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bllcista deberl estar en contacto con·.~lg~nas ·ciencias tales como la 

Psicología, la Sociología, etc. si quiere llegar hasta au público 

obj~tivo. 

En la medida en que conozca el producto que va a anunciar, ~1 

mercado al que se va a introducir y el público al que va a dirigir 

ae tendr~ mayor ~xito en atraer la atención del consumidor y motivar-

lo a la compra del producto. 

Este trabajo está enfocado a definir cuales son las caracter(sti­

cas que llaman la atencion del consumidor y cual es el medio de comu­

nicación más eficaz para la comercialización de un producto o servi-

cío. 



IHTRODDCCIOH 
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IHTRODUCCIOH 

La organiZaci~.,n, soC.i:li". ID.od'e.rna tiene ·comO exigencia desarrollar 

la hab~lid~d de ·co~u~i~ar~e al·· exterior para transmitir informaci~n 
,.. 7·:· . -

sobre a{ misnia·-·al p~bii'~o,-::sf' desea tener tÍxi_to. 

En au más amplio sentido, el propósito do comunicación de una 

empresa consiste en lograr que loa-conáumidores cambien su actu~ciJn 

on direcci&n a la organizacidn. Y ea en ia p~~li~idad en la que recae 

esta responsabilidad. 

Actualmente la publicidad ea la herramienta de que se vale el 

administrador de empresas para dar a co~ocer al pdblico algunas de 

las actividades relacionadas con producción ventas, que se realizan 

en la organizaci~n, y ofrec~r los productos o servicios que esta pro-

porciona con el fin de que se lleve a cabo la compra por parte del 

cooaumidor. 

La publicidad ea un factor económico, indispensable tanto en la 

creación de mercados para productos, como de productos para mercados. 

El que una empresa tenga :xito o no en sus ventas, dependerá de 

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

jecivos de la misma. 
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Desde_ lá niñez t~·dos· esta~o_s ex_~.ues_,t~s_ a lo_s anuncios en los 

periódicos¡' la·~-:radio, la t~le~iSióR, las _r~vistas, ·etc., formándonos 

as{ -.im.agéne~ de marcas·, prod-uctos,_ sa'rvicios, así como de las compa­

_hias que l~s ofrecen. Hasta ha~e alg~n tiempo se pensaba saber lo que 

81 p~blico 
0
deseaba y lo que lo_ inducía a comprar, dando por hecho qoe 

adquirirla caulquier producto si realmente lo necesitaba. Se suponía 

que el papel de la publicidad era sencillo ya que recurría a los 

motivos acertados de compra: pero de hecho, los motivos del individuo 

son más complejos. 

Hoy en día, algunos teOricoa creen que el aprendizaje es una 

clave importante para entender la motivación. La meta del publicista 

debe ser la de conseguir que el pUblico se grabe imágenes, slogans o 

marcas. o bien el de despertar ciertas características 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 través de los 

sentidos. Y si consideramos que el mayor aprendizaje es de tipo 

visual y auditivo, se puede decir que la televisión es el mejor medio 

para establ~cer conductas en el pÚblico. 
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Actualmente la televisión es Y~ un hábito, un estilo de vida. 

Encabeza los medios masivos de comunicaciOnt muestra dinámica 

ambientalmente los producios, dotando a al publicidad de herramientas 

que la magnifican fr~nte al comportamiento del p~blico. Sí adem's de 

usar las herramientas técnicas que se van desarrollando, se apoya 

en otras ciencias como puede ser la Psicolog{a, se puede decir que el 

éxito en las ventas de la empresa seré mayor, ya que realmente el 

anuncio llegar& a despertar estados de la personalidad del consumidor 

que lo motivaran a adquirir el producto. 



CAPITULO I 

QDE ES LA PUBLICIDAD? 



QUE ES LA PUBLICIDAD 

:Antes 0 de que Be ,inventara au t6rmino 1 -·pUblicidad era·-aimple 

catequesis.:· repetir como eco. 

Publicidad ae deriva de póblico 1 del latio publicua. Indica que 

trata de alcanzar mediante diversos métodos o· técnicas llamar la 

atenci6n, solicitar o atraer un gran n6mero de presuntos clientes, un 

"p6blico". 

La publicidad constituye un hecho vigente que se encuentra en el 

fondo de cada cosa; en el vértice de todas ellas. Se ve porque es 

realidad y ae atente porque ea experiencia. Lo caracter1atico de ella 

ea que necesita verse para estar en todas partea. 

Ea un fen6meno extraordinario ya que i~fluye 1 como ning~n otro, 

en el lenguaje humano de loa sentidos, a través de un conjunto de 

medios y métodos que da a conocer lo que el p6blico 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 p6blico determinado, con fines comerciales, cuyo 

objetivo es aumentar las ventas de la empresa, o ganar la aceptaci6n 

de ideas que hagan que la gente crea o act6e en determinada forma. 



Para ~l logro de sus objetivos se auxilia de ciencias como la 

:~sicologi~, la sociologla, asi como de elementos t6cnicos y artis­

tico~-· necesarios para elaborar el material de divulgaci6n. Se apoya 

en los medios de comunicaci6n masiva, entendiéndose estos como los 

instrumentos de comunicaci6n que alcanzan 

numerosos. 

Tales medios pueden dividirse en dos grupos: 

l.- De comunicaci6n masiva general 

2.- De comunicaci6n masiva relativa 

grupos generalmente 

Entre los primeros se encuentran la radio, la televisi6n, el 

cine, los peri6dicoa 1 loa diarios y las revistas de gran circuloci6n. 

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

Actualmente, lo publicidad es casi exclusivamente comercial y, 

por consiguiente, debe informar a los clientes, aportlndoles razones 

para que prefieran un producto de otro. 

Algunas de sus caracterlsticas son: 

- Detectar una necesidad. 

- Relacionar una necesidad con un producto. 

- Relacionar un producto con las caracterlsticas, marcas y lugar 

donde se puede adquirir. 



> ,r:~ < ... · · ... · .. 
:_~lgU_Oos otros de sus objetivos son: 

1-~ Impulsar a_ compradores potenciales a viai~ar a distribuidores o 

mayoristas. 

2. Anunciar ventas especiales. 

3. Obtener nuevos clientes. 

4. Informar las caracter1sticas del producto a compradores potencia-

lea. 

s. Anunciar la disponibilidad de nuevos productos. 

6. Comparar un producto con el de la competencia. 

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

s. 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 aai lograr los metas institucionales como po-

drian ser: incremento de ventas, maximizaci6n de utilidades, crecí-

miento de la companta, imagen, etc. 



En nueatroe dlaa la publicidad se ha· especializado desde el 

punto de vista cient1fico, ·ya que- ahora emplea nuevas técnicas para 

la seleccl6n de su grupo meta. Investiga mis ·a fondo el mercado en el 

que quiere entrar; ae manejan,gran variedad de modelos publicitarios; 

ee presta mucha atenci6n al comportamiento, motivaciones, valorea y 

deseos del p6blico. 

La publicidad mexicana es preferentemente urbana y se concentra 

en loa aayorea centros de 6ata 1ndole 1 que son tambi6n los mis pro­

ductivos. El mayor mercado del pata ea au propia capital. La mayor 

parte de loa presupuestos de publicidad eatl d~dicada o la venta al 

menudeo, la coetean, de preferencia, los productores, o en caso 

contrario, las grandea empreeaa de diatribuci6n 1 como son loa grandes 

almacenes y supermercados. 

Por lo tanto, el grueso de loa anuncios eatl dedicado 

ali~entos, bebidas, suministros para el hogar, articulo• para bano 1 

cocina, ropa para la familia, y juguetes, principalmente. 
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CAPITULO II 

AHTBCBDBRTBS DB LA PUBLICIDAD EN EL HUNDO 
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AHTECEDERTES DE LA PUBLICIDAD BR EL HUNDO 

Pr6cticamente desde que existe el mundo existe la publicidad. 

Sin embargo, para precisar su origen dividiré la historia de la 

publicidad en cuatro etapas: antigU~dad; imprenta, época moderna y 

época contempor6nea. 

Se dice que la publicidad empez6 a cultivarse hace 2S,OOO anos, 

de~pués de la Edad Paleolitica, cuando aparecen la magia, la religi6n 

y las pinturas rupestres. El primer indicio de anuncios parecen ser 

las inscripciones cuneiformes encontradas en ladrillos de Babilonia, 

tres mil anos antes de Cristo. 

Después de ser inventada 1 la escritura no tard6 en utilizarse 

para dar publicidad a diversos acontecimientos. También se descubrie­

ron muchos anuncios pintados, la mayor parte de loa cuales ee 

refertan a funciones teatrales y deportes. 

En la antigua Grecia, los productos se ofreclan a loa posibles 

compradores, grabaado almboloa o mensajes en hojas de olivo, lienEoa 

de algod6n o cortezas de Arbol, mientras que en Roma lo haclan en 
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tablillas de terracota o en 6lbumes 1 que eran paredes_ pulidas y 

blanqueadas para grdbar anuncios. 

HAs adelante aparecieron tiendas fijas con voceadores que 

inotaban a loa transe6ntes a entrar y comprar en ellas, y para lograr 

esto, se ayudaban de frases o expresiones llamativas. 

Como precursores de la publicidad tenemos a Homero, quien 1 al 

igual que Virgilio contribuyeron la ret6rica universal. Sin 

embargo, la publicidad fue mejor desarrollada mejorada por 101 

romanos, quienes hablan ya publicado en épocas antes de Cristo los 

primeros peri6dicoa 1 los cuales consistian en murales con avisos 

comerciales de todo tipo. 

Quienes dieron lugar a diversas creaciones publicitarias, como 

lo fue el sistema manuscrito de ventas conocido mAs tarde como 

11 catAlogo 11
1 fueron los vendedores ambulantes. AdemAs se realizaron 

otras creaciones publicitarias como exhibición de mercancias en 

aparadores, volantes, ferias y sonidos que identificaban oficios, lo 

que di6 origen a los anuncios cantados. 

En la Edad Media, se da gran cambio en el comercio y, por 

consiguiente, en las formas de hacer publicidad. Aparecen los 

gremios, que eran ag~upaciones de obreros y artesanos, loa cuales 
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dieron lugar a centros de trabajo y actividad econ6mica en el mercado 

de la. oferta y la demanda, teniendo presentes el prestigio y la 

seriedad que buscaban por medio de la publicidad, la predilecci6n del 

consumidor por su producto. 

A mediados del siglo XIV aparece el Gran Bazar de 

Constantinopla, lugar donde se agruparon cerca de 3000 tiendas que 

eran denominadas de acuerdo con los nombres de las corporaciones a 

las que perteneclan. Aat, la publicidad escrita y/o verbal logr6 mha 

popularidad, y se mantuvo aal hasta mediados del siglo XV. 

IMPRENTA.-

La imprenta surge en 1437 a consecuencia del creciente 

desarrollo econ6mico de loa palees europeos en donde puede decirse 

que la publicidad encuentra sus bases. 

La imprenta hizo posible distribuir la palabra hacia todas 

direcciones, favoreciendo, por supuesto, la propagacibn de ncnaajes, 

clave del oficio publicitario. El primer anuncio periodlstico 

aparecib en Inglaterra en 1622, en el Weekly Revs, para propagar el 

gusto por el café. 

En 1658 aparece el diario Kercuriua Politicua el cual contenta 
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al francés 

sostener la 

·fran~éu, La Ga&ette en 

~o 1612 se fund6 Bl Gallo de Oro, oficina donde se recopilaban 

informes y registros de direcciones de loa beneficios que podrian 

tener los s6bditos del rey; esa oficina m4s tarde se convirtió en 

bolsa de trabajo donde se elabor6 un boletln que propag6 con 

éxito, utilizando el servicio postal correo para rApida 

difusión. 

En Inglaterra, en el siglo XVIII, las necesidades de información 

sobre transacciones comerciales, ast como de comentarios sobre 

pol1tica 1 ensayo, etc. fueron satisfechas por personas como Addison, 

Steele, Samuel y Defoe~ grandes periodistas y escritores. 

En 1704 surge en las colonias norteamericanas el primer 

periódico llamado Boston Hevs Letter 1 semanario que ofrecia anuncios 

de pérdidas y hallazgos de artlculos extraviados robados·, 
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1irvientes- que hubi~sen huido~ etc. 

En 1729 Franklin publica el Penn1ylvania Ga1ette con anuncios, 

que ocupaban el 50% de cuatro p6ginas, sobre jabones, libros, ropa e 

inventos. Posteriormente, este periódico se convirtió en Tbe Saturday 

lvening Po1t. En 1785 1 antes de ·finalizar el siglo, sale en 

Inglaterra el periódico Tbe Ti•e• que publica un promedio de 1500 

anuncios por dls. Al correr de los anos, la prensa sigue siendo 

in1trumcnto de impulso y desarrollo de la publicidad de la cual se 

sirve para financiar aus costos y ampliar la circulación. 

EPOCA MODERNA 

Esta etapa ae caracteriza porque en ella se llev6 a cabo la 

Revoluci6n Industrial; fue época de grandes avances como la energta 

eléctrica, la m6quina de vapor y la producción mecanizada, por lo que 

hay mis mercanctaa a costos meno~ea. Al miamo tiempo, se desarrollan 

loa transportes que facilitan la comunicaci6n de un punto a otro. 

La Revolución Industrial se da en Inglaterra, pais donde la 

publicidad tenia mayor auge. 

En 1836 el periodista francés tmile de Girardia funda el diario 

La Pre1•e• tl afirmaba que: "El anuncio debe aer franco, conciso y 
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simple". Paralelamente, Dutag pone en circulaci6n el diario Le 

Si6cle. Ambos peri6dicos revolucionan el mercado y, mediante la 

publicidad, bajan un 50% -los precios de venta al p6blico. Su 

i~fluencia lleg6 a Inglaterra y a Estados Unidos, naciendo asi los 

peony papera. Un ejemplo de ellos es el Nev York Herald, el cual 

lleg6 a formar parte, en 1856, de los 35 diarios norteamericanos que 

costaban un centavo de d6lar. Con esto, la letra impresa se convierte 

en el primer medio masivo de comunicaci6n. 

Durante la Revolución Industrial, el oficio publicitario se 

moderniza creando un instrumento propio que la Agencia de 

Publicidad, la cual se transforma de procuradora de anuncios en 

6rgano mediador entre la producci6n y el consumo, entre el anunciante 

y el p6blico. 

Asi surgen diferentes agencias que van modificando progre­

sivamente la relaci6n de la publicidad con medios y consumidores, A 

fines del siglo XIX, las agencias perfeccionan su trabajo. No s6lo 

contribuyen a sostener los medios, sino que utilizan las nuevas 

formas de comunicaci6n que la tecnologis desarrollando. El arte de 

anunciar se convierte en una importante actividad que con el tiempo 

se insertarA en los sectores de la economia moderna. 

Es en Estados Unidos donde la publicidad adquiere un fuerte 
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impu 18 o C'on~··· 'su' acc i6n ,·espe .. C.ial i~ada. Con., - .·~á .f 1iOd8c i6n de_~_ c~.icago 

Lord :and~ tt\0'~·~9 ·e~h·'.)·~:j~J~ /t~~-:.:~~~~~~~n·~1-~.-~~:~:- i'ñño·V~l'cicfr~·~·dC' ··~~'.<·é~~~ii~· ---t~_ene-. 
":.·-·· '·- . , , 

lugar': es:i., HueVa· -- Yo-rk" i:i(. ~·?~.~i~·~_ra; '-:<écfo·~-~·n:~~Í6n :.~:··de -~~:Pu~'{ÍCtd.~d con 

ªªis te neta_ d~:':.1~ _::i:.~P'.~~-~.e~~-~:~-·~~:~: .;~~ .·~.º~º ~~·º·" ~ki-~:·S~:·, ·o 

Bajo innumerables aC.ontecimie.ntos que impactan al mercado 

norteamericano, se acelera el desarrollo de la publicidad, tanto en 

volOmen operativo como en 1u estructura, ampliando y diversificando 

la acci6n de los medios. Algunos ejemplos son: Sears Roebuck, la cual 

dedica 50% de sus gastos operativos a la publicidad1 Clmaras Kodak 1 

etc. De ahi en odelante 1 la publicidad en Estados Unidos se 

conv~rtirl en una de las profesiones mAs creativas y mejor pagadas. 

Sin lugar a dudas, la publicidad en el siglo XX supera los 

vinculas que la untan a la Revoluci6n Industrial, logrando aai ocupar 

un sitio propio y caracterietico, pasando ademis a formar parte de la 

economia capitalista. Aprovechando las Agencias de Publicidad, 6sta 

se instrumenta profesionalmente y afina sus mecanismos operativos, a 

ta ve% que moderniza e inserta su actividad en las disciplinas 

causas de la organizaci6n 1 la inveatigaci6n y el estudio. 

Ea en Estados Unidos donde se produce el primer mensaje 
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publicitario y se inaUgura ·1a co~e.~ciil.iiz~·ci:6-n -en·~i'~'dfo .. ·.sate- tipO._de_ 
·. ·": ·,.·· 

publicidad· se inicia en E~iopa~e~~fe 1922 Y.'1925~: y ae .. convierte en 

el medio masivo- de mayPr cobertura =en el mundo. 

Despu6a de cinco siglos de habe~se inventado la imprenta, la 

historia de la comunicaci6n humana cambia con el surgimiento de la_ 

televiai6n. La combinación de imagen y sonido abre nuevos caminos a 

ta publicidad ya que logra penetrar el subconsciente humano 1 

abriendo quizA nuevas sendas a la receptividad emocional. 

Ast termina el cambio iniciado por la Revolución Industrial, 

pues a partir de la televisi6n 1 las mercanctas son las que buscan al 

p6blico. 

En 1926 John Logie Baird presenta en Londres la primera 

transmiai6n de prueba; se funda la British Broadcasting Corporation 

que inicia el primer servicio regular de televiai6n(l93S). Alemania 

establece su primera estaci6n de televisi6n en 1935; Suiza, en 1951; 

Francia, en 1952; Espana 1 en 1956 y la primera red continental la 

crea Europa en 1954 a trav6s de Eurovisi6n. 

La televisión se desarrolla a gran velocidad, dando mAs inten-

sidad a la publicidad. La transmisi6n del primer programa (julio de 

1931) corresponde a la N.s.c. (National Broadcasting Company); y un 
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, - - ~ ·_··. ' -~ - -_ ... 

mea ·Uii:s".<tar\i~·- .-(~So:~:Vó- de -i 9.31 ,-,--.··a·e"(t rá-n~~f~-:~~~'.-p·~~:: ¿_ la'::eínia ora WNBT de 

Nueva ':::,~~·~:~~ ·\·:\ pr1rae·_-r. ~~~-n'C.io .,.,~:~aí~,:~·~,~;~··i~; /~\f;~;~:d-i:~·~:~o a la marca 

Bu 1ova:~-·/t·~~'.~t~~,i~~--~'{s·n;·~\ ·"&e· ua-6' . ~,~~~.~{~-~···la,-- -f~~~'.i.)¡~~;_- c-~:~~ --:'promotora . de 
•_•:!.,~.:_.: .,,._ - .·.·' ~<~;-~;.f ... :~-:::~~'~ l 

menaajea::~ctvfco~;y patri6tic.oa. . .. ··· ~'·+ "'"\/" 

:>_La-··te1eVisi6n 'cobra cada vez 1ds i~·pO~~i:-~.n:~:,i·a, a~- ~~ · iñlPoniendo 

·en el mundo como un nuevo -hi.bito; como un nuevo e~t-fio de vida: 

masifica el consumo estandariza loa gustos. Ning6n otro medio 

publicitario puede superarla cuanto la forma din4mica 

ambiental de presentar loa productos, dando asi herramientas que 

magnifican la publicidad ante loa mecanismos de comportamiento del 

p6blico. Se asienta en el tiempo y en las necesidades de la gente 

como uno de los mercados mis activos y naturales, y quiz§ el de mla 

ri:pido consumo. 

Ea indiscutible el gran crecimiento de la publicidad en los 

6ltimos 150 anos, pero no se puede afirmar qué fuerzas exactamente 

determinaron su expanai6n. 

De hecho, individuos din~micos y talentosos han intervenido en 

su desarrollo crecimiento, siendo la publicidad una industria 

personal, aunque haya habido fuerzas impersonales que contribuyeran 

en su crecimiento, tales como: 

- Aumento de la productividad. 
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- Progresos tecno16gicoa. 

- Mayores i~gresoa. 

- Crecimiento- de la clase media. 

- Mayor educaci6n. 

- Incremento de loa transportes. 

- Creaci6n de mis organismos eapeciali~adoe en publicidad. 

- Desarrollo de la industria en gran escala, y otros mis. 
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CAPITULO III 

ARTECEDEHTES DE LA PUBLICIDAD ER HEXICO 
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ANTECED&NTES DE LA~ PUBLICIDAD EN NEUCO 

" 

La publicidad 
- -- , 

desde-Apocas_ prec~rte~ianaa 

con el uso de insignias comerciales, pregoneros y rbtulos. Loa 

primeros anuncios impresos pertenecen a \a ~poca Colonial, y 

promovl-an funciones teatrales corridas de toros. 

La imprenta fue introducida en Mbxico por el impresor Juan 

Pablos~ procedente de Sevilla, de cuya prensa sali6 1 en 1539 1 el 

primer libro escrito en lengua nb.huatl. Con la imprenta, el criollo 

Juan Ignacio Castorena comienr.a, en 1722, la publicacibn de La Gaceta 

de Hlxico 1 la cual contenls muchos avisos comerciales. En 1784 este 

peri6dico fue dirigido por Juan Francisco Sahag6n 1 inici~ndose con ~l 

la primera secci6n de anuncios clasificados. 

En octubre de 1801 aparece el Diario de México en el que aunado 

a loa anuncios clasificados, se introduclan desplegados comerciales, 

ost como de espct6culos. En 1874 circulaba el semanario llamado Kl 

Publiciata, donde babia espacios especializados para anuncios. 

Con la influencia de la Revoluci6n Industrial se intenta, en 

lBSS, instalar una agencia de publicidad, misma que deavta sus 

actividades a la prestaci6n de servicios ajenos a la publicidad, 
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tendencia que dur6 muchos anos. En 1918, Manuel Aiustln L6pez, a 

trav6a de la Agencia Kaxim~s, formaliza La age~cia bajo el sistema 

del 1S% de comisi6n. 

LA PRENSA 

En la década de Loa veintes, en la que el medio predominante ea 

la prensa, la mayor parte del trabajo publicitario se concentra en 

loa departamentos de publicidad de las principales public&ciones. Loe 

diarios de mla influencia fueron: 

El Univereal, fundado por Don Félix Fulgencio Palavicini en 

1916. 

Excél1ior, fundado en 1917 por Don Rafael Alducin. Fue él quien 

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

El Redondel, publicado por Abraham Bitar y Alfonso de Icaza en 

1926, especializado en toroa y deportes. 

Novedad••, se inici6 como semanario. Su fundador fue Ignacio 

Herrerias. En septiembre de 1939 se convirti6 en diario 

Esto, fue ~l primer diario en rotograbado en M~xico. Su 

fundador fue el coronel José Careta Valaeca. 

