) ,
L% 5> UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE PSICOLOGIA

“¢ Todo depende del cristal con que se mira o hay
algo mas en los anuncios publicitarios impresos?”

T E S I S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN PSICOLOGIA
P R E S E N T A D A:

RODRIGUEZ PRADO MARIA ANTONIETA

DIRECTOR DE TESIS: LIC. MUNOZ PERTIERRA XOCHITL
REVISORA DE TESIS: LIC. MIRNA ONGAY VALLE
SINODALES:

MTRA. SILVIA GUADALUPE VITE SAN PEDRO

MTRA. MARIA ISABEL DELSORDO LOPEZ

MTRO. CARLOS PENICHE AMANTE.

CUIDAD UNIVERSITARIA DICIEMBRE 2013



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



AGRADECIMIENTOS

Ing. Vicente Rodriguez Gutiérrez (Q.E.P.D.): como puedo explicar en tan pocas
palabras lo que fuiste, eres y seras para mi. Quiero agradecerte por todo el
tiempo, los cuidados, las ensefanzas, el estar conmigo en cada momento, el creer
en mi, el apoyarme, el saber que podria llegar a ser la mujer que soy ahora, sobre
todo por el amor que tantas veces necesite y me diste (sin esperar nada a
cambio). Solo puedo decirte que te amo, te admiro, estoy orgullosa y agradecida
con Dios por permitirme ser tu hija y tener innumerables momentos tan felices
como hermosos a tu lado, que quedaran siempre en mi corazon; aunque, ahora se

esfuman entre mis manos.

Ahora entiendo muchos palabras que me decias, las cuales inculcaste en mi vy
estaran siempre presentes ya que rigen mi vida; sé que las cosas no seran igual
sin ti pero, me ensafaste que no importa que tan mal te trate la vida se tiene que
salir adelante y no dejarse caer (ahora lo sé). Por ello, este presente trabajo te la
dedico a ti papa porque es una culminacién de lo que creaste en mi, tus valores,
tus ensefanzas, tu esfuerzo alentandome a salir adelante no importando qué

problema tuviera enfrente, ya que tu lo hiciste siempre.

Pap4a, donde quiera que tu estés, quiero decirte que no te defraudare, que seré la
mejor que pueda ser y espero que la vida me permita poder ser, aunque sea un
pedacito del gran hombre y ser humano que tu fuiste para todas aquellas personas
que te conocieron como profesionista, esposo, padre, hijo, hermano, tio, suegro,

padrino 'y un gran amigo.

Maria Mercedes Prado Hernandez: no existen palabras para poder expresar lo
agradecida que estoy de ser tu hija, me has dado la vida, las ensenanzas, los
consejos, la alegria y las ganas de vivir; sin ti simplemente no seria la que soy,
eres uno de mis motivos de seguir viva y de luchar para ser mejor cada dia, al

igual que lo era mi papa.



Estoy muy orgullosa de ti por ser una gran mujer y un gran ser humano; me has
demostrado como debe ser una persona para ser feliz y lograr formar una familia
tan maravillosa como tu lo lograste; desed solamente poder ser un poco de lo que
has demostrado ser (una ganadora y sobreviviente a cualquier adversidad).
Gracias por permitirme estar a tu lado, aunque poco te lo digo, eres una pieza

importante en mi vida y en mi felicidad (una estrella inigualable e irrepetible).

El presente trabajo te la dedicé a ti porque para mi es mi forma de demostrarte
que aquello que me ensefiaste, lo logre llevar a cabo y que aunque las cosas se
tornen dificiles se puede salir adelante. Te amo demasiado, te llevo todos los dias
en mi mente, en mi corazon y quiero que sepas que no importa las cosas nuevas
que comience o lo que me depare el destino, siempre ten presente que tu estaras
ahi porque yo deseo que tu seas parte no sélo de mi pasado o mi presente sino,
también de mi futuro. Gracias mama por existir y ser parte de este suefio, el cual
espero no sea el unico que podamos formar juntas, que se han muchos mas y

espero verlos hechos una realidad.

Mtro. Ing. Angel Ortiz Estrada (Mi angel): cuando mas sola me sentia, cuando
pensé que jamas habria en este mundo alguien para mi, mire al cielo y le pedi a
una estrella (a Dios) que pudiera llegar el amor de mi vida. Y llegaste tu, a mi lado
sin avisar, dandole un nuevo motivo y sentido de existir a mi vida. Jamas podré
agradecerte, todo lo que has hecho por mi, ya que has estado siempre a mi lado
en los buenos y malos momentos; sin importar lo dificil que fuera la tormenta, tu
nunca te olvidaste de mi y la atravesaste conmigo; nunca perdiste la ilusidon y el
deseo de estar a mi lado ; a pesar de todas las vicisitudes que hemos pasado en
el transcurso del tiempo el amor que siento por ti, es mas fuerte y crece en mi
corazon cada vez mas. Me has demostrado que eres un gran ser humano y un
hombre excepcional; estoy muy orgullosa de ti y admiro el amor, el empefio, la
dedicacion, la perseverancia, la vocacién y la sonrisa que le pones a la vida dia

con dia.



Por ello, espero poder compartir contigo mas suefos, ilusiones, metas y todo lo
que nos depare el destino. Te dedico el presente trabajo, porque siempre estuviste
ahi para darme una palabra de aliento, un consejo y un apoyo cuando deseaba
tirar la toalla. Me diste no s6lo un hombro donde llorar sino, lo que mas necesitaba
amor a pesar de lo que pudieran o no decir de mi, me diste mas de lo que yo

podia creer una sonrisa sincera y un corazon lleno de amor.

Sara Hernandez Nieto y Angel Prado Azamar (Q.E.P.D.), Maria Gutiérrez
Aguirre Gutiérrez (Q.E.P.D.) y Vicente Rodriguez Gonzalez (Q.E.P.D.);
Guillermina Aguirre Gutiérrez (Q.E.P.D.): gracias por tantos momentos bellos en

mi nifiez, siempre estaré agradecida (por cuidarme y quererme), los amo mucho.

Adriana Nallely Resendiz Prado, Sofia Rosales Prado, Sara Gpe. Rosales
Prado: gracias por el amor, apoyo, cariio que me han dado en todos los
momentos de mi vida; espero que reciban el mismo amor que ustedes me han
dado y logren no solo cumplir sus suefios sino tener un pedacito de felicidad como

el que Dios me ha dado al tenerlas a mi lado.

Angel Vicente Rosales Prado y Luis Fernando Rosales Prado: Han sido una
luz en mi camino, con su llegada lograron alegrar mi corazén; los amo mucho y

siempre contaran conmigo.

Juana Rosales Prado y Ma. Dolores Prado Hernandez : aunque se adelantaran
en el camino, siguen aun vivas en mi corazon; las extrafio, nunca podré acabar de
agradarles el cariio que me dieron, su preocupacion y cuidados; las amo mucho

donde quiera que se encuentren, jamas las olvidare.

Familia Ortiz Estrada: Deseo agradecerles el carifio, apoyo y el recibimiento que
me han dado, haciéndome sentir como parte de su familia. Gracias por sus
consejos, su amistad, su preocupaciéon y su afecto; por todos los momentos que

me han regalado; que Dios los cuide y los bendiga. Los quiero mucho, siempre



contaran conmigo ya que nunca podré pagarles todas las atenciones y las

muestras de carifio que han tenido con mi familia y con conmigo.

Nelly Edith Huerta Espiritu y Cristina Venegas Rico,(amigas entraiables): En
el paso de mi vida ustedes me han dado el soporte, el apoyo, me han sabido
escuchar y dar su amistad de corazén. Les agradezco por todo lo que me han
dado y siempre contaran conmigo, espero seguir la amistad a pesar de la distancia

ya que son importantes para mi, las quiero mucho.

UNAM: Gracias por hacer mi suefo realidad, ser una mujer profesionista con una
vocacion y un objetivo en la vida. Siempre estaré en deuda y no tendré la forma de
agradecertelo. No te defraudare, ya que formas parte de mi y siempre luchare por

ponerte en alto a donde quiera que vaya. Mil gracias Goya , Goya ...

Lic. Manoz Pertierra Xochitl Mercedes: Desde los afios de escuela, me
recomendaron inscribirme a una de sus clases tome la decision y la conoci. La
verdad, no me arrepiento de haberlo hecho por que usted es una de las personas
que mas admiro, un ejemplo a seguir por la pasién y vocacion que usted tiene en
esta labor tan dificil que realiza dia con dia. Tuvo la perseverancia, creyé en mi,
supo orientarme y guiarme. Sobre todo tuvo la paciencia en todo este tiempo, sin
perder en ningun momento la fe de que el presente trabajo si llegaria a su
culminacién, a pesar de todas las contrariedades. Por ello, no tengo palabras para
decirle lo agradecida que estoy con usted, me ensefio a ser una buena psicéloga a
través de su ejemplo y sobre todo a ser un buen ser humano. Le deseo lo mejor y

que en el camino encuentre mucha felicidad y éxitos.

Lic. Mirna Ongay Valle: Cuando pensé que todo estaba oscuro, que era una loca
con un suefo imposible usted me escucho, me brindo su ayuda, su apoyo y sus
consejos; descifro, guid esta cabeza confundida y me dio su amistad. Siempre
estaré agradecida por que creyé en mi, sin importar lo que los demas decian,

dandome la mano amiga cuando mas la necesitaba. La admiro y respeto; siempre



la recordare como mi ejemplo a seguir de lo que es un gran psicologo y un gran
ser humano. Por ello, deseo que tenga mucha felicidad, amor, paz y exitosos en
todo lo que se proponga; Y que todos sus suefios se hagan realidad. Mil gracias
por sus atenciones hacia mi.

Sinodales: quisiera agradecerles por sus consejos, ensefianzas y paciencia. Por
tomar en cuenta este trabajo y formar parte de él. Espero que siempre obtenga la

misma generosidad, triunfo y éxito en su vida como ustedes me la proporcionaron.

Empleados UNAM: Gracias por atenderme y ayudarme en los momentos que
necesite, por no solo cumplir con su trabajo sino, con ser esa mano amiga que se
necesita cuando no se tiene conocimiento alguno de algun servicio y sobre todo

cuando necesitas hablar con alguien. Muchas gracias.

Dios, Virgencita de Guadalupe, Sagrado Corazén, San Judas: Sin ser menos
importantes, gracias por apoyarme siempre en toda mi vida cuando mas lo
necesite, por no dejarme sola, por darme siempre animos y fuerza para seguir

adelante.

A mi misma: Porque sin mi esfuerzo, dedicacion, constancia, desvelos,
compromiso, fe, perseverancia y confianza en mi misma, no hubiera podido

cumplir este suefio hecho realidad (al fin ...lo logre).



indice

PAGINA
RESUNMEN ... sssnsnnssnnssnnnnnnnnns 16
INTRODUGCCION ..ottt e, 17
CAPITULO 1. PUBLICIDAD EN LA VIDA DIARIA
PR B U o[ o7 T - T R 20
1.2 .Historia de la Publicidad en MéXiCO...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 21
1.3. Medios publiCHArioS .........ooeevieiieee e 29
1.3.1.TElEVISION ... e e e e eaanes 29
(I I O = 29
(G TR T - To [ o T 29
1.3.4.0NTErNEt ..o 30
LI |V 1= Yo [0 SR g ] ] =T L PR 30
L 3 I =Y T T [ To o F- SRS 31
1.4.2. REVISTAS ... 33
1.4.3 Publicidad externa..............oouuiiiiiiii i 35
CAPITULO 2. PSICOLOGIA EN LA PUBLICIDAD IMPRESA

P B N o =T To [ 2 [ PP 39
20t 0t T 1= 1o oo 39
2.1.2. Herman Ebbinghaus (1850-1909) ..o, 39

2.1.3. Aplicacion de Hermann Ebbinghaus en Mercadotecnia y
publicidad. ... 41
P |V 1= 4T - USRI 42
2.2.1. Memoria SEeNSOrial...........ooevuiiiiiiiii e 42
2.2.2. Memoria a corto Plazo ..........uuuuiiiiieeeieieece e 43
2.2.3. Memoria a largo Plazo .........ceeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 43
2.2.4. MemOoria ViSUAL.......ccoii i 44
2.2.5. RECUPEIACION ...t eeeeeeeeees 45



P2 T © 1 1Y/ o o T
2.1.7. Aplicacion de la memoria a la publicidad.........................
2.3. TeoriadelaGestalt...........c.ooiiii

2.3.1. Introduccion a la Percepcion y Sensacion .......................

2.3.2. Definicion de Percepcion y Sensacion ...............cooevveeeen.
PZARC TG T = o To 13 (o o ] o SN T
2.3.4. ATENCION ...
2.3.5. Codificacion perceptual ..........cccooeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeen,
2.3.6. Organizacion perceptual..........cccoceeviiiieiiiiciiieeeeeeeeeen,
2.3.7. Definicion y Teoria de la Gestalt..........ccccccoeeeeiiiiieiinnnnnnnn.
2.3.8.Laleydelabuena Forma........ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiiiie,
2.3.9. PrinCIpio d€ CIeITE.....ccouuiieiiiie e
2.3.10. Agrupamiento ..........c.uoeeiiiiiiiie e
2.3.11. DestinO COMUN......coiiiiiiiiieiiee e
2.3.12. Significacion o Familiaridad .............cccvvvviiiiiiiiiiiiiniennnn.
2.3.13. El estimulo ambiguo ...

2.3.14. Laley de lafiguray fondo ......ccccccveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnnn.

2.1.3. Aplicacion de la Teoria Gestalt a la publicidad de los

MEAIOS IMPIESOS ....eeeiieeiiiiiie e ee et e e e e e e e e e e e e e e eeeeenes

2.4, Estereotipos.....ooviiiii

2.4.1. Definicion de Estereotipos.......ccoooevvvveeeiiiciiiiieeeeeeen,
2.4.2. Estereotipos en la publicidad............ccccviiiiiiiiiiiiiii,
2.4.2.1. Estereotipos de la mujer en la publicidad ..................

2.4.2.2. Estereotipos del hombre en la publicidad..................

CAPITULO 3 SEMIOTICA EN LA PUBLICIDAD IMPRESA

3.1. Definicion de la Semiédtica o la Semiologia..........cccccevvvvveveeeennnn.
3.1.1. ASpectos DASICOS. .......ciiiiieiiiiiiiiee e

PAGINA



PAGINA

X Tt S 1 T [ o TP 73

K I R 0o o [T [ R 73

K I S 1= - | 74
3.1.5. SIMDOIO ..o 74

T BTN 13 To 1= 74

K 2t A o] T PP 75
3.1.8. Denotacion vs Connotacion.............ccevvvvveviiieiiieiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 75
3.1.9. Significante vs Significado...........cccoooiiiiiiiii 76
3.1.10. Un paso por la historia de la semidtica.........cccccoeeveeiiiiiiiiiiniennn, 76
3.1.11. Charles Sanders Pierce (1839-1914). ... 76
3.1.12. UMDErto ECO....coeeeiieieee e 78
3.1.13. Georges PEeniN0OU............ccooviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 79
3.1.14. Aplicacion de la semidtica a la publicidad impresa...................... 80

CAPITULO 4 DISENO GRAFICO EN LA PUBLICIDAD IMPRESA

4.1. ;Qué es el diseNo grafiCo?........ouviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 86
4.2. Elementos basicos de la composicion grafica. .........ccccccceeeiieiiiiiiiiiiinnnnn. 86
4.2 ELPUNTO e 86
4.2.2. LA liN@a.. oo 86
4.2.3. Bl CONOINO ..o 88
S o] -1 o Lo RSP 89
4.2.5. EL VOIUMEN....ooiiiiie ettt e e eeeees 89
4.3. Aspectos formales del disefio grafiCo...........ceevvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 91
77 3G T84 IR - T o] ] o To o7 oI o SRR 91

v 3G T2 - o 1] =Y oo o] o [ URRPPRRN 92
G TG TR = 1= To [ 11 o) o T URRPPRRN 82
4.3.4. La SIMetria....coouveiii i 93
4.3.5. EITIIMO e 94
4.3.6. La PErsPeCiVA ......cii i 95



PAGINA
T 7] o 96
4.4.1. Teoria del COION......coui i 98
4.4.1.1. Colores Primarios .........cuuuuiiieeeeeeeeieicee e e e e e e e e e eeeeenns 98
4.4.1.2. ColOres SECUNAAIIOS .......uuuuuuuuuiieiiiiiiiiiiiiiiiiiinninneennenenennnenennnes 98
4.4.1.3. ColOres terciarios............uuuuuuuuuuummniiiiiiiiiiieiiieinennneeeeenenaees 98
4.4.2. Armonias del COION........cooeiiiiiiie e 99
4.4.3. Propiedades del COlOr..........cooviiiiiiiiiiiiecee e 101
4.5, TIPOGrafia ..o 102
4.5.1. Conceptos formales de laletra............cccccoeeeiiiiiiiiiiiciii e, 106
4.5.2. Familias tipOgrafiCas..............uuuuuuuummiiiiiiiiiiiiiiiii s 107
4.5.3. Medidas tipografiCas...............uuuuuuummuiiiiiiiiiiiiiiiees 109
4.5.4. Legibilidad ..........uuuumemiiiiiiiiiii s 110
4.6. Redaccion del anuncio publicitario eScCrito...........ccovvvvviveciiiiiieiieeeeiien, 112
4.6.1. Partes de un anuncio publicitario escrito............ccccccceeeiieeinennnns 112
G g g O (0 1 o 112
4.6.1.2. SUDLItUIO. .....uueiiiiiiiiii e 113
G g O TR 1= (o TR 114
4.6.1.4. SIOQAN ...ttt 115
4.6.1.5. IMAGEN. ....uuiiiiiiiiiiiiii e 116
4.6.1.6. LOGOTIPO....uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 117
4.6.2. Distribucion de un anuncio publicitario escrito.............ccccceeeeeen. 111
4.6.3. Técnicas publiCitarias .........ccocoeeuiiiiiiiiiie e 120
CAPITULO 5 METODO
5.1. Planteamiento del problema............cccoooieiiiiiiiiiiiiiiee e 127
5.2. Pregunta de investigacCion ...........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 129
5.3. Objetivos de investigacion ... 130
5.4 ESTUAIO .o 131
TR T o [ 00 ] ST 1 USSR 131



PAGINA

5.6. VariabIes ........cooo oo 132
5.6.1 Variables independientes ...........cooouiiiiiiiiiiiiiii e 132
5.6.2 Variables dependientes ...........ccoooviiiiiiiiiiiiiii e 135

B.7. IMUEBSIIEO ... e ettt e e e eeeee 137
STt T I 1 1= o o T 138
5.9, MALEIIAIES ... 137
5.10. Procedimiento .............iiiiiiiiiieiii e 139
5.10.1. Fase A (Pre-Experimento) .......cccoooeiiiiiiiiiiiicii e 140
5.10.2. Fase B (Experimento)............uuceiiiiiiiiiiiiiccc e 142
5.11. Tratamiento estadiStiCO .........ooevvveeiiiiii e 143

CAPITULO 6 RESULTADOS

6.1. Analisis de Consistencia Interna del Instrumento..........cccccvvvvvvireennnn.n. 146
6.1.1. Fase A Pre-EXperimento .........ccooeviiiiiiiiii e 146
6.1.1. Fase B EXperimentO ..o 146

6.2. Resultados de las muestras relacionadas Test-Retest (R1-R2)

del primer reactivo del cuestionario (Fase B Experimento)............... 148
6.2.1. Version No Modificada (G1: No Modificado) del grupo
BN GENEIAL. .. 149

6.2.1.1. Analisis descriptivo: Version no modificada (G1: No

\YloTeliTez=To 1) WoToT o | U] olc PP 150

6.2.1.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de

Wilcoxon para G1: No Modificados (R1 vS R2).........ccceeeeeeeee. 152
6.2.2. Version No Modificada (G1: No Modificados) por genero
(Femenino VS MasCUIINO) ........ccoiiiiiiiiiiiie e 153

6.2.2.1. Analisis descriptivo: Version no modificada (G1: No

Modificados)por genero (Femenino vs Masculino).......................... 153

11



indice
PAGINA

6.2.2.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de
Wilcoxon para Versiéon No modificada por genero (G1: No

Modificados) (Femenino vs MasculinO) ...........cccoevvvvciinneennn. 159
6.2.3. Version Gestalt (Gz2: Gestalt) del grupo en general .................... 160
6.2.3.1. Analisis descriptivo: Version Gestalt (G2: Gestalt) por

6.2.3.2 Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de

Wilcoxon: Versidon Gestalt (G2: Gestalt) por grupo................. 162
6.2.4. Version Gestalt (G2: Gestalt) por genero (Femenino vs
MasCUlNO) ..o 163
6.2.4.1. Analisis descriptivo: Version Gestalt (G2: Gestalt)

por genero (Femenino vs Masculino).................uveeeviiiiienennnnes 163

6.2.4.3. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de
Wilcoxon para Version Gestalt (G2: Gestalt) por genero
(Femenino vs Masculino).............ceuuuiiiiiieeiiieecee e, 168

6.2.5. Version Semiética (Gs: Semidtica) del grupo en general........... 169
6.2.5.1. Analisis descriptivo: Versién Semiodtica (Ga:
SeMIGtICa) POI GrUPO ..o 169
6.2.5.2 Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de
Wilcoxon: Version Semiética (Gs: Semidtica) por grupo......... 171
6.2.6. Version Semiética (Gs: Semidtica) por genero (Femenino vs
MaSCUIINO) .o 172
6.2.6.1. Analisis descriptivo: Version Semidtica
(Gs: Semidtica) por genero (Femenino vs Masculino) ........... 172
6.2.6.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de

Wilcoxon para Version Semidtica (Gs: Semidtica) por genero

(Femenino vs MasculinO)..........ccoooveieeiiiieeeeeeeeeeeeee 178



indice

PAGINA

6.2.7. Version Fusion (Ga:Fusion) del grupo en general................... 179

6.2.7.1. Analisis descriptivo: Versién Fusion (Ga4:Fusién)

[oToT g o (VT oo TS 179

6.2.7.2 Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de

Wilcoxon: Version Fusion (Ga:Fusidn) por grupo.................. 181
6.2.8. Version Fusion (Ga:Fusién) por genero (Femenino
VS MaSCUIINO)......coieeieice e 181

6.2.8.1. Analisis descriptivo: Version Fusion (Ga4:Fusién)

genero (Femenino vs Masculino) ... 181

6.2.8.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de

Wilcoxon para Version Fusion (G4:Fusion) por genero

(Femenino vs Masculino)...........ccccoiiiiiiiiiiiic e 187

6.3. Resultados de las muestras independientes (G1: No Modificado vs
G2: Gestalt vs Gs: Semidtica vs Ga: Fusion) del primer reactivo del
Fusion (Ga4:Fusidn) por cuestionario en general ...........cccoooveieiviiiiiiciineeeennn. 188
6.3.1. Versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs: Semidtica
SN Y UL (o] g =T o e =T =T - | 189
6.3.1.1. Analisis descriptivo: por grupo de
marcas (Analgen, Stefano, Vicky Form, Modelo Light y Sico)
Fusidnengeneral ... 189
6.3.1.2. Analisis Inferencia: Prueba de Kruskal Wallis de
versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gz: Semidtica vs
Ga: Fusidnengeneral............oooiiiiiiiii 193
6.3.2. Versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs: Semidtica
vs G4: Fusion por genero (Femenino vs Masculino)............cccceee..... 195
6.3.2.1. Analisis descriptivo por grupo de marcas:
Analgen, Stefano, Vicky Form, Modelo Light y Sico

(Femenino vs MascCuliNO)...........ooviiiiiiiii e 195



indice

PAGINA
6.3.2.1. Analisis inferencia: Prueba de Kruskal-Wallis y
U de Mann-Whitney versiones G1: No Modificado vs
G2: Gestalt vs Gs: Semidtica vs Ga: Fusion por genero
(Femenino vs MasculinO)............ceuuveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee 213
6.4. Resultados del segundo reactivo del cuestionario: Chi cuadrada
(x?) para los G1No modificado, G2 Gestalt, G3 Semidtica
Y Ga FUSION. ... ————— 215

6.4.1. Chi cuadrada (x?) para los grupos: GiNo modificado, G2 Gestalt,

Gas: Semidtica y G4 Fusion en general. ..., 216
6.4.1.1 Analisis descriptivo: por grupos G1No modificado,
G2: Gestalt,Gs, Semidtica y G4 Fusién en
GENEIAL ...t —————— 216
6.4.1.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica

de Chi cuadrada (x?) por grupo G2: Gestalt,

Gs, Semidticay G4 Fusionen general..................ccoceeeenen. 219
6.4.2. Chi cuadrada (x?) para los G1:No modificado, G2 Gestalt, G3
Semidtica y Ga Fusién por género: Femenino y Masculino............... 221

6.4.2.1. Analisis descriptivo. .......cccooveeeriiiiiiiiciiie e, 221

6.4.2.2. Analisis Inferencial: Chi cuadrada (x?) para
G1:No modificado, G2 Gestalt, Gz Semiotica y G4 Fusion por

genero (Femenino vs Masculino).. ..........coceieiiiiiiiiieiiiinn. 227

CAPITULO 7 DISCUSION.

7.1. Muestras relacionadas(R1-R2) ... 232
7.1.1 Grupo 1: No Modificado..........cceevveviiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 232
7.1.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 232
7.1.2.Grupo 2: Gestalt........ooovvevieeiiieiieeeeeeeee e 234
7.2.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 234

14



PAGINA
7.1.3.Grup0o 3: SEMIGLICA......ccoeee e 235
7.3.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 235
7.1.4.Grup0 1: FUSION ... 236
7.4.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 236
7.2. Muestras independientes (G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs
Gs: Semidtica vs G4:FUSION) ......oooiiiiiiiiiiiiee 238
7.2. 1. Analgen (R1-R2) ..ooveiiiieiieeeeee e 238
7.2.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 238
7.2. 2. Stefano (R1-R2)..cccviiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 241
7.2.2.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 241
7.2. 3. Vicky FOrm (R1-R2) c.coeiiiieiiiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 242
7.2.3.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 242
7.2. 4. Modelo Light. (R1=-R2) ceeevviieiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 244
7.2.4.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 244
A TS (oo T S 2 I 245
7.2.5.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino............ 245
7.3.Muestras independientes (G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs

Gs:Semidtica vs 4:Fusion) : comparacion sexo femenino vs
SEXO MASCUIINO ....ceiieeeiieii e e et e e e e e e e e et e e e e e e e eeeneee 247
7.3. 1. Analgen (R1-R2) ..coooiiiiiie 247
7.3.1.1. Sexo femenino vs sexo MasCulino ...........ccccevveeeeiiiiiiiiiiiene e, 247
7.3. 2. Stefano (R1-R2)....cooiviiiiiiiiiiiiiieee 248
7.3.2.1. Sexo femenino vs Sexo MasCulino ............ccceevveeeeiiieiiiiiiiieeeeen, 248
7.3. 3. Vicky FOrm (R1-R2) ... 249
7.3.3.1. Sexo femenino vs sexo MasculinO ............ccevvvveeiiiiiiiiiieieeeennnne. 249
7.3. 4. Modelo Light (R1=-R2)...ccceiiiieiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 249
7.3.4.1. Sexo femenino vs sexo MasculinO ...........cccevvvviveiiiiiiiieeieeeeennee. 249
A0 TS TS (o T T 0 252



indice

PAGINA
7.3.51. Sexo femenino vs sexo MasCUliNO .......cooveieeeiiieeeee e, 252
CAPITULO 8.CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y SUGERENCIAS.
8. 1. CONCIUSIONES ... e, 253
8.2. Limitaciones Yy SUQErENCIas .........cceevuuieeiiiiiiieeeeiiieeeeeeiiee e e e eeens 254
REFERENCIAS BLIBLIOGRAFICAS ... 258
AN E X O S .o e 275
ANEXO 1 CUESHIONANO ... 277
Anexo 2 Anuncios version No Modificados .....c.coeveveeiiiieiiiieen 280
Anexo 3 Anuncios version Gestalt....... .o 296
Anexo 4 Anuncios version SemidtiCa .......o.vve v 307
ANnexo 5 ANUNCIOS VErsioN FUSION ... 318
ANEXO B GlOSAIO e e 335

16



Resumen

El presente trabajo propone comprobar si existen diferencias significativas en el
recuerdo al presentar anuncios publicitarios basados en las teorias: Gestalt (G2),
Semidtica (Gs3) y de Diseno (G4) (4 grupos experimentales y 1 grupo control).La
muestra se conformd por 128 estudiantes de la Facultad de Psicologia de la
UNAM divididos en 4 grupos: 16 hombres y 16 mujeres. Se aplicaron dos ensayos
de recuerdo (Test-Retest) por medio de estimulos y un cuestionario. Los
resultados indican que en la mayoria de los grupos (en general y de ambos sexos)
existieron diferencias en el recuerdo tanto en muestras relacionadas (R1 vs R2)
como en muestras independientes (G1 vs G2 vs G3 vs Gs4), excepto en el Gz:

Gestalt (mujeres vs hombres) donde no hubo diferencias.

Palabras clave: Publicidad, hipermnesia, recuerdo, conducta del consumidor,

Gestalt, Semiética, Disefio Grafico, anuncios publicitarios impresos.
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Introduccion

Cada vez es mas comun ver como la publicidad esta en todas aquellas cosas que
rodean al mundo siendo una parte muy comun en la vida de cada persona ya sea
en la casa, en la escuela o en la calle; no hay lugar alguno en donde no esté
incluida la publicidad; por lo que en este ultimo siglo ha sido tan influyente y
relevante para los consumidores como también para muchas disciplinas entre
ellas la Psicologia (Solomon, 2008).

Aunque, la publicidad tiene sus métodos para llegar al consumidor (Pricken,2005)
es muy comun surjan dificultades para lograr un anuncio eficaz sino se conoce al
(consumidor) como mencionan Ries. y Ries (2001); por ello, es de suma
importancia para la publicidad saber lo que su persona desea, siente, piensa, le
motiva y le atrae, es decir, qué sucede por la mente cuando elige o no un producto
o cuando cierto anuncio logra llamar su atencion (Ferrer, 2000). Por lo cual, la
disciplina que puede ayudar a la publicidad a resolver todas estas interrogantes es
la Psicologia, ya que es la disciplina que se encarga analizar todo lo referente con
la psique humana y uno de los temas que estudia es la conducta antes, durante y
después de la compra de un producto o servicio.

Asi mismo, la Psicologia se encarga de dar un fundamento teorico a todas esas
ideas o técnicas que maneja la publicidad al realizar una campafa publicitaria, un
anuncio televisivo o escrito logrando que el anuncio sea realmente eficaz y
perdure en la mente del consumidor (Hernandez, 2010, 2008).

Por consiguiente, si en la actualidad existen un mayor numero de anuncios
publicitarios ¢Por qué algunos perduran mas en el recuerdo del comprador que
otros? la respuesta podria ser por muchos motivos, por ejemplo, la actitud, la
intencion de compra, el estereotipo etc. Existen tres aspectos importantes que
pueden afectar el recuerdo de un anuncié los cuales son: la percepcion visual, el
mensaje y la estructura del disefio (el color, la reticula, la, técnicas publicitarias,
etc.) ya que el recuerdo es una serie de informacion almacenada en la memoria
obtenida a través de una experiencia previa, la cual es proporcionada por la
percepcion, el contexto cultural o algunos otros elementos como el eslogan que

hacen que el recuerdo perdure (Apriel, 2003).
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Por estas razones, la presente investigacion se enfoca a identificar el
cuestionamiento ¢ Como puede ser afectado el recuerdo de ciertos consumidores
(hombres y mujeres) por elementos basados en la Teoria Gestalt, Teoria
Semiotica y el Disefio Grafico ?, demostrando que si se utilizan estos elementos
se puede obtener un diferencia en el recuerdo en cierta marca o producto.

Por motivos, practicos para el presente trabajo se decidio trabajar exclusivamente
con anuncios publicitarios impresos ya que se pueden manipular mejor desde un
punto de vista perceptual, semidtico y del disefio, que algun otro (Arellano, 2002).
Ademas, se pretende no solo dar continuidad a esta rama de investigacion sino,
crear interés en los conocimientos que se apliquen en el presente trabajo, para
lograr la realizacion de futuras investigaciones en este tema, enfocados en la

poblacion mexicana.
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CAPITULO 1

Publicidad en la vida diaria

Figura 1. Nota. Schiffman, G. L. y Lazar, L. K. (2001). Comportamiento del consumidor.

México: Prentice Hall (7a. ed.).

“El éxito no se logra so6lo con cualidades especiales. Es
sobre todo un trabajo de constancia, de método y de
organizacion”.

Henry Ford (1893-1947)




CAPITULO 1 Publicidad en la vida diaria
1.1 Publicidad

La publicidad para algunos es un arte o una ciencia para otros es un negocio
que moviliza millones de pesos, ya que atrae no solo al consumidor sino, a medios
de comunicacion como la television, la radio, el periodico, el Internet, las revistas,
etc. Pero, crear interés es uno de los muchos aspectos que realiza la publicidad
ya que informa, divierte, convence, persuade y en ocasiones, importuna o
defrauda a los consumidores y a profesionales que la utilizan (psicélogos,
mercadologos, disenadores graficos o publicistas) (Bassat, 2004; Romero, 2002;
Aprile, 2003).

Entonces, ;/Qué es la publicidad? para algunos autores como Mucchielli
(2002), la publicidad es la accion de modelar las opiniones de un sector del publico
(por ejemplo, ingenieros de entre 18 a 23 anos de edad) utilizando los medios de
comunicacion (Ferrer, 2000); mientras que para Moyle (2003) la publicidad es una
forma de comunicacion la cual primero, capta la atencidn del segmento de la
poblacién objetivo y segundo, influye en la adquisicién de un producto especifico o
la utilizacion de un servicio.

En cambio, para Ries y Ries (2001) mencionan que la publicidad es como el
presupuesto de defensa de un pais por que es una cantidad de dinero que se
destina a la prevencién, proteccion y mantenimiento de sus productos o marcas
ante los posibles enemigos (otras marcas competitivas) que pudieran quitar sus
compradores potenciales y aniquilar dicha marca. Esto concuerda, con lo
mencionado por Pacheco (2000) con respecto a la necesidad de invertir cada
cierto tiempo en los productos ya que estos tienen un ciclo de vida donde en cierto
momento se pierde el interés en ellos ya que dejan de ser novedad y caen en el
olvido; lo cual es lo ultimo que desearian los creadores, distribuidores y duefios de
dichos productos. Con este presupuesto se evita que la competencia quite la cuota
de mercado a partir del mantenimiento de la marca (no construye el liderazgo de
una nueva marca, sino la mantiene una vez ya lograda).

La publicidad es la comunicacibn no personal pagada acerca de una

organizacion que se transmite a una audiencia objetivo por medio de una
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comunicacién masiva por ejemplo television, radio, periodicos, revistas, carteles,
espectaculares, internet, etc.

Pretende como objetivos:

1. Dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion con objeto de
informar o de influir en su compra o aceptacioén al crear actitudes y movilizar
conductas.

2. Facilitar al publico el conocimiento de la existencia ciertos satisfactores que
ponderen sus cualidades y virtudes (Loundon,1995; Maubert, 2001; Bueno,
2005).

No hay que olvidar que la publicidad es también un fendmeno social ya que
cada pueblo tiene sus propias creencias, costumbres, conductas y actitudes. En
consecuencia, es légico que la Psicologia al ser un fendmeno social tenga una
intervencion en dicho fendbmeno, porque ambas deseen saber el por qué de las
acciones que haria un individuo o un grupo social en cierta situacion o
circunstancia, el origen de sus conductas, sus motivaciones, sus experiencias y el
proceso que conlleva para tomar las decisiones de su vida
(Pachard,1980;Romero, 2002; Beltran y Cruces, 2003).

1.2 Historia de la publicidad

La publicidad siempre ha dependido del contexto y del avance histoérico. Para
que los anuncios publicitarios sean lo que son en la actualidad tuvieron que pasar
por varias circunstancias. Para el presente trabajo solamente se enfocaron ciertas
partes de la historia que concierne al desarrollo de la publicidad en México.

Antes de la llegada de los espafioles, el territorio hoy conocido como México
estuvo habitado por diferentes pueblos, entre los cuales predominaban los mayas
en el sur, los mixtecas y zapotecas en Oaxaca, los huastecas y totonacas en
Veracruz, los olmecas, toltecas, teotihuacanos y mexicas en el Altiplano central.
Los mexicas fundaron en 1325 la gran ciudad de Tenochtitlan, donde se
comercializaba de manera ocasional o permanente en los mercados o tianguis.
Los tianguis eran grandes plazas donde se encontraban un gran numero de
comerciantes que ofrecian mercancias (verduras, aves, peces, telas y baratijas sin

pertenecer a una clase social especifica de la poblacion) (Fisher y Espejo, 2004).
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Posteriormente, surgieron otro tipo de comerciantes llamados “Pochtecas”, los
cuales eran comerciantes que monopolizaron el comercio exterior, por lo que
constituian una clase privilegiada. Los jefes de estas organizaciones dirigian
caravanas al resto del pais para vender los productos de Tenochtitlan (telas,
joyeria, tintura de cochinilla, hierbas medicinales, etc.) y traer de aquellos lugares
articulos considerados de lujo como el jade verde, las esmeraldas, los caracoles
marinos, entre otros. Otra clase de mercaderes, denominados “Tealtinime “o
“Tecoanime” se dedicaban a la venta de esclavos para ser sacrificados a los
dioses(Fisher y Espejo, 2004).

Por otra parte, en ciertas aéreas como Aztlan, Texcoco, Xochimilco, Cuitlahuac,
Chalco y otras ciudades; se realizaba el comercio mediante chalupas o barcazas,
ya que gran parte de los productos como pescado, semillas, legumbres, frutas y
flores eran transportadas a través de canales debido a que la ciudad estaba
ubicada en el centro de un gran lago

En aquella época, no se utilizaban bestias de carga, se cargaba a cuestas la
mercancia, a las personas que hacian este oficio se les llamaban “Tlamama” o
“Tlameme”; la carga que transportaban equivalia a dos arribas (23kg) y las
jornadas normalmente eran de cinco leguas (28km), pero en ocasiones realizaban
viajes de 300 leguas (18,400 km) o mas por caminos abruptos.

Con la llegada de los espafioles y el surgimiento de la Colonia, como lo
menciona el historiador Agustin Cuevas Canovas (1963, en Fisher y Espejo, 2004)
el comercio evoluciono en tres etapas importantes:

1. De 1521 a 1810 (periodo que cubre desde la Conquista hasta la
Independencia).Se caracteriz6 por la explotacion de metales,
principalmente plata, la que se exportaba a Europa. Pero, los beneficiarios
fueron Inglaterra, Holanda, Francia, Italia y Alemania, a través del
comercio, de la pirateria y el contrabando desarrollados principalmente en
el siglo XVIII.

2. De 1810 a 1880 (donde se inicia el imperialismo econdémico
moderno).Durante este periodo, los beneficios del comercio mexicano

fueron para Inglaterra.
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3. De 1880 hasta nuestros dias, en la cual los beneficios del comercio han

sido en su mayoria para Estados Unidos.

Cabe mencionar, que hasta mediados del siglo XV la publicidad se hacia por
medio de la voz o por carteles e insignias hechas a mano. La imprenta fue
introducida al pais en 1539. La utilizacién de este invento dio pie para que en 1722
Juan Ignacio de Castorefia comenzara la publicacion de la Gaceta de México, la
cual incluia avisos comerciales (Assael, 1999; Moyle, 2003).

En 1803 se cred la primera agencia de publicidad mexicana llamada “Asiento
Mexicano de Noticias Importantes al Publico”, la cual fue fundada por Juan
Nepomuceno. El cartel, encuentra su maximo esplendor en la segunda mitad del
siglo XIX 'y en los primeros afos veintes, siendo el segundo medio publicitario mas
importante en la actualidad (el primero es la television) (Solomon, 2008).

En el siglo XX, la publicidad aprovecharia los adelantos tecnoloégicos y
cientificos desarrollados a través de la historia para crear nuevas formas de
publicidad. La década de 1920 a 1930 fue de expansiéon y éxito para la radio
alrededor del mundo. La primera sefial de radio que se tiene conocimiento en el
pais corrio a cargo de Constantino de Tarnava en la Cuidad de Monterrey en
1921.El 3 de abril de 1923 empezd a transmitir la CYL propiedad del periddico El
Universal le siguid después la CYA, la CYZ, la CYB propiedad de la compaiia el
Buen Tono, la cual posteriormente se convertiria en la XEB, la CYJ perteneciente
a la General Electric, la CYH de High Life, la CYX del periddico Excelsior y las
estaciones gubernamentales CZA 'y CZZ.

En 1929 la XEB se convirtié en la primera estacion de radio nacional que cubri6
sus costos de operaciéon, a través de los ingresos que obtuvo por medio de la
transmision de publicidad. ElI 18 de septiembre de 1930 se inaugurd la XEW, “La
voz de la América Latina desde México” siendo sus primero patrocinadores: The
Mexican Music Co, RCA Victor, High Life, los cigarros del Aguila, etcétera”. Para
1930 ya existian 17 radiodifusoras comerciales y para 1940 eran 113
radiodifusoras.

Por otro lado, con la llegada de la primera y segunda guerra mundial la

publicidad en México como en el resto del mundo exploté métodos para persuadir
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al consumidor a través del miedo, la perdida y el hambre. Debido a estas nuevas
alianzas provocadas por la guerra, hubo una apertura para que llegaran filiales de
empresas norteamericanas como Grant Adversting S.A. en 1941, J. Walter
Thompson de México en 1943, las cuales proporcionaron aspectos diferentes en
la publicidad del pais (Moyle, 2003).

Los primeros pasos de la television en México fueron experimentales en un
principio, ya que en 1934 Guillermo Gonzalez Camarena aun realizaba
experimentos para inventar lo que seria la television a color; no fue hasta el 19 de
agosto de 1940 cuando finalmente obtuvo la patente de su invento tanto en
México como en Estados Unidos. Por consiguiente, la primera transmision en
México fue el 19 de Agosto de 1946, desde el cuarto de bafio de la residencia de
Guillermo Gonzalez Camarena. Este hecho histérico tuvo tal éxito que el 7 de
Septiembre de ese mismo afio se inauguré la primera estacion experimental de
televisiéon en Latinoamérica (XE1GC), la cual transmito todos lo sabados durante
los dos afos siguientes con un programa artistico y de entrevistas (Garibay, 2004).

En la tabla 1 se explica brevemente la historia de la television en México:

Aino Acontecimiento televisivos

1950 | Inicié transmisiones la primera televisora mexicana XHTV-TV canal 4
(propiedad de la familia O Farrill) con el cuarto informe de gobierno del
presidente Miguel Aleman Valdés. Los primeros comerciales en este

canal fueron los relojes suizos Omega y las llantas Gondrich Euzkadi.

1951 | Inicié operaciones XEWTV-TV canal 2 propiedad de la familia
Azcarraga y XHGC canal 5 (propiedad de Guillermo Gonzalez

Camarena).

1955 | Se realizé la fusion de los 3 canales (canal 4, canal 2 y canal 5) para
formar “Telesistemas Mexicano”. Durante 13 afos esta cadena

televisiva fue la Unica con cobertura nacional.

Tabla 1.Breve historia de la television en México. Nota. Marentes, 1978; Sanchez, 1991;
Bauch, Sanchez de Arma y Ramirez, 1999; Zamora, 1997 Fernandez, 2000; Sandoval, 2009; Garibay, 2004.
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Aino Acontecimiento televisivos

1958 Los patrocinadores promocionaban sus productos por ejemplo,
“Su telenovela Colgate Senda Prohibida”, Protec & Gamble, “el
noticiero General Motors”, “su diario Nescafé”, “Domingos
Herdez”, “Teatro Colgate”, “Leyendo Novedades”, “Noticiero
Excelsior” o “Telecomedia de Manolo Fabregas” producida por

Publicidad Augusto Elias.

1959 Inicié transmisiones XEIPN el canal 11 del Instituto Politécnico
Nacional.
1966 En Hermosillo, Sonora comenzaron a transmitir el canal XEWH-

TV el canal 6. Ademas “Cablevision”(television de paga) también
inicio operaciones con un grupo de 10 personas lideradas por el

arquitecto Benjamin Burillo Pérez.

1968 Inicio operaciones XDFTV el canal 13 con la concesidn otorgada a

Francisco Aguirre.

1969 Iniciaron transmisiones XHTM-TV canal 8 del “Grupo Monterrey”
posteriormente de “Television Independiente de México”
propiedad de la familia Alarcén (hoy XEQ-TV canal integrado por
el consorcio televisa).Este canal tuvo éxito con sus programas
“Sabados de la Fortuna” con Luis Manuel Pelayo, “Domingos
Espectaculares” y el “Chapulin Colorado” dio guerra a

Telesistema.

1972 El canal 13 se fusiond con la “Red Federal de Television” del

gobierno por 20 anos.

1973 Se unieron “Telesistema Mexicano” y “Television Independiente

de México” para formar “Televisa” (television via satélite).

Tabla 1.Breve historia de la television en México. Nota. Marentes, 1978; Sanchez, 1991;
Bauch, Sanchez de Arma y Ramirez, 1999; Zamora, 1997 Fernandez, 2000; Sandoval, 2009; Garibay,
2004.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Benjam%C3%ADn_Burillo_P%C3%A9rez&action=edit&redlink=1

Ano

Acontecimientos televisivos

1981

Comenzaron a operar “el Centro de Produccion Regional
Imevisién” de Tlaxcala en el canal 12 y el San Luis Potosi en el
canal 6; XHTRM canal 22 y el canal 28 a cargo de la Direccion de

Radio y Televisién de Nuevo Ledn.

1984

Se transmitié para el gobierno del Estado de México el canal 34

1989

Iniciaron operaciones en el Distrito Federal la empresa
“Multivision” la cual emitia 8 canales siguiendo el esquema de

“Cablevision”(peliculas y canales estadounidenses)

1985

Se dio a conocer la existencia de dos nuevas filiales de Televisa:
la primera “Videovisa”, dedicada a la produccion, reproduccién y
venta de peliculas videograbadas; la segunda “Videocentro”,
destinada a la renta “exclusiva” de material suministrado por
“Videovisa”. También en ese mismo afo comenzaron las

transmisiones del canal 7 en el Distrito Federal por “Imevisién”.

1990

Llego “Blockbuster” a México como competencia de “Videocentro”.
En la actualidad Blockbuster opera en mas de 350 tiendas en 29

estados del pais, principalmente en el Distrito Federal, Guadalajara,

Tijuana, Monterrey, Chihuahua Y Puebla.

1991

Cablevision tomo el liderazgo como televisién de paga (ya con 11

canales mas los de television abierta)

Tabla 1.Breve historia de la televisidon en México. Nota. Marentes, 1978; Sanchez, 1991;
Bauch, Sanchez de Arma y Ramirez, 1999; Zamora, 1997 Fernandez, 2000; Sandoval, 2009; Garibay,

2004.

27


http://es.wikipedia.org/wiki/Distrito_Federal
http://es.wikipedia.org/wiki/Guadalajara_(M%C3%A9xico)
http://es.wikipedia.org/wiki/Tijuana
http://es.wikipedia.org/wiki/Monterrey
http://es.wikipedia.org/wiki/Chihuahua
http://es.wikipedia.org/wiki/Puebla

Ano Acontecimientos televisivos

1993 | Desaparecio “Imevisién”, canal 7 y canal 13 fueron comprados por la
“‘Radio Televisora del Centro” (hoy TV Azteca).En el caso del canal 22
por protestas de personalidades del arte y de la cultura mexicana se dio
la concesién al Consejo Nacional para la Cultura y las Artes
(CONACULTA). La concesion del Canal 40, con frecuencia en la banda
UHF, fue otorgada por el gobierno de México en este mismo afo a
"Televisora del Valle de México, S.A. de C.V.", de la cual se derivan las

siglas XHTVM-TV, empresa en esa época de Javier Moreno Valle.

1994 | “DIRECTV” llega a la Ciudad de México, por la empresa “MvS Multivision”
(propiedad de Joagquin Vargas Gémez) bajo el nombre de "MVS DIRECTV"

1996 | “Sky” (television de paga) fue fundada mediante un acuerdo entre

“News Corporation”, “Liberty Media” y “Grupo Televisa”.

2000 | Surgid la television de paga “Dish en México al fusionarse “Dish
Network” con la empresa “Multivision”. Se inician conflictos entre los
socios de la "Televisora del Valle de México, S.A. de C.V." y “Tv Azteca”
por el canal 40. Se agrava el conflicto por el canal 40 se toman
instalaciones por “TV Azteca”, se cierra el canal por trabajadores del
canal 40, cae el canal en Huelga Sindical por sus trabajadores, se

continua el litigio por la disputa del canal.

2004 | Se realizo la fusion “DIREC TV” y “Sky” en México

2006 | Dieron inicio las transmisiones de “Proyecto 40” con un nuevo formato

esta vez al mando de 1V Azteca.

Tabla 1.Breve historia de la television en México. Nota. Marentes, 1978; Sanchez, 1991;

Bauch, Sanchez de Arma y Ramirez, 1999; Zamora, 1997 Fernandez, 2000; Sandoval, 2009; Garibay,
2004.

Por ello, el impacto que tuvo la televisién en la publicidad fue muy grande ya que
llego a lugares lejanos y a grandes sectores de la poblacidon en una sola emision,
porque no solo se podian escuchar las caracteristicas del producto, sino se podian ver

como era en la realidad (de una forma mas dinamica).
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1.3 Medios publicitarios
Los medios han sido una herramienta para la publicidad ya que ayudan a cumplir el
objetivo principal llegar a la mente del consumidor. Su desarrollo ha dependido del
avance tecnoldgico que se ha dado a través de los siglos conforme fueron apareciendo
en la historia (Beltran y Cruces, 1997; Gutiérrez, 2006). Entre los medios de
comunicaciéon mas usados por la publicidad se encuentran:
1.3.1 Television
La television es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al mismo
tiempo imagenes y sonido. Sus ventajas son la gran eficacia que tiene como medio
publicitario (se puede mostrar el movimiento del producto acompafado con un sonido),
la selectividad geografica, la penetracion como medio informativo y de entretenimiento,
la fragmentacion de audiencia, la amplia flexibilidad temporal y de formas publicitarias.
Sus desventajas son el costo, la elevada regulacién o normas que se tienen que cumplir
para que las autoridades competentes como Gobernacion, la Asociacion Mexicana de
Agencias de Publicidad (AMAP) o Profeco, entre otras, no censuren el anuncio
publicitario; que no todos los productos se adaptan a este medio, que se requiere una
distribucion nacional y un mensaje adaptado a diversos grupos socio-econdmicos
(Majocchi, 1973; Castellot, 1993; De Buen, 2003; Moyle, 2003; Sandoval,2009).
1.3.2 Cine
El cine es un medio de comunicacion masivo de caracter audiovisual, destinado a
servir de entretenimiento al publico a través de la proyeccion de peliculas en salas de
exhibicién. Las ventajas son la utilizacidn en conjunto de imagenes y sonidos, la
selectividad geografica y demografica, la penetracion del mensaje en la audiencia y la
versatilidad en la publicidad. Los anuncios en este medio se contratan con
concesionarios semanas o meses antes del estreno. Es el medio mas completo que
existe, en cuanto a capacidad y posibilidades de expresion. Sin embargo, la reducida
audiencia suele ser una desventaja (Ferrer, 1999; Heider, 1995; Stam,2001).
1.3.3 Radio
La radio es el unico medio de comunicacion que no tiene caracter visual, ya que
solamente llega al publico a través del sonido. La radio al principio no contempld llegar

a toda clase de audiencia, ya que era para ciertos tipos de clase social (media y alta);
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por lo cual la programacion estaba enfocada a temas dirigidos a dichas audiencias. En
cambio, en la actualidad este medio llega a toda clase de personas de diferentes
edades, sexo y raza. La primera transmision de radio fue en Nueva York en 1909, con
el Coro del Yunque de Verdi. Sus ventajas son la flexibilidad que tiene, el alcance de
audiencia y la facilidad de repeticion de los mensajes. Sus desventajas son la fugacidad
en los mensajes y la falta de soporte visual (Enrich, 1993; Vargas, 2003).
1.3.4 Internet

En este medio se encuentran los banner, correo electronico, sitios web, intersticial,
ventana emergente, blogs, etc. Es uno de los medios en expansion que tiene grandes
numeros de audiencia y en donde la publicidad esta presente. Las ventajas son el facil
acceso al medio, el gran numero de sectores socio econdémicos, la cobertura y la
rapidez. Las desventajas son la selectividad del publico, el costo y la fugacidad de los
mensajes (Juarez, 1998; Gonzalez, 2007; Ramirez, 2009).
1.4 Medios Impresos

Es importante mencionar que para fines del presente trabajo se decidié enfocarse en
los medios impresos, debido a la relevancia que se ha obtenido en los siguientes
estudios:

1. En 1986 se realiz6 un estudio patrocinado por Audits and Surveys donde
comparaban niveles de atenciéon que dedicaban hombres y mujeres cuando
veian television o cuando leian una revista, los puntajes fueron mas altos con las
revistas que con la television(Arias, 2004).

2. En otro estudio Jacoby, Hoyer and Zimmer (1982, en Wells, 2007) encontraron
que al presentar un mismo material pero en distintos medios de comunicacion
(revistas, radio y television), las revistas fueron los que mejor comprendieron los
participantes

En los medios impresos se encuentran los perioddicos, las revistas, los carteles, los

espectaculares, los exteriores, es decir, todo aquel soporte impreso en un papel, en un
plastico, en vidrio, tela, etc. (Romero, 1997; Beltran y cruce, 1984, Maya, 2001)

La publicidad en medios impresos es toda aquella formacion de comunicacién

persuasiva elaborada, disefiada o realizada para ser reproducida por algun sistema de

impresion o para ser difundida por algun soporte de caracter impreso. En cambio el
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producto publicitario impreso es todo aquello que una empresa de publicidad ofrece en

el mercado, utilizando medios impresos (Gutiérrez, 2006).

1.4.1 Periédicos

El periddico se convirtié a través del tiempo no solo en un medio informativo sino en
un reflejo de la sociedad como lo afirm6 José Marti “debe comenzarse a leer no por los
articulos, que dicen lo que se piensa, sino por los anuncios, que dicen lo que se esta
haciendo y consumiendo en el pueblo” (Gutierrez, 2006, p 254).

Los periddicos en México como se menciono anteriormente, tuvieron un inicio en la
época de la Colonia. Después de la Independencia se tomo6 un rumbo politico, ya que
cada grupo de diferentes ideologias politicas creaba su peridédico dependiendo la época
en que estuviera, por ejemplo: “El Pensador Americano” de 1812 por José Joaquin
Fernandez de Lizardi, "El sud” de José Maria Morelos y Pavén, “El Correo Americano
del Sur” a cargo de José Manuel de Herrera (ordenado publicar por José Maria Morelos
y Pavon), “El Aristarco Universal” de Lorenzo de Zavala y “El llustrador Nacional” del
doctor José Maria Cos, entre otros medios que diseminaron por gran parte del territorio
mexicano el espiritu independentista (Verges, 1985).

Posteriormente, con la llegada de Benito Juarez a la presidencia existieron otros
periodicos como “El Ateneo Mexicano” y “Siglo XIX” en 1840 y EI Monitor Republicano
en 1844 el cual fue el conducto para difundir las ideas liberales de Francisco Zarco,
Guillermo Prieto y Andrés Quintana Roo, que tuvieron efecto en la comunidad pese al
analfabetismo y aislamiento de los centros poblacionales en todo el pais; en cambio por
la causa juarista estaba “La Independencia Mexicana” por Francisco Zarco, “El Cura” de
Tamajon Guillermo Prieto en Monterrey y “El Monarca en San Luis Potosi”; ademas de
“La Opinién en Sinaloa” y “La Insurreccion” en Sonora publicado por Ignacio Ramirez
(Gémez, 2006).

