan de las
necesidades primarias {(comer, beber, etc.), sin embarge, para ha-
cerlos mks agradables tenemos una demanda derivada (poner salsa

a la comida, dar sabor al agua, etc.).
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21'pq51iciqia<de$3 realizar investigacionas que

{ieapg;mjtap‘égtgimiqgt;}o‘qu{ gl:inagvfduo hace y no lo que piensa o
‘aienta,vesVAQcir,>qu6 y:c;tndo compra la gente, los usos que le dan a
los ﬁro@uc:os y las tendenﬁina de los consumidores. Los estudios rea-
lizados en ésta materia muestran como el comportamiento del consumi-
dor se  ve motivado por la publicidad siempre y cuando lo que ve y

escucha esté de acuerdo a sus valores, intereses y asociaciones.

Dependiendo de las condiciones que rodean al producto, al
consumidor y al mercado, se pueden clasificar dos tipos de demanda

que la publicidad intenta estimular: la primaria y la selectiva.

La primaria explica al cliente como disfrutar de la comodidad
que otorga el producto, es decir, este tipo de publicidad informa al
pkblico como un producto puede satisfacer sus necesidades bksicas y

no intenta vender una marca especifia,

La publicidad selectiva estd destinada a estimular la demanda

de una marca en particular, un estilo, modo o tipo de producto, es

70



71



_'ASPECTOS, A/ CONSIDERAR PARA ALCANZAR.L0S FINES D LA PUBLICIDAD

1a ‘forma, " ls ubicacién y

“Loi-qie los diferentes con-

::;@plﬁJahiqn~hqhenio d;ﬂo; haciendo  poco caso de las denks cosas que
s el iﬁ;dxbs}yﬁi s;r'huﬁuno puede sentir, juzgar o analizar las
éoia; qﬁe ;e; de aqul que 1los detalles del motivo percibido suscitan
sehtim{entos y pensamientos dando la nocibn de que lo observado es
feo o bonito; dgradable o desagradable; etc. Todo lo que contemplamos
provoca, como se mencionk anteciormente, pensamientos y sentimientos
inmediatoa en el Y0, por 1lo que 1la publicidad debe cuidar sus
acciones y mantenerse dentro del cauce de la produccién de los

mismos.

Los sentidos son las vias de acceso por las cuales se reciben
los estimulos del medio ambiente que nos rodea. Las principales vias

de acceso, para propbsitos publicitarios son la vista y el ofdo.

Las sensaciones visuales se dividen en acromhticas y crombticas.
Las primeras abavrcan 1los tonos que van del blanco al negro. Llos

segundos compreanden los colores del espectro solar (rojo, naranja,



l#elirik}uso:en'pdbficLQEd,fpor‘sh‘éucil{daA de llamar la atenciébn.

‘ La’ vista"p;seeyla primera y mks eficaz via de accién
'puhlicitatia para llegar al YO de 1las personas, a traveés de figuras,
colores, letras, luces, etc, El ofdo es también uno de los sentidos
importantes, ya que es el receptor en el medio verbal de comunica-
cibn., En los sonidos se perciben tres cualidades: elevacién, inten-
sidad y timbre. La elevacibn se rafiecre al mayor o menor némero de
vibraciones en un tiempo dado; la intensidad depende de la fuerza del

sonido, y el timbre es la cualidad que distingue un sonido de otro.

Todo lo que contemplamos en el mundo no es més que la expresibn
de nuestra sensibilidad. Las ideas son generadas por la apreciacién
que se hace de los hechos, 1los cuales se van produciendo segtn afec-
ten nuestra sensibilidad, a través de los intereses o circunstancias

individuales.



irigdn loé n ns@]ei,iy"teﬁdrtn ml;' 4xito cuanto mks in-

ubsta es un modo de grndacibn progresiva en cuyos extremos se encuen-
.tram elelacer‘ y el Dolor. La tendencia del ser humano es huir del

dolor.'al placer, Cada'unu estf integrado por diversos conceptos, que

sont

PLACER DOLOR

-~ vida - muerte

- amor - odio

- luz - sombra

- calor - frio

-~ . elevado - profuando

- alegre ' - triste

- generoso - mezquino
sabiendo que 1la sensibilidad ctieme una proyeccibén dual

(Placer~bDolor), se vek$ como afecten el color, la mksica, las formas
y lineas, y las palabras; y ask mismo cuales deben usarse parca

alcanzar los fines de la publicidad.
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'dl&fzy‘lg‘ﬁhuicungohs;iiuygh fLeﬁgh‘je del sentimiento 'y

Con-el.color:, se 1le;nn‘a matizar- iei;}s conversacio-~

pot ejéhpln:'huméq negéb;‘rQJn pasibny c¢moise expuso ante-

tiormente, las sensaciones visuales se 'di cromhticas -y cro-

: '&iticﬁg. Desde el puato de vis;a psicgf§gi o 'ncidmlticaa‘tienen
un sentido simbélico generalizad;, nésuqlégnéq,u}u lanco la idea de
luz, y al negro, de sombra. A causa ‘de ia‘;énéib{iidad, el blanco
también da sentido de pureza y limpieza, optimismo y 'bien; el negro

da idea de suciedad, de mal y pesimismo.

El blanco y el negro son constrastantes al miximo dentro de las
sensaciones visuales, y junto con el rojo forman el terceto esencial
del contraste, Por ello, cuando en publicidad se desea producir el
mayor contraste posible con dos colores, se recurre al negro y al ro-
jo, usando el blanco como fondo. Los colores cromkticos son los pro-

ducidos por las vibraciones del espectro luminoso.

El psicolégo Wundt dividié los colores en cklidos y frios. Todos
108 colores que incluyen algo de rojo se consideran como chlidos, y
aquellos que no lo tengan, son fréos. El clasificarlos asf no se re-
fiere & su efecto fisico sino al seatido psicolégico. El color rojo
fhsicamente es considerade como el mhbs activo, y psicolbpgicamente es

el més impresionante. También se comnsidera como color de poder; ade-
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nia ea color que expresa movtm en

corresponden:ask

niamo laa sansaciones de cal olor ‘que me jor-repre-..

senta el Euego. En lu gama dglyro]b,,peﬁgpbu:lés kc&ibr;; qJe dan la
V-ennaciin de qinnﬁiémo y-calor; en la gama del. ;naranjado, se da la
sensacién del pua§ del fuego ala \ﬁzg en la d?l amarillo, los mati-
ces de l;minbaidnd. Asd tenemos que ‘estos colores se pueden utilizar
en publicidad de la siguiente forma:
- Rojo y naranja.- Para anuncios de articulos que producen calor
y ~energha (estufas, hornos, cocinas, artéculos de gimnasiea,
etc.)

- Amarillo.~ Para artficulos velacionados con 1la produccibn de luz

(lémparas, productos para pulir, dar brillo, etc.).

Los colores frios (verde, azul y violeta), también actkan sobre
la sensibilidad humana. E1l azul es reconocido como el color de lo
religioso, lo espiritual, 1lo mkstico. Posee cierta vibracién que da
placidez a los ambientes, y al &nimo le da sensacibn de calma y
recogimiento. El verde es el coloer que da sensacibn de humedad y
frescura; en algunas ocasiones también proporciona idea de reposo y

bienestar.

Al igusl que los colores célidos, los frios provocan ciertas
sensaciones: en la gama del azul y violeta, la frialdad, profundidad,

electricidad, espiritualidad y serenidad; en la del wverde, la fres-
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olores Erios en publicidad son:

- V Aiui‘y~§§;d;§ Para articulos que sugieran alguna idea directa
o ;égcigda ;ohv1e1‘Er£o, lu‘freucura (refrigeradores, hielo,
heln&os, refrescos, articulos de natacién, etc.)

- Violeta.- Este color y sus tonos se usan para anunciar joyas,

objetos de lujo, etc.

HUSICA.

La mesica afecta la sensibilidad emotiva. Todo entra a nuestra
vida psfquica a través del sentimiento (Nifte), es juzgado por el
pensamiento (Adulto), siendo la consecuencia Einal el acto que la

voluntad promueve (Padre).

La mGsica afecta sobre 1los tres estados del Yo (Nimo, Padre y
Adulto). Se dice que los sones de ciertos instrumentos tienen deter-
minados afectos sobre los centros intelectuales del cerebro. Al cons-
tituir un estinulo directo para los sentimientos, la mésica contiene
el lenguaje de la emocidn; cuando intenta describir algo del nundo
concreto, lo hace utilizando 1los sonidos que aen la Naturaleza

existen.




Bl :ﬂ:mé' copdtiiuye‘el slemeﬁtértécﬁico~prihiiivo de ‘la mésica,

ea~el‘~elémgntg mét?iz:éa"li ﬁﬁaiék, hléﬁﬁfaé “que.:la melodba. es el

‘elemeﬁtb sensible de la miswma
La mésica alegre y ‘de '8gil posee _cualidades excitantes

para el énimo, asl como la triste: 5 i#mo'pnuandu deprﬁne el &ni-

mo. Los tonos graves propatciongn ughﬁac{ohes'de amplitud, den- sidad
y principalmente de profundidad y - tristeza; los agudos, en cambio,
producen sensacibén de estrechez, elevacién, penetracibn y pu@ticular-

mente dolor.