Ovaciones, aparece en 1947. Se inicia como tabloide dedicado a 

eapect!culoa y deportes, y progresa hasta convertirse en diario 

de informaci6n general, 

El Heraldo de México, es publicado en 1965, impreso en color. 
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EL CARTEL 

En nuestro pala-. no se_ ha __ exPlotad_o e~ e:a_rte~ en todas sus posi­

bilidades, ni en toda au calidad. Este se ha usado en su forma tipo­

gr6fica para lo cual ae uaan tipos de madera, lin6leo o vaqueta. 

Una organizaci6n que merece historia aparte dentro de la publi­

cidad mexicana ea el Departament~ Aut6nomo de Prensa y Propaganda, 

creado durante el r6gimen del general L'zaro CArdenas. Este departa­

mento public6 revistas y peri6dicoa; produjo documentales de cine; e­

dit6 folletos y patrocinó campattas a base de carteles enfocados sobre 

problemas sociales y magnif icoa carteles para promover el turismo, 

rama de la publicidad aociocomercial. 

En revistas, la tradici6n remonta a la revista El trie que 

publicaban Linati 1 Galli y Heredia 1 como la primera revista ilustra­

da. Fue Reyes Splndola con la revista Mundo llu1trado 1 quien ocnt6 

las bases. Por lo general, las revistas dedicadas a la mujer han 

tenido mayor circulaci6n que las de interés general. 

En la d~cada de loa treintas se publicaba Sinteaia 1 la cual 

condenaba artlculos de interés de muchas revistas extranjeras y ae 
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bas ab8 e'n la misJDa idea·, del ·:Reader~ á, Diges t. 

A prin.ci¡)1os de lOa , Cu4réntas llega Selecciones del aeador'a 

Dige1t. Con siste111as té:cntcos-·de -publicidad promoci6n, no a6lo 

desplaza a Sintesis, sino que supera todos los niveles de circulaci6n 

de .nuestro mundo revisteril. Posteriormente Life en Eapanol invade 

nuestro mercado. 

PUBLlClDAD DIRECTA 

Esta especialidad de la publicidad prese~ta dos vertientes. Una 

de ellas consiste en que, mediante cupones se solicita al p6blico, 

por medio de los diarios y las revistas, que haga por correo sus pe­

didos del producto o servicio anunciado. 

La otra vertiente eo la que utiliza el correo para llegar al 

posible comprador, al que se le surte por via postal, le indica 

d6nde surtirse, o a quien llamar. En esta 61tima forma se utilizan 

refinadas técnicas para el texto su ilustracibn, por medio de 

cartas, folletos, muestras, porte ~agado, etc. En los anos veinte, 

una empresa especializada en este tipo de publicidad es Propaganda 

Directa Mexicana, S.A., la cual proporciona servicio especializado 

por correo; también suministraba novedades susceptibles de llevar 

impreso el nombre de la empresa que querla obsequiar a sus clientP.s 
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con estas novedades. Esta modalidad se ha seguido utilfzando hasta la 

fe-~ha-·por las. empresas que desean obsequiar a sus clientes. 

El desarrollo de este tipo de publicidad en México, comparado al 

de Norteamérica Europa, ha sido mlnimo, pues en aquellas regiones 

es el medio que en importancia sigue a la prensa. En nuestro pala es 

uaado de preferencia por loa laboratorios de medicinas, los cuales 

organizaron y desarrollaron su propio personal y equipo publicitario 

en esta rama. 

APARADORES 

El aparadorismo se desarroll6 al amparo de loa grandes alma-

cenes; es una actividad de la publicidad que utiliza varias téc-

nicas y artes, como la escultura, porque usa maniqu1es; escenograf1a, 

por la relaci6n que con ella tiene un escaparate. Tambi6n entran en 

juego loa recursos de iluminaci6n y loa aparatos mecAnicoa. Algunos 

ejemplos son loa aparadores de joyas, etc. 

Algunas otras formas de publicidad son el calendario, que ha 

destacado a varios pintores y talleres litogrlficos; la etiqueta 

puesta los productos, di fe rente de la etiqueta marca; las 

carteritaa de cerillos, membretes, tarjetas, globos de hule pe-

quenos y grandes, etc. 
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En 1921 se inic1~n;-~.;,''iri~};r~,'.tr~~;~Tsi~; •• por radio en el 
Dia tri to -F~~é ~:a\~ y_· :\?n~~~~~·a=te'_rr-~Y'--,:.~~Y-~~é-~~:,=-eid·l~i'9.2i_~-~-:,-"c~&ndo·,_ a e inaugura la 

rad iod i f ~á-~.6~ -,_·j;~·k/ ~n·,,;~1:~i-~·~t{f·~~'..;'.,:~·-~-~~~·~\~ J.~.· -r~ <1 n~ ta i~ e i6n de ea tac iones 
1,·_ ,>· 

t ranam i a or4~t.---~.ri~(~-~d'~· ."~i\':~º~i~-.; '&"igun&a :._de las cua lea tenla n prop6s i tos 

m~li.ta!'.~-ª _Y_~ e~;:~~-(~~-n~·~l~~-; 

En mayo d~ 1923 Ra6l AzcArraga funda la estaci6n transmisora 

C.Y.L., la cual convierte Sanborna de K6xico en el primer 

anunciante al patrocinar un programa musical, A finales de ese ano se 

contaba ya con ocho estaciones comerciales que operaban sin 

utilidades. 

Para fines de 1923, estaban trabajando, además de la C.Y.L., la 

C,Y.A. 1 la C.Y.B.; la C.Y.H. de High Life y la C.Y.X. de Excélsior 1 

ademfta de dos estaciones de gobierno, la c.z.A. y la c.z.z. 

Deapu~a del impulso de Azcftrraga se form6 la estructura 

comercial del medio; entre las estaciones que la integraron eet!t la 

c.v.e. propiedad de la cigarrera El Buen Tono, la cual convierte a la 

radiodifusi6n en negocio rentable. En 1925 la General Electric 

instala la C.Y.J., emisora utilizada para transmitir propaganda 

comercial de eu propietaria, encaminada principalmente a la venta de 
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'·--·--- -

.~·-'.ER.c:i92~~-~s.e/.·1~graro_~ ~as primeras utilidades en r8diodifusi6n. La 

tructura ~~~;~~~ci~a de publicidad cuyo objetivo era conseguir anun-
.· . : :_.' '_' ; . ~-
:'_(:·¡~·~-~e·~··~- :A- partir de ahi, las emisoras comenzaron a funciq_nar como 

- negocio. 

En los anos treinta, la difusi6n masiva en México se estableci6 

como negocio lucrativot consistente en dejar la pro¿ramaci6n en manos 

de loa anunciantes y venderles a éstos el tiempo de transmisibn para 

sus programas y anuncios comerciales. Aumenta, :>uea, el n6mero de 

estaciones ast como el p6blico receptor, y el lema de las estaciones 

era: 11 La radiodifuai6n al servicio de la publicidad 11
• 

&1 18 de septiembre de 1930 es inaugurada la XEW, La voz de la 

América Latina desde México, por el Lic. Aar6n Saénz 1 Ministro de 

Educaci6n P6blica. Don Pedro de Lille actu6 como anunciador, y mls 

tarde se incorpora a la w. Don José Laviada, popular por la Hora 

Carta Blanca. 

Los principales anunciantes, en orden crono16gico, fueron: 

Compant.a de Cigarros El Aguila, Cer.,i.erla Central, fAbrica de jab6n 

Castillo, Cervecerla Cuauhtémoc, C{a. Telegrlafica Telef6nica 
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Mexicana·¡ Kodak Ke'x.ic.aó:a,-·Cera.: Alarc6n~-- .. AmeriCan ·Ph°?to, 'eta•· de 

Te lé-f oito·~. '··E.r.·~.~,~:·~:~·-~:·.:~-::·.-i\:- .. ~~,~-~ t r'~:_-:~:~: H~,~~a~t·( i ·;:}~za·p··~ te ~·r~' 'Fé L fn··~\'E'i; Pai~C iO -. · 

de Hi e! r ró-., · .. ·. P a· r 1 s:: L~n~~~~~:s·;·>:Et<~~~~~}~~~: -~~·:ri: f~_e··r·P:-~·~\ \:~;:§~-~.~:~- ~·~;'.~-?~ é)i~~-~-c i a· 

A~· ~o·~~~v i~~··i_i ~'.-~ ~; -.:·J~:~·~-~:~ ~::~:iJ~: _:-P·~~~i~m:~s- ~i.:cu·~g ia-t; :';, ':~¡.~-~,~-~;~"~~~~-~;·<- -~ 
.. :·--.' ,. ·- '_'·: __ :·._::-,:>:.' •": ... ,_,. ___ ; _:_ .. 

de la "1 legad~ de· la tetÍ!viai6rit -'qu~d~ bien .'definida la 
,. - --·----··' .. --· 

r~ 1 a-~"i.6n_· ·~-~~~c-Í.~-~~e-e~ .ta~ i6n tra~smisora: los primeros aportaban el 

gastO:--¡)ÚbliC-ltar{O - q·ue servia p&ra financiar ra transmisi6n. En el 

momento en que las empresas de bienes de consumo pasaron a ser 

financiadoras, la radiodifusi6n qued6 vinculada a la economla del 

pa is. 

La cercanla de Estados Unidos influy6 en los primeros ensayos de 

radio y televisi6n nuestro pais. Desde 1928, el lng. Guillermo 

GonzAlez Camarena participa activamente en las investigaciones que se 

hicieron en Estados Unidos y recibe cr~dito especial por sus valiosas 

contribuciones a la televiffi6n de color. Al ya mencionado Ingeniero, 

se le debe la primera cAmara de televiai6n la cual funciona en H~xico 

desde agosto de 1934. 

La televisi6n experimental surge en 1945, y en 1950, nueve anos 

despu~s de que la radio se consolidara como un medio de comunicaci6n 
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. ,, -'·. -. 
En .. 1950· se .. i~·~u~-~r.6 .. el~.~an:al. ___ 4':,-con. l.as siglas XHTV canal 4, 

cr~ad_o_~·p~~~,~.~~n_: R.6~-Uio -o,:Far~il __ Sr~~~-·- ~-~_6m~).~.-_·O'.F_~rril Jr_., duenos del 

peri6dlco Novedades. Los canales y 5 cre&dos por Don Emilio Azcl-

rrags, fundador de la estaci6n de radio XEW, y por el lng. Guillermo 

Gonzilez Camarena re1pectivamentei transmitieron juntos por primera 

vez en septiembre de 1951. En 1955 estos tres canales integran el 

Telesiatema Hexicano 1 S.A. que lanz6 voz e imagen a toda la Rep6blica 

Mexicana para lo que insta16 retransmisoras en diversos puntos del 

pala. A partir de entonces, la televisi6n mexicana avanz6 a pasos 

gigante•. 

Es ast como el p6blico va adquiriendo el carActer de consumidor 

de loa bienes anunciados. La programaci6n era utilizada para atraer 

la atenci6n del p6blico y lograr ast ta mayor difusi6n posible de sus 

productos. 

Por otro lado, los costos del tiempo de transmisión aumentaron 

considerablemente, de tal forma que un anunciante ya pod ta 

patrocinar por si soto una serie. 

A principios de los sesentas apareció el videotape con sus ven-

tajas y posibilidades de afinar y repetir secuencias, Lo que dot6 a 
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la televiÍd6.n de ii:ia~/0} ef:tc:·a{(8 ·1.~'.·fÚ,·~-.i:iót\a1i:dad· • 

.. '< / ;'? 
En 1967 Be inlC.ia-,O~~fa·s-:-~t~·~,.~-~-~i'~"iOri·es· :4.-c-01or, rniciando con algu-

nos docume n-ta ¡-~-s-.-~~:,~~~~!~·-{ ?i~~'.1~i\f~~~::i~-d r~ r- .·de:' México,- -real izado por Mi ko 
v·· 

Viya. Un ano mfls . __ ta·~:d·~ s·~~·~-~.'.~/~·~T"MTv-··c.8nal ·s.~ Paralelo 8 ~ate, se 
'.:" ';-: >/:····~< 

inaugura XHDFTV canal .. 1.3, ·c-On,,·ia :P~~rtlcipaci6n del gobierno mexicano. 
¡_ ..... ' 

Las telenovelas riacidaa:a'fines de· los cincuentas, adquirieron 

mayor importancia en los sesentas y 1 ~ la fecha, son ya parte de la 

vida de millones de hogaresj··asi como un enorme medio de publicidad 

para las empresas. 

En 1973 se fusionan los cuatro canales comerciales de la capital 

( 2, 4' 8) 1 y el canal 13 pasa, un ano antes, a manos del sector 

p6blico. A partir del 4 de julio de 1976 el Sistema Mexicano de 

Televisi6n se integra a la red Univiai6n 1 sistema norteamericano para 

el auditorio de habla hispana. 

32 



CAPITULO IV 

PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD 
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PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD 

En este capltulo·,,dar6 a concocer los estados de la personalidad 

que integran a un individuo, sea este hombre o mujer; nino, joven o 

-aduleo. Aal mismo se mostrarlo cuales son los papeles sexuales 

libretos que se han establecido tanto para el hombre como para la 

mujer, des~e el momento de su nacimiento. 

ESTADOS DE LA PERSONALIDAD DEL INDIVIDUO 

Todas las personas poseen tres posiciones psicol6gicas 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 acampanados por un sistema 

afln de patronea de conducta, cumplen con determinadas 

caracter1sticas; 

- Son observables. 

- Son reproducibles voluntariamente. 

- Son reproducibles experimentalmente. 

- Son heterogéneos, m6ltiples o interrelacionados. 

Estas tres posiciones son: el Padre 1 el Adulto y el Nino, y se 
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:'-, . . ··.' ... 
pueden discernir baallndo'se :eÍl ~--¡['("4~-t~~-·:_;a:que:'1e·to-musculares aat. como 

por el contenido .de e'xp:~~8 i·~-~~·-~\·i~·~ t~·á 1:~:( ·c··ie ~,~~5'. S~ s tos, pos turas, 
~-::.C.~M _;,:.; ~~: ., 

amaneramientos, expresi~nes -_.;_f_,,i~1~'1Éi8:: ;-.y -~;-e-=n-tonacionea, 
:: __ ;:_::~,~~,~_-:;f ~-'.;-~:: .. -~· -~-~::~. _:.',' :.~ 

determinadas pillabr·~;,·:. e~t.An~-~-/'_asoc1a_dos::, con _cada _uno 

asl como 

de los ya 

mencionados estados. 

Al.~ 

Es el estado constituldo por las normas de vida, los criterios 

socioculturales, los conceptos ensettanzaa que provienen de loa 

propios padres y del ambiente en que se desarro116 un individuo. Es 

aquella parte de una persona que dice qué debe hacer cbmo 

comportarse, Contiene actitudes, conductas y conceptos aprendidos por 

el individuo, de fuentes externan. 

Este estado es esencialmente perceptivo no cognoscitivo. Se 

maneja con elementos que fueron v6lidos en el pasado, sin verificar 

si en el presente lo siguen ~iendo. De aqul que se diga que es 

recepthculo de tradiciones y valores, Act6a a priori (''porque sl'', 

11 porque fue ast. 11
) o porque él lo dice u ordena. Opera vAlidamcnte 

cuando no se tiene a la mano una informacibn adecuada, necesaria para 

una decisi6n tipo Adulto, 

Se expresa mediante objetivos sustantivados y verbos condicio-
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nales (lo:· bueno·, .. :· to'""'·_m.~i~, ·de~.e·rra·~>.·::-y median.te', el imperativo 
·-· -

( hazlo 1) ,, 
/:,:.:·~.: . 

. ·,. ' ~~-. :·. ~' ~·-
·No:. es: un.'_ e~tado"~fjo, paso del 

t i--~-m p~'.;·;~-~~~-r~ '.-_- ~Yi'~'/.-~ias=-:e~pé-r te'fi-~ i8s -., d·e ·:--Una - persona -pueden- sumarse o 

rest·arae al . r'ep'ertorio de su Comportamiento de Padre. Es una parte 

i~p_Ort.~:~.~~--- de 18 : personalidad porque contiene elementos morales y 

aocioculturaleS transmitidos de generaci6n en generaci6n. Se maní-

fies'ta exteriormente tal y como el nino observ6 que lo haclan sus 

padres; o interiormente, en forma de voces o dial6gos internos, los 

cuales pueden ser permisivos, protectores, condenatorios 

mora 1 is tas. 

Este estado muestra aspectos nutritivos y normativos. Los padres 

pueden ser: 

Permisores, es decir, que aceptan la libertad, ayudan 

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. 

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

conjetura e interpreta. 
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Eat~ es~~do __ ta~bién presenta una serie de sistemas o actitudes . . 

llam~d.~s,'_cir_cu.ito'is-.ot<y-no OK. 1 loa cuales coinciden con los aspectos 

circuitos pueden ser positivos o 

negaiivos '•· 

._Siat~·ma p_olitivó. Incluye la siguiente claaificaci6n: 

¡. Padre protector afectivo. Ea aquel que ante ciertas 

~itu~ciones presenta las caracterlsticas de f irme 1 serio, 

-justo, correcto y ordenador. Se interesa y ocupa de loa demia 

con carino y apoyo cuando lo necesitan. 

2. Padre permisor o reflexivo. Ea aquel que se muestra afectuoso, 

cAlido o permite vivir y disfrutar. 

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

responsable y aut6nomo. 

Sistema negativo. Abarca loa siguientes tipos: 

i. Padre perseguidor o controlador. Ea aquel que demuestra ser 

agresor, autoritario, perjuicioso, desvalorizante, critico o 

sermoneador. 

Padre salvador o ayudador. Este identifica por ser sobre-

protector, redentor, rescatador, encubridor, consejero y 

refranero. 

B) EL ADULTO 
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El eS·~-~'.~~.' ~-~~-~dulto ·e·s <¡~~~-~:~\·~-'¡~~·~\'~,~·::_·e_t-' :'.d.!';·'-~-~~~~/o~pu'_t·ador-8; un 

6 rg8 o . de· 'l~-:, P'er~~-~-~ri·~~-d ')¡üe -;~~Xé/~:-r.·.~;'.~-~-~,'.~d·e ;~~-:~~x~e_ri~-~--- -por medio de 

::.:,'.:~'ji~-~'~f ¡~~¡jt~;~f ·1~~:;·:;:::::·:: ;'.'. :.:·:: ::: 
prC!babi. li~.,_a.de_~¡_,:~:uaTI.d_o}.~s-eñ'~~-neCesa'ri~ .• ·.-EJ,- Adulto va creciendo durante 

·. 14 nine~i~F?,,~~,~;;i;?11i{~'i\)f~}€Ji;~~-¿~;~~i~"de .l• interacci6n entre ta 

?e~.~_-on~;;.Y.;:;~ ~¡;~:~:~~-;b:~'.~~:~fi.~f~;':Y~~-~~;<~~'t(?~·~:s a~ ie~~O · 16g ico y es ti ub i e ado 

en·, .-~·_1 :.:aq·U \.".~y:-:;-~?/~~ .·:g l_ig~ ·;ciutt.~: .ea t_a-d~'·: '-d-e i- YO es conveniente usar de 

con momento Y las circuÍtstancias que se presentan. 

Repre~enta·-ta voz de la raz6n. 

En este estado, la persona se encuentra desprendida, tempo-

ralmente, de su propia efectividad y dem~s procesos internos, lo que 

es indispensable para llevar cabo una buena observaci6n 

pron6stico de la realidad externa. 

Contiene los conceptos razonados de la vida. Se ex?resa mediante 

adverbios y verbos em tiempo presente (perfectamente, yo opino,) y 

sustantivos. Su conducta var1a de acuerdo con las circunstancias, con 

el momento actual y con su convivencia, por lo cual es dificil de 

predecir. Se subdivide en: 

1 .- Echos. 

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

definido co~o ''lo que me gusta conviene, y no perjudica a 
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nadie~~ es bueno'', 

Ea la,-· ·inf~fm~~·t6ri :q,~_E'. ,'.¡~_r_~~yie-~~ ·_~¡~-¡ ,._é·P,ad~~~ t8, u'e ha sido 
. «~::.;- _1,::·:.;::.~- .. ,,,;: ... ;;.: 

-co~froRl:~ad~~:~~- .c·~~tí.¡~ ~-/~,~:11'-d'~d ·'::~~-~e-~:-~~-~ ~~~~~~~ú-lto ,/~~·-a ~pt~d~ como 
ad~éua'~·~·º: '.;_':·,:._2/:~.~·::.>. 

'. ~<· ;:~:: ·.'.,: __ -._,"- . ' 
. - - - . ' -~·-~_-(· _..,;-· • ,, .•. :J'". 

2.- ~echnQ_•··'.\~·: ,':_-:--~--r~·,,-, -:-.~'-,~·,~.--~(~(: :l·:··:.·. 

--;Párte dél¡ 'A-d~lto ·'_:q·~e/~~-c··op·~l-~~:.:~ ?_~o_cesa, compara, descarta y 

eval64 ·da.tos, ~-ar lo que ·se· di'ce qUe fun.ciona como computadora. 

3.- Pathos• 

Parte del Nino que qued6 incl-ulda en el Adulto, constituyendo 

el encanto y la simpatl.a personal. No es manipulativo. 

Constituye el 1•Angel'1
, el atractivo, la simpatla, el carisma 

el "encanto". 

El Adulto permite e la persona hacer contacto con la realidad 

objetiva de esa manera podr6 conocerse examinarse en forma 

realletica, Al hacer esto, separa los hechos de las fantaslaa, 

tradiciones, opiniones y resentimientos. 

Se enfrenta con alternativas y prioridades lo que le facilita 

estimar las probabilidades, minimizando la posibilidad de fracasar o 

cometer erróres, e incrementa la eficacia y la aparici6n del t~iunfo. 

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 m6s le satisface y como lograrlo: 
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eval6a- ~-it-e'rnati~~s: y· c·~nsec'uencias ··y 4dop·~i· uil."::~ur·a-~ ·~;-~~-:~·~Ci6n- qu~ 

i~. r f~d~-·~\~- X~~.~~~;·ª; 8)1 t):.a-f_S-~'c;:it;~~~·,..c 8 ·e~-.: r~,c~-~-~ .. ~·~:~·~:·>. __ :~'~~= .. e f.rc·a:z 1 ser- -

-~c~.~·~·.t·_i-~~ ~;.~.';~ 

C) 

Esté estado proviene integramente de la ninez. Es el primero en 

aparecer en la estructuraci6n de la personalidad, y el 6ltimo en 

desaparecer. Contiene las emociones, la sensibilidad, el impulso, la 

creatividad, la intuici6n 1 la curiosidad, el placer. Goza con la 

naturaleza la gente. Es el estado que hace a un individuo: 

entusiasta, creador, espont6neo, sencilla natural. Hace a la mujer 

ser encantadora, y al hombre, tener Angel. Busca el placer trata de 

evitar el dolor; usa el pensamiento m&gico y no tolera la espera. 