En la época donde Porfirio Diaz gobernd, estaba “El Socialista” de 1871, a cargo de
Juan Mata Rivera, “Regeneracion” fundado por los hermanos Jesus y Ricardo Flores
Magén en agosto de 1900, “El Hijo del Ahuizote (pasquin de autores andnimos
heredero de El Ahuizote fundado diez afios antes por Vicente Riva Palacio)”, “El Diario

del Hogar” en 1881 por Filomeno Mata y “El Anti Reeleccionista” fundado por Félix F.
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Palavicini en 1909 donde colaboré José Vasconcelos y el caricaturista José Guadalupe
Posada. En el caso de los partidarios porfiristas se encontraba el periddico “El
Imparcial” en 1886 fundado por Rafael Reyes Espindola, el cual con el apoyo de Porfirio
Diaz logro ser el periédico mas moderno en ese momento; al ser el favorito del publico
alcanzo tirajes de hasta 100 mil ejemplares. “El Imparcial” desplazé a los periddicos el
Siglo XIX y EI Monitor Republicano que hasta entonces, eran las publicaciones mas
consolidadas en el gusto del publico (Flores, 1986; A. V. Martinez, 1987; E. L: Martinez,
2009).

Este diario que frecuentemente incluyé fotografias en su primera plana, desaparecio
en 1914. Después del cierre de “El Imparcial’, el 1 de Octubre de 1916 el
constitucionalista Félix F. Palavicini funda El Universal y el 18 de Marzo de 1917 Rafael
Alducin hace lo propio con Excélsior, destacados peridédicos capitalinos que subsisten
en la actualidad.(Gomez, 2006; E. L: Martinez, 2009)

A pesar de la creacion y cierre de muchos periddicos en la historia de México,
debido al contexto histoérico, el gran costo de la competencia combinado con los costos
de la reproduccion, distribucidon y gusto del publico, el periédico aun sigue
sobreviviendo, ya que su principal ingreso proviene de la publicidad detallista local
(clientes locales que desean promocionar su producto) y de los anuncios clasificados.
Otras fuentes de ingreso incluyen las suscripciones de los lectores y las ventas de
ejemplares en los puestos de periddicos. Se han clasificado a través del tiempo de la
siguiente manera:

1. Por la frecuencia: se refiere a la periodicidad en la que se publican. Se dividen en

aquellos que se publican diariamente, es decir, en las mafanas, en las tardes o
todo el dia. En estos periddicos son muy comunes que aparezcan en pueblos,
suburbios o pequefias ciudades enfatizando los repdrtales de noticias locales e
ignorando algunas nacionales.

2. El tamafo: Medida en que se realizan los periddicos. Se divide en dos tipos: tipo
tabloide que consisten entre 5 0 6 columnas de 2 pulgadas (5.08 cm) de ancho
por 14 pulgadas (35.56 cm) de largo; el tipo “estandar” es el peridédico con el
doble de largo de los tabloides por 14 pulgadas (35.56 cm) de ancho usualmente

son de 300 lineas.
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3. La circulacion: se refiere al area o al numero de copias que un periodico vende y

es la forma principal de medir el alcance de los periodicos; ademas de
compararlos con el alcance de otros medios. Se divide en que zona abarca ya
sea nacional o regional.

4. Publicidad en displays: son mensajes del patrocinador que vienen en cualquier

tamano y tienen cualquier espacio excepto en la pagina del editor, dividiéndose
en local y nacional.

5. Audiencia objetivo: es el grupo de personas al cual se orientan los anuncios. Los

lectores de los periddicos suelen tener diferentes caracteristicas como edad,
sexo, nivel socioeconomico, cultura, clase social, clase religiosa, afiliacion
politica o algun interés en comun. Siendo estos aspectos importantes al realizar
las publicaciones.

6. Suplementos: son publicidad a color, contienen tanto la publicidad nacional como

local. Los suplementos son sindicados, ya que el editor independiente vende su
publicacion a los periodicos de todo el pais, o bien so inserciones de publicidad
local que aparecen durante la semana, especialmente en la edicidon dominical.
También en este rubro se realiza lo que se conoce como insercion
publicitaria(FSI) es un sistema de anuncios preimpresos de alguna publicidad en
especifica, la cual el anunciante se encarga de su impresion y después la
entrega al periédico(manteniendo una calidad de la reproduccion del
anuncio)(Bauset, 2004; Wells, 2007)

Las ventajas de los periddicos son la cobertura de informacion, la comparacion de
precios de los articulos promocionados en el periddico, la actitud positiva que el
consumidor tiene ante este medio, la gran flexibilidad geografica, y la interaccién que
maneja tanto nacional como local. Las desventajas son la rapidez con que son visto (24
hrs maximo), el gran desorden, el limite de cobertura para ciertos sectores de la
poblacién y las limitaciones del color para promocionar el producto o servicio (O'Guinn y
Allen, 2004)

1.4.2 Revistas
Las revistas se clasifican de acuerdo a la frecuencia de publicacién y a su audiencia.

Sin embargo, la industria las divide en la cobertura geogréfica (regional, nacional),
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demografica (edad, sexo, ocupacién, profesion), la diversidad editorial (negocios, en

general, hogar, salud o intereses especiales) y el propietario que las posee (ya sea

persona o empresa de publicidad) (Olivares, 2007; Wells, 2007).

Otros aspectos que se mencionan de las revistas son:

1.

Caracteristicas fisicas: es el tamafo entre 8.5 pulgadas (21.59 cm) por 11

pulgadas (27.94 cm) y 6 pulgadas (15.54 cm) por 9 pulgadas (22.86 cm);la
orientacion de la revista, es decir, si la publicacion es vertical o horizontal y el
formato por ejemplo, los anuncios sangrados (con margen) para que al ser
encuadernados se tengan espacio o se realicen todas completas sin margen
alguno, sin embargo, todas tienen la primera pagina(es la portada de la revista),
segunda pagina (es la pagina interna de la primera pagina o la segunda de
forros) tercera pagina (es la parte interna de la contraportada o la tercera de
forros) y cuarta pagina (es la contraportada de la primera pagina o la cuarta de

forros).

. Distribucion y circulacion: es la forma de entrega, la cual puede ser de forma

tradicional a través de puestos de periodicos o por el servicio a domicilio del
Servicio Postal y la forma no tradicional que incluyen copias empaquetadas que
se cuelgan en las manijas de las puertas, la insercion de las revistas en los
periodicos, la entrega con profesionales (los consultorios de médicos y
dentistas), la entrega directa (encontradas en aviones o revistas de la empresa) y

la entrega electronica.

3. Tecnologia: se utiliza a través de la distincion de la calidad de impresiones ya

sea con impresion a tinta o con impresién la laser, la rapidez con las que ahora
se pueden imprimir terminadas en unas horas antes de presentarlas al
distribuidor, el uso de dispositivos, computadoras, transmisién via satélite
etc(Calvo, 1997; Well, 2007).

Las ventajas de una revista son la seleccion del mercado objetivo que maneja, el

nivel de audiencia, el prestigio, la credibilidad y la calidad en cuanto a imagenes tanto

de sus articulos como de la publicidad mostrada en sus paginas; la vida que tienen en

el medio y las promociones de venta. Ademas brindan fuertes elementos visuales para

mejorar la conciencia de la marca y tienen la habilidad de entregar un mensaje
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memorable a su publico nicho. Son portatiles y reciclables por varios lectores (Russell,
2005).
Las desventajas de una revista son la limitada flexibilidad que tienen, el alto costo,
[||Ovla distribucion, la saturacion de publicidad por lo menos del 50% del contenido de la
revista y las fechas de cierre para terminar la revista y entregarla a los distribuidores.
(Russell, 2005; Gutiérrez, 2006).
1.4.3 Publicidad exterior

Es el medio externo que integra un conjunto heterogéneo de soportes, los cuales
solo tienen una utilizacién exclusivamente publicitaria y va dirigida a un publico
indeterminado (Gutiérrez, 2006). Se clasifican de la siguiente manera:

1. Tamano y formato: en este caso hay dos clases de carteleras publicitarias (son

medios ideales para dar a conocer campafias comerciales, administrativas,
financieras, sociales, culturales, etc.), las primeras son los carteles impresos, los
cuales son anuncios dibujados o fotografiados en papel, carton o materiales
similares y fijados en lugares publicos (calles, plazas, carreteras, etc.); estan
conformados por dos tipos de tamanos, 5 x 11 pies (1.5 x 3.3 metros) y 12 x 25
pies (3.6 x 7.6 metros); son uno de los medios publicitarios mas antiguos y de
mas probada utilidad; aunque una desventaja es que el mensaje suele ser breve
por lo que tiene que ser de comprension inmediata. La segunda clase es el
boletin pintado es aquel cartel que se crea en el mismo sitio, es decir, son
pintados en edificios, azoteas, incluso en estructuras naturales como, la ladera
de una montaia y su tamafio es estandar de 14x 48 pies (4.2x 16.6 metros)

2. Rentabilidad: Uno de los factores que mas determinan el valor de un anuncio es
la localizacion que tiene, es decir, la ciudad o regién en que se encuentra y la
calle o avenida donde se ubica. Una de las demandas mas habituales es
conseguir colocar el anuncio en las vias mas concurridas, generalmente, en los
centros histéricos o comerciales de las ciudades donde mas gente esté expuesta
al impacto de su mensaje (Ortega 1999; Bestle y Noble, 2002).

3. Tipos: comprenden la clasificacion de la publicidad exterior en base al lugar en
donde son expuestos. Se dividen en dos grupos en publicidad estatica y

publicidad dinamica (Sosa, 2002). En la publicidad estatica se encuentran:
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a) Vallas. son estructuras de publicidad exterior consistentes en un
soporte plano sobre el que se fijan los anuncios, miden 3x8 metros a
3x4 metros, tienen un precio muy accesible y la impresion se realiza por
rotulacion o en papel impreso dependiendo de la cantidad de vallas que
se requieran.

b) Cabinas. Tienen una limitacion de espacio pero, suelen tener buen
lugar y una distribucion urbana muy regular.

c) Mupis. Son paneles verticales soportados por una columna.

d) Mobiliario publicitario urbano. Se encuentran en instalaciones de los
ayuntamientos, bancos o parques publicos.

e) Globo cautico. Es el globo aerostatico que no levanta el vuelo, se le
adhiere la publicidad y que solo se llena de aire o helio.

f) Recintos deportivos. son publicidades realizadas en campos de
futbol o estadios.

g) Publicidad en punto de venta. Son aquellas publicidades que se
encuentra en autobuses, taxis, transporte aéreo, globo libre vy
luminosos.

h) Grandes superficies. Son las grandes aéreas comerciales donde se
exhiben vallas, displays (es un montaje donde se promueve un producto
o0 servicio de alguna empresa.) o expositores especiales.
i)Espectaculares. Son rétulos (titulo o letrero escrito) publicitarios que
tienen como medidas 12.9 x 3.6 metros, 12.9 x 7.2 metros y 12.9 x 17
metros. Los espectaculares comenzaron a usarse en muros de grandes
edificios, carteles colocados en azoteas, capaces de resistir los golpes
del viento y de la lluvia. Este tipo de anuncios deben ser ser atractivos,
llamativos, cortos, sintéticos, sencillos e impactantes ya que al lograr
dichas caracteristicas suelen ser los mas vistosos y audaces, porque se
posicionan sobre un poste que proporciona una visibilidad inmejorable
(Barnicoat, 1995; Pérez, 2002).
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En la publicidad dinamica se encuentra:

j) Autobuses,
k) Taxis,
l) Transporte aéreo.
m)Globo libre. Es un globo aerostatico que se le adhiere la publicidad,
se eleva y recorre con densidad fija u ocasional la ciudad; por
ejemplo, el globo que publicitaba a Telcel.
n) Luminosos. Son rétulos de luz que se utilizan para una difusién
nocturna (Sosa, 2002; Lobato, 2005).
Sus ventajas son la selectividad geogréfica, versatilidad, alcance y repeticion. Sus
desventajas son la fugacidad del mensaje, escasa selectividad demografica y el costo

variable (Palomares, 2006).
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CAPITULO 2

Psicologia en la publicidad impresa

TE ENCARGO OBTENER
NUESTRO CERTIFICADO «1S50
S000».

s 1 MUl SCOTTADAMSBAUL COM

NO SABEMOS LO QUE ES,
PERO PARECE FANTASTICO
EN LOS FOLLETOS
PUBLICITARIOS.

CREO QUE CERTIFICA QUE
SEGUIMOS UN PROCESO
COHERENTE. .
ASI SOMOS.
SIEMPRE
MENTIMOS EN
LOS FOLLETO0S.

© 1994 Unkad Foatura Syndicaie, tnc

\

A

Figura 2. Nota. a: Hernandwz, K. (2011, 20 de Agosto).Para que te contraten y

no te despidan... 50 secretos ilustrativos de reclutadores y jefes de recursos

humanos .Selecciones, 2011, No. 849, p. 76.

La publicidad modifica el curso del pensamiento diario

de las demas personas, les da nuevas palabras, nuevas

frases, nuevas ideas, nuevas modas, nuevos prestigios

y nuevas costumbres’.

Earnest Elmo Calkins(1929)
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CAPITULO 2

Psicologia en la publicidad impresa

2.1 Aprendizaje
2.1.1 Definicién
En la vida diaria, el ser humano aprende dia a dia una cantidad de informacién que
€s necesaria para su supervivencia por ejemplo, cuando un nifio aprende a no jugar con
el fuego por que se quema; entonces ;Qué es el aprendizaje?, algunas definiciones
son las siguientes:
1. Es el mecanismo por el cual los organismos pueden adaptarse a un ambiente
cambiante (Arrellano, 2001).
2. Adquirir el conocimiento de algo (Solomon, 2008).
3. Es un cambio relativamente permanente en la conducta provocado por la
experiencia. No es necesario que el aprendizaje se experimente de forma
directa; también se aprende al observar eventos que efectuan los demas. El
aprendizaje es un proceso continuo ya que los conocimientos acerca del mundo
se revisan de manera constante conforme la persona es expuesta a estimulos
nuevos y conforme se recibe una retroalimentacion continua que permite
modificar la conducta de la persona que se enfrenta a situaciones similares en
momentos posteriores” (Solomon, 2008).
Por ello, el aprendizaje es el proceso por el cual ocurren cambios duraderos en el
potencial conductual como resultado de la experiencia (Anderson, 2001).
En el caso del aprendizaje del consumidor, es el proceso por el cual los individuos
adquieren los conocimientos y la experiencia en materia de compras y de consumo que
aplicaran en el futuro en su comportamiento (Shiffman y Lazar, 2001).

Uno de los tedricos mas importantes debido a sus estudios de aprendizaje

(recuerdo) fue Hermann Ebbinghaus.

2.1.2 Hermann Ebbinghaus (1850-1909)
Ebbinghaus realizé los primeros estudios rigurosos de la memoria humana en 1885.
Ebbinghaus se us6 a si mismo como su unico sujeto de estudio. Aprendia series de

silabas sin sentido consistentes en trigramas consonante-vocal-consonante, como DAX,
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BUP y LOC. Pensaba que las silabas sin sentido era un mejor material experimental, ya
que no tenian asociaciones de aprendizajes anteriores. Ebbinghaus aprendio listas de
trece silabas hasta el punto donde era capaz de repetir las listas dos veces en orden sin
equivocacion. Midié el tiempo que necesitaba para reaprender las listas y cumplir el
mismo criterio de dos recitaciones perfectas. Era mucho mas facil volver a aprender ya
que le tardaba 1156 segundos en aprender por primera vez contra 467 segundos en
aprender una lista que ya habia aprendido con anterioridad, es decir, habia ahorrado
689 segundos (1 156-467=689), si se ponen en porcentaje serian 59.60 % (689 + 1156
x 100= 59.60%).Estas mediciones de retencién como una funcion de demora es lo que
se conoce como curva de retencion. El olvido inicial es rapido pero la tasa de olvido (se
aclara mas adelante en el punto 2.2.6) disminuye con el tiempo. Se dice que la funcién
en la figura tiene una aceleraciéon negativa debido a la disminucion rapida en tasa de
olvido (1885, en Anderson, 2001).

Figura.3. La funcién de retencién de Ebbinghaus. Nota. a. Porcentaje de tiempo ahorrado como
una funcién de demora (Ebbinghaus usé demoras de 20 minutos a 31 dias). b. Anderson, R. J. (2001).

Aprendizaje y memoria. Un enfoque integral.. México: McGrawHIill. (2a. ed).
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En otro experimento Ebbinghaus reaprendio las listas de silabas sin sentido cada dia
durante seis dias. La figura 4 muestra el numero de ensayos necesarios para
reaprender la lista cada dia. Como se muestra, el nimero de ensayos disminuy6 con el
tiempo, lo que refleja una mejora en el aprendizaje de las listas. La linea en la figura 4
se le conoce como curva de aprendizaje; al igual que la anterior tiene una aceleracién

negativa, con ganancias mas pequefias cada dia (Anderson, 2001).

Figura 4. Graficas practicas de Ebbinghaus. Nota. a. Numero total de ensayos necesarios para
dominar un conjunto de listas como una funcién del nimero de dias de practica. b. Anderson, R. J.

(2001). Aprendizaje y memoria. Un enfoque integral.. México: McGrawHill. (2a. ed).

2.1.3 Aplicacion de Hermann Ebbinghaus en Mercadotecnia y
Publicidad

Lo que Ebbinghaus encontré en sus experimentos es aplicable en el mercadotecnia
y la publicidad. La repeticion aumenta la fuerza de la asociacion entre un estimulo
condicionado y un estimulo no condicionado permitiendo retardar el proceso de olvido.

Repetir incansablemente es una consigna que la propaganda heredd a la publicidad.
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Cuando una frase se repite gana jerarquia de uso verbal. El socidlogo norteamericano
Wilbar Schramm, aconsejaba que el nombre de una marca se debe repetir como
minimo tres veces en los mensajes radiofénicos. Algunos especialistas en
mercadotecnia sostienen que soOlo se requieren tres exposiciones del publico a un
anuncio: la primera, para que los consumidores cobren conciencia del producto, la
segunda para mostrar a los consumidores la pertinencia del producto y la tercera para
recordarles los beneficios y ventajas de este (Ferrer 2000; Arellano, 2002; Arias y
Jiménez, 2005; Solomon, 2008).

2.2 Memoria

Uno de los topicos abordados por el aprendizaje es la memoria debido a su
importancia en el recuerdo. Pero ;qué es la memoria? la memoria es un proceso por
medio del cual se guarda informacién para posteriormente evocarla y utilizarla en el
momento que sea necesario para el individuo; esta conformada por un conjunto de
almacenes, depdsitos o lugares en el cerebro. Un modelo sencillo de la estructura y
operacion de la memoria es el que proponen Atkinson y Shiffrin (Izawa, 1999), ellos
sugieren la existencia de tres unidades de almacenamiento o memorias separadas las

cuales se mencionan en los siguientes apartados.

2.2.1 Memoria sensorial.

Todos los datos llegan a través de los sentidos; sin embargo, los sentidos no
transmiten imagenes completas como lo hace la camara fotografica. En lugar de eso,
cada sentido recibe un fragmento de informacién (como el olor, el color, la forma y la
textura de una flor) y la transmite al cerebro en paralelo, donde todas las percepciones
de un solo instante son sincronizadas y se perciben como una sola imagen, en un cierto
momento en el tiempo. La imagen de un insumo sensorial permanece solo uno o dos
segundos en el almacén sensorial de la mente. El cerebro bloquea gran parte de la
informacion que no necesita 0 no puede usar, marcando con un valor positivo o
negativo todas las percepciones, de modo automatico inconsciente. Por consiguiente, la
mayor parte de las imagenes sensoriales se quedan en la memoria segun el grado de
atencion con que la perciben, de ahi la importancia de que el anuncio necesite de
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elementos como el manejo de luz o el color para que atrapen la atencion del
consumidor. Los mensajes publicitarios no solo quedan grabados en la memoria a corto
plazo sino pasan a ser parte de la memoria a largo plazo (Beltran y Cruces, 2003).
2.2.2 Memoria a corto plazo

El almacén a corto plazo (memoria de trabajo) es la etapa de la memoria real en la
cual la informacién es procesada y donde permanece por un breve periodo. Si la
informacion contenida en el almacén a corto plazo es sometida al proceso que se
conoce como ensayo (es decir, el procedimiento de repetir mentalmente, en silencio, la
informacion), entonces es transferido al almacén de largo plazo. El proceso de
transferencia tarda entre 2 y 10 segundos. Si la informacidn no es ensayada y
transferida se pierde en 30 segundos o menos. La cantidad de informacion esta limitada
a unos cuatro o cinco elementos por ejemplo, cuando una persona trata de aprenderse
un numero telefénico si son mas de siete cifras cuesta mas trabajo que si fueran 5 cifras
pero, si las recordamos de dos en dos se logran hacer cuatro elementos de dos digitos
cada uno que por si solos haria 8 digitos (ocho elementos) (Varela, Avila y Fortoul,
2005).

2.2.3 Memoria a largo plazo

Retiene informacién durante periodos relativamente prolongados. Aunque la
cantidad de informacion disponible para ser guardada, del almacenamiento a corto
plazo al almacén de largo plazo, depende de la cantidad de ensayos a los cuales haya
sido sometida, el hecho de no ensayar un insumo, puede producir como resultado el
debilitamiento y la pérdida final de la informacién. Por ello, el propésito del ensayo
consiste en guardar la informacién en el almacén a corto plazo el tiempo suficiente para
que pueda ser codificado. La codificacion es el proceso por el cual se selecciona una
palabra o una imagen visual para representar con ella un objeto percibido por ejemplo,
las asociaciones entre logotipos y marcas como Kellogg's y el tigre Tofio en sus
Zucaritas de Maiz o Microsoft con la imagen de una ventana(Beltran y Cruces, 2003).

La informacion se almacena en la memoria de largo plazo en dos formas:
episédicamente (en el orden que ha sido adquirida) y semanticamente (de acuerdo con

los conceptos significativos). Si una persona puede recordar que fue al cine el sabado
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pasado seria gracias a la capacidad de almacenar datos en forma episddica, pero si
puede recordar el argumento, los intérpretes y el director seria porque utilizd su

habilidad para almacenar datos semanticos (Shiffman y Lazar, 2001).

Cabe aclarar que aunque la memoria se divide en las tres memorias mencionadas
en los apartados anteriores, debido a que la memoria obtiene informacién a través de
los 6rganos sensoriales, para el presente trabajo es necesario, mencionar el aspecto
visual implicado también en el recuerdo.

2.2.4 Memoria visual

Las imagenes visuales fueron uno de los primeros temas en captar el interés de los
psicologos experimentales durante finales del siglo XIX y principios del siglo XX. El
material visual es mas facil de recordar, por ejemplo, Galton (1883, en Galtén, 2005)
realizd su conocido experimento sobre la viveza de las imagenes visuales, donde se les
pedia a varias personas eminentes que intentasen recordar la mesa durante su
desayuno y describieran lo que veian en su mente. Observd diferencias muy
sustanciales en la viveza manifiesta, desde algunos que imaginaban la escena casi con
tanta claridad como si la estuvieran viviendo, hasta otros que se negaban firmemente a
tener una imagen alguna.

Posteriormente, hubo un gran aumento en las investigaciones sobre memoria visual,
ya que fue intrigante para los psicélogos el saber ;Como las personas recordaban
mejor las palabras que las imagenes?. El precursor de este tema fue atribuido a las
investigaciones de Allan Paivio (1968, en Paivio, 2007). El emple6 técnicas estandar del
laboratorio de aprendizaje verbal, y demostré que uno de los mejores indicadores sobre
la facilidad con que se recordaba una palabra venia dado por la medida en que
suscitaba una imagen segun los sujetos. Al mismo tiempo se descubrié que una buena
forma de aprender a asociar un par de palabras era formandose una imagen de cada
una e imaginandose las dos interactuando. Ademas Paivio descubrid que cuando se
tiene una codificacidon dual, es decir, cddigos verbales y visuales se propicia un mejor
recuerdo (por ejemplo, para recordar mejor una palabra como perro se debe asociar la

palabra con una imagen de un perro) (Paivio, 2007).
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Pero, en estudios posteriores Pavio, Rogers y Smythe (1968, en Paivio, 2007),
Erdelyi y Becker (1977, en Erdelyi, 1998), Santa (1977), Erdelyi (1982, en Erdelyi, 1998)
y Paivio (2007) descubrieron que se daba un fenbmeno cuando se realizaban varios
intentos por recordar imagenes o palabras al cual se le denominé Hipermnesia, es
decir, que se da un mayor recuerdo cuando se realiza mas de un intento por recordar
una imagen o palabra.

En el estudio de Dragone, Brown, Krane y Krane (1980) se puede explicar lo dicho
en el parrafo anterior: se realizdé una investigacion en donde se dividié en cuatro grupos
cierta muestra de poblacién, donde solo les cambiaban el modo de presentacién de
imagenes a palabras, es decir, imagenes-palabras, imagenes-imagenes, palabras-
imagenes y palabra-palabra; obteniendo como resultado que en todos los grupos hubo
hipermnesia (un mayor recuerdo al hacer un segundo intento por recordar) tanto en la
modalidad de presentacion como en el numero de ensayo. Sin embargo, a pesar de ello
hubo un mayor incremento en el recuerdo de las imagenes que de las palabras
(logrando la confiabilidad del estudio con un segundo experimento).

Por lo tanto, recordar una imagen requiere menos tiempo que recordar informacion
verbal, pero ambos tipos de informacion son importantes para la formacion de una
imagen mental completa. Un anuncio impreso que presente una ilustraciéon y un texto
tiene mas probabilidad de ser codificado y almacenado, que si la ilustracién se presenta
sin informacién verbal.

Un ejemplo aplicado a dichas afirmaciones fue la investigacion realizada por King y
Tinkham (1989-1990) en donde las personas (habitantes del estado de Georgia)
recordaban mas quien era el treintaigesimo vicepresidente de los Estados Unidos
cuando se utilizaba un espectacular con la fotografia del vecipresidente (junto con su
nombre) que cuando solo se basaran en la memoria de los habitantes de esa zona.
Otro estudio que confirma estos hechos fue el realizado por Ruth Ann Smith (1985, en
Anderson, 2001) acerca de los efectos de la publicidad verbal y visual; demostré que
cuando el texto y las ilustraciones de un anuncio estan enfocados en diferentes
atributos de un producto, las ilustraciones tienen una influencia desproporcionadamente

mayor sobre las inferencias del consumidor.
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2.2.5 Recuperacioén

La recuperacion es el proceso por el cual un individuo puede evocar o accesar a la
informacion que se encuentra en el almacén de largo plazo. Por tal razoén, la flexibilidad
con la que se recupera la informacion con finalidades nuevas e inesperadas es uno de
los aspectos mas importantes e intrigantes de la memoria humana (Shiffman y Lazar,
2001).

Los consumidores son confrontados con miles de nuevos productos cada afo siendo
las marcas establecidas las que tienen ventajas, ya que los consumidores son mas
propensos a recordar la informacidn que reciben acerca de los productos
pertenecientes a un nombre de marca con el cual estan familiarizados y estos
recuerdos resultan menos afectados por la exposicién a anuncios de la competencia.
Ademas, ellos tienden a recordar las ventajas o beneficios del producto, antes que los
atributos del mismo, ya que entre mas grande sea el numero de anuncios que compiten
en una categoria de productos determinados, mas bajo sera el grado de recuerdo a
favor de la marca(Best, 2002).

Esos efectos de interferencia son provocados por la confusiéon que se crea en los
anuncios de la competencia y se traducen en la incapacidad de recuperar la
informacion. Los anuncios pueden funcionar incluso como sefales para la recuperacion
del recuerdo de una marca de la competencia. Un ejemplo fue la campana que hizo
Eveready donde presentaba a un conejo que los consumidores le atribuyeron a Duracell
(Shiffman y Lazar, 2001).

2.2.6 Olvido

Existen tres hipdtesis basicas sobre lo que causa el olvido:

1. Decaimiento: plantea que los recuerdos se debilitan en funcién del paso del
tiempo y por tanto, es cada vez mas dificil recuperarlos. Los estudios realizados por
Ebbinghaus sobre la funcion de retencion como se observa en la figura 5 muestran el
deterioro de la memoria con el paso del tiempo. Al emplear una medida de ahorro,
Ebbinghaus demostré en 1885 que es mas facil reaprender una lista que aprenderla por
primera vez (Varela, Avila y Fortoul, 2005). Sus datos indican como un individuo tienen

un aprendizaje inicial rapido seguido de un aprendizaje mucho mas lento (Figura 5):
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Figura 5. Graficas de retencién clasica de Ebbinghaus. Nota. a. La primera grafica
son el porcentaje de ahorro como funcion de intervalo de retencién y la segunda grafica son las
dos escalas logaritmicas transformadas para revelar una relacion en potencia. b. Anderson, R. J. (2001).

Aprendizaje y memoria. Un enfoque integral.. México: McGrawHill. (2a. ed).

Mientras mas débil sea el recuerdo 0 mas sensible la medida, mas rapido sera
olvidado. Como se mostré con anterioridad en el caso de la funciéon de aprendizaje, a
mayor practica se producen ganancias cada vez menores; mientras en el caso de la
funcién del olvido, a mayor demora se producen perdidas cada vez mas importantes.

2. Interferencia: la cual establece que la competencia de otros recuerdos en la
memoria bloquean la recuperacion de un recuerdo en particular. La interferencia
pueden manifestarse de tres maneras:

a) Interferencia negativa: Es cuando el aprendizaje del primer material bloquea el

aprendizaje del segundo material, impidiendo la existencia de algun recuerdo del

segundo material.

b) Interferencia proactiva. Se refiere a que el aprendizaje del primer material acelera

el olvido del segundo material, es decir, si existi6 un recuerdo del segundo
material pero se olvido rapidamente debido a la relacion existente con el primer

material.

c) Interferencia retroactiva: es cuando el aprendizaje del segundo material acelera
el olvido del tercer material. Esto se puede observar en la figura 6 (Anderson ,
2001;Kantowitz, Roediger Il y EImes, 2001)
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Figura 6. Grafica de retencién. Nota. a. Es la gréafica de retencion como funcion de lo largo
del intervalo y del nimero de silabas previas. b. Anderson, R. J. (2001). Aprendizaje y memoria. Un
enfoque integral.. México: McGrawHill. (2a. ed).

Tulving y Psotka (1971, en Varela, Avila y Fortoul, 2005) intentaron demostrar la
importancia de la dependencia de las claves de recuperacion en la interferencia
retroactiva. Se proporcionaron a los sujetos una lista de veinticuatro palabras por
aprender. Las palabras comprendian seis categorias diferentes, de cuatro palabras
cada una, por tanto, podia haber cuatro tipos de edificios, rangos militares, metales,
herramientas y flores. Tras tres ensayos de presentacion, los sujetos intentaban
recordar tantas palabras como fueran posibles; entonces se realizaba la segunda fase
del estudio, ésta consistia en aprender de cero una, dos, tres, cuatro o cinco listas mas,
de nuevo en tres ensayos y con recuerdo libre inmediato. La tercera fase del estudio
consistia en pedirles a los sujetos que recordaran el mayor numero de items posibles
de cualquiera de las listas. El rendimiento demostré una evidencia clara de IR
(Interferencia Retroactiva): cuando mas listas se interpolaban, mas pobre era la
retencion, esto se debid, principalmente a que los sujetos solian olvidar categorias
completas; siempre que se recordaba un item de una categoria, el total recordado de
esa categoria mostraba un efecto escaso del IR. En una ultima condicién, tras un
descanso de diez minutos, se proporcioné a los sujetos los nombres de las categorias
de las diversas listas y se realizdé una prueba de recuerdo con clave de recuperacion.

Bajo estas circunstancias el rendimiento tuvo un mayor incremento como el recuerdo
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libre inicial y no presentd evidencia alguna de efectos de las listas interpoladas. Tulving
interpretd los resultados como un indicativo de que los ensayos interpolados
perturbaban la ejecucion, eliminando claves de recuperacion, antes de presentarse la
pérdida de informacion. Cuando el experimentador proporciona las claves, el efecto de

la IR desaparece.

3. La hipétesis de claves de recuperacion propone que en el proceso de
recuperacion perdemos de vista las claves que nos permiten recobrar la memoria
(Kantowitz, Roedinger Il y Elmes, 2001).

Tulving (2007) realiz6 varias investigaciones sobre este tema en las cuales encontro
que cuando el recuerdo tiene acceso a claves de configuracion apropiadas (por ejemplo
de una lista de animales la palabra clave seria la categoria mamiferos) se logra un nivel
de recuerdo mayor y una eliminacion de la interferencia retroactiva. Por el contrario, la
aparente falta de recuerdo es ocasionada por la pérdida de acceso a las claves de
configuracion. Ademas él menciona que si el recuerdo se asocia con otro elemento es
una herramienta porque logra accesar no soélo a dicho elemento sino, a toda una gama
de informacion que proporciona un contexto.

2.2.7 Aplicaciones de la memoria a la publicidad

El recuerdo es importante para la publicidad ya que es uno de los factores que mas
influyen en la compra de una marca, porque al evocar los beneficios, servicios, precios,
calidad, gusto o experiencia previa, aumenta la posibilidad de que el consumidor su
termine realizando la compra. Por ello, la recuperacion de la informacidn es basica para
muchas empresas las cuales desean que su producto, sea el recordado al momento de
la toma de decision de compra; por ejemplo General Electric encontr6 que sus
comerciales eran mejor recordados en programas de television como telenovelas o
series que en partidos de beisbol, debido a que en estos ultimos la atencion del
consumidor tenia la existencia de interferencias, contrario a las telenovelas donde la
atencion fue mas continua y no habia interferencias(Best, 2002).

Una aplicacion del recuerdo utilizado por la publicidad es “la nostalgia” hacia un
producto o servicio, ya que cuando una persona recuerda su pasado, esta siente cierta

tristeza y afioranza de que esos tiempos vuelvan; por lo cual, los psicologos
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proporcionan sus conocimientos para que al disefiar los productos, estos evoquen esos
momentos de afioranza, los cuales ayuden al concluir el proceso de compra (Solomon,

2008).
2.3 Teoria de la Gestalt

2.3.1 Introduccién a la Percepcion y Sensacion

Es comun que se confunda lo que es una sensacion de una percepcion, pero ambas
son elementales para el proceso de aprendizaje y de memoria que se vio en el
segmento anterior. Por ello, es necesario dar una explicacidén de ciertos elementos que
estan involucrados en ambas antes de definirlas.

En una percepcion o sensacion existen ciertos elementos que se llaman estimulos.
Los estimulos constituyen cualquier comunicacion fisica, visual o verbal que pueden
influenciar en la respuesta del individuo (distintas unidades de insumo que se presentan
en cada uno de los sentidos), es decir, toda aquella informacién del medio ambiente
que se puede percibir a través de los sentidos de una persona. El producto y sus
componentes son un tipo de estimulo (empaque, contenido 6 propiedades fisicas) que
representan al producto en si, ya sea por medio de palabras, fotografias o simbolos o0 a
través de otros estimulos asociados con el producto (el precio, la tienda el vendedor,
etc) (Coren, 2001; Goldstein, 2005).

Las caracteristicas del estimulo pueden afectar la percepcién (la definicion se encuentra
mas adelante) de los consumidores; por ejemplo, en el caso de la vista el color rojo
utilizado por los logotipos 0 nombres de Coca Cola, Nabisco, Campbell, Colgate y Jell-O
no causa ira sino calidez o sensualidad (basandose en la Psicologia del color del
siguiente segmento), en cambio, IBM utiliza el azul por ser un color reconfortante y
relajante (Ortiz, 2004).

Los receptores sensoriales son los érganos humanos (0jos, oidos, nariz, boca, piel) que
reciben insumos sensoriales.

2.3.2 Definicion de Percepcion y Sensacion

Los sentidos suministran datos brutos sobre el ambiente, pero al no interpretarlos el
mundo seria como lo menciona William James “una confusién terriblemente
abrumadora” (1982, en Goldstein, 2005, p651). Para cada individuo, la realidad es un

fendmeno totalmente personal que esta basado en las necesidades, apetencias,
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valores y experiencias de esa persona. Cada individuo toma decisiones y decide actuar
de acuerdo con lo que percibe como realidad.

La sensacion es la recepcion inmediata y directa de los estimulos un anuncio, un
envase o un nombre de marca) mediante los dérganos sensoriales, es decir, una
respuestas de los 6rganos sensoriales frente a un estimulo.

La percepcion es el proceso por el cual un individuo elabora, organiza e interpreta (le
da un significado) la informacién proveniente de su entorno y de si mismo. Por ello,
aunque dos individuos estén estar expuestos a los mismos estimulos bajo las mismas
condiciones aparentes, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona,
organiza e interpreta constituye un proceso altamente individual, basado en las propias
necesidades, valores y expectativas de esa persona. Por tal motivo, las percepciones
del consumidor son mas importantes que sus propios conocimientos sobre la realidad
objetiva, ya que los consumidores piensan respecto a lo que les concierne a si mismos,
lo que afecta sus acciones, sus habitos de compra y asi sucesivamente.

Entonces, la diferencia entre una sensacion y una percepcion es que la sensacion se
produce cuando diferentes 6rganos sensoriales captan o detectan cierto estimulo
mientras que la percepciodn es la interpretacion de esa reaccion. (Morris y Maisto, 2001).

Por ello, los psicélogos deben tomar en consideracion que los consumidores
desempefian un papel activo en la percepcion y no limitarse a proporcionar informacién
al mercado, con la idea errénea de que todos los consumidores la recibiran e
interpretaran en la misma forma. Por tal razén, es necesario estudiar brevemente los
procesos perceptivos que lleven al consumidor a percibir, entender e interesarse un
anuncio de publicidad. Estos procesos perceptivos son exposicién, atencion,
codificacion y organizacion perceptual (Coren, 2001).

2.3.3 Exposicion

La exposicion es el grado en que las personas perciben un estimulo dentro del rango
de sus receptores sensoriales. La exposicion ocurre si los sentidos de los consumidores
(vista, oido, tacto y olfato) han sido activados por alguna estimulacién del ambiente. El
interés y el involucramiento de los consumidores en relacion con el estimulo se reflejan

en el nivel de atencién que le dedican. Los consumidores eligen los estimulos a los que
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estan expuestos y evitan la exposicion de estimulos que no consideran importantes o
interesantes (Goldstein,2005).
2.3.4 Atencion

La atencion representa la concentracion de la mente sobre algun estimulo preparado
hacia la persona para la percepcion del mismo, es decir, es el enfoque momentaneo de
la capacidad cognoscitiva del consumidor sobre un estimulo especifico. La atencion se
divide en:

1. La atencidn voluntaria: es cuando la persona dirige todos sus sentidos

hacia una estimulo en especifico, eliminando toda informacion o estimulos
extra a su alrededor (Assael, 1999).

2. La atencién involuntaria: sucede cuando el sujeto dirige su atencion hacia

algun estimulo sin tener voluntad de ello, es decir, no es dirigida por la
persona, es dirigida por factores externos (ruidos, colores, imagenes, etc.)
ajenos a su voluntad. Generalmente esta atencion responde a alguna
impresion intensa, novedosa o contrastante, que va a producir la
activacion de sus sentidos sensoriales.
Ambas conducen a la atencién selectiva, que controla la cantidad y naturaleza de los
estimulos sobre los que se centra el interés de cada persona (Assael, 1999).
Los anunciantes pueden utilizar varios de los factores estructurales descritos para
conseguir la atencion de los consumidores, por ejemplo enfocarse a anuncios grandes,
posicionarse al colocar el anuncio en la mitad superior de la pagina é hacer usos de

novedades como fotografias o ilustraciones atractivas.

Por este motivo a través del tiempo se han formulado ciertas teorias clasicas acerca

de como lograr una mejor atencién involuntaria:

1. Russell H. Colley (1961, en Colley, 1995) propuso el modelo DAGMAR O ACCA
el cual menciona que la audiencia en la publicidad pasa por 4 etapas: la
atencion, la comprension (conocimiento de la marca), la conviccion (lograr que la

marca convenza) y la accién (la compra del producto).
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2.

El modelo AIDA (1920, en Mercado, 2011) propone que el proceso por el cual la
publicidad debe conducir al consumidor para que este realice el comportamiento
de compra es: atraer la atencidn, suscitar el interés, fomentar el deseo y
conseguir la accion de compra o tener el comportamiento deseado.

El modelo de Lavidge y Steiner (1961, en Hoyeu, 2010) propone que las etapas
necesarias para lograr la conducta de compra del consumidor son lograr
notoriedad, seguir el conocimiento, obtener la apreciacion, tener preferencia,
obtener la conviccion y lograr la compra.

El modelo de disonancia cognitiva (Navarro, 2007) propone que después de la
compra del producto el consumidor tenga un desequilibrio que lo lleve a
cuestionar si la decision de compra que tomo realmente llena sus expectativas o

existe otra opcion.

Un importante principio de la atencidn es que entre mas alto es el nivel de

adaptacion de los consumidores, menor es la posibilidad de que la atencion ocurra.

Conforme pasa el tiempo, los consumidores se adaptan a cualquier campafa

publicitaria por lo cual, es necesario que se efectiuen intentos adicionales para introducir

el estimulo de contraste (un cambio en las condiciones), con el fin de mantener la

atencion del consumidores (Chanquia, 1998).

Algunos factores que provocan una seleccion del estimulo son:

a)

b)

El tamafio. La lectura de una revista aumenta en proporcién al tamafio de dicho

anuncio.

Color. El color es una forma poderosa de llamar la atencién hacia un producto o

darle una identidad distintiva.

Posicion. Algunos estimulos estan colocados estratégicamente en lugares donde

tengamos mayores posibilidades de observar y de entender.

Novedad. Los estimulos que aparecen en formas y lugares inesperados suelen

atraer muy bien nuestra atencion (Matlin y Foley, 1996).
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2.3.5 Codificacién perceptual

La codificacion perceptual consiste en asignar simbolos mentales a las sensaciones.
Estos simbolos pueden ser palabras, numeros, imagenes graficas y otras
representaciones que sirven para interpretar las sensaciones o darles significado. La

codificacion perceptual se divide en las siguientes etapas:

1. El analisis de las caracteristicas

En este tipo de andlisis se identifican las caracteristicas y se evaluan la
organizacion; primero se hace un analisis del tamafo basico, la forma, el color y
otros aspectos prominentes de los estimulos y segundo se organiza todos los

aspectos en uno solo.

2. La etapa de sintesis.

En esta etapa los elementos organizados se combinan con otra informacién
disponible en el ambiente y en la memoria para realizar una interpretacion del
estimulo. En esta etapa se presentan tres influencias primordiales: caracteristicas

del estimulo, factores contextuales y factores de la memoria (Assael, 1999).

2.3.6 Organizacion perceptual

La organizacion perceptual indica que los consumidores agrupan la informacién de
diversas fuentes dentro de un conjunto significativo, para comprender mejor y actuar en
conformidad. El principio basico de la organizacion es la integracion, lo cual significa
que los consumidores perciben varios estimulos como un conjunto organizado. Tal
organizacion simplifica el procesamiento de la informacion y proporciona un significado
integrado para los estimulos. Dichos principios se han derivado de la psicologia Gestalt
(Solomon, 2008).

2.3.7 Definicion y Teoria de la Gestalt
La Psicologia Gestalt fue fundada en Alemania en las primeras décadas del siglo
XX, llegdé al oeste de Estados Unidos en la década de 1930 convirtiéndose en una

influencia importante no sélo en ambos paises sino en todo el mundo. Los tres
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fundadores fueron Max Wertheimer, Kurt Koffka y Wolfgang Kother y su principal interés
radicaba en la organizacion de los estimulos al realizarse procesos mentales
perceptivos. Gestalt es una palabra alemana que significa forma o contorno(Kotler,
2000; Goldstein, 2005). Por tal razdén entre sus principios basicos se encuentran los

siguientes:

2.3.8 La Ley de la buena Forma

La ley de la buena forma (o figura) llamada también la ley de la simplicidad o ley
Pragnanz (palabra en aleman que significaba concisién o bien delineado) afirma que
todo conjunto de estimulos se percibe de tal forma que la estructura que genera es la
mas simple. Esta afirmacién concuerda con el estudio realizado por Hochberg vy
McAlister (1953, Bueno, 2005) donde encontraron que entre menos cantidad de
informacion contenga una figura mas probabilidades tendra de ser una buena figura. En
este caso, el significado de bueno abarca conceptos como regularidad, sencillez y
simetria; por ejemplo, la linea, el circulo y el cuadrado que son figuras perfectamente
buenas ya que cada trozo de ellos, tiene un principio y un cierre; no es asi, el triangulo
donde en ninguna parte existe una continuidad como en el circulo (Koffka, 1973;
Hothersail, 1997).

2.3.9 Principio de cierre

Establece que se percibe una imagen incompleta de manera completa, es decir, la
tendencia del receptor a llenar los espacios con los elementos faltantes si un estimulo
esta incompleto o bien, es cuando se tiene la tendencia a llenar los huecos con base en
las experiencias previas; un ejemplo, es la publicidad de la marca “Absolut ” (figura 7)
donde las imagenes interactuan con el consumidor al obligarlo a encontrar la forma de
la botella a través del cierre de la figura. Esta campafia de publicidad utilizé6 no solo el
principio de cierre en sus anuncios sino otros principios gestalticos como se vera mas
adelante (Dubois y Ravia, 1998; Hoffman, 2000).
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Figura 7. Efecto de cierre. Nota. a. Ejemplificacion simple del principio de cierre. b. Anuncio de la
marca Absolut Vodka “Obsesion Absolut”. c. Anuncio de la marca Absolut Vodka “Boston Absolut” cuidad

(Boston, Estado Unidos) fanatica del Basquetbol.

2.3.10 Agrupamiento
Los consumidores perciben una variedad de informacion en una parte y no en
unidades por separadas, ya que integran varios trozos de informacion en conjuntos
organizados; un ejemplo es la publicidad de los dulces “Salvavidas” (inciso ¢ de la
Figura 8), donde el producto se agrupa de tal manera que logra la forma de un reloj (un
circulo) el cual, se asocia perfectamente con el texto del anuncio.. Los principios del
agrupamiento que han surgido en la psicologia Gestalt son: proximidad, similitud y

continuidad.
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Figura 8. Efecto de agrupacién. Nota. a. Ejercicio para ejemplificar el efecto de agrupacion al
diferenciar los pajaros de los besos, estos ultimos forman la palabra “si”. b. Anuncio de Absolut Vocka
“Estambul Absolut” donde al agruparse los orificios del techo de la construccion con el barrido de la luz
forman la botella de la marca. c. Anuncio publicitario de los afios 50’s de la marca de dulces

“Salvavidas”.

a) Principio de proximidad (las cosas que parecen préximas parecen
agrupadas).

La tendencia de agrupar los estimulos por proximidad significa que un objeto
se asocia con otro debido a su cercania, es decir, los estimulos cercanos en
el tiempo o en el espacio se tienden a percibir como si guardaran relacion; en
cambio los que estan separados son vistos de manera diferentes; En la figura
9 se observa este principio en el inciso b al ver todos los elementos
agrupados se logra apreciar el rostro de “‘Don Quijote de la
Mancha”(personaje de la novela del mismo nombre por Miguel de Cervantes
Saavedra) pero si se observa con detenimiento los elementos por separado

se ve que es un paisaje con un molino y dos caballeros a caballo(que hacen
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alusion a “Don Quijote de la mancha” y su fiel escudero “Sancho
Panza”)(Dubois y Ravira , 1998;Huffman, 2000).

Figura 9.Figura por proximidad. Nota. a. Ejercicio para ejemplificar el principio de
proximidad al agrupar los planetas se forma un rectangulo. b. Paisaje que se convierte en
rostro de “Don Quijote de la Mancha”. c. Anuncio del canal de deportes “Sports Netwok”
con el eslogan “deportes fuera de lo comun” se observa a primera vista una persona
en monociclo pero si se mira a detalle se puede ver que esa figura esta conformada

por una agrupacion de figuras de personas realizando distintos deportes.

b) Principio de semejanza (las cosas similares parecen estar

agrupadas).

Los consumidores también agrupan los elementos de los anuncios
publicitarios por su similitud o por compartir caracteristicas fisicas similares.
Esto se puede ver en la figura 10 de similitud; un ejemplo es el anuncio de la
marca “Colgate” donde al tener los dos cepillos de dientes se agrupan por su

semejanza y forman una sonrisa (Dubois y Ravira, 1998; Hoffman, 2000).
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Figura 10.Principio por semejanza. Nota. a. Anuncio de la marca “Beans and Beyond”
(Frijoles y mas alla) donde su eslogan “Café extra fuerte” se asocia a mantenerte despierto
como el buho del anuncio, el cual fue realizado con el mismo producto y tazas de café que al
agrupar los elementos que se asemejan se puede observar que se forma la figura del buho.
b. Anuncio publicitario de la marca “Colgate” con el eslogan “Dientes sanos con Colgate” c.
Anuncio de la estacién de radio 93.6 FM en Jerusalén donde al agrupar los distintos sellos
de diferentes paises se forma los rostros del grupo los “Beatles” asociado con su eslogan “A
pesar de que no han visitado todos los paises, su musica no tiene...Fronteras 93.6 FM, radio

de Jerusalén y Ramala.

c¢) Principio de continuidad.

Los consumidores también agrupan los estimulos en formas ininterrumpidas
mas que en contornos discontinuos, con el fin de lograr la continuidad, es
decir, que los puntos al unirse dan como resultado rectas o curvas suaves
que parecen pertenecer al mismo conjunto y las lineas tienden a verse de
manera tal que parecen seguir el camino mas homogéneo como en el inciso
e de la figura 11, donde al agrupar en forma continua las colillas de cigarro

forman los dientes de una boca (Ortega, 1999; Beltran y Cruces, 2003)
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Figura 11.Principio por continuidad. Nota. a.Anuncio publicitario de la marca
“Patrocinador Asociado” (en Europa) donde al aplicarse el principio de continuidad se logra
forma la figura muscular de un ser humano. b. Anuncio de la marca “Colgate “el cual al
agrupar los elementos (la ropa) se forma la imagen de dientes. c..Fotografia que ejemplifica
el principio de continuidadd.e. Anuncio de la marca “Colgate "f. Fotografia de 3 elementos

(perros) que al agruparse forman una linea continua.

2.3.11 Destino comun
Afirma que las cosas que se mueven en el mismo sentido parecen estar agrupadas.
Esto consiste basicamente en agrupar elementos de acuerdo su semejanza, pero
aplicada a los elementos moviles. Por tanto, si determinado numero de elementos, esta
en movimiento aquellos que parezcan seguir trayectorias paralelas, tienden a agruparse

entre si para formar un patron coherente (Shiffman, 2006).

2.3.12 Familiaridad
Significa, que los elementos se forman a través de grupos que tiene caracteristicas
semejantes entre si ya sea por significado o por familiaridad (Hoffman, 2000; Moyle,
2003).
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2.3.13 El estimulo ambiguo.

Un estimulo es declarado ambiguo cuando no corresponde a una forma
inmediatamente reconocida o cuando tiene varias interpretaciones. El ser humano tiene
la tendencia a interpretar el estimulo de manera coherente a su forma de ver la realidad
y cuando el estimulo no es coherente a lo establecido por su experiencia, llama su
atencion; por ejemplo en el inciso “e” de la figura 12 se muestra un anuncio de la marca
“Colgate” donde se encuentra un brdcoli tomando el sol en una alberca y a lo lejos se
encuentra un palillo mondadientes limpiando la piscina, lo cual no corresponder a una
forma inmediatamente conocida o coherente, llama la atencion del consumidor por que
se aplico el estimulo ambiguo en él; ademas los elementos visuales estan asociados al
eslogan del anuncio “Hay lugares en donde un palillo mondadientes nunca
alcanzara...utiliza Hilo Dental Colgate” (Koffka, 1973,Arnheim, 2002).

Figura 12.Estimulo ambiguo. Nota. a. Anuncio publicitario del Restaurante “La vela” promocionando
el Festival de pescados y mariscos 2010 con su eslogan “Tu sabes que lo amas, Festival de pescados y
mariscos 2010” en donde asocian a una gaviota con cuerpo de mujer esperando comer en el festival. b.
Anuncio publicitario de la marca “Slim Fast” donde la mufiequita del pastel se hundié debido a su peso y
su eslogan “; Necesitas perder un poco de peso antes de la boda?” c. Anuncio publicitario de la marca

“Vodka Smirnoff” con su eslogan “el otro lado...Smirnoff” muestra como la imagen de cierta realidad
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cambian drasticamente al pasar la botella (guitarra cambia a cuerpo de mujer).d. Anuncio publicitario de
la marca “MAPFRE” de seguros(seguro agricola) donde muestra como una catarina para los agricultores

seria una plaga del tamafio de un hipopétamo. e. Anuncio publicitario de “Colgate”.

2.3.14 La ley de la figura y fondo

La gente tiende a establecer en su percepcién una distincion entre el elemento que
recibe mas atencion (la figura) y el resto de los elementos que quedan en un segundo
plano (el fondo). Una figura es un conjunto de contornos que tienen cierta clase de
propiedades como las de un objeto en la conciencia. La figura es percibida con mayor
claridad porque, en contraste con el fondo, parece esta bien definida, dotada de solidez
y colada al frente. El fondo se percibe ordinario como algo indefinido, brumoso y
continuo. Algunas propiedades de las figuras y los fondos son:

1. La figura es reconocible, impresionante, dominante y de caracter definido.

2. El fondo se ve como una materia con forma, parece extenderse tras la figura
y es mas un plano secundario carente relativamente de forma.

3. Los contornos que separan a la figura del fondo parecen permanecer en la
figura (Koffka, 1973 en Shiffman, 2006).

Algunos ejemplos de esta ley se muestran la figura 13: la campana de Snoopy para
la imagen de “MetLife” o la figuras de Tom y Jerry con el producto de las fibras “Scotch-
Brite” de 3M en donde ambas imagenes solo muestras un fondo y la figura principal
(Morris & Maisto, 2001).
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Figura 13.Publicidad de figura y fondo. Nota a. Anuncio publicitario de la marca “Scotch-Bride”
donde la figura son Tom y Jerry en fondo blanco. b. Anuncio Publicitario de la marca” Metlife” con su
eslogan “conoce mejores amigos” donde Snoopy es la figura en un fondo azul. c. Anuncio publicitario de
la marca Sedal donde la figura es el retrato de perfil de la cantante Madonna en un fondo blanco. d.
Anuncio publicitario de la maraca “Nescafé clasico descafeinado” donde la figura es la taza de café con

letras z en un fondo rojo.

2.3.15 Aplicacion de la Teoria Gestalt a la publicidad de los medios
impresos
Si se aplica lo visto con anterioridad en los medios impresos se podra ver que los
anuncios deben ser mas simples, mas sencillos, simétricos, regulares y estables ya que
como menciona Schmitt (1995, en Moyle, 2003 ) los anuncios que contienen un alto
grado de unidad entre sus componentes, son mejor recordados que aquellos elementos
que no se relacionan. No obstante, Oromaner(1992, en Mercado, 2011) menciona que
no se deben caer en extremos ya que debe ser balanceado entre simplicidad y variedad
para que no caiga en el aburrimiento o por el contrario en lo cadtico
Otro aspecto en donde se refleja las aplicaciones de la Psicologia de la Gestalt es en
el posicionamiento del producto. Por posicionamiento hay que entender el esfuerzo de

concepcion de un producto y de su comercializacion con el fin de darle un lugar
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determinado en el pensamiento del consumidor. Si utilizamos los llamados mapas
perceptuales revelaran no solo las imagenes especificas de las marcas si no también
los productos cercanos a ellas (por lo tanto similares), en la mente de los clientes. Otra
aportacion es que si se desea estimular el uso de un producto determinado, se debera
procurar introducir el estimulo dentro del campo de la conducta de consumo, es decir,
se debera presentar dentro del contexto o ambiente en el que se consume dicho
producto.