El redoble de los tambores constituye un estimulante del coraje,
y por asociacién, el metklico de los clarines posee acento de llama-
da. Las wmelodias con suaves y delicados tonos, suscitan estados emo-
cionales que .sc asocian con los cantos maternales. Entre los tonos
que mbs afectan el fnimo estén los producidos por la agitacién de los

elementos.

Todos los tipos de mhsica son los que en un momento dado se
pueden emplear en publicidad, seghn el pablico sl gque se quiere
interesar, el estado de &nimo que de desea producit o el libreto o

estado del Yo que se quiere satisfacer.

LINEAS Y FORMAS.

Siempre estamos observando diversas formas, y cada una de ellas
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fa. perecepcibn

nsfformés,'o
sos - tipos 'de lhneas

i1, seghn “las formas y

sensaciones que pro-

de . acuerdo ailas

7dud§n:éq>élisér'huﬁéno ' -acuerdo-a 1o ﬁht?ri&:,‘iéa léneas de forma

‘ondulada représen:ah'ld_feménino, 1o gracicso; dan idea de flexibili-
dad"y elegdnciﬁ; mientras ‘que las rectas, .representan lo masculino,

la fuerza, y dan idea de poder y. firmeza.

Se debe tener en cuenta que lo armonioso es placentero y es lo
que se mantiene mhs fhcilmente y por mayor tiempo en el foco de la
atencién, provocando counsecuencias psbquicas tales como despertar la

afectividad en el sujeto.

La ldnea quebrada, de trazos pequefios, da impresién de febrili-
dad y nerviosidadj la de trazos grandes sugiere agitacisn; por ello
se les utiliza para expresar movilidad r&pida, ruidos, golpes, etc.
Las lineas rectas horizontales poseen un sentido sereno y pasivo; las
que ascienden separéndose hacia arriba proporcionan idea de supera-
cién, y las que descienden restan magnitud a las figuras y provocan

sentimiento de depresién.
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[ T@dhav‘n

tllhegk’gue’éoncurpan a‘establacer . una perspectiva
J.ideterminadss.} un ‘centro), atraen la

vguya:haci ant6;:1a; §érapéct{vua son una
publicidad para Gonducir la’ mirada hacia el

~en-que ﬁe‘denea'concéntrar el interés del péblico.

Luxconv;rgencin de lineas hacia un punto atram la mirada hacia
el mismo; esto se aprovecha para llamar la atencibn aobre la imagen
del producto que se desea destacar. La Geometria, con un criterio
psicolégico, aporta a la publicidad ideas que 1le permiten armonizar

los recursos de su técnica para mayor eficiencia en los anuncios.

LA PALABRA.
Es uno de los mds grandes agentes de comunicacién., La propaganda
en radio y la publicidad televisiva deben considerar espucialmente
’

los principios publicitarios del arte de la palabra.

Aproximadamente el noventa y cinco por ciento de nuestras comu-
nicaciones las efectuamos por medio de la voz. $i un texto publici«
tario impreso es muy eficaz desde el punto de vista :bcnico,‘ea in-
negable que la palabra aumentar4 la eficacia del mensaje comercial de
dicho texto, ya que c;ntiene gran podar de conviccién pues posee. va-

lores fonéticos adecuados al tipo de péblico que se intenta atraer.
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migenes- en nuestra

se “relaciona con

s beonsciente a lo - largo de

esiinavitable el hablar. de la

; nﬁgsﬁra:v}d;. ‘Hablando-de la.palabra
&oz;rque es - el medi;'por el que';é Jttansmitah las palabras. Existen
tres clases de voces: v

- La chata o sin relieves. Es la voz que notamos en la mayoria de
las personas y que no express un sentimiento.

- La emocional. Posee las modulaciones bksicas del canto.

- La tensa o naturalmeate vibrante. Da agilidad oral y vibracifnm,
forman la voz simphtica -el tono tenso y registro tenor- en el
locutor publicitario.

Las vo‘ces Eréas carecen de significado pues no tienen flexibi-
y en toda expresién oral publicitaria la ausencia de tal caracteris-
tica anticipa el cansancioc e indeferencia del oyente.

Existen dos caracterdisticas que se procura infundir en los

mensajes: el significado o énfasis, y el intervale o magnificacién,

El significado aparecerk en la palabra sobre la cual se carga la
fuerza de la entonacién. El sentido de una frase puede cambiar
grandemente y su eficiencia puede alterarse segén se introduzca el
influjo del significado.

El intervalo esth dado por las pasusas que se dan despuéka del

énfasis. Cuanto wayor sea dicho intervalo (dentro de ciertos liémi~
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tes), mayot aer& el 1mpacto que 1la intencibndel' dnfasis logre sobre

lA mentc del enpectador u oyentz.

Bn la expreuibn hnblada, el tnfuuis es apoyadov pdt el recurso

voc-l deylas timbrea, siendo los prxnclpaleu los sxgulan:es.

hrillan:e “neto '~,31

oscuro frotundo i

gutural

= “'susurrado

Cada timbre provoca ciér;ojs |} Asl,

tenemos 3

t 1idd§,,shlégrln; su

- Timbre brillante, signif{és'feliqida
tono es vivo y vibrante. ’ . ;

- Timbre oscuro, significa tristeia, solemnidad, y su tono es
grave y profundo,

- Timbre gutural, siganifica rencor, odio, mala voluntad. Su tono
es deficiente y chato.

- Timbre susurrado, significa méximo misterio o secreto. Es una
voz 8in tono, més bien es un soplo.

- Timbre rotundo, significa certeza poder; au tono es engrgico y
de gran volumen, '

- Timbre nasal, significa desdén, desprecio, y su Lono es

parecido al gutural,
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- Timbre aapipaao, significa algoi misterioso ‘o .secreto;-su tono

©es.bajo, formado poraire qé ;{npi{aci‘n

V.El;conqcih{ento de los F{mﬁre} permite comprenda aprovachary E

el 'sentido."de las frases que 'a . Yre éntiy{ del

ne“alf;acen:o, el
cual se’divide ent

- . entusiasta amoroso

- optimista : R "~ rencoroso
~ sentencioso : . : - frio

- categbrico S ) - dolorid;
- grave - irénico

- declamatorio
Para fines de 1a publicida se wutilizan principalmente 1los

acentos mencionados en la columna izquierda.

LA ATERCION.

Es el punto principal de la técnica psicolbdgica publicitaria. Es
lo rpimero que 1a publicidad debe producir o lograr. La atencién
constituye la tendencia o direceién de nueatra mente hacia un objeto
o grupo de ellos, con exclusién de todos los demés que escapan sl fo-

co de percepcibn atencional.

83



La aténcién se.‘divide en inyoluptap{@,jinﬁed{éta o é;a};;,‘y en
pount;riS; alponCinei o .uCtiva.;La ?;igé?g‘;gA pfodﬁie éuQndo exfe-
rimentaﬁoa—sﬁb}tamen:z un.dolor “muy ﬁiv@@ olmos:“hn fﬁe;:e ;uido [
‘vamna'una luz ‘muy iatensa. Toda la puSliQ{da&rdébe contén?r un -lla-
mado a la atencién involuntaria. La atencién voluntaria depende de

‘nyeucra afectividad o volicién. Se- suscita por un objeto interano o
gxierno, es decir, por el contenido de nuestra conciencia {un recuer-
do o sentimiento}, o por algo que esth fuera de noséetrou (la belleza

de un paisaje, ete,),

La atencién - involuntaria es provocada por el contraste mientras

.
que la voluntaria se ejerce por mediacién de un impulso del senti-
miento cuando nos gusta o disgusta un objeto; o cuando asl lo decidi~

mos .

La naturaleza inherente a 1la atencién es su cualidad de no
fijarse sobre un objeto més que pequetifsimas fracciones de tiempo (2
a8 10 secgundos <como mhximo), es decir, deriva continuamente de un
objeto a otro.

Para que los anuncios o avisos logren la conmunicacibn de su
mensaje deben tener wunidad y simplicidad., Lo méltiple y complejo de
los elementos que lo integran dispersan la atencién en vez de fijarla

o concentrarla, Para que un anuncio logre llamar la atencibn debe:
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’o;;l haéia féy

';sufeéitandg Qiiﬁismo‘f6§>;}émgn};;r}g;téﬁ;es.ﬁ'Cgrngn;raciin);

[ P&éeefﬂla,‘neﬁeéa?ia aislacién de los anuneios ééntﬁguoa para
/‘obtener relieve. (Separacién),

5. Poseer la cualidad de llamar 1la atencibn por alguna forma de

‘apelacibn da los sentimientoa (Afectividad).