Este catado se presenta tanto en el nino como en el adulto. 

Cuando alguna persona se encuentra en este estado, se le puede 

ver pararse, ca~inar, sentarse y hablar como nino; y trae como 

consecuencia que también sienta, piense y perciba como nino. 

El estado de Nino tiende a ser pasajero en las personas mayores 

a causa de que la sociedad les prohibe 11 portarse como ninos''• Sin 

embargo, los estados de Nino se permiten en situaciones tales como 

actos deportivos y fiestas. Un ejemplo puede ser partido de 

40 



futboli aqul, pueden observarse las expresiones infintilea de ale-

grta, enojo, rabia y delicia; y ae puede comprobar f6cilmente, ha-

ciendo-a un lado ta eetatura y las caracterlaticas sexuales secun-

darlas, que un hombre saltando de alegria porque au equlpo meti6 un 

gol¡ no ae diatingue eo nada de un nitto en la miama aituaci6n. 

Al encontrarse en el estado de Ni~o, una persona tiende a 

e~pleac brevea exclamacionea tales comoi caray; chispas; ay!; uf!J 

etc 1 en voz alta. Adoptan posturao caractertsticas de ninoa como lo 

eoni cabeza inclinada; ojos le~antados; pies separados, etc. También 

ee pueden considerar parte del repertorio el saltar, pal~otear 1 

relrae fuerte=ente o llorar. 

Se dice del estado de Nino, que ea la mejor parte de una persona 

y la 6nica que real=ente puede divectir9e. Es la fuente de la espon-

taneidad 1 de la se~ualided, da la creatlvidad; tlene capacidad de go-

zar la vida y ea el manantial de la alegria. 

El ettado de Mino se subdivide en: 

1.- Mino Natural: Hino del niuo(KN). 

En él residen y ae expresan las emociones auténticas de miedo, 

amor, tristeza, alegria rabia. 

Act6a en forma natural eapontAnea. Ea travieso, impulsivo e 

inquieto. 
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2.- Pequeno profesor: Adulto del nitfoCP.eP-)~~ 

Es creativo, intuitivo y curio-~·O __ ._;~--~uéd_.!~ :~~,~~, 2-~i~~-i.~d~r 

deshonesto. Contiene la viveza y la em_p-ai:.~&">:'-.-.~ 

Sabe, de alguna manera c6mo sienten las 'pe~~onas:que ¡~~_rodean 

y responde directamente a eso. 

J.- Nin? adaptado: Padre del nifto(NA). 

No muestra sus impulsos, emociones o deseos. 

Puede ser sumsieo o rebelde. Responde expectat~vas 

familiares, sociales culturales, co~o una forma de obtener 

protecci6n, aegur6ndose la supervivencia. 

Las emociones del HA no son auténticas, porque son sus padres 

loa que le ensenan qué debe sentir. Al conjunto de estas 

emociones se les conoce como rebusques. 

No tiene expresi6n propia y natural, o estA muy limitada. 

Lus patrones habituales de conducta son: agradar, balagar, 

apartarse, dejar para luego. 

4 .- Nin o libre 

Es la suma del Nino Natural y del Pequeno Profesor. Puede tener 

actitudes positivas o negativas: 

Positivo: expresa directamente lo que piensa, se divierte y 

no perjudica a los dem6s. 

Negativo: puede perjudicarse a si mismo los demAs 

mientras se divierte. 
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D)_PAPELES SEXUALES DE LA MUJER ·y EL HOMBRE. 

Tanto las -mujeres· co11I~"'" ro-s~--·· ti-cfiñ_b_r·~-so:; :-tad·o--a-- t1·emo-a:· 'sido socia­

lizados para desarrollar d-et·e;~i~~~i~::'..~ ti_~:~ts i~-~',·.~,~~,-~~~~' p~,~~o.nalÍdad • 
. 4·:·: ',--~~:-.-; <;.i:-· _-;,:~ - <:~---:·.~<~-·~·:·· 

- - .,~~-"' ~---.:._~ -:::~:~;.: ·:~;{' ,,~·;:.~·:.:·_:.=·.>,'' '•-,--,-~- ." 
L8s definicioneri _de:'._¡:~,~-~-~·&'p_-e_l_-~_9·-.:~-~~~;-~¿\'ú,:os-~ -femeninos son, 

desde ~-u prilner. dia .~e vi:~~i:f:¡~t~·:l:~i:_~--~~e~~-~i::~-~;~-~--~-¿d~s -,-~·¡:.-~e~¡o s~cial 
,'..•-. . . 

de los ninoa, y son constantemente reforzados en el transcurso de 

nuestras vid~s. 

Por un lado, al hombre se le ha establecido el papel de ser 

racional, productivo muy trabajador; y no debe ser emotivo, muy 

carinoso 1 ni estar en contacto con sus sentimientos, hacerlo lo 

menos posible. Por otra parte, se cree que la mujer debe pensar 

racionalmente, ni ser fuerte. Ella puede suministrar al hombre con 

quien se relacione, las emociones sentimientos que él se supone 

debe tener, él cuidar6 de los negocios en favor de ella. Pero se 

puede decir que estas son las caracter1sticas extremas de los papeles 

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

Un resultado negativo de la educaci6n a base de papeles sexuales 

masculino-femenino, son las lagunas que han producido en la gente 

y que limitan su capacidad de llegar a ser seres humanos completos¡ 

es decir, tanto los hombres como las mujeres se sienten incompletos 
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cuando leS falt'S., un-_c·ompanero ;d~·í:-- ~-~-~~ .. :~·-~-_ú·e:~-to • 
. . • c".-i.• f:'..._'o'. --~,'.. '. 

~';¿.-.:~~;:_ ·. <.~>~:> .~;~,.:~ ~-;:i. -~-~,·- : ' -
_, ,. J:_;:~-- .:;.._-:.;_;:,_~_;¡' :. ,. __ -

del .::ando {:;"t~~~~!~su.~~i{~~J~±f ¡~g~::~::. té rmin::.r::. ··: i::::::: 
.,/·-····· .. 

Acrecientan~~-- "a-~::é .. ~d'~~::\¡~:-~~A·d'~·lt'~ ·_..;~-ara ser racionales, buenos para las 
--~"'º~ -. --'.'"' 

matemlticaá y ,._la ·- cienc'ta·. ·5e_:,:1es· disuade de acrecentar su estado de 

Padre Nutric_io; el:_ ctial -se ·caraCteriza por ser protector. Por 

ejemplo, a la .may~rt~ de los-muchachos j6venes no les gustarla dar la 

imagen de tener habilidad para cuidar ninos y dar comodidad a otras 

personas. La imagen correcta que lea gustarla dar es la de cuidar de 

los negocios, y la de ser fuertes. 

Los hombres no deben estar en contacto con su Nino Natural; 

les indica que no deben sentir. También les dice que no es 

importante que tengan contacto con su Pequeno Profecor, o sea, la 

parte intuitiva de su estado Nino. 

El libr~to flsico com6n para los hombres es ser altos, de 

espalda ancha, cintura pequena, piernas y brazos fuertes. 

Las mujeres son programadas para ser la ''otra mitad 11
, 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 educaci6n de loa ninos, el cuidar de los 
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deui.ls_ y aerviCial~s •. 'su e~_tad_o ·AduttO no es muy 

fuerte. 
._--."_·_ . ;.: ·.:'~'-~ .· ''~>-.;-,·: :'.';-,, '._,_ -- -

. Ú Hbr
0

eto}omtni q·(.·~ l::~~:~~d;d )r~sc;fb.,~:· ~(~. m~Je~es estl 

~onC·~~-i'do ·pa r·a_-·:::._·~~·ri\ ~~-~;·~:- ·:)~~~~--~~~t~.~~:-~·~·_:({~~~~=~~:·~~~ i_t/l:rn.of ~~t~.-~er <~:~Paci.d8d de 

Adulto; tener---~ i f i.cu-11:~~ d ~~- t_o-ina:~~'.d~-f "iil° i0~0iea-"y_c.:-l.8. ·:r-e ~-p,~~n-~ a·b i l id&d "que 

ellas impli_quen. 

Por otra parte, estl bien visto que las mujeres sean intuitivas 

(Pequeno Profesor); que sepan qué le estl pasando a la gente que las 

rodea para que acierten culndo y c6m.o cuidar de ellas. Si las mujeres 

estln al tanto de los dem.ls, rueden cumplirles sus deseos sin que loa 

otros tengan que pedir lo que quieren. 

El libreto f tsico com6n para las mujeres es que logren un 

parecido con la imagen generalizada de la 11 mujer hermosa''; que se 

vean bien de afuera para dentro. la ''mujer ideal'', o ''muneca Barbie'', 

tiende tener brazos débiles delgados, unas largas, cintura 

pequena, est6mago plano, piernas largas y esbeltas, y pies angostos y 

puntiagudos. 

En el escenario tlpico de la Eamilis 1 los 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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pagat' los impuestos, trabajar en un empleo' f .. i,Jo; .:.:Y. ·,~~~~,-:.>rescata 

propot'cionando casi todo el cU..id~do ~-cªm.~r 4~~ ·~:~~~.~-~~---~~~~.~\~ {~.;mi .. \i.a,:' 

estando al .pendiente ,~.e l~ que ~-~~~nte·n los ot'~-'~~~,~·y··p~~~o~Cio·ñ'fn·d:o\e~--·-
..:;:._- -·, __ -· -.'- -

lo. que necesitan. Ademfts, Papl .necéSita a Main.A-~:~_éuni-pl-i.~ñ-~O··_;--co-0 iaflá 

del 50% de trabajo en:su vida sexual. 

E) LIBRETOS DE LAS MUJERES 

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

incompletas y dependientes. A continusci6n se muestran los principa-

les libretos que adoptan bajo eata idea, 

l. Madre de Fómilia por Antonomasia. 

Es aquella mujP,r que se pasa la vida cuidando de todos menos 

de sl misma. Da mucho mfls de lo que rl!cibe; siente que es menos 

importante que los demAs miembros de la familia que su valer 

se mide por lo que proporciona a los dem6s. Esta desigualdad es 

continuamente reafirmada por la promoci6n general que los 

medios de comunicaci6n, principalmente las revistas femeniles y 

la,televisi6n, hacen de los papeles de ama de casa y de madre. 

La mujer que escoge ~ate libreto porque lo considera 

seguro con Al puede eludir lo' riesgos inherentes 

enfrentarse con el temor de ser una persona independiente 

completa. En un esfuerzo por obtener de su familia 
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h'abla-r' deniasia·d~.; ·y-
·-,.· -.-. -.. traca de. crear 

·aentimi.ento·-de·-c1Hp~-b-i1i:d:;·d:.~;-~-~~ sú':: e~poS~ e~~t(~j·~s-cua-tido ·-~ie~t-e 
. -_.,.- .. ·'·'.·,o;, ·.,;. 

-que no , 1~ tienen stificie·rite. ·amor o no le dan to que quiere, 

aunque ~o-~lo -~i~~-

Acostumbra leer ,revistas f~meniles, sintiendo envidia por las 

m·odelos que usan ropa e>ttravagante y de moda, siente que, 

comparada ·con ellas, ~bie!!• Se encuentra en un ctrculo 

vicioso de cocinar ricas recet~s y ponerse a dieta. 

Cuando consigue un empleo parece que se esth independizando 

escapando del libreto, pero Asta situaci6n dura poco, ya que la 

carga de trabnjao extra, sumado a Las tareas del hogar 

resulta demasiado. 

Preceptos y atribuciones: 

-SA buena madre. 

-s~ agradable. 

-Sacriftcate por los dem!a. 

2. Mujer de Ptlstico. 

Este tipo de mujer es aquella que para obtener caricias, se 

mete en un estuche de pllstico creado por joyerta brillante, 

zapatos de tac6n alto, ropa extravagante y de moda, perfumes y 

maquillaje exagerado. Trata de comprsr belleza sensaci&n de 

estar bien, pero no siempre lo logra. Se siente inferior al 

tipo general de belleza femenina que sale en las revistas 
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fem~nlna~ 1 cine o televis~6n. 

Cons lgu';! car i.c i.ae por- .ves~ i_r,_ bien. ·y ser buena compradora, 

:Ac-C f\,-¡~,~-d-e~- ~-~:·.;i1s-' . qu~·::.:i,nv~·¡ t-_c'~~-: ~:~~ .. ,-jat~ 1 i bre. E a tli eegu ra de 
.· .>".·;:.:·--~·o:_<-·. - _: -
~mb __ ar:go,.-;?-º siente ¡ioder sobre lo 

·que su~~de en eu vida ~uera de -l~s ti.e~das departamentales, por 

lo tanto ocupa la mayor parte de au tiempo, como ya se 

mencíon6, en ir de compras, en probarse nuevos vestidos en casa 

y leyendo revistas de moda y cine. 

Preceptos atribuciones. 

-No vayas a envejecer. 

-No aeas t6 misma. 

-Hay que ser muy atractiva. 

). Mujer detrls del Hombre. 

Ea el tipo de mujer que pone todo su talento y esfuerzo en 

respaldar a au esposo. Generalmente no tiene hijos; luce muy 

bien arreglada en las fiestas y reunione& sociales, es una 

gran anfitriona y organizadora de campanas. En su papel de 

respaldar a su marido, ella le brinda muchas caricias y permite 

que ~l reciba caricias que en cierta forma le pertenecen a 

ella. Le parece mucho mAs flcil esforzarse por el ~xito de 1u 

esposo que enfrentara~ a la dura realidad de compet~ncia de ser 

una mujer profesional. 
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?rB~e,p.t~~ y :at~ib~tos. 

-.sA ~tl.L 
"¡::,.-

:.~'? :.b~:s-~·,q;~:~¡-~ ~;·c·~·n~~~~¡~·i.;'nt~~~~· 

·-~es P.~ ~da::a,, 

·.' '.·: . .... : 

J. -pob·~-~~·i:t·~·:. de Kt. 

:Á esta· ~ujer, sus padres le hicieron todo por el solo hecho 

~e _ser nina; aat, la debilitaron y volvieron completamente de-

~endiente. DespuAs de haber luchado contra esto, acaba por dar-

se por vencida y concluye que tienen razbn, que en efecto ea 

una nifta dAbil. Se casa con hombre prominente, que algunas 

veces representa el papel de Pap~ rescatador de la nina. Cuando 

muestra fortaleza no recibe reconocimiento, ni caricias; n6lo 

las recibe cu3ndo estA orpimida. 

Como se le permite ser aninada, puede ser eapontlnea, de tipo 

indefenso infantil,aat como tener inventiva. Pasa mucho 

tiempo quejlndose de lo mal que estbn las cosas trata de 

conseguir que los otros hagan algo por remediar tal situacibn. 

Preceptos y atribuciones. 

-No crezcas. 

-Haz lo que dicen tus padres. 

-No pienses. 
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s. La .. Belleza lnsinuant·e • . •, -· 

Ea la ~u.j,i:.r ~~·~~.'.·ll.a,,ª':,~·:-fóir·:'atribUt·os genera fea de la llamada 

11 bei-i8z'~--de·'. -:m-ó·d~i··,~.-~p-er~'.< fiQ'.:o·ae'::--sien-te: -~uy~:bi~n consigo misma . ;• -, __ ,; 

como persona y, en ralidad 'Ro _C.::ree··Se~ encantadora. Piensa que 

mira en el espejo, no mira s~ bell~~a, sino que 6nicamente se 

fija en sus defectos e imperfecciones. Esto es conocido como 

11 Stndrome de la Mujer Hermosa''• 

Siente estar enganando a todos los que piensan que es 

hermosa; recibe muchas caricias por su hermosura. Quiere ser 

apreciada como persona, pero nadie o pocos aceptan mirar m&s 

4111 de su belleza exterior. 

Constantemente estA en b6squeda de un Prlncipe A~ul que ter-

minar! con todos sus trabajos, volvi~ndola verdadermente valio-

sa y hermosa con su amor. Se disgusta de que la gente la 

aprecie primeramente como ser humano y se desquita fumando un 

cigarro tras otro, y se presenta desarreglada con sus amistades 

mAs cercanas Con frecuencia, las demls mujeres la consideran 
1 

una competidora astuta al ganarse las atenciones de los hombree 

y la envidian por su belleza. 

Preceptos y atribuciones. 

-Tu belleza es sblo superficial. 

-No te acerques a la gente. 

-No seas t6 misma. 
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6. La Enfermera.:· 

S~ ·caracteriza,por :ser-~na rescatadora profesional, que sirve 

todo tó_. q~~··. p:u;da ~~\1.~-~:::dc;~ls. Inicialmente, su motivacibn para 

ay~da! a -t~s ot~o~.P~oviene de ''cuidar''¡ pero esto se convierte 

en op_'t-:.es(v_o con el·_ paso del tiempo. Ha sido ensenada para in-

tuir hlbilmente laa necesidades de las personas y cuidar de 

ellas. Pero luego quiere ella que sus necesidades sean enten-

didas de igual manera. No pide lo que quiere y por eso no lo 

obtiene. Lo que al obtiene son caricias dulces de sus pacientes 

y familiares agradecidos por aus cuidados. 

Preceptos y atribuciones. 

-cuida primero a los demls. 

-No pidas lo que quieres. 

-SA muy trabajadora. 

1. La Mujer Gorda. 

Esta, se pasa la mayor parte de su vida atormentlndose a st 

misma y emprendiendo una serie interminable de dietas para 

tratar de obtener un estar bien. Los hAbitoa de alimentaci&n 

que le ensenaron de nitla fueron, por lo 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 

ta comida. 



Cuando_ se,,.esc~pa ·d~ estar ~.P~sada: de ·peso se s"iente una 

peróna .s6_li~a·y de -sust·anci"a. ~t:iel-i~,'.-~g~4-~~ dÍfic~- tad para decir 

}'no", pO.r lo ~·~~ la g~~~-~-u-~;a·.,-. e~\~~~n·:;:~·:s-=~á'"Pºei ~-:c~naóa-o Js:ra no hacer 

·las cosas pa.ra. no ta vida. 

·Anhela p~~-- su·· .. ~.:~pa'r~-~-nc.ia,. 
,,.··. ~-;-;;~---

pe ro esto 

·.: ,, 

-No digas 11.no.11
• 

-No te disgustes·. 

~No te ames a tl misma. 

8· La Maestra. 

Es la mujer que se decide por la ensenanza. Queda atrapada en 

el trabajo docente, por la atrayente seguridad del ejercicio 

de su profesi6n. Cumple con una doble funci6n en la sociedad: 

-Por un lado act6a como cuidadora de ninos. 

-Por otro lado, ayuda a adoctrinar a dichos ninos en la escuela 

de valores de la sociedad, preparindolos para et momento en 

que 

se conviertan en hombres y mujeres producti~os. Les ensena a 

competir, a recibir 6rdenes y a adaptarse. Tiende a dar mis 

amor del que recibe. 

Preceptos y atribuciones. 

-sé independiente. 
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-No seas t• misma •. 

-Sigue.las reglás. 

9. La Bruja .. de:Guerr_illa_.s._ 

Se identifica po·rque: ea ti -.consciente de su poder de influir 

~n la gent~, y~~o utiliza •. Dicho- poder es misterioso y escapa 

tigermante de su control; no es racional ni perspicaz. Se 

desquita del estado Adulto de Padre Critico de los hombres 

por medio de su poder intuitivo. Aunque le gua.ta ser muj~r, 

tiende competir con otras mujeres y nct6a individualmente 

antes que cooperar con ellas. 

Cuando estt enojada, encuentra cierta satisfacción en dar 

golpes bajos, tiene 11 pantalones 11 por lo que siempre estt 

lista para pelear. Si no consigue de la gente lo que quiere, se 

venga hablindoles con fuertes palabras y murmurando de ellas. 

Preceptos y atribuciones. 

-No confles. 

-No te acerques. 

-Tt eres especial. 

10. La Mujer de Pelo en Pecho. 

Sus padres la ensenaron a aislarse y a no confiar ni contar 

con los dem4s, porque ellos como unidad familiar están 

empanados en luchar para sobrevivir sin ayuda de nadie. Se le 
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ensena :P.~pe·.~.~s mascúlinos P~.ra q'~e.-:·_comp.~ta y, tenga 

/ ~;: ;< :!~~f~:-~<:x~:··:_'.~~- .. : 
Se -:_OC~pa 

misma en lo, 

Ser hombtes. 

Pelea con la gente que trata ae rebaj~r!a por su coraje e 

independencia, insultándola y burl4ndose de ella. Continuamente 

est4 probando que no puede confiar en las personas porque la 

deíraudan una y otra vez. Los hombres la evitan; las mujeres 

no La quieren porque tiene para con ellas una actitud de supe-

rioridad y condescendencia. 

Preceptos y atribuciones. 

-No con Et es. 

-Defiéndete. 

-Cuida primero de tl misma. 

11. La Abeja Reina. 

Se define a la Abeja Reina como una mujer de 4xito 1 por lo 
,· 

general licenciada, doctora mujer de negocios, quien ·a base 

de mucho trabajo, esfuerzo, y por ser altamente competidora, ha 

triunfado en el "mundo de los hombres 11
• Le costd mucho el 

.\¡ 
llegar hasta ese siC:1to. En el fondo es antifeminista¡ su 4xito 

personal en el sistema la hace sentirse empenada en mantener su 
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¡)ost_u_ra t!xciuaiva ry 'ªr:'- no. p~_!;m~~ir q'ue otras mujeres le ganen, 

at:i~rc:~-~ºd~-7~·-~e.-.·~,1.B~~·~di'f~cult·~de&· qu~- ella pas6. Ella respalda la 

f 0 ilos·~.f~-~~-d,.e-·:·Í~ ~-l~cha i~d-fvid'ual. Piensa qutt ha logrado vencer, 

con su ~~.dor, :y ~ue. si otras mujeres aceptan pagar el mismo 

precio, tá~biAn tienen derecho a alcanzar el triunfo. 

Suel~ ~ecibi~_gran apoyo de i~dividuos que se dan cuentu de 

que ella ea un instrumento activo para mantener a otras mujeres 

en su sitio, a cambio del respaldo admiraci6n de ellos • . 
Tiende a estar de acuerdo con afirmaciones tales como: ''Las 

mujeres a6lo pueden culparse a al mismas de no tener mayor 

4xito en la vida 11
, y ''El mejor camino para que las mujeres 

superen la d iacrimanc iG.n trabajar individualmente para 

probar a los dem4s su capa- cidad''. 