Ademas, la comunicacion publicitaria utiliza el principio de cierre omitiendo en
ocasiones alguna palabra en el anuncio o dejando algun otro elemento incompleto,
pretendiendo tener asi una mayor implicacion de la gente en el anuncio. En el caso del
principio por asociacidon se puede presentar un anuncio donde una pareja en una
habitacién tranquila este tomando café lo cual facilitara la asociacién café- felicidad
(Hoyeu, 2010).

2.4_ Estereotipos.

Debido a que la publicidad interactua con los consumidores, los cuales son
receptores que se convierten en clientes (audiencia objetivo) de las marcas y productos,
es necesario tener el conocimiento sobre sus creencias, ideas, actitudes o estereotipos,
ya que estos topicos ayudarian a realizar un mejor anuncio al tomarse en cuenta las
caracteristicas de las personas a quienes va dirigida la informacién proporcionada por
dichos anuncios. Por ello, al ser la labor del psicélogo importante y necesario para
explicar estos temas, se incluird una breve explicacion ya que aunque no es el tema
central del presente trabajo los anuncios impresos seleccionados de las revistas de
circulaciéon nacional son dirigidos a cierta audiencia objetivo (hombres y mujeres), lo que
conlleva a la aparicion de los estereotipos del sexo femenino o masculino en dichos

anuncios.

2.4.1. Definicion de estereotipos
La cultura son formas de comportamiento, ideas, actitudes y tradiciones duraderas,
compartidas por un gran grupo de personas y transmitidas de una generacion a otra

(Myers, 2000). El poder moldeador que la cultura tienen sobre la forma en como se
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deben comportar los hombres y las mujeres es esencial, ya que en la mayoria de las
ocasiones rige la forma de vida de cada una de las personas implicadas por el hecho de
haber sido ensefiado por sus padres o abuelos (por ejemplo: hombre proveedor vs
mujer ama de casa). Entonces, si las personas se rigen por las normas o reglas dadas
por la cultura (sociedad) se diria que cada una realiza un rol de genero o estereotipo
pero, ¢Cual es su diferencia?. El rol de género es una serie de expectativas de
comportamiento (normas) para hombres y mujeres (Myers, 2000). Este, en gran medida
se basa en acuerdos sociales sobre la division del trabajo, la distincion de actividades y
funciones que organizan la vida social de cada individuo (Bueno, T, 2012). Lo cual
concuerda con lo mencionado por Pastor y Martinez (1991) sobre la dicotomia de roles
que se centra en el analisis de los roles predominantes: ocupacionales (trabajo) y
familiares (marital y parental).Por ejemplo, los hombres son los que deben trabajar para
mantener a su familia y las mujeres deben ser las amas de casa para cuidar a sus hijos.
En cambio, el estereotipo lo definen de distintas maneras:

1. Imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con

caracter inmutable (Solomon, 2008).

2. Es una atribucion de caracteristicas psicolégicas generales a grandes

grupos humanos (Poter, 1998).

3. Son el reflejo al mismo tiempo, del caracter del grupo descrito y

proyectivamente del que lo describe (Resendiz, 2009).

Por lo cual, el estereotipo es un conjunto de creencias compartidas sobre las
caracteristicas personales, ya sean rasgos de personalidad o comportamientos propios
de un grupo de personas. (Myers, 2000).Pertenece a un proceso cognitivo de
percepcion simplificada de la realidad y a un proceso de socializacion que es
determinante en la formacion de dichas creencias (Ramos, 2011). En consecuencia,
cuando se observa a mujeres y hombres desempefar distintos roles en la sociedad, las
creencias sobre ellos se fortifican y contribuyendo a la perpetuacion de los estereotipos
de género (Bueno,T. 2012). Por ejemplo: en la fiesta que se realiza para recibir a un

bebe (baby shower) los invitados por costumbre regalan cosas acorde al sexo del bebe
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si es nifio de color azul y si es nifia de color rosa, debido a la creencia de que el color

azul es asociado a los nifios y el rosa a las nifias.

2.4.2. Estereotipos en la publicidad

Debido a que los estereotipos son herederos por la cultura, la tarea de los medios de
comunicacion es reelaborar, difundir y reforzar los estereotipos creados por la sociedad.
Por ello, la publicidad incorpora en sus mensajes un amplio repertorio de estereotipos
iconograficos previos los cuales proporcionan nociones compartidas sobre las personas
y los lugares que ayudan a comunicar lo que se quiera decir en el anuncio (Gauli,
2000). Estos elementos son basicos ya que el anuncio debe cumplir la funcion de
expresar en poco segundos distintos temas o situaciones que formen un contexto en el
mensaje por medio de un reconocimiento rapido (fomentando este hecho los de
estereotipos familiares). Por tal motivo, la publicidad no se arriesga a proponer
diferentes estereotipos sociales de los ya establecidos para no condenarse en la
desaparicion ante la falta de entendimiento por parte de los espectadores. Pero, si lo
hiciera seria necesario un periodo de adaptaciéon a las nuevas estéticas para que la
compresion del mensaje sea la esperada y no se tergiverse ningun elemento utilizado
para definir esos nuevos estilos. Siendo los estereotipos tradicionales o nacientes un
factor a tomarse en cuenta ya que estos marcan el sentido comunicativo de los
mensajes que se emiten a través de los medios (Well, 2007). Por ello, para el presente
trabajo se enfocara solo en las estereotipos que conciernen a el sexo femenino y el
sexo masculino.

2.4.2.1. Estereotipos de la mujer en la publicidad

Las técnicas publicitarias han considerado a la mujer como el mejor medio para
conseguir sus propios fines, ya que cumplen un doble sentido: primero como
destinatarias de los productos que se pretenden vender y segundo como adorno bello y
vehiculo persuasivo para promocionar los mas variados objetos de consumo, desde
bebidas alcohdlicas hasta automdéviles. Sin embargo, en ocasiones se le somete a un
tratamiento discriminatorio, mostrando unicamente algunos aspectos de su vida (sobre
todo en lo referente al espacio familiar, sus tareas como madre, ama de casa, etc) o

asignandole solo ciertas formas en cédmo debe ser (servicial, compariera ideal, eficiente,
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encantadora, bella o atractiva) y el simbolo sexual que debe representar en la sociedad
(Ramos, 2011).
Por lo tanto, existen ciertos estereotipos comunes de la mujer, los cuales son:

1. Ama de casa. La mujer desempefa sus funciones con verdadera
habilidad. Se aplica en la economia familiar, administrando su tiempo y sus
tareas como ama de casa, ademas toma las decisiones para bien de su familia
y de ella misma (adornar la casa a su gusto o compra los productos y los
alimentos que mas le convencen a ella y a su familia). Pero, en ocasiones se
ridiculiza bastante ya que sus actitudes se vuelve exageradas al ser la ama de
casa perfecta (todo lavado, ordenado, planchado, comida y labores del hogar
realizadas sin ningun problema) o la doncella en desgracia; ya que. en el caso
de los productos de limpieza, la publicidad suele introducir la figura masculina
para aportar una solucién al problema que la aqueja (incapaz de remediar por
si sola): ella crea las manchas y lo limpian con el producto que ofrecen. La
mujer actual ahora gasta un poco mas en la tecnologia de los aparatos que
utiliza para facilitarse mas la vida y dejar de ser la esclava en la cocina y tener
mas tiempo para su familia o para ella. (Garcia y Gracia, 2004).
2. La maternidad. Es una escena cotidiana en los anuncios debido a la
ternura que transmite. Su presencia se liga a los productos para bebés e incluso
se identifica con el rol de educadora. Ya que a través de ella el bebe, nifio o
joven obtienen un apoyo en su crecimiento y en su evolucion para ser la mejor
persona en la sociedad.
3. Sector alimenticio. En ellos, la figura femenina actia como una persona
preocupada por la salud de sus hijos, tratando de mejorarla con alimentos
sanos y vitaminicos que ayuden a fortalecer sus cuerpos para un mejor
rendimiento escolar y deportivo.
4. Objeto decorativo. Muestra a la persona como un elemento mas que
forma parte del producto anunciado. En la publicidad se asocia mujer-sexo y
mujer-erotismo, cuando el producto sirve para prometer algun tipo de

gratificacion sexual para el varén y de poder de seduccion para la mujer.
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5. Escaparate. Consta en utilizar a la mujer de vinculo para simbolizar el
éxito masculino. Asi, ella, se convierte en una posesion para lograr una posicion
social. El estereotipo de "mujer escaparate" es una formula utilizada por la
publicidad para presentar marcas o productos destinados al consumo de los
hombres que tienen una clase social elevada y un alto nivel adquisitivo.

6. Joven moderna. Representa a la persona con un estilo de vida divertido
jovial y alegre, asociandola a los valores de la amistad, el amor y la diversion.
Puede mostrarse junto a otras personas o de forma individual. La mayoria de
los anuncios de colonias y perfumes dirigidos al publico femenino estan
protagonizados por mujeres jévenes , bellas, dinamicas, modernas y que
buscan sentirse especiales consigo mismas (Garcia y Gracia, 2004).

7. Simbolo de belleza. Suele estar presente en casi toda la publicidad .La
belleza es una cualidad que se relaciona mas con el cuerpo femenino. La figura
femenina suele presentar aquella parte del cuerpo que se relaciona con el
producto. Se busca la idealizacion de la belleza en tal forma que llegue a la
perfeccion.

8. Imagen de marca.es una etiqueta que incluye aquellos anuncios en los
que aparece la persona aportando su prestigio al producto, es decir, se trata de
personajes famosos del mundo del cine, la television, el espectaculo, etc, que
prestan su imagen para publicitar otro tipo de productos de consumo que no
tienen nada que ver con la profesion o el motivo que les ha llevado a ser
considerados gente publica

9. Oftros. Roles como cuidadora, esposa, compafiera, trabajadora o
profesional-dependiente (posee un trabajo retribuido y al mismo tiempo es amas
de casa) profesional-independiente (una mujer fuerte, inteligente y madura que
no necesita a su lado de un compafiero para lograr sus objetos en la vida)
(Garcia y Gracia, 2004).

2.4.2.2. Estereotipos del hombre en la publicidad
La masculinidad menciona Montesinos (2005) es un conjunto de atributos sociales o
expectativas que cada cultura impone al hombre en como debe desarrollase dentro de
la sociedad, es decir, un contracto social que es moldeado por medio de costumbres y
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tradiciones que reflejan su realidad, a través de una perspectiva que va de lo individual
a lo colectivo. EI hombre atraviesa y aprende un proceso de socializacion primero
dentro del nucleo familiar donde se les ensena las conductas, normas y valores
adecuados a su género y segundo, en un grupo especifico donde se les permitirle
reconocerse como parte del mismo y diferenciarse de otros; es decir, la masculinidad
perse (Berganza, 2006).

Sin embargo, existen dos grupos culturales donde el sexo masculino se desarrolla,

los cuales son:

1. La cultura Tradicional. El papel que maneja el hombre en esta sociedad es
dentro del espacio publico, es decir, disfrutan del estatus y prestigio asociado a la
vida social en el exterior de la casa, el cual corresponde al mundo del trabajo, al
tiempo libre, a las relaciones de poder social y ser el unico proveedor econémico
en el hogar; donde la mujer queda desplazada en cuanto al poder que tenga
dentro y fuera de su hogar.

2. La cultura Moderna. En este grupo se han creado nuevas identidades
femeninas que estan en el exterior, es decir, son amas de casa pero a la par
madres, estudiantes o trabajadoras (teniendo una igualdad de género). Este
nuevo tipo de hombre ahora incursiona y asume roles exclusivos para la mujer
tradicional como el consumo de productos de belleza (perfumes, cosmeéticos,
cremas), irrumpe en espacios como la casa o el cuidado de los hijos. Sus
intereses van mas alld de lograr dar unicamente seguridad o de proveer las
necesidades que la mujer tenga, al ser ella independiente y autosuficiente, él
busca llamar su atencion a través de la belleza (figura estilizada), su salud
(alimentacién y cuidado de su cuerpo a través del ejercicio fisico y los productos
de belleza).y la division de responsabilidades. Sin embargo, este papel provoca
dos cuestionamientos: primero como manejar el poder intrafamiliar, es decir, la
administracién no sélo de las finanzas del hogar sino de la toma de decisiones
familiar; y segundo el papel de la autoestima al tener un nuevo rol ya que este
hecho provoca inseguridad y baja autoestima (Wells, 2007).

Por otra parte, existen distintos modelos de estereotipos en la publicidad, entre ellos

estan:
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1. El ejecutivo. Es aquel que trabaja en alguna empresa importante o en una
oficina, usa traje o ropa de disefiador, acude a restaurantes lujosos para ir a
comer, tiene conocimientos en tecnologia, negocios y de las ultimas noticias del
campo donde se desarrolla (lleva un nivel de vida). Destaca por su
respetabilidad, virtudes civicas, busqueda del éxito y el logro organizado. Este
modelo es comun observarlo principalmente en anuncios de teléfono celulares
con aplicaciones iguales a las de una computadora para que puedan llevar sus
negocios en cualquier lugar en donde se encuentren.

2. El hogareio (papa o esposo). Este tipo de hombre de alguna manera deja
de lado la mentalidad machista y coopera de igual forma que la mujer en las
tareas del hogar como son cuidar a los hijos, hacer de comer, ir al supermercado
(Soriana) por la despensa, todo esto sin dejar sus responsabilidades como
principal proveedor econdmico del hogar. Este modelo se observa en los
anuncios de comida para bebe, donde el mismo padre le da de comer a su hijo
sin necesidad de que la mujer este presente, lo cual refleja la adquisicion de
responsabilidades en el hogar.

3. El conquistador. Es aquel seductor, preocupado por verse y sentirse bien;
con una capacidad de conquista y seguridad en si mismo. Ademas de complacer
las necesidades de su pareja logra estar al pendiente de sus propias
necesidades.

4. El héroe o de accidn. Representa los valores como la destreza, la fuerza, la
seguridad y la independencia. Un ejemplo, de este es el “Hombre Marlboro”
donde el vaquero se desenvolvia con toda libertad y un gran dominio del territorio
en que se encontraba.

5. El Rebelde. Enfatiza la rebelion, la independiente, la aventura y la potencia
(Garrido, 2011).
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CAPITULO 3

Semiética en la publicidad impresa

GATOBERTO: MALVADO DIRECTOR
DE RECURSOS HUMANOS

MUCHAS DE NUESTRAS
POLITICAS DE EMPLEO
SON BROMAS, PERO ES

MAS DIVERTIDO SI NO LES

DECIMOS CUALES.

Figura 14. Nota. a: Hernandwz, K. (2011, 20 de Agosto).Para que te contraten y
no te despidan... 50 secretos ilustrativos de reclutadores y jefes de recursos
humanos .Selecciones, 2011, No. 849, p. 76.

“El verdadero significado de las cosas se encuentra
al decir las mismas cosas con otras palabras.”
Charles Chaplin (1889-1977)




CAPITULO 3

Semiética en la publicidad impresa
3.1 Definicion de la Semidtica o la Semiologia

El termino semiologia provino del griego sémeion que significa signo (Cacique,
2002). Posteriormente surgioé la palabra semidtica, la cual tuvo su origen del griego
semeiotike (la observacion de los sintomas) como Cobley y Jansz (2004, p12)
mencionan es derivado del vocablo sema cuyo uso era para designar “tanto la sefal, el
indice, el signo y la marca; sema, se us6 para denotar todo lo que pone en contraste a
un continuo que se diferencia de él”. Las palabras semiologia y semidtica, se utilizaron
para designar una misma disciplina, sin embargo el uso se remite a una diferencia en el
ambito de origen: la disciplina emanada de Charles Sanders Peirce y desarrollada
especialmente en Estados Unidos prefirio el nombre de semidtica, mientras que la
engendrada por Ferdinand de Saussure, ligada a los europeos, preferia el de
semiologia. Finalmente en 1969 se crea la Asociacion Internacional de Semidtica y en
su seno las personas enteradas del tema, deciden que se llame semidtica (Romero,
2002; Moyle, 2003).

La semidtica, es una ciencia que estudia el conjunto de signos (un sistema o un
cédigo) y la forma en que se comprenden (la relacién significante-significado), es decir
su significado, en un contexto social, cultural e histérico determinado, por lo que los
signos no significan por si mismos, las personas los dotan de significado. (Beraud,
2001; Guerrero, 2005).

3.1.1 Aspectos basicos

En todas las conceptualizaciones mas importantes de la semiosis o semidtica, los
componentes primarios de este proceso mental son signo (una imagen representativa o
icono, una palabra, etc.), objeto referido (que puede ser concreto o abstracto) y
significado que resulta cuando el signo y el objeto se unen por asociacion por ejemplo
la representacion de una manzana seria el signo, la manzana real seria el objeto
referido y la manzana que dio a comer Eva a Adan en el paraiso seria el significado.
Por lo tanto, los seres humanos estan particularmente bien dotados de la capacidad de
modelar cognoscitivamente sus impresiones sensoriales. Cuando las transformaciones

de las experiencias corporales se codifican en signos y en sistemas de signos, se
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transforman permanentemente en forma de unidades cognoscitivas, convirtiéndose en
mensajes (son signos o una sucesion ensamblada de signos transmitidos desde un
productor de signos, o una fuente, hasta un receptor o destino) (Pignier, 2004).
3.1.2 Signo

Umberto Eco (2006) menciona que el signo es cualquier cosa que pueda
considerarse como sustituto significante de cualquier cosa. Levi-Strauss (1949, en
Cobley y Jansz, 2004) afirma que el signo es un elemento del lenguaje, cuya funcion
consiste en expresar directa o indirectamente un pensamiento y explicitamente funciona
como un medio de comunicacién. Entonces el signo es la articulacion, relacién o vinculo
entre un elemento significante y el significado que se atribuye en un sistema de
significaciéon determinado, es decir, todo aquello que representa otra cosa. Debido a
que el signo es el intermediario entre la imagen y el concepto, los signos adquieren un
significado reconocible mediante el uso comun. Por esta razén el signo tiene la
desventaja de perder su funcién si se le aisla o se le coloca fuera del contexto de dicho
proceso; por ejemplo, el sustantivo "arafa”, en el sistema de signos que configuran el

idioma castellano, representa un animal concreto, asi como los sustantivos "spider”, "araignée

0 "ragno” designados respectivamente en ingiés, francés e italiano, es el animal de ocho
patas que las personas conocen. (Aicher y Krampen 2002; Ortiz, 2004; Frutiger, 2007).
El signo se divide en dos tipos:

1. Los naturales: son aquellos que sin intencion de significar nada fuera

de si, permiten inferir alguna otra cosa.

2. Los convencionales: son signos conscientemente proporcionados, que

los hombres elaboran para exponer acciones, prohibiciones,

sentimientos y pensamientos(Sanders, 2000; Cacique, 2005)

3.1.3 Cddigo

Un codigo es un sistema de referencia convencionalizado y socializado, a través del
cual se produce un mensaje, es decir, es el que va a regir las relaciones existentes
entre diferentes signos con la correlacion entre el plano de la expresion y el plano del
contenido. Sin embargo tanto el emisario como el receptor deben compartir un mismo
cbdigo, ya que solamente asi se podra comprender el mensaje transmitido; por ejemplo

el cédigo morse o también conocido como alfabeto morse (es un sistema de
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representacion de letras y numeros mediante seriales emitidas de forma intermitente a

través de telégrafo), es necesario que ambas partes conozcan el cédigo para poder
realizar la transmision (Guerrero, 2005).

3.1.4 Senal

Una sefal es un signo que mecanicamente (natural) o convencionalmente (artificial)

provoca alguna reaccion en el receptor. Las sefales aparecen sélo cuando un numero
apropiado de personas han concretado un acuerdo explicito por virtud del cual es
posible descifrarlo. Segun Eco (2006) la modalidad de una senal es siempre originar,
modificar o detener cierta accion; por ejemplo las sefiales de transito (la letra E que
significa que se puede estacionar en dicho lugar o la persona sentada en la silla de
ruedas significa zona reservada para discapacitados) (Magarifios, 1996; Aicher y
Krampen 2002;).

3.1.5 Simbolo

El simbolo es una representaciéon cuyo caracter representativo consiste en imponer
una regla que determina una sociedad, un grupo o una persona. Su funcion es sustituir
el aspecto significativo de un objeto con un aspecto abstracto. Dell (1970, en Ortiz,
2004) considera al simbolo como “una condensacion expresiva y precisa”; por ejemplo
la luna creciente simboliza el islamismo; la cruz es el simbolo de los cristianos y la

estrella de David representa a la religion hebraica.

3.1.6 indice

El indice es un signo o representamen (es el nombre tedrico que emplea Charles
Sanders Peirce como se vera mas adelante) que tiene conexidn fisica real con el
referente, es decir, con el objeto al que se remite; la conexidon puede consistir en la
proximidad, la relacion causa efecto o en cualquier tipo de conexion.
Ademas, puede sefialar un objeto presente o la direccion en que se encuentra (una flecha
indicativa, un dedo sefalando algo...) y puede rotular a un objeto designado en otro
cédigo (el titulo escrito debajo de un cuadro, un pie de foto...).Los signos naturales
producidos por objetos o seres vivos también son indices (la huella de unas pisadas, el
humo como indicativo de fuego o un rayo que indicaria una tormenta) (Bazan y Bazan,
1996; Frutiger, 2005).
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3.1.7 Icono

El icono (del griego eikon: ‘imagen’) es una imagen, cuadro o representacion que
sustituye al objeto mediante su significacion o por su analogia. Se dice que un signo es
icono cuando hay una similitud entre el significante y su significado. La semejanza
puede consistir en un parecido en la forma o el efecto de cualquier cualidad o propiedad
del objeto. Son signos iconicos: los cuadros, las esculturas figurativas, las fotografias,
los dibujos animados, las caricaturas, las onomatopeyas o imitaciones del sonido, mapas,
planos o graficos que visualizan proporciones. La iconicidad es cuestidon de grado: una
fotografia €n color de un gato es mas iconica que una silueta esquematica del mismo
(Flock, 1993; Pignier, 2004).

3.1.8 Denotacion vs Connotacioén

El mensaje denotativo o la denotacion es aquel que se ve a simple vista y
proporciona la base para el mensaje connotativo. Eco (2006) sefala que es la
referencia inmediata que el cédigo asigna a un término en una cultura determinada,
llamada a esta ultima referente del signo, concordando con lo que menciona Guiraud
(1979, en Guiraud, 2004) ya que para él la denotacién esta constituida con el
significado concebido objetivamente, es decir, que toman las cosas realmente como
son, sin afnadir interpretaciones o valoraciones no sustentadas significativamente. Si se
traslada lo dicho anteriormente a un anuncio publicitario impreso, se refiere tanto a los
elementos graficos como a los verbales, por si mismos, tales como los colores, la
tipografia, las imagenes, las ilustraciones, los logotipos, los titulos, los subtitulos, los
textos, el eslogan, etc, son denotativos.

En cambio la connotacion para Pierre Guiraud (2004), expresa valores subjetivos
atribuidos al signo, debido a su forma y su funcién; por ejemplo, el rojo fuego deja de
ser un color para convertirse en una funcion y connotar pasion, amor, etc.

Por consiguiente, la imagen publicitaria no se concreta solamente a resaltar las
caracteristicas denotativas del producto o servicio, sino también sus implicaciones
connotativas ya que al cargar de valores al objeto, al crear una disposicion favorable
sobre el producto publicitado y mantener siempre un contexto lograra atraer, seducir y

convencer al receptor de la bondad del mensaje (Beraud, 2001).

75


http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_griego
http://www.monografias.com/trabajos16/romano-limitaciones/romano-limitaciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/histarte/histarte.shtml#ORIGEN
http://www.monografias.com/trabajos11/cartuno/cartuno.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/estadi/estadi.shtml#METODOS
http://www.monografias.com/trabajos13/fotogr/fotogr.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/colarq/colarq.shtml

3.1.9 Significante vs Significado

Saussure (1893, en Saussure, 2011), Guiraud (2004), Barthes (1997, en Pérez,
2002) y Eco (2006) nos hablan de cierta relacién entre dos términos que son el
significado y el significante que va en funcién con la representacion del objeto. Insisten
en que el objeto no es una cosa, sino la representacion psiquica de esa cosa como se
vera mas adelante El significante es aquello que se aparece en los sentidos, puede ser
verbal, auditivo, visual, aromatico o tangible. El significado es la imagen o concepto
mental que se origina o0 se presenta a partir de la presencia del significante; por
ejemplo, si vemos a un perro, el perro seria el significante pero el que nosotros
sepamos que eso que vemos es un perro viene del concepto o imagen que viene de
nuestra mente lo cual es el significado (Moyle, 2003; Romero, 2002).

3.1.10 Un paso por la historia de la semiética

En este apartado se hara una seleccién de autores que fueron importantes para el
presente trabajo en la historia de la semidtica, como se vera a continuacion.

3.1.11 Charles Sanders Peirce (1839-1914)

Por principio, Pierce realizo la teoria de los signos la cual esta compuesta de la

siguiente manera:

Teoria de Peirce

s/r (o]

Figura 15. Representacion de la triada del signo. Nota: a. S/R: El representamen (el signo
mismo), O: El objeto, I: El interpretante. B. Basado en Shook, J.R. y Margolis, J. (2007) Introduction:
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Pragmatism, retrospective and Prospective.[version electronica] Blackwell Publishing Lt.1-256.

Recuperado el 26 de Junio del 2013, de http://www.onlinelibrary.wiley.com.

Para dicha teoria Peirce (1932, en Colapietro, Shoock y Margolis, 2007) cre6 una
triada de signos la cual tiene una triple relacion donde la palabra signo o representamen
(palabra tedrica propuesta por Peirce) sera usada para denotar cierta cosa que para
alguien, representa algun aspecto o caracter por ejemplo la imagen de una pipa (Ver

figura 15).

El objeto es lo representado por el signo/representamen aunque es un poco mas
complicado que eso, se divide en dos tipos:

1. Un objeto inmediato: es el objeto tal cual es representado por el signo.

2. Un_objeto dinamico: es el objeto independiente del signo que lleva a la

produccion de este.
El interpretante es un efecto de significado propiamente dicho. Y se divide en tres
tipos:

1. Elinterpretante inmediato. Se manifiesta en el correcto entendimiento del signo

(por ejemplo mirar el cielo y ver precisamente la estrella que el dedo esta
sefalando).

2. Elinterpretante dinamico. El es resultado directo del signo (por ejemplo mirar el

cielo en general en respuesta al dedo que se sefiala).

3. El interpretante final. Es el resultado, relativamente inusual, de un signo que

funciona a pleno en cada ocasion en que se utiliza (por ejemplo mirar justo la
estrella sefialada y darse cuenta de que el dedo que se sefiala indica que ella es
especificamente la proxima Centauri)(Beraud, 2001; Frutiger, 2007).

Un ejemplo para entender lo mencionado anteriormente, que se puede observar en

la Figura 16:
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Teoria de Peirce )

Cigarros
Malboro

Objeto (producto)

I A

H‘

Signo (imagen) Interpretacién g
(significado)

Figura 16. Ejemplificacion de la teoria de Peirce. Nota. a. Aplicacion de la triada del signo
mencionada por Peirce en la publicidad; b. El anuncio es de la marca “Marlboro” con el eslogan “’Llega a

donde el sabor es...con Marlboro rojo y Marlboro extralargos obtiene el 100 de lo que le gusta”.

El objeto es el producto en el que se enfoca el mensaje (por ejemplo cigarros
Marlboro). El signo es la imagen sensorial que representa los mensajes deseados del
objeto (por ejemplo el vaquero de Marlboro).La interpretacion es el significado derivado
(por ejemplo los estadounidenses varoniles, individualistas) (Aicher y Krampen
2002;Cacique, 2005; Frutiger, 2007).

3.1.12 Umberto Eco
Umberto Eco (2006) realizé el bosquejo del mapa del universo semidtico, dentro del
cual la cultura, se consideraba el umbral superior y en el nivel mas bajo lo compone una
serie de signos naturales como el estimulo, la sefial y la informacion fisica. También,
propone que todo mensaje se basa en un sistema de cddigos para poder transmitir la
informacion. Los mensajes publicitarios estan, por lo mismo, constituidos de igual forma
por un sistema de cddigos cuya finalidad es provocar en el receptor el convencimiento

de la efectividad o bondad del mensaje. En este sentido el mensaje, puede ser
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descifrado (decodificado) cuando se observa un conjunto de convenciones sociales que
se hacen comprensibles y que constituyen un codigo. Por consiguiente, Eco identifica
tres niveles de codificacion:
1. Nivel icénico: tiene lugar al tomarse en consideracion un determinado tipo de
icono como un fuerte valor emotivo, que presenta una cualidad del objeto
estimulado directamente, el deseo con una representacion disfrazada, encubierta
o bien muy directa que manifieste simplemente frio, calor o suavidad.
2. Nivel iconografico: En este nivel se tienen dos tipos de codificacion la primera
de caracter historico en donde la comunicacién publicitaria utiliza configuraciones
que en términos de la iconografia clasica remiten a significados convencionales
(como un parche en el ojo connotaria a un pirata). Y la segunda, de tipo
publicitario, por ejemplo una modelo que esta connotada por una manera
particular de estar de pie con las piernas cruzadas. Este nivel comprende todos los
estereotipos, dando lugar a los iconogramas convencionales que se convertirian
en enunciados iconicos.
3. Nivel tropologico: Este nivel comprende los equivalentes visuales de las
figuras retdricas visuales, que Eco llama fropos. Tropo puede ser inusual y revestir
un valor estético, o bien puede ser una traduccién exacta de la metafora que ha
pasado al uso comun, hasta un extremo que resulta inadvertido. Las imagenes
visuales publicitarias que encarnan esta figura retdrica, se le conocen en la
publicidad como “La ley de la palabra”, ya que se busca que la marca posea un
atributo o que el nombre de la marca se utilice como genérico para nhombrar una
categoria de cierto producto; por ejemplo, al pan integral se conoce comunmente
como pan Bimbo, a los pafuelos desechables Klennex, a la cinta para unir ropa
Velcro, Mercedes Benz se asocia con palabra “prestigio”, la marca BMW
(Bayerische Motoren Werke) se asocia a “diversion” o las pilas Duracell con
“durabilidad”. (Ries y Ries, 2001; Eco, 2006).
3.1.13 Georges Péninou
Georges Péninou menciona en su obra que la funcion de la publicidad radica en que
el objeto pasa de la existencia a la conciencia, para lograrlo la publicidad recurre a las

manifestaciones de la funcién sefalizadora del cédigo de marca los cuales son:
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1. Cdbdigo cromatico: es el impacto visual mediante el manejo de color (colores

agresivos, calidos, frios, etc.).

2. Cddigo tipografico: es el impacto visual basado en una ruptura grafica que

puede obtenerse de diferentes maneras: el aislamiento espacial (creacion de una
discontinuidad en la linealidad del mensaje), el cambio de tipo de letra (paso de
la letra redonda a la cursiva, de la sencilla a la negrita), la modificacion de la
dimension de los caracteres (sobredimensionado tipografico) y los recuadros o
subrayados.

3. Cddigo fotografico: es el impacto visual basado en las técnicas selectivas de

los planos (el realce del producto y la difuminacién de los fondos) y las técnicas
enfaticas de las mismas (la manipulacion de la escala dimensional y volumétrica
de los objetos o los efectos escénicos que obliguen a mirar el objeto).

4. Cddigo morfolégico: es la geografia particular de la imagen publicitaria, la

mirada selecciona los iconos que aportan la informacion clave (Pérez, 2002,
Romero, 2002; Guerrero, 2005).

Ademas, Péninou menciona que ante la gran variedad de anuncios publicitarios,

existen dos clasificaciones principales:

1.

Enfocandose al valor que el anuncio pretende comunicar (distincién, seguridad,
novedad, etc.)

Enfocandose a la funcion que se propone cumplir (por ejemplo el lanzamiento de
un nuevo producto, donde funciona como un recordatorio de uno producto que
ya existe) (Sanders, 2002; Cobley y Jansz, 2004)

3.1.14. Aplicacion de la semiodtica a la publicidad impresa

La Cultura es importante ya que a través de ella estdan determinados muchos

codigos que dependen de la misma, ya que cada cultura tiene sus propios simbolos o

significados, los cuales estan determinados en gran medida por las creencias, actitudes

y conductas de los miembros de dicha sociedad y de cémo son moldeadas por los

sistemas socio culturales. Por otro lado, el contexto en que se den los signos y cddigos

de cierta sociedad van a influenciar a la conducta final del propio consumidor y este a

su vez a la propia sociedad en que viven (Beraud, 2001).
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Por ello, es basico que exista una palabra clave o0 asociacion. Este proceso consiste en que una
idea 0 imagen evoca otra, es decir, que una idea asociada da origen a una larga serie de ideas. La
semidtica tiene un fundamento psicologico importante, ya que la relacion entre los signos y los
significados se logran gracias a una asociacion; por ello su importancia y su aplicacion en la

publicidad.

De acuerdo con Aristételes (384 A. C.-322 D. C. en Pérez, 2002) existen tres tipos de

asociacion:

1. La asociacion por contigiiidad: La cual sucede si dos o mas experiencias u objetos se

presentan al mismo tiempo o en una rapida sucesion.

2. La asociacion por similitud: la cual es de gran importancia en el recuerdo de cosas que

antes fueron depositadas en la memoria ya que expresan pensamientos o sentimientos en
el presente que proceden de estados similares anteriores los cuales parecen repetirse.

3. La asociacién por contraste: se aplica cuando un signo evoca a la mente una imagen

completamente opuesta.

Entonces, una adecuada asociacion aplicada a la publicidad, es como lo propone
Ries y Ries (2001) ya que al aplicar la ley de la palabra (mencionada anteriormente) y la
ley de las credenciales sera mas facil para un consumidor recordar una marca. En el
caso, de la ley de las credenciales Ries y Ries (2001) se referian a que una marca se
desea asociar con una categoria, es necesario (ademas del atributo) que sea autentica,
es decir, con credenciales, ya que al ser asi fomenta la confiabilidad en el consumidor
asegurando el éxito de la marca. Y si a estas dos leyes se agrega el liderazgo en su
categoria podra mantenerse el éxito a largo plazo. Sin embargo, cuando estas
asociaciones no son las adecuadas suceden casos como el de Pepsi Crystal que
muchos consumidores asociaron al producto con el adjetivo “débil” debido al color de su
empaque. Por consiguiente, para poder hace un buen analisis semiotico aplicado a la
publicidad se deberia descubrir y especificar dichas asociaciones, su Iéxico, su sintaxis
y sus funciones (Ries y Ries, 2001; Aicher y Krampen, 2002; Frutiger, 2005).

Por otra parte, la retorica en la publicidad aporta ciertas ventajas en el mesaje como
son:

a) Llamar. Atraer la atencion del receptor a través de la demostracién de detalles

para parezca Vivo.
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b) Claridad. Indica que debe estar escrito de manera lucida, sencilla y entendible.

c) Naturalidad. Se refiere a que la escritura no debe ser rebuscada ni artificial.

d) Ajustar. Se refiere a que el mensaje linglistico y la imagen deben ser coherentes

acercandose lo mas posible a la idea principal.

e) Sugestidon. Debe de llamar la atencidn del receptor con gracia y espontaneidad

(Pignier, 2004)

Del mismo modo el color tiene un significado o connotacién que logra asociaciones

entre el interpretante y su cultura. Para la Psicologia el significado de un color es una

herramienta persuasiva elemental aplicada en la publicidad. Por lo cual algunas

connotaciones sobre el color son las siguientes:

4.

6.

Rojo. El rojo es considerado el color de la sangre. Se utiliza mucho en senales
de peligro o alto en el caso de los semaforos. Se menciona que el rojo es
excitante y estimulante. Representa algunas emociones como poder, atractivo,
energia, dinamismo, actividad, dignidad, serenidad, masculinidad, salud belleza,
amor, alegria, felicidad, sexualidad, seduccion, erotismo, calor, apetencia,
anhelo, deseo, pasion, fuerza, valor, potencialidad, promesa, cercania, lujo, ira,
odio, belicismo, crueldad, martirio, inmoralidad, inestabilidad, transicion,
incoherencia, violencia, prohibicién, explosividad, brutalidad o lo permitido. (Dzib,
2001; Ortiz, 2004; Heller, 2005).

Naranja (Rojo amarillento o anaranjado). Se dice que este color provoca un
choque, disturbio y sensacion de calor; es un color fisiolégicamente activo y
capaz de afectar la digestién ya que se menciona que es gustoso y aromatico. El
color anaranjado es muy calido, intimo, acogedor, sobresaliente evoca al fuego,
al Sol y a la luz; también es llamativo, inadecuado, subjetivo, frivolo y original;
simboliza la exaltacidon, fuerza, energia, ambicién, determinacion, triunfo,
entusiasmo, diversion, alegria, sociabilidad, pasion incontrolable y agresion
deliberada.

Amarrillo. Es el color de la luz solar, es un color atrayente en el polo positivo por
lo que simboliza luz, claridad, fuerza, cercania, atraccion, afinidad, deleite,

diversion, espontaneidad, impulsividad, presuntuosidad, confianza, fuerza,
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dignidad, madurez, riqueza, gloria, santidad, poder, alegria, amabilidad,
optimismo placer, brillo, regocijo y fecundidad. Pero, puede significar envidia,
celos, avaricia, egoismo, mentira, desprecio, impertinencia y venganza.

Oro. EI color oro simboliza felicidad, orgullo, mérito, fidelidad, belleza,
solemnidad, elegancia, lujo y presuntuosidad.

Plata. El color plata es asociado con el dinamismo, la velocidad, lo moderno, lo
técnico, lo funcional, elegancia, singular y la extravagancia.

. Verde. El color verde es asociado con la naturaleza, por lo cual simboliza la
juventud, la vivacidad, el recogimiento, la lealtad, la esperanza, lo refrescante, la
promesa, la resurreccion, la vida, la inmovilidad, la tranquilidad total, el impulso,
la confianza, la seguridad, la inmortalidad, la contemplacion, lo venenoso, el

deseo de ocultar y de poseer.

10.Azul. Muchos simbolismos y significados de este color provienen de

asociaciones con el firmamento y el agua. Simboliza serenidad, excitacion,
idealismo juvenil, esperanza, constancia, fidelidad, generosidad, inteligencia,
verdad, libertad, aristocracia, melancolia, calma, anhelo, merito dignidad, ternura,
satisfaccion, confianza, dedicacion, entrega, limpieza, inocencia, frescura,
simpatia, armonia, amistad, confianza, eternidad, fantasia, divinidad, inteligencia,
masculinidad, deportividad, independencia, concentracion, equilibrio, control y
evoca a la ciencia. Sin embargo, un azul oscuro puede significar privacion,

sombra, oscuridad, sensibilidad, lejania, repulsion, inquietud.

11.Violeta. El color violeta esta relacionado con la religion, la mafia, representa una

unién intima erdtica o el luto (en el caso de China); significa poder, devocion, fe,
penitencia, sobriedad, extravagancia, singularidad, vanidad, magia, fantasia,
frivolidad, originalidad, artificialidad, ambigledad, subjetividad, pasividad,
serenidad, tranquilidad, transformacion, resignacion, recogimiento, amor, pasion,

verdad, penitencia, nostalgia, recuerdo y devocion

12.Puarpura. El color purpura causa una impresion de dignidad por la vejez y amable

gracia de la juventud. Este color simboliza el coraje, la virilidad, la espiritualidad y

la nobleza. También expresa muerte y tristeza.
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13.indigo. El color indigo sugiere misticismo, transformacion de lo ideal y
majestuosidad

14.Blanco. El color blanco es el elemento mas neutro y claro de los que llenan un
espacio; simboliza lo nuevo, comienzo, bien, verdad, ideal, honradez, exactitud,
univocidad, objetividad, neutralidad, luz, pureza, castidad, paz, verdad, modestia,
inocencia, delicadeza, femineidad, vida, vacio, luto, muerte y achaques.

15.Negro. El negro tiene caracteristicas que podrian considerarse negativas para el
ser humano, ya que simboliza desgracia, desesperanza, odio, horror, terror,
maldad, satanismo, crimen, egoismo, infidelidad, maldad, violencia, brutalidad,
duelo, lobreguez, oscuridad, noche, misterio, magia, ignominia, melancolia,
resolucién, solemnidad, profundidad, elegancia, conservador, poder, prudencia,
depresion, negacion o secreto.

16.Gris Es el color de la sobriedad, de la penitencia, de la humildad, de la piedad,
de la tristeza, del aburrimiento, de la soledad, de la reflexion, de la inseguridad, lo
conservador, lo practico y la vejez; también simboliza la resignacion, el saber, y
la pasividad.

17.Café. Este color significa tristeza, madurez, pereza, goce, deleite, vigor, fuerza,
solidaridad, confidencia, dignidad, necedad, acogedor, aspero, amargo,
anticuado y sensualidad.

18.Rosa. El color rosa esta relacionado con lo etéreo, lo dulce, lo agradable, la
inocencia, el amor, el encanto, la cortesia, la sensibilidad, la sentimentalidad, la
delicadeza, la vanidad, el erotismo, la seduccion, la infancia, la ilusién, la
femineidad, el romanticismo, lo benigno, lo artificial y lo barato (Dzib, 2001; Ortiz,
2004;Bueno, 2005; Heller, 2005).
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CAPITULO 4.

Diseio grafico en la publicidad impresa

Figura 17. Nota. a. Imagen conmemorativa al natalicio de Frida Kahlo por el buscador de
internet Google; b. Pintura “las dos Fridas” realizada por la pintora surrealista mexicana
Frida Kahlo en 1939; c. Cartel expuesto en el Museo del Palacio de Bellas Artes realizado
para esa exposicion de Frida Kahlo 1901.2007 entre Junio-Agosto del 2007.

“El ignorante afirma el sabio duda y reflexiona”
Aristoteles (382 A. C.-322 D. C) Filosogo griego.




CAPITULO 4. Disefio grafico en la publicidad impresa

4.1 ;Qué es el diseio grafico?

El disefio es un proceso de creacion visual con un propdésito, es decir, es una
expresion visual de la esencia de “algo”, ya sea esto un mensaje o producto. Para
hacerlo eficazmente, se debe buscar la mejor forma posible para que ese “algo” sea
conformado, fabricado, distribuido, usado y relacionado con su propio ambiente (Wong,
2005).

4.2. Elementos basicos de la composicion grafica

Existen elementos esenciales en un anuncio publicitario que seran importantes
conocer, como son las connotaciones que resultaran fundamentales para dar el sentido
que buscamos en un anuncio. Entonces, los principales aspectos formales del disefio

son:

4.2.1. El punto

Es la unidad mas simple, irreductible y minima de comunicacion visual. Un punto
indica posicion por lo que no tiene un largo, un ancho ni una zona en el espacio. Es el
principio y el fin de una linea; ademas es en donde dos lineas se encuentran y se
cruzan (Kandisky,2001; Huitron y Sanchez ,2004).

4.2.2. Lalinea

Cuando un punto se mueve formando un encadenamiento, al grado que no puede
reconocerse individualmente, su recorrido se transforma en una linea. La linea tiene un
largo, una posicion y una direccion. Esta limitada por puntos, formas y bordes de un
plano. En las artes visuales, la linea, tiene una enorme energia (nunca es estatica). Por
ello, cuando se habla de linea es necesario tomar en cuenta varios aspectos

importantes:
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La linea

Caracteristicas

Formas

Recta. Es la union de dos puntos con una linea mas corta. La cual da la
sensacion de fuerza, de sencillez, de solidez, de exaltaciéon y de
permanencia; mientras que las rectas radicales, es decir, las que se
expanden, reflejan estallido, esplendor, gloria, divinidad y libertad (figura
18).

Curva. Se forma cuando seguimos la trayectoria de una circunferencia
sin cerrarla; siempre parece cargada de tenciones, transmitiendo una
sensacion de movimiento, dulzura, flexibilidad, suavidad y feminidad
(figura 18).

Quebrada. cambiar bruscamente de direccion (Ver la figura 18).
Irregular. Se forma cuando no existe un movimiento continuo y se hace

libremente (figura 18).

Posicion

Vertical. Es viva y dinamica. Si estd marcada sugiere porte, fuerza,
exaltacion, energia y sensacion de ascenso. Si es ondulada denota
seguridad y calma (figura 18).

Horizontal. Resulta plana, firme, fria; una actitud de reposo y de
tranquilidad (figura 18).

Oblicua o inclinada. Es provocadora y transmite movimiento,

inestabilidad y oscilacién (figura 18).

Tamaino.

Pequenas. Se perciben en su totalidad dentro del campo gréafico y se
apoyan para lograr una composicion (figura 18).

Fragmentadas. Son las que se perciben como pequenos puntos
cercanos que juntas siguieren continuidad (figura 18).

Grandes. No se percibir en su totalidad por qué no caben, pero sirven
para dividir en posiciones al campo (figura 18).

Finas. Transmite una imagen de delicadeza, veleidad y modernismo
(figura 18).

Gruesas. Da estabilidad, tradicion y firmeza (figura 18).

Tabla 2. Caracteristicas que conforman a una linea. Basada en Huitron y Sanchez, 2004;
Wong, 2005; Dondis, 2006.
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Figura 18.Ejemplos de conceptos de la linea usados en la tabla 2.

4.2.3. El contorno
En la terminologia de las artes visuales se dice que cuando los dos extremos de una
linea se unen para formar una figura o dibujo determinado, la superficie que ésta
encierra es un contorno. Potter (1998) menciona que los contornos, pueden ejercer un
impacto visual de gran poderio. Por ello existen tres contornos basicos:
1) El cuadrado. Evoca torpeza, honestidad, rectitud y esmero (figura 19).
2) El circulo. Se asocia con infinidad, calidez y proteccion (figura 19).

3) El triangulo equilatero. Denota accion, conflicto y tensién (figura 19).

4.2.4. El plano
Cuando en una superficie bidimensional, un punto que forma una linea cambia de
direccion y regresa al inicio o a punto de partida para encerrar o delimitar una porcion
del campo grafico se le llama plano. Un plano tiene largo, ancho, posicion y direccion;
pero no grosor. (Munari, 2002; Scott, 2005).
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Figura 19. Ejemplificaciéon de contornos y planos.
4.2.5. El volumen
Es un plano en movimiento el cual suele ser ilusorio ya que el ojo es engafiado para
que perciba una tridimensionalidad donde solo hay una bidimensionalidad. Para lograr

esta ilusion en el volumen se utilizan los siguientes recursos:

Recurso Caracteristicas

Tamano Es la distancia entre los signos graficos que hacen apreciar
una separacion en profundidad (haciendo que se vean mas

alejados (figura 20).

Superposicion | Sucede cuando un signo tapa parcialmente a otro (figura
20).

Tabla 3. Tipo de recursos para hacer un volumen. Nota. Huitron y Sanchez, 2004;; Scott,
2005; Dondis,2006).
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Recurso

Caracteristicas

Oblicuidad

Se refiere a las propiedades que atribuimos a las lineas por su
posicion, donde una linea recta vertical representa la altura y

una horizontal representa profundidad (figura 20).

Densidad

Es un efecto que se realiza cuando al distribuir elementos
graficos (estan juntos o separados) se tienen superficies llenas

o semivacias.(figura 20).

Color

Se refiere a la sensacion de retroceder o adelantarse cuando

se utilizan colores frios (azul) y célidos (amarillo). (figura 20).

Textura.

Es la utilizacion de elementos graficos para acentuar la
decoracién bidimensional marcada a través de una textura (ver

la figura 20)

Tabla 3. Tipo de recursos para hacer un volumen. Nota. Huitron y Sanchez, 2004;; Scott,
2005; Dondis,2006).

Figura 20. Ejemplos de Volumen.
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4.3. Aspectos formales del disefo grafico

En el segmento anterior se pudo observar los elementos necesarios para formar una
composicién grafica. Sin embargo, el disefio es un todo y conlleva ciertas reglas a
cumplir al momento de la organizacion de dichos elementos. Esas reglas son conocidas

como aspectos formales del disefio los cuales son:

4.3.1. La proporcion

Cuando en una composicién existe coherencia entre todos los elementos y su
relacidon es armonica recibe el nombre de proporcion o escala. La proporciéon se ve
reflejada en la medicion, en la yuxtaposicidn (lo que se coloca junto al objeto visual o el
marco en que éste ésta colocado) y en la coherencia que existe entre el campo y la
figura (ya sea linea, punto o elemento grafico mas complejo como el médulo); porque
de lo contrario causaria confusidon al observador y una contradiccién en el principio de
proporcion; por ejemplo, si una flor crece demasiado como se muestra en la figura 21
podria perderse el campo grafico; por lo tanto, el campo debera crecer en proporcion a

la flor, para que no se confunda con el fondo y se evite contradicciones futuras.

Figura 21. Ejemplosde Proporcion.
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Sin embargo, el hombre siempre ha buscado representar una medicién proporcional
real perfecta como la de los caracoles de mar (figura 21). Provocando la realizacién de
formulas proporcionales como la seccion aurea de los griegos. EI método de

construccion de la seccidn aurea se ilustra en la figura 21 (Newark, 2006).

4.3.3. La direccion

La direccion de una forma depende de cdmo esta relacionada con el observador,
con el marco que la contiene o con otras formas cercanas. Las tres direcciones basicas
y significativas son: el cuadrado que expresa una direccion horizontal y vertical lo cual
representa bienestar y maniobrabilidad, el triangulo que expresa una direccion diagonal
lo que significa inestabilidad y provocabilidad; el circulo que expresa una curva la cual
denota encuadramiento, calor y repeticidon. Por lo mismo, estas direcciones deben
tomarse en cuenta a la hora de elaborar un determinado mensaje visual. (Wong, 2005;
Dondis,2006)

4.3.3. El equilibrio

Es cuando existe un eje o punto central en el campo grafico, alrededor del cual las
fuerzas opuestas estan en equilibrio, es decir, su peso visual esta balanceado. A partir
de esta concepcién se desarrollan tres tipos distintos de equilibrio:

1. El equilibrio axial: significa que el fondo o la figura esta dividida en dos partes

ya sea de forma vertical u horizontal.

2. El equilibrio_radical: es cuando existe un punto central donde todos los

elementos estan a su alrededor (como el sol y los planetas alrededor).

3. El equilibrio oculto: puede ser de dos maneras: la primera que no existan ejes

aunque exista una armonia en sus elementos y la segunda que contenga los dos

equilibrios mencionados anteriormente (Munari, 2004; Scott, 2005).
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Figura 22. Ejemplos de Equilibrio.

4.3.4. La simetria
La simetria es aquella que sugiere la colocacion regular de elementos idénticos o
repetidos para producir un todo estructural, llevando consigo una fortaleza, una
integridad, una elegancia, una majestad, una unidad, un enfoque, un orden
proporcionado y balanceado. Por consiguiente, la simetria esta dividida en:

1. La simetria de reflexion: se obtiene cuando al dividirse el elemento grafico la

primera parte es un reflejo de la segunda parte (figura 23).

2. La simetria de rotacion: es cuando la forma gira en torno a un eje que puede

estar dentro o fuera de la misma forma (Figura 23).
3. La simetria de translacion: es la repeticion de una forma a lo largo de una

linea (recta o curva) (Figura 23).

4. La simetria de abatimiento: es cuando se gira la forma por ejemplo, si se

ponen una fila de aviones donde la punta del avion mira en direccion hacia
arriba la siguiente fila la punta del avion sera en direccion hacia abajo (Figura
23).
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5. La simetria de ampliacion: es una ampliacién de la forma de un elemento
que solo se extiende sin sufrir alguna modificacion (ver figura 23) (Kandisky,
2001; Munari, 2002).

Figura 23. Ejemplos de Proporcion y Equilibrio.

4.3.5. El ritmo
Se realiza cuando se repite o se alterna un elemento. Puede lograrse considerando
las cualidades visuales forma, tamafo y color, o alternando los elementos. Por lo cual,
menciona Scott (2005) que existen dos clases de ritmo:

1. Progresivo. Es cuando se aumenta el ancho de las unidades de
manera proporcionada o se modifican los intervalos a través de su

configuracion por tamano, tono o textura visual (figura 24).
2. J) Alternancia. En este caso se mantiene la forma de las unidades

pero se repiten dos motivos dando un ritmo mas complejo (figura 24).
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Figura 24. Ejemplos de Ritmo y algunos principios de perspectiva.

3.2.2.6 La perspectiva
La perspectiva es la representacién grafica del espacio, de un volumen o de un
objeto tridimensional sobre una superficie (plana) de dos dimensiones, la cual crea una
ilusion de profundidad.
Wong (2005) menciona que en el diseno tridimensional se procura establecer una
armonia, un orden visual y la generacion de una excitacion visual. Por ello, se establece
que deben considerarse ciertos angulos basicos:

1. Una vista desde arriba: es la planta del objeto o cuerpo (Figura 24).

2. Una vista frontal: es un alzado frontal (Figura 24).

3. Una vista lateral: se refiere a una vista de costado, vision similar a la

anterior (Figura 24).
Por lo consiguiente, con estos elementos las tres perspectivas elementales son:

1. A punto de fuga: es cuando una de las caras del objeto se ven de

forma frontal y converge en un punto central; por lo que estan constituidas

por lineas horizontales y verticales, (Figura 25).
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2. A dos puntos de fuga: es cuando los puntos de fuga (las lineas

horizontales y las verticales del objeto) convergen paralelamente entre si
para dar profundidad (Figura 25).

3. A tres puntos de fuga: es cuando existen tres puntos de fuga los cuales

dan una perspectiva aérea debido a que las lineas surgen de cualquiera de
estos puntos. Un ejemplo, de esta perspectiva se puede observar en la
figura 25 (Huitron y Sanchez ,2004).

Figura 25. Explicacion de los puntos de fuga en la perspectiva.
4.4. Color

Los edificios en la actualidad, ya no son solo de madera, ladrillo o cemento
contienen una gama de colores inimaginables. Por esta razén, el color fue uno de los
temas importantes en el presente trabajo.

El uso adecuado de los colores en un anuncio impreso suele ser clave para su
efectividad. Sirve para subrayar parte de un elemento de un anuncio (contraste), guiar
la vista del lector a través del anuncio, crear una atmosfera particular para el anuncio a
partir de sus significados o dar una imagen del producto aproximada a la realidad. Los
anuncios mas sencillos y poco convencionales en colores atraen mas la atencién que

los que se presentan en blanco y negro (Ries & Ries,2001; Banks, 2005;).
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Entonces, ¢Qué es el color? el color es un fendmeno producido por una fuente
luminosa que al chocar con los cuerpos produce determinado efecto. Por ello, el color
necesita de tres factores esenciales: la luz, el objeto y el observador; ya que el color se
origina de la luz (Kuppers, 2005). Cuando la luz entra por el ojo humano llega a ciertos
receptores sensoriales llamados conos y bastones; los conos perciben el color y
necesitan una mayor cantidad de luz; se dividen en tres tipos: rojo, verde y azul para
ayudar a diferenciar las gamas de color; en cambio, los bastones perciben el negro, el
blanco y las sombras grises; dan informacion sobre la figura o la forma de las cosas y
permiten la visibilidad cuando los niveles de iluminacién son muy bajos (por ejemplo, de

noche, con la luz de las estrellas) (ver figura 26) (Ries y Ries, 2001; Edwards, 2005).