Dentro de los motivos expresados en los anuncios como punto de
atencién, tienen una funcidén especial los recursos que tocan la es-
fera de la actividad humana. Los temas que mis llaman la atencién son
de interkés inmediato; 1la gratificacién de las diversas apetencias
fundamentales y la apelacifén a los instiatos bAsicos proveen la afec~
tividad para encauzar la direccibn de la atencién hacia el contenido

del anuncio.

Los objetos en movimiento atraen en mayor grado la atencién, que
los que estén en reposo. Por ello, la atencién se centraliza prefe--
reatemente sobre lo dinkmico.

Las ideas o motivos centrales utilizados en los aanuncios poseen

mayor efectividad si afectan psicolégicamente los impulsos de tenden-

85




cia general, es decir,b}!urgbpir;gibnes de ias péraonau (libretos), y
a.veces deseos aecretos lltenEEIxép aqs men:as. Es innegable que los
sentimientoa influyenreno}ﬁemen};‘u;bée la atencibn, y asi escapamos
del dolor, somos atraidos por todo aquello que con palabras e imhge-
nes describa conciente o incocientemente perseguimosc o deseamos. Otro
punto qué hay que considerar dentro de la publicidad es lograr la re-
cordacién del péblico, de los mensajes anunciados.

Para los fines publicitarios hay que tener presentes los cuatroe

grados de recordacién que tiene la mente humana, que son:

1. Las imégenes.

2. Los nombres comunes.

3. Los nombres propios.

4. Los némeros o ideas abstractas.

Cuando se trate de nombres de marcas, se debe procurar dar ima-
gen & esas marcas, de lo contrario serk difécil <cecordarlas, ya que
si observamos la escala anterior, 1los nombres propios ocupan el ter-

cer lugar de recordacifn.

Ahora bien, cuando 1la atenciéan es llamada sucesivameate por la
publicidad de un producto, ganarh valor en el recuerdo colectivo, y
este aumentard en razén proporcional al namero de publicaciones gque
de ese producto se hagan. De aqui se deduce que el recuerdo se hace

més fuerte por medio de la rvepeticibn., Esta hace posible una reten-
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iderar en publicidad el uso-de :épreueniacio-

'na32p19y6cidhs:§or“la asociacibn, Cada palabra de un titulo, o frase

de un ‘phrrafo-o anuncio, evoca en el pkblico ascciaciones de acuerdo

con los términos utilizados y la comprensibn del que los percibe. Los

términos empleados deben hallarse dentro de la comprensién de la cul-

tura del sector al cual se dirige la publicidad.

1.

Hay tres tipos de asociacién:

Asociaciébn por semejanza.~ Se produce cuando una palabra evoca
en nuestra mente conceptos que guardan semejanza coa la primerva
palabra. Ejemplo: azul--cielo.

Asociacibn por contraste.~ Tiene lugar cuando una palabra evoca
el término opuesto. Ejemplo: alto--bajo.

Asociacibn por contiglidad.~ Es la m&s &til en publicidad. Se
basa en que constantemente vemos las cosas o notamos los
conceptos en determinada proximidad, y cuando las encontramos
en forma fragmentada nuestra memoria evoca las relaciones
conocidas que faltan., Ejemplo:

La tendencia pasicolégica de asociacibn tiene un papel importante
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yiesto es:

lo que enfpubli:idnq‘ihcerana.

'o:ronAaspec:os qﬁe hay,qu; éu{d;r, pue§ f;;i}iCan ihiyecordac(an
son: consonancia y.ritmo musical.. La ,cénsonaﬁcié'ae refiere’a la. si- -
wilitud de sonido en la terminacion‘de lae balabran; la cadencia rit-’
mica y la ?imilud de sonidos finales presentan el recuerdo en la su-
cegion armonica vista wu oida. Las compoaicione; van de dos hasta
cuatro lineas como maximo, dada la brevedad del tiempo que el lector,
oyente o espectador concentra involuntariamente gu atencion sobr;'}oA'
_estimulos. Ejemplo:

EN LA CASA, EN LA OFICINA
TENGA USTED VITACILINA
AR! QUE BUENA MEDICINA.

La frase rimada tiene sobre la frase en prosa la simpatia del
tono, con lo cual se llega a la afectividad, el ritmo musical es uti-
lizado con el proposito de identificacion; identificar significa re-
conocer algo, recordando haberlo percibido con anterioridad. La iden-
tificacion que proveen las caracteristicas audibles tiene un efecto
acumulativo en la memoria a traves del simbolo armonico de la musica

elegida la cual, con el tiempo, identifica a la marca anunciada.
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CA ieges penbamos, sin darle mucha impertancia a lo que se.conoce
Aparentemente, la sugesﬁion es élgn que se hq‘aplica-

psxcotetapeutas para oBtener el domxnxo de: una cohciendia-

pxnlon puhlica, a

sugestlun a la polarxzacxon ds la

‘la:icredulidad,

a: aquellos aapectoa del aentlr que 1nlrazoq

no::aprehend nta}menze‘enrau eaencin

iste sugéstioﬁ‘cuando pasivamente un pensamiento

Aexﬁ;ano.nhsi; ‘eata’se defxne [£omo, uﬁf'éatimhip externo que llega a
'nugéé;:oh »ﬁ&y‘ qedxog' v1suules 'o";uditivos, o ambos, y que es
apiéheﬂdidb por:la coﬁ:iencia din ej;rcer el poder de analisis, o con
el minimo de reflexioé. Cuando el sujeto sobre el cual se dirige la
sugestion la admite sin restricciones, se dice que esta sugestionado

y en ese estado aceptara tode lo que le sea afirmado.

La publicidad no pretende alcanzar la sugestion total; solo
utiliza sus principios bﬂsicos.para obtener el fin que‘persigue, es
decir, lograr la conviccion en el publico. Se ha dicho que la publi-
cidad solo sugiere, pero si se observan los fines que persigue, se
notaras que la sugestion es el verdadero fondo en toda la estrategia

publicitaria.



ciencia,. por _lo tamto, los

,neﬂioa ~apelacibéniso el . argumento .y .1a _ sugestién, los
‘cuales pueden edpl@nrae'juﬁtés o. ‘separados para lograr la conviceibn

en el pablico.

Un anuncio de tipo argumentativo se crea cuando su contenido
expone, analiza, describe y presenta las cualidades del producto en
Eorma légica para el futuro consumidor. Un anuncio sugestivo es Aquel

que utiliza frases o textos breves,

El lenguaje de la conciencia es 1a razén y el de la subconcien-
cia es la emocién, la cual puede ser provocada por el color, la mk-
sica o el dramatismo de las imkgenes. La publicidad a través de ar-
gumentos exige mayor descripcién, mientras que la orientada a través
de la sugestién es instanthnea y se adapta especialmente al dinamismo

y febrilidad de la vida moderna,
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cohu'yé se diio,rla afirma-

ﬁniento‘de ta palabra "no"; y

: Déhfr&*db'ln asttategi; publicitaria existe un punto que permite
llegar. a la esfera de los instintos humanos, formando lo que se deno-
mina "apelacién al instinto". Este siempre tiende a oponerse al dolor
e impulsa al individuo hacia el placer.

Dantro de la publicidad, los instintos se dividen en dos grupos:
- Instinto de Conservacién o bésico.

- Instinto de Placer o de vida.

£l Iastinto de Conservaciébn se expresa en sentimientos y actos
de defensa, Abarca el espkritu de econowmfa, el de agrupacibébn y el

instinto maternal o paternal,

El Instinto de Placer se refiere a todo aquello que se lleva al
cabo buscando la gratificacién de la sensibilidad. Bajo este rubro se
encuentran la sexualidad, el 1lujo, los gustos refinados y las

necesidades estéticas.
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1s “orientaciones sugestivas’ publicitarias enfocadas al

a ; _debe 'Eeciﬁa;’dhé déscripeidn profunda,

itida c 1o priigrﬁs qué'rddeaﬁ, {i?aa{ ﬂugddo. El

egativo hacia el teﬁoé_j el'miedo son frecuentemente usados

6a7anuncios-a satisfacér tales necesidades.