Como punto final de este inciso, conveniente aclarar que 1 a 

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

adoptar uno o mis libretos en un momento determinado. 
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F) ·. LISRE!Q§.~_LOS !!.QHBRES 

.',·:;, 

· Lós .:;·~º~-~.-~·~.~~);:i·t..i~·i&~:ai< que, .l1(s '-;·,muj~_~es_ .tien.en ··:de_t_e~min-_ados· 
- .:·.· -" ... ' .. -. ,\ 

-1 i b ~~.t_o~~ ~~~~~.-~~~;.e~-~-~~·~-·~'~'.~~8{~~[4-~:(r~·t_i&~·~ ·"~-ª r_a ~-, V(~·f:r-~-~~-ª·t·~~~::.~.O'd.Os':_ ~de. /~ida 
eª i tt('f -~ e·-~,u e:,,~·r é:~~:rrr:-~P~·c·ó i\a' d_O''~ ~:~:o_~~"°' ~).'.:h- ~'P -~,,~·i,{~~ :~-td {:e ~·rr·e,_~·p·o n~d-'( e -~·i"e · de 

~:~-~ ¿~-~}~ ~{> ¿ dt-:~-j~~"f~ ~t:tii;~· .. -~~·~:r-~ f~~- -i f~ ~- --·.r?; ··:-a· i '¡·~:~-en-~:~-~·=· ·. ~ 
',·~;::_ -:::·:}''' '\ ·:.!_::· 

Es la versi6n exagerada del esposo y padre responsables. 

Puede estar casado con la Madre de Familia por Antonomasia o 

con Pobrecita de Mf. Su vida est• llena de responsabilidades; 

no s6lo tiene que traer a casa el dinero para mantener a los 

miembros de la familia, sino que tambifn tiene que preocuparse 

por el bienestar de ellos, planear su futuro, impedir que se 

metan en dificultades, etc. Por todas estas responsabilidades 

se le considera como el regidor absoluto de la casa. 

Debido a todas las responsabilidades que recaen sobre ~l, 

pierde la capacidad de divertirse y el 4nico placer que le 

queda es el respeto que le brindan los mierabros de su familia. 

Trabaja arduamente y tiene alg4n Oxito en sus negocios 

carrera profesional. 

Preceptos y atribuciones 

-TO. si.empre tienes la razón. 

-Cuida de todo mundo. 

-No admitas debilidad. 
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2.. El Hombre ·dela tité' de. la· .Mujer. 
. -' ' -. : '·. -<:. ·~-

C~m·o ~~~:~-~~·~cl:on-~ ~~-~.~e.ri:or.f!1~0nt~. 1 ~ e.1-;·~~m~-re~·del~ .. n.·te de la· Mujer 

---es. ·~~_nos ~;:c_~·.~;~~~~~~~·'.u'.~~i.\~ --~~/-~,~~-~fé~·f'a·a;;.:-d.e·1 ··Hombre. - t l sabe. que su 

. txi ~o;· ~o ) er f ª· ;;_: p-~.~.{~-~~~': ~in -la -.. _l~:b.o* 'de s.u ráuj e r;. á in ·e~ba rg-o' 
-t.:.; 

·n_B~.'~".~}.~~;f·~t~~.~-~~'.~!~_q·~{~,;~_i:-·_e-s ge.nio _·y que _es q.~ien dirige la 

:-:¿r:;{~~~-{02~-~:.--).:;~i-¡,-~~~-i~'.hi'~,: :;~·ber- que ell8 es mAs .~apilz en. muchos 
'.-_.:,_~~-- '"'''""·L_-;,;;._,~--: -~-2'' . /_,'." -- -_ . ;·-' 

'.:aa·p·e'C'tOS·; ::,p?-op'lcia····e(_c_-.~~g_illt_o __ ·d~- su c0ndi."Ci6n secundaria. Le 

t;r;~~·~~·~~;~'J·~~-.~~--- ~·:¡.~~{"~:ª- a au ~aposa, pero deja muy claro que 41 

~;/ .. ~·~i~:ri,· 1·~-~-~a el- tÍmOn, que es 01 Q.uien proporciona el espi-

rltu ·y -la fuerza motriz del triunfo. Experimenta sentimiento de 

culpa por la usurpaciOn que hace del poder de su esposa. 

J. El Playboy. 

Este es el hombre que se pasa la vida buscando a la mujer 

perfecta, la cual no existe. Es un hombre que se ha vuelto 

victima de la mujer ideal. Los medios publicitarios utilizan el 

cuerpo femenino para vender arttculos de consumidor, y ~l los 

compra. LLega a creer en la realidad de las mujeres que ve en 

las revistas las valora muy por ~ncima de las mujeres que 

conoce a diario. 

Su respuesta a las mujeres es m~y superficial, se basa 

solamente en su apariencia e~terior. Nunca se siente satisfecho 

con su compattera; ella no representa la imagen ideal y, por 

ello, se pasa yPndo de una mujer a otra, sin encontrar la que 
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s In d;,i~~:~•e','slq'uie~;, . ~'·,ye< i~'qu-; las -mui~res que 
conoce '. p~ecÍ·~·,n·:·. ci fye·-~~:~ ie.;;·:/y&;;;q Ue.t.'.-_~t{t ~~-.--n~ 'ªPª rece: enº la~··;re vi'~- ~as 

·• 0 ·~~i_~r2~~{t~rn~~!;~{J~:fi·:: ,.:·; : ..... ;,i.· ?-:· 
-- --: -s·é '.aY~~rgu·e'n·~ a;-~:'d"~~~-~,~~ .:fv:~ ~ ~:6+l~~rf#'-~i{:iti{lo; f ~-~-~-e; para -¡¡- r,- -y· n·o -ªe 

-deja ;vl·~~:'.-~-4;·~T"¡¿.·-~:~-~~"{~ ~~-~-~ ·e·r~--~~}:·, ~~lÍ-~:_q·~-~--l~'--8 -uS-_t.en mucho y pase 
much'O Y .. muy·- ~gradab1'~ ti·e~po <en su_ companaa, a· e"sccindidae. Sus 

~.~re'j_as ·_por lo_ gen~ral son del tipo de Mujer de_ Pl&sti.co o 

Belleza Insinuante. Trabaja con~et 4nico fin de poder pagar lo 

qUe este tipo de mujeres le piden. 

Preceptos y atribuciones. 

-No te conformes con la segunda mejor. 

-No te regales. 

3. El Coloso. 

Es aquel que en su adolescencia piensa que el mayor 4xito de 

la masculinidad se encuentra en el mundo de los deportes. Se 

dedica a un deporte en especifico llega a ser bastante h4bil 

en tl, Su cuerpo se vuelve musculoso por el mismo ejercicio; 

vive desprendido de ses sentimientos, Por lo general, sus fa-

cultades racionales, intuitivas espontAneas no est4n alta-

mente desarrolladas, ya que que su mayor esfuerzo lo dedica al 

desarrollo de su cuerpo. 

Tiene buen cartcter y es ingenuo¡ aparece siempre sorprendido 

cuando se da cuenta que los tipos buenos llegan al Gltimo. Pasa 
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la _mayor 'art~ de su tiem~o como espect~dor de eventos 

de.poi' t i,v·.~s ~Y ~-cu~~~~ª n_d'o _ 

P recep t~~~·; y. :~a,t ~ i ~u~_i-~nes-~ 
-No· pienses,· 

4. El l~tel~c~ual. 

Este h_ombre 1 en su adolescencia, juzga que el mayor logro que 

se puede obtener eatt en el desarrollo del intelecto. Rechaza 

todo esfuerzo f'aico en pro de aprender. Leet estudia, habla 

viaja intelectualmente cada dla que pasa, hasta que empieza a 

sentir que su cuerpo y emociones son un estorbo en el camino de 

sus empeftos intelectuales. Se establece de fijo en estado de 

Adulto, con una fuerte e irresistible tendencia a querer con-

vertir cualquier tipo de actividad en racional. Debido a que la 

racionalidad ae cotiza muy alto en la sociedad actual, su li-

breto le recompensa en tfrminos de axito, lo que le convence de 

la validez de este tipo de vida. 

Sin emb3rgo, as incapaz de experimentar ciertas emociones, 

llega a sentirse vac•o; su vida le parece incompleta. Sus 

relaciones est&n planeadas y reguladas por su Adulto. 

Preceptos y atribuciones. 

-No sientas. 

-TA eres muy listo. 

-usa la cabeza. 
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s. .EL q'ue-Aboir~ce~:.9.· las··.M~jeie&. 

Desde- ·~~Y :;·-~~~~,i~.:n~:)~-~::::i~~~, -!-f~~~ I" ·:~8 t.~ tTp'.o .d~ c.hom:~r~--, ap re~-~8- ~- a 
- - ' - - . ~-·- --~--;- ;-·-; 

ralZ-:·de ~ -~b·aer .. i1,~.:··ª' :;~~~~:;~'a-d-;~·.,, por su 

-padrX:,q_u~~:·1~~-~rri.Uf~re·e:.~·n·o':est6n bien .•.. Por: lo general es soltero, 

pro:t/~:~l:~:~-~'R·~~~:~·~~·,__,d·~·d_~~~ue;j~·-·una ':carrera· militar. Saca a relucir 
~ ·.:~e' "o"_._:·_.·: ., 

su e~e~gla ·en aét.iv)~&des.-c_Omo :1a caza y deportes rudos, en los 

que la mujer no tien~ "habilidad. Suele estar amargado y a dis-

gusto de su situaci6n. Fuma y bebe mucho. 

Preceptos y atiibuci~nes. 

-No t~·.acerques a nadie. 

-No conf les-. 

-No te ·dej~a ll~var; 
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HOTI VACI.ON' 

los investigadores en este campo coinciden en que 

_no, e-XÍSt-P un ifto-tÍVO 6nico-para Cualquier 8CtO COn&ciente en el ser 

humano, sino que son varios motivos que act,an en conjunto o se 

estOrban reclprocamente: por ejemplo, cuando se tiene sueno se 

suspende el funcionamiento normal de otros motivos (leer, bailar, 

escribir, etc.) hasta que el sueno se ha ~Liminado. Adem.ls ning6.n 

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

vez no le interese al dla siguiente. 

A principios del siglo XIX, James Mill introdujo el t6rmino 

11 motivaci6n'' (del latln motum variaci6n de moverse, que significa 

mover) .. Oecla que se genera un estado peculiar quf" por ser 

tendencia a la acci6n recibe la adecuada denominaci6n de motivo. 

Motivaci6n se define como el proceso a) de provocar o iniciar 

una conducta, b) de mantener una actitud progresiva y e) de encaU~ar 

una actividad en una direcci6n determinada, pi>r lo tanto, los motivos 

son fuerzas que canalizan e impulsan la conducta. 

Los motivos pueden clasificarae en primarios o secundarios. Los 

primarios son innatos de base fisiol6gica, los cuales permiten la 

preservaci(tn del individuo(hambre, sed), y son necesarios para la 
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-consevaci'n 

:~-- ;~;~:~.~ . ,.;:: ~ 

··~:~...:: -,_ 

_.--.,_'LOS; ::_ s·~,;~;~~:~1; i'.·~:~ .. · ~:~:~·~--
'·• -··''-·-.. ·.•· :<· ... 

pe rsoná i~~./~~~i.¡~: ~:~~~~t~.'i~,-~"t":·;~!~(l:-~-.:~:~;do~ lo.·~ :.",;~(p f:~·:'Jª ~ ~;,o,s _·i-~ld.ep~nd ien t.eá ·de los 

.. srupt" ;/'di.~i.;;~8~S:~frfrFr~t~nY~~:~ ·'qu'•:1~s'áégundos ~º~ dependientes 
·de :10& g~:1:1P~-~-·i'~::ii:TI~!1itCa -:·ac>Ctai-. ·'-,'"~ 

En- la prictic·a, loa motivos sociales del hombre son, probable-

mente, el mio poderoso de loa controles conductuales, yo que le 

impelen a lograr determinada posici6n social, a usar la ropa de moda, 

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

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

De aqu1 podemos inferir la relaci6n que existe entre la 

psicologia la publicidad¡ la psicologfa estudia los motivos la 

publicidad utiliza dichos motivos para satisfacer crear l;u 

necesidades en el p6blico al que se dirija. 

En la d'cada de los 20 estuvo de moda la lista de motivos. Se 

decia que ciertos instintos con que necia una persona (y eran comunes 

a todos los individuos), motivaban su comportamiento durante •u vida 

entera. Los publicistas examinaban dichas listas y procuraban encon-

trar el motivo o instinto que les parecla el mis poderoso. 
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---En--·la d6cad~--~.-- _de los.~Jo._;uvieron mis auga tas .teodas motiva-

Ci·O·~-al~!a:~_de·- r~S .c-uáteB-·:verem·os algunas a conti_nuaci6~_-:_.aa l como sus 

-re~~~~:~-~~~~-¡:~-~-'.:~·~'. ~ -~ 

ae iniéia con los Sxperimento1 det fiSi•lago ruso 

Juan P. Pavlav 1 de loa _reflejos,co~dicionadoe, descubriendo que gran 

parte del aprendizaje es un proceso- asociativo es decir que muchas 

respuestas estln condicionadas- por asocisci4n. A partir de aqui 1 ae 

han originado muchas investigaciones, para explicar Een6menos como 

olvidar, aprender, etc. 

Este modeto basa en 4 conceptos ct-nt-ralP.s, que son: 

impulso 1 indicaci•n, respuesta y refuerzo. 

a) Impulsos.- Son tambien llamados motivas necesidades; son 

estimutoó fuertes del individuo que lo llevan la acci6n, por 

ejempla: hambre, sed, temor. 

b) Indicaciones.- Son estimulas mis debiles 1 que se encuentran 

presentes ya sea en el medio o en el individuo, y determinan c~ando 1 

d6nde y c'mo responde el sujeto. 
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c) Respu~St~··,- ~s .1a,·,'r~acci~'1,:-:del ·o~8~nia_~o_ a :1a -~on~_igu.raéi•n-de las 

indiCá~-ion~-9~: ~--Per~----.-c'~~b·;. -~:~_c"J.:~~;4r·que---.un-miamo _est,rn'ülo no :P_roduce 

-- f or·~~·~-,~~e:·~ ~:~:'.~~~~~~-"f~·:~~~'.~~:~~-~;~ºJ·~~\~;-·~~~:: r:··od-~á --{óS -.~r g~ rJfs~-OS • 
d) .- Réfuerzo-~·--'.·,Ea>-~-l.:4·pa~f!~~~~n-c·~.- de . .- est_a.mU.~os,:-~tre ~·.hacen que 

res puea·c a :·éób:r~-: V i~~~r-· y ~-.t ¡·;·;-d·~ :;-;:· ~i~-~)X~~- ~:~-:,_.~ :·::~\: \~~,~~~ .. ?~:::~~~ -~-·- . 
--'.'.;-'.:'-._'=- -i'.;.: 

Este raodelo represe~tado de la 

siguiente ma~era: 

Motivo-Estimulo Respuesta Refuerzo. 

Hambre, sed, Anuncio Compra Calidad, 

moda, etc:. producto 11 x 11 sabor. 

Los publicistas que se basan en esta teorla, creen que la meta 

debe ser la de conseguir que el consumidor repita ciertas im,genes, 

nombres slogans, con el objeto de lograr que en ocasiones 

siguientes, pida la misma marca~ 

MODELO PSICOANALITICO 

El psicoanilisis, cuyo iniciador fue Sigmund Freud, abarca un 

cuerpo de teorías complejas. Plantea que el individuo no es tan sen-

cilla como se supone, ya que sus motivos no son manifiestos para el 
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observador ca~ua~, 

conflicto, te-

mismo tiempo, 

Respuesta 

Incon&cientes 

El Yo es el.individuo en au condici4n esencial. El plano de su 

percepci6n en que se reflejan las cosas y los sucesos del mundo ex-

terior pueden ter conscient~ e inconacientP.;al final Je 6stos se en­

cuentra la respuesta la cual est4 en función dP la motivaci6n. 

Con frecuencia sucedP quP. decimos, hacemos o compramos algo sin 

saber por qui; esto puedP deberse nl motivo incosci~nte. ror lo tan-

to, se considera al consumidor como si s6lo se conociera en parte, es 

decir, ae conocen sus motivos manifiestos, mas no los latentes. 

oe este modelo s~ desprenJe el motivar a consumir a través de 

esperanzas, suenos temores, lo cual puede resultar tan efeccívo 
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roles a 

LOS miemb-ro~ de - la s.~~i~d~c( que 'vi Ven .en dependencia mutua. Los 

hombre O determinan .s·us posiciones sociales (status); evaléan sus 

propios roles en relaci6n con los -dem4s. Aqul, los motivos son pasar 

a un estrato social mis 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 teor'a de la clase ociosoa(compra de autos, ropa vivienda), 

dice que el hombre ostenta objetos de utilidad limitada que le con-

fieren prestigio siendo 6sto un stmbolo de status de clase superior. 

Tambi~n encontramos que se tiene un conjunto de normas coac-

cionando a 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 exigen poca conformidad; las modas son 

novedades durables que difunden y exigen un acatamiento signifi-
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cat~vó, __ ¡iuede· __ c.ont.r_olár el_.vestido arqúitect~ra 1 in6todos de ense-

b) Las cos{u-~b-re-9-.·:aón -~cid~~'-' ~~v=- l~~g¡;;·:~d-üf·¡~i6°h~:Y::éXigen una- conformi­

dad ~uatanc-i~\~- ·.o.-~º··~--~n-~-~~~t~-~:: ·}~;~_di'--~·i:_:~;~~,t~s~ ·o hlibiton sociales que 
- ~ ·<<' ', ~l_~'·'.· ·~-.. ~ 

se transmiten' a l~s g.!n'e·r~Ció-~'~:~~'~i/ ~-:EL ;~r~ 
e) Las t rad ic ion-e~·_: a~·n.-.c_O_~ iu~~~r.:~~~Y~~:,:f_1'~.~-ª.\: ~~·-~ ~- p~~petuau, que obligan 

moralmente a i·oa mi~\~b~~~-: .. ·dié:{'.::3~/~i~{<~-~~·.'_c·oercitivas; violarlas es ..... ·.·,-·-, 

reprensible. Ejemp~Os·.'~e :'~~·~-~~--son: :~·~-~--~Í'ia.~nio, religi6n, etc. 
>:~.': 

Loa motivos aoc"ia-1.és humanos, ti~nen propiedades de aucoman-

tenimiento 1 es decir, dUran indP.finidamente sin reforzamiento ni rea-

prendizaje. 

En este modelo se propone buscar el rango social cuando se 

estudian las compras. Los productos que el p'blieo ve o consume, dan 

testimonio, de una u otra forma, de la condiei•n social; por lo 

tanto, el publicista tiene que conocer la imagen dP. su marea, saber 

como lo acepta cierta clase y estudiar la manera en que se puede 

aumentar et mercado, vali6ndose de la estratificaei•n social. 
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_[J!fil.!.Q!!_DE 'LOS, MOTlVOS:..EN ELc PUBLICO 

i~~ ~~tivos ~ueden tener un valor de 

auper_vivencia.:_ ~o\-·- ~o~~du~_¡~·~-:~-j~·j_., bil!ne~tarf comodidad o progreso del 

individuo; .pero el podér determinar c6mo funcinan los motivos en P 

p'blico no es tan sen~illo ya que a veces el propio consumidor 

desconoce que es lo que lo U.otiva a decidir sobre un producto. 

De aqul, que en ocasiones 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 decisi6n. Estos se toman en base al patr6n de hibitos lo.s 

cuales se adquieren por repetici6n. GP.neralmente 1 cuando 

comprar algo, se hace por motivos ya establecidos, m!s que por en 

particular. Por lo tanto, el publicista enfoca sus campanas en los 

patrones habituales para tratar de cambiar los hAbitos de operaci6n. 

No obstante, podemos decir que los motivos son la fuerza 

energ6tica que nos pone en acci6n para obtener los productos desea-

dos. A6n cuando se razonan las compras, muchas veces se procura pla-

cer en ta adquisici6n de cosas que no son absolutamente necesarias. 

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

guiente manera: 
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a) Primarios y s~lectivos.- El motivo primario es el est,mulo que 

ayuda"·_".l:·;·_(ec(,fir.~~·~tre c~mp~ar un arttulo u otro; mientras que un 

niot.iv.o;-s~-fe~·t\r~o:·~·-~·-e·l•q~e ay_uda a seleccionar una marca u otra. 
-~ 

:;-:'e· 

' -· ~-;:~' :· • -. ."i 
,:, :.· 

. ~{"-~ 

b). Emocio_rlat~-~.'c.Y .. -~-~-~-i~f1:8~eo,- Estos motivos se interponen entre sl, 

_es_,d~'{i-c(~if:-~~-p·a··/a·r-:u-'no ._de otro. Se complican mis por el hecho de 
'_,_J : ·:;;_~; .. - ;,·' '' 

-·que·- ~.i{~t·e~.;--·~·~a-.--&r-á'n _v.ai'iedad de objetos de placer, y lo que puede 

a'e·r. -~:\~~·~:~r- ;~~;:~a algunos en cierta ocasi6n, no lo es en otra opor­

t~~!~~d;~~j decfr, hoy se puede decidir en forma racional y manana 

estar infl~enciado por las emociones. Los motivos emocionales son 

aq~~llos qu~ estin influenciados principalmente por los apetitos 

sensorialeS (miedo, ira, orgullo, curiosidad, satisfacci6n). Los 

r8cionales son aquellos basados en la raz6n: la efieienciat la 

economia y conveniencia son ejemplos de este tipo. 

~) Patrocinados.- Son las razones que ayudan a determinar el lugar 

en el cual se va a compr4r un producto. Se basa en factores ta-

les como la reputaci~n del vendedor, surtido, crédito, etc. 

d) Directos y deriv4dos.- Los motivos directos se originan de las 

necesidades primarias (comert beber, etc.), sin embargot para ha-

cerlos m1s agradables tenemos una demanda derivada (poner salsa 

a la comidat dar sabor al agua, etc.). 
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: ~i: a-va iüt:c:- -<~-~-: ~;~,~~ -¡.:~~:~ :::~~, ~C-~,~-p ;;~ ".!s1 '. ::~~p-o-;i-~n t_:~·- reconocer que 

el· se-r ,hum~~.Ó·. -e~·:_ :c.Ofu:~-lej··~:;·y!~~~~-~'. se \~,~,:,,~-~-~~~-~/-~<?-~-~-~d-~ r-a ~ como una unidad 

~at-~mitif~:~:_:~~--~~ ~-:-~·~-~-- ~i.n:~~-::~:~::)~;.> __ ~·.:. :mra-~~5·t-~:n'fira a cada enfoque la 

i nt~~~. idad ,,~ú .'tr~~17:?;~;w~t1~?i~'~'.~',$~"iffü fd e una ocas i ~. • otra. 

'~~'.: - ~-'\_:\:;:>/Y' :.·;:- <<:' -·-·--=-'· 
':. 

E-_;:.· p -~--~,-_:e i, .10 

le- -P-~r~i-ta~: d-~t~~mi~~r ~~-~ qu~- ~l ·indivlduo hace y no lo que piensa o 

siente, es decir, qu6 ~~cuindo compra la gente, lon usos que le dan a 

los productos y las tendencias de los consumidores. Los estudios rea-

lizados en esta materia muestran como el comportamiento del consumí-

dor ae motivado por la publicidad siempre y cuando lo que ve y 

escucha est6 de acuerdo a sus valores, intPrP.sea y asociaciones. 