Figura 26.Explicacion de la creacion de luz y funcionamiento del ojo humano.

4.4.1. Teoria del color
Es necesario identificar los tres conjuntos de colores basicos que forman la rueda de
doce colores:
4.4.1.1. Colores primarios
Los colores primarios reciben su nombre porque ninguno se puede obtener

mezclandolos con otro pigmento sélo se obtienen a través del espectro de color; por
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ello los colores primarios son el amarillo, el rojo y el azul. Aunque estos colores
difieren mucho al imprimirlos por tal motivo para poder evitar errores reciben los
siguientes nombres cian (azul), amarillo y magenta (rojo) (ver figura 27) (Banks, 2005).

4.4.1.2. Colores secundarios

Los colores secundarios son el color naranja, violeta y verde; se les denomina de
esa manera por que nacen mezclandolos con los colores primarios, es decir, el
naranja resulta del amarillo y el rojo; el violeta es la mezcla del rojo y el azul;
finalmente el color verde surge de la mezcla entre el azul y el amarillo (ver figura 27)
(Edwards, 2005).

4.4.1.3. Colores terciarios

Se les llama asi porque son los colores de tercera generacion; cada uno se obtiene
combinando un color primario con uno secundario. Estos seis colores intermediarios
llevan nombres compuestos, que indican los dos colores de origen: amarillo-naranja,
rojo-naranja, rojo-violeta, azul-violeta, azul-verde y amarillo-verde (ver figura 27)
(Kuppers, 2005).

Figura 27. Representacion de la teoria del color.
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4.4.2. Armonias del color
A veces los esquemas cromaticos se denominan “armonias”. En este contexto, la
armonia tiene que ver con las expectativas del ojo/ cerebro respecto al equilibrio
general o neutralidad. La armonia se alcanza cuando los colores de una composicion
equivalen al gris y la imagen resulta agradable a la vista (ver figura 28) (Wong,

2006).Por lo cual, las armonias de colores estan divididas de la siguiente manera:

Tipo de color Caracteristicas

Colores analogos Ocupan posiciones inmediatamente
proximas en la rueda de colores. En razon
de su parecido, armonizan bien entre si
reflejando ondas de luz que son similares.
Este tipo de combinaciones es frecuente en
la naturaleza; por ejemplo, azul, azul-verde y

verde.

Se encuentran en puntos opuestos del
Colores complementarios | circulo cromatico por ejemplo del amarillo su
complementario seria el violeta, el rojo su
complementario seria el verde y el azul su
complementario seria en naranja. Estos
colores se refuerzan mutuamente, de
manera que un mismo color parece mas
vibrante e intenso cuando se halla asociado
a su complementario. Estos contrastes son
idoneos para llamar la atencién y para
proyectos donde se requiere de un fuerte

impacto a traveés del color.

Colores complementarios | Es un color acompafado de dos colores

Divididos complementarios adyacentes por ejemplo

amarillo, violeta y azul.

Tabla 4. Diferentes tipos de armonias de color. Nota. Kuppers, 2005; Wong,2006.
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Tipo de color

Caracteristicas

Colores complementarios

dobles:

Se consideran dos grupos de colores
complementarios y pueden estar situados

en forma diagonal.

Colores triaxiales

Se toman tres colores equidistantes en la
rueda cromatica ya sea combinando dos
colores secundarios con un color terciario,
dos terciarios con un secundario o dos

primarios con un secundario.

Colores monocromaticos

Se basan en un Uunico color y las
variaciones que se crean mediante el

ajuste de la luminosidad y la intensidad.

Tabla 4. Diferentes tipos de armonias de color. Nota. Kuppers, 2005; Wong,2006.

Figura 28.Representacion de las armonias de color.
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4.4.3. Propiedades del color
Para obtener el color que se percibe, se necesitan de ciertos atributos o propiedades
para integra los cuales son:
1. Matiz: Es el estado puro del color que permite distinguir el rojo del
azul, y asi sucesivamente (ver figura 29).

2. Valor o brillo: Es la cantidad de luz que se puede reflejar en la

superficie, es decir, que tan claro u obscuro se puede ver el tono del
color; por ejemplo, si se mezclara un azul con un blanco el color azul
cielo sera un color con un valor mas alto al que tenia en un principio
(ver figura 29).

3. Saturacioén o intensidad: Es el grado de viveza o palidez de un color.

Cuando el azul se convirti6 en azul cielo se quiso decir que por su
valor era un azul claro pero por la intensidad ese azul claro puedo
verse apagado o puro en su color (ver figura 29) (Sosa, 2002;
Wong,2006).

Figura 29. Representacion de las propiedades del color.
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4.5. Tipografia

Desde la llegada de las computadoras personales, la autoedicion y el desarrollo del

internet, millones de personas se han ido habituando a usar fuentes y a trabajar con

tipos (Del Llano, 2006). Sin embargo, a cualquier persona que se le pregunte sobre que

son 0 mas en especifico. ;Qué es la tipografia? le resultaria dificil de definir a pesar de

que en su vida diaria sea algo muy usual. Por ello, para el presente trabajo fue

necesario dar no solo una definicion de tipografia sino, los conceptos basicos

necesarios para poder entender el texto de un anuncio en cuanto a su composicion. Por

lo cual, los términos

basicos a sefalar son:

Elemento

Caracteristicas

Tipo:

Es un bloque paralelepipedo de metal (aleacion tipografica)
que tiene en su cara superior un relieve invertido, la imagen
de una letra o signo para la impresion por un sistema
tipografico. Aunque psicolégicamente, son los simbolos de
percepcion con los cuales el publicista describe su producto o

servicio.

Fuente:

Es un conjunto surtido de letras, signos y blancos tipograficos
de una clase o tipo determinados, en un tamafo o estilo

concretos.

Caracter:

Se le llama al signo de cualquier sistema de escritura; de
forma mas precisa, a un cierto estilo o forma particular de

escritura, a mano o de imprenta.

Caja:

Cada letra se utiliza en dos versiones: la caja alta y la caja
baja, que tiene formas diferentes. La caja alta son las letras
capitales o mayusculas estan construidas principalmente
entre dos lineas paralelas: linea de base y la altura de la
mayuscula. La caja baja son las letras minusculas que se
distinguen por sus trazos ascendentes, descendentes y por

sus formas variadas

Tabla 5. Elementos basicos de una tipografia. Nota. Apriel, 2003; De Buen, 2003; Bueno,

2005; Timothy, 2005.
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Por consiguiente, la tipografia “es la utilizacion de tipos o inscripciones que en conjunto
con otros elementos graficos crean ciertos caracteres cuya funcion principal es la de
asegurar la exacta y rapida percepcion del mensaje por parte del consumidor”. La
tipografia representa simbolos de percepcidon los cuales el publicista describe su
producto o sus servicios. Su funcidn principal es lograr que el mensaje sea percibido de
forma rapida, exacta y clara. De acuerdo con Elam (2004), la relevancia de esta en el
mensaje publicitario se relaciona tanto con la atraccion de la atencion del receptor por
su estética o su legibilidad como por la significacion que ésta le da a lo escrito con los
diferentes tipos de letras que se utilicen.

Cuando se tiene un conjunto de determinadas letras que mantienen una secuencia y

forma este grupo suele conformar una palabra (las palabras son uUnicas semantica y
sintacticamente).Una palabra varia dependiendo en la forma que esté compuesta ya
que si estd compuesta de letras en caja alta la palabra suele verse uniforme y bastante
ancha; por lo cual, al tener un texto completo con este tipo de palabras suele ser
agotador para el lector; en cambio si la palabra esta en caja baja proporciona una
variedad que hace mas facil su identificacion y por consiguiente su lectura (Kunz,
2002;Elam, 2004).
Ademas, es importante recordar que una linea tipografica compuesta con cuidado tiene
la apariencia de una cadena continua y homogénea de palabras separadas por
espacios discretos y visualmente uniformes; si hay demasiado espacio entre estas
palabras se produce un aspecto fragmentado; si hay muy poco espacio, la separacion
entre palabras sera insuficiente pata una lectura comoda (Kane, 2002).

Sin embargo, las letras o palabras no estan sueltas en la pagina de texto, estan en
los parrafos los cuales estan constituidos por una serie de lineas separadas por bandas
horizontales de espacio en blanco. Esta serie de lineas se dividen en cuatro:

1. Lalinea base: Es la linea que define la base visual de las letras (ver

la figura 35).
2. Lalinea media: Es la linea imaginaria que define la altura de x de las

letras (ver la figura 35).

[{F =L

3. La altura de x: Es la altura de la “x” minUscula en una fuente

determinada (ver la figura 35).
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4. La altura ascendente: Es la linea donde se encuentra el ascendente

de la letra en la parte superior (ver la figura 35).

5. La altura descendente: Es la linea donde se encuentra el

descendente de la letra en la parte superior (ver la figura 35) (Kane,
2002;Elam, 2004).

Por lo cual, para guiar al ojo sin esfuerzos a lo largo de cada linea y para facilitar la
transicion entre una linea y la siguiente, el espacio que existe entre dichas lineas se le
conoce como interlineado como se puede observar en la figura 30. El interlineado se
mide desde la linea base hasta la altura de x de la linea inmediata inferior, nunca debe
ser menor que la altura de la H mayuscula. Menciona de Buen (2003) que un
interineado demasiado grande o demasiado pequefio afectara negativamente la
imagen optima de la tipografia, disminuira el interés por la lectura y provocara
consciente o inconsciente la aparicion de barreras psicologicas; estas barreras se
aprecian de dos formas extremas: si es demasiada amplia, los reglones se separan
como unidades independientes y la pagina se ve rayada. El aspecto de la composicion
asi puede ser muy bello pero, la lectura se hace dificil debido a los movimientos
excesivos del 0jo ya que el lector esta acostumbrado a los espacios ordinarios por lo
cual pasa apuros para encontrar el renglén que continua. La otra forma extrema, es
cuando existe una ausencia de interlineado: el texto parece oscuro, las lineas pierden
Opticamente claridad y reposo; se exige demasiado al ojo, que resulta incapaz de leer
aisladamente una linea sin leer a la vez la anterior y la siguiente. Por lo cual, al
esforzarse en concentrarse favorece el cansancio que es lo ultimo que se busca en un
texto (Timothy, 2005; Cheng, 2006).
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Figura.30 Caracteristicas de la anatomia de linea.Nota. a.Es el numero exponencial. b.Es el

patin. c. Es la parte baja. d. Es el numero normal. e.Es la versal o alta. f. Es la parte baja. g. Es el
apogife.h. XEs laparte baja. i. Es el subindice. j. Es la versalita. k. Es la altura “x” o hasta dos puntos. |. Es
la altura “x”o altura m. m. Es el cuerpo. n. Es el intervitelado. o. Es la altura “x"o hasta dos puntos. p. ¢Es
el cuerpo. g. Es el interlineado (se utiliza apoximadamente un 20% del cuerpo de la letra). Las lineas

amarillas son los campos ascendentes y descendentes.r. Kunz, 2002; Elam, 2004.

4.5.1. Conceptos formales de la letra
Cuando consiguen reconocerse las partes de las letras, pueden aplicarse estos
conocimientos a la identificacion de diferentes tipos (mas alla de los rasgos
caracteristicos de un tipo); sin embargo, existen aplicaciones del estilo que al

conjugarse forman las familias tipograficas. Los estilos son:
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Divisién por peso

Estilo

Caracteristicas

Fina (Ligth)

Tiene un trazo de menor grosor que la letra redonda.
Las de trazos aun mas delgados suelen dominarse

“superfinas” (ver figura 31).

Mediana (Medium)

Se caracteriza por ser un trazo de mayor grosor de la
letra fina pero menor que la letra redonda (ver figura
31).

Redonda (Bold

Es el estilo de las letras y se denomina en ingles
‘Roman Type” por que las letras en caja alta derivan
de las inscripciones en los momentos romanos (ver

figura 31).

Negrita (Black)

Caracterizada por un trazo mas grueso que la
redonda. También puede denominarse seminegra,
negra, extranegra o supernegra, segun las anchuras
de trazo relativas dentro de la tipografia. En algunas
tipografias, a la version mas negrita de la tipografia se

le llama de cartel (ver figura 31).

Division por extensiéon

Estrecha(condensada)

Tal como su nombre lo indica, es una version estrecha
de la letra redonda. Los estilos muy estrechos también
reciben el nombre de “letras compactas” (ver figura
37).

Normal(estandar)

Como su nombre lo indica es la letra normal que todos
conocemos donde lo ancho y alto de la letra estan

equilibrados (ver figura 37).

Ancha (Extendida)

Es una variacion expandida de las letras redonda (ver
figura 37).

Tabla 6. Estilos de la letra. Nota: Kane, 2002; Baines y Haslam, 2005; Cheng, 2006.
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Figura 31. Combinacidn de estilos tipograficos.

4.5.2. Familias tipograficas

En cada una las letras existen cierto estilo u originalidad, las cuales se han dado a

través de los siglos y que conforman las familias tipograficas. Las figuras tipograficas

mas conocidas son las siguientes:

Fuente

Caracteristicas

Fuentes Romanas

Se distinguen por lineas o trazos pequefios
llamados serifs o patines con que terminan
los caracteres. Se utiliza cuando se requiere
dar seriedad e incluso elegancia al anuncio

(ver figura 32).

Fuentes Palo Seco

Combina los tipos serifs y sans serif, tiene
patines pero los trazos de las letras tienen un
grosor uniforme. Normalmente se utilizan
cuando se quiere expresar seriedad, eficacia,

simpleza y elegancia (ver figura 32).

Tabla 7. Familias tipograficas. Nota. Baines y Haslam, 2005;Del Llano, 2006.

107



Fuente

Caracteristicas

Fuentes Rotuladas

Las letras goéticas se caracterizan por la
ausencia de patines y por trazos
relativamente uniformes. Se utiliza cuando se
quiere dar una connotacion de seriedad. Son
especialmente adecuados para informes o
reportes oficiales o de gobierno, ya que da un
aire de eficiencia técnica. Es util cuando se
necesita una excelente legibilidad. En
cambio, las letras cursivas o caligraficas son
aquellas que asemejan a la escritura
manuscrita. En la publicidad se utilizan
cuando se da un toque clasico o elegante

(ver figura 32).

Fuentes Decorativas

Son de disefios novedosos y divertidos, con
un cierto grado de  Dbelleza o de
ornamentacién. Se usa cuando se quiere
anunciar un producto novedoso y divertido
(quitandole seriedad al anuncio).Se debe
tomar con moderacion ya que este tipo de
letra casa a la vista del usuario si se utiliza en
grandes frases o textos, se recomienda
utilizar dnicamente para palabras aisladas

que buscan alto impacto(ver figura 32)

Tabla 7. Familias tipograficas. Nota. Baines y Haslam, 2005;Del Llano, 2006.
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Figura 32. Clasificacidon de las familias tipograficas. Nota. a. Para el presente trabajo se
utilizo la clasificacion de fuentes de la ATypl DIN 16518. b. De Buen, 2003.

4.5.3. Medidas tipograficas
La tipografia tiene también sus propias unidades milimétricas. En un principio, el
tamano de la tipografia venia determinada por la altura o cuerpo de las piezas reales de
los tipos de plomo (lingotes de metal en el que se fundian las letras).En la actualidad lo
habitual es calcular el tamafo con unidades llamadas “puntos”. A partir de esta medida

surgen las siguientes medidas en la tabla 8:

Sistema Unida de medidas

Angloamericano Puntos S.M.D? Picas Pulgadas
1 Punto (pts) b 0.352mm¢ 112 172
1Pica (p) 12pts? 0.421cme b 1/6
1Pulgada () 72 pts 2.84cm® 6 pf b

Tabla 8. Medidas tipograficas. Nota. @ Significa Sistema Métrico Decimal. ® No aplica las

conversiones métricas. ° Significa milimetros. ¢ Es la abreviacion de puntos. eSignfica centimetros. ‘Es la

abreviacion de picas. 9. De Buen, 2003; Timothy, 2005.
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Los puntos se aplican en el tamafio del caracter y el interlineado; las picas se aplican

en la longitud de linea tipografica, medianil, margenes, tamafio de la ilustracion,

fotografias en la hoja del documento a realizar y las pulgadas se aplican en el tamano

del papel. Asimismo, cuando se especifica el tamafo de la tipografia y el interlineado,

debe utilizar una barra entre los dos numeros, por ejemplo, si el tipo de letra es Arial

con un tamafo de 10 pts con un interlineado de 2 puntos se escribiria 10/12 Arial (Kunz,

2002; Timothy, 2005).
4.5.4. Legibilidad

La legibilidad desempefia un papel vital en un anuncio impreso. Algunos factores

que propician una mejor legibilidad en la publicidad de este tipo son:

Factor

Caracteristicas

Tipografico

El cuerpo de la letra debe ser bastante GRANDE para que
sea facil de leer, pero no tanto como para que estorbe la

lectura.

Cuando el cuerpo es GRANDE o en MAYUSCULAS

imprime fuerza al anuncio (grita).

Una palabra o una letra asilada rodeadas por mucho
espacio ganaran fuerza mientras el aglutinamiento hara

que las letras compitan entre si.

Las negritas funcionan mejor cuando solo sirven para
resaltar ciertas palabras del texto contrario a si se utilizan

en todo el texto, ya que resultan visualmente pesadas.

Las letras de caja alta (Mayusculas) deben ser usadas lo
menos posible debido a que LA VELOCIDAD DE LA
LECTURA disminuye por la dificultad con la que son

percibidas.

Las letras minusculas ayudan admirablemente a la lectura

de un texto; por ello, su importancia al utilizarla en el texto.

Tabla 9. Factores importantes para una buena Legibilidad. Nota. Elam, 2004; Samara,

2005; Cheng, 2006.
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Factor

Caracteristicas

Tipografico

La letra cursiva es util cuando se busca establecer un

contraste o una imagen sofisticada.

Las letras que manejan una simetria en todas sus
propiedades como peso, densidad, grosor y espacio son

mas legibles.

La utilizacion de masa en el espacio para aislar la palabra
es eficaz para atraer la atencion del lector. La finura de los
caracteres y el amplio espaciado aportan sensacion de
tranquilidad y estabilidad. Los tipos gruesos suscitan ira y
poder. Las disposiciones de tipos dispersos vy

superpuestos sugieren rutina y destruccidn

Las lineas tipograficas no deben ser demasiado largas ya
que se corre en riesgo de producir confusion de
pensamientos si la vista no puede ver la linea inmediata
inferior. Entonces, lo que ocurre es que la interrupcion

dana la efectividad del anuncio volviéndola nula

Color

Las tintas brillantes o vivas, sugieren alegria, mientras que
los colores oscuros pueden sugerir estados de animo y

depresivos.

Percepcioén

visual

Se sabe que la percepcion visual establece un limite a la
extension de las lineas. Aunque en los anuncios es
cotidiano el uso de lineas cortas en las columnas se debe
considerar que estas pueden crear dificultades ya que
producen una lectura discontinua provocando un esfuerzo

para el lector.

Tabla 9. Factores importantes para una buena Legibilidad. Nota. Elam, 2004; Samara,

2005; Cheng, 2006.
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4.6. Redaccion del anuncio publicitario escrito

De acuerdo con Giraldo (1999) la efectividad de un anuncio impreso se encuentra en
la composicién de sus elementos visuales y en el significado intrinseco de los mismos.
Por ello, la forma de organizar dichos elementos es de suma importancia al momento
de realizar un anuncio. Como se ha visto en los incisos anteriores elementos como el
color, la proporcién y la tipografia, entre otros, ayudan o perjudican el mensaje que se
desea dar. Por esta razon, se expondran algunos elementos basicos de la redaccion
publicitaria, la cual “consiste en hacer realidad que los productos o servicios sobre los
que se escriben aporten mejoras, comodidad e incluso un poco de magia a la vida
humana” (Sawler, 2006, p 10).

4.6.1 Partes de un anuncio publicitario escrito
4.6.1.1. Titulo

Es posible que el titulo no sea el primer elemento que se vea en un anuncio (porque
la imagen ostenta dicho honor), pero suele ser lo primero que se lee. Por tanto, si el
titulo no consigue llamar la atencion del lector o el interés del mismo, el anuncio fracasa
(por ello, su gran importancia). Tiene la mision de ser la puerta de acceso al mensaje;
deben ser atractivos, seductores o interesantes o amables; pueden ser extensos o
breves. El titulo es el encabezado que ocupa una sola linea y no pasa de unas cuantas
palabras, la cantidad parece estar en razon inversa a la calidad del mensaje (Ferrer,
1999; Apriel, 2003;). Se clasifican en:

1. Enunciativos. Por que expresan un juicio categorico acerca de una
ventaja del producto publicitado como “Ninguna camara es mejor que
el rollo que tienen aqui adentro”.

2. Nominativos. Porque suprimen el verbo “Cocinero, aceite
verdadero”.

3. Imperativos. Porque dan una orden, por ejemplo, “Exija repuestos
originales”.

4. Apelativos. Porque incluyen el nombre o la marca del producto, por

ejemplo, “Danone, lo natural”.
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Por lo cual, algunos consejos que se deben tomar en cuenta al momento de realizar un

titulo son

a)

b)

f)

¢))

Estar impreso tipograficamente con caracteres mas grandes en
relacion con las otras partes del texto.

Estar orientado hacia las personas que compraran el producto y
prometer ciertos beneficios, ofrecer novedades o despertar la
curiosidad del lector.

Son aconsejables las palabras o frases cortas, claras y concretas
para que sean faciles de procesar y recordar; si se desea tener
fuerza en el anuncio se debe realizar de siete a diez palabras
primordialmente; en caso de que se pase de cinco palabras, resulta
conveniente ponerlo en dos o hasta tres lineas.

Facilitar la anticipacién de lo que vendra y no olvidar rematar el
mensaje en relacion con la finalidad buscada.

Elegir bien los verbos y evitar los gerundios, las frases mancas,
frases desagradables, palabras ambiguas, los comodines y los
adverbios terminados en mente; ademas de cuidar los conectores,

Y una vez concluida la redaccién, se debe dejar reposar, leerlo en
voz alta, pedir que otra persona lo lea y repasar lo escrito teniendo a
mano un diccionario para una gramatica elemental (Maya,
2001;Vanegas).

4.6.1.2. Subtitulo

Su importancia radica en que algunas veces completa lo declarado en el titulo,

proporcionando una primera respuesta sintética e invita, implicita o explicitamente, al

lector a documentarse de una manera mas exhaustiva en las siguientes lineas (Ferrer,

1999).

4.6.1.3. Texto

El texto es la argumentacién que completa los beneficios del producto que se esté

promocionando, es decir, proporciona la cantidad de informacion necesaria para
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convencer al mayor numero posible de consumidores potenciales, para que den el
siguiente paso en el proceso de compra. Un anuncio efectivo cuenta una historia
interesante sobre el producto y como en una novela o una historia corta, el texto debe
estar organizado de forma légica (con un inicio o planteamiento interesante, una
argumentacion o nudo central y un desenlace final). Para saber que enfoque se le debe
dar al anuncio, se tiene que tener un amplio conocimiento del producto, analizando
cualidades, beneficios o caracteristicas que sean atractivas para el consumidor (Sawler,
2006; Vanegas, 2007). Por ello, como menciona Beltran y Cruces (2001) el texto no
debe excederse de ocho a doce palabras, ya que el receptor sélo va a dedicar de 3 a 6

segundos de lectura.

Los textos se clasifican en tres grupos dependiendo el producto, el consumido o, el

mercado al cual van a ser dirigido:

Tipo de Texto Caracteristicas
Textos Son textos que utilizan o desarrollan un tipo de
racionales argumento légico, compacto, totalmente acentuado

sobre las cosas, los hechos, el rigor de Ila
demostracion matematica, etc. El mensaje racional
intenta convencer al lector de que adquiera la marca X
en lugar de las marcas competidoras K, Y o Z,
proporcionando una serie de elementos, es decir, una
serie de datos, que trataron de probar la superioridad
de la marca promocionada sobre todas las demas. Es
mas eficaz cuando los productos a promocionar
pertenecen a la categoria de los que se adquieren

solamente para satisfacer las exigencias practicas.

Tabla 10. Diferentes tipos de textos en un anuncio publicitario escrito. Nota.
Bestle y Noble, 2002; Apriel, 2003;Vargas, 2004.
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Tipo de Textos Caracteristicas

Textos emotivos | En este caso, se tiende a descartar la légica y la
demostracion para jugar, por el contrario, con los
sentimientos y los aspectos inconscientes o
subconscientes de la personalidad. Los anuncios que
tienden a suscitar una reaccion inmediata en el publico
encuentran mas facil provocar tales reacciones
recurriendo a mensajes de tipo emotivo; ejemplos
tipicos son productos tales como los caramelos, la
goma de mascar, las bebidas no alcohdlicas, los
perfumes, lo cosméticos, los articulos de tocador, las
ropas de adquisicién repetitiva, como las corbatas y
las media de nylon, etc. Cerca del 90% de los textos
publicitarios estan realizados en base a este tipo de

texto.

Textos mixtos Los textos combinan en diversa medida ambos
aspectos, alternando con el rigor demostrativo, el
halago del sentimiento y el empleo de la sugestion (la
mayoria de las veces, alternando admirablemente los
dos motivos).Los textos mixtos son los que recurren
conjuntamente en un mismo anuncio,
argumentaciones de orden racional (promocionar los
beneficios) y apelaciones de orden emotivo (para
llamar la atencion del lector).Estos suelen ser los mas

efectivos.

Tabla 10. Diferentes tipos de textos en un anuncio publicitario escrito. Nota.
(Bestle y Noble, 2002; Apriel, 2003;Vanegas, 2004).

4.6.1.4. Eslogan
La palabra eslogan deriva de una expresion gaélica que significa grito de guerra.

Para la publicidad el eslogan es esencialmente un enunciado o frase destinada a
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suscitar en la mente del elector una actitud positiva en relacion con el producto, el
servicio o la empresa, es decir, es la expresion breve y sugestiva de una idea comercial;
es acompafnada en ocasiones de un logotipo 6 marca, con la que se cierra o termina el
mensaje publicitario. Su funcion esencial, es sintetizar para que resulte memorable, el
objetivo primordial que propone el mensaje publicitario. Si lo hace con la auténtica
calidad metaférica, entonces pone al servicio de la publicidad todas sus virtudes. Caso
contrario, seria uno mas entre tantos miles (Ferrer, 1999). Por ello, las cualidades que
debe tener un eslogan son:

1. Ser breve.
Ser positivo.
Ser comprensible para todos y facil de retener en la memoria.
Ser preciso y dinamico.

Debe ser asociado con el producto y marca.

® o r W N

Ser vocativo, es decir, debe dirigirse a cada uno de modo explicito;
por ejemplo no se diria el 10% de la economia si no ahorre el 10%.

7. Evitar usar el tiempo condicional de los verbos, ya que sonaria
dubitativo y no favoreceria a las ventas; por ejemplo, no se diria

podria ser bella sino, sera bella (Palmieri, 2001).

Ademas, Vargas (2004) menciona que si a estas caracteristicas se incluyen
elementos semidticos dara como resultado una diferenciacion entre los demas y llamara

la atencidén por su originalidad (involucrando al lector en el anuncio).

4.6.1.5. Imagen
Suele ser de mucha importancia en el anuncio publicitario porque sobre ella recae la
responsabilidad del éxito del anuncio; una buena fotografia puede hacer que finalmente
el lector lea el titulo y el texto. El impacto visual que puede dar una ilustracion puede
modificar el recuerdo del consumidor, ya que se ha encontrado en diferentes estudios
(Victoroff, 1980; Romero, 2002; Sosa, 2002) que los anuncios que contienen imagenes
son recordados tres veces mas que aquellos que solo tiene texto. Esto se debe a que

las imagenes se imprimen en la psique, sin exigir la participacion de la conciencia en
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forma activa, lo cual permite llegar hasta el inconsciente y crear motivaciones
profundas que dan como resultado actitudes favorables o desfavorables, que permitan
la compra o no del producto. Por ejemplo, en un estudio que se realizd por Loudon
(1995) demostré que el 90% de las personas recordaban sélo la imagen de una serie de
publicidades mostradas, el 35% recordaban el texto y el 5% recordaba haber leido el

texto.

Por ello, para elegir una buena ilustracion, que consiga atrapar al lector, los los

psicologos y creativos suelen aconsejar algunos “trucos” publicitarios:

1. Elegir un tema atractivo para su imagen.
Evitar mostrar mas de un producto en la ilustracion.
Realizar las composiciones sencillas ya que estas tienen mayor
indice de atencion.
Simplificar el fondo o limitar el anuncio a siete elementos graficos.
Emplear un personaje principal.
El angulo de las tomas debe ser picado para los objetos pequefios y

contrapicado para los grandes.

4.6.1.6. Logotipo
El logotipo es el grafico en el que se expresa visualmente la marca (aparece en la parte
superior de los anuncios) puede estar constituido por un simbolo o por cualquier otro
elemento. Se da mas realce cuando esta rodeado de un espacio en blanco y cumple

con la funcion de identificar la marca de un solo golpe (Slawler, 2006).

4.6.2 Distribuciéon de un anuncio publicitario escrito
Después, de analizar todos los elementos que conforman un anuncio, es necesario
explicar cual es la mejor forma de organizarlo y distribuirlos para que se tenga una
adecuada composicion visual como lo menciona Muller (2005).Por consiguiente, los 6

principios fundamentales son:
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Principio Caracteristicas

Equilibrio Se trata de componer o disponer los elementos formales de
formal tal que se obtenga una distribucion agradable de peso en
el ambito del anuncio. La distribucion de los elementos implica la
existencia de un punto de referencia con relacion al cual los
elementos pueden estar equilibrados. Este punto de referencia
se le denomina “centro 6ptico del anuncio” (ver figura 33).Aunque
al equilibrar los blancos, los negros o grises pueden modificar un
anuncio; por ejemplo, si se utilizan bien los espacios en blanco
suele rodear una atmosfera de prestigio, en contraste si se

distribuye mal puede subdividir el anuncio y distraer al lector.

Direccién El ojo humano tiene una propension natural a “entrar en un
visual: anuncio por el angulo superior izquierdo continua leyendo hacia
la derecha bajando en diagonal hacia el lado inferior izquierdo y
retoma el seguimiento de la vista en linea hacia el lado inferior
derecho (ver figura 33); donde el mayor porcentaje es en la parte
de superior y la esquina inferior derecha. Por esta razén, los
titulos se disponen la mayoria de las veces en la parte superior

de la pagina.

Proporciones. | El principio de proporciones aplica en primer lugar en la divisidén
del espacio del anuncio, el rectangulo vertical es el mas usado;
suelen fijarse tres secciones horizontales de espacio, destinadas
respectivamente al titulo, la ilustracion, el texto y el logotipo.
Dividir el espacio del anuncio en secciones implica un riesgo al
fragmentarlo porque pueden asilarse los elementos; por ello, se
debe tener cuidado porque si se tiene partes iguales se dara un
sentido de monotonia al anuncio, en cambio cuando se reparten

en partes desiguales se vuelve artisticamente mas atractivo.

Tabla 11. Distintos principios fundamentales de distribucion en un anuncio

publicitario. Nota. Maya , 2001; Apriel, 2003;Pricken, 2005.

118



Principio

Caracteristicas

Unidad:

Se debe evitar que los elementos parezcan elementos singulares
cada uno por su cuenta. La unidad del anuncio se consigue
cuando los elementos consecutivos aparecen al observador como
componentes singulares de un conjunto organico, con una

armonia y una correcta agrupacion de los elementos.

Contraste

El contraste es fundamental para conseguir la atencion del lector.
Una forma similar de contraste puede conseguirse de varias
formas: seleccionando de la ilustracion adecuada, la eleccién de
colores, etc. El conocimiento del tipo de anuncios con que la
empresa debe competir, permitird individualizar con mayor
facilidad los elementos para dar un tono de originalidad y de

unidad al propio anuncio.

Armonia.

Este principio implica la elecciéon y la composicién de los
elementos de modo tal, que se obtenga un anuncio capaz de
presentar el mensaje de venta con claridad, sin olvidar lo estético

para atraer al lector

Tabla 11. Distintos principios fundamentales de distribucion en un anuncio

publicitario. Nota. Maya , 2001; Apriel, 2003;Pricken, 2005.

Figura 33.Distribucion de un anuncio.
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4.6.3 Técnicas Publicitarias
Las técnicas publicitarias son ideas creativas que sirvieron para llamar la atencién
del consumidor y proporcionan ayuda para presentar un producto en especifico.
Finalmente, en esta ultima parte de este segmento se hablara sobre los diferentes tipos
de técnicas publicitarias que se utilizaron para el presente trabajo al realizar los
estimulos (Pricken, 2005; Stoklossa,2005):

Técnica Caracteristicas

Figura y Fondo Los ojos envian al cerebro una corriente ininterrumpida de
datos. La percepcion visual hace que se distinga la figura de
un fondo. Gracias a este proceso, el caos aparente de la
materia prima visual se ordena y gana significado. Esto se

relaciona con la Teoria de la Gestalt (previamente vista).

Bi y tridimensional | En esta técnica se trata de jugar con la bidimensionalidad de
la imagen para lograr que parezca que se presenta una

realidad tridimensional.

Primer plano- Se trata de jugar con la disposicion espacial y la ubicacion de
segundo plano. los elementos para que la persona pueda distinguir el primer

plano del segundo.

Pequeno y grande. | Esta técnica esta muy relaciona con la Teoria de la Gestalt
en cuanto a el principio de agrupacion ya que el ser humano
percebe la diferencia del tamafo de los objetos; por lo que
tiende a agruparlos. Sin embargo, algunas veces se trata de
romper esta percepciéon provocando una especie de irritacion

al espectador, lo cual llega a funcionar

Formaciones Se trata de organizar elementos conocidos de tal manera que
se logre una serie de formaciones que compongan un objeto

superior por la colocacion o tamano de los elementos.

Tabla 12.Tecnicas publicitarias aplicadas a anuncios impresos. Nota. Pricken,
2005; Stoklossa, 2005.
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Técnica

Caracteristicas

Puesta en escena

Se trata de manipular las imagenes para imponer otras
formas, es decir, realizar un estimulo ambiguo que pueda

ayudar a promocionar el producto.

Visién en | Es una técnica en donde se muestra en primera instancia

contexto. un elemento tal cual es pero, al momento se logra percibir
una informacién adicional que cambia la interpretacion (el
contexto).

Contornos Como se observo en el segmento sobre la Gestalt el ser

humano tiende a llenar los espacios en un contornos, la
técnica usa el contorno de una figura y el fondo para que

se pueda deducir el producto a promociona.

Texto e imagen

Esta técnica se basa en mezclar la escritura con las

imagenes, o sustituir una por la otra

In situ

Se basa en utilizar los elementos perceptuales como
principios de cierre para lograr que a través del entorno
se forme un collage semantico; por ejemplo las puertas

de un autobus se convierten en la boca de un tiburdn.

Sin palabras

En esta técnica se cuentan historia de forma eficaz, sin
utilizar palabras. Los elementos claves son mostrados de
tal manera que dicen mas sobre el producto de lo que se

ve en realidad.

Yuxtaposicion

comparativa

En esta técnica se compara el producto, es decir, un

antes y un después.

Exageracion

Es exagerar la descripcion de las caracteristicas del
producto, las situaciones problematicas o sus soluciones
para captar la atencidon del observador y remarcar las

ventajas.

Tabla 12.Tecnicas publicitarias aplicadas en anuncios impresos. Nota. Pricken,

2005; Stoklossa, 2005.
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Técnica

Caracteristicas

Paradojas e ilusiones

Se basa en paradojas (una paradoja consiste en que la

Opticas propia esencia de algo niega las condiciones que hacen
posible dicha existencia, es decir, se contradice) e
ilusiones Opticas que engafien la percepcion del lector.

Tacticas de | Esta técnica desafia, incita o estimula a través de sus

provocacion y | imagenes o texto la atencion y el interés de los

sorpresa. consumidores.

Jugar con el tiempo

Se basa en hacer visibles los efectos del tiempo en un

producto o servicio (pasado, presente y futuro).

Imitaciones y parodias

Para hacer esta técnica se necesita un original
conocido, que puede tomarse de la television, el cine, la
publicidad, la literatura, la musica, la politica y el arte;
se modifica sus funciones o caracteres originales para

que el espectador entre en conflicto con la imagen.

Contar una historia

Se trata de presentar el producto en situaciones

cotidianas al lector

Absurdo, surrealista, | Se basa en la contradiccion, la exageracion, distorsion,

extrano la fantasia o ideas bufonescas que sirven para crear
algo absurdo o surrealista.

Témelo al pie de la|A diario se usan frases familiares, metaforas,

letra expresiones coloquiales o combinaciones de palabras

que al interpretarlo literal suelen impactar al

observador.

Modificar el producto

Se base en alterar el producto ya sea cambiar su
forma, cortarlo, anadir o quitar elementos, doblarlo,
comprimirlo, darle vida, hacerlo estallar, hacer
transparente, trasplantarlo a otro cuerpo o dejar que se

pudra.

Tabla 12.Tecnicas publicitarias aplicadas en anuncios impresos. Nota. Pricken,

2005; Stoklossa, 2005.
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Técnica Caracteristicas

Al principio fue la | Se basa en utilizar los dichos populares, juego de

palabra palabras, citas, frases cdmicas, proverbios, etc.

Metafora o analogia | Se basa en la utilizacion de semejanzas entre el

producto y una situacion u objeto.

Humor Esta técnica se basa en los chistes o palabras
humoristicas para crear una atmosfera positiva y

garantizar una actitud positiva hacia el producto

Tabla 12.Tecnicas publicitarias aplicadas en anuncios impresos. Nota. Pricken,
2005; Stoklossa, 2005.

Figura 34.Ejemplificacion de las técnicas publicitarias.
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Figura 35.Ejemplificacion de las técnicas publicitarias.

Figura 36.Ejemplificacion de las técnicas publicitarias.
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Figura 37.Ejemplificacion de las técnicas publicitarias.
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CAPITULO 5
Método

Figura 38. Nota. a: Este anuncio es de la marca Volkswagen (Beetle), su eslogan

dice “Los Beetles”, tomando referencia a la fotografia tomada en el mismo lugar a

el grupo los Beetles; b: la fuente de la imagen es la pagina http:// www.matthew-

stockoe.livejournal.com.

“El genio se compone del dos por ciento de talento y del noventa
y ocho por ciento de perseverante aplicacién”.
Ludwing Van Beethoven (1770-1827).
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CAPITULO 5
Método

5.1 Justificacion y planteamiento del problema

La Psicologia y la publicidad tienen un aspecto de interés en comun, que es la
conducta del consumidor. Para la publicidad el mantener su producto o servicio en la
mente de la persona es esencial para lograr la compra y que el producto sobreviva el
mayor tiempo posible (Ries y Ries, 2001; Mauber, 2001). Para la psicologia todo
fendmeno que impacte en el ser humano es motivo de estudio y de analisis, ya que esto
puede tener implicaciones psicoldgicas, sociales y fisicas en el individuo (Romero,
2002).

En la actualidad la informacién que una persona tiene que discernir entre una
cantidad de anuncios publicitarios es exorbitante; los consumidores suelen ser mas
selectivos en aquellos anuncios que desean ver, leer o escuchar (Apriel, 2003). Esta
investigacion se enfocara a trabajar solamente con los anuncios publicitarios impresos,
ya que contiene la mayoria de los elementos basicos de un anuncio y facilita la
separacion de los mismos (como son la imagen, el texto, los elementos graficos, etc.) a
diferencia de otros medios como la television la cual posee un gran numero de aspectos
simultaneos.

De acuerdo con Loépez (2002) y Munari (2002) el éxito de un anuncio publicitario
impreso es que tenga una buena composicion visual a través de una metodologia
tedrica. Wells (2007) menciona que la publicidad utiliza estrategias especificas y ciertas
bases teoricas en la realizacion de un anuncio pero la realidad es distinta, ya que son
pocas las investigaciones actuales en México en donde se realizan anuncios
publicitarios impresos fundamentados con bases metodoldgicas, la mayoria son
provenientes del extranjero (Rhodes y Suloago, 2003; Langer y Clarke, 1995; Diamond,
Serry, Muniz, McGrath, Kozinets y Burghthi, 2009; Martinez, 2010) y en la practica
muchos anuncios aplican los principios psicoldégicos como la percepciéon (Teoria de la
Gestalt) o la teoria de la Semiética sin tener algun conocimiento teorico, solo lo aplican
para manejar un conocimiento superficial del tema o por pura intuicion. De ahi que esta
investigacion busque fundamentar con elementos y bases tedricas la incursién de estos

principios psicolégicos, demostrando que la Psicologia no solamente es util en el ramo
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de la publicidad, sino es una pieza importante al momento de disefiar y planificar una
campafa publicitaria.

Por ello, la realizacién del disefio de los anuncios publicitarios impresos para el
presente trabajo se basa en la aplicacién de los principios psicoldgicos (Teoria de la
Gestalt y Semidtica) y de ciertos elementos basicos del Disefio Grafico inherentes en la
composicidon visual (color, titulos, eslogan, simetria, etc). Sin embargo, la forma de
medir estos aspectos en esta investigacion es a través de un factor psicolégico esencial
tanto para la Publicidad como para la Psicologia que es el recuerdo del consumidor.
Como menciona Paivio (1968, en Paivio, 2007) si se asocia una imagen con una
palabra o texto facilita el recuerdo; Tulving (2007) menciona que si el recuerdo tiene
acceso a claves de configuracion apropiadas (de una lista de animales, la palabra clave
seria mamiferos) se obtendra un nivel de recuerdo mayor y una eliminacion de aquellos
elementos que pueden interferir en el recuerdo. En otros estudios Pavio, Rogers y
Smythe (1968, en Paivio, 2007) Erdelyi y Becker (1977, en Erdelyi, 1998), Santa (1977),
Dragone, Brown, Krane y Krane (1980); Erdelyi (1982, en Erdelyi, 1998) y Paivio (2007)
demostraron que si el sujeto intentaba recordar varias veces una imagen o palabra
obtenia un nivel de recuerdo mayor. Entonces la imagen y el texto son un factor
importante al momento de evocar una situacion, producto o servicio. Asimismo, otro
factor que se debe tomar en cuenta debido a su presencia en los anuncios impresos de
circulaciéon nacional que se eligieron es el estereotipo de genero (hombres vs mujeres);
aunque su funcién en dichos anuncios sea por dos razones: la primera por estar dirigido
a una audiencia objetivo (segmentacion del mercado) y segundo por ser una estrategia
publicitaria.

Por lo cual, en el presente trabajo se pretende investigar lo siguiente:

1. Si al aplicar los principios de la teoria Gestalt (G2) y Semidtica (Gs) en anuncios
publicitarios impresos se produce un incremento en el recuerdo de alumnos
universitarios de la Facultad de Psicologia de la UNAM, al compararlos con el
grupo control (G1) que no tiene ninguna modificacién en su disefio.

2. Si al aplicar los principios de la teoria de la Gestalt (G2), Semiotica (G3) y las
bases del Disefio Grafico (G4) producen un incremento en el recuerdo de los

sujetos al compararlos con el grupo control (G1).
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Si al aplicar los principios ya mencionados se produce una diferencia en el
recuerdo de cada sujeto al comparar el primer ensayo (R1) con el segundo
ensayo (Rz) de aplicacion.

Si al aplicar los principios de la teoria Gestalt (G2) y Semiotica (Gs) en anuncios
publicitarios impresos se produce un incremento el recuerdo entre los alumnos
universitarios del sexo masculino y las alumnas del sexo femenino de la Facultad
de Psicologia de la UNAM, al compararlos con el grupo control (G1) que no tiene
ninguna modificacién en su disefio.

Si al aplicar los principios de la teoria de la Gestalt (G2), Semidtica (Gs) y las
bases del Disefo Grafico (G4) producen un incremento en el recuerdo en lo
sujetos del sexo masculino y femenino al compararlos con el grupo control (G1).
Si al aplicar los principios ya mencionados se produce una diferencia en el
recuerdo de cada sujeto (hombre o mujer) al comparar el primer ensayo (R1) con

el segundo ensayo (R2) de aplicacion.

5.2 Preguntas de investigacion

1.

¢ Existen diferencias significativas en el recuerdo de los alumnos universitarios de
la Facultad de Psicologia de la UNAM al aplicar principios de la teoria Gestalt
(G2), Semidtica (Gs) y las bases del Disefio Grafico (G4) en los anuncios

publicitarios impresos?

. ¢Existen diferencias significativas en el recuerdo al comparar la primera y

segunda aplicacion (R1vsRz2) de cada alumno universitario de la Facultad de
Psicologia de la UNAM al aplicar los principios de la teoria Gestalt (G2),
Semidtica (G3) y las bases del Disefio Grafico (G4) en los anuncios publicitarios
impresos?.

¢ Existen diferencias significativas en el recuerdo de las alumnas y los alumnos
universitarios (mujeres vs hombres) de la Facultad de Psicologia de la UNAM al
aplicar principios de la teoria Gestalt (G2), Semidtica (Gs3) y las bases del Diseno

Grafico (G4) en los anuncios publicitarios impresos?
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4. ¢Existen diferencias significativas en el recuerdo al comparar la primera y

segunda aplicacion (R1 vs Rz) de cada alumna o alumno universitario (mujer o

hombre) de la Facultad de Psicologia de la UNAM al aplicar los principios de la

teoria Gestalt (G2), Semiotica (Gs) y las bases del Disefio Grafico (G4) en los

anuncios publicitarios impresos?.

5.3 Objetivos de investigaciéon

En esta investigacion los objetivos son:

1.

Identificar si existe diferencias significativas en el recuerdo de los alumnos
universitarios de la Facultad de Psicologia de la UNAM en aquellos anuncios
publicitarios impresos que basan su disefio en la teoria Gestalt (G2),
Semidtica (Gs.) y de Disefio Grafico (G4) con aquellos anuncios que no tiene
en su disefio alguna incursion de los principios anteriores (G1).

Identificar si existen diferencias en el recuerdo de cada alumno universitario
de la Facultad de Psicologia de la UNAM entre el primero y segundo ensayo
(R1 vs R2) en relacion con la aplicacion de los fundamentos tedricos
gestalticos (G1), semidticos (G2) y de Diseno (Gs).

Identificar si existe diferencias significativas en el recuerdo de las alumnas y
alumnos universitarios (mujeres vs hombres) de la Facultad de Psicologia de
la UNAM en aquellos anuncios publicitarios impresos que basan su disefio en
la teoria Gestalt (G2), Semidtica (Gs.) y de Diseno Grafico (G4) con aquellos
anuncios que no tiene en su disefio alguna incursién de los principios

anteriores (G1).

. ldentificar si existen diferencias en el recuerdo de cada alumna o alumno

universitario de la Facultad de Psicologia de la UNAM entre el primero y
segundo ensayo (R1vs Rz2) en relaciéon con la aplicacion de los fundamentos

tedricos gestalticos (G1), semiédticos (G2) y de Disefio (Gs3).
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5.4 Estudio

Correlacional. El propdsito de este estudio es evaluar el grado de asociacion que
existen entre los ensayos de recuerdo (R1 - R2) y las diferentes modalidades de
presentacion (Givs G2vsGs vs Ga). Asi mismo evaluar el grado de asociacion entre las
aplicaciones (R1 vs R2) de cada alumno universitario de la Facultad de Psicologia
UNAM (Hernandez Sampieri, 2010).

5. 5 Hipétesis

Las hipétesis formuladas son:
Hipotesis 1:
Ho: No existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto al recuerdo
entre las cuatro modalidades del anuncio (G1vs G2vs Gz vs Ga).
Hi: Existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto al recuerdo
entre las cuatro modalidades de anuncio (G1vs Gz2vs Gsvs Ga).
Hipotesis 2:
Ho: No existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto a los dos
ensayos de recuerdo intrasujetos (R1vs R2).
Hi: Existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto a los dos
ensayos de recuerdo intrasujetos (R1 vs R2).
Hipotesis 3:
Ho: No existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto al recuerdo
de hombres y mujeres entre las cuatro modalidades del anuncio (G1vs Gz2vs Gsvs Ga).
Hi: Existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto al recuerdo de
hombres y mujeres entre las cuatro modalidades de anuncio (G1vs G2vs Gsvs Ga).
Hipotesis 4:
Ho: No existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto a los dos
ensayos de recuerdo intrasujetos (R1vs R2) en hombres y mujeres.
Hi: Existen diferencias estadisticamente significativas al 0.05 en cuanto a los dos
ensayos de recuerdo intrasujetos (R1 vs Rz2) en hombres y mujeres.
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5.6 Variables:
5.6.1 Variables independientes:
o Definicién conceptual:

Anuncio publicitario _impreso: es toda aquella forma de comunicacion persuasiva

elaborada, disefiada o realizada para ser reproducida por algun sistema de impresion o
para ser difundida por algun soporte de caracter impreso (Gutiérrez, 2006).

Teoria de la Gestalt: es una teoria de la percepcion (corriente de la Psicologia

moderna), surgida en Alemania a principios del sigo XX, que alude a los modos de
percepcion de la forma de aquello que se ve(asociaciones que produce el cerebro al
momento que decodifica la informacién) y cuyos exponentes mas reconocidos son los

tedricos Max Wertheimer, Wolfgang Kéhler, Kurt Koffka Y Kurt Lewin. El término Gestalt proviene del

aleman y fue introducido por primera vez por Christian von Ehrenfels. NO tiene una traduccion

unica, aunque se entiende generalmente como "forma"; sin embargo, también podria
traducirse como "figura", "configuracién", "estructura" o "creaciéon"(Shiffman, 2006;
Solomon, 2008)

Semiética: es una ciencia que estudia el conjunto de signos (un sistema o un
cbdigo) y la forma en que se comprenden, es decir su significado, en un contexto social,
cultural e histérico determinado, por lo que los signos no significan por si mismos, las
personas los dotan del significado. (Beraud, 2001; Guerrero, 2005).

Disefio Grafico: es un proceso de creacion visual con un propdsito (es una expresion

visual de la esencia de “algo”, ya sea esto un mensaje o producto. Para hacerlo
eficazmente, se debe buscar la mejor forma posible para que ese “algo” sea
conformado, fabricado, distribuido, usado y relacionado con su propio
ambiente)(Newark, 2002; Wong, 2005).

Estimulo: se caracteriza por ser un factor externo fisico o mecanico que consigue
tener un impacto sobre el sistema en el cual actua; en el caso de los seres humanos el
estimulo es lo que desencadenara, estimulara o activara una respuesta o una reaccion

funcional del organismo (Anderson, 2001; Goldstein, 2005).
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Anuncio publicitario impreso (version no modificada) Gi: Es un anuncio que estuvo

vigente en las revistas de circulacidén nacional para jovenes (medios de difusiéon
impresos), con una audiencia objetivo (ya sea para hombres o mujeres de un rango
entre 18 a 23 afnos de edad). Este anuncio se caracteriza por tener muy pocos o
ninguno de los elementos en su disefio y forma con base en los principios gestalticos,
semidticos y de disefno. No contiene ninguna modificacidén en su realizacion, por lo cual
esta intacto es decir, su presentacion es la misma que se puede observar en la revista
seleccionada.

Anuncio publicitario impreso disefiado con principios Gestalticos G» (version Gestalt):

Es un anuncio realizado especialmente por el investigador, que no existid en las
revistas de circulacién nacional para jovenes (medios de difusién impresos) y su disefio
esta hecho exclusivamente para esta investigacion. Incluye los elementos basicos
utilizados en el anuncio publicitario impreso no modificado y se enfoca en una audiencia
objetivo: hombres o mujeres de un rango entre 18 a 23 afios de edad. Este anuncio se
caracteriza por basar su diseno y formato en los siguientes principios Gestalticos:

e Figura y fondo: una estructura sencilla, simétrica, regular y congruente del

anuncio.

e La agrupacién de los objetos del anuncio por semejanza o familiaridad: tanto de

los elementos del anuncio para lograr la unidad en la imagen como la unificacion
del anuncio con la campafa publicitaria,

e Tener una misma direccion o sentido (movimiento): que exista una continuidad

en la forma de guiar a través de los elementos el punto significativo o esencial
del anuncio (sin distractores que desmeriten la funcién principal del anuncio).
e Proximidad: no sélo del anuncio si no de la relacion producto-medio ambiente.

e Tendencia de cierre de la figura: para que el consumidor no sélo interactué con el

anuncio si no obtenga sus propias conclusiones lo cual fomentara la atencién y el
recuerdo del producto.
En este tipo de anuncio lo que mas interesa es la imagen y la estructuracion de los

elementos en forma perceptual como una unidad.
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Anuncio publicitario impreso disefado con principios Semibticos G3

(version Semidtica): Es un anuncio realizado especialmente por el investigador, que no

existio en las revistas de circulacion nacional para jovenes (medios de difusiéon
impresos) y su disefio esta hecho exclusivamente para esta investigacién. Incluye los
elementos basicos utilizados en el anuncio publicitario impreso no modificado y se
enfoca en una audiencia objetivo (ya sea para hombres o mujeres de un rango entre 18
a 23 afios de edad). Este anuncio se caracteriza por basar su disefio y formato en los
principios semioticos para promover los usos, caracteristicas y beneficios de los mismos
productos utilizados en la version no modificada. En este tipo de anuncio lo que mas
interesa es ¢cdmo es el mensaje? es claro tanto de una forma denotativa (elementos
graficos, colores, tipografia, titulos, subtitulos, slogans, etc.) como de forma connotativa
(que tipo de significado tiene hacia el publico, como lo asocia en su contexto y que
valores se dan en el proceso).

Anuncio publicitario impreso disefiado con principios Gestalticos, Semibticos

y de disefio G4 (version Fusion): Es un anuncio realizado especialmente por el

investigador, que no existioé en las revistas de circulacién nacional para jovenes (medios
de difusion impresos) y su disefio esta hecho exclusivamente para esta investigacion.
Considera que los elementos basicos utilizados en el anuncio publicitario impreso no
modificado y se enfoca en una audiencia objetivo (ya sea para hombres o mujeres de
un rango entre 18 a 23 afios de edad). En este tipo de anuncio ademas de tener las
caracteristicas de los anuncios anteriores se toman en cuenta los siguientes principios
de disefo que son la tipografia, calidad de la imagen, disefio de pagina (pensando que
sera puesto en una revista nacional), la existencia o no de una reticula y la organizacién
de los elementos del anuncio (proporcién, movimiento, equilibrio, ritmo, color).
Estimulos: son los anuncios publicitarios impresos a presentar (los 5 anuncios de
Lenceria Vicky Form, Cerveza Model Ligth, Pastillas Analgen, Locion Stefano y
Lubricantes Sico con sus respectivas versiones no modificada y modificadas Gestalt,

Semidtica y Fusion).
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5.6.2 Variables dependientes:
e Definiciones conceptuales:

Memoria: proceso por medio del cual se guarda informaciéon para posteriormente
evocarla y utilizarla en el momento que sea necesario para el individuo; esta
conformada por un conjunto de almacenes, depdsitos o Ilugares en el
cerebro(Rodriguez, 2003).

Recuerdo: aquella imagen del pasado que se tiene guardada en la memoria;
también es la funcion cerebral que a través de las conexiones sinapticas entre las
neuronas permiten retener las experiencias pasadas. Cuando las neuronas dispuestas
en un circuito refuerzan la intensidad de la sinapsis, se crean recuerdos (Rodriguez,
2003).