-Cuando el enfoque se da hacia el Instinto de Placer, la des---
?ripcibn que debe manejarse es aquella de 1a satisfaccién que 1a
posesibn del artéculo proporcionark. Bajo este instinto se agrupan
todos los arthculos o servicios que corresponden a todo 1o que agra-
da, es decir, espectéculos diversos, instrumentos musicales, autos,

turismo. artéculos decorativos, perfumes, joyas, etc,

Bajo el Instinto de Conservacidn se encuentra todo lo veferente
s lo que defiende o proporciona seguridad, ecomo por ejemplo:
Instituciones Bancavias, seguros de vida, casa propia, medicinas,
etc, Los arthculos y servicios mencionados para cada clasificacibn de

instinto, no son los Gnicos, eélo son algunos ejemplos.
De aqui se puede deducir que 1las claves para distinguir loa

instintos de Conservacién son: seguridad y garantfs; mieantras que los

que distinguen a los Instintos de Placer son: alegrfa, lujo y goce,
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El "llamado publicAi“u’r’io se hace n los deseos humanos, y estos
“tienen su.raizien los .instintos mencionados. Asf, los principales de-

‘'seos humanos. se agrupan de la siguiente forma:

INSTINTO DE CONSERVACION INSTINTO DE PLACER
Deseo de: i Desco de:
- comida V -.sexo
- bebida - belleza
- proteccibn - sociabilidad
~ familia - confort
- economia - elegancia
- progreso - viajes
- triunfo - goce
- Poder

Los deseos s6lo son expresién de necesidades pakquicas o fisio~
1bgicas, las cuales van acompatiadas de los sentimientos. Una forma
especial de sugestibn es la que exalta la personalidad, ya que &sta
esth presente en cada momento de nuestras vidas. E1 deseo de poder es
parte de los instintos ya que supone el tener un lugar seguro asé co-

mo la posibilidad de ser dueflo del poder deseado.
pentro de los deseos citados corresponden al fundamento de la

sexo y goce, Luego, en  la psiquie humana aparecen sobrestructurados:

familia, confort, economka proteccibn, sociabilidad, etec.
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a'bélﬁezé y‘piégéﬁcia} dpé se enfocan a los libretos

‘i‘frﬂés'désqdq

'Inainunqte‘},Play Boy, estén estrecha-
aciones de la personalidad, en el

Al anuneiar un artfculo que Favorece

tiidankg'Ia'géﬁefa'uexunl de su psiquis,

' El deseo familiar esté vinculado con el impulso de vivir en
grupﬁs de individuos, en ambiente hogarefio. Esta tendencia se . da
cuando el  individuo que esth en el libreto de Gran Papé, ha satis-
fecho sus necesidades biol#gicas y busca extenderlas hacia su fami-
lia. Aqué aparece la respounsabilidad familiar, El sentido de protec-
cién familiar se une al deseco de econcomfa. Este deseo depende de la
posicién social del individuo y wserh whs importante cuanto més limi-
tada sea 1a situaci#n econpmica del mismo.

i

El deseo de confort responde a una necesidad orgénica de tener
descanso y comodidad; est$ vinculado directamente con los deseos de
proteccién y de‘ familia & este deseo corresponden todos aquellos
anuncios de muebles, decoracipan de interiores, etc., loa cuales son
principalmente captados por los adultos..

Exiaten dos deseoc de proyeccibn duasl, los cuales demuestran el

condicionamiento del deseo por influencia del hgbito. Estos son:
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1. Deseo de ser.igual.- Se ba;;V énjld pe;ggiqﬁd };iédl‘gicé dela
aprobacién que uien;iﬁ‘la'Fqu;[n}dq;1£§~per§onaa.f L
2. Deseo de ser: dﬁfafaﬁte;f~ é; ;p;oy; ;obra ‘el a;helo' de -
distinguirse enmterlos’de;‘u,:ééréxultéf su personalidad,
B 'Los anuncios de~attléulos finos, nuéos, joyerfa, perfumes, casas
kde 1ujoy‘e:c.*u;{izan el principio de deseo de diferenciarse.
: 7€§Ee~aesen dual propulsa el desarrollo de 1las modas en todo el

mundo; La’ ‘moda se ajusta a la psicologha de este de;eo, se encauza

principalmente a las nujeres.

V-SLdGAN-

Esth constitukdo por una frase vigorosa, breve, de alto sentido
expresivo, que debe constar cuando mucho de 8 palabras. Los slogans
adquieren valor después de haber sido repetidcs muchas veces. Es en-
tonces cuando empiezan a asociarse en 1la mente del péablico con cierto

objeto, con cierta idea o ¢ierto nivel de excelencia,

Se puede afirmar que el slogan es una definicidn concreta y
condensada de las bondades de un producto. Un s8logan eficiente con-
tiene brevedad, concisién, expresividad y elocuencia; exige ingenio,
energia, actividad y sobre todo, un afin de unidad y de euncadenamien~

to légico.
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Un ejemplo de ‘slogan de maghlffcﬁ cpnciéi‘n, gran poder de

AL ualidades rétmicas en

conviecibn, fhcilmente memorizable y co

au Eonktica, que iq ﬁoﬁfig}en ;aricter AUgsshivo,es el ‘del analgésico
Me joral, el cual dice:
“MEJOR

“MEJORA

HEJORAL
Bl;ulogan se ajusta al tipo de propaganda sugestiva por su

accibn’directa, repatida y tenaz sobre la mente,

En resumen, las cualidades indispensables que debe tener un
slogan'para que sea eficieate son:
- Breve (5 palabras)
- Comprensivo (elaro para la mente promedio)
- Recordable (penetrante)
- Grato (rimado de ser posible)

- Expresivo (con una idea total)

DRAMATLZACION.

La dramatizacién en los anuncios plantea un principio paicolé~
gico que repercute en el knimo del lector o del oyente, proporcionan=~
do el nexo o relacibn entre una necesidad o urgencia emocionalmente

presentada y el producto creado para satisfacerla.
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IDramatizar.es . presentar una idea publicitaria en forma adecuada

;piri:lfahhr la atencién’ de manera” poderosa, suscitando un interés

hncii'el‘cohténidd del anuncio, Publicitariamente, drama se refiere a

la forma de'blintear el motivo central del anuncio con recursos como

personajes, circunstancias y diflogos adecuados.

La dramatizacién no debe notarse comoltnl en el momento de ser
presentada a la conciencia, sino que ha de llamar la atencién y diri-
girla a las restantes etapas del anuncio. Por su naturaleza, la dra-
matizacién incluye un principio de 1irrealidad o fantasfa; es necesa-
rio, por consiguiente, no franquear con la fantasia los limites de la
eredulidad humana.

Existen seis métodos de dramatizacién, y son:

1. Comparacibn. Se fundamenta en la asociacibn de ideas por seme-~
janza y su Efuncién es obtener 21 paralelismo entre una cosa o
hecho de gran magnitud atencional y el producto ofrecido y su
uso. Permite mostrar el producto y su uso en mhltiples relacio-
nes. Toda lo percibido como conocimiento es porque evoca alguna
relacibn con algo ya conocido. Ejemplo: se dice que un diamante
resplandece como los colores del arco iris.

2. Contraste, Se fundamenta en la asociacién mental llamada tam-
bién por contraste y se wusa para sobrevalorar el producto o-

frecido.
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Tiene su ptiign_ég uﬁ;piopbaito‘iuéibéuftéjuﬁg'dbblérincanqibn:

infra‘y - la’supravaloracién de algo.

3o qgr;cigrigaciin. Se basa en la presentacién de os hechos, en su

o cégcfétﬁfevidencia; en. &l no existe una .relacién especial ha-
ilada 'Egeru de 1lo que B8e ofrece, sino que lo drambtico es
orientado con referencia directa al producto.

4o Construccipn. Se orienta suscitando la curiosidad del pgblico
porque posee el sentido de uan interrogacién o el anticipo de
un desenlace. En este tipo de dramatizacién, el motivo estd
unido directamente al producto, apareciendo éste como respuesta
inmediata al planteamiento inicial del aviso.

5. Presentacién de lo iansélito. Es un campo de gran variedad; todo
motive dramético lleva una presentacipn de lo insblito, y puede
hallarse en cada anuncio el propésito de presentar algo extra-
ordinario.

6. Intereses y apetencias humanas. Se basa en los principios
psicolpgicos (instintos, deseos, hdbitos,).

Un auxiliar para la dramatizacién es el diklogo, el cual ameni-
za, personifica y torna §gil el sentido general del mensaje publici-
tario. El drama & través del diklogo consiste en un movimiento inter-
ceptado por un obsthpculo, dicha detencipn u obsthculo exige una solu-

cién que en publicidad es dada por el producto.
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factor de mayor importancia ~en el drama es la emociébn, el

afécﬁiva.rxl miximo valor emocional se obtiene

e:lasemociones negativas (miedo, odio, temor,

"ellas poseen .el mayor grado de contraste con un

con.“1la SQIuéiin;Ptoducto, se logra 1la Satis-

Bl deaa{rqllo del ‘drama dialogado ofrece férmulas distintas.
Uﬁa,}ﬁncﬁendo uso-de las  ‘emociones negativa, y otra utilizaando las

emociones positivas.

NEGATIVAS . POSITIVAS
miedo :, valor
odio amor
temor confianza
afliceiébn optimismo
“celos’ o ! gozo
envidia ’ ) decisipn
dolor . placer
vergllenza alegria

Za el diflogs, la sucesién de las interlocuciones debe ajustarse

a las caractecfsticas fluctuantes de la atencién el oyente.

LA COHICIDAD EN PUBLICIDAD.

E1 uso de lo cémico en publicidad tieme ralces psicolégicas
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variadas 'y profundas. El senti con que _.se toman las

',é{tguni;gncianry personajes:de

expresa una - de las

Eﬁ}éfgu llpié@i de 1a }aiéolséla humana

1;La;conicidad en publicidad responde J;piépbuito de introducir

el‘m;nauje publicitrio-en: :la cénci;qcia dal. péblico. Los modos de

e;ta ﬁtiliznciin se dividen en dos categorias que se definen de la

Vniguiente maneras

1. Cuando se trata de llegar a la masa por wedio de expresiones o
citas reideras vulgares, basadas en proverbios o dichos
populares y la accipn de personajes tipicos. (Halago al sentido
grotesco de 1 cémico. Principios propios de la farsa).