Dependiendo de las condiciones que rodean al producto, al 

consumidor y al mercado, se pueden clasificar dos tipos de demanda 

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

La primaria explica al cliente como disfrutar de la comodidad 

~ue otorga el producto, es decir, e~te tipo de publicidad info~ma al 

p6blico como un producto puede satisfacer sus necesidades bisicas y 

no intenta vender una marca especjfia. 

La publicidad selP.ctiva est! destinada a estimular la demanda 

de una marca en particut~r, un estilo, modo o tipo de producto, es 
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lfecir,, ·,:se ·.'sen
1

alan la&·· ca'racterlsticas y cualidades de la marca que 
' ·. -

hacen a.l. produ~to. s~·r_.e~.- me~or:~ -
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ASPECTOS. A CONSIDERAR PARA ALCANZAR. LOS_ PINES DE. LA .PUBLICIDAD 
:._- .. · ... -

-·-·-·:---·,--' . 

. iJ. ~~{;~ •. ; .. .;i,·.,¡~l~iL, . .-~;.~~~ ~iÚ~ ~L que se dirige el YO, 
. ' ·!,> ;¡_.: ·-:.-) : : _ ... -: 

Los_.d!'!~·a~Íe_s « .. d"~·).:-.:-~:~~-~~~~~~/:··o:~:j~~-a{·_ :.-et';··eo10"_r,---lá foima, la ubicacibn y 

~~ ~_t},d~~ -~'~:~~-~-~,.~-fr~-~,.~.'~--:)"~\~:~-~ _. _s·e.'·:p_e ~C {~--~ ~ .--~--- ~~ que tos diferentes 

con-

·templa -en un ~o~~~to dado, haciendo poco caso de las demis cosns que 

hay_ en·et medio). El ser humano puede sentir, juzgar o analizar las 

cosas que ve; de aqul que los detalles del motivo percibido suscitan 

sentimientos y pensamientos dando la noci6n de que lo observada ea 

feo o bonito; dgradable o desagradable; etc. Todo lo quP. contemplamos 

provoca, como se mencionlt antP.riormentP. 1 pensamÍP.ntos y sentimientos 

inmediatos en el YO, por lo quP. la publicidad debe cuida~ sus 

acciones mantPnPrse dentro del caucP. de la producci6n de los 

mismos. 

Los sentidos son las vias de acco?.so por las cualP.s se reciben 

los estimulas dP.l medio ambientP. que nos rodea. Las principales vlas 

de acceso, para prop6sitos publicitarios son la vista y el oldo. 

Las sensaciones visuales se dividen en acromAticas y cromiticas. 

Las primeras abarcan los tonos quP van dPl blanco al negro. Los 

segundos comprenden los colores dP.l espectro solar (rojo, naranja, 
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de grañ llso en publicitfad, Por su facilidad de llamar la atenci&n. 

La vis ta posee la primera m1s eficaz vla de acci6n 

.publicitaria para llegar al YO de las personas, a trav~s de figuras, 

colores, letras, luces, etc. El o(do es tambi6n uno de los sentidos 

importantes, ya quP. es el receptor el medio verbal Je comunica-

cibn. En los sonidos se perciben tres cuatid11dP.s: P.1P.vaci6n 1 inten-

a id ad timbre. La elevaci'n se refiere al mayor o menor n6mero de 

vibraciones en un tiempo dado¡ la intensidad depende de la fuerza del 

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

Todo lo que contP.mplamos el mundo no es mis que la expresi6n 

de nuestra sensibilidad. Las ideas son generadas por la apreciaci•n 

que se hace de los hechos, los cualP9 se van produciendo seg6n afec­

ten nuestra sensibilidad, a travls de los intereses o circunstancias 

individualP.s. 
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cada· ir.tdiV:i.dú~· _¡s ºp-~-r~)e10 

al. proC:es ~-. _· d·~ :~i:~ ... ~--~\~.-u{~·._. ~'~~~~'~·a 1_ri Los recure os ~ub l ic i t~ri os: -P~ l·a-

de c~~uni~~~t,;-y ~~lquicoi; tie­

d'e- la ·seri!.-Íbi l.id~-i·I': en las-, per-sonaa a 

las q~_e_ se-. -~-;/i:~:i~·~:~~<:·Í~:{'"r:ierisaj~a·, ··y tendrin m6s •Xito cuanto mis in-

~ te'ns·amente' pui!-d.l~-·penet·rar a los centros sensitivos. 
- - --- - --- ·-----· -

?i~e·~tra~.:-Bensa--ciones ·.se producen a travts de la sensibilidad, y 

6st_a es un modo ~e gradaci4n progresiva en cuyos extremos se encuen-

tran el Placer y el Dolor. La tendencia del ser humano es huir del 

dolor al placer. Ca~a uno esti integrado por diversos conceptos, que 

aons 

PLACER DOLOR 

- vida - muerte 

- amor - odio 

- luz. - sombra 

- calor - f do 

- elevado - profundo 

- alegre - triste 

- generoso - mezquino 

Sabiendo que la sensibilidad tiene una proyecci6n dual 

(Placer-Dolor), se veti como afecten el color, la m'sica, las formas 

llneas, y las palabras; asl mismo cuales deben usarse para 

alcanzar los fines de la publicidad. 
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COLOR. 

_,_El ~-0·10~·-Y la 'ui~sica coitstituy_ea el leng.uaje del sentimiento y 
. . . 

d~-- "la· emoé i 6n; 0-Con-·-·e 1 .co t.or _ a_~-.· llega~-- a.:;·~ t·t~a.·r ¿-¡-e-rt &a con ver s se io-

. -_n~-s:',- ~:-~:~ -~-i~~~-i~: h~m~r. neg r.o-~ ·ioj aº paS i'6n ·:·_= __ e-te':• , Coíno-~ se expua o ante­

' 1'. i~r~ente1 las sensacione& visuales- se divTd~n- en"acrom'llticas y cro­

m•tic:.as. Desde el punto de vista psicol~8.1·c_o,_<1a·_~~ .. -~ciomiticaa tienen 

un sentido símb6lica generalizado, adju~i~-~"~-~ al blanco la idea de 

luz, y al nP.gro, de sombra. A causa de la sensibilidad, el blanco 

tambi•n da sentido de pureza limpieza, optimismo y bien; el negro 

da idea de suciedad, de mal y pesimismo. 

El blanco y el negro son constrastantes al mlximo 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 colorea cromiticos son los pro-

ducidos por las vibraciones del espectro luminoso. 

El psicol6go Wundt dividi• los colores en cllidos y frlos. Todos 

tos colores que incluyen algo de rojo se consideran como cilidos, y 

aquellos que no lo tengan, son frlos. El clasificarlos asl no se re-

fiere a su efecto flsico sino al sentido psicol6gico. El color rojo 

flsicamente es considerado como el mis activo, y psicol~gicamente es 

el mis impresionante. Tambi6n se considera como color de poder¡ ade-
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. . . . . ' 

111iamo _las- s.e~'aá~io~es_· __ d~- C&10<--Y . .--ardi:fr-Í _·9-9-. el/C~l-or que mejor repre-

senta el fuego. En l& ga~~ d~¡~-;-~:~-~·,-::·· . .-.~-~~-~~-~-s,-.--¡--oa-.·-Col.ores que dan la 

sensaci•n de dinamismo y calor; en la gama~del anaranjado, se da la 

sensaci6n del paso del ft.iego ·a la luz; en la del amarillo, los mati-

cea de luminosidad. Asl tenemos que estos colores se pueden utilizar 

en publicidad de la siguiente forma: 

Rojo y naranja.- Para anuncios de articulo& que producen calor 

energla (estufas, hornos, cocinas, art,culos de gimnasia, 

e te.) 

Amarillo.- Para artlculos relacionados con la producci6n de luz 

(16mparas 1 productos para pulir, dar brillo, etc.). 

Los colorea frlos (verde 1 azul y violeta), tambi6n act~an sobre 

la sensibilidad humana. El azul ea reconocido como el color de lo 

religioso, lo espiritual, lo mlstico. Posee cierta vibraci6n que da 

placidez a loa ambientes, al lnimo le da sensaci6n de calma 

recogimiento. El verde es el color que da sensaci6n de humedad 

frescura; en algunas ocasiones tembi•n proporciona idea de reposo 

bienestar. 

Al igual que los colores cllidos, los frlos provocan ciertas 

sensaciones: en la gama del azul y violeta, la frialdad, profundidad, 

electricidad, espiritualidad y serenidad; en la del verde, la free-
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Azul ·y verde.-· P'&ra ·artlculoa que sugieran alguna idea di.recta 

asociada ·con el frlo 1 la frescura (refrigeradores, hielo, 

helados, refrescos, artlculos de nataci,n, etc.) 

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

objetos de lujo, etc. 

HUSICA. 

La m'sica afecta la sensibilidad emotiva. Todo entra a nuestra 

vida pslquica a trav6s del sentimiento (Nino) 1 juzgado por el 

pensamiento (Adulto), siendo la consecuencia final el acto que la 

voluntad promueve (Padre). 

La m6sica afecta sobre los tres estados del Yo (Nino, Padr@ y 

Adulto). Se dice que los sones de ciertos instrumentos tienen deter-

minados afectos sobr~ los centros intelectualP.s del cerebro. Al cona-

tituir un estimulo directo para los sentimientos, la m'sica contiene 

el lenguaje de la emoci~n; cuando intenta describir algo del mundo 

concreto, lo hace utilizando los sonidos que la Natura le za 

existen. 
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El ritmo constituye el elemento ,técn_ieo primitivo de la mtsiea, 

es-el elem~nt~ motriz de la ~'sic~, ~i~~iras que la melodla es el 

elemeiito sensib1e-·de la misma-.-'---

La m'sica alegre y" d"e··-~itrGo Agi-1 posee cualidadP.:s eKcitantes 

para el lni.mo, asl como la tt'i~-te .-.-y' ~e-·r_itmo pausado deprime el llni­

' mo. Los tonos graves proporcionan sensaciones -de amplitud, den- sidad 

y principalmente de profundidad tristeza¡ los agudos, en cambio, 

producen sensaci6o de estrechez., elevaciln 1 penetraci6n Y pa~ticular-
roen te dolor. 

El redoble de los tambores constituye un estimulante del coraje, 

por asociaci6n 1 el metilico de los clarines posee acento de llama-

da. Las m~lodlas con suaves y delicados tonos, suscitan estados emo-

cionalea que se asocian con los cantos maternales. Entre los tonos 

que mis afP.ctan el 6nimo estln los producidos por la ngitaciln de los 

elementos. 

Todos los tipos de m6sica son los que en un momento dado se 

pueden emplear en publicidad, seg'n el p•blico al que se quiere 

interesar, el estado de lnimo que se desea producir o el libreto o 

estado del Yo que se quiere satisfacer. 

L l NEAS Y FORHAS, 

Siempre estamos observando diversas formas, y cada una de P.llaa 
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pos e~ de term.~ ~~~o : ~.ei:i .~ ~d.o para,, n~~s t ra., P"."rcepc i_•n. 

, . La~ llii~-á··~-~- ~~·i·a-t'~~~-8~' ·.f-~--:_N-~:~u~·~1e~·~:·:·c.~;~.º ~~-~;. ri.u~--~-~.ra 
vi i-~a l: ·es·;·:1a":q,~·e·~;. ·i~:- -d-~.t-e ~:~(~-~~·r~ '.~·~fa~: >los~ An~"{u los ~::-:de-·-~1a s 

p'e rcepc i•n 

formas,- o 

loa ·llmi·t.e&.:~·de·./ ;·l;~::-.·~·Ú~~--~~-~'.ij-. ~~-t,"~~¿~-'~u··~:~ ~o'~-:-_-.· dfVeºr.sos tipos de lineas 

las formas y 

ondul~da re~resentan lo femenino, lo gracias~; dan idea de flexibili-

dad .y elegancii; 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 placP.ntero y es lo 

que se mantiene m•s f•cilmente y por mayor tiempo en el foco de la 

atenci6n, provocando consecuencias pslquicas tales como despertar la 

afectividad en el sujeto. 

La linea quebrada, de trazos pequenos, da impresi6n de febrili-

dad y nerviosidad; la de trazos grandes sugiere agitaci,n; por ello 

se les utiliza para expresar movilidad r6pida, ruidos, golpes, etc. 

Las lineas rectas horizontales poaeen un sentido sereno y pasivo; las 

que ascienden separlndose hacia arriba proporcionan idea de supera-

ci~n, y las que desciP.nden reatan magnitud a las figuras y provocan 

sentimiento de depresi6n. 

ESTA TESIS 
SAUR DE u¡ NO flEBE 

oH:.:anr.A 
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* Tod.as, las ·1lneos 9ue concurren a establecer una perspectiva 

determin8d8 con· un ~~n_tro), atraen la 
' ,·> -

v!'s' t-•. -. h-~~TS.'-- ; e~:· P_li~t~~ i fña'1, POr :_-·~o j:--Sn tci, -~as pera pee ti vas son una 

t6cnica utilizada en publicidad para coRducir la mirada hacia el 
--' ·.·-- ,-· . -

· p_ui:it~- -~e~i°' ~n~-~~iO en -q~e se desea concentrar el inter6s del piblico. 

La convergencia de lineas hacia un punto atraA la mirada hacia 

el mismo; esto se aprovecha para llamar la atenci6n sobre la imagen 

del producto que se desea destacar. La Geometrla, con un criterio 

psicol6gico 1 aporta a la publicid3d ideas que le permiten armonizar 

los recursos de su t'cnica para mayor eficiencia en los anuncios. 

LA PALABRA. 

Ea uno de los ola grandes scAntes de comunicaci6n. Lo propaganda 

en radio la publicidad televisiva deben considerar especialmente 

los principian publicitarios del arte de la palabra. 

Aproximadamente el noventa y cinco por ciento de nuestras comu-

nicaciones las efectuamos por medio de la voz. Si texto publici-

tario impreso ea muy eficaz desde el punto de vista t6cnico 1 ea in-

negable que la palabra aumentari la eficacia del mensaje comercial d_e 

dicho texto, ya que contiene gran poder de convicci6n pues posee va-

lores fon6ticos adecuados al tipo de p•blico que se intenta atraer. 
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Las: ·p& la~-ra ,'-:8 _o~· ·,·,m~~ lÓ·~·.:>d~:.:. i'deae-. : ,E'~o,¿~·n )~lge _~ea en nuestra 

conciencia; ~~~:re-~~~nt~~-~-,-~ ll~·a-.·~--- ~-i~,~~-c:;:-Í.~~·~ -~- q1:1e ae relaci·ona con 

vibra.clones largo de ... '' .. -

nuestra vida. Habl8~do- d.e .,¡~ p8i~·1;_~~. -~-~- :i~-~vitable_ el hablar de la 

voz; que es el medio por el que se transm~teñ las palabras. Existen 

tres clases de voces: 

La chata o sin relieves. Es la voz que notamos en la mayorla de 

las personas y que no expresa un sentimiento. 

La emocional. Posee las modulaciones bisicas del canto. 

La tensa o naturalmente vibrante. Da agilidad oral y vibraci~n, 

forman la voz simpitica -el tono tenso y registro tenor- en el 

locutor publicitario. 

Las voces frias carecen de significado pues no tienen f lexibi-

y en toda expresi6n oral publicitaria la ausencia de tal caracteris-

tics anticipa el cansancio e indeferencia del oyente. 

Existen dos caracterlsticas que se procura infundir en los 

mensajes: el significado o 6nfasis, y el intervalo o magnificaci•n. 

El significado aparecerl en la palabra sobrA la cual se carga la 

fuerza de la entonaci6n. El sentido d~ una frase puede cambiar 

grandemente su eficiencia puede alterarse seg'n se introduzca el 

influjo del significado. 

El intervalo estA dado por las pausas que se dan despu•s del 

6nfasis. Cuanto mayor sea dicho intervalo (dentro de ciertos limi-
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tes), ·mayor eeri ei impacto que la irit~nci•n·del' 'nfasis logre sobre 

la ment-e del e~.pect.ad~r u ~yent~.· 

En la e~presi•n hablada, el •nfasia· es.apoyado por el recurso 

vocal de los timbres, siendo los prin~ipalea los siguientes: 

brillante 

- ' 08CU1'0 

gutural 

susurrado 
. . . . . . 

Cada t im.bre provoca ciert~:.si_S.~.~f-~~~:~~~,· e'ri;Llaa: f~8aea, asl 1 

>>.~tf·,;·. -:·1> <:,'-
te nemas: : j: _:··_·:\ ~·-~::.~:_;, '>. ·: ~ ~ ~ :-~ ' 

Timbre brillante, significa feliciia·d, vit&lidad·, "alegria.; su 

tono es vivo y vibrante. 

Timbre oscuro, 1ignifica tristeza, solemnidad, y su tono es 

grave y profundo. 

Timbre gutural, significa rencor, odio, mala voluntad. Su tono 

es deficiente y chato. 

Timbre susurrado, significa mAximo misterio o secreto. Es una 

voz sin tono, m6a bien es soplo. 

Timbre rotundo, significa certeza poder; su tono es en4rgico y 

de gran volumen. 

Timbre nasal, significa desd6n 1 desprecio, su tono es 

parecido al gutural. 
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Timbre aspirado, significa algo:~i~~er~d~~ o secreto; su ·tono 

es baj~¡ f~rmado por aire de ~eep~r_ac~-~~ y:;_v9z.· 

El conoci~iento de loa tt"mbrea·· 
-"'~"". 

~{~~ i:.~~ i-~--~-~'.P ~-~~~~é-?~'.:y- '._a·p'~o-veChar 
_el sentido de las frasea que_ actlan s_~l>r·~:~~~">·-~nim~-- ·y re~entiva del 

_ .. .-," •;:-,-

oyente. -Ea te sentido culmina cúa~d-~- él)~·.ti~~r-é_;-~e::U·ne:_.al~ acento, el 
.-,.. -

cual divide en: 

entusiasta amoroso 

optimista rencoroso 

sentencioso f rlo 

categ6rico dolorido 

grave ir6nico 

declamatorio 

Para fines de la publicida se utilizan principalmente los 

acentos mencionados en la columna izquierda. 

LA ATENClON, 

Es el punto principal de la t6cnica psicol6gico publicitario. Es 

lo rpimero que la publicidad debe producir o lograr. La atenci6n 

constituye la tendencia o dirAccién de nuestra mente hacia un objeto 

o grupo de ellos, con exclusi•n de todos los demis que escapan al fo-

eo de pereepci~n atP.ncional. 
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L.a atP.nctltn se divide en involu.ntart~, .inmediata o pasiva, y en 

~oluntaria, eapontinea o activa. La prlme~a ~~ produce cuando expe-

rimentalnoa- a•bitamente un dolor muy viv~t olmos '.'un fuerte t"Uido o 

vemos una luz muy intensa. toda la publicidad debe contener un lla-

mado a la atenci•n involuntaria. La atenci•n votuntat"Ía depende de 

nueatra afectividad o votici•n. Se suscita por un objeto intet"no o 

~xterno, es decir, pot' el contenido de nuestt"a conciP.ncia (un t"ecuet"-

do o aentimiento) 1 o por algo que esti fuet"a de noaostros (la belleza 

de un paisaje, etc,). 

La atenci•n involuntat"ia ea pt"ovocada por el contraste mientt"as 
\ 

que lo voluntat"ia se ejerce por mediaci•n de un impulso del senti-

miento cuando nos gusta o disgusta un objeto; o cuando asl lo decidi-

moa. 

La naturaleza inherente a la atenci6n es su cualidad de no 

fijarse sobt"e un objeto mis que pequenlsimas fracciones de tiempo (2 

10 segundos como mlximo), es decir, deriva continuamentP. de un 

objeto a otro. 

Para que los anuncios o aviaos logren la comunicací•n de su 

mensaje deben tener unidad y simplicidad. Lo m'ltiple y complejo de 

los elementos que lo integran dispersan la atenci•n en vez de fijarla 

o concentrarla. Para que un anuncio logre llamaT la atenci6n debe: 
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1. Poseer el.mayo~ gr~do posibl~ de-contraste entre. sus el~~~ntos 
. - . ·_·.; ,_ -' --~ • :.:~_ '.:·; :_· __ _ : ,:_..;'. -- ·~ -~----• 

y- Conjunto· 1n.:-e8-iiif: cn·tferenC·ra-Ci6n)-. ·· --~-

P~•••r'e¡~i.eno'/ n'¡~~ro~ del de~al l~~· 'I~'~ ·Jis;.,g..J'~~~l 'intoÚ~ de•· 

t'a at~-~~Í·~···ci)ep~-raCi6-R). ·:·: · ·-_,,-,. ---

3. Poseer ;. .• centro focal haé:ia el cuai:s.; ~~c.JácH la.atencun; 

aup.editando al misma los elementos_ re:st-~n_te4~~~-~-C-Cf?_Íl.ci!_n_traci6n), 
4. Poseer la necesaria aislaci6n de los anuncios c~ntiguoa para 

obtener relieve. (Separaci6n). 

5. Poseer la cualidad de llamar la atenci6n por alguna farma de 

apelaci•n da los sentimientos (Afectividad). 

Dentro de los motivos expresados en los anuncios como punto de 

atenci•n, tienen una funci6n especial los recursos que tocan la"es-

fera de la actividad humana. Los temas que mla llaman la atenci6n son 

de inter6s inmediato; la gratificaci6n dP. la~ diversas apetencias 

fundamentales y la apelaci6n a los instintos bisicos proveen la afee-

tividad para encauzar la direcci•n de la atenci6n hacia el contenido 

del anuncio. 

Los objetos en movimiento atraen en mayor grado la atenci6n, que 

los que estin en repoeo. Por ello, la atenci6n se centraliza prefe--

rentemente sobre lo dinimico. 

Las ideas o motivos centrales uti litados los anuncios poseen 

mayor efectividad si afectan psicolbgicamente los impulsos de tenden-

SS 



cia general, ea decir, las _ospira~ionea de las personas (libretos), y 

a veces deseoa secretos latentes en aus mentes. Es innegable que loa 

sentimientos influyen enormemente sobre la atenci6n 1 y ªª' escapamos 

del dolor, somos atraldos por todo aquello que con palabras e imige­

nes describa conciente o incocientemente perseguimoa o deseamos. Otro 

punto que hay que considerar dentro de la publicidad ea lograr la re­

cordaci6n del p•blico, de loa mensajes anunciados. 

Para los fines publicitarios hay que tener presentes los cuatro 

grados de recordaci6n que tiene la mente humana, que son: 

l. Las imigenes. 

2. Los nombres comunes. 

J. Loa nombres propios. 

4. Loa n'meros o ideas abstractas. 

Cuando se trate de nombres de marcaa, se debe procurar dar ima­

gen a esas marcas, de lo contrario seri dificil recordarlas,. ya que 

si observamos la escala anterior, los nombres propios ocupan el ter­

cer lugar de recordaci6n. 