El efecto primacia: primeras palabras de una lista que tienen mayor probabilidad de

ser almacenadas en la memoria a largo plazo (Anderson, 2001).

Efecto de recencia: ultimas palabras que tienen una mayor posibilidad de ser

recordadas debido a que aun se encuentran en la memoria a corto plazo (Anderson,
2001).

El efecto de Hipermnesia: proceso por medio del cual un sujeto tiene un mayor

recuerdo al realizar mas de un intento por evocar una imagen o palabra (Santa, 1977;
Dragone, Brown, Krane y Krane,1980; Erdelyi, 1998; Paivio, 2007).

Intrusiones (en el recuerdo): al reconstruirse la memoria, los sujetos infieren y

recuerdan informacién que en realidad no fue presentada o estudiada (Sanchez y
Beato, 2001).

Interferencia: establece que la competencia de otros recuerdos en la memoria
bloquean la recuperacion de un recuerdo en particular (Anderson, 2001; Kantowitz,
Roediger Il y Elmes, 2001).

e Definiciones operacionales:
Recuerdo: marcas recordadas por los participantes

Estimulos recordados: numero de estimulos evocados (al momento de realizar el

cuestionario) por el sujeto en la memoria a largo plazo (en la memoria semantica).
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Ensayos de recuerdo (R1,-R>2): Las dos evocaciones o respuestas obtenidas por el
sujeto en cada una de las aplicaciones hechas en la investigacion, es decir, la
preprueba y postprueba( test-retest).

El efecto primacia: recuerdo de los sujetos de los primeros estimulos mostrados en

las slides (diapositivas).

El efecto recencia: recuerdo de los sujetos de los ultimos estimulos mostrados en las

slides (diapositivas).

El efecto de Hipermnesia: se obtiene al tener un mayor numero de marcas

recordadas en la segunda aplicacion (Rz2) que en la primera aplicacion (R2).

Patrén de recuperacion-olvido: al comparar las dos aplicaciones de respuestas (test-

retest) en la recuperacion de la memoria en cada sujeto, existen cuatro factores que
suceden en la investigacion:
1. Los sujetos recuerdan en ambas aplicaciones (R1 y R2) el mismo estimulo
(marca).
2. Los alumnos logran en la primera aplicacion (R1) evocar cierto estimulo (marca)
pero en la segunda aplicacion (Rz2) existe un olvido de dicho estimulo (marca).
3. Los sujetos en la primera aplicaciéon (R1) olvidan cierta marca (estimulo) pero en
la segunda aplicacién (R2) logran recordar dicha marca (estimulo).
4. Los alumnos no logran evocar en ninguna de las aplicaciones (R1 y R2) cierta

marca (estimulo).

Primer ensayo ( R1) Segundo ensayo (R2)
Si SI
SI NO
NO SI
NO NO

Tabla 13. Patron de recuperacion-olvido. Nota. La palabra Sl indica que el sujeto recordo el
estimulo mostrado (anuncios publicitarios) al mencionarlos en el cuestionario y la palabra NO indica el

olvido del estimulo presentado.
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Intrusiones _en el recuerdo: los sujetos reporten estimulos que no fueron

presentados; por ejemplo, el estimulo presentado fue la marca Cerveza Modelo Ligth y
el sujeto cambia el nombre por Cerveza Indio.

Tiempo de presentacion (1 _minutos, 66 sequndos): el tiempo que dura las

diapositivas en cada grupo dependiendo la modalidad de presentacion. Esta
conformado por 5 slides(diapositivas) principales donde se muestran los principales
anuncios publicitarios los cuales duran 10 segundos cada uno; 5 diapositivas focales
para ayudar a la vista del observador a enfocar la diapositiva principal a venir (un punto
en el centro)los cuales duran 2 segundos y 2 slides(diapositivas) extras de presentacion
los cuales duran 3 segundos cada uno.

Intervalo entre la presentacion y la emision de la respuesta (2 minutos): Es el tiempo

transcurrido que tiene la persona al finalizar la presentacion y dar su primera evocacion

de respuesta (se dan las instrucciones y el material, ver anexo).

5.7 Muestreo

224 Estudiantes de la Universidad Nacional Auténoma de México conformado por 4
grupos de modalidad de presentacion: 128 estudiantes (28 hombres y 28 mujeres) con
un rango de edad de 18 a 23 anos. El tipo de muestreo es no probabilistico debido a
que los sujetos se eligieron con caracteristicas especificas (estudiantes hombres vy
mujeres entre 18 a 23 afos inscritos en la carrera de Psicologia en la Facultad de
Psicologia de la UNAM) y por cuotas es decir, una cantidad especifica para formar los

cuatro grupos (Hernandez, 2010), distribuidos de la siguiente manera:

Grupos Femenino Masculino Total de sujetos
G1 28 28 56
G2 28 28 56
Gs 28 28 56
G4 28 28 56
Total de los sujetos de la muestra 224

Tabla 14. Distribucion del tamafio de la muestra para esta investigacion.
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5.8 Diseno

Se tratdé de un disefio cuasi-experimental (Hernandez, 2010), ya que en el presente

estudio se tomaron en cuenta ciertos criterios:

1.

4.

Se manipularon intencionalmente las variables independientes (VI: las
modalidades de presentacion de los anuncios publicitarios) para analizar el
efecto o las consecuencias que tuvo dicha manipulacién (a través de la presencia
y ausencia de los elementos gestalticos, semidticos y de disefio) sobre la
variable dependiente (VD: el recuerdo de los alumnos).

En la formacion de los grupos se manejaron un grupo control (G1) y tres grupos
experimentales (Gz2vs Gsvs Ga).

Existe un control y validez interna debido a que existieron en esta investigacion
grupos de comparacion al utilizar la presencia y ausencia de los principios
gestalticos, semiodticos y de disefo; los grupos difieren entre si solamente en la
exposicion de la variable independiente, es decir, en los anuncios presentados,
ya que cada grupo es equiparable en cuanto al numero de personas, lugar de
procedencia, rango de edad, genero, los mismos parametros durante el
experimento (ver segmento del procedimiento), etc.

Sin embargo, como los sujetos no se asignaron al azar sino se eligieron de
grupos ya formado antes del presente trabajo (alumnos inscritos en la Facultad
de Psicologia de la UNAM del sexo femenino y masculino) el tipo de disefio fue

cuasi-experimental (Hernandez, 2010).

Por consiguiente, en el disefo especifico se tratd de un disefio con preprueba y

posprueba y grupo control (extendido) ya que se administro una preprueba (R1) a los

cuatro grupos (G1, G2, Gs, G4) que componen la investigacion. Posteriormente, tres

grupos (Gz, Gs, Ga) recibieron tratamiento experimental (la presencia de los principios

gestalticos, semidticos y de disefo) y el otro grupo (G1: grupo control) no se le aplico

ningun tratamiento experimental (la ausencia de los principios gestalticos, semiéticos y

de disefo); por ultimo se les administro a los cuatro grupos (Gi1, G2, G3, Gs4) una

posprueba (Rz2). Se menciona que es extendido por que el disefio original solo consta

de un grupo control y un grupo experimental en este caso para esta investigacion se

incluyeron en el disefio dos grupos experimentales mas.
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Se selecciond este disefio porqué se requirid observar las diferencias en el recuerdo al
comparar cada grupo (tanto intrasujetos como intersujetos) y confirmar que los grupos
donde existié una modificaciéon de formato existi6 un mayor recuerdo. La existencia de
una preprueba (R1) y posprueba (R2) se debié a que en estudios anteriores sobre la
memoria Dragone, Brown, Krane y Krane (1980) encontraron que se obtiene mayor
incremento en el recuerdo cuando existen dos 0 mas ensayos después de una sola fase

de aprendizaje llamado hipermnesia.

5.9 Materiales

A los sujetos se les proporciond un cuestionario disefiado especialmente para la
presente investigacion. (Anexo 1). En el cuestionario se registraron ciertos datos
generales como fueron: sexo, edad, escolaridad (semestre) y nombre (sin apellidos,
solo para identificar a los participantes); se basaron los reactivos en las investigaciones
realizadas por Pavio, Rogers y Smythe (1968, en Paivio, 2007) Erdelyi y Becker (1977,
en Erdelyi, 1998), Santa (1977), Dragone, Brown, Krane y Krane (1980); Erdelyi (1982,
en Erdelyi, 1998); Ruth Ann Smith (1985, en Anderson, 2001) y Paivio (2007).

Los estimulos se dividieron de la siguiente manera: primero cinco anuncios
publicitarios no modificados extraidos de forma idéntica a los presentados en las
revistas mas recientes de circulacion nacional (Veintitantos, Cosmopolitan mes de Abril,
Cosmopolitan mes de Mayo, Cosmopolitan mes de Junio, y Muy Interesante).Estos
anuncios se localizan en el anexo 2, los productos que se promocionaron fueron:

1. Analgen cdlico menstrual
Locién Stefano
Lenceria Vicky Form
Cerveza Modelo Ligth
Lubricantes intimos Softlube de SICO

a & 0D

El criterio de seleccion de estos estimulos fue el siguiente: se eligieron 5 anuncios
que en términos generales no cumplieran con los principios gestalticos, semanticos o de
diseno grafico (aunque todos los anuncios cuentan con algun tipo de disefio, se busco

los que tuvieran mayores deficiencias en este ramo) basados en los 3 principios
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desarrollados, conformando asi la modalidad de presentacion no modificada (G1: grupo
control).

Segundo, a partir de estos 5 anuncios se redisefiaron 15 anuncios publicitarios, es
decir, 5 para cada grupo experimental (G2, G3 y Ga). El criterio de seleccion para estos
estimulos es el siguiente: estan basados en las marcas de los anuncios anteriores y
cumplen con las especificaciones de cada modalidad de presentacion, es decir, 5
anuncios que en términos generales cumplen con los principios gestalticos, 5 con los
principios semanticos y 5 con los principios gestalticos, semanticos y de disefio grafico
llamado a este grupo Fusidon (Gs4). Finalmente, se les facilitd a los sujetos lapiz,
sacapuntas y goma. Se requiri6 una computadora, los programas Adobe Photoshop,
llustrator, Publisher y un caidn para poder realizar la presentacion visualmente los
diferentes tipos de estimulos a través de diapositivas en Power Point. La presente
investigacion se realizé en el salén 3, 4, 18, 21 del edificio A de la Facultad de
Psicologia de la UNAM.

5.10 Procedimiento
La presente investigacion se llevo a cabo en dos fases:
5.10.1 Fase A (Pre-experimento)
En esta fase se realizé la construccion del instrumento de medicion (reactivos
del cuestionario) a través de una prueba piloto para obtener la confiabilidad y
validez de los items; se retomaron investigaciones previas que evaluaron de forma
independiente cada reactivo con varios propodsitos: comparar los resultados de
otros investigadores para obtener la validez de criterio, identificar el dominio
especifico de contenido (el recuerdo de los alumnos al aplicarles los principios
gestalticos, semiodticos y de disefo) de lo que se deseaba medir en el instrumento
(verificandolo con los expertos o jueces en el tema) y realizar los primeros
reactivos de la prueba piloto para obtener el analisis factorial de esos reactivos y
obtener la validez por constructo; en la prueba se mostraron los estimulos
seleccionados y redisenados para la presente investigacion(basados en el criterio
de seleccién de estimulos mencionado anteriormente);posteriormente se pididé a

los sujetos(128 alumnos de la Facultad de Psicologia de la UNAM, 32 por cada
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grupo G1 vs G2 vs G3 vs G4, 16 hombres y 16 mujeres) que completaran el
cuestionario y que anotaran los elementos que no eran claros, ambiguos o
entendibles. A partir de este proceso se obtuvieron 10 reactivos, de los cuales, se
decidio eliminar los reactivos del 3 al 10, debido a que fueron reiterativos para los
sujetos encuestados. Por ello, al ser el numero de reactivos tan pequefio que
disminuiria la confiabilidad y validez se decidié hacer un test-retest (R1-Rz2), el cual
ayudaria a aumentar la confiabilidad y validez del instrumenté y a su vez se
investigaria el proceso de hipermnesia.

Por lo tanto, para obtener la confiabilidad del cuestionario se llevo a cabo el
desarrollo de la consistencia Interna del instrumento con el coeficiente de
estabilidad: correlaciéon de Spearman- Brown (rho) y en el caso de la validez con
un analisis factorial con rotacion varimax para conocer la forma en que se
agruparon los cuatro reactivos (dos reactivos por prueba; ver primera parte
capitulo Resultados).

Por otra parte, el formato de respuesta del instrumento fue de la siguiente
manera: en el caso de la primera pregunta se trabajo con una respuesta de
asociacion libre donde los sujetos tenian que anotar el nombre de aquellas marcas
que recordaban de la presentacion de estimulos dadas al principio de la
investigacion; la forma de calificar las respuestas se realiz6é asi: si recordaban 5
marcas obtenian la calificacion mas alta, es decir, 5 puntos (cada marca evocada
valia un punto) y si no recordaba ninguna marca la calificacion obtenida era 0 (la
puntuacion mas baja); por lo cual si recordaban 3 marcas su calificacién era 3
puntos y asi sucesivamente. En el caso de la pregunta dos se realiz6 una
pregunta de opinidn en la cual tenian que responder con alguno de los incisos
(solo servian para categorizar la respuesta no valian ninguna calificacion) por lo
cual se asignaron los siguientes valores: la opcion A (la marca) = 1, la opcion B(el
texto) = 2, la opcién C(la imagen)= 3, la opcidon D(el producto) = 4 y la opcion
E(Otros: en este caso los sujetos respondieron haber visto con anterioridad otros

anuncios del mismo producto) =5.
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5.10.2 Fase B (Experimento)
En esta fase se realizo la aplicacion del cuestionario final para obtener los resultados
obtenidos en la presente investigacion. Los participantes fueron divididos en 4 grupos,

conforme a la modalidad de presentacion: el primer grupo fue llamado no modificado

porque no hubo alguna modificacion en el anuncio ,es decir, se presentd como se

encontré en la revista seleccionada, por lo cual seria el grupo control (G1); en los

siguientes grupos hubo una manipulacion de la variable independiente por el
investigador, formando los grupos experimentales (realizados exclusivamente para el

presente trabajo) de la siguiente manera: el segundo grupo modificado fue llamado

Gestalt (G2) porque se baso en las caracteristicas propuestas por la teoria de la Gestalt;

el tercer grupo modificado fue llamado Semidtica (Gs) porque se fundamentd en las

caracteristicas que propone la Semiética; finalmente el tercera grupo modificado fue
llamado Fusion (G4) debido a que se baso en lo propuesto por la teoria de la Gestalt, la
Semiodtica y las bases del Disefio Grafico. Cada grupo constdé de 56 sujetos (28
hombres y 28 mujeres). En la presente investigacion hubo un control de las variables a
través del grupo control, el orden de presentacion de los estimulos y la aplicacion del
test-retest (R1vsRz2) tanto por grupo como por sujeto.

El proceso de aplicacién del cuestionario se realizé de la siguiente forma:

La primera instrucciéon proporcionada fue que iban a observar unas diapositivas, se les
pidid que pusieran mucha atencion en ellas, ya que eran importantes para poder
resolver el cuestionario que se les iba a entregar al término de las diapositivas. Después
de esta instruccion, se procedi® a mostrar la serie de diapositivas (estimulos)
correspondientes a cada grupo con una duracion de 1 minutos, 66 segundos, 10
segundos por cada diapositiva (fueron 5 diapositivas principales en donde se
presentaba cada anuncio), mas 5 diapositivas extras (con un punto focal en el centro)
con una duracion de 2 segundos para reducir las distracciones, fomentar la atencién y
la concentracion de los alumnos; finalmente se mostraron dos diapositivas extras de
presentacion con duraciéon de 3 segundos; cabe aclarar que cada grupo tuvo diferentes
diapositivas dependiendo la condicién de control o experimental (No modificado Gy,

Gestalt G2, Semidtica Gs y Fusion G4) de la presente investigacion.
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Al finalizar la serie de diapositivas se prosiguié con la aplicacion del cuestionario
(realizado por el investigador): en donde a los participantes se les proporciono el
cuestionario y se les dié una serie de instrucciones durante un minuto (ver anexo).
Entonces, se realizé el primer ensayo de recuerdo (R1) en el cual se les indicé que
escribieran todas las marcas que pudieran recordar de lo que habian observado, se
puso un limite de 5 minutos para realizar dicha actividad. Posteriormente, se les
proporcion6 2 minutos mas para contestar la pregunta dos del cuestionario. Al finalizar
el primer ensayo de recuerdo (R1), hubo un periodo de descanso de 2 minutos, en los
cuales se les dié un nuevo cuestionario y una serie de instrucciones duraron 2 minutos
(ver anexo). Por lo cual nuevamente se les pidi6 que contestaran cada pregunta del
cuestionario (conformado por 2 reactivos: 5 minutos para el primer reactivo y 2 minutos
para el segundo); sin embargo, en esta segunda aplicacién (R2) solo se aplico el
cuestionario, no se les mostré6 nuevamente los estimulos. Una vez finalizado el
cuestionario se recogio el material y se explico brevemente cual era el topico de la
presente investigacion en la cual habian participado (ademas de aclarar las dudas de
los alumnos); la Figura 39 nos ejemplifica lo mencionado anteriormente. Finalmente se
procedié a analizar en todos los grupos que no hubiera falsos recuerdos o intrusiones,
es decir, que si la marca presentada fuera Vicky Form no se cambiara por otra marca

Worderbra, llusion, etc.

5.11 Tratamiento Estadistico

Se realizdé un analisis Inferencial para poder comprobar las hipétesis de la presente
investigacion; en el caso de la pregunta uno (los datos eran ordinales) se eligio la
prueba no paramétrica de Wilcoxon para muestras relacionadas (Ri-Rz2)ya que se
obtuvieron dos resultados del mismo sujeto; pero, al obtenerse puntuaciones por grupo
(cada uno distinto al otro) teniendo muestras independientes: en el caso de los grupos
formados por la modalidad de presentacion (G1vsGavsGsvsGa) se aplicod la prueba no
paramétrica de Kruskal-Wallis y en caso de los grupos formados por el género de los
participantes (Hombres y Mujeres ) se aplicé la prueba no paramétrica U de Mann-

Whitney. Finalmente, para la pregunta dos se seleccioné la prueba no paramétrica Chi
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cuadrada (x?) ya que eran datos nominales. Los resultados se obtuvieron a través del

programa estadistico SPSS (Paquete Estadistico para Ciencias Sociales) version 11.

FIGURA 39.El diseno experimental. Nota. Se muestra la categorizacion de los 4 grupos, el test—
retest, las variables y los estimulos utilizados. a. es la abreviacién del ensayo del recuerdo, es decir, el
recuerdo de los alumnos (su respuesta). b y d. Es la primera aplicacién del cuestionario (test) c y e. Es la
segunda aplicacién del cuestionario (retest). f. es la abreviatura del género de los participantes
(masculino). g. es la abreviatura del género de las participantes (femenino). h. es el nUmero de sujetos
que conforman el grupo de la muestra. i. es la abreviacién que indica la modalidad de presentacion (los
diferentes tipos de anuncios publicitarios escritos).j. es el grupo control “No modificado”. k. es el grupo

experimental “Gestalt”. . es el grupo experimental “Semidtica”. m. es el grupo experimental “Fusion”.
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Capitulo 6

Resultados

TENGO UN C.I. DE 300,
LLENO TODOS LOS r\wuos PREMIOS NOBEL SON DEMASIADAS
REQUISITOS QUE v DOS SIGLOS DE PALABRAIS

USTED BUSCA. EXPERIENCIA CON . PARA DECIR
UNIX, GRACIAS A LA YA ESTOY, MUY
MA'QUINA DEL TIEMPO VIEJO".
v A LA DROGA DE
LA INMORTALIDAD
QUE INVENTE.

Figura 40. Hernandwz, K. (2011, 20 de Agosto).Para que te contraten y
no te despidan... 50 secretos ilustrativos de reclutadores y jefes de recursos

humanos .Selecciones, 2011, No. 849, p. 78.

“Cuando mayor es la dificultad, mayor es la gloria”
Marco Tulio Ciceron (106A. C.-43 A.C.)
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Capitulo 6. Resultados

6.1. Analisis de Consistencia Interna del Instrumento

6.1.1 Fase A Pre-Experimento.

De manera inicial, el cuestionario estuvo conformado por 10 reactivos, se calcul6 su
confiabilidad (a través del coeficiente Alpha de Cronbach) y su validez con un analisis

factorial. Se obtuvieron 4 areas inicialmente en el instrumento:

AREA REACTIVOS | ALPHA DE CRONBACH
l. Evocacion del recuerdo 1,2,3 .3509
Il. Aspectos positivos (actitud vy 5,6,9 .0826
mensaje positivos; intencién de
compra)
lll. Aspectos negativos (actitud 4,10 2579

negativa y calidad del cuestionario )

IV. Otros factores (experiencias previas 7,8 .0190

con el producto o la marca)

Tabla 15. Confiabilidad de las cuatro areas mediante el coeficiente Alpha de Cronbach.
Nota. Resultados obtenidos en la prueba piloto.

Debido a que en esta fase se midieron distintos factores, provocé que las
puntuaciones fueran bajas, que no hubiera diferencias significativas y que el
instrumento no tuviera la confiabilidad y validez necesaria. Por ello, se elimind los
reactivos 5, 6 y 9 (perteneciente al Area |), los reactivos 4 y 10 (perteneciente al Area
ll) y el reactivo 7 (perteneciente al Area IV); debido a que resultaron ambiguos,
confusos o redundantes (mencionado por expertos y participantes). Entonces, se
decidié unificar las preguntas de las areas | y IV formando el area |. Evocacion del
recuerdo y el area Il. Elementos Facilitadores del recuerdo para obtener una

confiabilidad de .3509 (la cual seguia siendo muy baja).

6.1.2 Fase B Experimento
En la fase B de la presente investigacion se observé que el numero de reactivos
obtenidos en la fase A fueron bajos, por lo cual se decidio aplicar el modelo Test-Retest
para evaluar la confiabilidad a través del coeficiente de Spearman-Brown obteniendo

146



dos valores: para la primera parte .7712 y para la segunda parte .9261, lo cual indico
que existiéo una buena correlacion y que el instrumento fue confiable.

Sin embargo, aunque por el método Test-Retest se habia obtenido la confiablidad,
se decidio aplicar el método de dos mitades (split) para corroborar lo encontrado por el

coeficiente de Spearman-Brown obteniendo lo siguiente:

Area I. Evocacion del recuerdo Il. Elementos facilitadores del
12 parte (1,3) recuerdo 22 parte (2,8)

Alpha de Cronbach .7335 .9259
Spearman-Brown 65172 87312

Media (x) 8.0268 4.4911

Desviacion 1.3390 1.9362

Estandar

Varianza 1.7930 3.7488

Tabla 16. Confiabilidad por método de mitades (split) de las areas del cuestionario. Nota.
a. la correlacién es significativa con una probabilidad o nivel significativo de 0.001 al compararlo con el

valor critico en tablas para Spearman-Brown (3.291 para muestras grandes) en una prueba bilateral
(Siegel, 2003).

Por lo tanto, se puede concluir que aun aplicando otro método existe confiabilidad en
los reactivos.

Posteriormente, se realizé la validez a través de un analisis factorial con rotacion
varimax para analizar la estructura de las correlaciones entre los reactivos y conocer la
forma en que éstos se agruparon. Se identificaron dos factores: el primero fue
nombrado como “Evocacion del recuerdo” (ya que fue el nombre de las marcas que
recordaron los participantes) y el segundo elemento fue nombrado como “Elementos
facilitadores del recuerdo” (son los elementos que ayudaron a recordar las marcas

como el slogan, la imagen, el producto o la marca).
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REACTIVOS CARGA FACTORIAL
Factor I. Evocacién del Factor Il. Elementos
recuerdo facilitadores del recuerdo
Reactivo 1 .831 354
Reactivo 3 -.372 .891
Reactivo 2 .811 394
Reactivo 4 -.308 915

Tabla 17. Analisis Factorial con rotaciéon varimax. Nota. La carga factorial corresponde a valores

superior a 0.40.

Por lo tanto, el porcentaje de varianza acumulado por los dos factores fue de
86.351, en tanto que el valor propio seleccionado para considerar el peso factorial de
cada uno de los reactivos fue de 0.40 o superior (ver la tabla 18). Por consiguiente, los
factores para el presente trabajo son optimos, porque los valores propios son igual o
mayor a 1, las cargas factoriales son mayores a 0.40, existe una coherencia conceptual
entre los reactivos y cada reactivo tiene una carga factorial en un factor y en los
restantes una carga baja ya que pertenece a un solo factor puesto que se asume que

s6lo mide un constructo.

Compo- Valores Iniciales Extraccioén de la Rotacién de la
nentes Matriz cuadratica Matriz cuadratica
Total % de % de Total % de % de Valor % de % de
Varianza Varianza Varianz Varianza Propio Varianz | Varianza
Acumulada a Acumulad a Acumula
a da
1 1.911 47.787 47.787 1.911 | 47.787 47.787 1.863 | 46.571 | 46.571
2 1.581 38.533 86.320 1.581 | 38.533 87.310 1.630 | 40.749 | 87.320
3 373 9.315 96.635
4 135 3.365 100.000

Tabla 18. Varianza total explicativa del analisis factorial.

6.2. Resultados de las muestras relacionadas Test-Retest (R1-Rz2) del primer

reactivo del cuestionario (Fase B Experimento).

Para una mejor organizacion de los resultados, esta seccion se dividié de la siguiente

manera:
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e Primero se mostraran los resultados del primer reactivo del cuestionario: en las
muestras por sujeto (muestras relacionadas:R1-Rz2) y en las muestras por grupo
(muestras independientes: Grupo 1: No modificado vs Grupo 2: Gestalt vs Grupo
3: Semiodtica vs Grupo 4: Fusion)tanto de forma general como del genero
(Femenino-Masculino);

e Segundo se mostraran los resultados del segundo reactivo del cuestionario en
las muestras por sujeto (muestras relacionadas:R1 vs R2) y por grupo (muestras
independientes: Grupo 1: No modificado, Grupo 2: Gestalt, Grupo 3: Semidtica y

Grupo 4: Fusion)en forma general y por genero (Femenino-Masculino).

6.2.1. Version No Modificada (G1:No Modificado) del grupo en general

En este apartado, se menciona las muestras relacionadas porque en este grupo se
aplicaron dos veces el cuestionario al mismo sujeto Test-Retest (R1-R2); siendo el
recuerdo la variable dependiente; pero, antes de empezar con los resultados obtenidos
es importante mencionar un fenémeno del recuerdo observado en las aplicaciones.

En las marcas que recordaron los encuestados en este grupo, hubo ciertas
intrusiones (es cuando en la reconstruccion de la memoria, los sujetos infieren y
recuerdan informacion que en realidad no fue presentada) las cuales fueron factores
que pudieron impedir el recuerdo de las marcas que se presentaron en este estudio.
Este fendbmeno no fue una variable extrafa en la aplicacion si no fue un fenémeno
propio de la Mercadotecnia como lo menciona Ries y Ries (2001, p43) en la ley de la
palabra y del atributo "Cuando una marca quiere apropiarse de la palabra o atributo que
ya tiene otra marca lider en la mente del consumidor corre el riesgo a fracasar en el
intento, ya que el consumidor la confundird con la marca que ya tiene el atributo”; por
ejemplo, en la investigacion se presentd la marca Modelo Light la cual en vez de
recordar dicha marca recordaron la marca Tecate, debido a que esta marca ha tenido
un buen anuncio en las fechas cercanas a la aplicacion promoviendo el atributo de
cerveza light (una mujer de madrugada, habla al teléfono de su esposo Bernardo
Gonzalez buscandolo a las 4 am, debido a que continuamente llega tarde a su casa por
estar con sus amigos o en la fiesta; pero, en esta ocasioén él esta a su lado en la cama,

por lo que le pide que se vuelva a dormir porque es tardisimo y olvide el incidente; en
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ese instante el slogan sale a escena y menciona “a los que se hicieron fama y se
echaron a dormir TECATE Y TECATE LIGTH POR TI).

Como se puede observar en la tabla 19 se muestran las marcas que no fueron
presentadas en la aplicacion aunque aparecieron en la encuesta, fueron marcas

conocidas y actualmente estan en el mercado por medio televisivo o impreso.
Grupo 1 No Modificado

Rq? R2°
Corona Axe
Tecate Tecate

Victoria Secret

Tabla 19. Intrusiones de los participantes en el grupo 1 No modificados. Nota: 2 Ri=es la
primera aplicacion de recuerdo que se realizé en la presente investigacion. P R2=Es la segunda aplicacién

de recuerdo que se realiz6 en el presente trabajo.

Posteriormente, las respuestas fueron codificadas segun el estimulo expuesto para
someterlas: primero, a una analisis descriptivo el cual permitié conocer la distribucion de
los datos y proporcioné una idea general de la tendencia de las respuestas de los
participantes; segundo, se realizé un analisis inferencial utilizando la prueba no
paramétrica de Wilcoxon para muestras relacionadas (R1 vs R2) para determinar si
habia diferencias significativas en el recuerdo de los sujetos (tanto en el grupo No
Modificados G1 como en los siguientes tres grupos de muestras relacionadas, Gestalt

G2, Semidtica Gz y Fusion Ga). Por lo cual, se obtuvieron los siguientes resultados:

6.2.1.1. Analisis descriptivo: Version no modificada (G1: No Modificados)

por grupo.
En la figura 41 se puede observar las edades de los sujetos, las cuales oscilaron
entre 18 y 24 afos de edad, teniendo la mayoria de los sujetos 22 afos (30.4 %) y sélo

18 anos (3.6 %) tuvieron la minoria de los encuestados.
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Figura 41. Porcentajes conformados por las edades.
En la figura 42 se puede observar el semestre que cursaban los participantes, los
cuales oscilaron entre el 5° y 9° semestre, la mayoria de los alumnos en este grupo

cursaba el 8° semestre, es decir, el 66.1% y solo un 1.8% cursaban el 5° semestre.

Semestre:

Figura 42. Porcentajes del semestre que cursaban los sujetos.
Por lo cual, en la Figura 43 se muestran los resultados obtenidos para este grupo,
donde la marca mas recordada en la primera aplicacién de recuerdo (R1) fue Stefano
con el 24.6% y la marca menos recordada fue Modelo Ligth con el 12.1%. Mientras que
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en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) la marca mas recordada fue Sico con el

20.8% y la marca menos recordada siguio siendo Modelo Ligth con el 18.3%.

Figura 43. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. R1 es el porcentaje obtenido en la
primera aplicacion del cuestionario. b. R2 es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion del

cuestionario.

6.2.1.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon para el Gi:

No Modificados (R1 vs R2.).
Posteriormente, se prosiguié a realizar el Andlisis Inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Wilcoxon, la cual sirvié para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Puntuaciones
Prueba de Wilcoxon (W)? W (z)=-6.2100
Puntuaciones T T positivas=0 T negativas=43 Empates=13
p* para prueba de Wilcoxon 0.000000001

Tabla 20. Resultados del anadlisis inferencial para la pregunta uno del G; No Modificado.
Nota: 2 En el caso de la prueba Wilcoxon se tomaron R1 y Rz para obtener la puntuacién final. *p=es la

nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En el caso de la Prueba de Wilcoxon el valor obtenido de Wilcoxon (Wobt)=-6.2100

con una probabilidad o nivel significativo de p=0.000000001, lo cual al compararlo con
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el valor critico en tablas (p= 0.05) se observo que la probabilidad obtenida (la pobt) es
mucho menor que la probabilidad critica (pcrit =0.05) por lo que se rechaza la
Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipotesis alterna (Hi), es decir, existieron
diferencias significativas en las dos aplicaciones de recuerdo para este grupo en

general.

6.2.2. Version No Modificada (G1: No Modificados) por genero (Femenino vs
Masculino)
6.2.2.1. Analisis descriptivo: Version no modificada (Gi: No
Modificados) por genero (Femenino vs Masculino).

En esta seccion, se describen los resultados del analisis descriptivo que se hicieron
al grupo 1 versiéon No Modificado por género, es decir, se dividié a la poblacién en sexo
femenino y masculino, mostrando a continuacion los resultados obtenidos.

a) Femenino
La figura 44 muestra las edades de las participantes que oscilaron entre 20 y 24 afios
de edad, siendo los 21 afios la edad que mas mujeres tuvieron (42.9 %) y 20 anos las

gue menos mujeres en este grupo(3.6%).

Figura 44. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo femenino.
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En la Figura 45 se muestra el semestre que cursaban las mujeres encuestadas en:
la mayoria de las alumnas cursaba el 8° semestre (82.1%) y s6lo una parte de las

encuestadas cursaban el 9° semestre (17.9%).

Figura 45. Porcentajes del semestre que cursaban los sujetos del sexo femenino.

En la Figura 46 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes, donde la marca mas recordada fue Vicky Form y
Stefano con un 22.8% cada una y la marca menos recordada fue Modelo Light con un
12.3%.Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) la marca mas recordada
fue Analgen con un 21.8% y la marca menos recordada fueron Sico, Modelo Ligth y

Stefano con un 19.4% cada una.
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Figura 46. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo femenino en la primera y segunda aplicaciéon de la prueba (R1-Rz). Nota. a. R1 es el
porcentaje obtenido en la primera aplicacion del cuestionario. b. Rz es el porcentaje obtenido en la
segunda aplicacién del cuestionario.
b) Masculino

En la Figura 47 se muestra las edades de los sujetos del sexo masculino que
oscilaron entre 18 y 24 afios de edad, siendo los 20 anos la edad que mas hombres
tuvieron (32.1 %) y el puntaje mas bajo en cuanto a edad fue de 23 y 24 afos de edad

en este grupo (3.6% cada uno).

Figura 47. Porcentajes der las edades que tenian los sujetos del sexo masculino.
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En la Figura 48 se muestra el afio que cursaban lo hombres encuestados al
momento de las aplicaciones: los cuales cursaba el 8 ° semestre (50 %) y sélo una parte

de la poblacion curso el 5 ° semestre (3.6%).

Figura 48. Porcentajes del semestre que cursaban los sujetos del sexo masculino.

En la Figura 49 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes del sexo masculino: donde la marca mas recordada
fue Stefano con un 26.9% y la marca menos recordada fue Modelo Light con un
11.8%.Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) la marca mas recordada
fue Sico con un 22.4% y la marca menos recordada siguié siendo Modelo Ligth con un
17.2%.
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Figura 49. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. R1 es el porcentaje obtenido en la
primera aplicacion del cuestionario. b. R2 es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion del

cuestionario.

En la Figura 50 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
primera aplicacion de recuerdo (R1) de los participantes del sexo femenino y masculino,
donde Stefano fue la marca mas recordada para el sexo masculino con un 26.9% y para
el sexo femenino fueron Vicky Form y Stefano con un 22.8%; en el caso de la marca
menos recordada para ambos sexos fue Modelo Light, con un 12.3% para el sexo

femenino y un 11.8% para el sexo masculino.
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Figura 50. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
primera aplicacion de la prueba (R1). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera aplicacion
(R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera aplicaciéon (R1) por

los participantes de sexo masculino.

En la Figura 51 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la segunda
aplicacién de recuerdo (R2) de los participantes de ambos sexos, donde Sico fue la
marca mas recordada para el sexo masculino con un 22.4% y Analgen para el sexo
femenino con un 21.8%; en cambio, la marca menos recordara para el sexo masculino
fue Modelo Light con un 17.2% y en el caso del sexo femenino fue un triple empate

entre Sico, Vicky Form y Stefano con un 19.4%.

Figura 51. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
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segunda aplicacion de la prueba (R:). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera aplicacion
(R2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera aplicaciéon (Rz2) por
los participantes de sexo masculino.

6.2.2.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon para Version

No modificada (G1: No Modificados) por genero (Femenino vs Masculino)
Posteriormente, se realizé el analisis Inferencial aplicando la prueba no paramétrica
de Wilcoxon para saber si existian diferencias significativas. Por lo cual, se obtuvieron

los siguientes resultados:

Pruebas Recuerdo
Femenino Masculino
Prueba de Wilcoxon (W)? W (z)=-4.2640 W (z)=-4.5617
Puntuaciones T T positivas=0 T negativas=19 | T positivas= 0 T negativas=24
Empates=9 Empates=4
p* para prueba de 0.00002 0.00001
Wilcoxon

Tabla 21. Resultados del andlisis inferencial para la pregunta uno del G1 No
Modificado. Nota.. 2 En el caso de la prueba Wilcoxon (W) se tomaron Rt y R2 para obtener las

puntuaciones finales para ambos sexos. *p= es la nivel de significancia o probabilidad estadistica

En el caso de los resultados de la Prueba de Wilcoxon para el sexo femenino fue la
W obtenida (Wbt ) =-4.2640 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.00002 y
para el sexo masculino fue la W obtenida (Wbt ) =-4.5617 con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.00001 lo cual al compararlo con el valor critico en tablas (p= 0.05)
se observé que la probabilidad obtenida (la pobt) €s mucho menor que la probabilidad
critica (pcrit 0.05 ) por lo que se rechaza se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se
acepta la Hipoétesis alterna (Hi), es decir, que hubo diferencias significativas en las

dos aplicaciones de recuerdo para ambos sexos.
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6.2.3. Version Gestalt (G2: Gestalt) del grupo en general.

En esta seccidn, se muestran las intrusiones que proporcionaron los encuestados al
momento de evocar los estimulos, las cuales fueron factores que pudieron impedir el
recuerdo de las marcas que se presentaron en este estudio. Este fendmeno no fue una
variable extrafia en la aplicacién fue un fendmeno propio de la Mercadotecnia como
anteriormente en “la ley de la palabra y del atributo” (Ries y Ries, 2001); por ejemplo,
los alumnos cambiaron Vicky Form por llusidon debido a varias razones: fue una de las
marcas lider en México por muchos anos estando presente en la mente de las
consumidoras y posicionandola como un producto familiar para las lectoras; es una de
las principales competidores en productos de este tipo (lenceria para mujeres) y tenia
una publicidad en el mercado al momento de la realizacion de la prueba. Como se
puede observar en la tabla 22 se muestran las marcas que no fueron presentadas en la
aplicacién aunque aparecieron en la encuesta, fueron marcas conocidas y actualmente

estan en el mercado por medio televisivo o impreso.

Grupo 2 Gestalt
Rs? R2"
llusién Ninguna intrusion ©
Aspirina

Tabla 22. Intrusiones de los participantes en el grupo 2 Gestalt. Nota. @ Ri=es la

primera aplicacion de recuerdo que se realiz6 en la presente investigacion. ® R.=Es la segunda aplicacion
de recuerdo que se realizd en la investigacion. ¢ Significa que en la aplicacion Rz no hubo ninguna
intrusién y que todas las marcas expuestas en el presente trabajo fueron recordadas tal cual fueron

expuestas a los sujetos.

Por otra parte, es importante mencionar, que en este grupo si hubo modificaciones en
su disefio, ya que se enfoco en los principios de la Gestalt expuestos en el presente

trabajo (ver anexos).

6.2.3.1. Analisis descriptivo: Version Gestalt (G2: Gestalt) por grupo.
En la figura 52 se observan las edades de los sujetos del grupo Gestalt Gz, las cuales

oscilaron entre 18 y 24 afos de edad, conformando los 19 afos de edad (35.7 %) la

160



mayor parte de la poblacion y sélo 18 y 24 afios (1.8%) la menor parte de esta

poblacion.

Figura 52. Porcentajes conformados por las edades que tenian los sujetos.

En la Figura 53 se muestra el ailo que cursaban los participantes en el grupo 2
Gestalt: la mayoria de los alumnos en este grupo cursaban entre el 5° y el 9° semestre
siendo la mayoria de 6° semestre con el 58.9% y sélo un 1.8% cursaban el 5° semestre

de los encuestados.

Figura 53. Porcentajes conformados por el semestre que cursaban los sujetos.
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En la Figura 54 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes en el grupo 2 Gestalt donde la marca mas recordada
en la primera aplicacién de recuerdo (R1) fue Sico con el 26.5% y la marca menos
recordada fue Vicky Form con el 7.9%. Mientras que en la segunda aplicacion de
recuerdo (R2) la marca mas recordada fue Sico con el 23.2% y la marca menos

recordada fue Vicky Form con el 15.2%.

Figura 54. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R1). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

6.2.3.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon: Version
Gestalt (G2: Gestalt) por grupo.

Posteriormente, se prosiguié a realizar el analisis inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Wilcoxon, la cual sirvié para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Puntuaciones
Prueba de Wilcoxon (W)? W (z)=-6.9010
Puntuaciones T T positivas=0 T negativas=54 Empates=2
p* para prueba de Wilcoxon 0.00000000001

Tabla 23. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno del G2 Gestalt.
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Nota: 2 En el caso de la prueba Wilcoxon se tomaron R1 y Rz para obtener la puntuacién final. *p=es la

nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En la Tabla 23, se muestran los resultados de la Prueba de Wilcoxon donde el
valor obtenido es de Wont =-6.9010 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.00000000001, lo cual al compararlo con el valor critico en tablas (p= 0.05) se
observé que la probabilidad obtenida (la pobt) €s mucho menor que la probabilidad
critica (pcrit =0.05 ) por lo que se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la
Hipétesis alterna (Hi,),es decir, que si se encontraron diferencias significativas en las
dos aplicaciones.

6.2.4. Version Gestalt (G2: Gestalt) por genero (Femenino vs Masculino)

6.2.4.1. Analisis descriptivo: Version Gestalt (G2: Gestalt) por genero
(Femenino vs Masculino).

En esta seccion, se describen los resultados del analisis descriptivo que se
realizaron al grupo 2: Gestalt por género, es decir, los datos se analizaron dividiendo a
los participantes en sexo femenino y masculino.

c) Femenino

En la figura 55 se muestras las edades del sexo femenino que conformaron este
grupo 2 Gestalt, las cuales oscilaron entre 18 y 21 anos de edad, siendo 19 afios
(60.7%) las que mas mujeres tuvieron al momento de la aplicacion y 18 afos (3.6%) las

gque menos mujeres encuestadas tuvieron.

Figura 55. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo femenino.
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En la Figura 56 se muestra el afio que cursaban las mujeres encuestadas en el
grupo 2 Gestalt: la mayoria de las mujeres cursaba el 6° semestre (85.7%) y la menor

parte cursaban 9° semestre (3.6%).

Figura 56. Porcentajes del semestre que cursaban los sujetos del sexo femenino.
En la Figura 57 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes, donde la marca mas recordada fue Sico con un
28.7% y la marca menos recordada fue Vicky Form con un 11.7%. Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (R2) la marca mas recordada fue Sico con un 24.6% y

la marca menos recordada fue Vicky Form con un 14%.

Figura 57. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos
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del sexo femenino en la primera y segunda aplicacién de la prueba (R1-R2). Nota. a.
es el porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda
aplicacion (R2).

d) Masculino

En la Figura 58 se muestra las edades del sexo masculino que conformaron a este
grupo 2 Gestalt: los cuales oscilaron entre 19 y 24 anos de edad, siendo los 21 afios
(46.4 %) la edad que mas hombres tuvieron al momento de la aplicaciéon y el puntaje

mas bajo en cuanto a edad fue 24 anos (3.6%).

Figura 58. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo masculino.
En la Figura 59 se muestra el afio que cursaban lo hombres al momento de las

aplicaciones en el grupo 2 Gestalt: la mayoria cursaba el 8 ° semestre (39.5 %) y un

grupo menor de la poblacion curso 5 ° semestre (3.6%).
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Figura 59. Porcentajes conformados por el semestre que cursaban los sujetos.

En la Figura 60 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes: donde la marca mas recordada fue Analgen con el
26.3% y la marca menos recordada fue Vicky Form con el 4.2%. Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (R2) las marcas mas recordadas fueron Sico y Modelo

Light con el 22.1% y la marca menos recordada fue Vicky Form con el 16.3%.

Figura 60. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos del sexo masculino en la primera aplicacion de la prueba (R1).
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En la Figura 61 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
primera aplicacién de recuerdo (R1) de los participantes de ambos sexos, donde Sico
fue la marca mas recordada para el sexo femenino con el 28.7% y para el sexo
masculino fue Analgen con el 25.5%; en el caso de la marca menos recordada para
ambos sexos fue Vicky Form, con un 11.7% para el sexo femenino y un 4.2% para el

sexo masculino.

Figura 61. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la primera de la prueba (R1). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacién (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 62 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
segunda aplicacion de recuerdo (Rz) de los participantes de ambos sexos, donde Sico
fue la marca mas recordada para el sexo femenino con un 24.6% y para el sexo
masculino fueron Sico y Modelo Light con un 22%; en el caso de la marca menos
recordada para ambos sexos fue Vicky Form, con un 14% para el sexo femenino y un

16.3% para el sexo masculino.
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Figura 62. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la segunda aplicacion de la prueba (Rz2). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la
primera aplicacion (Rz) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R2) por los participantes de sexo masculino.

6.2.4.2. Analisis Inferencial: Prueba de Wilcoxon: Version Gestalt (G2:Gestalt) por
genero (Femenino vs Masculino)

Posteriormente se realiz6 el andlisis Inferencial respectivo aplicando la prueba no
paramétrica de Wilcoxon para saber si existian diferencias significativas. Por lo que se

obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Recuerdo
Femenino Masculino
Prueba de Wilcoxon W (z)=-5.0131 W (z)=-4.7672
(W)
Puntuaciones T T positivas=0 T negativas=28 | T positivas= 0 T negativas=26
Empates=0 Empates=2
p* para prueba de 0.000001 0.00001
Wilcoxon

Tabla 24. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno del G2
Gestalt. Nota.. 2 En el caso de la prueba Wilcoxon (W) se tomaron R1 y Rz para obtener las

puntuaciones finales para ambos sexos. *p= es la nivel de significancia o probabilidad estadistica.
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En Tabla 24 se muestran los resultados de la Prueba de Wilcoxon el valor obtenido
para el sexo femenino fue la W obtenida (Wort =-5.0131) con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.000001 y para el sexo masculino fue la W obtenida (Wobt =-
4.7672) con una probabilidad o nivel significativo de p=0.00001 lo cual al compararlo
con el valor critico en tablas (p= 0.05) se observo que la probabilidad obtenida (la pobt)
es mucho menor que la probabilidad critica (pcrit =0.05 ) por lo que se rechaza la
Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna (Hi), es decir, que se
encontraron diferencias significativas en las dos aplicaciones de recuerdo para ambos

SEexo0s.

6.2.5. Version Semiotica (Gs: Semiodtica) del grupo en general.

En este apartado, se muestran las intrusiones que proporcionaron los
encuestados al momento de evocar los estimulos, las cuales fueron factores que
pudieron impedir el recuerdo de las marcas que se presentaron en el presente trabajo.
Este hecho no fue una variable extrafia en la aplicacion fue un fenémeno propio de la
Mercadotecnia como se menciond en la seccion anterior en “la ley de la palabra y del
atributo” (Ries y Ries, 2001); por ejemplo, los alumnos cambiaron Modelo Light por
Tecate debido a varias razones: es una de las marcas lider en México por lo cual esta
presente en la mente de los consumidores y tenia una publicidad en el mercado al
momento de la realizacion de la prueba por lo que pudo haber causado una
interferencia en el recuerdo (Anderson , 2001). Como se puede observar en la tabla 25
se muestran las marcas que no fueron presentadas en la aplicacién aunque aparecieron
en la encuesta, fueron marcas conocidas y actualmente estan en el mercado por medio

televisivo o impreso.

Grupo 3 Semidtica
Rs? R®
llusién Troya
Indio Tecate
Buscapina

Tabla 25. Intrusiones de los participantes en el grupo 3 Semiética. Nota. @ Ri=es la
primera aplicacion de recuerdo que se realizé en la investigacion. ® R2=Es la segunda aplicacién de

recuerdo que se realizo en la investigacion.

169



Por otro lado, es importante mencionar que en este grupo si hubo modificaciones en su
disefio, ya que se enfoco en los principios de la Semidtica expuestos en el presente

trabajo (ver anexos).

6.2.5.1. Analisis descriptivo: Version Semiética (G3: Semiética) por grupo

En la figura 63 se muestran las edades de los sujetos que conformaron el grupo 3
Semiotica: las cuales oscilaron entre 19 y 24 afios, siendo los 21 afios de edad (42.9%)
la mayor parte de la poblacidén de este grupo contrario a los alumnos que tuvieron 23 y

24 anos que fueron soélo el 5.4 % conformando asi la menor parte de esta poblacion.

Figura 63. Porcentajes conformados por las edades que tenian los sujetos.
En la figura 64 se muestra el afio que cursaban los participantes al momento de la
aplicacién en el grupo 3 Semidtica: la mayoria de los alumnos en este grupo cursaban

el 6° semestre con un 39.3% y soélo un 19 .6% cursaban el 9° semestre.

Figura 64. Porcentajes conformados por el afio que cursaban los sujetos.
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En la figura 65 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes en el grupo 3 Semidtica, donde la marca mas
recordada fue Sico con el 25.1% y la marca menos recordada fue Vicky Form con el
11.2%. Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) la marca mas recordada
fue Sico con el 23.5% y las marcas menos recordadas fueron Vicky Form y Modelo
Litght con el 17.1%.

Figura 65. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la primera y segunda aplicaciéon de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el
porcentaje obtenido en la primera aplicacién (R1). b. es el porcentaje obtenido en la segunda

aplicacion (R2).

6.2.5.2. Analisis Inferencia: Prueba no paramétrica de Wilcoxon: Version
Semiética (Gs: Semidtica) por grupo

Posteriormente, se prosiguié a realizar el analisis inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Wilcoxon, la cual sirvié para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:
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Pruebas Puntuaciones

Prueba de Wilcoxon (W)? W (z)= -6.4959
Puntuaciones T T positivas= 0 T negativas=50 Empates=6
p* para prueba de Wilcoxon 0.0000000001

Tabla 26. Recultados del analisis inferencial para la pregunta uno del Gs

Semidtica. Nota: @ En el caso de la prueba Wilcoxon se tomaron R1y Rz para obtener la puntuacion

final. *p= es la nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En la Tabla 26, se muestran los resultados de la Prueba de Wilcoxon donde el
valor obtenido es de Wont =-6.4959 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.0000000001, lo cual al compararlo con el valor critico en tablas (p= 0.05) se
observo que la probabilidad obtenida (la pobt) €s mucho menor que la probabilidad
critica (pcrit =0.05 ) por lo que se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la
Hipétesis alterna (Hi,),es decir, que si se encontraron diferencias significativas en las

dos aplicaciones.

6.2.6. Version Semiédtica (G3: Semiética) por genero (Femenino vs Masculino).
6.2.6.1. Analisis descriptivo: Version Semiética (Gs: Semiodtica) por genero
(Femenino vs Masculino).

En esta seccion, se describen los resultados del analisis descriptivo que se
realizaron al grupo 3: Semidtica por género, es decir, los datos se analizaron dividiendo
a los participantes en sexo femenino y masculino.

e) Femenino

En la figura 66 se muestran las edades de las participantes que conformaron este
grupo 3 Semidtica: oscilaron entre 19 y 24 afios de edad, siendo los 21 afios (46.4 %) la
edad que mas mujeres tuvieron al momento de la aplicacion en este grupo; en cambio

19y 24 afnos (3.6%) fueron la edad que menos mujeres encuestadas tuvieron.
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Figura 66. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo femenino.
En la Figura 67 se muestra el afo que cursaban las mujeres encuestadas en el
grupo 3 Semidtica: la mayoria de las alumnas en este grupo cursaba el 8° semestre

(46.4%), y la menor parte las estudiantes cursaban 6° semestre (17.9%).

Figura 67. Porcentajes por el aiho que cursaban los sujetos del sexo femenino.

En la Figura 68 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes del sexo femenino: donde la marca mas recordada
fue Analgen con 26% y la marca menos recordada fue Modelo Ligth con 9%. Mientras
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que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) las marcas mas recordadas fueron
Analgen y Sico con el 22.7% y la marca menos recordada fue Modelo Light con el
12.6%.

Figura 68. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
sujetos del sexo femenino en la primera y segunda aplicaciéon de la prueba (Ri1-

R2). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera aplicaciéon (R+). b. es el porcentaje obtenido en la

segunda aplicacion (Rz2).

f) Masculino
En la Figura 69 se muestra las edades de los sujetos del sexo masculino que
conformaron este grupo 3 Semidtica oscilaron entre 19 y 24 afios de edad, siendo los
21 afos (39.3 %) la edad que mas hombres tuvieron al momento de la aplicacion en

este grupo y 22 anos de edad (3.6%) fue la edad que menos tuvieron.
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Figura 69. Porcentajes de las edades de los sujetos del sexo masculino.

En la figura 70 se muestra el afio que cursaban lo hombres encuestados al momento
de las aplicaciones en el grupo 3 Semiética: la mayoria de los alumnos en este grupo
cursaba el 6° semestre (63.3) y solo un grupo menor de la poblacion curso 9 ° semestre

(3.6%) respectivamente.

Figura 70. Porcentajes conformados por el aino que cursaban los sujetos del sexo

masculino en la aplicacion de la prueba.
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En la Figura 71 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes del sexo masculino: donde la marca mas recordada
fue Sico con el 29.4% y la marca menos recordada fue Vicky Form con el 2.4%.
Mientras que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) la marca mas recordada fueron

Sico con el 22% y la marca menos recordada fue Vicky Form con el 13.9%.

Figura 71. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos del sexo masculino en la primera aplicacién de la prueba (R1).

En la Figura 72 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
primera aplicaciéon de recuerdo (R1) de los participantes de ambos sexos, donde la
marca mas recordada fue Sico con un 29.4%para el sexo masculino y para el sexo
femenino fue Analgen con el 26%; en cambio, la marca menos recordada para el sexo
masculino fue Vicky Form con el 2.4% y para el sexo femenino fue Modelo Ligth con el
9%.
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Figura 72. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la primera de la prueba (R1). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En el caso de la Figura 73 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos
en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) de los participantes de ambos sexos, donde
la marca mas recordada para los hombres fue Sico con un 24.6% y para las mujeres
fueron Analgen y Sico con el 22.7%.%. En el caso de la marca menos recordada para el
sexo masculino fue Vicky Form con un 13.9% y para el sexo femenino fue Modelo Light

con un 16.3%.

Figura 73. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
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sujetos en la primera (R2) de la prueba. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacién (Rz2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera
aplicacién (Rz2) por los participantes de sexo masculino.

6.2.6.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon: Version
Semidtica (Gs: Semidtica) por genero (Femenino vs Masculino).

Posteriormente se realiz6 el andlisis Inferencial respectivo aplicando la prueba no
paramétrica de Wilcoxon para saber si existian diferencias significativas. Por lo que se

obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Recuerdo
Femenino Masculino
Prueba de Wilcoxon W (z)=-4.3537 W (z)=-4.8502
(W)
Puntuaciones T T positivas=0 T negativas=22 | T positivas= 0 T negativas=28
Empates=6 Empates=0
p* para prueba de 0.00001 0.000001
Wilcoxon

Tabla 27. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno del Gs

Semiodtica. Nota. 2 En el caso de la prueba Wilcoxon (W) se tomaron Ri y Rz para obtener las

puntuaciones finales para ambos sexos. *p= es la nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En Tabla 27 se muestran los resultados de la Prueba de Wilcoxon el valor obtenido
para el sexo femenino fue la W obtenida (Wobt =-4.3537) con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.00001 y para el sexo masculino fue la W obtenida (Wobt =-4.8502)
con una probabilidad o nivel significativo de p=0.000001 lo cual al compararlo con el
valor critico en tablas (p= 0.05) se observo que la probabilidad obtenida (la pont) es
mucho menor que la probabilidad critica (pcrit =0.05 ) por lo que se rechaza la
Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna (Hi), es decir, que se
encontraron diferencias significativas en las dos aplicaciones de recuerdo para ambos

Sexos.
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6.2.7. Version Fusion (G4:Fusién) del grupo en general

En las secciones anteriores, se mostraban las intrusiones que se habian presentado
en cada grupo sin embargo, en este grupo no hubo ninguna intrusién. Por otro parte,
es importante mencionar que si hubo modificaciones en su diseno, ya que se enfoco en

los principios del Disefio Grafico expuestos en el presente trabajo (ver anexos).