2. cuando se busca crear, especialmente, un momento grato y fino
con el pkblico y asf iantroducir el mensaje publicitario para
productos de categoria. (Halago al sentido ingenioso y
ocurrente de las situaciones. Principios propios de lo

humorgstice).

Lo cémico producido por los principios de la farsa, se enfocan a
la publicidad de productos de gran demanda y amplia aceptacién popu=-
lar; mientras que los humorésticos, se usan par anunciar productos de

cierta categorfa.



cuerdo cbhfla na:uia!e:l'del producto o servieo y. con el li-

Ja atacar del pibllco, los anun:xoa pueden ser:

Anunclos de novedades, ofertas, ete.

Informativo

Anuncxos de repetxctﬁn e 1nstuten:iﬂ._rx
‘Sugestxvos- Anunclos que incitan a una accibén inmediata.

e *’Af;uménthtivos: Anuncios -que apelan a la razbn.

cientacitn ‘de los temas publicitarios -hacia el conjunto

”pafcdligico: de’ " las necesidades, deseos, hkbitos,. y libretos que
kadop:én los :individuos, contribuirk a8 provocar o incitar la adquisi-
cipndel pfoducto o servicio gque contenga las caracterfsticas reque-

..ridas para satisfacer el conjunto peicolégico del individuo.
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CAPITULO V
LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO DE DECISION

ER LAS ETAPAS DE LA PERSONALIDAD



. La

liade de

vgua éate

LA ‘PUBLICIDAD COHO ELEMENTO DE DECISION

ER LAS BTAPAS DE LA PERSORALIDAD

publicidad, desde 1la década da los cincuentas, se ha auxi-

la psicologfa para

hombre o mujer,

influir en las decisiones del individuo,

afectando sus roles y asf lograr uno de sus

objetivos principales que es la compra del producto,

P
paicolog
Pero. ant
aanuncios

Estas mo

ara comprender mejor como se conjuntan la publicidad

fa, meancionaré

algunos casos plasmados en

es, sefalar$é que aspectos motivacionales se manejan

para satisfacer

tivaciones son:

confianza
mejora fhsica
posesién
diveraibn

sabor

las necesidades que cada libreto

-~ aceptacign sexual
- status econpmico
- necesidad protectora

-~ autorrealizacipn

y la

diveros anuncios.

en los
€

tiene.

Ahora bien, enfocéndonos a los estados y libretos de la per-

sonalidad tenemos los siguientes ejemplos:



; . PANADERIA TIA ROSA.- Estos comerciales utilizan 1los aspectos
@ntivacionales de confianza y sabor, principalmente, acerca de
cualquiera de sus productos. El rol que aqui entra en accibn es
el de la Hadre de Familia por Antonomasia (aquella que cuida
més de todos que de sf misma). Al preocuparse por los demks -su
familia- 1o que buasca es que todo aquello que vaya a adquirir,
le iuspire confianza, que Bsea de sabor agradable, nutritivo,
ete.

El slogan de éste producto es: "Por su vrico sabor casero". Esto
que nos quiere decir? Pues simplemente que los productos Tia Rosa
saben como si fueran hechos en casa por "Mamé". La mujer en este
rol, sabrg entonces, que si adquiere estos productos serk para
los suyos como s8i ella se los hubiera preparado., MH&s espechéfica-
wmente, asth el anuncio del Panqué Tha Rosa en el cual todos los
wiembros de su familia le dan las gracias por lo rico que le que-

do el panqué.

Algunos otros comerciales dirigidos a las mujeres en éste libre-

to son:
* YOGHURTS DANONE en los cuales la mamh dice, que slla, a su
familia le da lo mejor pare que crezcan s8anos y fuertes, y

estén bien alimentados.

104



* CALDO: DE- POLLO MAGGI cuyo slogan-es: "El  sabor que une a.la
Vr;iumiliaﬁ.,Y laﬁfgrma; de presénturlﬁlea iﬁacién&o—que la mena
com?dor se haga wihs pequeng. k, S .1 . :
% . LECHE CONDENSADA LA LECHERA -el-cual afirma que” can-La Lechera

11@&' ASu‘slognn es

se pueden preparar mara illa

‘"prephreles maravillas con:La 'jyxfpdnilu familia la

abraza, d&ndole: “las g; cias

Las mo;ivuqinglrbquelaé utili;an en publicidad para despertar

los iibrﬁtosrréé ﬁujér’ de Plistico o Belleza Insinuante son el de

) ﬁejorn Eiaici y aceptacibn sexual, principalmente. Estos factores se
,dtilizad'yn que la mujer en estos roles busca verse siempre bien y
bella, lo que 1le prooporcionark mayor seguridad, se verh mhs atrac-

-~-tiva y-por consecuencia la aceptacibén lhacia el sexo opuesto serp ma-

yor. Algunos casos en los que se presenta esta situacién son:

* TINTES PARA EL PELO IMEDIA PERFORMANCE, en el cual ademis de
los aspectos anteriormente mencionados utilizan a mujeres que
cumplen con los requisitos del libreto fdsico comfGn que son:
mujer alta, de tez clara, cabello largo y lacio u ondulado, de
color castaflo claro o rubio, y de edad entre 25 y 35 afios. El
slogan aqui mane- jado para que la mujer sea acaptada por el

sexo opuesto es: "El dice que lo valgo". Las estrategias
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futilizadas en §ate-anuncio .. son las tonalidades de amarillo y

a’"de luz o brillo; el timbre que usa la

nunciariel productoies aspirado y unido al acento

'vieﬁﬁ§ da ‘un sentido de sensualidad al comercial,

1QLKY;- La tipresentgcibn de este comercial indica que
‘,ynhqﬁo[e;téipr;éucté, ia mujer se verk mbs bonita y provocarh
‘ch;:vidia, Lo'cual se manifiesta cuando la modelo dice: "No me
odies por ser bonira".
CREMA NIVEA MILK.- Este anuncio presenta a una modelo atractiva
{(que puede considerarse dentro del libreto fisico comén de la
mujer) realizando una actividad que 1llama la atencibn del sexo
opuestoy principalmente de su pareja (jugar billar), quien
expresa admiracién y halaga 1a suavidad de 1la piel de la
modelo, la cual usa este producto. Esto podrka interpretarse
comot la que use Nivea Milk, tendr4 una piel suave, y agradrk a
su pareja.
PERFUME CLYO.- El slogan de este commercial es "Tu aroma es mi
recuerdo”. Este as dicho por la pareja de la wmodelo. Con esto
se deduce que 8i la mujer usa este perfuma, siempre estata en
la mente de su pareja y ésta la reconocerh en cualquier lugar

que ella se encuentre,
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i V,ei;é'¥ibr;£b se basan en las motivaciones de confian~
ra fﬁ%iﬁa;;apééryé;lizacibn, etc.‘Algunos ejemplos song

DBSODORANTB 8.x 4.;lAqui,'prqaentnn a mujeres que aparentan ser
modelos porfesionales de ' §xito, que se gsienten seguras., El
timhre de. voz usado denota vitalidad, alegrfa y da un seatido

entusiasta.

El1 slogan es: "Si#éntete segura con 8 x 4", y al sentirse seguras

sy é#xito serk mayor,

*

PANTIMEDIAS DORIAN GRAY.~ E1 s8logan que utiliza este comercial
"Pasos a la fama, pasos Dorian Gray". La forma de presentarlo
es haciendo que wun par de piernas vayan subiendo por unas
escaleras las cuales representan 1las escaleras del &xito. Los
colores usados para impactar son los dos mis contrastantes: el
blanco y el negro.

SMD.- En este comercial aparecen una ama de casa y una mujer
bien vestida, que por us apariencia ha tenido #xito., Este lo
obtuvo trabajando para la compafifa SHD. Esta sefiora comenta que
dicha compafiia le ha reconocido su &x, y que desde que trabaja
ahf, ha obtenido beneficios tanto econbmicos como familiares.
Con todo esto, el mensaje que ella esth dando es que se puede

ser mujer de &xito y de familia,
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“aifocados al  rol de "La Enfermera”,

Las ho:i?apiqnes que ~estos-anuncios:contienen-son-el’ de confianza y

: hecaii&ndlﬁtoééc Jémbléxmii'glafo es el referente al Jabhn

»E{cuqé;réﬁ:el cug awpgfdonn7 quef1o~anunéia representa a una enfer-
. wéréila qﬁkl'cémeqﬁa quet Yel jabdn Escudo es el mejor ya que limpia

"y;ademtn”'prd:ege contra ‘las bacterias que otros jabones. no pueden

"Otro comercial en el que se presenta a la Enfermera es el de
Vickvaporub (el de las tres £frotaditas). Aqufk presentan a4 cualquiera
de ‘los miembrosa de la familia, enfermos de gripa y la mam#h esath
cuidando des ellos como lo haréia una enfermera, Efrotindolos con
Vickvaporub.