Ahora bien, cuando la atenci6n es llamada sucesivamente por la 

publicidad de un producto·, ganar6 valor en el recuerdo colectivo, y 

este aumentarl en raz6n proporcional al n'mero de publicaciones que 

de ese producto se hagan. De aqul se deduce que el recuerdo se hace 

mis fuerte por medio de la repetici6n. Esta hacP. posible una reten-
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ci6n dtir8dera. Los_"- 8.ñUncl~a ·.~·:·:~s~~~¡~·dOs '..(en·. _ap&r·ici•n) ,· logran un 
-:--: ·.::.·-;\>~~' ·.-:, 

efecto mta ·duradero· ;·só·~re;)~~-.-~-~~~~EJ.'~.-;_.-,'~iei~~t-r'a-s· -,.c¡u~. -· 1óe·; ai.rupadoa en 

un: ia'P 1-~. ·b~-~·~i¿~:::s~~Süi.-~~-. <t8-"ttR~' ~.'ii~'~:j~~:¡~~ ;'~J~:~-,~·~--¿~··¡~·~~~~~~·: (~-~~~~~~ -~ é 1_· mi'smo 
-~:~ : .. · 

efecto. 

E·~·:,im¡):~rt-~·~i~·:·_,·conB-iderar en publicidad el uso de representacio­

nes provocad~s por.·la aaociacibn. Cada palabra de un titulo, o frase 

de un plrrafo o anuncio, evoca en el piblico asociaciones de acuerdo 

con loa t•rminos utilizados y la comprensi6n del q~e 103 percibe. Los 

t6rminos empleados deben hallarse dentro de la comprensi6n de la cul-

tura del sector al cual se dirige la publicidad. 

Hay tres tipos de asociaci6n: 

l. Aaoeiaci6n por semejanza.- Se produce cuando una palabra evoca 

en nuestra mente conceptos quP. guardan semejanza con la primera 

palabra, Ejemplo: azul--cielo. 

2. Aaociaci6n por contraste.- Tiene lugar cuando una palabra evoca 

el t6rmino opuesto. Ejemplo: alto--bajo. 

3. Asoeiaci•n por eontigUidad.- Ea la mis 'til en publicidad. Se 

basa en que constantemente vemos las cosas o notamos los 

conceptos en determinada proximidad, y cuando las encontramoa 

en forma fragmentada nuestra memoria evoca las relaciones 

conocidas que faltan. Ejemplo: 

La tendencia psicol6gica de asociaci6n tiene un papel importante 
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en las funciones de co~ns_e_ry__a1c~~on ~.-:ent"a.ce~·:~_e -~~es"t.ra_. ~ent~;-_ y ~ato e.a 

lo que en:publicidad interesa. 

Otros_ aspectos que hay .que i::uidar, pues facilitan lá,~ecordacion 

son: c'onsonancia y ritmo musical. La consonancia 'se refiere a la si-

militud de sonido en la terminacion de las palabras¡ la cadencia rit­

mica y la similud de sonidos finales presentan el recuerdo en la su­

cesion armonica vista u oida. Las composiciones van de dos has~a 

cuatro lineas como maximo, dada la brevedad del tiempo que el l_ector, 

oyente o espectador concentra involuntariamente su atencion sobre loa 

estimulas. Ejemplo: 

EN LA CASA, EN LA OFICINA 

TENGA USTED VITACILINA 

AH! QUE BUENA MEDICINA. 

La frase rimada tiene sobre la frase en prosa la simpatía del 

tono, con lo cual se llega a la afectividad. el ritmo musical ea uti­

lizado con el propoaito de identificacion; identificar significa re­

conocer algo, recordando haberlo percibido con anterioridad. La iden-

tificacion que proveen las características audibles tiene e fe e to 

acumulativo en la memoria a traves del símbolo armonico de la musica 

elegidA la cual, con el tiempo, identifica a la marca anunciada. 
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SUG,ESTION. 