6.2.7.1. Analisis descriptivo: Version Fusion (Ga:Fusién) por grupo en general

En la figura 74 se observan las edades de los sujetos, las cuales oscilaron entre 20 y
25 afos de edad, siendo los 22 afios (35.7 %) la mayor parte de la poblacion de este
grupo y contrario a los alumnos que conformaron la minoria de la poblacion con 25 afios
(1.8 %).

Figura 74. Porcentajes conformados por las edades que tenian los sujetos.

En la figura 75 se muestra el aio que cursaban los participantes al momento de las
aplicaciones, la mayoria de los alumnos en este grupo cursaban entre el 6° y 9°
semestre, siendo la mayoria de 8 ° semestre con el 73.2% y solo con un 3.6% cursaban

el 6 ° semestre de los encuestados.
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Figura 75. Porcentajes conformados por el afio que cursaban los sujetos.

En la Figura 76 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicaciéon de
recuerdo (R1) de los participantes en el grupo 4 Fusién, donde la marca mas recordada
fue Stefano con el 22.5% y la marca menos recordada fue Modelo Light con el 10.7%.
Mientras que en la segunda aplicacion de recuerdo (R2), la marca mas recordada fue

Stefano con el 21.4% y la marca menos recordada fue Modelo Litght con el 17.8%.

Figura 76. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los

sujetos en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el
porcentaje obtenido en la primera aplicacién (R1). b. es el porcentaje obtenido en la segunda

aplicacion (R2).
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6.2.7.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon: Version
Fusién (Ga:Fusion) por grupo en general.

Posteriormente, se prosiguié a realizar el Analisis Inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Wilcoxon la cual sirvié para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Puntuaciones
Prueba de Wilcoxon (W)? W (z)=-3.8370
Puntuaciones T T positivas=8 T negativas34= Empates=14
p* para prueba de Wilcoxon 0.0001

Tabla 28. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno del G4 Fusion.

Nota: 2 En el caso de la prueba Wilcoxon se tomaron R1 y R2 para obtener la puntuacion final. *p= es la

nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En la Tabla 28 los resultados de la Prueba de Wilcoxon que se muestran en la
Tabla 41 el valor obtenido de Wont =-3.8370 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.0001 lo cual al compararlo con el valor critico en tablas (p= 0.05) se observo que la
probabilidad obtenida (la pobt) es mucho menor que la probabilidad critica (pecrit
=0.05 ) por lo que se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna
(Hi,), es decir, que si se encontraron diferencias significativas en las dos aplicaciones de

recuerdo para este grupo.

6.2.8. Version Fusion (Ga:Fusién) por genero (Femenino vs Masculino).
6.2.8.1 Anadlisis descriptivo: Version Fusion (Gs:Fusion) por genero (Femenino
vs Masculino)

En esta seccidon, se describen los resultados del analisis descriptivo que se
realizaron al grupo 4 Fusidén pero, por género, es decir, los datos se analizaron
dividiendo a los participantes en sexo femenino y masculino.

g) Femenino

En la Figura 77 se muestra las edades de las participantes que conformaron este

grupo, las cuales oscilaron entre 21 y 25 afnos de edad, siendo los 22 afios la edad que
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mas mujeres tuvieron al momento de la aplicacion con un 46.4 % y 25 anos fue la edad

que menos mujeres tuvieron con un 3.6%.

Figura 77. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo femenino.
En la Figura 78 se muestra el afio que cursaban las mujeres encuestadas en el
grupo 4 Fusion: la mayoria de las alumnas en este grupo cursaba el 8° semestre con un

96.4% y la menor parte de las estudiantes cursaban 9° semestre con un 3.6%.

Figura 78. Porcentajes por el aiio que cursaban los sujetos del sexo femenino.
En la figura 79 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes del sexo femenino: donde la marca mas recordada

fue Vicky Form con 22.7% y la marca menos recordada fue Analgen con 17.6%.
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Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) las marcas mas recordadas
fueron Modelo Light y Stefano con el 20.4% y las marcas menos recordadas fueron

Analgen , Sico y Vicky Form con el 19.7%.

Figura 79. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
sujetos del sexo femenino en la primera y segunda aplicaciéon de la prueba (R1-

R2). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R1). b. es el porcentaje obtenido en la

segunda aplicacion (R2).

h) Masculino

En la figura 80 se muestra las edades de los participantes que conformaron este
primer grupo 4 Fusion: oscilaron entre 20 y 24 anos de edad, siendo los 21 afos la
edad que mas hombres tuvieron al momento de la aplicacién con el 28.6% y el puntaje
mas bajo en cuanto a la edad de los hombres fue de 24 afios con un 10.7%.
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Figura 80. Porcentajes de las edades que tenian los sujetos del sexo masculino.
En la Figura 81 se muestra el afio que cursaban lo hombres encuestados al
momento de las aplicaciones en el grupo 4 Fusion: la mayoria de los alumnos cursaba

el 8° semestre con un 50% y un grupo menor de la poblacién curso 6° semestre con un
7.1%.

Figura 81. Porcentajes por afo que cursaban los sujetos del sexo masculino.
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En la Figura 82 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes del sexo masculino: donde la marca mas recordada
fue Analgen con el 27.2% y la marca menos recordada fue Modelo Light con el 13%.
Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) las marcas mas recordadas
fueron Vicky Form y Stefano con el 22% y la marca menos recordada fue Modelo Light

con el 13%.

Figura 82. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
sujetos del sexo masculino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-

R2). Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera aplicacién (R1). b. es el porcentaje obtenido en la

segunda aplicacion (Rz).

En la Figura 83 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
primera aplicacion de recuerdo (R1) de los participantes de ambos sexos, donde la
marca mas recordada para el sexo masculino fue Stefano con un 25.9% y para el sexo
femenino fue Vicy Form con el 22.7%; en cambio, la marca menos recordada para el
sexo masculino fue Modelo Light con el 13% y para el sexo femenino fue Analgen con
el 17.6%.
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Figura 83. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
sujetos en la primera aplicacion de la prueba (R1). Nota. a. porcentaje obtenido por el sexo
femenino. b. porcentaje obtenido por el sexo masculino.

En la Figura 84 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos en la
segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) de los participantes de ambos sexos, donde las
marca mas recordadas para los hombres fueron Vicky Form y Stefano con un 22% y
para las mujeres fueron Modelo Light y Stefano con el 20.4%.%. En el caso de la marca
menos recordada para el sexo masculino fue Modelo Light con un 15% y para el sexo

femenino fueron Analgen, Sico y Vicky Form con un 19.7%.

Figura 84. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
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sujetos en la segunda aplicacién de la prueba (R2). Nota. a. porcentaje obtenido por el

sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido por el sexo masculino.

6.2.8.2. Analisis Inferencial: Prueba no paramétrica de Wilcoxon: Version Fusién
(Ga: Fusién) por genero (Femenino vs Masculino).

Posteriormente, se prosiguié a realizar el Analisis Inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Wilcoxon la cual sirvid para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Recuerdo
Femenino Masculino
Wilcoxon (W)? W (2)=-2.2025 W (z)=-3.1521
Puntuaciones T T positivas=5 T negativas=14 | T positivas= 3 T negativas=20
Empates=9 Empates=5
p* de Wilcoxon 0.02 0.002

Tabla 29. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno del G4 Fusion.

Nota. 2 En el caso de la prueba Wilcoxon (W) se tomaron R1 y Rz para obtener las puntuaciones finales

para ambos sexos. *p= es la nivel de significancia o probabilidad estadistica.

En la Tabla 29 se muestran los resultados de la Prueba de Wilcoxon que se
muestran en la Tabla 43 el valor obtenido para el sexo femenino fue Wont =-2.2025 con
una probabilidad o nivel significativo de p=0.02 y para el sexo masculino fue Wopt = -
3.1521 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.002, lo cual al comprarlas con
el valor critico D en tablas (p 0.05=0.182) se observé que la D obtenida (Dobt) es
mayor que la D critica (Dcrit=0.182) encontrada en tablas por lo que en ambas se
rechaza la Hipétesis nula (Ho) y se acepta la Hipétesis alterna (Hi),es decir, que si

hubo diferencias significativas en ambos sexos.
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6.3. Resultados de las muestras independientes (G1: No Modificado vsGa2: Gestalt
vs Gs3: Semidtica vs Ga: Fusion) del primer reactivo del cuestionario en general.

En el apartado anterior, se mostraron los resultados obtenidos de las muestras
relacionadas por sujetos; a continuacion se explicaran y comparan los resultados de las
muestras independientes debido a que se obtuvieron cuatro resultados distintos de los
cuatro grupos que integran la prueba (G1:No Modificado vs G2: Gestalt vs Gz Semibtica
vs G4 Fusién) en las diferentes marcas seleccionadas (Analgen, Stefano, Vicky Form,
Modelo Ligth y Sico) para el presente trabajo.

Por otra parte, estos grupos tuvieron ciertas intrusiones, las cuales fueron factores que
pudieron impedir el recuerdo de las marcas que se presentaron en los estimulos que
conformaron la prueba. Este hecho no fue una variable extrafia en la aplicacién fue un
fendmeno propio de la Mercadotecnia como se menciond anteriormente en “la ley de la
palabra y del atributo” (Ries y Ries, 2001). En la tabla 30 se puede observar las marcas
que aparecieron en la encuesta, las cuales fueron marcas conocidas y que en la

actualidad estan sus anuncios en el mercado por medio television o impreso.

Grupo independientes
R, R
Corona Axe
Tecate Tecate
llusion Victoria Secret
Aspirina Troya
Indio Buscapina

Tabla 30. Intrusiones de los participantes en Gi: No Modificado vs G,: Gestalt vs Ga:
Semiodtica vs Ga: Fusion. Nota: 2 Ri=es la primera aplicacion de recuerdo que se realizd en la

investigacion. b R.=Es la segunda aplicacién de recuerdo que se realizé en la investigacion.

De igual manera, las respuestas fueron codificadas segun el estimulo expuesto para
someterlas: primero, a una analisis descriptivo el cual permitié conocer la distribucion de
los datos y proporcioné una idea general de la tendencia de las respuestas de los
participantes; segundo, se realizé un analisis inferencial para comprobar las diferencias
entre las condiciones experimentales o de control de la prueba (cada condicion esta

conformada por un grupo con diferentes participantes), utilizandose las pruebas no

188



parameétricas para muestras independientes: Kruskal-Wallis para cuatro condiciones
(G1:No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs Semidtica vs G4 Fusion) y U de Mann-Whitney

para dos condiciones (Hombres vs Mujeres).

6.3.1. Versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiética vs Ga Fusion
en general.
6.3.1.1. Analisis descriptivo por grupo de marcas (Analgen, Stefano, Vicky
Form, Modelo Light y Sico) en general.
En la Figura 85 se observan las edades de los sujetos que conformaron los cuatro
grupos (G1:No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs Semidtica vs G4 Fusidn), estas oscilaron
entre 18 y 24 afios de edad, siendo los 21 anos (33%) la mayor parte de la poblacion y

s6lo 18 afos (0.4 %) la minoria de la poblacién.

Figura 85. Porcentajes conformados por las edades que tenian los sujetos.
En la Figura 86 se muestra el afio que cursaban los participantes al momento de las
aplicaciones: la poblacidn oscilo entre el 5° y 9 ° semestre, la mayoria de los alumnos
cursaban el 8° semestre (50.9%) y la minoria cursaban el 5 ° semestre (0.9%).
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Figura 86. Porcentajes conformados por el aino que cursaban los sujetos

En la Figura 87 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes para Analgen, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gz2: Gestalt (27.37%) y el
grupo que tuvo un menor recuerdo fue el Gs:Semiética (23.46%).Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga:
Fusion (26.23%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el G1:No Modificados
(24.25%).

Figura 87. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos

en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-Rz).
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En la Figura 88 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes para Stefano, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusién (28.49%) y el
grupo que menos recordd esta marca fue el grupo Gz: Gestalt (21.22%). Mientras que
en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el
Ga4: Fusion (28.14%) y el grupo que menos recordo esta marca fue el grupo Gz: Gestalt
(21.60%).

Figura 88. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la

primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-Rz).

En la Figura 89 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes para Vicky Form, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusion (38.4%) y el
grupo que menos recordd esta marca fue el grupo Gz: Gestalt (12%). Mientras que en
la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga:
Fusién (30.72%) y el grupo que menos recorddé esta marca fue el grupo G2: Gestalt
(20.11%).
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Figura 89. Porcentajes del niumero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
primera y segunda aplicacién de la prueba (R1-Rz).

En la Figura 90 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes para Modelo Ligth, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el G4 Fusién (29%)y el grupo
que menos recordd esta marca fue el grupo Gi1:No Modificado (19.8%). Mientras que
en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el
G2: Gestalt (28.57%) y el grupo que menos recordé esta marca fue el grupo Gs:
Semiética (21.97%).

Figura 90. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la
primera y segunda aplicacién de la prueba (R1-Rz).
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En la Figura 91 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes para Sico, al comparar los cuatro diferentes grupos:
donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el G2: Gestalt (26.45%) y el grupo que
menos recordd esta marca fue el grupo G4 Fusion (23.80%). Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (R2) los grupos que tuvieron un mayor recuerdo fueron
G2: Gestalt y G3: Semidtica (25.9%); por el contrario los grupos que menos recordaron

esta marca fueron G1:No Modificado y Ga Fusion (24.05%).

Figura 91. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos en la

primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-Rz).

6.3.1.2 Analisis Inferencia: Prueba de Kruskal Wallis de versiones Gi: No

Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiodtica vs Ga: Fusion en general.
Posteriormente, se prosiguid a realizar el Analisis Inferencial, seleccionando la

prueba no paramétrica Kruskal Wallis la cual sirvié para saber si existian diferencias

significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:
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Pruebas Puntuaciones
R, R:
Prueba de Kruskal-Wallis (W)? H=42.165 H=13.987
Grados libertad 3 3
p* para prueba de Kruskal-Wallis 0.000000004 0.003

Tabla 31. Resultados del analisis inferencial para la pregunta uno de los grupos Gi:No
Modificado vs G2: Gestalt vs Gz: Semiética vs G4: Fusion en general . Nota: * Para la prueba
Kruskal-Wallis el valor en tablas de 0.05=7.82.

En el caso de los resultados de la Prueba de Kruskal Wallis que se muestran en la
Tabla 31 el valor obtenido para (R1) de Hont =42.165 con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.000000004 y el valor obtenido para (R2) de Hobt =13.987 con una
probabilidad o nivel significativo de p=0.003 lo cual al compararlo con el valor critico en
tablas (p 0.05=7.82) se observé que las H obtenidas (la Hobt) son mucho mayor que la
probabilidad critica (pcrit 0.05=7.82) por lo que se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y
se acepta la Hipétesis alterna (Hi), es decir, que si se encontraron diferencias

significativas en las dos aplicaciones de recuerdo para estos grupos.
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6.3.2. Versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiética vs Ga:

Fusién por genero (Femenino vs Masculino).
6.3.2.1. Analisis descriptivo por grupo de marcas: Analgen, Stefano, Vicky
Form, Modelo Light y Sico (Femenino vs Masculino).

En esta seccién, se describen los resultados del analisis descriptivo que se
realizaron a los grupos G1: No Modificado vsG2: Gestalt vs Ge: Semidtica vs G4:
Fusién pero, por género, es decir, los datos se analizaron dividiendo a los participantes
en sexo femenino y masculino.

h) Femenino

En la Figura 92 se muestran las edades de los sujetos del sexo femenino que
conformaron los cuatro grupos: oscilaron entre 18 y 25 afios de edad, siendo los 21
afnos (33.9%) la edad que mas mujeres tuvieron al momento de la aplicacion en este
grupo y so6lo 18 afios como 25 afos de edad (0.9%) fueron las que menos mujeres

encuestadas tuvieron.

Figura 92. Porcentajes de las edades del sexo femenino durante la aplicacion.

En la Figura 93 se muestra el afio que cursaban las mujeres encuestadas al
momento de las aplicaciones en los cuatro grupos: la mayoria de las alumnas de estos
grupos cursaban el 8° semestre (58.9%) y solo una parte de las encuestadas (15.2%)

cursaban el 9° semestre.
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Figura 93. Porcentajes del afio que cursaban los sujetos del sexo femenino.

En la Figura 94 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes para Analgen, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gs:Semiética (27.37%) y el
grupo que tuvo un menor recuerdo fue el Ga: Fusion (22.10%).Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (R2)los grupos que tuvieron un mayor recuerdo fueron
G1:No Modificados, Gs3:Semiédtica y Ga: Fusiéon (25.23%) y el grupo que tuvo un

menor recuerdo fue el Gz2: Gestalt (24.29%).

Figura 94. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos
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del sexo femenino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacién
(R2).

En la Figura 95 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes para Stefano, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusién (31.50%) y el
grupo que menos recordd esta marca fue el grupo Gi1:No Modificado (19.17%).
Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) el grupo que tuvo un mayor
recuerdo fue el Ga: Fusidén (29.78%) y el grupo que menos recordd esta marca fue el
grupo Gz: Gestalt (20.21%).

Figura 95. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo femenino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-Rz). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacién
(R2).

En la Figura 96 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes para Vicky Form, al comparar los cuatro diferentes

grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusion (40.90%) y el
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grupo que menos recordo esta marca fue el grupo Gs: Semiética (3.03%). Mientras que
en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el
Ga: Fusion (32.14%) y los grupos que menos recordaron esta marca fueron Gz: Gestalt
y G3: Semiética (19.04%).

Figura 96. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo femenino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 97 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes para Modelo Ligth, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el G1:No Modificado (29.54%)
y el grupo que menos recordd esta marca fue el Gs: Semiética grupo (25%). Mientras
que en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue
el G4 Fusion (26.92%) y los grupos que menos recordaron esta marca fueron Ga:
Gestalt y G3: Semiotica (24.03%).
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Figura 97. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo femenino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (Ri-Rz). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R1). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 98 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes para Sico, al comparar los cuatro diferentes grupos:
donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gz2: Gestalt (27%) y los grupo que
menos recordaron esta marca fueron G1:No Modificado y Ga Fusién (24%). Mientras
que en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue
el Ga: Gestalt y (26.41%); por el contrario el grupo que menos recordo esta marca fue
el Gs3: Semiética (24.41%).

Figura 98. Porcentajes del niumero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos
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del sexo femenino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

i) Masculino

En la Figura 99 se muestra las edades de los sujetos del sexo masculino que
conformaron estos cuatro grupos: oscilaron entre 18 y 24 afnos de edad, siendo los 21
afos (32.1 %) la edad que mas hombres tuvieron al momento de la aplicacion y el

puntaje mas bajo fue de 18 afios de edad (1.8%).

Figura 99. Porcentajes conformados por las edades que tenian los sujetos del

sexo masculino.
En la figura 100 se muestra el ano que cursaban los hombres encuestados al

momento de las aplicaciones: la mayoria de los alumnos cursaban el 8° semestre

(42.9%) y la minoria cursaban el 5 ° semestre (1.8%).

200



Figura 100. Porcentajes conformados por el aino que cursaban los sujetos del sexo
masculino.

En la Figura 101 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes para Analgen, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusién (31.03%) y el
grupo que tuvo un menor recuerdo fue el Gs:Semiética (18.39%).Mientras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga:
Fusion (27.08%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el G1:No Modificados
(21.83%).

Figura 101. Porcentajes del nuimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos
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del sexo masculino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 102 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes para Stefano, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga: Fusién (34.56%) y el
grupo que menos recordd esta marca fue el grupo G1: No Modificado (13.58%).
Mientras que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) el grupo que tuvo un mayor
recuerdo fue el Ga: Fusidén (29.47%) y el grupo que menos recordd esta marca fue el
grupo G1:No Modificado (21.05%).

Figura 102. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo masculino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-Rz). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R1). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 103 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes para Vicky Form, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga4: Fusién (50%) y el grupo

que menos recordod esta marca fue el grupo Gs: Semiodtica (4.76%). Mientras que en la
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segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Ga:
Fusién (32.18%) y el grupo que menos recordo esta marca fue el grupo Gs: Semiética
(18.39%).

Figura 103. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo masculino en la primera y segunda aplicaciéon de la prueba (Ri-Rz). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacién
(R2).

En la Figura 104 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes para Modelo Ligth, al comparar los cuatro diferentes
grupos: donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gs: Semiética (28.57%)y el
grupo que menos recordo esta marca fue el grupo G4 Fusion (18.18%). Mientras que
en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el
G2: Gestalt (28.57%) y el grupo que menos record6 esta marca fue el grupo Ga Fusién
(18.94%).
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Figura 104. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos del
sexo masculino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (Ri-Rz). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 105 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes para Sico, al comparar los cuatro diferentes grupos:
donde el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gs: Semidtica (27.17%) y el grupo
que menos recordd esta marca fue el grupo G4 Fusién (22.82%). Mientras que en la
segunda aplicacién de recuerdo (Rz) el grupo que tuvo un mayor recuerdo fue el Gs:
Semiética (26.41%); por el contrario el grupo que menos recordo esta marca fue Ga
Fusion (23.58%).

Figura 105. Porcentajes del nuimero de marcas recordadas (aciertos) por los sujetos
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del sexo masculino en la primera y segunda aplicacion de la prueba (R1-R2). Nota. a. es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion (R+). b. es el porcentaje obtenido en la segunda aplicacion
(R2).

En la Figura 106 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la primera aplicacion de recuerdo (R1) de Analgen, donde el grupo del
sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Gs: Semibtica
(27.37%) y el grupo de mujeres que menos recordo fue el Ga: Fusién (18.39%); en el
caso del sexo masculino el grupo que mas recordd la marca fue el Ga4: Fusion

(31.03%)y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el G1:No Modificados (21.83%).

Figura 106. Porcentajes del niumero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs: Semidtica vs G4 Fusién en la

primera aplicacion de la prueba (R1) en Analgen. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la
primera aplicacion (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 107 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) de Analgen, donde los grupos
del sexo femenino que tuvieron un mayor recuerdo de esta marca fueron Gi:No

Modificados, G3:Semiodtica y Ga: Fusion (25.23%) y el grupo de mujeres que menos
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recordd dicha marca fue el Gz2: Gestalt (24.29%); en el caso del sexo masculino el
grupo que mas recordd la marca fue el Ga: Fusion (27.08%) y el grupo que tuvo un

menor recuerdo fue el G1:No Modificados (25.23%).

Figura 107. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusién en la

segunda aplicacién de la prueba (R2) en Analgen. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacién (Rz) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacién (Rz2) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 108 se muestra una comparacién de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la primera aplicacion de recuerdo (R1) de Stefano, donde el grupo del
sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Ga: Fusion (31.50%) y
el grupo de mujeres que menos recordd dicha marca fue el G1:No Modificados
(19.17%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas recordé la marca fue el Ga:
Fusién (35.56%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue G1:No Modificados
(13.58%).
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Figura 108. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusién en la

primera aplicacion de la prueba (R1) en Stefano. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacion (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 109 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) de Stefano, donde el grupo del
sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Ga: Fusion (29.78%) y
el grupo de mujeres que menos recordd dicha marca fue el G2: Gestalt (20.21%); en el
caso del sexo masculino el grupo que mas recordo la marca fue el Ga: Fusién (29.47%)

y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue G1:No Modificados (21.05%).

Figura 109. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
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grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusién en la

segunda aplicacién de la prueba (R2) en Stefano. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacion (Rz2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R2) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 110 se muestra una comparacién de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la primera aplicacién de recuerdo (R1) de Vicky Form, donde el grupo
del sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Ga: Fusion
(40.90%) y el grupo de mujeres que menos recordo dicha marca fue el Gs: Semiética
(3.03%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas recordd la marca fue el Ga:

Fusion (50%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el Gs:Semidtica (4.76%).

Figura 110. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gs: Semiédtica vs G4 Fusién en la

primera aplicacion de la prueba (R1) en Vicky Form. Nota. a. es el porcentaje obtenido en
la primera aplicacién (R+) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 111 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) de Vicky Form, donde el grupo
del sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Ga: Fusién

(32.14%) y los grupos de mujeres que menos recordaron dicha marca fueron Ga:
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Gestalt y G3: Semidtica (19.04%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas
recordd la marca fue Ga: Fusion (32.18%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el
G2: Gestalt (22.98%)

Figura 111. Porcentajes del nimero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiédtica vs G4 Fusién en la

segunda aplicacién de la prueba (Rz2) en Vicky Form. Nota. a. es el porcentaje obtenido en
la primera aplicacién (Rz2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacién (R2) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 112 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la primera aplicacion de recuerdo (R1) de Modelo Light, donde el
grupo del sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el G1:No
Modificados (29.54%) y el grupo de mujeres que menos recordd dicha marca fue el Gz:
Gestalt (18.18%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas recordo la marca fue
el Gs:Semiodtica (28.57%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el Gi:No
Modificados (25.97%).
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Figura 112. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusién en la

primera aplicacién de la prueba (R1) en Modelo Light. Nota. a. es el porcentaje obtenido

en la primera aplicacion (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 113 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos en la primera aplicacion de recuerdo (R1) de Modelo Light, donde el
grupo del sexo femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el Ga: Fusion
(26.92%) y los grupos de mujeres que menos recordaron dicha marca fueron Ga:
Gestalt y G3: Semidtica (24.03%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas
recordd la marca fue el Gz2: Gestalt (28.42%)y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue
el Ga: Fusion (18.94%).
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Figura 113. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusién en la

segunda aplicacién de la prueba (R2) en Modelo Light. Nota. a. es el porcentaje obtenido

en la primera aplicacion (R2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la

primera aplicacién (Rz2) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 114 se muestra una comparacién de los resultados obtenidos por
ambos sexos la primera aplicacion de recuerdo (R1) de Sico, donde el grupo del sexo
femenino que tuvo un mayor recuerdo de esta marca fue el G2: Gestalt (27%) y los
grupos de mujeres que menos recordaron dicha marca fueron Gi1:No Modificados y
Ga: Fusion (24%); en el caso del sexo masculino de los grupos que mas recordaron la
marca fueron G1:No Modificados, G2: Gestalt y Gs:Semiética (25%) y el grupo que

tuvo un menor recuerdo fue el Ga: Fusién (24%)
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Figura 114. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiédtica vs G4 Fusién en la

primera aplicacion de la prueba (R1) en Sico. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R1) por los participantes de sexo masculino.

En la Figura 115 se muestra una comparacion de los resultados obtenidos por
ambos sexos la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) de Sico, donde los grupos del
sexo femenino que tuvieron un mayor recuerdo de esta marca fueron Gz: Gestalt y Gs:
Semiodtica (26.41%) y el grupo de mujeres que menos recordd dicha marca fue el
G1:No Modificados (24.52%); en el caso del sexo masculino el grupo que mas recordo
la marca fue el Gs:Semiética (24.61%) y el grupo que tuvo un menor recuerdo fue el
Ga: Fusion (23.58%).

Figura 115. Porcentajes del numero de marcas recordadas (aciertos) por los
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grupos G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G4 Fusion en la

segunda aplicaciéon de la prueba (R2) en Sico. Nota. a. es el porcentaje obtenido en la
primera aplicacion (Rz2) por las participantes del sexo femenino. b. es el porcentaje obtenido en la primera

aplicacion (R2) por los participantes de sexo masculino

6.3.2.1. Analisis inferencia: Prueba de Kruskal-Wallis y U de Mann-Whitney
versiones G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs Ga: Fusién por
genero (Femenino vs Masculino).

Posteriormente, se prosiguié a realizar el Analisis Inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis |la cual sirvio para saber si existian

diferencias significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Pruebas Recuerdo
Femenino Masculino
R¢2 Rz2P R4? Rz2P
Prueba de (H)? H=35.564 H=14.914 H=20.468 H=8.923
Grados libertad (gl) 3 3 3 3
p* para prueba de H 0.0000001 0.002 0.0001 0.030

Tabla 32. Resultados del analisis inferencial de la prueba Kruskal Wallis para la
pregunta uno de los grupos: Gi: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semidtica vs G,
Fusion en la primera aplicacion de la prueba (R1) para ambos sexos. Nota.. 2R es el

porcentaje obtenido en la primera aplicaciéon de la prueba. ® Rz es el porcentaje obtenido en la
segunda aplicacion de la prueba. *es el nivel de probabilidad estadistico.;** Para la prueba Kruskal-

Wallis el valor en tablas para 0.05=7.82.

En el caso de los resultados obtenidos de la Prueba de Kruskal Wallis que se
muestran en la Tabla 32 son los siguientes: el valor obtenido para el sexo femenino en
la primera aplicacion (R1) Hobt =35.564 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.0000001 y el valor obtenido para el sexo femenino en la segunda aplicacion (R2)
Hobt =14.914 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.002; en el caso del valor
obtenido para el sexo masculino en la primera aplicacion (R1)Hobt =20.468 con una
probabilidad o nivel significativo de p=0.0001 y el valor obtenido para el sexo
masculino en la segunda aplicacién (R2) de Hobt =8.923 con una probabilidad o nivel

significativo de p=0.030 lo cual al compararlo con el valor critico en tablas (p 0.05=7.82)
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se observo que las H obtenidas (la Hoot) son mucho mayores que la probabilidad
critica (pcrit 0.05=7.82 ) por lo que se rechaza la Hipotesis nula (Ho) y se acepta la
Hipétesis alterna (Hi,), es decir, que si se encontraron diferencias significativas en las
dos aplicaciones de recuerdo para este grupo.

Por otro parte, se prosiguid a realizar otro analisis estadistico a través de la prueba
no paramétrica U de Mann-Whitney la cual sirvié para saber si existian diferencias
significativas entre los participantes del sexo femenino y masculino. A partir de esto se

obtuvieron los siguientes resultados:

Recuerdo
Femenino vs Masculino
Grupos Pruebas R+? R2®
G1: No Modificado | Prueba de (U)? U=182.500 U=217.00
z -3.608 -3.273
p* para prueba de U 0.0001 0.0007
G2: Gestalt Prueba de (U)? U=1328.00 U=1334.00
z -1.565 -1.513
p* para prueba de U 0.06 0.06
Gs: Semidtica Prueba de (U)? U=2281.500 U=2853.00
z -4.350 -2.455
p* para prueba de U 0.00001 0.007
G4: Fusion Prueba de (U)? U=4464.00 U=5328.00
z -4.006 -2.479
p* para prueba de U 0.00003 0.007

Tabla 33. Resultados del analisis inferencial de la prueba U de —Mann.Whitney para la
pregunta uno de los grupos: Gi: No Modificado vs G2: Gestalt vs Gi: Semiética vs G4

Fusion en la primera aplicacion de la prueba (R1) para ambos sexos. Nota.. 2 Ri es el

porcentaje obtenido en la primera aplicacion de la prueba. ® Rz es el porcentaje obtenido en la
segunda aplicacién de la prueba. *es el nivel de probabilidad estadistico.;** Para la prueba U de Man-

Whitney el valor en tablas para 0.05=

En el caso, de los resultados obtenidos de la Prueba de U de Mann-Whitney que se
muestran en la Tabla 33 son los siguientes: para el G1: No Modificado en la primera

aplicacion (R1) la Uobt =182.500 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.0003 y
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en la segunda aplicacion (Rz2) la Uobt =217.00 con una probabilidad o nivel significativo
de p=0.0007; para el G2: Gestalt en la primera aplicacion (R1) la Uobt =1318.00 con
una probabilidad o nivel significativo de p=0.06 y en la segunda aplicacién (R2) la Uobt
=1334.00 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.06; para el G3: Semidtica
en la primera aplicacién (R1) la Uobt =2281.500 con una probabilidad o nivel significativo
de p=0.00001 y en la segunda aplicacion (R2) la Uobt =2853.00 con una probabilidad o
nivel significativo de p=0.007; finalmente para el Ga: Fusién en la primera aplicacion
(R1) la Uobt =4464.00 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.00003 y en la
segunda aplicacion (Rz2) la Uobt =5328.00 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.007. Por lo cual, se obtuvieron dos resultados diferentes al comparar las p
resultantes, primero en el G2: Gestalt (de ambos sexos), con el nivel de significacion en
tablas (p<0.05) se observé que las p obtenidas son mayores (p=0.06) que el nivel de
significacion (0=0.05) por lo que se rechaza la Hipétesis alterna (Hi,) y se acepta la
Hipétesis nula (Ho), es decir, que no se encontraron diferencias significativas en las
dos aplicaciones de recuerdo para este grupo; segundo, al comparar las p resultantes
de los grupos G1: No Modificado, G3: Semidtica y G4 Fusion (de ambos sexos), con el
nivel de significacion en tablas (p<0.05) se observd que las p obtenidas son menores
que el nivel de significacién (a=0.05) por lo que se rechaza la Hipétesis nula (Ho) y
se acepta la Hipoétesis alterna (Hi), es decir, que si se encontraron diferencias

significativas en las dos aplicaciones de recuerdo para estos grupo.

6.4. Resultados del segundo reactivo del cuestionario: Chi cuadrada (x?) para
los G1No modificado, G2 Gestalt, Gz Semioética y G4 Fusion.

En esta seccion, se explicara los resultados obtenidos de la segunda pregunta del
cuestionario (ver anexo 1), donde se aplicé de igual manera, tanto en los cuestionarios
(Test-Retest como en el analisis estadistico (descriptivo e inferencial, a través de la

prueba no paramétrica Chi cuadrada (x2) para datos nominales.
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6.4.1. Chi cuadrada (x2) para los grupos: Gi:No modificado, G2: Gestalt,
Gs, Semidtica y G4 Fusién en general.

6.4.1.1 Analisis descriptivo por grupos G1: No modificado,

G2 Gestalt, G3, Semiotica y G4 Fusion en general.

En la Figura 116 se muestran los resultados de la primera aplicacion de recuerdo
(R1) del G1 No modificado: donde la respuesta que tuvo un mayor porcentaje (parte del
anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcién C: la imagen (44.64%) y el
menor porcentaje lo obtuvo la opcién E: otros anuncios (1.71%). Mientras, que en la
segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de respuesta fue la opcion C:

la imagen (46.43%) y el porcentaje menor fue la opcion E: otros anuncios (3.57%).

Figura 116. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo por los
sujetos en la primera y segunda aplicacion del cuestionario (R1 - Rz2) del grupo Gi: No

modificado.

En la Figura 117 se muestran los resultados en la primera aplicacion de recuerdo
(R1) de los participantes del G2 Gestalt: donde la respuesta que tuvo un mayor
porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcién C: la
imagen (46.43%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opciéon E: otros anuncios (0%).

Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
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respuesta fue la opcion C: la imagen (45.44%) y el porcentaje menor fue la opcién E:

otros anuncios (0%).

Figura 117. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo por los

sujetos en la primera y segunda aplicacion del cuestionario (R1- Rz) del grupo G2: Gestalt.

En la Figura 118 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo Gs: Semiética: donde la respuesta que
tuvo un mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue
la opcidén B: el texto (50%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcién E: otros anuncios
(0%). Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
respuesta fue la opcion B: el texto (48.21%) y el porcentaje menor fue la opcién D: el
producto (3.50%).
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Figura 118. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo por los
sujetos en la primera y segunda aplicacion (R1 - R;) del grupo G3: Semiética.

En la Figura 119 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo G4 Fusién: donde la respuesta que tuvo un
mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcion
C: laimagen (48.21%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcion E: otros anuncios (0%).
Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
respuesta fue la opcion C: la imagen (42.86%) y el porcentaje menor fue la opcioén E:

otros anuncios (0%).

Figura 119. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo de los
sujetos en la primera y segunda aplicaciéon (R1-Rz) en el grupo Gai: Fusién.
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6.4.1.2. Analisis Inferencial: Chi cuadrada (x?) por G1: No modificado,

G2: Gestalt, G3: Semioética y Ga Fusidn.

Posteriormente, se prosiguié a realizar el Andlisis Inferencial, seleccionando la
prueba no paramétrica Chi cuadrada (x?) la cual sirvi6 para saber si existian
diferencias significativas. A partir de esto se obtuvieron los siguientes resultados:

En la tabla 33, se proporciona las frecuencias observadas y esperadas necesarias

para la realizacion de la prueba Chi cuadrada (x2) en las dos aplicaciones:

Recuerdo
R+? R2°
Grupos Respuesta Fo° Fed Fo° Fed
G1:No modificado A° 19 1.2 15 14
Bf 5 11.2 6 14
Ce 25 1.2 29 14
D" 6 1.2 6 14
E 1 1.2 0 j
G2 :Gestalt Ac 21 14 22 14
Bf 3 14 3 14
Ce 27 14 26 14
D" 5 14 5 14
E 0 i 0 i
Gs:Semiética Ac 12 14 12 14
Bf 29 14 32 14
C9 14 14 11 14
D" 1 14 1 14
E 0 i 0 i
G4:Fusion A® 23 14 22 14
Bf 2 14 2 14
Ce 26 14 27 14
D" 5 14 5 14
E' 0 j 0 i

Tabla 33. Frecuencias observadas y esperadas de los grupos: GiNo modificado vs G-

Gestalt vs G; Semiética vs G4 Fusion en la prueba Chi cuadrada (x2). Nota. Ri=es la
primera aplicacién que se realizé en la investigacion y  R2=Es la segunda aplicacion que se realizd en

la investigacion. °. Fe=son las frecuencias esperadas para la chi-cuadrada. ¢ Fo= son las frecuencias
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frecuencias por que la opcién E tuvo un puntaje de O respuestas.

observadas para la chi-cuadrada. ¢"9"i Son las opciones de la pregunta mdltiple (ver anexo). i No hubo

Recuerdo
Grupos Pruebas R? R;®
G1:No modificado Chi cuadrada (x2) x2=37.5714 x2=25.2857
Grados libertad 4¢ 3d
p* para prueba Chi 0.0000001 0.00001
cuadrada (x?)
Chi cuadrada (x?) x2=30.0000 x2=29.2857
G, :Gestalt Grados libertad 3d 3d
p* para prueba Chi 0.000001 0.000002
cuadrada (x?)
Gis:Semiodtica Chi cuadrada (x?) x2=28.4286 x2=36.1429
Grados libertad 3d 3d
p* para prueba Chi 0.000003 0.0000001
cuadrada (x?)
Chi cuadrada (x?) x2=32.1429 x2=32.7143
G4:Fusién Grados libertad 3 3d
p* para prueba Chi 0.0000005 0.0000004
cuadrada (x?)

Tabla 34. Resultados del analisis inferencial para la pregunta dos los GiNo modificado,
G2 Gestalt, Gz Semiodtica y G4 Fusidn. Nota: : 2 Ri=es la primera aplicacién de los encuestados.
bR2=Es la segunda aplicacién de los encuestados. ¢ Para los grados libertad= 4 se tomé como valor critico
x2 (en tablas) para p 0.05=9.49. 9 Para los grados libertad= 3 se tomd como valor critico x? (en tablas)

para p 0.05=7.82. *es el nivel de probabilidad estadistico.

En el caso de los resultados de la Chi Cuadrada (x?) que se muestran en la Tabla
34 para la primera aplicacion (R1) el valor obtenido para el grupo G1:No modificado
fue x2%bt =37.5714 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.0000001; el valor
obtenido para el grupo G2:Gestalt fue X%t =30.0000 con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.000001; el valor obtenido para el grupo Gs:Semiética fue XZobt
=28.4286 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.000003 y el valor obtenido
para el grupo G4:Fusién fue x2obt =32.1429 con una probabilidad o nivel significativo de

p=0.0000005, lo cual al compararlos con el valor critico x2 en tablas (p 0.05=9.49 ) se
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observé que las x%bt son mucho menores que la x2crit =0.05 por lo que se rechaza
la Ho y se acepta la Hi, es decir, que si se encontraron diferencias significativas en la
primera aplicacion (R1) para los 4 grupos.

En el caso de la segunda aplicaciéon(Rz) el valor obtenido para el grupo G1:No
modificado fue x%obt =25.2857 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.00001;
el valor obtenido para el grupo Gz:Gestalt fue x2obt =29.2857 con una probabilidad o
nivel significativo de p=0.000002; el valor obtenido para el grupo G3:Semiética fue xZobt
=36.1429 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.0000001 y el valor obtenido
para el grupo G4:Fusion fue x2obt =32.7143 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.0000001, lo cual al compararlos con el valor critico x? en tablas (p 0.05=7.82 ) se
observé que las X%t son mucho menores que la x%it =0.05 por lo que se rechaza
la Ho y se acepta la Hi, es decir, que si se encontraron diferencias significativas en la

segunda aplicacién (R2) para los 4 grupos.

6.4.2. Chi cuadrada (x?) para los GiNo modificado, G2 Gestalt, G; Semiética y Ga

Fusién por género: Femenino y Masculino.
6.4.2.1. Analisis descriptivo

En esta parte de los resultados se describen los datos del analisis descriptivo que se
hicieron a los grupos G1 No modificado, G2 Gestalt, Gs Semiodtica y G4 Fusién por
género, es decir, se dividieron a los participantes en sexo femenino y masculino.

a) Femenino

En la Figura 120 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes del grupo G1 No Modificado: donde la respuesta que
tuvo un mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue
la opcion C: la imagen (42.87%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcion E: otros
anuncios (3.57%). Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor
porcentaje de respuesta fue la opcién C: la imagen (53.57%) y el porcentaje menor fue

la opcion E: otros anuncios (3.57%).
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Figura 120. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo por los
sujetos del sexo femenino en la primera y segunda aplicaciéon del cuestionario (R1 - R2)
para el G1: No Modificados.

En la Figura 121 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de las participantes del grupo G2 Gestalt: donde la respuesta que tuvo un
mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcién
C: la imagen (46.43%) y el menor porcentaje lo obtuvieron las opciones B: Texto y E:
otros anuncios (0%). Mientras, que en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) el mayor
porcentaje de respuesta fue la opcion C: la imagen (46.43%) y el porcentaje menor

fueron las opciones B: Texto y E otros anuncios (0%).
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Figura 121. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del sexo
femenino en la primera y segunda aplicacion (R - R2) para el G.: Gestalt.

En la Figura 122 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes del grupo Gs Semidtica: donde la respuesta que tuvo
un mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la
opcion B: el texto (53.57%) y el menor porcentaje lo obtuvieron las opciones D: el
producto y E: otros anuncios (0%). Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo
(Rz2) el mayor porcentaje de respuesta fue la opcion B: el texto (46.43%) y el porcentaje

menor fue la opcion D: el producto (0%).

Figura 122. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del
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sexo femenino en la primera y segunda aplicacién (R1 - Rz) para el Gs: Semiotica.

En la Figura 123 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de las participantes del grupo G4 Fusién: donde la respuesta que tuvo un
mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcion
C: la imagen (53.57%) y el menor porcentaje lo obtuvieron las opciones B: el texto y E:
otros anuncios (0%). Mientras, que en la segunda aplicacién de recuerdo (Rz2) el mayor
porcentaje de respuesta fue la opcién C: la imagen (46.43%) y el porcentaje menor

fueron la opcién B: el texto y E: otros anuncios (0%).

Figura 123. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del

sexo femenino en la primera y segunda aplicacion (R - Rz) para el G4: Fusion.

b) Masculino

En la Figura 124 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo G1 No Modificado: donde la respuesta que
tuvo un mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue
la opcién C: la imagen (44.64%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcién E: otros
anuncios (1.79%). Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) el mayor
porcentaje de respuesta fue la opcién A: la marca (42.85%) y el porcentaje menor

fueron las opciones B: el texto y E: otros anuncios (0%).
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Figura 124 Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del sexo
masculino en la primera y segunda aplicacion (R1 - Rz) para el G1: No Modificados.

En la Figura 125 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicaciéon de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo G2 Gestalt: donde la respuesta que tuvo un
mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcion
C: laimagen (46.43%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcién E: otros anuncios (0%).
Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
respuesta fue la opcion C: la imagen (46.43%) y el porcentaje menor fue la opcion E:

otros anuncios (0%).

Figura 125. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del
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sexo masculino en la primera y segunda aplicacion (Rs - R2) para el G2: Gestalt.

En la Figura 126 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacion de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo Gs Semiética: donde la respuesta que tuvo
un mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la
opcion B: el texto (46.43%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcidn E: otros anuncios
(0%). Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
respuesta fue la opcion B: el texto (50%) y el porcentaje menor fue la opcion E: otros

anuncios (0%).

Figura 126. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del sexo

masculino en la primera y segunda aplicacion (R - Rz) para el Gs: Semiética.

En la figura 127 se muestran los resultados obtenidos en la primera aplicacién de
recuerdo (R1) de los participantes del grupo G4 Fusién: donde la respuesta que tuvo un
mayor porcentaje (parte del anuncio que les ayudo a fomentar el recuerdo) fue la opcién
C: laimagen (56.86%) y el menor porcentaje lo obtuvo la opcién E: otros anuncios (0%).
Mientras, que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el mayor porcentaje de
respuesta fue la opcion A: la marca (42.86%) y el porcentaje menor fue la opcion E:

otros anuncios (0%).
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Figura 127. Porcentajes de las opciones elegidas para fomentar el recuerdo del sexo

masculino en la primera y segunda aplicacion (R4 - R2) para el Gs: Fusion.

6.4.2.2. Analisis Inferencial: Chi cuadrada (x?) para GiINo modificado, G2 Gestalt,

G3 Semioética y Ga Fusién por genero (Femenino vs Masculino).
Posteriormente, se prosiguié a realizar el Andlisis Inferencial, seleccionando la

prueba no paramétrica de Chi cuadrada (x2) la cual sirvid para saber si existian

diferencias significativas. A Continuacion se muestran los resultados:
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En la tabla 36 se proporcionan las frecuencias observadas y esperadas necesarias para

la realizacion de la prueba Chi Cuadrada en las dos aplicaciones:

Recuerdo
R1a sz
F° Mmd Fe md
Grupos Respuesta | Fo® | Fef | Fo® | Fef | Fo® | Fef | Fo® | Fef
G1:No modificado A9 9 5.6 10 7 7 9 7
B" 3 5.6 2 7 7 2 7
Ci 12 5.6 14 7 15 7 14 7
Di 3 5.6 3 7 7 3 7
EX 1 5.6 7 0 ! 0 !
G :Gestalt A9 11 9.3 10 7 11 9.3 11 7
B" 0 9.3 7 0 9.3 7
C 14 9.3 13 7 14 9.3 12 7
D! 3 9.3 2 7 3 9.3 7
Ek O | | O | 0 |
Gs:Semioética As 3 7 9.3 2 7 10 9.3
B" 15 7 14 9.3 17 7 15 9.3
C 9 7 2 9.3 8 7 9.3
Di 1 7 o | ! 1 7 ]
Ek 0 1 0 1 0 I I
G4:Fusion A9 12 9.3 11 7 10 9.3 12 7
B" 0 9.3 2 7 0 9.3 2 7
C 14 9.3 12 7 16 9.3 11 7
Di 2 9.3 3 7 2 9.3 3 7
EX 0 : 0 : 0 : 0 :

Tabla 35. Frecuencias observadas y esperadas de GiNo modificado vs G; Gestalt vs Gs
Semidtica vs G4 Fusion. Nota.2 Ri=es la primera aplicacién que se realiz6 en la investigacion y °
R2=Es la segunda aplicacion que se realizd en la investigacion. ¢. Son las participantes del sexo femenino
de la muestra. ¢ Son los participantes del sexo masculino de la muestra. ¢ Fe= son las frecuencias
esperadas para la chi-cuadrada. f Fo= son las frecuencias observadas para la chi-cuadrada. 9"k Son las
opciones de respuesta de la pregunta dos del cuestionario (ver anexo). ' Significa que no hubo

frecuencias por que la opcién E tuvo un puntaje de 0 respuestas.
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Recuerdo

R1a sz
Grupos Pruebas Fe md Fe md
Gi:No Chi cuadrada (x?) x2=15.5714 | x2=12.2857 | x2=12.8571 | x2=13.4286
modificado Grados libertad 4 3f 3f 3f
p* para prueba Chi 0.004 0.006 0.005 0.004

cuadrada (x?)
Chi cuadrada (x?) x?=6.9286 | x2=12.2857 | x2=6.9286 x?=11.7143
G: :Gestalt Grados libertad 29 3f 29 3f

p* para prueba Chi 0.031 0.006 0.031 0.008
cuadrada (x?)
Gs:Semioética Chi cuadrada (x?) x2=17.143 | x2=4.3571 x?=23.143 x2=7.7857
Grados libertad 3f 29 3f 29

p* para prueba Chi 0.001 0.113 0.00004 0.02
cuadrada (x?)
Chi cuadrada (x?) x2=8.8571 | x2=11.7143 | x2=10.5714 | x2=11.7143
G4:Fusion Grados libertad 29 3f 29 3f

p* para prueba Chi 0.012 0.008 0.005 0.008

cuadrada (x?)

Tabla 36. Resultados del analisis inferencial para la pregunta 2 de los: G1 No modificado
vs G, Gestalt vs G; Semidtica vs G4 Fusidn. Nota. : @ Ri=es la primera aplicacion de los
encuestados. "R2=Es la segunda aplicacion de los encuestados. °. las mujeres de la muestra. ¢ Son los
hombres de la muestra. ¢ Para los grados libertad= 4 se tomé como valor critico x2 (en tablas) para p
0.05=9.49. f Para los grados libertad= 3 se tom6 como valor critico x? (en tablas) para p 0.05=7.82. . ¢
Para los grados libertad= 2 se tomé como valor critico x? (en tablas) para p 0.05=5.99. *es el nivel de

probabilidad estadistico.

En el caso, de los resultados de la Prueba de la Chi Cuadrada (x?) que se
muestran en la Tabla 36 los valores obtenidos de la primera aplicaciéon (R1) para los
grupos del sexo femenino fueron de la siguiente manera: el valor obtenido para el
grupo G1:No modificado fue x2%bt=15.5714 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.004; el valor obtenido para el grupo G2:Gestalt fue xZont =6.9286 con una
probabilidad o nivel significativo de p=0.03; el valor obtenido para el grupo
Gi3:Semiética fue x%obt =17.143 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.001 y
el valor obtenido para el grupo Ga4:Fusién fue xZbt=8.8571 con una probabilidad o nivel

significativo de p=0.01; en el caso de los grupos del sexo masculino: el valor obtenido
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para el grupo Gi1:No modificado fue X%t =12.2857 con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.006;el valor obtenido para el grupo Gz:Gestalt fue X%obt =12.2857
con una probabilidad o nivel significativo de p=0.006; el valor obtenido para el grupo
Gs:Semiotica fue x%nt =4.3571 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.113 y
el valor obtenido para el grupo Ga:Fusién fue X%t =11.7143 con una probabilidad o
nivel significativo de p=0.008; lo cual al compararlos con el valor critico x? en tablas p
0.05=7.82 (ver nota en tabla 36) se observo que las x2bt son mucho menor que la
x2%crit =0.05 por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hi, es decir, si se encontraron
diferencias significativas en la primera aplicacion (R1) de recuerdo para el sexo
femenino y masculino en cada grupo; excepto en el grupo Gs:Semiética del sexo
masculino ya que al compararlo con el valor critico x? en tablas p 0.05=5.99 (ver nota
en tabla 36) se observo que la x%bt €s mucho mayor que la x2crit =0.05 por lo que se
rechaza la Hi y se acepta la Ho, es decir, no se encontraron diferencias significativas
en la primera aplicacion (R1) de recuerdo para el sexo masculino en este grupo.
Asimismo, se muestran en la Tabla 36 los valores obtenidos de la segunda
aplicacion (Rz) para los grupos del sexo femenino fueron de la siguiente manera: el
valor obtenido para el grupo G1:No modificado fue x2obt =12.8571 con una probabilidad
o nivel significativo de p=0.005; el valor obtenido para el grupo G2:Gestalt fue XxZobt
=6.9286 con una probabilidad o nivel significativo de p=0.031; el valor obtenido para el
grupo Gs:Semiodtica fue xZbt =23.143 con una probabilidad o nivel significativo de
p=0.00004 y el valor obtenido para el grupo Ga:Fusién fue x2obt =10.5714 con una
probabilidad o nivel significativo de p=0.005; en el caso de los grupos del sexo
masculino: el valor obtenido para el grupo Gi1:No modificado fue x%obt =13.4286 con
una probabilidad o nivel significativo de p=0.004;el valor obtenido para el grupo
G2:Gestalt fue x2obt =11.7143con una probabilidad o nivel significativo de p=0.008; el
valor obtenido para el grupo Gs:Semioética fue X2t =7.7857 con una probabilidad o nivel
significativo de p=0.02 y el valor obtenido para el grupo Ga:Fusion fue x%: =11.7143 con una
probabilidad o nivel significativo de p=0.008; lo cual al compararlos con el valor critico x? en
tablas p 0.05=7.82 (ver nota en tabla 36) se observo que las x%t Son mucho menor que la
x%it =0.05 por lo que se rechaza la H, y se acepta la H;, es decir, si se encontraron

diferencias significativas en la segunda aplicacién (R2) de recuerdo para el sexo femenino y

masculino en cada grupo.
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CAPITULO 7 .Discusién

ALICIA, QUIERO QUE
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Figura 128. Nota. Hernandez, K. (2011, 20 de Agosto).Para que te contraten y
no te despidan... 50 secretos ilustrativos de reclutadores y jefes de recursos

Ohumanos .Selecciones, 2011, No. 849, p. 80.

“El marketing no es una batalla de productos,
es una batalla de percepciones ”
Ries y Trout (2005)




CAPITULO 7 .Discusién

El presente trabajo se realizé sobre el efecto que tiene en el recuerdo el uso de las
teorias Gestalt, Semidtica y del Disefio en un anuncio publicitario impreso escrito. Por lo
tanto, se mostrara el analisis de los resultados obtenidos de la siguiente manera:

Al realizarse en cada grupo un Test-Retest los primeros resultados que se analizaran
son las muestras relacionadas (mismos sujetos) de cada uno de los grupos: G1:No
Modificado, G2:Gestalt, Gs:Semidtica y Ga:Fusion (de forma general y de ambos sexos)
y segundo, se analizara el desarrollo de cada marca en sus diferentes versiones (G1:No
Modificado vs G2:Gestalt vs Gs:Semidtica vs Ga:Fusion), es decir, por muestras
independientes (diferentes sujetos). En ambas explicaciones se incluiran lo observado

en la pregunta dos de los resultados.

7.1Muestras relacionadas (R1-Rz2)

7.1.1 Grupo 1: No Modificado

7.1.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En el caso del grupo general, los anuncios (Stefano y Modelo Ligth) aunque no
manejan un principio gestaltico como tal y no tienen una asociacion de identidad con el
producto (Ferrer, 2000) tuvieron aciertos en el contexto al utilizar un personaje
identificable con las mujeres mexicanas, un buen slogan (breve y preciso), el cual
suscita en la mente del elector una actitud positiva en relacién con el producto y
mantiene una imagen atractiva, ya que estos elementos ayudan a facilitar el recuerdo
por que llaman la atencion y causan interés en el lector como menciona Aprile (2003).
Lo cual concuerda con la opinion de los participantes al mencionar que el elemento que
mas ayudd a recordar dichos anuncios fue la imagen de la serie de anuncios
observados; este aspecto es similar a lo encontrado por otros investigadores (Victoroff,
1980; Romero, 2002) ya que cuando un anuncio tiene una imagen como elemento,
ayuda a recordar hasta tres veces mas que aquellos anuncios que soélo contiene
unicamente texto. Sin embargo, como se observa en el presente trabajo dichas
caracteristicas pueden crear una diferencia en el recuerdo, ya que al tener un mayor
numero de elementos que funcionen como asociaciones se puede obtener una mayor

efectividad en el anuncio. Aunado a esto, un aspecto que se presenta en todas las
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muestras relacionadas e independientes es el fendbmeno de recencia (o primicia), su
importancia radica en puede ser una herramienta util en el recuerdo, por que si se tiene
presente que los primeros y ultimos elementos de una lista son los que se recuerdan
con mayor facilidad, la posicion de los elementos de un anuncio y las asociaciones que
se tengan con otras marcas ayudaran o perjudicaran (a través de intrusiones) que el
anuncio o marca sea mas recordada (Ries y Ries, 2001).