Hamilas Curity es un ejemplo mks, en el cual se preseanta a una
man$ que cuida que a su bebé no le den chlicos <cuando toma leche en
su mamila, por lo cual utiliza el producto mencionado debido a lae
caracterksticas de estas mamilas.

En cuanto al anuncio de fibra de trigo All-Bran, aparece una una
nuti#loga mencionando las propiedades de la fibra de trigo y del ce-
real. Antade que ella como nutribloge, encargada del bienestar de los
demAs, recomienda comer este cereal para tener mayor salud.

El siguiente libreto que se puede apreciar en algunos

conerciales es el de la Mujer Gorda, la cuzl siempre estk comiendo
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pero

esto loaatenemna

Mujer
tiene

plo:

‘a suive

‘anuncios ‘de este producto, la artisita

qugf}o protagoniza .es:: Chachita, quien sale haciendo ejercicio,

‘@ientras su topa’. se esté. lavando. Ella hace mencibn a las

cualidades de dicho detergente y ademés agrega que 8i se usa un
detergente ‘tan - efeetivo para lavar 1la ropa, todavia sobra

tiempo para hacer ejercicio y recuperar la figura.

Otro libteto a considerar dentro de la publicidad es el de la
Detrgs del Hombre. Es aquella que respalda a su esposo; no

hijos, luce bien arreglada para reuniones sociales, etec. Ejem~

RISTRETTO,- En este comercial aparece una pareja elegantemente
vestida, que al parecer se dirigen a una importante reunién so-
cialy ella insinua que le gustarfa un café, sin embarggo quien
toma la decisibn es su pareja, y terminan quedéndose a tomar su

café.
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.

}tu%u

‘cobraroniintereses, y &

’CARNET.-‘Bs;e'cﬁmercinl‘ prelenEé‘a‘una matrimonio = joven en el

éua\;'el e o ic;onoée"'éulappoua que el &xito que &1.ob-

ﬁqr;kella. El -esposo.llega:a

su ,cnsn%conﬁan:o“dlqilpdolk a'’’su 'esposa que 'la iarjetu de -

éftqiio'la _dib‘}end{hienCoaA‘y ella agrega que ademés no les

10:'!“:!255 una rosa como reconoci-

“miento a su idea,

Ahora bien, en ~cuanto a .los anuncios enfocados hacia 1los

libretos del hombre, tenemos los siguientes ejemplos:

*

CERA PARA AUTOS.- Este comercial esth dirigido al libreto de
Playboy, que es aquel que esth buscando a la mujer perfecta,
Esto puede apreciarse en la trama, cuando todos sus conocidos
de su mismo sexo le preguntan si su autoc es nuevo y #$1 les
responde que no, que lo enceré. Sin embargo cuando una muchacha
le hace 1la misma pregunta, le vesponde que sk, e incluso la
invita a subirse al auto y llevarla a algén lado.

CERVEZA SUPERIOR.~ Estos anuncios muestras a un gruo de
muchachos (del tipo Playboy) que se re@nen en diversas cir-
cunstancias .para pasar un vrato agradable. El comercial hace
mencién a que la van a pasar super con su rubia (refiriéndose a
la cerveza) pero 1o que presentan es a una mujer rTubia y a-
tractiva. Y alguno de los muchachos, s8e para de la mesa y deja

a sus amigos por irse con la rubia.
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En gupd;okql-fél del 6010;5'(&{ d;bcrtiaga)Atehemns las siguien-
“te;:;ﬁ;atfa?} T ) ' 71

: *‘, 6IGARFOS COLT:~ ~Este anuncio muestra al hombre practicando el

de- porte del rodec, montado en un COro o potro salvaje. El

slogan de- este anuncio es: "Colt, todo un estilo". ¥ quiere

demostrar que aquel que fuma Colt y practica el rodeo, tendrf
estilo,

* SPRITE.~ El slogan usado eas: "Sprite congela tu sed", y los que

anuncian dicho producto son deportistas en varias especialida-

des. Ademhs de que incita a practicar los deportes, asegura que

el producto anunciado les serk rvefrescante, y para lograr este

i



joven:que :protagoniza“est .comérqial;ehti'deéﬁ-

mksculos y después de “su ejerciéid se mete a

‘ldegb se. .rdsura con Atra Plus, El “rol de coloso lo

.representa. . -haciendo ejercicios para su cuerpo en un

hﬁm gimnasio instalado en su propia casa.

7% DESODORANTE SPEED STICK.- Loa motivos aqué plasmados son los de

- seguridad y confianza, de sentirse bien usando el producto. Es-—
te ‘va dirigido 21 Coloso, ya que el comercial inicias con um
hombre vestido de short y camiseta, que’ estd corriendo.

Otro ejemplo mfs es el de la Leche Milo que presenta a un nifio
que va creciendo sano y fuerte, haciendo ejercicio (en cualquiera de

sug ramas, como lo son ciclismo, football,etc,) y tomando Leche Milo.

Para el rol del Gran Psp$, (aquel que busca siempre el bienestar

de su familia) se encuentran algunos ejemplos como lo son:
* GAMA ESCOLAR.- ESte comercial muestra al pap8 preocupado por el
bieneatar y futuro de sus hijos. Esto lo expresa diciendo que
contrat$ un segurao escolar con el cual no les faltarp nada para

la educacibébn de sus hijos, si en un futuro &1 llegara a faltar.
3
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* ,SEGUROS LK-COHERG[AL.-  El-slogan que maneja este producto es:

"Segiros la Codegcig}. 75u futuro en buenas manos". El papk de

. gaté'anﬁnqib adié ‘Vﬁniégguto de wvida para su esposa e hijos

'ﬁnré aéeghraiaé Wde'que #i 41 llegara a faltar en su casa su
familia no tendria que preocuparse por cuestiones econbmicas;

) "Unbejemplo‘mia es el de Patales Kleen Bebé.el cual presenta a
una pareja que esté esperando a su bebé; el ‘paph le pregunta a la
futura mamh si estk nerviosa y ella responde que no puesto que lo
tiene a &1. El Paph afirma que su hijo no tendrk que preocuparse por-
que los tiene a los dos. Ahd sge muestra al libreto del hombre que se
preocupa por su familia.

Por &ltimo, otro anuncio mhs para ent; rol es el de American
Express, aquel en el que la hija se va de viaje; y el Papk le entrega

una tarjeta de crédito para el caso de que se le ofreciera algo du-

rante su viaje.

En cuanto al libreto de "El Intelectual”, que es aguel que se
esfuerzo por aprender, tenemos los siguientes ejemplos:

* DANONINO.- Aquié el papel del intelectual lo representa un nifio,
quien le explica a sus paphs mientras se come su yoghurt, todas
las propiedades alimenticias que contiene su Danonino; y lo ex-
presa de manera tal que parece ser todo un intelectual que se

puso a estudiar para conocer mASs.
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830, el ‘papel ‘el intelectual lo

Y ﬁhfjo;, cuando. esthn leyendo

,expiiqudéo é'suc'hijou, y ellos

to-.lo ﬁfompeven con la siguiente frase:
el saber", Con eato, comunica que esta enci-

Auyﬁdnrl s saber més.

-"De." todos los anunéios que tiene -este producto, el

COCA" COLA
‘nqﬂgkie puege aplicar a este liﬁrezo‘eu el de Max Headroom en el
" que ‘varioi niflos del tipo intelectual (con lentes) estin
‘:tnbnjéndo en una computadora cuando el menccinado personaie se

"“les aparece en la televisién y los invita a tomar una Coca.

En cuanto a los estados de la personalidad de Padre, Adulto y

Nino existen alguno anuncios dirigidos a ellos. Algunos de estos
anuncios son:

* SALCHICHAS FUD.- En este comercial hace su apsricién el estada

de Adulto, en la subdivisién Pathoas, que es aquella parte del

Nifio que queds incluida en el adulto. Esto se aprecia en el

transcurso del comercial el cual presenta a un mnifio que tiene

fiesta en su casa con sus amigos. También aparece al paph de

este nifio quien se mete a la cocina a ver que alimentos se

prepararon para la fiesta. Se acerca a uno de los platos, que

es aquel que contiene las salchichas Fud; toma una, la prueba y

114



ﬁa}arﬂeﬁquna;.'

'JAHONAVZHAN.-VV En este otro ejemplo se manifiesta el estado de
~ﬁina, en la subdivisién de Nifto Matural, ya que la forma de ac-
tuar del protagonista es natural, esponténeay semeja a un nifio
travieso e impulsivo, El comercial presenta al papk que se te-
vanta a media noche a preparase wuna baguette con jambn y demés
condimentos; su actitud es la de wun nifio que anda a escondidas
haciendo las cosas para que nadie lo vea; es por eso que se
dice que es travieso e impulsivo, ya que anda a escondidas paras

que nadie lo vea.