_A veces pensamos, sin darle mucha importancia a lo que se conoce 

_ como,~au_~·~s .. t_~o·~~--~Parentemente 1 la sugest_ion es alg_o que se h_a_ aplica­

~~~-~~r ~p~~~~te~~peutas para obtener el d~minio de una co~ciencla; 

:·-~·~-~~b:leri:-:·~-e ::Ti~m~' sugestion ·a la polarizacion ·de la o"pinion _publica, a 

la ~redulidad 1 .'.y. a aquellos aape~toe_ del S!~ti~~h~ma~o que la. raza~ 
~ • ,'''. -_ ' _-:' '.' ->_"' 

'-rio' ~~r~6~nd~~totalmente ~n 

.·.· ,.'. - --· 
.-Ex"i8te sugea~ion cu~n-do · _s~.<a~ept_a paaivanl.ente un pensamiento 

extrano· ... Aai, esta· se d·efine como'un ·eatimu~_o externo que llega a 

nosostros por medios visuales auditivos, o ambos, que 

api~hendido por la co~ciencia sin ejercer el poder de analiois 1 o con 

el mínimo de reflexion. Cuando el sujeto sobre el cual se dirige la 

sugestion la admite sin restricciones, se dice que esta sugestionado 

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

La publicidad no pretende alcanzar la sugestion total¡ solo 

utiliza sus principios basicos para obtener el fin que ·persigue, ea 

decir, lograr la conviccion en el publico. Se ha dicho que la publi-

cidad solo sugiere, pero si ae observan los fines que persigue, se 

notara que la sugestion ea el verdadero fondo en toda la estrategia 

publicitaria. 
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-·-.:-•. 

&nla vi'~;, l~~ 'p~l~~faa '~u.';,,~~~ ~ºª ~~~esti~Óán ~i igual que 
''_• ... "" ' . ' . ' - ' ; ' . . "/~·- , 

la '?hi_~· y toj~,~\~;i;~·~{;;~úi~~;r ciJe · n~• ~;,~ •• ~; La oug•• tÜn se 

log[I a'-·trav6a·,:·de_-~la.>repetici6n;:· -,,~~:~- ... ---·-
, .. , • ~- .• :,·,·.~;~·,~::,: ·:·.~.:::,:.~e:•. --~ ~;. ·.:·,':.; ;:;;;'.~< _::~;_::__, • '~·~-~~~ -

-.·o¡;o -~·e·"-"':"·' .. ---:·,-~~:1~::~:.J:~~l~--~-:,:.}~::·:~~--~ ., :--:-:· j 
··;.:_c __ .·r, '_,:::._'·.;_,:···· 

Los e-~·~;l~~'i~-s .}(p-~·bf{C'i"'t~r·t;;~- pOaeen dos cent roa de acc i6n en loa 
~,-·-._:-,- '"__·, . ' :, -.-, _< . 

ind}vid~~a t ·_,la :-~~~:_ri~-~~:~~-¡_at~i -~-\'~ ~~b~,~~ciencia 1_- por lo tanto, los 
' ·-. 

medios b.lsicoG_: de--_: -apel_-ac~6n son e·1 ·argumento y la augesti6n, los 

cuales pueden emplearse ju~tos o separados para lograr la convicei6n 

Un Anuncio de tipo argumentativo se crea cuando su contenido 

~xpone, analiza, describe y presenta las cualidades del producto en 

forma Ugica para el futuro consumidor. Un anuncio sugest:ivo es Aquel 

que utiliza frases o textos breves. 

El lenguaje de la conciencia ea la raz6n y el de la subconcien-

cia es la emoci4n, la cual puede ser provocada por el color, la m•-

sica o el dramatismo de las imigenes. La publicidad a trav6s de ar-

gumentos exige mayor descripci•n, mientras que la orientada a trav•s 

de la augesti6n es instantinea y se adapta especialmente al dinamismo 

y febrilidad de la vida moderna. 
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. ~-.;: '·:' - .-:--·;-;, ~ 

El-.éRico< i'eng~·afe~·-'~a~a·z ·d~.:-::.influ.ir< sobre. la subconciencia, capaz 
,, ; ,,- ". ' ~_,::?- --: . ·-=. º- ·---::;- _.:o_:,:~¡0-::: :_ .:.;:;:/. 

de ~.lle_var .. va_~o~.:)Ui,~~~·t_.~.~.~:º.,.--5~:~~.'~~-~~::l'.mi_.Biitó ·é'st cOmo ya se dijo, la afirma-
, 'F ,,: 

ci6n. ;L8-_aU-~·co~~-~-~:~·c;.\~)-~~8l~.'r~·-(.:~-:-~~-cono_cimiento de la palabra "no"; y 

cu a~ q 4 i.~_r _: i-~e-~ -~~~~-~:~:-~):~,~--~r¡'"~:~-~:::~-~;~{~_ti:~~ .i~_~as de negac i •n i nva l idarl la 

e f ¡-~~cia··- d~~~-,·u~- -~~-¿J{ ~ l:-~::;~ ~-- ._ 

Dentro de lo estrategia publicitaria existe un punto que permite 

llegar a la esfera de los instintos humanos, formando lo que se deno-

mina ' 1apelaci6n al instinto'1
• Este siempre tiende a oponerse 41 dolor 

e impulsa al individuo hacia el placer. 

Dentro de la publicidad, los instintos se dividen en dos grupos: 

Instinto de Conservaci•n o bisíco. 

Instinto de Placer o de vida. 

El Instinto de Conservaci6n se expresa en sentimientos y actos 

de defensa. Abarca el esplritu de economla 1 el de agrupaci6n y el 

instinto maternal o patr.rnal. 

El Instinto de Placer se refiere a todo aquello que se lleva al 

cabo buscando la gratificaci•n de la sensibilidad. Bajo este rubro se 

encuentran la sexualidad, el lujo, los gustos refinados las 

necesidades estiticas. 
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' . ' 

.En .Las_ ~_ó,~_i_e.nt'.aci"One.s ·&ugesti'las publicitarias enfocadas al 

_I(l_s_t ~-ñto -¿:e cO.nsé'lYa~·:i;•;n-t~:-.s_~- debé ~efe e tüa r- una des cr i pe i •n profunda 
1 

int~n-~~- y~·_:n'¡(-i:d·-~::\:,,~~-,-~~-d~j<:·io~ p~-{igi_~j{·que ródean al .ser human'o. El 

~-·~_lm'!_to·:~-~~g~_'t.}y~;<_~a~-~-~ ~l-_ temor 'J el _m.iedo son frecuentemente usados 

-p-~-~a~'.·:;~-~-~-~~;:~it"~~~~~~-1~-~>:r_~~:~~--tonea de· este instinto y motivar al p6blico 
-- ·- . -

que m~i.-re~:-_loa·~:anunCioa a satiafacOr tales necea-idades. 

Cuando el enfoque se da hacia el Instinto de Placer, la des---

cripci•n que debe manejarse es aquella de la satiafacci6n que la 

poseai6n del art,eulo proporcionari. Bajo este instinto se agrupan 

todos los artlculos o servicios que corresponden a todo lo que agra-

da, P.S decir, espect6culos diversos, instrumentos musicales, autos, 

turismo. articulas decorativos, perfumes, joyas, etc. 

Bajo el lnstinto de Conservaci•n se encuentra todo lo referente 

to que defiende proporciona seguridad, como por ejemplo~ 

Instituciones Bancarias, seguros de vida, casa propia, medicinas, 

etc. Los articulas y servicios mencionados para cada clasificaci•n de 

instinto, no son loa 'oleos, a61o son algunos ejemplos. 

De aqu' se puede deducir que las claves para distinguir loa 

Instintos de Conservaci6n son: seguridad y garant,a; mientras que los 

que distinguen a los Instintos de Placer son: alegria, lujo y goce. 



El ·llamado publicitario so hace--a los deseos humanos, y estos 

tienen su raiz--en los instintos mencionados. Asl 1 los principales de­

seos humanos se agrupan de la siguiente forma: 

IHSTIµTo DE COHSEKVACIOH 

Deseo de~ 

- comida 

- bebida 

- protecci'n 

- familia 

- economia 

- progreso 

- triunfo 

Poder 

INSTINTO DE PLACER 

Deseo de: 

- sexo 

- belleza 

- sociabilidad 

- confort 

- elegancia 

- viajes 

- goce 

Los deseos s6lo son expresi6n de necesidades pslquicas o fisio-

16gicas, las cuales van acompan.adas de los sentimientos. Una forma 

especial de sugesti6n es la que exalta la personalidad, ya que .~ta 

eati presente en cad~ momento de nuestras vidas. El deseo de poder es 

parte de los instintos ya que supone el tener un lugar seguro asi co­

mo la posibilidad de ser dueno del poder deseado. 

Dentro de los deseos citados corresponden al fundamento de la 

sexo y goce. Luego, en la psiquio humana aparecen sobrestructurados: 

familia, confort, economia protecci6n 1 sociabilidad, etc. 
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Loa. deaeoe :de_ b8'11e;a:_ y elegancia, que Be enfocan a loa libretos 

de ~~-~-.~~-.-~~-'.~_P_i)~~-¡-~-~-i_;::~-~~~~e~a:-~~ ~·n&i!J"ua~te y_ Play Boy, eat4n estrecha­

~~ n. t ~- :·~e·l~'~i·~:n'~·d ~s.-: ·-~O~'.·. {~·~·,_::·~a~-Í fe; -~áé-. i cines de la personalidad, en el . ·' ··.· ./ :--_ '·>···-· ··>~,-
aspecto·_~ at'iiaetivo,-_de ; 1.a--~_isma~ Al anunciar un art,culo que favorece 

{~i-.'h~'-;-~~-~-:';~:a ~{¡( ~;~~-~encia &ra·~a de una peraona (hombre o mujer) 
1 

ae 
. ':. -:· _ .. :-_ '. '·:; ~. --

• t"'o~-8 ~tit.iimen·te- 18 esfera sexual de su psiquis. 

El deseo familiar est' vinculado con al impulso de vivir en 

grupos de individuos, en ambiente hogareno. Esta tendencia se da 

cuando el individuo que esti en el libreto de Gran Pap6 1 ha satis-

fecho sus necesidades biol•gicas y busca extenderlas hacia su fami-

lía. Aqui aparece la responsabilidad familiar. El sentido de protec-

citn familiar se une al deseo de economla. Este deseo depende de la 

poaici6n social del individuo y eerl m1a iopartante cuanto mis limi-

tada sea la situaci•n econ•miea del mismo. 

El deseo de confort responde a una necesidad orginica de tener 

descanso comodidad; est• vinculado directamente con loa deseos de 

protecci6n y de familia a este deseo corresponden todos aquellos 

anuncios de muebles, decoraci•n de interiores, etc., los cuales son 

principalmente captados por loa adultos •• 

Existen dos deeeoG de proyecci6o dual, los cuales demuestran el 

condicionamiento del deseo por influencia del h•bito. Estos son: 
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1. Deseo de ser igual .• - Se baSa en la r,iéC_e~·id_ad psic016gica de .la 

aprobacittn que üient~n la mayor la -de las p_ersonas. 

Deseo de ser difetente~- Se apoya sobre el anhelo de 

distinguirse e~tre lós dem•a 1 de exaltar ~u personalidad. 

Loe anuncios de articulas finos, autos, joyerla, perfumea, casas 

de lujo~ etc. ·utiizan el principio de deseo de diferenciarse. 

Este deseo dual propulsa el desarrollo de las modas en todo el 

mundo. La ~oda se ajusta a la psicologla de este deseo 1 

principalmente a las QUjeres. 

SLOGAN. 

encauza 

Est6 constituldo por una frase vigorosa, breve, de alto sentido 

expresivo, que debe constar cuando mucho de 8 palabras. Los elogans 

adquieren valor despu6s de haber sido repetidos muchas veces. Es en­

tonces cuando empiezan a asociarse en la mentP. del p'blico con cierto 

objeto, con cierta idea o cierto nivel de excelencia. 

Se puede afirmar que el slogan es una definici~n concreta y 

condensada de las bondades de un producto. Un slogan ef ieiente con­

tiene brevedad, concisí•n, expresividad y elocuencia; exige ingenio, 

energia, actividad y sobre todo, un afin de unidad y de eneadenamien-

to 16gico. 
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Un ejemplo de slogan de magnff~~~ concisi6n, gran poder de 

convicci6n, ficilmente memorizable y' c·an··-1_8.-a:· ··cu&lidades dtmicas en 

su fon6tica, que le con~i~ren -~ar•cter:.su~est_ivo,ea el del analg6sico 

Mejoral, el cual dice; 

MEJOR 

MEJORA 

MEJORAL 

El slogan oe ajusta al tipo de propaganda sugestiva por su 

acci6n directa, repP.tida y tenaz sobre la mente. 

En resumen, las cualidades indispensables que debe tener un 

slogan para que sea eficiente son: 

Breve (5 palabras) 

Comprensivo (claro para la mente promedio) 

Recordable (penetrante) 

Grato (rimado de ser posible) 

Expresivo (con una idea total) 

DRAMAT!ZAC!ON. 

La dramatizaci6n en los anuncios plantea principio psicol6-

gico que repercute en el 1nimo del lector o del oyente, proporcionan­

do el nexo o relaci6n entre una necesidad o urgencia emocionalmente 

presentado y el producto creado para satisfacerla. 
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Dramatl~ar. ea presentir una idea publicitaria ·en forma adecuada 

hacia el contenido del anuncio. Publieitariamente, drama se refiere a 

la foima de plantear el motivo central del anuncio con recursos como 

pers~naje~, circunstancias y diilogoa adecuados • 

. 
La dramatizaci•n no debe notarse como tal en el momento de ser 

presentada a la conciencia, sino que ha de llamar la atenci6n y diri-

girla a las restantes etapas del anuncio. Por natura le za 1 la dra-

matizaci6n incluye un principio de irrealidad o fantasia¡ es nec~sa-

rio, por consiguiente, no franquear con la fantnsia los llmites de la 

credulidad humana. 

Existen seis m6todos de dramatizaci•n, y son: 

l. Comparaci6n. Se fundamenta en la asocioci6n de ideas por seme-

janza y su funci6n es obtener el 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 m'ltiplee relacio-

nea. Todo lo percibido como conocimiento es porque evoca alguna 

relaci6n con algo ya conocido. Ejemplo: se dice que un diamante 

resplandece como los colores del arco iris. 

2. Contraste. Se fundamenta en la asociaci•n mental llamada tam-

bi•n por contraste y se usa para sobrevalorar el producto o-

frecido. 
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Tiene su _or.ig-~n __ -e __ f! un_ proptsito _que_.Ocult~ un~r dObte intenci6n: 

poner.~n~ju~~o dos~princi~ioa·det jui~io'de t~~mente que son ta 
• ·-_o-:. _-•_e':_ • ~: .• - •• ·_ ~ :-: •• - --- ·- ·:-' 

i~f·r-4 y ia·· supravaloraCi6n de algo. 

J. ~a.·racteri_zaci6n. Se basa en la presentaci•n de os hechos, en su 

concreta ·evidencia; en 61 no existo relaci6n especial ha-

llada fuera de lo que se ofrece, sino que lo dramitico ea 

orientado con referencia directa al producto. 

4. Construcci6n. Se orienta suscitando la curiosidad del p6blico 

porque posee el sentido de uan interrogaci6n o el anticipo de 

un desenlace. En este tipo de dramati~aci6n, el motivo eati 

unido directamente al product~, apareciendo •ste como respuesta 

inmediata al planteamiento inicial del aviso. 

S. Preeentaci6n de lo ins6lito. Es un campo de gran variedad; todo 

motivo dram•tico lleva una presentaci6n de lo ins•lito, y puede 

hallarse en cada anuncio el prop6sito de presentar algo extra-

ordinario. 

6. Intereses y apetencias humanas. Se basa en los principios 

psicoltgicos (instintos, deseos, h&bitos 1 ). 

Un auxiliar para la drsmati%aci6n es el diilogo, el cual ameni-

z.a 1 personifica torna 6gil el sentido general del mensaje publici-

tario. El drama a trav6s del diilogo consiste en un movimiento ínter-

ceptado por un obst*culo, dicha detencitn u obstlculo exige una solu-

ci•n que en publicidad es dada por el producto. 
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El factor. de .~ayor importancia en el drama es la emoci6n 1 el 

mlximo valor emocional se obtiene 

(miedo, odio 1 temor, .· ~ ·.. . 
v~r~~~~~a·, ~~c .• )'i ellas poseen el mayor grado de contraste con un 

fÍ.n'!_:i:·., .. f~.(~~-~---:.,: es -de_cr, con l_~ S~_luci6n-Producto, se logra la Satis­

,' f8.cC: i 6n'·: ~ie r.,:d"éseo. 

El desarrollo del dra~a dialogado ofrece f•rmulas distintas. 

Una, haciendo uso de las emociones negativa, y otra utilizando las 

emociones positivas. 

NEGATIVAS 

miedo 

odio 

temor 

aflicci6n 

ce los 

envidia 

dolor . 
vergllenza 

POSITIVAS 

valor 

amor 

conf lanza 

optimismo 

gozo 

decisi6n 

placer 

alegria 

&n el diilog-J, la sucesi6n de las interlocuciones debe ajustarse 

a las caracterAsticas fluctuantes de la atenci6n el oyente. 

LA COKICIDAD EN PUBLICIDAD. 

El uso de lo c6mico en publicidad tiene ralcP.s psicol•gicas 
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variadas y profundas. El sentido del, humor con que se toman las 

ciTcuns~~~cias y personajes de la vida~diaria, expresa una de las 

f8-Cet-a8 -¿,·p·1c·~-9 de ta Psicologl"~ 

La comicidad en publici~~d-.r8ap_Q,_!'d~--~ al _prop•sito de introducir 

el mensaje publicitrio en la conciencia del p6blico. Los modos de 

esta utilizaci6n se dividen en dos categorías que se definen de la 

siguiente manera: 

1. Cuando se trata de llegar a l•a masa por l'Qedio de expresiones o 

citas reideras vul3ares, basadas en proverbios o dichos 

populares y la acci6n de personajes tlpicoa. (Halago al sentido 

grotesco de l c6mico. Principios propios de la farsa). 

cuando se busca crear, especialmente, un momento grato fino 

con el piblico y aai introducir el ~ensaje publicitario para 

productos de catP.gor,a. (Halago al sentido ingenioso 

ocurrente de las situaciones. Principios propios de lo 

humortstico). 

Lo c•mico producido por loa principios de la farsa, se enfocan a 

la publicidad de productos de gran demanda y amplia aceptaci•n popu~ 

lar; mientras que loa humorlaticos, se usan par anunciar productos de 

cierta categorla. 
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D~ ac~~rd~~con ·1a naturaleza· del producto o eervico y con el li-

breto at' que-e~>~·1ila atacar del 'pi.blico, loe anunci~e pueden 

IrifOi-iD&tivos: 'Anun.cios de novedades, _ofertas, etc. 

a.~:~o~~á.to~)Oa :· Anuncios de repetici6n e insi.s_tencia. 
- . - : ~ - . ·- . - . . 

.- S~ges.tivOs: Anuncios que incitan a una acci6n inmediata. 

A~gu~~nt~tivos: Anuncios que apelan a la rsz6n. 

eer: 

L'.a.:'~-·~ient8ci6n de los temaa public.itarios hacia el conjunto 

'psic~l6gic~ de' las necesidades, deseos, hibitos, y libretos que 

adoptan los individuos, contribuiri a provocar o incitar la adqulsi-

ci•n del producto o servicio que contenga las caractarJsticas reque-

ridaa para satisfacer el conjunto psicol6gico del individuo. 
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CAPITULO V 

LA PUBLICIDAD COMO BLBHEffTO DE DBCISIOff 

BR LAS ETAPAS DB LA PERSONALIDAD 
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LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO DE DECISIOR 

EH LAS ETAPAS DE LA PERSORALIDAD 

La publicidad, desde la d4cada da los cincuentas, se ha auxi-

liado de la psicologia pera influir P.n las decisiones del individuo, 

sea tate hombre o mujer, afectando sus roles y asi lograr uno de sus 

objetivos principales que ea la compra del producto. 

Para comprender mejor como se conjuntan la publicidad y la 

psicologaa, mencionar• algunos casos plasmados en diveros anuncios. 

Pero antes, senalart que aspectos motivacionales se manejan en los . 
anuncios para satisfacer las necesidades que cada libreto tiene. 

Estas motivaciones son: 

- confianza - aceptacitn sexual 

- mejora flaica - status econ6mico 

- posesi6n - necesidad protectora 

- diverai6n - autorrealizaci6n 

- sabor 

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

sonalidad tenemos los siguientes ejemplos: 
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* PAHADERlA TIA ROSA.- Estos comerciales utilizan los aspectos 

motivacionalea de confianza y sabor, principalmente, acerca de 

cualquiera de sus productos. El rol que aqut entra en acci6n 

el de la Madre de Familia por Antonomasia (aquella que cuida 

m6a de todos que de si misma). Al preocuparse por los demls -au 

familia- lo que busca ea que todo aquello que vaya a adquirir, 

le inspire conf ianza 1 que sea de sabor agradable, nutritivo, 

etc. 

El slogan de 6ste producto ea: "Por rico sabor casero''• Esto 

que nos quiere decir? Pues simplemente que los productos Tia Rosa 

saben como si fueran hechos en casa por 11 Mami''• La mujer en este 

rol, sabr6 entonces, que si adquiere estos productos ser6 para 

los auyos como si ella se los hubiera preparado. Mis espec6fiea­

mente1 eat6 el anuncio del Panqut Tla Rosa en el cual todos loa 

miembros de su familia le dan las gracias por lo rico que le que­

d• el panqut. 

Algunos otros eonierciales diri.gidos a las mujeres en fste libre­

to son: 

* YOGUURTS DANONE en loa cuales la mam6 dice, que ella, a su 

familia Le da lo mejor para que crezcan sanos y fuertes, y 

eat6n bien alimentados. 
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CALDO DE POLLO HAGGl c~yo slogan es: ''El sabor que une a la 

- fam.ilia 11
• Y la_ forma de presentarlo es - haciendo que la me.aa 

comedor se haga mis pequena. 

LECHE CONDENSADA LA LECHERA e~ cual afi~ma~que La Lechera· 

se pueden preparar mara:vi~~~~, -a- ·1a--f8~ilia·. Su slogan ea 

'· - - .·:- :· <~ ,:· 

abraza, dltndole las gracl~~-;:'. 

'y .. toda la familia la 

Las mo~iva~io~~s que _se utilizan en publicidad para despeTtar 

los libretos de Mujer de Pllstico o Belleza Insinuante son el de 

mejora flsic& y aceptaci6n sexual, principalmente. Estos factores se 

utilizan ya que la mujer en estos roles busca verse siempre bien y 

bella, lo que te· prooporcionari mayor seguridad, se veri mAs atrae-

tiva por consecuencia la aceptaci6n hacia el sexo opuesto sert ma-

yor. Algunos casos en los que se presenta esta situaci6n son: 

* TINTES PARA EL PELO IHEDIA PERFORHANCE 1 en el cual ademls de 

los aspectos anteriormente mencionados utilizan a mujeres que 

cumplen con los requisitos del libreto flsico com~n que son: 

mujer alta, de tez clara, cabello largo y lacio u ondulado, de 

color castano claro o rubio, y de edad entre 25 y 35 anos. El 

slogan aqul mane- jado para que la mujer sea acP.ptada por el 

sexo opuesto es; 11 El dice que lo valgo 1
'. Las estrategias 
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utiliza~as ~o •ste··an~ncio son las tonalidades de amarillo y 

aep~a_que dan l~ i~ea de luz o brillo; el timbre que usa la 

m.Odelo p:&ra--ánu-nCfa_Í' el -producto -es aspirado y unido al acento 

ten~é da un seriild~ de sensualidad al comercial. 

OlL OF OLAY.- La representaci6n de este comercial indica que 

us&n~do este -producto, la mujer se veri mis bonita y provocar• 

en-· ._vidia, lo cual se manifiesta cuando la modelo dice: "No me 

odÍea por ser bonita''. 

* CREMA NIVEA KILK.- Este anuncio presenta a una modelo atractiva 

(que puede considerarse dentro del libreto flsico com~n de la 

mujer) realizando una actividad que llama la atenci•n del sexo 

opuesto-, principalmente de pareja (jugar billar), quien 

expresa admiraci6n y halaga la suavidad de la piel de la 

modelo, la cual usa este producto. Esto podrla interpretarse 

como t la que Nívea Milk, tendri una piel suave, y agradr• a 

su pareja. 

* PERFUME CLYO.- El slogan de este commercial es 11 Tu aroma es mi 

recuerdo 11 • Este es dicho por la pareja de la modelo. Con esto 

deduce que si la mujer usa este perfuma, siempre estala en 

la mente de su pareja y tata la reeonoceri en cualquier lugar 

que ella se encuentre. 
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El aig~ie.~.te .~.ibr~_t_o :al cual hart menci6n ea el de la Ábeja 

Reina, qu-e' ae·;·reitere·-.a_ i.a mujér de •xito. Los anuncios utilizados 

para de~pertar. e~~e---~i-~retO se basan en las motivaciones de confían-

DESODORANTE 8 x 4.-.Aqul presentan a mujeres que aparentan ser 

modelos porfeaionales de 6xito, que se sienten seguras. El 

timbre de voz usado denota vitalidad, alegria y da un sentido 

entusiasta. 

El slogan es: 1'Sitntete segura con 8 x 4 11
1 y al sentirse seguras 

su txito ueri mayor. 

PANTIMEDIAS DORIAH GRAY.- El slogan que utiliza este comercial 

''Pasos a ta fama, pasos Dorian Gray''• La forma de presentarlo 

es haciendo que par dP. pi~rnas vayan subiendo por unas 

escaleras las cuales representan las escaleras del txito. Los 

colores usadoa para impactar son los dos mls contrastantes: el 

blanco y el negro. 

SMD.- En est~ comercial aparecen una ama de casa y una mujer 

bien vestida, que por us apariencia ha tenido txito. Este lo 

obtuvo trabajando para la compan'a SHD. Esta senara comenta que 

dicha compania le ha reconocido su •x, y que desde que trabaja 

ahl. ha obtenido beneficios tanto econ•micos como familiares. 

Con todo esto, el mensaje que ella est6 dando ea que se puede 

ser mujer de 6xito y de familia. 
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Exiaten'~tambi6n .com•r~i~lea' e~f~~ad~~ al- rol de-~'La Enfermera''• 

de confianza y 

necesidad ·~r~~~c~~~a~-El :·~jem~l~ mts claro es el referente al Jab6n 

Escud~, _en ei~··cu~i:-.·la~.pe"rsona que-· lo ·anuncia representa a una enfer .. 

mera· la ~~al c~me~ta que1 11 el jab6n Escudo es el mejor ya que limpia 

y adem6s pr~tege contra las bacterias que otros jabones no pueden 

_ hacer!•_. 

Otro comercial en el que se presenta a la Enfermera es el de 

Vickvaporub (el de las tres frotaditas). Aqui presentan a cualquiera 

de los miembros de la familia, enfermos de gripa y la mam• eat6 

cuidando de ellos como lo harla una enfermera, frotindolos con 

Vickvaporub. 

Mamilas Curity es un ejemplo mis, en el cual se presenta a una 

mam6 que cuida que a su beb6 no le den c•licoe cuando toma leche en 

su mamila, por lo cual utiliza el producto mencionado debido a laa 

caracterlsticaa de estas mamilas. 

En cuanto al anuncio de fibra do trigo All-Bran, aparece una 

nuti•loga mencionando las propiedades de la fibra de trigo y del 

real. Anade que ell~ como nutri•loga, encargada del bienestar de loa 

demls, recomienda comer este cereal para tener mayor salud. 

El siguiente libreto que se puede apreciar en algunos 

comerciales el de la Kujer Corda, la cual siempre esti comiendo 
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. . 

pero ~ su vez s~.'.::som~te.:·:~:/_d_f~t~B 'p8r:a· --~~r*~e;-bien;.; ·:,At'g'ünOS~ _ej~mplo·s· de' 

~ato loa 'tenemos ·:~:_-~_--f~~~, -~-i~~'.~I"'i~-:~f~'~}.i ~~-~ricI~~:·2~-> ·,· ... , .. ·· 

* 

.. ,,-·~ ·.,,.¡_ '.'\ '-'~- :L./. .- .;-.; 
·,,-".':.k:',_< .. ;·.:_;:;;.:-:.f~:.:::>;.~'.:.~ .... --. ::>.·..::~·-_ . --··,-:.' -<.:-. 

~·~:~~R;füQ~~;~f 1~:~1{i é~t~~¡~e.:1~~~:if~1:h:t~:: ::~·~a .rod •• ::j:: 
Hvenes. <~·é~~~3.:M·:~,~:d;nfr·~:é e~pre~Hiiide ~~V ld ia. y l• joven 
~d_e 18:~d á_ 'hace"'e l ··"comenta rTo :-~~- _:-~~~ -~-¿~~-- -oa·n Up _a e 8 iente y se V e 

b i ,en·-~--~-:- .. ,- - :;'.~, .. f;);~;~_ :;'.';;-,~:: ,, 
·-. .: , ;: .'.:=,,- -~;~.> 

ARIEL;._: En unO·.de, lo_s anuncios de·eate producto, la artisita 

qu~ .lo p;ot~~oni~~ ea Cha~hita, quien sale haciendo ejercicio, 

mientras su ropa se est6 lavando. Ella hace menci6n a las 

cualidades de dicho detergente y adem6s agrega que si se usa un 

detergente tan efectivo para lavar la ropa, todavia sobra 

tiempo para hacer ejercicio recuperar la figura. 

Otro libreto a considerar dentro de la publicidad es el de la 

Mujer Detr•s del Hombr~. Es aquella que respalda a su esposo; no 

tiene hijos, luce biP.n arreglada para reuniones sociales, etc. P.jem-

plo: 

RISTRETTO.- En este comercial aparece una pareja elegantemente 

veatida 1 que al parecer se dirigen a una importante reuni'n so-

cial; ella insinua que le gustar'ª un caU, sin embarggo quien 

toma la decisi•n es su pareja, y terminan qued,ndose a tomar su 

ca E•. 
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* CARNET.- Este comercial presenta a una matrimonio joven en el 

cuat; et e~~oso:.te recon~ce·:a:su-·esposa que et 6xito que 61 ob­

·-tuvo:_co_n ~-u-iiµ~va:_·. Car·net-:·-ae·-··10 d'ébe a ella. El esposo llega a 

su casa ·contento dlci6ndole:a su esposa que la tarjeta de 

c~6dito 'le di6 rendi~ientos __ y ~lla agrega que ademis no les 

cobiaron intereses, y 61 lo entrega una rosa como reconocí-

miento a su idea. 

Ahora bien, en cuanto a los anuncios enfocados hacia los 

libretos del hombre, tenemos los aiguientes ejemploat 