En el caso del sexo femenino y masculino para este grupo, los anuncios recordados
(Vicky Form, Analgen y Sico) correspondieran a las audiencias a las cuales fueron
dirigidos debido a que se manejo aspectos de un estereotipo correspondiente a su
género como menciona Ramos (2011), es decir, que los anuncios que mas recordaron
los participantes fueron aquellos en donde esta implicito un rol de género, por ejemplo,
las mujeres recuerdan los anuncios en donde se hablaba de la belleza y la sensibilidad
femenina (sintomas premenstruales); asi mismo, los hombres recuerdan los anuncios
donde se manejaron los topicos de la seduccién y del deseo. Lo que permite, poner en
cuestionamiento si los anuncios de este grupo llamaron la atencion no por sus
caracteristicas formales en el disefio sino por las caracteristicas psicologicas del rol de
género propuesto por los anuncios. Ademas, este estimulo se observba la aplicacién
del estereotipo de "joven moderna” que ayuda a identificarse con la persona y a tener
un mejor recuerdo mencionado Garcia y Garcia (2004). Por consiguiente, esto se
convierte en un factor que debe tomarse en cuenta al momento de realizar una réplica
del presente trabajo, ya que podria enriquecer mas el tema de recuerdo en los anuncios
publicitarios escritos. Por otra parte, en la opinidén de los participantes los elementos que
los ayudaron a recordar mas estos anuncios fueron también la imagen.

Finalmente, un aspecto que se muestra en todos los grupos tanto muestras
relacionadas e independientes (en general y en ambos sexos) es el fenomeno de la
Hipermnesia, ya que al aplicarse un Test-Retest se tiene un mejor recuerdo, lo cual
concuerda con lo mencionado en otros estudios: Paivio, Rogers, Smythe (1968, en
Paivio, 2007); Erdelyi y Becker (1977, en Erdely 1998); Santa en 1977; Dragone, Brown,
Krane y Krane en 1980, Erdelyi en 1982. Lo cual, indica que al realizar un segundo
intento se puede incrementar el recuerdo, sumando un aspecto mas para que ayude a

la efectividad del anuncio. Aunque, es importante aclarar que esto no significa que es
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necesario repetir el estimulo tantas veces que se cree una saturacion en la mente de
los participantes, lo cual puede ser contraproducente y provoque que se cree como
menciona Hernandez (2010) una actitud y asociacion negativa ante el anuncio. Los
cuales van en contra del objetivo de un anuncio por qué se vera reflejado en su
intencién de compra (no comprando el producto) (Solomon, 2008).
7.1. 2. Grupo 2: Gestalt
7.1.2.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En el caso del grupo general, el anuncio Sico tuvo aspectos importantes en su
imagen como la aplicacion de un elemento principal (figura) destacado de un fondo, tal
y como lo plantea Koffka (1973, en Hothersail,1997) en la ley de Figura y Fondo; una
simplicidad en sus elementos y un estimulo ambiguo que no corresponde a una forma
inmediatamente reconocida como fueron el cerrillo y los juegos artificiales (Coren 2001,
Goldstein, 2005) los cuales al final, tienen un poder de atraccién superior a los
estimulos ordinarios, logrando crear una imagen atractiva (Ferrer, 1999) que ayuda a
facilitar el recuerdo. Esto, concuerda con la opinién de los participantes al mencionar
que el elemento que mas ayudo a recordar dichos anuncios también fue la imagen.

En el caso del sexo femenino y masculino para este grupo, se observaron los
anuncios recordados (Analgen, Modelo Light y Sico) no son aquellos en donde esta
vinculado el estereotipo correspondiente a su género como lo propone Romero (1997)
ya que las mujeres recordaron los anuncios realizados para su sexo opuesto y los
hombres recordaron tanto anuncios hechos para mujeres como para varones; lo cual
nos podria indicar (basandose en los resultados), que este grupo fundamenta mas su
recuerdo en los elementos del propio anuncio al incluirse el principio de cierre y de
proximidad que permitid una mayor interaccion del lector como menciona De Buen
(2003) y no en estereotipos de género, ya que hubo en menor medida el manejo de
algun estereotipo clasico establecido (realizandose un estereotipo diferente) como ama
de casa o ejecutivo. Por lo cual, es un aspecto muy importante a tomarse en cuenta en
futuros trabajos.

En cuanto, al elemento que ayudd a los participantes a recordar mas los anuncios es la
imagen, lo cual se esperaba, ya que en este grupo se enfocd en la imagen de los

anuncios aplicando los elementos gestalticos como: figura-fondo, el estimulo ambiguo y
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el principio de cierre donde se suele percibir una imagen incompleta de manera
completa, es decir, la tendencia del receptor a llenar los espacios con los elementos
faltantes (Hoffman, 2000;Feldman, 2002;); lo cual resulto ser positivo, ya que fomento la
atencion y el recuerdo al hacer una accidn mas participativa del receptor al momento de
ver el anuncio, logrando que el anuncio fuera mas memorable y llamativo como propone
Ferrer (2000).

7.1. 3.Grupo 3: Semiética

7.1.3.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En el caso del grupo general, los participantes en su opinion mencionaron que el
elemento que los hizo recordar mas los anuncios fue el texto. Esta parte es importante,
porque en este grupo las modificaciones se enfocan en el texto, es decir, no sélo el
anuncio (Sico) tiene una descripcion del producto sino, una asociacion (por similitud)
entre el producto y el mensaje a través de un contexto; concordando con lo que afirma
Beraud (2001) donde menciona que si se proporciona un contexto a los signos y
cédigos (al mensaje) van a influir en la conducta del propio consumidor. Provocando
dos aspectos: una familiaridad con el producto, al identificarse con él y fomentar el
recuerdo de la marca (Ries y Ries, 2001).

Por otra parte, otro punto positivo que tiene el texto en este anuncio, es que el
eslogan realizado (“4Nada solo o acompafiado?, que el dolor no obstaculice tu placer
utiliza lubricantes Soft Lube de Sico”) es atractivo, breve y preciso; se enfoca en lo que
se pretende comunicar y llama la atencion del receptor a través de la demostracion de
los detalles (Moyle, 2003); ya que siempre se mantuvo presente la idea de que el texto
es la puerta de acceso al mensaje (Cobley, Jansz, 2004). Ademas, al hablar del
contexto, el color tiene una fuerte connotacién, ya que logra asociaciones entre el
interpretante y su cultura; sirviendo finalmente como herramienta persuasiva aplicada
en la publicidad (Dzib, 2001; Ortiz, 2004). Por ello, este aspecto se tomo6 en cuenta al
momento de realizar los anuncios de este grupo.

Finalmente, en este anuncio de acuerdo con lo mencionado por Sawler (2006) se
trata de manejar una historia sobre el producto (con un inicio o planteamiento, una
argumentacion o nudo central y un desenlace final) para tener una mayor efectividad al

llamar la atencion del receptor y lograr un mayor recuerdo del mismo.
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En el caso del sexo femenino y masculino, los anuncios recordados (Analgen y Sico)
aunque estuvieron vinculados al estereotipo correspondiente a su género (Jiménez,
2005). Como se vio en la explicacién anterior; Sico tuvo muchas caracteristicas a su
favor, que ayudaron a fomentar el recuerdo en el grupo en general, ya que se asoci6 el
producto con el alivio del dolor a través de una asociacion por contraste (presentar una
imagen opuesta al producto), se aplico6 un mensaje de atribucion, se contextualizo el
menaje con una analogia y se utilizé la connotacion del color y la tipografia del anuncio.
Asimismo, Analgen obtuvo puntuaciones altas en el recuerdo por que se contextualizo
el producto asociandolo no solo a la mujer joven (Garcia y Garcia, 2004) sino a la fiesta
de quince afios, por lo que se identificaron con el producto (al ser una tradicidon
mexicana), tuvo un buen slogan (“4 Dolor?, Olvidalo con Analgen, para seguir con esos
momentos magicos”, realizado unicamente para el presente trabajo) y manejo una
connotacion en el color que al final llamo la atencion y logré un mayor recuerdo (Heller,
2005).

7.1. 4.Grupo 1: Fusién
7.1.4.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino
En el caso del grupo general, los participantes en su opinibn mencionaron que el
elemento que los hizo recordar mas los anuncios de este grupo fue la imagen. Este
aspecto es importante, por que es el grupo mas complejo en cuanto a la modificaciéon
de los estimulos, en donde se aplicaron todos los conocimientos de las tres teorias
(Gestalt, Semidtica y de Disefo).Esto concuerda con lo propuesto por Apriel (2003) al
referirse a mantener una unidad no solo en el disefio sino, en todos los elementos para
que se refleje en el recuerdo del anuncio observado por los lectores.

Por consiguiente, en el caso de Stefano se aplicaron las siguientes bases tedricas

pertinentes:

o En cuanto a la teoria de la Gestalt: se mantuvo un contraste, una figura-fondo,
una simplicidad o armonia en sus elementos y un estimulo ambiguo al usar al
hombre lobo como concepto de instinto, lo cual concuerda con lo que menciona
Koffka (1973, en Hothersail, 1997) y Dubois y Rovira (1998) sobre los elementos
gestalticos que se deben aplicar en un anuncio.
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En lo que respecta a Semiética se manejaron un contexto donde se asocia el
producto a la pelicula de Luna Nueva de la Saga Crepusculo (que en ese
momento estuvo en cartelera); el eslogan “;Nada solo o acompanado?, que el
dolor no obstaculice tu placer utiliza lubricantes Soft Lube de Sico”, (manejado
para el presente trabajo) se realizé6 de forma atractiva, breve y precisa
manteniendo a la par una historia que decia lo que pretendia comunicar, lo cual
capto al final la atencion del receptor. (Cobley, Jansz, 2004).

Por ultimo, en la teoria del Disefo; se utilizaron elementos basicos como punto,
linea, proporcion, equilibrio, simetria, ritmo y perspectiva (Huitrén y Sanchez
,2004); armonias en cuanto a color (combinaciones especificas) porque al crear
un anuncio que contengan estos aspectos da como resultado un contraste, una
individualidad unica que provoca una diferencia importante ya que al compararla
con otros anuncios logra destacar y obtener la atencion, el reconocimiento y el
recuerdo del producto que se promociona (Kuppers, 2005); una tipografia que es
legible para entender el anuncio (Cheng, 2006); una reticula que proporciona un
orden en sus elementos(Samara,2005), un titulo, un texto y un eslogan que
llaman la atencion, logrando en conjunto una mejor imagen que sirve para
entender mas claro la evocacion del recuerdo como menciona Sawler
(2006).También, se maneja el principio de direccion visual (que es la forma en
como el ojo humano lee) propuesto por Edwards (2005) y se utilizaron las
técnicas publicitarias para reforzar el contraste necesario para la atencion del

consumidor (Stoklossa,2005).

Ademas, en todos estos elementos anteriores se observa la aplicacion de dos

aspectos teoricos importantes: el primero como propone Tulving (1984, Tulving, 2002)

son las claves de configuracion las cuales son asociar el recuerdo a otro elemento (por

ejemplo, de una lista de animales para poder recordarla mejor se utiliza una estrategia o

clave que facilite el proceso de acceso a ella, por lo tanto se clasificaria en mamiferos)

obteniendo un nivel mayor de recuerdo y la eliminacién de la interferencia; segundo

como menciona Paivio (1969, Paivio, 2007) es la codificacion dual, es decir, utilizar

ciertos codigos verbales y visuales para propiciar la obtencién de un recuerdo (por

ejemplo, al querer obtener un acceso mas rapido al recuerdo de la palabra perro se
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debe asociar la palabra con una imagen de un perro) lo cual al aplicarse en el presente
trabajo, se logra cumplir el objetivo marcado para este grupo (obtener una mayor
recuerdo en ambas aplicaciones).

En el caso del sexo femenino y masculino para este grupo, ambos participantes
mencionaron que los elementos que los ayudaron mas a recordar los anuncios son la
imagen y la marca. Por lo cual, los anuncios que mas recordaron (Analgen, Stefano,
Modelo y Vicky Form) son aquellos correspondientes al grupo al cual estuvieron
dirigidos creando un estereotipo. Sin embargo, contrario a esta afirmacién los hombres
y las mujerea no solo evocaron los anuncios para su mismo sexo sino aquellos del sexo
opuesto. Por consiguientes, aunque si se demostré lo mencionado por Gil (2003), sobre
un aumento en el recuerdo cuando hay la existencia del estereotipo correspondiente a
Su género en los anuncios publicitarios impresos ya que hablan de estereotipos
conocidos (el hombre deportista y la mujer como simbolo de belleza)como menciona
Ramos (2011); al mismo tiempo los resultados obtenidos en el presente trabajo
contrastan dicha opinién al encontrar anuncios recordados por el género opuesto,
demostrando que los elementos del propio anuncio también pueden ser un factor que
propicie el recuerdo.

Por otra parte, como se vio en la explicacion anterior, Stefano tuvo muchas
caracteristicas a su favor, que ayudaron a fomentar el recuerdo en general (anexo).
Asimismo, Analgen, Modelo y Vicky Form obtuvieron puntuaciones altas en el recuerdo
por que también tuvieron las claves de configuracion y codificacién dual, que al final

llamaron la atencion y lograron un mayor recuerdo en los participantes (Haslam, 2005).

7.2. Muestras independientes (G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs G3: Semiética
vs Ga:Fusion)

7.2. 1. Analgen (R1-R2)

7.2.1.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En el caso de la primera aplicaciéon (R1) el grupo (en general) G2: Gestalt obtuvo
las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los participantes, por dos razones:

1. Primero, el hecho de utilizar el principio de cierre y el principio de semejanza, es

decir, el ubicar una cara sonriendo agrupando las pastillas de color rosa, con las
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pastillas blancas, hace que los sujetos participen mas para descifrar el anuncio
provocando que se involucren en la imagen, lo que conlleva a un aumento el
recuerdo (Shiffman, 2006).

2. Segundo, como menciona King y Tinkham (1989-1990) en su estudio, los
anuncios en donde predomina la imagen son aquellos que tiene un mayor
recuerdo, ya que una imagen requiere menos tiempo de aprendizaje que la
informacion verbal (aunque ambas son importantes para la formacién de una
imagen mental completa), en otras palabras, un anuncio impreso que presenta
una ilustracion y un texto tiene mas probabilidad de ser codificado y almacenado,
que una ilustracion se presentada sin informacién verbal.

En el caso del Ga: Fusiéon y G1: No Modificado obtuvieron un puntaje considerable
en el recuerdo ya que el Ga: Fusion tuvo elementos considerables de las tres teorias
gestalticas, semidticas y de disefio (ya mencionadas anteriormente), lo cual hizo que el
anuncio fuera mas efectivo; en el caso del G1: No Modificado al promocionar un
beneficio como menciona Shiffman (2001) hace que el consumidor recuerde mas facil el
producto.

Finalmente el G3: Semiética aunque maneja una costumbre mexicana (como son

los quince afios) para dar un contexto, no pudo alcanzar un nivel mayor de recuerdo del
que se esperaba obtener, esto se debe como menciona Ebbinghaus (1885, en
Anderson) a que desde un principio se debilito el recuerdo con el paso del tiempo, es
decir, sufri6 un decaimiento, en conjunto con lo que menciona Tulving (1984, Tulving,
2002), ya que al existir una pérdida de acceso a las claves de configuracion, el recuerdo
fallo.
..... En el caso de la segunda aplicaciéon (Rz2) las puntuaciones mas altas en el
recuerdo de los participantes las obtiene el grupo Ga: Fusion, el segundo lugar son
para el Gz2: Gestalt y el G3: Semidtica y el ultimo grupo que obtuvo el menor puntaje en
el recuerdo es G1: No Modificado. Estos resultados son importantes para el presente
trabajo por los siguientes motivos:

1. Al ser Ga: Fusion el que mas recordd la marcase comprueba lo mencionado por

Ruth Ann Smith (1985, en Anderson, 2001) el texto y las ilustraciones de un
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anuncio estan enfocados en diferentes atributos de un producto, las ilustraciones
tienen una mayor influencia sobre el consumidor.

2. Al tener como herramientas los principios gestalticos, semioticos y de disefio
(convertidos en claves de configuracién); el fomentar la hipermnesia en el
presente estudio; el atraer la atencion para suscitar el interés y el dese6 como lo
menciona Erdelyi (1982, en Erdelyi,1998) en el modelo AIDA, lograron que el
recuerdo sea mayor.

En el caso del sexo femenino al comparar los grupos del primer ensayo (R1) se
obtuvo lo siguientes: en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) lo obtiene el grupo Gs: Semiética, el segundo lugar son el G2: Gestalt y
el G1: No Modificado y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el Ga: Fusion.
En el segundo ensayo (Rz) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo
de los participantes) lo obtuvieron 3 grupos: G1: No Modificado, G3: Semidtica, Ga:
Fusién y el ultimo grupo que obtiene el menor recuerdo es el Gz2: Gestalt.

Por lo tanto, se puede observar que para las mujeres el contexto o connotacion fue
el elemento clave para recordar dicha marca, esto concuerda con lo que menciona Eco
(2006), respecto a los mensajes publicitarios, ya que al ser un sistema de codigos que
se descifran cuando se observa un conjunto de convencionalismos sociales hace que el
mensaje sea mas efectivo y al utilizar en los esrtimulos estereotipos conocidos (Garcia
y Gracia, 2004) en el presente trabajo provocé dichos resultados.

En el caso del sexo masculino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) el primer lugar lo tiene el grupo Ga: Fusién, el segundo lugar el Ga:
Gestalt, el tercer lugar el G1: No Modificado y el ultimo grupo que tuvo el menor
recuerdo es el G3: Semiética. En el segundo ensayo (R2) en primer lugar esta el
grupo Ga: Fusion, en segundo lugar el Gz: Gestalt, en tercer lugar el G3: Semioética y
el ultimo grupo que tuvo el menor recuerdo es el G1: No Modificado.

En este caso para los hombres a diferencia de las mujeres el aspecto clave para ellos
fue la imagen como unidad, es decir, que no sdélo contara con una buena Gestalt, sino
con un buen contexto(estereotipo) y una buena armonia en los elementos del disefio

como lo propone (Huitron y Sanchez, 2004; Garrido, 2011).
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7.2. 2. Stefano (R1-R2)
7.2.2.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En la primera aplicacion (R1) el grupo en general Ga: Fusién obtuvo las
puntuaciones mas altas en el recuerdo de los participantes, de acuerdo con Feldman
(2002) al utilizar el principio de agrupacion y un estimulo ambiguo, es decir, un actor de
una pelicula convertido en un hombre lobo, hace que los sujetos asocien la imagen con
Su experiencia previa a otras sagas de la pelicula, aumentado el recuerdo. Ademas, al
ser un anuncio que consideran importante e interesante por ser un tema conocido por
los participantes, logra llamar su atencion y quedar asociado a su recuerdo (Beltran y
Cruces, 2003).

En el caso del Gs: Semiética y Gi1: No Modificado obtuvieron un puntaje
considerable en el recuerdo (segundo y tercer lugar) ya que el Gs: Semidtica como lo
indica Beraud(2001) tuvo un contexto en el mensaje, es decir, una relacion entre el
signo(hombre lobo) y el significado, el cual se logra gracias a una asociacion (el instinto
del hombre), la cual hizo que el anuncio fuera mas efectivo; en el caso del G1: No
Modificado al asociar el slogan con la marca como lo menciona Aprile (2003) hace que
el receptor recuerde mas facilmente el producto.

Finalmente el G2: Gestalt aunque maneja bien el estimulo ambiguo no pude
alcanzar un nivel mayor de recuerdo (Moyle, 2003). Esto se debe, como menciona
Tulving (1984, en Tulving, 2002), al haber interferencias como el recordar la marca Axe
impide que exista una evocacién de la marca del presente trabajo, ya que se recordo
AXE y no STEFANO por parte de los sujetos.

En el caso de la segunda aplicacion (Rz) se obtuvieron los mismos resultados por
lo cual, en esta parte solo es importante aclarar que al ser el grupo fusion el que tuvo
mayor recuerdo nos indica que el uso de mas aspectos psicolégicos como la Gestalt o
la hipermnesia puede tener un efecto en el recuerdo (Dragone, 1980).

Respecto al sexo femenino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es el grupo Ga: Fusion, en segundo lugar es el Gs: Semiética, en el
tercer lugar es el G2: Gestalt y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el G1:

No Modificado. En el segundo ensayo (R2) en primer lugar (las puntuaciones mas
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altas en el recuerdo de los participantes) es el grupo Ga:.Fusidén, en segundo lugar es
el G1: No Modificado, en el tercer lugar es el G3: Semidtica y el ultimo grupo que
obtuvo el menor recuerdo es el Gz2: Gestalt.

En el caso del sexo masculino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (Ri1) el primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es para el grupo Ga: Fusién, en segundo lugar es el Gz2: Gestalt, el tercer
lugar es el G3: Semidtica y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el G1: No
Modificado. En el segundo ensayo (Rz) no hubo diferencias en cuanto al lugar que
ocupo cada grupo (fueron los mismos).

Entonces, se puede observar que tanto para las mujeres como para los hombres el
elemento clave para fomentar el recuerdo es la imagen en esta marca, lo cual
concuerda con el estudio previo realizado por Loudon (1995) donde demostré que el 90
% de las personas recordaban mas la imagen que otros elementos de una serie de
publicidades mostradas. Ademas la sencillez en sus elementos, el contexto
(estereotipos convencionales) y la armonia en todo el anuncio del Grupo 4: Fusién

hizo que este lograra quedar en la mente de los consumidores.

7.2. 3. Vicky Form (R1-R2)
7.2.3.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En la primera aplicacion (R1) el grupo en general Ga: Fusién obtuvo las
puntuaciones mas altas en el recuerdo, ya que mantuvo una serie de elementos
gestalticos, semidticos y de disefio que ayudaron a fomentar el recuerdo; sin embargo
otro elemento que es importante mencionar fue la aplicacion de la técnica publicitaria
Jugar con el tiempo, ya que al poner a varias artistas de diferentes épocas, las cuales
se caracterizan por tener una actitud distintiva, concordando con el eslogan y el
contexto que se le da al anuncio (Pricken, 2005), facilito la evocacién del recuerdo;
ademas, de llamar la atencién.

En el caso del Gi: No Modificado y Gs: Semidtica obtuvieron un puntaje
considerable en el recuerdo (segundo y tercer lugar) ya que el G1: No Modificado
utilizo la técnica de principio de palabra para asociar el eslogan con la marca lo cual

como lo menciona Stoklossa (2005) hace distinto al anuncio, llama la atencién y logra
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que permanezca en la mente del consumidor; en el caso del G3: Semiédtica como
propone Aristoteles (Anderson,2001) al manejarse una asociacion por contraste con
algo que no es usual ver en la vida cotidiana del receptor hace que el anuncio sea mas
efectivo.

Finalmente el G2: Gestalt aunque maneja los principios de agrupamiento no pude
alcanzar un nivel mayor de recuerdo (Coren, 2001). Esto se debe, como menciona
Paivio (1968, en Paivio, 2007), al no existir un codigo dual, no hay un acceso que facilite
y permita que exista una mejoria en el recuerdo.

En el caso de la segunda aplicaciéon (Rz2) se obtuvieron los mismos resultados, en
esta parte cabe mencionar que al ser el G4: Fusién el que tuvo mayor nivel de
recuerdo nos indica que al trabajar al mismo tiempo todos los elementos como
simplicidad, contexto y disefio de imagen hace que no solo exista un mayor recuerdo si
no una Hipermnesia notable en el presente trabajo (Wong, 2005).

Para el sexo femenino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer ensayo
(R1) en primer lugar el grupo Ga: Fusién, en segundo lugar el G1: No Modificado, en
tercer lugar el Gz2: Gestalt y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el Gs:
Semiédtica. En el segundo ensayo (Rz) en primer lugar el grupo Ga: Fusién, en
segundo lugar el G1: No Modificado y los grupos que obtuvieron el menor recuerdo son
el Gz2: Gestalt y el G3: Semiética.

En el caso del sexo masculino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es el grupo Ga: Fusion, en segundo lugar es el Gi: No Modificado, el
tercer lugar es el Gz2: Gestalt y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el Gs:
Semidtica. En el segundo ensayo (R2) no hubo diferencias en cuanto al lugar que
ocupo cada grupo (fueron los mismos).

Lo cual, indica que para esta marca en ambos sexos el aspecto que predomino fue
la imagen pero de manera completa como lo propone Guerrero (2005) donde al utilizar
todos los elementos denotativos o connotativos en el anuncio, es decir, al estar
presentes los aspectos como imagenes, esléganes, color, tipografia, etc., con un
contexto o significado tiene un efecto indudable en la efectividad de un anuncio, que es

lo que se buscaba realizar en los anuncios de la presente investigacion.
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7.2. 4. Modelo Light (R1-R2)
7.2.4.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En la primera aplicacion (R1) el grupo en general Ga: Fusién obtuvo las
puntuaciones mas altas en el recuerdo, lo cual concuerda con lo mencionado por
Swaler (2006) ya que al tener un anuncio que cuenta una historia (con inicio, nudo
central y final) remontando el momento de un partido de futbol americano pumas UNAM
contra aguilas blancas IPN hace que estos elementos se asocien con una experiencia
previa, aumentado el recuerdo (Mena, 2006).

En el caso del G3: Semiética y G2: Gestalt obtuvieron un puntaje considerable en el
recuerdo (segundo y tercer lugar) ya que el Gs: Semidética como lo indica Barrera
(2010) tuvo un contexto en el mensaje (un hombre que después de trabajar necesita
refrescarse con una cerveza) y una asociacion (cerveza-refresca-futbol), lo cual logro
que el anuncio fuera efectivo; en el caso del G2: Gestalt el uso del principio de cierre
hizo que los participantes interactuaran mas con el anuncio y creara un mayor nivel de
recuerdo (Goldstein, 2005).

Finalmente el G1: No Modificado aunque el consumidor maneja una lealtad hacia el
producto (Ries y Ries, 2001) no es suficiente para alcanzar un nivel mayor de recuerdo.
Esto se debe, como menciona Tulving (1984,en Tulving, 2002), a que no existieron las
claves de configuracion necesarias para obtener el recuerdo.

En el caso de la segunda aplicaciéon (Rz) el primer lugar (las puntuaciones mas
altas en el recuerdo de los participantes) es grupo G2: Gestalt, el segundo lugar es un
empate entre el Ga4: Fusién y el G3: Semidtica y el ultimo grupo que obtuvo el menor
puntaje en el recuerdo es G1: No Modificado. Estos resultados son importantes para el
presente trabajo por que en otras marcas el grupo que mayor puntuacion tiene es el Ga:
Fusién y en esta marca no fue asi, lo cual nos indica que los principios de la Gestalt
bien aplicados pueden lograr el aumento del nivel del recuerdo independientemente de
los factores como interferencias, intrusiones, etc (Varela, Avila y Fortoul, 2005).

Respecto al sexo femenino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es el grupo G1: No Modificado, en segundo lugar es el Ga:.Fusién, en el

tercer lugar es el Gs: Semidtica y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el

244



G2: Gestalt. En el segundo ensayo (R2) en primer lugar (las puntuaciones mas altas
en el recuerdo de los participantes) es el grupo Ga:.Fusidén, en segundo lugar es el G1:
No Modificado y los ultimos grupos que obtuvo el menor recuerdo es el Gz: Gestalt y
Gs: Semidtica.

En el caso del sexo masculino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar esta el grupo Gs: Semiédtica, en segundo lugar el Ga:
Gestalt, en tercer lugar el G1: No Modificado y en ultimo lugar el Ga: Fusién. En el
segundo ensayo (Rz2) en primer lugar el Gz2: Gestalt, empatados en en segundo lugar
son el G1: No Modificado y el G3: Semidtica y en ultimo lugar el Ga: Fusion.

Por consiguiente, se puede observar que los resultados obtenidos por las mujeres
concuerdan con lo que mencionan Ries y Trout (2005) en su ley de la categoria ya que
al ser el primero en crear una categoria, ser lider en ella (la ley de publicidad) y tener un
buen branding facilita la evocacién de la marca, lo cual sucedié en este grupo. En el
caso de los hombres, el contexto que se utiliza para asociar el producto a un estereotipo
conocido (el hombre deportista)y el uso del principio de cierre hace que el anuncio mas

memorable al mismo tiempo que fomenta el recuerdo (Moyle, 2005; Garrido, 2011).

7.2. 5. Sico (R1-R2)
7.2.5.1. Grupo en general, sexo femenino y sexo masculino

En la primera aplicacion (R1) el grupo en general G2: Gestalt se obtuvo las
puntuaciones mas altas en el recuerdo de los participantes, lo cual concuerda con lo
propuesto por Schiffman y Lazar (2001) ya que al utilizar el principio de agrupacién y
estimulo ambiguo, es decir, utilizar el fuego y cerrillo para asociar los sintomas, hace
que los sujetos asocien la imagen con su experiencia previa, aumentado el recuerdo.
Ademas, se utilizd la técnica de metafora para poder lograr la asociacion que se
necesitaba para el anuncio, y que resulto efectiva al llamar la tencion del observador
(Pricken, 2005).

En el caso del Gi: No Modificado y Gs: Semidtica obtuvieron un puntaje
considerable en el recuerdo (segundo y tercer lugar),respecto al G1: No Modificado al
estar en la mente del consumidor como la primera marca recordada de la categoria de

condones (Ries y Trout, 2001) hace que el recuerdo sea mas facil de evocar; en el Gs:
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Semiética como menciona Beraud (2001) si se proporciona un contexto al mensaje,
este va a influir en la conducta del propio consumidor, logrando un mayor recuerdo.

Finalmente el Ga: Fusién aunque maneja muchos elementos como menciona

Tulving (1984, en Tulving, 2002), al haber interferencias como el recordar una marca
por otra (Multi O) impide que exista un mejor acceso al recuerdo.
..... En el caso de la segunda aplicacién (Rz) hubo un empate en primer lugar (las
puntuaciones mas altas en el recuerdo de los participantes) son el Gz2: Gestalt y el Gs:
Semiética, existe otro empate en el ultimo grupo que obtuvo el menor puntaje son el
G1: No Modificado y Ga: Fusion. Lo cual concuerda con lo mencionado Arnheim
(2002) ya que al haber un interés e involucramiento de los consumidores en relacién
con el estimulo, se refleja en el nivel de atencién que le dedican al anuncio, por lo cual,
al incrementar el recuerdo se refleje en puntuaciones altas. En cambio, en el caso de
aquellos grupos con menor puntuacion se debié a lo mencionado por Sawler (2006)
aunque se busca una cualidad a sobresalir las interferencia al momento de aprender el
nuevo material provocaron que existiera una falla al momento de la evocacion.

Con respecto a el sexo femenino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es el grupo G2: Gestalt, en segundo lugar es el G3: Semiédtica y los
ultimos grupos que obtuvo el menor recuerdo es el G1: No Modificado y Ga:.Fusién.
En el segundo ensayo (Rz) se obtuvieron los mismos resultados.

En el caso del sexo masculino al comparar los grupos se obtuvo que en el primer
ensayo (R1) en primer lugar (las puntuaciones mas altas en el recuerdo de los
participantes) es el Gs: Semiética, en segundo lugar hubo un empate con el G1: No
Modificado y el G2: Gestalt y el ultimo grupo que obtuvo el menor recuerdo es el Ga:
Fusion. En el segundo ensayo (Rz) el primer lugar es el Gs: Semiética, en segundo
lugar es el G2: Gestalt, el tercer lugar es el G1: No Modificado y el ultimo grupo que
obtuvo el menor recuerdo es el Ga: Fusion.

En definitiva, se puede observar que para las mujeres la imagen es el elemento
clave para poder recordar cierto anuncio como menciona Schmitt (Bueno, 2005) los
anuncios que contienen un alto grado de unidad entre sus componentes, es decir, una

imagen completa son mejor recordados que aquellos elementos que no tiene esta

246



relacion. En el caso de los hombre el elemento clave es el contexto(stereotipo) ya que
al involucrar una atencion detenida por parte del publico para descifrar el mensaje,
trabajando en conjunto con el contexto y con la aplicacion de una técnica de publicidad
(Humor) se logré que este anuncio fuera efectivo en el recuerdo(Solomon, 2008:
Garrido, 2011).

7.3. Muestras independientes (G1: No Modificado vs G2: Gestalt vs

Gs:Semiética vs 4:Fusidén) : comparacion sexo femenino vs sexo
masculino.

7.3. 1. Analgen(R1-R2)
7.3.1.1. Sexo femenino vs sexo masculino

Es esta seccion, se realizé un analisis de comparacion entre el sexo femenino vs
sexo masculino en cada uno de los grupos de muestras independientes (Analgen,
Stefano, Vicky Form, Modelo Light y Sico) donde se obtiene lo siguiente: en el primer
ensayo (R1) el grupo del sexo femenino que posee un mayor recuerdo es el Gs:
Semiética y el grupo de mujeres que tiene un menor nivel de recuedo es el Ga: Fusién;
en el caso del sexo masculino el grupo que mas recuerda la marca es el Ga: Fusién y
el grupo que recuerda menos la marca es el Gi:No Modificados; miestras que en la
segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) los grupos del sexo femenino que alcanzan un
mayor recuerdo son el G1:No Modificados, el G3:Semiética y el Ga: Fusién y el grupo
de mujeres que menos recuerda la marca es el Ga: Gestalt; en el caso del sexo
masculino el grupo que logra un mayor nivel de recuerdo es el Ga: Fusién y el grupo
que obtiene un menor nivel de recuerdo es el G1:No Modificados. Por lo tanto, existen
varios aspectos importantes a analizar: primero este anuncio (en sus 4 modalidades)
estuvo dirigido hacia el publico femenino por esta razén, se esperaba que las mujeres
recordaran mas esta marca que los hombres; sin embargo, los varones lograron
recordar Analgen sin ningun problema, lo cual concuerda con lo mencionado por
Berganza y Del Hoyo (2006) acerca de que los anuncios tienen mas facilidad de
recordarse si los mensajes se adecuan a las creencias estereotipadas del consumidor,
es decir, que aunque estos estimulos no fueron dirigidos hacia este publico en

particular, los estereotipos expuestos en ellos fueron elementales para lograr el
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recuerdo de Analgen (una mujer, una quinceafiera y Betty Boop). Segundo: en el caso
de las mujeres, al ser los grupos que mas recordaron: el Gi:No Modificados, el
Gs:Semiodtica y el Ga: Fusion, demuestra que al incluir un estereotipo social
(estereotipos mantenidos en comun por un gran numero de personas), se obtiene dos
beneficios: se identifican con el producto (Dural, 2012) y crean mas claves de
configuracion que ayudan a obtener una mejor evocacion en la memoria (Tulving,
2002).

7.3. 2. Stefano (R1-R2)
7.3.2.1. Sexo femenino vs sexo masculino

En el primer ensayo (R1) el grupo del sexo femenino que tiene un mayor recuerdo
es el Ga: Fusién y el grupo de mujeres que possé un menor nivel de recuedo es el
G1:No Modificados; en el caso del sexo masculino el grupo que mas recuerda la marca
es el Ga: Fusién y el grupo que recuerda menos la marca es el Gi:No Modificados;
miestras que en la segunda aplicaciéon de recuerdo (Rz2) el grupo del sexo femenino
que logra un mayor recuerdo es el Ga: Fusidén y el grupo de mujeres que menos
recuerda la marca es el G2: Gestalt; en el caso del sexo masculino el grupo que obtiene
un mayor nivel de recuerdo es el Ga: Fusién y el grupo que alcanza un menor recuerdo
es el Gi:No Modificados. Estos resultados se esperaban, por que este anuncio en
particular (del Ga4: Fusion) es el que tiene mas elementos (gestalticos, semidticos y de
disefio) que facilitan la obtencién de claves de configuracion para lograr un mayor
recuerdo (Anderson, 2001); contrario al anuncio que tuvo un nivel bajo en el recuerdo,
el cual no tiene los elementos necesarios (ver anexo) que puedan lograr una mejor
evocacion. También, los estereotipos utilizados para el estimulo como menciona Doral
(2012) son referencias conocidas por el receptor (pelicula de moda para los jévenes en
ese momento) que producen la identificacion del producto y que dan como resultado
que el mensaje sea mas efectivo. Ademas, ambos sexos recordaron el mismo estimulo
(a pesar de estar dirigido a una audiencia objetivo varonil) lo que indica que la
estrategia publicitaria utilizada (la exageracion) produce un efecto en el recuerdo
(Sawler, 2006).

248



7.3. 3. Vicky Form (R1-Rz2)

7.3.3.1. Sexo femenino vs sexo masculino

En el primer ensayo (R1) el grupo del sexo femenino que alcanza un mayor
recuerdo es el Ga: Fusién y el grupo de mujeres que tiene un menor nivel de
recuedo es el G3:Semiodtica; en el caso del sexo masculino el grupo que mas
recuerda la marca es el Ga: Fusién y el grupo que recuerda menos la marca es el
Gs3:Semidtica; miestras que en la segunda aplicacion de recuerdo (Rz2) el grupo
del sexo femenino que poseé un mayor recuerdo es el Ga: Fusion y los grupos de
mujeres que menos recuerdaron la marca son el G2: Gestalt y el G3:Semiética;
en el caso del sexo masculino el grupo que logra un mayor nivel de recuerdo es el
Ga: Fusion y el grupo que obtiene un menor recuerdo es el G2: Gestalt. A partir
de estos resultados, se observa primero que lo obtenido por el Ga: Fusién es
congruente con lo mencionado por Brierley (1995) ya que al utilizar los
conocimientos de estereotipos compartidos de ciertas personas publicas (Marilyn
Monroe, Madona, Whitney Houston y Beyonce) ya sea por su belleza, musica o su
forma de actuar permite adentrarse al imaginario colectivo de cierto periodo
seleccionado, creando un contexto que el publicista elige para anclar un
significado en el texto y llame la atencién del receptor. Segundo, a pesar que Vicky
Form esta dirigida a una audiencia objetivo femenina, los hombres recordaron la
marca, siendo un aspecto similar a lo encontrado por Uribe (2008) con respecto a
la frecuencia de anuncios vinculados con productos del hogar o el cuerpo dirigidos
en el pasado sélo para mujeres y ahora dirigidos para hombres. Lo cual, provoca
que el sexo masculino también concentre su atencion en anuncios dirigidos a otros

mercados independientemente del personaje publico que contenga el anuncio.

7.3. 4. Modelo Light (R1-R2)
7.3.4.1. Sexo femenino vs sexo masculino
En el primer ensayo (R1) el grupo del sexo femenino que obtiene un mayor
recuerdo es el G1:No Modificados y el grupo de mujeres que logra un menor nivel
de recuedo es el Ga: Gestalt; asimismo, el grupo que mas recuerda la marca del

sexo masculino es el G3:Semiética y el grupo que recuerda menos la marca es el
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G1:No Modificados; miestras que en la segunda aplicacion de recuerdo (R2) el
grupo del sexo femenino que tiene un mayor recuerdo es el Ga: Fusién y los
grupos de mujeres que menos recuerdaron la marca son el G2: Gestalt y el
Gs:Semiética; en el caso del sexo masculino el grupo que posee un mayor nivel
de recuerdo fue el G2: Gestalt y el grupo que tuvo un menor recuerdo es el Ga:
Fusion. En el caso, del sexo femenino sucede dos fenémenos: el primero,
conocido como familiarizacion ya que no basaron su recuerdo por su sexo o por el
contenido del anuncio (percepcion, mensaje o elementos de disefio) sino, por
conocer previamente la marca (Ries y Ries, 2001); el segundo, la interferencia ya
que al comparar los resultados obtenidos por otros anuncios expuestos de la
misma marca provoca una competencia entre recuerdos en la memoria, lo cual
bloquea la recuperacion de un recuerdo en particular (ademas se da el efecto de
primacia), es decir, que las mujeres solo recordaron el primer anuncio de toda la
lista expuesta de la marca Modelo Light y al integrarse ese recuerdo en la
memoria no permite que los otros anuncios se almaneceran (Kantowitz, Roedinger
lll'y EImes, 2001). Sin embargo, en una segunda aplicacion las mujeres lograron
recordar el estimulo Ga: Fusidén a pesar de no ser dirigido a ellas, ya que al ser el
anuncio con mas contenido de todas las teorias expuestas, era l6gico que tuviera
mayor impacto en el recuerdo de las participantes. Con respecto a los hombres, se
esperaba que al ser un anuncio dirigido para ellos tuviera un mayor recuerdo el
G4: Fusidon pero los estimulos mas recordados son el G2: Gestalt y el
Gs3:Semiédtica por dos motivos: el primero al ser un estimulo donde implica e
interactua mas con el receptor, al manejar el principio de cierre (formar la lata de
cerveza con elementos de la propia lata en si) produce un mayor nivel de recuerdo
(Hoyeu, 2010); segundo, se logra una asociacion por similitud (Frutiger, 2005), es
decir, se trata de expresar sentimientos en el presente anuncio que sean similares
a evocaciones anteriores de experiencias previas (“Después de un duro trabajo
refréscate con Modelo Light”) obtiene un incremento en el recuerdo.
7.3. 5. Sico (R1-R2)

7.3.5.1. Sexo femenino vs sexo masculino

250



En el primer ensayo (R1) el grupo del sexo femenino que obtiene un mayor
recuerdo es el Gz2: Gestalt y el grupo de mujeres que logra un menor nivel de
recuedo es el G1:No Modificados y Ga: Fusién; en el caso del sexo masculino el
grupo que mas recuerda la marca es el Gi:No Modificado, el G2: Gestalt y el
Gs3:Semidtica y el grupo que recuerda menos la marca es el G4: Fusion; miestras
que en la segunda aplicacién de recuerdo (R2) los grupos del sexo femenino
que tiene un mayor recuerdo son el Gz2: Gestalt y el G3:Semiédtica y el grupo de
mujeres que menos recuerda la marca es el G1:No Modificados, ; en el caso del
sexo masculino el grupo que posee un mayor nivel de recuerdo fue el el
Gs3:Semiética y el grupo que tuvo un menor recuerdo es el Ga: Fusion. A partir de
estos resultados, las mujeres obtienen dichos niveles de recuerdo por ciertas
razones: primero, se origina una asociacién por contraste del producto (Aprile,
2003), es decir, al presentarse dos imagenes opuestas al producto (el cerillo y los
juegos artificiales) crea una imagen mas facil de evocar; segundo, se efectua un
mensaje de atribucién (Moyle, 2003), donde se valoriza s6lo una cualidad del
producto (evitar el dolor) obteniendo un mensaje que impacte en la mente del
consumidor , llame su atencidon y deje una huella en la memoria; tercero, al
utilizarse las técnicas publicitarias de humor y surrealismo se obtuvo un anuncio
diferente, que contrasta con la competencia y logra captar la atencion del receptor
(Stoklossa, 2005). Con respecto al sexo masculino se obtuvieron dichos
resultados por que se realiza un tema atractivo para el publico sobre el producto
(Lubricantes Sico) con un contexto enfocado al grupo objetivo: evitar el
dolor(Beraud, 2001), se crea una imagen de impacto visualmente: cerillo vs juegos
artificiales y pez puercoespin nadando solo (Loundon, 2005) a través de la técnica
de humor y surrealismo (Picken , 2005); lo que permite que la persona realice
una seleccién de entre miles de estimulos y recuerdos al llamar su atencién, se
produce un interés y provoca que surja una asociacion a través de claves de
configuraciones(1984, en Tulving, 2002), obtenidas por elementos propios del
anuncio como son la connotacion de sus elementos (Ortiz, 2004) para que

finalmente el estimulo se quede almacenado en la memoria del consumidor.
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CAPITULO 8.Conclusiones, limitaciones y sugerencias

HUEVO

CON FRLJOL.

Por fresco
Bachoco.

Todos los dias

ENTRA EN CALOR CADA MANANA.

Figura 129. Publicidad del producto de la marca Bachoco. Nota. Recuperado el 24 de Enero

del 20121, de http.//www. bachoco.com.mx/carteleras.

“En publicidad, el mayor riesgo es no arriesgarse”
Luis Bassat (2005)




CAPITULO 8 Conclusiones, limitaciones y sugerencias
8.1. Conclusiones
En la presente investigacion el objetivo principal es comparar si existen diferencias

que aumenten el recuerdo en cada sujeto y en los diferentes anuncios publicitarios
impresos. Por lo cual, se realiza una detallada exposicion de las tres teorias (las cuales
llevan afios de estudio y aplicacidén en distintas areas) para poder sustentar el disefio de
los distintos anuncios publicitarios escritos, realizados y apoyados por un notable
fundamento Psicoldgico; en conjunto con un analisis estadistico que proporciona una
validez a esta investigacién y que dio lugar a la discusién expuesta en el apartado
anterior, para confirmar que los resultados encontrados por el presente trabajo, se han
obtenido por otros autores. Lo que permite, que en este trabajo se lograra rechazar las
hipotesis nulas y aceptar las hipétesis alternas, (excepto en la segunda aplicacién (Rz2 ),
del G2: Gestalt mujeres vs hombres en las muestras independientes donde se acepto la
la hipotesis nula y se rechazo la hipotesis alterna) las cuales enuncian lo siguiente:

1. Cuando se aplican las teorias de la Gestalt, Semioética y Disefio en procesos

psicolégicos como el recuerdo si se originan diferencias significativas en su

efectividad al momento de ser evocado en diferentes modos de presentacion

(G1vsG2avsGavsGa).

2. Cuando se aplican las teorias de la Gestalt, Semiética y Disefno en procesos

psicolégicos como el recuerdo, si se originan diferencias significativas en su

efectividad de momento de ser evocados en un primer y segundo ensayo por el

mismo sujeto (R1vsRz).

3. Cuando se aplican las teorias de la Gestalt, Semiética y Disefio en procesos

psicolégicos como el recuerdo de hombres vs mujeres en las muestras

independientes), si se originan diferencias significativas en su efectividad al

momento de ser evocado en diferentes modos de presentacion (G1vsG3vsGa).

4. En el caso, del G2: Gestalt mujeres vs hombres en las muestras

independientes, cuando se aplican las teorias de la Gestalt, Semiética y Disefo

en procesos psicolégicos como el recuerdo no se originan diferencias

significativas en su efectividad al momento de ser evocado en un segundo

ensayo por el mismo sujeto (R2).
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5. Cuando se aplican las teorias de la Gestalt, Semiética y Diseio en procesos
psicolégicos como el recuerdo de hombres y mujeres, si se originan diferencias
significativas en su efectividad de momento de ser evocados en un primer y
segundo ensayo por el mismo sujeto (R1vsRz).

Por ello, si la publicidad es una tarea multidisciplinaria en donde se encuentra
involucrado el trabajo de psicélogos, disefiadores graficos, mercaddlogos. publicistas,
sociologos, etc. lo que el psicologo puede aportar se convierte en una herramienta
valiosa para poder realizar no sélo un anuncio con una metodologia empirica sino, un
anuncio o publicidad que tenga un sustento, una validez que le permita llegar a tener
una mayor efectividad en el recuerdo, que evoque un momento importante de la vida
del usuario y no después de un tiempo quede en el olvido.

Por consiguiente, la presente investigacion es relevante porque se proporciona una
continuidad en esta nueva area de la Piscologia y se pretende aplicar los conocimientos
adquiridos en la vida real, es decir, estandarizados en el pais, con poblacion mexicana,
ya que la mayoria de los estudios sobre este tema son de otros paises siendo pocos los
realizados aqui en México.

Finalmente, se espera que con el presente trabajo motive a realizar otras
investigaciones sobre este tema, ya que a través de ellos se obtendrian nuevos
conocimientos que marcarian una mejor solucion para intervenir el problema que se
enfrenta en la actualidad la publicidad, al sobresaturar los medios con anuncios
carentes de objetivos contundentes a las reales necesidades de la poblacion mexicana
y lograr el uso de una metodologia sustentable que no unicamente permita vender el
producto y crear una necesidad al consumidor sin importar como afecte su opinién o su
forma de vida implicando actitudes, intenciones, deseos, personalidad, etc. Ademas, se
desea que al promoverse este tipo de investigaciones en la UNAM y en diferentes
universidades se fomente el interés de encontrar nuevos aspectos que aclaren los
cuestionamientos que aun son un mar sin resolver.

8.2. Limitaciones y sugerencias

A lo largo del presente este trabajo se manejaron ciertos criterios para lograr que un

anuncio publicitario escrito fuera efectivo en el recuerdo de un consumidor como fueron

la atencion, el reconocimiento, la percepcién, el contexto, el aspecto visual del disefo,
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etc. Sin embargo, hay 2 factores que deben tomarse en cuenta para futuras
investigaciones, ya que pueden afectar el recuerdo de un anuncio publicitario, los
cuales son la actitud y la intencién de compra (Barrera ,2010).Esto se debe a que si el
consumidor tiene una actitud positiva o negativa hacia el anuncio, puede manejar muy
probablemente la misma actitud hacia el producto, que al final afectando al final la
decision de comprar o no de dicho producto. Por este motivo, dado que en este trabajo
estos factores no fueron medidos, se sugiere evaluar dichos aspectos en futuras
investigaciones.

También, es importante aclarar que en esta investigacion se limité a medir si habia
diferencias en el recuerdo al mostrar distintos modos de presentacion (Gi: No
Modificado, G2:Gestalt, Gs:Semidtica y G4 :Fusion) donde se observaron que si existen
diferencias en los grupos. Sin embargo, se sugiere que se cuantifique dichas diferencias
en el recuerdo tanto intrasujetos como entresujetos, es decir, no sélo buscar si existen
diferencias entre grupos o sujetos sino, se analice si existe una correlacion o causa-
efecto entre las variables. Ademas, otra sugerencia que se propone para
investigaciones futuras es indagar mas sobre la segunda pregunta que se realizo, ya
que aunque la poblacién menciond que ciertos elementos fueron los que ayudaron a
recordarlos estimulos presentados, no queda claro el Por qué? lo cual, enriqueceria
mucho la rama de investigacion si se tomaran en cuenta al momento de realizar su
réplica en la cual se ha enfocada el presente trabajo.

Finalmente, se sugiere para trabajos posteriores dos aspectos: el primero aumentar
el tamafo de la muestra para que sea mas significativa respecto a la poblacién
mexicana en general y no so6lo a un sector de ella; asi se podra lograr una mejor
generalizacidn de los resultados; segundo se encontraron contradicciones en los grupos
con respecto al género, ya que ciertos grupos recordaban anuncios distintos a la
poblacién objetivo a la que fueron realizadas (mujeres recordando anuncios para
hombres y viceversa) y en otros concordan con su poblacion objetivo (mujeres
recordando anuncios para mujeres y hombres recordando anuncios para hombres);
entonces, se propone analizar mas exhaustivamente el tema del rol de género en los
anuncios publicitarios impresos ya que al trabajar con hombres y mujeres puede existir

sesgos en este aspecto y cuestionamientos sobre si realmente las caracteristicas
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formales del disefio en los anuncios son los que ayudaron a recordar el producto o los
estereotipos mostrados en los anuncios son los que fomentaron el recuerdo.

Cabe mencionar, que en el presente trabajo surgieron otros factores que deben
tratarse con cautela ya que puede afectar la conclusion final que se tenga de esta
investigacion, los cuales son:

a) Cada grupo de presentacion esta clasificado arbitrariamente dependiendo la

teoria aplicada al momento de modificar los anuncios, por ejemplo, la clasificacién

del G1: No Modificado significa que no existe ninguna modificacion en los anuncios;
en el caso del G2: Gestalt significa que este grupo se basa en los aspectos teodricos
de la Gestalt; en el caso del Gs: Semidtica significa que este grupo se fundamenta
en los aspectos tedricos de la Semiédtica y en el Ga: Fusién significa que el unico en
donde se agruparon las dos teorias del G2 y el Gs, mas la teoria del Disefio. Sin
embargo, aunque se trata de manejar el mayor numero de elementos basados en la
premisa de cada teoria utilizada de manera intencional, si existen elementos de
otras leyes, por ejemplo, en el Gs: Semidtica se enfoca mas en el significado del

mensaje pero se uso una figura de fondo determinada, el color, la tipografia, etc., a

pesar de que tuviera elementos semidticos.

b) A si mismo, la presente investigacion se enfoca principalmente a analizar

elementos psicolégicos como son la Gestalt o la connotacion de ciertos elementos

desde un aspecto psicolégico en el mensaje. Sin embargo, se necesitan utilizar
ciertos elementos necesarios para la realizacion de los anuncios como elementos

Semiodticos y del Disefno. En el caso del disefio se decide agregarse porque sirve

como herramienta para enriquecer los anuncios presentados y se cuenta con los

conocimientos necesarios para el manejo del Disefio Grafico. Pero, no es el objetivo
principal del presente trabajo sino los procesos psicologicos.
Por lo tanto, se recomienda para trabajos posteriores recordar la informacion necesaria
expuesta en la presente investigacién e indagar en aquellos temas que puedan
enriquecer los resultados en cuanto a la efectividad en el disefio, la Gestalt y la

Semiotica de los anuncios publicitarios impresos.
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Anexos

Figura 131. Publicidad del producto de la marca Bachoco. Nota. Recuperado el

Enero del 20121, de http://www. bachoco.com.mx/carteleras.

“Cuando veas una pequena luz brillar, jsiguela!

Si te dirige al pantano, pues ya saldras de él. Pero sino la
sigues, toda tu vida viviras arrepentido al no saber si
ésa era tu estrella”.

Séneca
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Anexo 1. Cuestionario
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PSICOLOGIA DEL TRABAJO

GRUPO:
& Facultad
UNIVESIDAD NACIONAL de PMcalogla
AUTONOMA DE MEXICO
Semestre: Sexo:
Edad: Nombre:
INSTRUCCIONES:

Emplee un lapiz o un boligrafo de tinta negra para contestar el cuestionario. Para el
proposito de este estudio es importante su colaboracion y ayuda, para responder a todas
las preguntas en forma verdadera y lo mas exactamente posible. Las respuestas son
simplemente el reflejo de su opinidon. A continuacién llene los datos de esta hoja y
escriba en la parte del recuadro superior derecho RD .

Cuando el instructor diga jcomiencenj tendra 5 minutos para escribir las 5 marcas de los
anuncios que usted acaba de observar, en cualquiera de los numeros correspondientes
que se han asignado en la parte inferior de estas instrucciones(no importa el orden de las
marcas). En caso de cualquier duda levante su mano y el instructor ira a aclarar la duda
que tenga sobre este cuestionario. Para esta investigacion es necesario que durante todo
el proceso de aplicacion se hable hasta finalizar el experimento de las marcas que
recordaron ya que al final del experimento se explicara con mas detalles este aspecto y
otros de la investigacion realizada. jMucha suerte y gracias por todo!

1. 3. 5.

2. 4.