CASO PRACTICO
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" INVESTIGACION. DE MERCADO"’

Bxxsten d;veraoa medxoa de ‘comunicac “los cuales,.

laa empresaa d@

a conocerArql péblico e 0 icio que -

ofrecen. Puesto que cad

lé pérsonalxdad de un

1nveltxgnc16n cuys flnalxdnd uer

ha= De:erminlr qut enciende la'gente #or publicidad.
2.~ Identificar cugl es ‘el medio publicitario mks conocido.
3.- De:ecfnr cuales de los anuﬁcio mencionados en este trabajo
son los mgs recordados.
o 4.= Comprobar que los mensajes de los anuncios logran despertar

algkn{oa) libreto(s) de la personalidad en el individuo.

En base a lo anterior, se elaboré un cuestionario, el cual fue

utilizado para llevar a cabo la investigacipn,
Se aplicaron les cuestionarios a 100 personas pertenecientes a

la zona sur del Distrito Federal (Coyoacén y del Valle), y con una

misma posicién sosioeconémica,
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‘treilos Tléry)lou 50 anos

articipacién et sxkpiéhfe:i

ﬁbo'_hombrea ( 60X )

40" mujeres { 40% )

TOTAL 100 ¢ 1002 )
Del total de los entrevistados, el 75 son profesionistas de
diversas carreras, el 5% son pasantes, el 15% son estudiantes ‘en la

sniversidad y el 5% restante son estudiantes de preparatoria.

Del andlisis de la respuestas se comprobaron los puntos objetivo

establecidos al inicio de este caphtulo.

Los resultados de este anflisis de encuentran en las siguientes

hojas.
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Qué opina de’ella?

Qué medios publicitarios conoce?

Cukl de ellos es al mks usual?

Qué le llama mhs la atencién de un anuncio?

Qué opina de los anuncios?

Qu¢ sugeriria para mejorarlos?
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para autos Johnson

eza Superior

"Zest 'yiiﬁs’de Kellogts

() Descdorante B .x 4  i» ros Gamma Escolar
() Vick Vaporrubd B hﬂchas Fﬁd
{ ) Yoghurt Liquido pan Up Ea

9.~ - Por qug lo recuerda?

10.- . Qugé mensaje encuentra en #17

11.,~ Adem#s de los enunciados, Qu# otro anuncio recuerda?

12.~ Por qué?

13.~ Qué wmensaje encuentra en #17

DATOS_DE LA PERSONA ENTREVISTADA

Edad Escolaridad

Sexo

GRACIAS POR SU COLABORACION.



Pregunta :No, 1 QUE ENTLENDE PUR FUBLLCIDAD

CONCEPTO

1. Actividad para d: jundir pro-.:
o 'servicios a consumidores:

2. Medio a travds del cual se
promueven o dan a conocer
bienes o servicios.

3. Estrategia para lograr la a- e ) }' S 11.00%
ceptacion de un producto o :
servicios para su venta

4, Herramienta de Mercadatec- 10 10.00%
ni§ que da a conocer’la .
existencia, caracteristi-
cas e imagen de un produc~
to, empresa o servicio.

S. Instrumento que sirve para 8 8.00%
conocer como esta el merca-
do.
*0tros 33 33.002
TOTAL 100 100.00%

OBSERVACIONES. El concepto que tuvo mayor aceptacidn fue el de
"Dar a conocer un producto bien o servicio.

(Ver grafica No._ 1 )




QUE ENTIENDE POR PUBLICIDAD ?
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GRAFICA 1
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“'PORCENTAJE

i 34,002
iventa‘delun:p
vieiod
"2, Herramientas para dar a co- RS B BRI YWY 11}
nocer una. empresa y sus -~ el L T
productos o servicios.
3., Medio eficaz de comunica-- 9 ’ "9.00%
¢idn para informar al pi-- :
blico.
- Otros 43 ) 43.00%
- No contestd 3 3.002%
TOTAL 198 100.00%
OBSERVACIONES. Como se puede observar, el 34% de las personas

opinan que la publicidad es un medio eficiente
para vender un producto o servicio.

(ver grafica No. 2 )
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QUE OPINA DE ELLA?

2

R
7K

o
KA

OTROS
RS ®o coNTEsTO

GRAFICA No.'2
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Pregunta:No. .3 QUE ‘MEDIOS PUBLICITARIOS:CONOCE?

. CONCEPTO _CANTIDAD : PORCENTAJE
Televisién 20.002
Radio 19.00%
periddicos 15.00%
Anuncios exteriores’:: 13.00%
Revistas [ 12.00%
Volantes : Y R 8.00%
Cine ) 39 7.00%
Otros 16 . 3.002
TOTAL 100 100.002

otros:

Poaters 8 1.402
Art. Promocionales ] 1.00%
Teatro 3 0.602
TOTAL 16 3.002

OBSERVACIONES . El 20% de la gente conoce la televisidn como

uno de los principales medios de publicidad.

(Ver graficas No.3j 3.1)
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QUE MEDIOS PUBLICITARIOS CONOCE ?
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CUAL DE LDS HEDIOS PUBLICITARIOS ES EL MAS

.USUAL1 i

~CONGEPTO

CANTIDAD

PORCENRTAJE
Televiaidn 56" 56.00%
Radio : 25 25.002
Todos 9 09.00%
Periddicos 6 ' 06.00%
Otros 4 04.00%
TOTAL " 160 100.00%
‘Otrosi
Posters 2 02.00%
Revistas 1 01.00%
No contestd 1 ol.00%
TOTAL 4 04.00%
OBSERVACIONES. El medio de promOCtBn por el que se percatan

de los anunc\as el mayor numero de personas
es la televisidn.

{Ver gréficaa No.4j 4.1)
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CUAL DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
ES EL MAS USUAL
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Vangu'n‘tg No. 5"

“Imagen

Slogan”
Color
Fotografia ' . W R
Otros : . T RERE R 16,167
TOTAL TT9E 100 %
Otross
Originalidad 11 05.56%
Modelo ? 03.54%
Tado 6 03.022
Contanido 3 01.522
Mensaje 3 0§.52%
Creatividad 2 01.00%
TOTAL EH] 16.16%
OBSERVACIONES: El 58.08% de los encuestados les atrae

la misica, imagen y slogaa.

(Ver graficas Ho. 53 5.1)
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QUE ES LO QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION

DE UN ANUNCIO?

-
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GRAFICA No. &
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QUE ES.LO QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION = - |
DE UN ANUNCIO? (OTROS) R

B ORICINALIDAD -
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TODO

CONTENIDO
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“Aiéunqs"san buenos ¥y otvos
_son malos

Son necesarios para difundir
un producto o servicio

3. Estdn técnicamente bien rea- 11 TR
lizados, y con ingenio :

4. Son manipuladores y enajenan 9 ) 9%
- tes
Otros 13 132
No contesto 5 5%
TOTAL 100 1002
OBSERVACIONES. De las 100 personas entrevistadas, se observa

que la mayorfa considera que existen anuncios
buenos (bien hechos) y algunos malos (mal he-
chos o simples),

(Ver grafica No._ 6 )
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“PORCENTAIE

1. Mejocar's contenido: (was’ ™ : : T
U UculturatyiBdueacion it o TE LI e :

“2.:Hacerlas ‘nas veraces; con= . . L 25 S i 25%
g cretos 'y cre»u:lvou : -

3. Que se basen mas en la rea’ D & R 172
lidad : .
Otros 15 152
No contestd 11 112
TOTAL “Too T00%
OBSERVACILONES, La mayoria de llus personas (32%) considera -

que para que un anuncio sea mejor debe tener -
mds contepnido cultural y educativo.

(Ver grafica No._ 7 }




QUE SUGERIRIA PARA MEJORARLOS?
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‘LOS SIGUIENTES ANUNCIOS CUALES RECUERDA

va
de

El
va
de

en las mujeres es el 17.44% con el anuacio
Salchichas FUD.

porcentaje de posicionamiento que se obse-
en los hombres es de 25.60% coa el anuncio
Cerveza Superior.

(Ver gra‘fi:a! No. 8; 8.1 )

- Pregunta Ro. 8 DE
- i EA o HAS?
CORCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE
) MUJERES - .
Salchichas FUD 19 ; : 17.442%
.panaderia Tia Rosa 18 16.51%
Zest 17 Eaae 15.60%
Yoghurt 1fquido DAN UP 1 - 10.09%
Cerveza Superior i0 09.17%
yiek Vaporrub 7 06.421
Cera para autos Johnson 6 05.50%
Tintes para pelo IMEDIA 5 . . 04 .59%
0il of Olay 5 ’ 04 .59%
Seguros Gamms Escolar 4 03.67%
Desodorante 8 X &4 3 02.75%
Zucaritas de Kellogis 3 02.751
Desodorante Speed Stick 1 00.92%
TOTAL 109 . 160.01%
HOMBRES
Cerveza Superior 32 25.60%
panaderia T{a Rosa 17 13.60%
Cera para autos Johnson 17 13.602
Seguros Gamma Escolar 11 08.80%
Zest 10 08.00%
Salchichas FUD io 08.00%
Desodorante Speed Stick 7 " 05.601
Zucaritas Rellogés 7 05.60%
Yoghurt liquido DAN UP 6 04 .80%
0il of Olay 4 03.20%
Vick Vaporrub 4 03.20%
TOTAL 125 100.00%
OBSERVACLONES. El porcentaje de posicionamiento que se obser—



DE LOS SIGUIENTES ANUNCIOS,

CUAL RECUERDA MAS?