* CERA PARA AUTOS.- Este comercial esti dir~gido al libreto de 

Playboy, que es aquel que eat• buscando a la mujer perfecta. 

Esto puede apreciarse en la trama, cuando todos sus conocidos 

de su mismo sexo le preguntan si su auto es nuevo 61 lea 

responde que no, que lo encer•. Sin embargo cuando una muchacha 

le hace la misma prP.gunta, le responde que al, e incluso la 

invita a subirse al auto y llevarla a algin lado. 

CERVEZA SUPERIOR.- Estos anuncios muestran un grua de 

muchachos (del tipo Playboy) que se reinen en diversas cir-

cunstanciaa para pasar un rato agradable. El comercial hace 

menci6n a que la van a pasar super con su rubia (ref iri6ndose a 

la cerveza) pero lo que presentan es a una mujer rubia y a .. 

tractiva. Y alguno de los muchachos, se para de ta mesa y deja 

a sus amigos por irse con ta rubís. 
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PERHASHARP;.~· Ea~.º-~--~nun~ioa sug~~r,en:~,que si, u'n hOmbre· ae:·_aféita 

cÓn, n'~V.aj ~-~ ·._~-~'.::~.-. ~:~'·t·a ~ .. ~·arC·~-.~· t:~ .. ~d;¡·{·'~1~;~;pr,~~-.-~j'j··~· r~-~ ·:._= g u~pas:: a.· su 

mu-· 

í}ue 

al ~ol del Coloso (~l deportista)_ tenemos las alguien-

tes. muestras: 

CIGARROS COLT.- Este anuncio mu~stra al hombre practicando el 

de- porte del rodeo, montado en un toro o potro salvoje. El 

slogan de este anuncio, es: 11 Colt, todo estilo 11
• Y quiere 

demostrar que aquel que fuma Colt y practica el rodeo, tendri 

estilo. 

* SPRITE.- El slogan usado es: 1'Sprite congela tu sed 11
, y los que 

anuncian dicho producto son deportistas en varias especialida-

des. Ademls de que incita o practicar tos deportes, asegura que 

el producto anunciado tes serl refrescante, y para lograr este 
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"'··· ··: ·:·;, . -

e fe eta d9 tfes c~ra··~<: uS·a ··'t'o'n~ Úd~de ~- ·~ colores 

" ·-··: '··-:- ·'·" 
bien·~ i~:~-~ -:;h~~·~_:: ;. -

. -.· -· " - ' 

ATRA_ P!-us.-;~; E-1 joven que 

~-~~i~-~,~~~ '-~sus m•sc.ulos y despu6e de su ejercicio se mete a 
'.·· :· .''.." 

b-~~·~.::Y "iu-ego se rasura con Atra Plus. El rol de coloso lo 

haciendo ejercicios para su cuerpo en un 

m~migimnasio instalado en su propi& cae a. 

* DESODORANTE SPEED STICK.- Los motivos aqut plasmados son los de 

seguridad y confianza, de sentirse bien usando el producto. Es-

te va dirigido &l Coloso, ya que el comercial inicias con un 

hombre vestido de short y camiseta, que' est• corriendo. 

Otro ejemplo m6s ea el de la Leche Hilo que presenta a un nino 

que va creciendo sano y fuerte, haciendo ejercicio (en cualquiera de 

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

Para el rol del Gran Papt, (aquel que busca siempre el bi~nestar 

de su familia) se encuentran algunos ejemplos como lo son: 

GAMA ESCOLAR.- ESte comercial muestra al papt p'reocupado por el 

bienestar y futuro de sus hijos. Esto lo expresa diciendo que 

contratt un seguro escolar con el cual no les faltari nada para 

la educaci6n de s~s hijos, si en un futuro *l llegara n faltar. 
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* SEGUROS LA COMERCIAL.- El,alogan que maneja este producto ea: 

•1seguros la Comer:ci_4:1_1 1 su futuro en buenas manos". El papl de 

este anÚnciO _,ad_~!li~~·e un_a~g.uro de vida para su esposa e hijos 

para asegurarse de que si 61 llegara a faltar casa su 

familia no tendria que preocuparse por cuestiones econémicaa. 

Un ejemplo m6s es el de Panales Kleen Bebt el cual presenta a 

una pareja que est6 esperando a su bebé; el papA le pregunta la 

futura mam6 si esti nerviosa y ella responde que no puesto que lo 

tiene a •1. El Papi afirma que su hijo no tendri que preocuparse por­

que los tiene a los dos. Ah' ae muestra al libreto del hombre que se 

preocupa por su familia. 

Por 6ltimo, otro anuncio mis para eote rol eo el de American 

Express, aquel en el que la hija se va de viaje, y el Papi le entrega 

una tarjeta de cr6dito para el caso de que se le ofreciera algo du­

rante su viaje. 

En cuanto al libreto de ''El Intelectual'', que es aquel que se 

esfuerzo por aprender, tenemos los siguientes ejemplos: 

DANONINO.- Aqu¡ el papel del intelectual lo representa nino, 

quien le explica a sus pap6s 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 m6s. 
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- . . -
•: · EN.ci'c¿-'"Q.P.Eo;f:-~--s~A-~vfi·~ .. iri~·eat·e _caso,. e_l ·papel el intelectual lo 

pre'&·~~~-~:·~-:' tii'Pt~----.~.-- ~L~,~;aP··:·.>~o~-~, \o.S. h_i'joa, cuando estin leyendo 

~---~·U~-i~:·~};·'~-- ·~~¿:~:f·~~i:~--P~;i(~·,,._:.el -,pap(_expiicañdo a sus hijos, y el loa 

--~- .. -~pr~-ri-~ú:·~~'d·~·~;-~Y~~:'-~-:~- ·p_rOdU_~to~ Jo ¡i~om_ueven co-n· la siguiente frase i 

·,:-;,;S~-i~:~~): e1'·. in.un.do del· saber". Con ea to, con1:unica que esta enci­

·>.:~i;o~~di:a loa ayudari a saber mis. 

todos los anuncios que tiene este producto, el 

que ·ae pue~e aplicar a este libreto es el de Hax Headroom en el 

que varios ninos del tipo intelectual (con lentes) estin 

trabajando en una computadora cuando el menccinado personaje se 

lea aparece en la televiaiin y los invita a tomar una Coca .. 

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

Níno existen alguno anuncios dirigidos a ellos. Algunos de estos 

anuncios son: 

SALCHICHAS ruo.- En este comercial hace su aparici6n el estado 

de Adulto 1 en la subdivisiin Pathos 1 que es aquella parte del 

Nino que qued6 incluida en el adulto. Esto se aprecia en el 

transcurso del comercial el cual presenta a un nino que tiene 

fiesta en casa con sus amigos. Tambitn aparece al papi de 

este nino 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 
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mismo 

flote su 

y toma las Zucaritas 

para ·~esayunar. 

JAMON ZWAN.- En este otro ejemplo se manifiesta el estado de 

Nino, en la subdivisi6n de Nino Natural, ya que la forma de ac­

tuar del protagonista es natural, espont6neay semeja a un nino 

travieso ~ impulsivo. El comercial presenta al papl que se le­

vanta a media noche a preparase una baguette con jambn y dem•s 

condimentos; su actitud es la de nino que anda a escondidas 

hae1endo las cosas para que nadie lo vea; por eso que se 

dice que es travieso e impulsivo, ya que anda a escondidas para 

que nadie lo vea. 
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CASO PRACTICO 
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lHVESTIGACION DE·.HERCAoo· 

.· ;:- . -. .-
, " ... 

Existen diversos· medios de Coa1uai.caci•n ·_a,,~·r·á:Vets ode: Íoíi cuales, 
: :·.:_ ._, :. - __ ,:.~_: _. : ,. 

conocer "ái p6"bY{~·~,- :..-:1· ~·p-~~~~~~<~~-~-~ Servi'C-io_. que 

Ofrecen. Pues to· que ~ad~ .'-·anu·~-~i~' :_~-~ -~·:~--f~:~::ci-ó ~-;{:·:-xf~¡~-~t~~~-~-~:fi~b-;'e t-~-~- -d@ 

de un individuo·~ - con~id-~io._:{~¡,.~::;·~-~4:~·i·; elaborar una 

las empresas dap. _a 

la pera~nalidad 

inve~t~g~~i6~ cuya finalidad -~~ri: 

1.--Determinar qu6 entiende_ la gente pór _publlci~a~: 

2.- Identificar cu*l es ·el medio pu.blicitario mia conocido. 

J.- Detectar cuales de los anuncio mencionados en edte trabajo 

son loa mis rec~rdadoa. 

4.- Comprobar que los mensajes de loa anuncios logran despertar 

alg•nCoa) libreto(•) de la personalidad en el individuo. 

En base a lo anterior, se elabor• un cu~stionario, el cual fue 

utilizado para llevar a cabo la investigaci6n. 

Se aplicaron los cuestionarios a 100 personas pertenecientes a 

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

misma posici6n s·osioecon6mica. 
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::- ; _·, .. 
ANÁLISts Y~úa~iAcloÍI ;oi oúos . 

- . - . . ·- ·' . ~ -· ,:, . ' ' ' .. " -: -
La -~ncu_~a<t __ ~/i~~·t:~I~:~~~.(~~>-'~::·P~!-~.~~~~~_'en·~~e'-:"_los .--18 y loa 50 anos 

de edad; a it!nd0'0;·e f- por_é:~n taf~.-;.~de_'~~··a·~~\~ t;~_'"6 (6'n · e-{ ~~ f~.~ i~~ te: 
. - ~-- ·_ ·,/ '.:._: ¿~·-·-:·. __ (~i: >" i~ '._ 

60 hombres 60% 

40 mujeres 40% 

TOTAL 100 ( 100% 

Del total de los entrevistados, el 75% son profesioniotas "de 

diversas carreras, el 5% son pasantes, el 15% son estudiantes la 

universidad y el 5% restante son estudiantes de preparatoria. 

Del an•lisis de la respuestas se comprobaron loa puntos objetivo 

establecidos al inicio de eace capitulo. 

Los resultados de este antlisis de @ncuentran en las siguientes 

hojas. 
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CUESTIONARIO .. PARA; SEMINARIO 

-D-E:*-NVESTicA-clcJ'N--
___ ,, ... : _;_>. 

:.';:,...-, -:: <~: .. _{\\'/ .:~¡/-· 
- -~-~:::~ -, \~~):__,-·~ ··"···· 

1 • - - -Qut-· en ti e n-d,e - por -:P-.~~~-¡ i:~ i~d:-~~'~;.:~· '. ,_~: ~~~'.~---- : . -. 

2.- Qu6 opina de· ella? 

J.- Qu6 medios publicitarios conoce? 

4.- Cu41 de ellos al mia usual? 

5.- Qut le llama m6s la atenci•n de un anuncio? 

6.- Qu6 opina de los anuncios? 

1.- Qut sugeriria para mejorarlos? 
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a.- anuncios., 

Pa~ad~:~¡~· i:~& a ·.·~~,.~-.> ~ 
\¡~~~·~·ea ~.~ra. _el: i·~.l-~~-_'i~~~~~a~ ::_ ~-')._Cera para autos Johnaon 

r o ti.o f' oi&).' 

>' ze& t 

DBeodorante 

Vi.ck Vaporrub 

X 4 

Yoghurt Liquido Dan Up 

9.- Por qu• lo recuerda? 

~--'~.e ->-:ce··rvez-a ·superior 
·. --···-. 
,. ¡· 

J, z.~ca.ritas de Kellog'a 

~·~_;_B'~~Os_ Gam~·a Escolar 

)_~ 5-á-i~llichas Fud 

10.- Qu• mensaje encuentra en tl? 

11.- Ademis de los enunciado~, Qut otro anuncio recuerda? 

12.- Por qut? 

13.- Qut mensaje encuentra en tl? 

Escolaridad~~~~~~~~· 

GRACIAS POR SU COLABORACIOff, 
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Pregunta .,No. ·1 

CONCEPTO 

l. Actividad parad·. :undlr prO­
o servicios a consumidores. 

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

). Estrategia para lograr la a­
ceptación de un producto o 
servicios para su venta 

4. Herramienta de Mercadotec­
nia que da a conocer la 
existencia, caracterlsti­
cas e imagen de un produc­
to, empresa o servicio. 

S. Instrumento que sirve para 
conocer como está el merca­
do. 

*Otros 

TOTAL 

33 

100 

PORCENTAJE 

--25.00% 

13 13.00% 

11 11 .00% 

10 1 o .00% 

8.00% 

33.00% 

100.00% 

OBSERVACIONES. El concepto que tuvo mayor aceptación fue el de 
''Dar a conocer un producto bien o servicio''• 

(Ver grJfica No._!_ 
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. . - ' - . " 

Pregun ~:a··. ~9 :.; 2 ?:~: ;QUE ;OPlNA ;óE ,ELLA?,: 

i- •. - i·i~-<sY~.1-i-t{~ i:~ñ--t~ ~- P é
0

i~'-1a --
ven ta de·Un·producto o ser­
vicio. 

23 Herr~mientas para dar a co­
nocer una empresa y sus 
productos o servicios. 

3. Hedio eficaz de comunica-­
ción para informar al pú-­
blico. 

... Otros 

- No cantes tÓ 

TOTAL 

.,, 

11 

43 

. PORCENTAJE 

34 .00% 

11.00% 

9.00% 

43.00% 

3.00% 

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 gr~fica No._2_ 
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Pregl:lnta No. 3 

CONCEPTO 

Televi1iAn 

Radio 

Peri&dicos 

QUE MEDIOS PUBLICITARIOS CONOCE? 

PORCENTAJE 

20.00% 

19 .00% 

15.00% 

Anuncios exteriores 

·75 

. 65 

63 

42 

13 .00% 

Rev i~ ta1 

Volantes 

Cine 

Otros 

TOTAL 

Ot roa: 

Poaters 

39 

16 

loO 

12.00% 

s.ooz 

7 .00% 

3.00% 

100.00% 

1 .40% 

Art. Promocionales l. 00% 

Teatro 

TOTAL 

OBSERVACIONES. 

0.60% 

_!_6_ 3.00% 

El 20% de la gente conoce la televisión como 
uno de loa principales medios de publicidad. 

(Ver gráficas No.1.L.1..:!) 
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~ PERIODICO 
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CONCEPTO 

Radio 

Todos 

PerlÓdicoa 

Otro a 

TOÚL 

Otros: 

Pos ters 

Revistas 

No cantes tó 

TOTAL 

OBSERVACIONES. 

CUAL DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS ES EL HAS 
USUAL? . 

CANTIDAD PORCENTAJE 

56 56.00% 

25 25.00% 

09.00% 

06.00~ 

04.00% 

I00.00% 

02. 00% 

Ol.00% 

01.ooi 

--4- 04.00% 

El medio de promoci6n por el quP se percatan 
de los anuncios el mayor número de personas 
es la televisión. 

(Ver grifficaa No.~) 

128 



.,,. d 
z <

( 

'-' 
¡¡: 
<

( 
a: 
<:> 

129 



l3
0

 



CONCEPTO 

;r¿.r~. 
Imagen· 
Slo.san 
Color 
Fot<>graf{a 
Otro e 

Ot r 01: 

TOTAL 

Originalidad 
Hodelo 
Todo 
Contenido 
Mensaje 
Crcati"Ylda:d 

TOTAL 

OBSERVACIONES: 

. . . 
--------~·:~7-";7--~---------

QUE: is LO ~QUE :LE 'iLLAHA' MAS 'LA: ATENCION 
. DE U.H . ÁHUHCIO?.: · 

11 
7 
6 
3 
3 
2 

32 

24. 24% 
17.17% 

·.16.67% 
lJ.64% 
12 .12% 
16.16% 

100 % 

OS.56% 
03.54% 
OJ,02% 
01 .52% 
0!.52% 
01.00% 

"!6.16i-

El 58.08% de los encuestados le6 atrae: 
la múaica, imagen y slogan. 
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QUE ES LO QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION 
DE UN ANUNCIO? 

• MUSICA 

~IMA1IEN 

~SLOGAN 

~ C010:R 

fCZJ FOTOGRil'li 

!Za OTROS 

GRAFICA No. 5 
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QUE ES. LO QUE LE LLAMA MAS LA ATENCION 
DE UN ANUNCIO? (OTROS) 

• 01UGINALID.AD 

~ :MOI>ELO 

~TODO 

~CONTENIDO 

tSCJ :MENSAJE 

E2) CREATIVIDAD 

GRAFICA No. S.1 
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QUE .OPlNA DE .Los ANUNc1osi 

CONCEPto· 

l. Algunos sOn buenos y otros 
-,-on -ma loa 

2. Son necesarios para difundir 
un producto o servicio 

J. Están técnicamente bien rea­
lizados, y con ingenio 

4. Son manipuladores y enajena~ 
tes 

OLros 

No contesto 

TOTAL 

11 

13 

9% 

OBSERVAC lONES • De las 100 personas entrevistadas, se o~serva 
que la mayorla considera que existen anuncios 
buenos (bien hechos) y algunos malos (mal he­
chos o simples). 

(Ver gt'áfica No._6 __ ) 
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--------- ------------
~Pregun~B · No. 7"' .\,Q llx~~~~E~{~¡j. PARi•MEJORARLOS7 

··:coNCEPTO 
' . ~~·-, .. 

''CANTIDAD PORCENTAJE 

Su :·c~~t·~·~{d-~·:. (m·á~ 
- . 

1. ~ejo-Car 
cultura y Edtica'ción 

32 32% 

2. Hacerlos mas veraces, con- 25 25% 
creta a creativos 

3. Que .. basen mas en la re! 
lldad 

17 17% 

Otros 15 15% 

No contestó 11 11% 

TOTAL 100% 

OBSERVACIONES, La mayor{a de las personas (32%) considera 
que para que un anuncio sea mejor debe tener -
más contenido cultural y educativo. 

(Ver gr.;,fica No._7 __ ) 
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Pregunta No. 8 DE LOS SIGUIENTES ANUNCIOS CUALES RECUERDA 
KAS? 

CONCEPTO CANTIDAD PORCENTAJE 
llUJERES 

Salchichas FUD 19 17. 44% 
.panadería Tla Rosa 18 16.51% 
Zeat 17 15. 60% 
'íoghurt l{quido DAN UP 11 10.09% 
Cerveza Superior 10 09 .17% 
Vic.k Vaporrub 7 06.42% 
Cera para a u toa Johnaon 6 05. 50% 
Tintes para pelo 11\EDIA 5 04. 59% 
Oil of Ola y 5 04. 5 9% 
Seguros Gamma Escolar 4 03-67% 
Desodorante 8 X 4 3 02. 75% 
Zucaritaa de Kellogls 3 02. 7 5% 
Deaodoran te Speed Stick. 1 oo.92% 

TOTAL ~ loo.01r· 

HOll8RES 

Cerveza,Sup;rior 32 25.60% 
Panader1a TLa Rosa 17 13. 60% 
Cera para autos Johnaon 17 13. 60% 
Seguros Gamma Escolar 11 O B. 80% 
Zest 10 os.oo: 
Salchichas FUD 10 os .oo: 
Desodorante Speed 5 tick 7 05 .60% 
Zucaritas Ke l logl s 7 05. 60% 
Yoghurt liquido DAH UP 6 04. 80% 
Oil of Ola y 4 o 3. 20% 
Vick Vaporrub 4 03.20% 

TOTAL 125 100.00: 

OBSERVACIONES. El porcentaje de poaicLonamiento que se obser­
va en las mujeres ea el 17.44% con el anuncio 
de Salchichas FUD. 

El porcentaje de posicionamiento que se obae­
va en loa hombrea ea de 25.60% con el anuncio 
de Cerveza Superior. 

(Ver grifficaa No .-ª..L.!.:!_) 
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DE LOS SIGUIENTES ANUNCIOS, 
CUAL RECUERDA MAS? 

:MUIERES 

• PANADEl!IA TIA ROSA 
KZll TmTES PARA EL PELO 
rzLl Oil. OF OlAY 
lS.'Sl ZEST 
IYJ DESODORANTES 8 X 4 
IZJ VlCK VAPORRUll 
CSl YOGHURT LIQ.. DAN UP 
D DESODORANTE SPEED S. 

•CERA. P/AUTOS iOBNSON 
I!!'! CERVEZA SUPERIOR 
D zUCARITAS !CELtOG'S 
O SEGUROS GAYMA .ESC. 
ICi"J SA.LCIDCHAS FUD 

GRAFICA NO. 8 
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DE LOS SIGUIENTES ANUNCIOS, 
CUAL RECUERDA MAS? 

HOMBRES 

• PANADERLl Tli. ROSA 
00!1 TINTES PARA El. PELO 
~ 011OF01.!Y 

ESl ZEST 
l2J DESODORANTES 6 X 4 
lZJ VICK V .!PORRUB 
CSJ YOGHURT llQ. DAN UP 

0 DESODORANrE SPEED S. 
D CEru. P/.AUTOS .JOHNSON 
llm CERVEZA SUPERIOR 
D ZUC.A:RIT.AS KELLOG'S 

D SEGUROS GAMMA ESC. 
l2isl mcmcru.s FUD 

GRAFICA No. 8.1 



H6s fe-a 
1111agen 
Slogan 
Modelos de A0uncios 
Frecuencia de Transmisión 
Otros 

OTROS 

Simpáticos 
Necesidad 

TOTAL 

Familia como modelo 
Nombre del producto 
Mensaje 
Anuncios agradables 

TOTAL 

... ~'H 
.. &;•::: 

5 
B 

-:&o-. 

-·-9-

27% 
22% 
20% 
10% 

8% 
13% 

~ 

5 .00% 
3 .00% 
1.25% 
1. 25% 
1. 25% 
1. 25% 

l"3:0o% 

OBSERVACIOHES. De las personas entre~istadas del sexo femeni­
no, el porcentaje mas alto recuerda los anun-­
cioa por su música. 

(Ver gráficas No.-2...L.2..:.!) 
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POR QUE LO RECUERDA? 

.... 
ti 

• :MUSICA 

~IMAGEN 

~SLOGAN 

~ MODELO DE A.NUNCIOS 

¡z¿j FREC. DE T:RANSMlfilON 

[Zj OTROS 

GRAFICA No. 9 



~ ... ..., 

POR QUE LO RECUERDA? 
OTROS 

• SIMPATICOS 

~ NECESIDAl> 

~ FAMIIJ.i COMO :MODELO 

!ilil NOMBRE DEL Pl!ODUCTO 

rzl :MENS!IE 

E:zl A.NUNCIO .!GRADA.BU! 

GRAFICA No. 9. 1 



·':POR QUE LO.RECUERDA! 

CONTENIDO CANTIDAD. 
HOMBRES 

Modelos del anunéiO 17 
Imagen 16 
Frecuencia de transmisión lS 
Presentacion 14· 
Húa ica 10 
Slogan 4 
Color 4 
Anuncios agradables 4 
Otros 8 

OTROS 

Necesidad 
Simpáticos 

TOTAL _9_2_ 

Dan idea de seguridad 

TOTAL -8-

PORCENTAJE 

19% 
18% 
16% 
15% 
11% 

4% 
4% 
4% 
9% 

TO~ 

J.5X 
J. 5% 
2. 00 

9.ii0% 

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

(Ver grJficas No.~) 
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POR QUE LO RECUERDA? 

• MODELOS DEL ANUNCIO 

~ FRECUENCIA. DE IM!GEN 

¡¿zj F.REC. DE TMNSMISION 

~ PRESENTACION 

&31 JlUSICA 

E2l SLOGAN 

IS] COLOR 

D ANUNCIOS AGRA.DABLES 

E] OTROS 
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Atrae. del sexo opuesto 
Consumo 
Buena salud y alimentación 
Cuidado·de la familia 
Ninguno 
Cuidado personal 
Producto de buena calidad 
Integración familiar 
Otros 

Otros: 

TOTAL 

Protec. patrimonial 
Hacer deportes 
Frescura 
Status 

TOTAL 

CANTIDAD 

HOMBRES 

19 
11 

9 
7 
6 
4 
4 
4 
9 

-73-

-9-

PORCENTAJE 

26% 
IS% 
12% 

9% 
8% 
6% 
6% 
6% 

12% 

100% 

4.0% 
2 .7% 
2. 7% 
2.1% 

12':1% 

OBSERVACIONES. La mayoría de loa hombres emcuentran como men­
saje en los anuncios, que al adquirir el pro­
ducto serán mas atractivos para el sexo opues­
to. 

(Ver gr~ficas No. 11¡ 11.1) 
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& 

QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL? 

HOMBRES 

• BUENA &U.UD Y AJ.1Y. 

~NINGUNO 

[Z'.2 P:ROD. DE :BUENA CAI.. 

~ CUIDADO 1> /LA FAMILIA 

[K1 SENTIRSE NI O 

r:zJ CUIDADO DE LA FIGURA 

CSJ INTEG:RACION F AMlLlAR 

D CONSU110 

D OTROS 

GRAFICA No. 11 
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Pregunta No. 10 QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL? 

CONCEPTO 

Buena salud y alimentación 
Ninguno 
Producto de buepa calidad 
Cuidado de la familia 
Sentirse niño 
Cuidado de la figura 
Integración familiar 
Consumo 
Otros 

Otros: 

TOTAL 

Atrae. del sexo op. 
Frescura 
Hacer deportes 
Protec. Patrimonial 
Sta tus 

TOTAL 

CANTIDAD 

MUJERES 

10 
9 
1 
1 
5 
4 
4 
4 

10 

60" 

_ l_O_ 

PORCENTAJE 

17% 
15% 
12% 
12% 

9% 
6% 
6% 
6% 

17% 

100% 

5% 
5% 
3% 
2% 
n 

_1_7_% _ 

OBSERVACIONES. El mensaje que mas encontró el sector femeni­
no en los anuncios mencionados es el de tener 
buena salud y alimentación. 

(Ver gráfica» No. 12¡ 12.l) 
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QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL? 

MUJERES 

- ATRA.C. DEL SEXO OP. 

~ CONSUYG 

r::z2I :BUENA Sil.lJI> Y ALIMEN 

~ ClJIDADO D/U FAMILIA 

fiól NINGUNO 

[ZJ CUIDADO PERSONAL 

IS] PROD. DE BUENA CAL 

E] INTEGRACION F.üllLIAR 

D OTROS 
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QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL? 

MUJERES 

• PR<YrEC. PATllIMOmil 

~ HACER DEPORTES 

~FRESCURA 

~ fil'ATUS 
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c.ONCEPTO 

Automóviles 
Pepsi-Cola 
Coca-Col4 
Bebidas AleohÓlicas 
No contestaron 
Kleen-Bebé 
Anuncios Bancarios 
Harlboro 
Koda\t 
Carta Blanca 
Salchichas ZWAN 
Otros 

Otros: 

Sabritas 
Cereales 
Gansito 

TOTAL 

Vinos y Perfumee 
Dori;a.n Grey 
Ariel 
Colgate 
Margarina Primavera 

TOTAL 

OBSERVACIONES. 

7 -
6 
6 
4 
3 

11 

IOo 

_ l_l_ 

'" · · ·• PORCENTAJE 
,;:=_~;,.- ~':;--;;;~;-'"':"-.-

14% 
13% 
11% 

9% 
9% 
7% 
7% 
6% 
6% 
4% 
3% 

11% 

l'ii'1i'% 

2% 
2% 
2% 
1% 
l % 
u 
1% 
1% 

--11_% __ 

La mayor parte de los entrevistados (14%) re­
cordaron anuncios de automóviles, seguidos por 
los de Pepsi-Cola (13%). 

(Ver gr/ficas No. 13; 13.1) 
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QUE OTRO ANUNCIO RECUERDA? 

• A.UTOMOVJLES 
122 PEPSI-COLA. 

fZZJ COCA-COLA. 

&SI BEBIDAS .ALCOHOJJCA.S 

IZ5l NO CONTESTARON 
0 XLEEN BEBE 

ISJ .ANUNCIOS BANCARIOS 
fil]J MAJU.BO"RO 

O KODAK 
(23 CARTA BUNCA 

[;] S.ALcmCJIA.S ZWAN 

0 OTROS 

GRAFICA No. 13 



OTROS 

~ 

g: 

• SABRITAS 

~ CEREALES KEIJ..OG'S 

~ GANSITO 

~VINOS Y PERFUMES 

~ DORIAN GREY 

(2] !RIEL 

[SJ COLGATE 

D MARGARINA PRIMAVERA 

GRAFICA No. 13.1 
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Pregunta No. r2 --,.-poa QUE·~-

CONCEPTO 

PreaentaciJn 
Ternura 

' Ho con tes to 

CANTIDAD·. 

»:~ ." - '_,~ .- .:• 
. -__ 2 a~;::·,,... ~ -: 1 

,:~,~\. 

PORCENTAJE 

20% 
10% 
10% 

si.mpáticoa 
Música y color 
Originalidad 
Free. de transmisión 
Slogan 

. 9 
8 
8 
7 
7 

9% 
9% 
8% 
8% 
7% 
7% Modelos 

Otros 

Otros : 

Consumo 
Status 
Moda 

OBSERVACIONES. 

12 

TOTAL roo-

TOTAL 
_ 1_2_ 

12% 

1oor--

6% 
4% 
2% 

_1_2_% __ 

El 20% de loa encuestados dijeron que recorda­
ban loa anuncios por su presentación, aunque 
cabe mencionar que también loa recuerdan por 
ra~onea de ternura, y por el (la) modelo del 
anuncio. 

(Ver gráficas Ho. 14; 14.l) 
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POR QUE? 

... 
~ 

- PRESENTACION 

~ TirnNURA 

!2ZJ NO CONTESTO 

!SS'l SIMPATICO 

E2J YUSICA Y COLOR 

1ZJ ORIGINAI.IDAD 

[SJ FREC. DE TRANSMISION 

D SLOGAN 

0 :MODELOS 

!fil] OTROS 

GRAFICA No. 1 q 
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----.,,----
QUE. HE~~AJ.~ EN~U·E~T~A ~~ Pregunta No. 13 

CONCEPTO :ct.tiT!ol.o --- ·-·-
---~------·-'-'"'-',..:-·_;c..,-·----_·,,.-_----'-'·-~ -- ·-··-------- --- ····"'·:· 

19-./ :::; ·-;- -~·,·· •:_/19%'.' Ninguno 
Consumo 
No contesto 
Acep. social/diversion 
Cui,dado de la familia 
Buena salud y alimentaCión 
Status 
Cuidado de la figura 
Atrae. d~l 9exo opuesto 
Sentirse niño 
Otros 

Otros: 

TOTAL 

Hoda 
Ayudar al país 
Protec. patrimonial 
Exi to 
Alta tecnología 
No beber mucho 

TOTAL 

17 - - .. - -- .,17% - . 

g y/ ·'. ··:: :ii:;r 
7 - - 7% 

7 - 7% 
6 - 6% 
4 4% 
4 4% 
4 4% 
8 8% 

100 

-8-

100% 

2% 
2% 
1% 
1% 
1% 
1% 

_8_% __ 

OBSERVACIONES. Aquí 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 gr~ficas No. 15; 15.1) 
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QUE MENSAJE ENCUENTRA EN EL? 

• NINGUNO 

122!1 CONSUMO 

~ NO CONTESTO 

5S:j ACEP.SOC.jl)IVnSION 

E'.S2l CUIDA.DO DE LA Fill. 

1ZJ BUEN! SALUD Y ALIM. 

~ grJ..TUS 

!'m CUIDA.DO DE LA FIGUltA 

0 AT:RA..C.DEL SEXO OP. 

[}] SENTIRSE NINO 

O OTROS 

GRAFICA No. 15 
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CONCLUSIONES 
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una ·ciencia, ~ino un conjunto de medios que 
':, ··-.... :_· . 

a e -a:i-t i l Í-Z a·~-·-=~a-;~'- .. ~~~:~·~i~~ r, ·:i n_;f Or~~ r 
-. :' , ·'-·"·: . : :". . . ·'_.· 

y motivar a un p~blico determi-

-nad·o; con e'r objet~·_:de.:aum.entar ·la.a ·varitas de una empresa, o ganar la 

·gente crea-o actue en forma de-

cología y la Sociologla, aaí como de herramientas técnicas y elemen-­

tos artfsticos para elaborar el material de divulgacitn. 

Para que una. organización tenga éxito, deberá apoyarse en la pu-

blicidad televisiva principalmente para ofrecer el producto o serví--

cio, ya que la televisión es el medio publicitario más conocido y uti 

lizado por la gente; pero esto no significa que se deba descuidar la 

publicidad en otros medios de comunicación como la radio, las revis-

tas o los periÓdicos. 

Ahora bi~n, la publicidad no es solo el preparar un comercial 

del producto que se va a ofrecer, y presentarlo. El publicista debe 

conocer hacia que estado de la personalidad irá dirigido el producto, 

cuales con las caracterÍsticae de dicho estado, que estrategias pu-

blicitarias son las más adecuadas para presentar el producto, cuales 

son laa que mas llaman la atención de la gente, y con todo esto 

elaborar el comercial requerido. , 
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Loa .;:mÓ~f~ª • .. ·~·~ es~r¡t~~f~ r~~li~ltfi~qiJé ~~·dfan •t¿er pre~ 

::~:::f i'[~ii]~5fil~~:t~~;i!Jfrl~~;~~f ¡~;~~¡;; ::: 
r:..< "_¿¡?~, ,:::~:· . . ·_·:;:.= 'Y('"' .-··~> 

_;_._:E_~ ·cu·a~_t_f'.>_·_a 'laa:,-~o-.tiv~Ciones _·qu9;.,·un ·an·u-nciO ~·on :fines comercia­

les debe tranamtti~·p~ra.de~p~rtar algun estado d;·i~ personalidad y 

por ende despertar el deseo de compra del producto o servicio, tene--

moa como pripcipal'e.S las que se muestran en el siguiente cuadro. Cabe 

aclarar que una misma motivaci6n puede despertar uno o mas libretos 

diferentes en un individuo al mismo tiempo. 

MOTIVACIONES ESTADO DE PERSONALIDAD 

Buena aalu~ y alimentación * Madre de Familia por Antono-

masia. 

* La Enfermera 

Cuidado de la familia * Madre de Familia por Antono-

sia 

• La Enfermera 

• El Gran Papá 
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Cuidado de la Figura 

(mejora flsica) 

AceptaciJn sexual 

(atraceiÓ~ ,del s~xo opuesto) 

* Mujer de Plástico 

* Belleza Insinuante 

* Mujer Gorda 

* El Coloso 

* Mujer de Pl:atico 

* Belleza lnsinuantP. 

* Playboy 

* El Coloso 

* Mujer Gorda 

* El Gran Papá 
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