TINTES PARA EL PELO -
OIL OF OLAY

ZEST
[} YOGHURT 11Q. DAN UP
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DE LOS SIGUIENTES ANUNCIOS,

CUAL RECUERDA MAS?

HOMBRES

EE PANADERIA TIA ROSA
(XX TINTES PARA EL PELO
OIL OF OLAY

£ ZEST

7] DESODORANTES 6 X 4
73 VICK VAPORRUB

57 YOGHURT LIQ. DAN UP
I DESCDORANTE SPEED S.
1 CERA P/AUTOS JOHNSON
8 CERVEZA SUPERIOR
ZUCARITAS XELIOG*S
SEGUROS GAMMA ESC.
B SALCHICHAS FUD

GRAFICA No. 8.1




S Mbsicai

222

Imagen {7
Slogan E 20%
Modelos de- Anuncio s 102
Frecuencia de Transm\uxon 8%
Otros 132
TOTAL 1002
OTROS
Simpdticos 3 5.00%
Necesidad 2 3.00%
Familia como modelo 1 1.25%
Nombre del producto 1 1.25%
Hensaje 1 1.25%
Anuncios agradables 1 1.25%
TOTAL B 13700%
OBSERVACIONES. De las personas entrevistadas del sexo femeni-

no, el porcentaje mas alto recuerda los anun--

cios por su misica.

(ver graficas No. 93 9.1)
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POR QUE LO RECUERDA?
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POR QUE LO RECUERDA?
OTROS

I sndPaTICOS

FAMILIA COMO MODELO

NN
KX

NOMBRE DEL PRODUCTO

MENSAIE
V7] ARUNCIO AGRADABLE

GRAFICA No. 9.1
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PraguntaiNoi .9 POR: QUE’LOZRECUERDA?"

- CONTENIDO CANTIDAD. RN PORCENTAJE

HOMBRES

Modelos del anuncio’ Tyl S ot e s 192
Imagen . 16 oo fn e 182
Frecuencia de transmisidn IR & 2T NN . 162
Presentacion i 140" : 152
Mésica B 10° 112
Slogan & e 42
Color L S g 4%
Anuncios agradables P e 4%
Otros : 8 = 9%

TOTAL 92 Too%
OTROS
Necesidad 3 3.5%
Simpdticos 3 3.5%
Dan idea de seguridad 2 2.00

TOTAL 8 9.00%

OBSERVACIONES. De las personas entrevistadas del sexo masculi-
no, el porcentaje mas alto recuerda los anuncios
por las modelos.

(Ver graficas Mo.10; 10.1)
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POR QUE LO RECUERDA?
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" CONCEPTO "

CANTIDAD PORCENTAJE
TR I Ll :  HOMBRES
Atrac., del sexo opuesto 19 262
Consumo 11 152
Buena salud y alimentacidn 9 122
Cuidado-de la familia 7 92
Ninguao 6 8%
Cuidado personal 4 6%
Producto de buena calidad 4 6%
Integracidn familiar 4 62
Otroa 9 122
TOTAL 73 1002
Otros:
Protec. patrimonial 3 4.02
Hacer deportes 2 2.72
Frescura 2 2.72
Status 2 2.72
TOTAL 9 17T %
OBSERVACLONES. La mayorfa de los hombres emcuentran como men-
saje en los anuncios, que al adquirir el pro-
ducto serdn mas atractives para el sexo opues~
to.
(ver graficas No._1l; 11.1)
L2
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QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL?
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Preg@nta'“o. 10 QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL?

CONCEPTO ) CANTIDAD PORGENTAJE
MUJERES
Buena salud y alimentacidn 10 172
Ninguno 9 15%
Producto de buepa calidad 7.. 122
Cuidado de la familia 7 122
Sentirse niio 5.7 92
Cuidado de la figura 4 6%
Integracidn familiar [3 6%
Consumo 4 62
Otros 10 17%
TOTAL 60 100%
Otros:
Atrac, del sexo op. 3 5%
Frescura 3 57
Hacer deportes 2 3z
Protec. Patrimonial 1 22
Status 1 27
TOTAL 10 17 2
OBSERVACIONES. £l mensaje que mds encontrd el sector femeni-

no en los anuncios mencionados es el de temer &
buena salud y alimentacidn.

(Ver grdficas No._12; 12.1)
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QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL?
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Automgviles
Pepsi-Cola

Coca-Cola 112
Bebidas Alcohdlicas = 9%
No contestaron 9%
Kleen-Bebé . 72
Anuncios Bancarios 7%
Marlboro 6%
Kodak 62
Carta Blanca %4
Salchichas ZWAN 3z
Otros 112
TOTAL : Too 100%
Otros:
Sabritas 200 22
Cereales 2 22
Gansito 2 2%
Vinos y Perfumes -1 1%
Porian Grey 1 1%
Ariel BEERS S 1%
Colgate 1 12
Margarina Primavera 1 12
TOTAL 11 iz
OBSERVACIONES. La mayor parte de los entrevistados (14%) re-

cordaron anuncios de automdéviles, seguidos por
los de Pepsi-Cola (137).

(ver grfficus No._13; 13.1)
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“Pregunta: N

CONCEPTO PORCENTAJE
< Presentacidn 202
Ternura , 102
No. contesto 102
simpdticos 9%
Hisica y color 92
originalidad , 8%
Frec. de transmision 8%
Slogan %
Hode los i %
Otros o 121
TOTAL 100%
Otros:
Consumo 6%
Status 4 4%
Moda 2 22
TOTAL - 12 122

OBSERVACIONES .

El 20% de los encuestados dijeron que recorda-
ban los anuncios por su presentacidn, aunque
cabe mencionar que tambidn los recuerdan por
razones de ternura, y por el (la) modelo del

anuncio.

(Ver grdficas No. 14; 14,1)
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Pregunta ﬁo: li.

CONRCEPTO

“PORCENT!

Ninguno
Consumo

.
No contesto

Acep. social/diversion
Cuidado de la familia
Buena salud y alimentacidn

Status

Cuidado de la figura
Atrac. del sexo opuesto

Sentirse aifio
Otros

Otros:

Moda

Ayudar al pafo
patrimonial

Protec.
Exito

Alta tecnologia
No beber mucho

TOTAL 100 : e 1002

NN
I
”

TOTAL 8 8%

OBSERVACIONES.

Aqui se puede observar que aunque el 31% de
las personas no encontraron mensaje o no
contestaron, hay quienes si encuentran mensa-
jes tales como el del cuidado de la familia,
alimentarse bien, etc,

(Ver graficas No._15; 15.1)
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CONCLUSIONES
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'y’ﬁotivar a un pilblico determi-
umentar 1as ventas de una empresa, o ganar la

‘gente crea- o actue en forma de~

’,;eEminiHal Para ello se auxilia de otras ciencias como lo son la Psi-

“‘cologia y la Sociologfa, asi como de herramientas tdcnicas y elemen--

tos artfsticos para elaborar el material de divulgacidn.

Para que una organizacidn tenga éxito, debersd apoyarse enm la pu-
blicidad televisiva principalmente para ofrecer el producto o servi--
cio, ya que la televisidn es el medio publicitario mds conocido y uti
lizado por la gente; pero esto no significa que se deba descuidar la
publicidad en otros medios de comunicacidn como la radio, las revis-

Sl
tas o los periodicos.

Ahora bien, la publicidad no es solo el preparar un comercial
del producto que se va a8 ofrecer, y presentarlo, El publicista debe
conocer hacia que estado de la personalidad ird dirigido el producto,
cuales con las carvacteristicas de dicho estado, que estrategias pu-
blicitarias son las mds adecuadas para presentar el producto, cuazles
son las que mds llaman la atencidn de 'la gente, Yy con todo esta

elaborar el comercial requerido.



~les-debe.transmitir para despertar’

llgun‘saéqdo de'la beraonaiidnd Y

‘por ende despertar-el deseo de compra del producto o servicio, tene--
mos como pripcipales las que se muestran en el siguisnte cuadro. Cabe
“aclarar que una - misma motivacidn puede despertar uno o mas libretos

diferentes en. un individuo al mismo tiempo.

MOTIVACIONES ESTADO DE_PERSONALIDAD

*

Buena salud y alimentacion Madre de Familia por Antono-

masia.

* La Enfermera

*

Cuidado de la familia Madre de Familia por Antono-
sia

* La Enfermera

*

El Gran Papa
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Cuidado de:~la Figura®

_(mejora fisica)»i‘d

Acep:ncién‘ég;uil

Mujer de Pldstico
Belleza :Insinuante
Mujer Gorda

El Coloso

Mujer de Plastico
Belleza Insinuante
Playboy

El Coloso

Mujer Gorda

El Gran Papd
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