A continuacion, tendra 2 minutos para contestar o subrayar la respuesta que mas se
acerque a su opinién personal:

1. ¢ Qué elementos lo ayudaron a recordar en los anuncios anteriores?

a) La marca

b) El texto (titulos, subtitulos, slogans, cuerpo de texto, tipografia)

c) Laimagen (logo, los colores, fondo)

d) El producto

€)Otro elemento:

Al finalizar la pregunta por favor entregue el cuestionario al instructor.

Figura 132. Formato del cuestionario aplicado a esta investigacion.
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Carta introductoria de las instrucciones para el aplicador
los en los grupos de recuerdo

Buenos dias,(tardes):

Me llamo Maria Antonieta Rodriguez Prado, soy egresada de la Facultad de Psicologia, estoy
haciendo un estudio para elaborar una tesis profesional acerca de los anuncios publicitarios con
alumnos universitarios.

Quisiera pedir su ayuda para que contesten algunas preguntas que no llevaran mucho tiempo.
Solo se les mostrara unas diapositivas antes de las preguntas que su duracién solo es de dos
minutos. Sus respuestas seran confidenciales y anénimas .No hay preguntas delicadas.

Las personas que fueron seleccionadas para este estudio no se eligieron por su nombre si no al
azar. Las opiniones de todos los encuestados seran sumadas e incluidas en la tesis profesional,
pero nunca se comunicaran datos individuales. Les pido que contesten el cuestionario con la
mayor sinceridad posible. No hay respuestas correctas e incorrectas. Cualquier duda o
aclaracién pueden preguntarme. Espero que pueda contar con su apoyo para poder realizar el
estudio, de antemano gracias por su colaboracion.

OK muchachos(as), a continuacion se les mostrara unas diapositivas que contienen unas
imagenes, soélo les pido que pongan toda su atencién ya que a partir de estas imagenes se
realizara el cuestionario. Por favor, les pido que llenen los datos de la hoja que les acabo de
proporcionar escriban en la parte del recuadro superior derecho R1y escriban en el recuadro de

grupo (91, 92,93, g4)

Ahora por favor les pido que cuando diga comiencen escriban todas las 5

marcas de los anuncios que acaban de observar .Después prosigan con a

contestar la siguiente pregunta. Para esta investigacion es necesario que
durante todo el proceso de aplicacidon se hable hasta finalizar el experimento
de las marcas que recordaron ya que al final del experimento se explicaran
con mas detalles este aspecto y otros de la investigacion realizada. Les pido

por favor que comenten las marcas que hasta finalizar el experimento
A partir de este momento tienen 5 minutos
jComiencenj
Tabla 37. Instrucciones para los grupos de recuerdo parte 1.

OK muchachos(as), se termind el tiempo, A continuacioén, tendra 2 minutos para contestar o
subrayar la respuesta que mas se acerque a su opinion al final de la pregunta me pasaran sus
hojas comiencen ya, OK muchachos(as), se termind el tiempo, pasenme sus hojas por favor.

A continuacion les pido que nuevamente llenen los datos de la hoja que les acabo de
proporcionar escriban en la parte del recuadro superior derecho R; y escriban en el recuadro de

grupo (91,92,93,94).
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Ahora por favor les pido que cuando diga comiencen escriban las 5 marcas
de los anuncios que acaban de observar .Después prosigan con a contestar
la siguiente pregunta, les recuerdo nuevamente que pueden hablar hasta
finalizar la aplicacion por favor esperen a que terminen sus compafieros
para poder hablar y que el instructor del diga que se termino el tiempo. Les
pido por favor que comenten las marcas hasta finalizar el experimento
A partir de este momento tienen 5 minutos
iComiencenj

Tabla 59. Instrucciones para los grupos de recuerdo parte 2.
OK muchachos(as), se terminé el tiempo, A continuacion, tendra 2 minutos para contestar o
subrayar la respuesta que mas se acerque a su opinion al final de la pregunta me pasaran sus
hojas comiencen ya, OK muchachos(as), se terminé el tiempo, pasenme sus hojas por favor.

En este momento la aplicacién ha terminado por lo que ya pueden hablar disculpen las
molestias y ahora les voy a explicar brevemente de que se trata esta investigacion....
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Anexo 2.
Estimulos del Grupo 1

No Modificados

Importante: Los anuncios publicitarios que se mostraran en las siguientes paginas
fueron comerciales que estuvieron vigentes en las revistas de circulacion nacional
realizados para una audiencia objetivo de mujeres y varones (entre 18 a 23 afios de
edad), en medios de difusién impresos. No contuvieron ninguna modificacién en su
realizacion, por lo cual se mantuvieron intactos, es decir, su presentacion fue la misma
que se observo en la revista seleccionada (los datos de referencia de la revista se
encuentran en las referencias del presente trabajo). Todos los anuncios como se vera a
continuacion tuvieron aciertos en diferentes areas de analisis pero en general fueron
mas los errores en conjunto que se presentaron. Asimismo, estos errores dieron
muchas posibilidades de mejorar los anuncios por lo que se logré obtener mejores
estimulos para las aplicaciones de esta presente investigacion. Se agregara una breve
tabla en donde se explicara los motivos y las caracteristicas que se necesitaron para
realizar dichos anuncios publicitarios respetandose el orden en como fueron mostrados

a los sujetos.
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Figura 133. Estimulo 1. Nota. Bormann, V. y Gallardo, U. M. (2006, agosto). anuncio Analgen.
Veintitantos, Vol. 13, No. 08, p. 119.
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Estimulo
modificado

Pastillas Analgen

Cualidad asociada

o Finalidad: asociacion uso de las pastillas con la eliminacién de

los dolores premenstruales.

Analisis

Gestalticas*

o Contraste inexistente entre la figura y el fondo.
) No hubo ley de Pragnanz por aglomeramiento de elementos.
) No tomaron en cuenta los principios de agrupacién, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

1. Objeto: Pastillas Analgen.

2. Signo: fue la sonrisa en una cara de mujer.

3. Interpretaciéon: asociacion de la idea mujer olvidandose de las
complicaciones que contrae el sindrome premenstrual al usar el
producto.

¢Se manejo una asociacion por contiguidad, mensaje de
atribucién (pretender valorizar una cualidad a un producto) y no
hubo un contexto.

e Los colores que se manejaron fueron el color blanco evocé la
femineidad, la pureza, la limpieza, que fue ideal, eficaz y que dijeron
la verdad en el anuncio. En el caso del color rosa (que apareci6
mucho en el anuncio) denot6 lo femenino, la ilusion, el romanticismo,
lo dulce, lo agradable, la inocencia, el amor, el encanto, la cortesia, la
sensibilidad, la sentimentalidad, la delicadeza, la vanidad; el color
violeta evoco la pasion, la magia, la transformacion de los placeres,
la fantasia, el amor, el recuerdo, la nostalgia la paz, originalidad y

tranquilidad que dio al probar el producto anunciado.

Caracteristicas

del diseiio***

e Aspectos formales: la direccion fue de forma diagonal; el
contorno solamente existi6 un rectangulo en este estimulo; la
proporcion fue demasiada ya que al ser las figuras mas grandes
que el fondo provocd que estas fueran mas pesadas y rompieran el
equilibrio de los elementos; su simetria y el ritmo no fueron
aplicados; la dimension o perspectiva la cual fue de una vista

frontal y a un punto de fuga.
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Color: el matiz el cual fue rosa y morado; el valor o brillo fue medio
tanto para el rosa como para el morado y la saturacién o intensidad
fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color no se utilizd
colores primarios ni terciarios; se uso el color secundario violeta.
En este caso se usaron los colores acromaticos blanco y negro. Las
armonias de colores que se aplicaron fueron los colores analogos y
los colores monocromaticos.

e Tipografia: fue la familia lineal con fuente de palo seco y la familia

de la fuente romana; existio legibilidad en el texto.

e Tipo de reticula: no fue tomada en cuenta

e Redaccién del anuncio: El titulo fungié doble labor tomo las

caracteristicas para lo que fue creado y las caracteristicas del

eslogan; el logotipo identifico a la marca pero, la imagen no logro

asociarse con el producto

¢ Principio de direccion visual: no se aplicé.

Tabla 38. Andlisis de las caracteristicas de la figura 158. Estimulo 1.Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustentd este analisis fueron Romero 2000; Aicher & Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustento este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006
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Figur
a 134. Estimulo 2. Nota. Aguirre, G. S. (2006,1 de Agosto). Estefano anuncio. Muy interesante.p. 127.
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Estimulo
modificado

Locion Stefano

Cualidad asociada

. Finalidad: asociar el uso de la locidbn con el instinto

caracteristico del hombre que atrae a las mujeres.

Analisis

Gestalticas*

o Diferenciacion de contraste entre la figura y el fondo.
) Existencia de la ley de Pragnanz porque hubo simplicidad.
) No tomaron en cuenta los principios de agrupacién, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:
4. Objeto: locion Stefano.
5. Signo: fue la mano de una mujer que jalé las sabanas.
6. Interpretaciéon: hubo poca asociacion entre el producto (la
locion) y las imagenes utilizadas (la mano de una muijer).
¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de atribuciéon
(pretender valorizar una cualidad a un producto) y no hubo un
contexto.
1. Los colores que se manejaron fueron el color violeta que
evoco la pasidén, la magia, tranquilidad, la fantasia, el amor, el
recuerdo, la nostalgia la paz, originalidad y la transformacion de los
placeres que dio al probar el producto anunciado. El color negro
que denotd sensualidad, elegancia, misterio noche, la oscuridad y
magia al usar el producto; el color blanco de la tipografia
representd la femineidad, la pureza, la limpieza, que fue ideal o
eficaz y que dijeron la verdad en el anuncio. Ademas de que el logo
que se manejo fue de color morado denotd la felicidad, la

elegancia y el lujo de la marca.

Caracteristicas

del disefio***

o Aspectos formales: la direccion fue de forma diagonal; el
contorno no existieron cuadrados, circulos o triangulos en este
estimulo; la proporcion fue demasiada ya que al ser las figuras mas
grandes que el fondo provocd que estas fueran mas pesadas vy
rompieran el equilibrio de los elementos; el equilibrio fue axial; su
simetria y ritmo no fueron aplicados; la dimensién o perspectiva la

cual fue de una vista frontal y a un punto de fuga.
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e Color: el matiz el cual fueron el color negro, blanco, violeta y
beige; el valor o brillo fue un apagamiento oscuro y la saturacién o
intensidad fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color se
utilizé el color primario rojo (magenta) para lograr el color beige; se
uso el color secundario violeta y no se aplicaron los colores
terciarios. En este caso se usaron los colores acromaticos blanco y
negro. Las armonias de colores que se aplicaron fueron los colores
analogos y los colores monocromaticos.

o Tipografia: fue familia lineal fuente palo seco y existio legibilidad
en el texto.

e Tipo de reticula: no fue tomada en cuenta

¢ Redacciéon del anuncio: El titulo llamo la atencién, el logotipo
identific6 a la marca pero, la imagen no logro asociarse con el
producto, no hubo utilizaciéon de alguna técnica publicitaria.

¢ Principio de direccioén visual: se aplicé en la parte superior y en

la esquina derecha.de la parte inferior.

Tabla 39. Analisis de las caracteristicas de la figura 159. Estimulo 2. Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustent6 este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006
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Figura 135. Estimulo 3. Nota. Scott, M. (2006, 1 de Junio). Anuncio Vicky Form. Cosmopolitan, Afio

35, No. 9, p. 127.
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Estimulo
modificado

Lenceria Vicky Form

Cualidad asociada

. Finalidad: asociacion uso de la lenceria con la obtencion de

mayor belleza en la mujer.

Analisis

Gestalticas*

o Contraste existente entre la figura y el fondo.
) Hubo ley de Pragnanz por simplicidad en sus elementos.
) No tomaron en cuenta los principios de agrupacién, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

7. Objeto: Lenceria Vicky Form.

8. Signo: fue la mujer (Barbara Mori).

9. Interpretacion: asociacion de la idea de utilizar la lenceria

daria mayor belleza a la mujer.

¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de atribuciéon
(pretender valorizar una cualidad a un producto) y existi6 un
contexto (al utilizar un personaje identificable con las mujeres
mexicanas).
Los colores que se manejaron fueron; el color rosa denotdé lo
femenino, la ilusién, el romanticismo, lo dulce, lo agradable, la
inocencia, el amor, el encanto, la cortesia, la sensibilidad, la
sentimentalidad, la delicadeza y la vanidad; el color negro evoco
sensualidad, elegancia, misterio noche, la oscuridad y magia al usar el
producto; el color blanco representé la femineidad, la pureza, la

limpieza, que fue ideal, eficaz y que dijeron la verdad en el anuncio.

Caracteristicas

del diseino***

e Aspectos formales: la direccion fue de forma vertical; el
contorno no existieron cuadrados, circulos o triangulos en este
estimulo; la proporciéon fue demasiada ya que al ser las figuras mas
grandes que el fondo provocd que estas fueran mas pesadas vy
rompieran el equilibrio de los elementos; su simetria y ritmo no
fueron aplicados; la dimensidon o perspectiva la cual fue de una
vista frontal y a un punto de fuga.

Color: el matiz fueron los colores negro, blanco, azul, rosa, café y

beige; el valor o brillo fue una claridad media y la saturacion o
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intensidad fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color se
utilizé el color primario rojo (magenta); el color secundario violeta
(al combinarlo con el rojo dio el color café) y no se aplicaron los
colores terciarios. En este caso se usaron los colores acromaticos
blanco y negro. Las armonias de colores que se aplicaron fueron los
colores analogos y los colores monocromaticos.

o Tipografia: fue la familia lineal con fuente de palo seco, la familia

romana transicion y la familia rotulada cursiva; existio legibilidad en el

texto.

e Tipo de reticula: no fue tomada en cuenta

¢ Redaccién del anuncio: El titulo llamo la tencién, el logotipo

identificé a la marca y la imagen logré asociarse con el producto,

hubo la utilizacion de técnica publicitaria (personaje publico).

¢ Principio de direccion visual: no se aplicé.

Tabla 40. Analisis de las caracteristicas de la figura 160. Estimulo 3.Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustento este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006
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Figura 136. Estimulo 4.Nota. Blanco, J. (2004, Mayo). Anuncio Cerveza modelo Light. Edicién

especial de Belleza, dieta y ejercicios, Cosmopolitan México. p. 87.
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Estimulo
modificado

Cerveza Modelo Ligth

Cualidad asociada

. Finalidad: asociar la idea de la identidad de la cerveza como

una bebida muy refrescante a pesar de ser cerveza.

Analisis
Gestalticas*

o No hubo contraste entre la figura y el fondo.

o No se mantuvo la ley de Pragnanz porque aunque hubo
pocos elementos su forma no permitia su total identificacion.

o No tomaron en cuenta los principios de agrupacién ni
destino comun. El estimulo ambiguo, fue aplicado por que los

elementos fueron reconocidos.

Analisis
semiotico**

La relacién entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en tres
partes:
10. Objeto: Cerveza Modelo Ligth.
11. Signo: Lata de cerveza con gotas de agua
12. Interpretacion: hubo poca asociacion entre el producto a
promocionar (la cerveza) y la imagen utilizada (la lata).

¢Se aplicdé una asociacion por similitud, un mensaje de

atribucioén) y no hubo un contexto.

o Los colores que se manejaron fueron: el color blanco para
representar la pureza, es decir, la naturalidad del producto en
relacion con la cerveza y que esta podria ser ideal para que el
lector ya que podria refrescarse con ella. En el caso del color plata
de la lata denoto que el producto fue singular comparado a las
demas cervezas; el color rojo de la tipografia de la lata evoco la
masculinidad, el deseo del producto y la fuerza que tuvo en su

consolidacién con la competencia.

Caracteristicas
del diseiio***

e Aspectos formales: la direccion fue de forma diagonal; en el
contorno no existieron cuadrados, circulos o triangulos en este
estimulo. La proporcion fue demasiada lo que provocd que esta
fuera mas pesada y rompiera el equilibrio; su simetria y ritmo no
fueron aplicados Por lo que concierne a la dimensién o perspectiva
fue de una vista frontal.

¢ Color: el matiz fueron los colores blanco, azul, plata y rojo; el valor
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o brillo fue de una claridad media y la saturacién o intensidad fue
con colores vivos. Se utilizaron los dos colores primarios rojo
(magenta) y azul (cian); no se utilizaron colores secundarios o
terciarios. En este caso se usaron los colores acromaticos blanco
y gris. Las armonias de colores se aplicaron los colores analogos y
los colores monocromaticos.

e Tipografia: en cuanto a las letras fueron familia lineal fuente palo
seco, la familia romana transicidon y romana mecanos. No existio la
legibilidad

¢ Tipo de reticula: no fue tomada en cuenta

e Redaccién del anuncio: El titulo no llamo la atencién, el logotipo
identificé a la marca, la imagen no pudo asociarse con el producto y
no hubo la utilizacién de alguna técnica publicitaria.

¢ Principio de direccion visual: se aplico en la parte superior y en la

esquina derecha.

Tabla 41. Andlisis de las caracteristicas de la figura 161. Estimulo 4.Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustent6 este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006.
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Figura 137. Estimulo 5.Nota. Scott, M. (2007, 19 de Abril). Anuncio Softlube by Sico. Cosmopolitan,

Afio 34, No. 12, p. 97.
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Estimulo
modificado

Lubricantes Soft lube

Cualidad asociada

. Finalidad: asociacion uso del lubricante con la eliminacion del

dolor en las relaciones sexuales.

Analisis

Gestalticas*

o Contraste inexistente entre la figura y el fondo.
) No hubo ley de Pragnanz por aglomeramiento de elementos.
) No tomaron en cuenta los principios de agrupaciéon, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

13. Objeto: lubricantes Soft Lube .

14. Signo: fue la pareja besandose en la lluvia.

15. Interpretacién: asociacion de la idea de que cuando dos
personas han tenido relaciones utilicen los lubricantes para
lograr un mejor placer sin dolor

¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de atribuciéon
(pretender valorizar una cualidad a un producto) y no hubo un
contexto.

e Los colores que se manejaron fueron el color violeta la pasion,
la magia, la transformacion de los placeres, la fantasia, el amor, el
recuerdo, la nostalgia la paz, originalidad y tranquilidad que dio al
probar el producto anunciado; en el caso del color verde representé
la vitalidad, la juventud, confianza, la tranquilidad y el deseo de
nuevo lo refrescante, el deseo y el impulso que se dio al representar
el tema de las relaciones sexuales; el color rojo la energia, la
fuerza, el triunfo, la exaltacion, el poder la seduccién, la pasion, la
sensualidad, la eternidad y el erotismo; y el color blanco de la
tipografia evoco la femineidad, la pureza, la limpieza, que fue ideal
,eficaz y que dijeron la verdad en el anuncio; en logo se manejo el

dorado lo que denoté felicidad, la elegancia y el lujo de la marca

Caracteristicas

del disefio***

¢ Aspectos formales: la direccidon fue de forma horizontal; el
contorno solamente existié en la representacion de los productos; la
proporcion fue demasiada ya que al ser las figuras mas grandes

que el fondo provoco que estas fueran mas pesadas y rompieran el
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equilibrio de los elementos; su simetria y el ritmo no fue aplicada;
la dimensién o perspectiva la cual fue de una vista frontal y a un
punto de fuga.

e Color: el matiz el cual fueron el morado, rojo, verde dorado,
blanco y negro; el valor o brillo fue medio y la saturacién o
intensidad fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color no se
utilizé los colores primarios rojo y amarillo (dorado); los colores
secundarios verde y violeta En este caso se usaron los colores
acromaticos blanco y negro. Las armonias de colores no se
aplicaron.

e Tipografia: fue la familia lineal y grotesca con fuente de palo seco
y la familia de la fuente romana; existio legibilidad

¢ Tipo de reticula: no fue tomada en cuenta

¢ Redacciéon del anuncio: El titulo llamo la atencién; el logotipo
identificé a la marca; la imagen no logro asociarse con el producto y
no hubo la utilizacién de laguna técnica publicitaria.

¢ Principio de direccidn visual: se aplicé arriba y en la esquina

derecha de abajo.

Tabla 42. Andlisis de las caracteristicas de la figura 5. Estimulo 5. Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustent6 este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006
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Anexo 3.
Estimulos del Grupo 2

Version Gestalt

Importante: Todos los anuncios de la version Gestalt fueron comerciales nuevos que no
estuvieron vigentes en las revistas de circulacion nacional para jovenes (medios de
difusion impresos), fueron especialmente realizado para el presente trabajo. Se tomaron
los elementos basicos utilizados en los anuncios publicitarios impresos no modificados
(como la marca o producto que se promocionaba, el slogan, el cuerpo de texto, etc.) y
se enfoco en una audiencia objetivo (hombres o mujeres de un rango entre 18 a 23
afios de edad). Estos anuncios se caracterizaron por basar su disefio y su formato en
los principios gestalticos, para promover los usos, caracteristicas y beneficios de los
mismos productos utilizados en la versidon no modificada. Cada anuncio fue disefiado
con un principio base y conforme se fue desarrollando la idea fueron aplicandose
secundariamente otros principios, de tal forma que se obtuvo una forma equilibrada y
armonica de la mayoria de los principios de la Gestalt. Se agrega una breve tabla en
donde se explicara los motivos y las caracteristicas que se necesitaron para poder
realizar dichos anuncios publicitarios, respetandose el orden en como fueron mostrados

a los sujetos.
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Figura 138. Estimulo 1
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Estimulo Pastillas Analgen
modificado

Cualidad . Finalidad asociar las pastillas con alivio del dolor logrando estar

asociada . ,
feliz aun estando en los dias premenstruales

Leyes o . La ley de Pragnanz: se mantuvo debido a que hubo simplicidad
en sus elementos tanto en las pastillas como en el texto, lo cual logroé
que en conjunto los elementos dieran una perspectiva integradora y no
por partes asiladas.

o La ley de la figura y el fondo la figura fueron las pastillas (una

carita feliz) y el fondo fue un rectangulo en blanco.

Principios e EIl principio de cierre se aplico al contrastar las pastillas de

blancas a rosas, logrando formar una cara feliz en base a las
experiencias previas del lector fomentando el recuerdo de dicho
anuncio.

¢ EI principio de proximidad, se aplico tanto a los elementos de las
pastillas blancas y rosas como al texto y logo.

o EIl principio de semejanza estuvo aplicado en las pastillas y el
texto.

o EI principio de continuidad las pastillas, en conjunto con el texto
lograron lineas y formas ininterrumpidas en donde se pudo observar

un encadenamiento

Otros aspectos

o El contraste se aplico en los elementos de forma concreta y
rapida a simple vista.

o El estimulo ambiguo (formas irreconocidas) se noto en la figura
escondida que formo las pastillas de color rosa.

o El destino comun, fue indudable al ver las pastillas y el texto.

Tabla 43. Analisis gestaltico de las caracteristicas de la figura 163. Estimulo 1. Nota. Los

autores de donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman,

2006; Solomon, 2008.
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Figura 139. Estimulo 2
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Estimulo Locién Stefano

modificado

Cualidad . Finalidad: asociar el uso de la locién con el instinto caracteristico

asociada . .
del hombre que atractivo para las mujeres.

Leyes o La ley de Pragnanz: se mantuvo debido a que hubo simplicidad
en sus elementos tanto el hombre como en el texto, logrando una
perspectiva integradora.

o La ley de la figura y el fondo fue divida en dos el hombre y la
imagen del ledn que se reflejo en el espejo mientras que el fondo fue
la simulacién de un bafio de una casa

Principios ¢ EIl principio de cierre no se aplicé en este anuncio.

¢ EI principio de proximidad, se aplicé tanto a los elementos del
bafio como en el hombre, el texto y logo.

¢ EI principio de semejanza estuvo aplicado en los accesorios del
bano y el texto.

e El principio de continuidad se manejo un encadenamiento

vertical.

Otros aspectos

El contraste se aplico en los elementos a simple vista.

El estimulo ambiguo (formas irreconocidas) fue la base del
anuncio ya que el reflejo de una persona en un espejo es su propia
imagen y no la de un ledn.

El destino comun, estuvo aplicado de manera vertical .

Tabla 44. Analisis

gestaltico de las caracteristicas de la figura 164. Estimulo 2.Nota. Los

autores de donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman,

2006; Solomon, 2008.
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Figura 140. Estimulo 3
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Estimulo Locion Stefano
modificado

Cualidad . Finalidad: asociacion uso de la lenceria con la obtencidon de
asociada

mayor belleza en la mujer.

Leyes o La ley de Pragnanz: se mantuvo debido a que hubo simplicidad
en sus elementos tanto en la mujer como en el texto, logrando una
perspectiva integradora.

o La ley de la figura y el fondo la figura fue la mujer el fondo fue

solo un rectangulo negro.

Principios ¢ EI principio de cierre: se reflejo este principio en los rectangulos
blancos al agruparse.

e EI principio de proximidad: se aplic6 en la relaciona del
rectangulo donde se encuentro a la actriz y los rectangulos donde se
encontraron el texto.

o EIl principio de semejanza: estuvo aplicado en los rectangulos
blancos, el rectangulo donde estuvo la imagen de la mujer y el texto.

o El principio de continuidad: se manejo un encadenamiento en los

rectangulos..

Otros aspectos . El contraste se aplicd en los elementos a simple vista.
o El estimulo ambiguo (formas irreconocidas): no estuvo
aplicado.

o El destino comun: estuvo aplicado de manera vertical.

Tabla 45. Analisis gestaltico de las caracteristicas de la figura 165. Estimulo 3. Nota. Los
autores de donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman,
2006; Solomon, 2008.
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Figura 141. Estimulo 4
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Estimulo Cerveza Modelo Light
modificado

Cualidad o Finalidad: asociar la idea de que al celebrar una fiesta nocturna,

asociada . . ~
(donde hay diversion) se acompafa con una cerveza.

Leyes e . Laley de Pragnanz: (de buena forma o de simplicidad) se aplicé
ya que se usaron elementos simples como estrellas, partes de una
lata, cartas (naipes), el texto y el logo. Logrando una organizacion de
armonia, simetria y una perspectiva integradora
o La ley de la figura y el fondo la figura fueron las estrellas, cartas
(naipes) y parte de una lata y el texto (slogan y logotipo) mientras que
el fondo un rectangulo negro.

Principios ¢ EI principio de cierre: se logro al poner una silueta de cerveza ya

que se tratd de focalizar la atencion al haber una imagen incompleta
que el espectador podria cerrar en base a sus experiencias previas.

¢ EI principio de proximidad: se logro relacionar los naipes, las
estrellas por un lado, el texto por otro y la silueta de la lata con el logo
de la marca y el texto.

o EIl principio de semejanza: se asociaron los naipes en un grupo
las estrellas, en otro grupo, el texto como un ultimo grupo la silueta de
la cervezay el logo.

o EIl principio de continuidad: estuvo presente en sus elementos,
ya que con la silueta de la cerveza se formo una linea ininterrumpida
con curvas y en cada elemento secundario formé cuatro lineas

verticales mientras que en el texto formé una linea horizontal.

Otros aspectos

¢ EI contraste se aplicd en los colores blanco, negro, azul y plata de
los elementos del estimulo.

e EIl estimulo ambiguo se aplicd al formar la figura de la lata con
partes de una lata real.

¢ EIl destino comlun, se observo en una direccion vertical.

Tabla 46. Analisis gestaltico de las caracteristicas de la figura 166. Estimulo 4.Nota.

*Los autores de donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005;
Shiffman, 2006; Solomon, 2008.
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Figura 142. Estimulo 5

305



Estimulo Lubricantes Soft lube

modificado

Cualidad . Finalidad: asociacion uso del lubricante con la eliminacion del

asociada .
dolor en las relaciones sexuales

Leyes o . La ley de Pragnanz: se mantuvo debido a que hubo simplicidad
en sus elementos, por qué en sus elementos se mostré muy simples
sin complicaciones tanto en sus figuras, fondos y el propio texto lo cual
no distrajo al observador.

o La ley de la figura y el fondo la figura se dividi6 en dos
principales: el cerrillo y el juego pirotécnico; Mientras que el fondo fue
dividido en tres secciones: el color café en el cerrillo, el color negro en
el juego pirotécnico y el rectangulo rojo donde se localizé el texto.

Principios ¢ EIl principio de cierre: no fue utilizado para este anuncio.

e EI principio de proximidad: se aplicé en los dos cuadrados, el
rectangulo, el texto y el logotipo de la marca Sico

o EIl principio de semejanza: se aplico en los cuadrados que se
formaron y en el texto del anuncio.

o EIl principio de continuidad: se observé en los cuadrados (el

cerillo y el juego pirotécnico) y el rectangulo (donde estuvo el texto).

Otros aspectos

o El contraste: se dio en cada fondo con su figura correctamente al
igual que el fondo utilizado para el texto del anuncio.

o El estimulo ambiguo: (formas irreconocidas) no se encontré en
este anuncio.

. El destino comun: se disefo de forma horizontal.

Tabla 47. Andlisis gestaltico de las caracteristicas de la figura 167. Estimulo 5.Nota. Los

autores de donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman,
2006; Solomon, 2008.
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Anexo 4.
Estimulos del Grupo 3

Version Semiotica

Importante: Todos los anuncios de la version Semiética fueron comerciales nuevos que
no estuvieron vigentes en las revistas de circulacion nacional para jévenes (medios de
difusion impresos), fueron especialmente realizados para el presente trabajo. Se
tomaron los elementos basicos empleados en los anuncios publicitarios impresos no
modificados (como la marca o producto que se promocionaba, el slogan, el cuerpo de
texto, etc.) y se enfocéd en una audiencia objetivo (hombres o mujeres de entre 18 a 23
afios de edad). Estos anuncios se caracterizaron por basar su disefio y su formato en
los principios semidticos, para promover los usos, caracteristicas y beneficios de los
mismos productos utilizados en la version no modificada. Se agrego una breve tabla
donde se explicara los motivos y las caracteristicas que se necesitaron para realizar
dichos anuncios publicitarios respetandose el orden en como fueron mostrados a los

sujetos.
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Figura 143. Estimulo 1
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Estimulo *

Pastillas Analgen

Cualidad** | Finalidad de asociar el uso de las pastillas con el fin del dolor.
Rglat_:ién e La relaciéon observacién-interpretacion esta dividida en:
Lr:lagllca 16. Objeto: fueron las pastillas Analgen
mensaje 17. Signo: fue la mufeca vestida para una fiesta y la aguja
18. Interpretaciéon: se asocié el alivio del dolor (la aguja) con las
pastillas Analgen (sonrisa de la cara de la chica)
Herme*** e Fue claro con lo que se deseo transmitir en el mensaje
Tipo de e La asociacién por contigliedad estuvo en la aguja vs dolor y las
Asociacion | pastillas vs alivio.
¢ La asociacioén por similitud se aplicé con la chica al cumplir 15 afos.
Tipo de ¢ El mensaje de atribucion se valoriz6 la cualidad pastillas vs alivio del
mensaje dolor logrando dar una concordancia mensaje—imagen.
Contexto e La experiencia de la fiesta de 15 afios en las chicas mexicanas.
Tipografia e Se dio un impacto visual al utilizar dos tipos de letra.
Colores ¢ EI color violeta evoco pasién, magia, transformacion de los placeres,

fantasia, amor, recuerdo, nostalgia, paz, originalidad y tranquilidad; el
color rosa denoté lo femenino, ilusion, romanticismo, dulce, agradable,
inocencia, amor, encanto, cortesia, sensibilidad, sentimental, delicadeza
y vanidad; el color azul denoté libertad, masculinidad, excitacién,
idealismo juvenil, verdad, limpieza, inocencia, confianza, calma, frescura,
satisfaccion, fantasia y eternidad; el blanco evocé femineidad, pureza,
limpieza, verdad, ideal y eficaz; el color negro denoto sensualidad,

elegancia, misterio, noche, la oscuridad y magia.

Tabla 48. Analisis de las caracteristicas de la figura 168. Estimulo 1. Nota. Son las

abreviaciones de * el estimulo modificado, ** la cualidad asociada y *** la Hermenéutica del estimulo. Los

autores de donde se sustenté este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen 2002 ; Moyle,
2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.
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Figura 144. Estimulo 2
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Estimulo *

Locion Stefano

Cualidad* | Finalidad de asociar el uso de la locion con el instinto del hombre.
Relacién ¢ La relacién observacion-interpretacion esta dividida en:
Lr:laglica 19. Objeto: fue la locion Stefano.
mensaje 20. Signo: fue el lobo y el actor que representd al hombre lobo.
21. Interpretacion: se asocio el instinto del hombre (lobo) al usar la
Locién Stefano (actor caracterizado de hombre lobo).
Herme*** e Fue claro con lo que se deseo transmitir en el mensaje
Tipo de e La asociacion por similitud por la asociacion del tema de la
Asociacion pelicula con el producto que se promocioné (instinto animal vs hombre).
Tipo de e El mensaje de atribucion se valorizé la cualidad de instinto al
mensaje producto a través del lobo representado con actor de la pelicula.
Contexto e Proponer el tema del lobo como reflejo del instinto del hombre (tema
basico de la pelicula a promocionar).
Tipografia e Se dio un impacto visual al utilizar dos tipos de letra.
Colores . El color azul denotd libertad, masculinidad, excitacion, idealismo

juvenil, verdad, limpieza, inocencia, confianza, calma, frescura,
satisfaccion, fantasia y eternidad; el color café evocé madurez, goce,
solidaridad, confidencia, dignidad, deleite, vigor, fuerza y sensualidad; el
color amarillo evoco atraccion, confianza, cercania, atraccion, afinidad,
deleite, fuerza, luz, diversién, espontaneidad, gloria, claridad,
entusiasmo, alegria, placer, optimismo, poder y regocijo; el blanco
evoco femineidad, pureza, limpieza, verdad, ideal y eficaz; el color
negro denotd sensualidad, elegancia, misterio, noche, oscuridad vy

magia.

Tabla 49. Analisis de las caracteristicas de la figura 169. Estimulo 2. Nota. Son las

abreviaciones de * el estimulo modificado, ** la cualidad asociada y *** la Hermenutica del estimulo. Los
autores de donde se sustenté este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen 2002 ; Moyle,
2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.
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Figura 145. Estimulo 3
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Estimulo *

Lenceria Vicky Form

Cualidad** Finalidad: asociar el reflejo de la belleza al usar la lenceria.
Rglat_:ién e La relacién observacion-interpretacion esta dividida en:
Lr:lagllca 22. Objeto: fue la lenceria Vicky Form.
mensaje 23. Signo: fue la mujer en diferentes elementos de la naturaleza.
24. Interpretacion: se asocid el equilibro de la belleza interior y
exterior con el producto.
Herme*** e Fue claro con lo que se deseo transmitir en el mensaje
Tipo de o La asociacion por similitud: el reflejo de la belleza en las cuatro
Asociacion modalidades de la naturaleza.
Tipo de ¢ El mensaje de atribuciéon se valorizé la cualidad la belleza en una
mensaje persona al utilizar el producto.
Contexto e Asociar actriz-naturaleza con mujeres mexicanas y la lenceria
Tipografia e Se dio un impacto visual al utilizar dos tipos de letra.
Colores El color amarillo denotdé atraccidon, confianza, cercania, atraccion,

afinidad, deleite, fuerza, luz, diversion, espontaneidad, gloria, claridad,
entusiasmo, alegria, placer, optimismo, poder y el regocijo; el color rosa
evoco femenidad, ilusion, romanticismo, dulce, agradable, inocencia, amor,
encanto, cortesia, sensibilidad, sentimental, delicadeza y vanidad; el color
azul denotd libertad, masculinidad, excitacion, idealismo juvenil, verdad,
limpieza, inocencia, confianza, calma, frescura, satisfaccion, fantasia y
eternidad; el color verde significé Vvitalidad, juventud, confianza,
tranquilidad, deseo, nuevo, refrescante e impulso; el color blanco evocé
femineidad, pureza, limpieza, verdad, que fue ideal y eficaz; el color

negro denotd sensualidad, elegancia, misterio, noche, oscuridad y magia.

Tabla 50. Analisis de las caracteristicas de la figura 170. Estimulo 3. Nota. Las abreviaciones

de * estimulo modificado, ** cualidad asociada y *** Hermenutica del estimulo. Los autores de donde se
sustento este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen 2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004;
Bueno, 2005.
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Figura 146. Estimulo 4
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Estimulo * | Cerveza Modelo Light

Cualidad** | Finalidad: asociar la idea de que la cerveza podria refrescar cuando se

estuviera haciendo una actividad en este caso trabajar..

Rglaf:ién e La relacién observacion-interpretacion esta dividida en:

Lr;agllca 25. Objeto: fue la Cerveza Modelo Light

mensaje 26. Signo: fue el hombre trabajando y la lata de cerveza.

27. Interpretacion: asociar la idea de la identidad de la cerveza como
una bebida que podria ser muy refrescante cuando se esté en una
situacion que produce sed como el trabajo.

Herme*** e Fue claro con lo que se deseo transmitir en el mensaje

Tipo de e La asociacion por similitud se aplicé ya que al evocar el las duras

Asociacién | experiencias (cansancio, sed) después del trabajo con el concepto de
refrescarse con una cerveza

Tipo de e El mensaje de atribucion se valorizo la cualidad de refrescante con

mensaje la lata.

Contexto e Se busco que la idea de la cerveza concordara con una experiencia
de la vida cotidiana el trabajo. Ademas al tomar la idea de una persona
laborando se refiero a hombres mayores de dieciocho afios de edad.

Tipografia e Se dio un impacto visual al utilizar dos tipos de letra.

Colores e El color blanco denoté la pureza, es decir, la naturalidad del producto
en relacion con la cerveza y que esta pudo ser ideal para que el lector se
refrescarse. El color plata de la lata evoco a que el producto fue singular
comparado a las demas cerveza. El color azul ya que estuvo asociado a
la masculinidad, frescura y satisfaccion. En la tipografia se usaron dos
colores (que sirvieron de contraste) el rojo evocd la masculinidad, el
deseo del producto y la fuerza que tuvo al consolidarse como la mejor
cerveza frente a la competencia y el blanco se propuso para el texto el
cual se asocio con la verdad, el ideal y la honestidad del anuncio.

Tabla 51. Andlisis de las caracteristicas de la figura 171. Estimulo 4. Nota. Son las
abreviaciones de * el estimulo modificado, ** la cualidad asociada y *** la Hermenutica del estimulo. Los
autores de donde se sustenté este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen 2002 ; Moyle,
2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.
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Figura 147. Estimulo 5
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Estimulo * Lubricantes Soft lube

Cualidad** Finalidad: asociar el lubricante con el placer en relaciones sexuales.

Relacion e La relacién observacion-interpretacion esta dividida en:
Lr:lagllca 28. Objeto: fue e lubricante Soft lube.
mensaje 29. Signo: fue el pez globo en el mar.

30. Interpretacion: se asoci6 el alivio del dolor (puas del pez) con el

uso del lubricante (evitar estar solo como el pez)

Herme*** e Fue claro con lo que se deseo transmitir en el mensaje

Tipo de o La asociacién por contraste: una imagen opuesta al producto.
Asociacion e La asociacion por similitud con respecto al sexo y el mar.

Tipo de ¢ El mensaje de atribucion se valoriz6 la cualidad pastillas vs alivio del
mensaje dolor logrando dar una concordancia mensaje—imagen.

Contexto e Como analogia que las puas del pez eviten estar con tu pareja.
Tipografia e Se dio un impacto visual al utilizar dos tipos de letra .

Colores El color azul denoté libertad, masculinidad, excitacion, idealismo juvenil,

verdad, limpieza, inocencia, confianza, calma, frescura, satisfaccion,
fantasia y eternidad; el color rojo denoté energia, fuerza, triunfo,
exaltacion, poder, seduccion, pasion, sensualidad, la eternidad y el
erotismo; el blanco evocé femineidad, pureza, limpieza, verdad, ideal y
eficaz; el color negro denotd sensualidad, elegancia, misterio, noche,
oscuridad y magia; el color amarillo evoco atraccion, confianza, cercania,
atraccion, afinidad, deleite, fuerza, luz, diversion, espontaneidad, gloria,
claridad, el entusiasmo, alegria, placer, optimismo, poder y el regocijo; el
color verde denotd vitalidad, juventud, confianza, tranquilidad y deseo,
nuevo, refrescante, deseo y impulso; el color dorado que representé

felicidad, elegancia y lujo en la marca

Tabla 52. Analisis de las caracteristicas de la figura 172. Estimulo 5. Nota. Son las
abreviaciones * el estimulo modificado,* la cualidad asociada y *** la Hermenutica del estimulo. Los
autores de donde se sustenté este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen 2002 ; Moyle,
2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.
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Anexo 5.

Estimulos del Grupo 4
Fusion

Importante: Todos los anuncios de la version Fusion fueron comerciales nuevos que no
estuvieron vigentes en las revistas de circulacion nacional para jovenes (medios de
difusion impresos), fueron especialmente realizados (sufrieron modificaciones parciales
o totales) para el presente trabajo. Se tomaron los elementos basicos empleados en los
anuncios publicitarios impresos no modificados (como la marca o producto que se
promocionaba, el slogan, el cuerpo de texto, etc.) y se enfocd en una audiencia objetivo
(hombres o mujeres de un rango entre 18 a 23 anos de edad). Estos anuncios se
caracterizaron por basar su disefo y su formato en los principios gestalticos, semidticos
y de disefio grafico para promover los usos, caracteristicas y beneficios de los mismos
productos utilizados en la versidén no modificada. Se agrego una breve tabla donde se
explicara los motivos y las caracteristicas que se necesitaron para realizar dichos

anuncios publicitarios respetandose el orden en cémo fueron mostrados a los sujetos.
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Figura 148. Estimulo 1
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Estimulo
modificado

Pastillas Analgen

Cualidad asociada

o Finalidad: asociacion uso de las pastillas con la eliminacion de

los dolores premenstruales.

Analisis

Gestalticas*

o Contraste existente entre la figura Betty Boop y el fondo rosa y
rojo.

o Hubo ley de Pragnanz por la simplicidad en sus elementos.

o Se tomaron en cuenta los principios de agrupacion y el

destino comun; en el caso del estimulo ambiguo no se aplico.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

31. Obijeto: Pastillas Analgen.

32. Signo: fue las diferentes Bettys Boops.

33. Interpretacion: asociacion de la idea mujer olvidandose de
las complicaciones que contrae el sindrome premenstrual al usar
el producto.

¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de atribuciéon

(pretender valorizar una cualidad a un producto) y hubo un contexto

con el personaje de caricatura.

Los colores que se manejaron fueron el color blanco evoco la
femineidad, la pureza, la limpieza, que fue ideal, eficaz y que dijeron la
verdad en el anuncio; el color rosa (que apareci6 mucho en el
anuncio) denoto lo femenino, ilusién, romanticismo, dulce, agradable,
inocencia, amor, encanto, cortesia, sensibilidad, sentimentalidad,
delicadeza, vanidad; el color rojo denoté energia, fuerza, el triunfo,
exaltacion, poder, seduccion, pasién, sensualidad, eternidad vy
erotismo; el color negro que denoto sensualidad, elegancia, misterio

noche, oscuridad y magia .

Caracteristicas

del diseiio***

e Aspectos formales: la direccion fue de forma vertical; el
contorno existié en los circulos y rectangulos en este estimulo; la
proporcion fue equilibrada en todos los objetos del anuncio y el
equilibrio fue axial; su simetria fue de traslacion y reflexion; el
ritmo fue aplicado; la dimension o perspectiva la cual fue de una

vista frontal y a un punto de fuga.
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Color: el matiz el cual fue rosa, rojo, blanco negro y morado; el valor
o brillo fue medio y la saturacién o intensidad fue con colores vivos.
Aplicando la teoria del color se utilizo el color primario el rojo; se uso
el color secundario violeta y no se utilizé colores terciarios. En este
caso se usaron los colores acromaticos blanco y negro. Las
armonias de colores que se aplicaron fueron los colores analogos y
los colores monocromaticos.

e Tipografia: fue la familia lineal con fuente de palo seco y la familia

fantasia de la fuente decorativa; existié legibilidad en el texto.

e Tipo de reticula: reticula modular

¢ Redaccién del anuncio: El titulo llamo la atencion; el logotipo

identificé a la marca; la imagen logré asociarse con las pastillas. La

técnica publicitaria aplicada fue la modificacion del producto

¢ Principio de direccion visual: se aplicé en la parte de superior y

la esquina inferior derecha.

Tabla 53. Analisis de las caracteristicas de la figura 173. Estimulo 1. Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustent6 este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006

321



1} U2 g152 oulsul |3

ONVA2LS
ONVAILS

*

“* U ojullsul NIIRISERSD saop ON

Figura 149. Estimulo 2

322



Estimulo
modificado

Locion Stefano

Cualidad asociada

. Finalidad: asociar el uso de la locidbn con el instinto

caracteristico del hombre que atrae a las mujeres.

Analisis

Gestalticas*

o Diferenciacion de contraste entre la figura y el fondo.
) Existencia de la ley de Pragnanz porque hubo simplicidad.
) Se tomaron en cuenta los principios de agrupacion, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

34. Objeto: locién Stefano.

35. Signo: fue la mano de una mujer que jalé las sabanas.

36. Interpretacién: hubo asociacion entre el producto (la locion) y

las imagenes utilizadas (el lobo y actores).

¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de atribuciéon
y contexto: el tema de la pelicula y el instinto (lobo).
¢ Los colores que se manejaron fueron: el color negro que denoto
sensualidad, elegancia, misterio noche, la oscuridad y magia al usar
el producto; el color blanco de la tipografia representé femineidad,
pureza, limpieza, lo ideal o eficaz y que dijeron la verdad en el
anuncio; el color café evocé madurez, goce, solidaridad,
confidencia, dignidad. deleite, vigor , fuerza y la sensualidad; el color
amarillo denotd atraccion, confianza, cercania, atraccion, afinidad,
deleite, fuerza, luz, diversidon, espontaneidad, gloria, claridad,
entusiasmo, alegria, placer, optimismo, poder y el regocijo; el color
naranja denotd fuerza, energia, entusiasmo, alegria. triunfo,

determinacion y pasion;

Caracteristicas

del diseiio***

e Aspectos formales: la direccion fue de forma diagonal; el
contorno existieron en los rectangulos y su objetos del estimulo; la
proporcion fue armonica en sus elementos; el equilibrio fue radical,
su simetria traslacion; el ritmo fue aplicado; la dimensién o
perspectiva la cual fue de una vista frontal y a un punto de fuga.

e Color: el matiz el cual fueron el color negro, blanco, amarillo, café

y naranja; el valor o brillo fue medio y la saturacién o intensidad
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fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color se utilizé el color
primario rojo (magenta) y el color amarillo; se uso el color
secundario naranja y no se aplicaron los colores terciarios. En este
caso se usaron los colores acromaticos blanco y negro. Las
armonias de colores que se aplicaron fueron los colores analogos y
los colores monocromaticos.

o Tipografia: fue familia lineal fuente palo seco y familia antigua
fuente romana; existié legibilidad en el texto.

e Tipo de reticula: Destruccién de la reticula manuscrito pictérico.

¢ Redaccién del anuncio: El titulo llamo la atencion, el logotipo
identificé a la marca pero, la imagen logro asociarse con el producto.
La técnica publicitaria fue exageracion.

¢ Principio de direccion visual: se aplicé en la parte superior y en

la esquina derecha de la parte inferior.

Tabla 54. Andlisis de las caracteristicas de la figura 174. Estimulo 2.Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustento este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustento este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006.

324



Figura 150. Estimulo 3
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Estimulo Lenceria Vicky Form
modificado

Cualidad asociada | Finalidad: asociacion uso de la lenceria con la obtencion de

mayor belleza en la mujer.

Analisis o Contraste existente entre la figura y el fondo.
Gestalticas™ J Hubo ley de Pragnanz por simplicidad en sus elementos.
) Se tomaron en cuenta los principios de agrupacion, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis e Larelacién entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
semiético** tres partes:
37. Objeto: Lenceria Vicky Form.
38. Signo: fueron las mujeres(cantantes y actrices).
39. Interpretacion: asociacion de la belleza es una actitud la cual
se obtuvo al utilizar la lenceria.
¢ Se manejo una asociacion por similitud, mensaje de
atribucién (pretender valorizar una cualidad a un producto) y existié
un contexto (al utilizar a los personajes identificables con las
mujeres mexicanas).
Los colores: el color rosa denoto lo femenino, ilusidén, romanticismo,
dulce, agradable, inocencia, amor, encanto, cortesia, sensibilidad,
sentimentalidad, delicadeza y vanidad; el color negro denoto
sensualidad, elegancia, misterio noche, oscuridad y magia al usar el
producto; el color blanco evocd femineidad, pureza, limpieza, ideal,
eficaz y que dijeron la verdad en el anuncio; el color rojo denoté
energia, fuerza, triunfo, exaltacion, poder, seduccion, pasion,
sensualidad, eternidad y erotismo; el color violeta evocd pasion,
magia, transformaciéon de los placeres, fantasia, amor, recuerdo,
nostalgia, paz, originalidad y tranquilidad; el color gris denoto

sobriedad, penitencia, humildad, piedad y reflexion.

¢ Aspectos formales: la direccidon fue de forma horizontal; el
contorno existieron cuadrados y circulos en este estimulo; la
Caracteristicas proporcion fue la adecuada en sus elementos; el equilibrio fue
del diseiio*** radical; su simetria fue de traslacion y su ritmo fue aplicado; la

dimensidon o perspectiva la cual fue de una vista frontal y a un
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punto de fuga.
Color: el matiz fueron los colores negro, blanco, rojo, rosa, gris y
morado; el valor o brillo fue medio y la saturacién o intensidad fue
con colores vivos. Aplicando la teoria del color se utilizé el color
primario rojo (magenta); el color secundario violeta y no se
aplicaron los colores terciarios. En este caso se usaron los colores
acromaticos blanco y negro. Las armonias de colores que se
aplicaron fueron los colores analogos y los colores
monocromaticos.

o Tipografia: fue la familia lineal con fuente de palo seco; existio

legibilidad en el texto.

e Tipo de reticula: reticula jerarquica.

¢ Redacciéon del anuncio: El titulo llamo la tencion, el logotipo

identificé a la marca y la imagen logré asociarse con el producto. La

técnica publicitaria aplicada fue jugar con el tiempo.

¢ Principio de direccion visual: se aplicé en la parte de superior y

la esquina inferior derecha.

Tabla 55. Andlisis de las caracteristicas de la figura 175. Estimulo 3.Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008. **Los autores de donde se sustentd este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005. ***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006

327



Figura 151. Estimulo 4
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Estimulo
modificado

Cerveza Modelo Light

Cualidad asociada

o Finalidad asociar no solo la idea de refrescar a la persona
cuando realiza una actividad sino también la idea de disfrutar del

deporte al 100% de una manera grata sin llegar a emborracharse.

Analisis
Gestalticas*

o Hubo contraste entre las figuras (los jugadores de futbol, el
logo la lata de cerveza, las lineas o circulos blancos y los cuadros
de color naranja)y el fondo (un cuadro de color azul ).

Se mantuvo la ley de Pragnanz ya que hubo simplicidad en sus
elementos.

o Se tomaron en cuenta los principios de agrupacion ni
destino comun. El estimulo ambiguo, fue aplicado por que los

elementos fueron reconocidos.

Analisis
semiotico**

La relacién entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en tres
partes:

40. Objeto: Cerveza Modelo Ligth.

41. Signo: los jugadores de futbol amerciano.

42. Interpretacién: asociar no solo la idea de refrescar a la
persona cuando realiza una actividad si no también la idea
de que se podria disfrutar del deporte al 100% de una
manera grata sin que se llegara a la creencia de que
cuando se toma cerveza solo seria para emborracharse.

eSe aplicé una asociacion por semejanza, un mensaje de
exposicion y hubo un contexto con las imagenes del partido de
futbol americano y los jugadores PUMAS-POLITECNICO.

e Los colores que se manejaron fueron el color naranja que
significé entusiasmo, diversion, alegria o sociabilidad. En el caso del
color azul evoco frescura, masculinidad, deportividad, entrega o
satisfacciéon. En menor aparicion el color plata denoto dinamismo y
la velocidad; el color vino evocd coraje virilidad; el color dorado
representd felicidad y orgullo; en el caso de la tipografia se uso color
rojo que evocd el dinamismo, la energia y la masculinidad;
finalmente el color blanco significo verdad, ideal, honradez vy

exactitud.
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e Aspectos formales: la direcciéon fue de forma horizontal; el
Caracteristicas

del disefio*** contorno existi6 en los cuadrados, circulos y cruces de este

estimulo. La proporcion fue la apropiada en sus elementos; el
equilibrio fue axial; su simetria de traslacion y el ritmo fue
aplicado. Por lo que concierne a la dimensién o perspectiva fue de
una vista frontal y a un punto de fuga.

e Color: el matiz fueron los colores negro, blanco, azul, rojo, vino,
dorado y plateado; el valor o brillo fue medio y la saturaciéon o
intensidad fue con colores vivos. Se utilizaron dos colores
primarios rojo (magenta) y azul (cian), colores secundarios
naranja y vino; no hubo colores terciarios. Se aplico el color
complementario azul-naranja. Los colores opuestos plata y oro; y
los colores monocromaticos blanco y rojo. En este caso se usaron
los colores acromaticos blanco y negro.

e Tipografia: en cuanto a las letras lineal fuente palo seco y la
familia de la fuente romana;existio la legibilidad

¢ Tipo de reticula: Composicion jerarquica espontanea

e Redaccién del anuncio: El titulo llamo la atencion, el logotipo
identific6 a la marca; la imagen pudo asociarse. La técnica
publicitaria aplicada fue contar una historia.

e Principio de direccion visual: se aplicé en la parte superior y en la

esquina derecha.

Tabla 56. Analisis de las caracteristicas de la figura 176. Estimulo 4.,Nota. *Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustentd este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustento este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006.
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Figura 152. Estimulo 5
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Estimulo
modificado

Lubricantes Soft lube

Cualidad asociada

. Finalidad: asociacion uso del lubricante con la eliminacion del

dolor en las relaciones sexuales.

Analisis

Gestalticas*

o Contraste existente entre la figura y el fondo.
) Hubo ley de Pragnanz por simplicidad en sus elementos.
) Se tomaron en cuenta los principios de agrupacién, el

estimulo ambiguo y el destino comun.

Analisis

semiotico**

e Larelacion entre lo que se observa y se interpreta esta dividida en
tres partes:

43. Objeto: lubricantes Soft Lube .

44, Signo: fue la mantequilla patinando en el sartén.

45, Interpretacidon: asociacion de la idea de que cuando dos
personas tuvieran relaciones utilizaran los lubricantes para lograr
un mejor placer sin dolor con la facilidad de la mantequilla al
deslizarse en el sartén.

¢ Se manejo una asociacién por contraste, mensaje de atribuciéon
(pretender valorizar una cualidad a un producto) y hubo un
contexto con la analogia de la mantequilla

e Los colores fueron el color violeta pasion, magia, transformacion
de los placeres, fantasia, amor, recuerdo, nostalgia, paz, originalidad
y tranquilidad; el color verde representd vitalidad, juventud,
confianza, tranquilidad y deseo, nuevo, refrescante, deseo y impulso;
el color rojo denotdé energia, fuerza, triunfo, exaltacién, poder
,seduccién, pasion, sensualidad, eternidad y erotismo; el color
blanco de evocd femineidad, pureza, limpieza, ideal ,eficaz y que
dijeron la verdad en el anuncio; el dorado denot¢ felicidad, elegancia
y lujo; el color amarillo denotd atraccion, confianza, cercania,
atraccion, afinidad, deleite, fuerza, luz, diversion, espontaneidad,
gloria la claridad, el entusiasmo, alegria, placer; optimismo, poder y

regocijo.

Caracteristicas

¢ Aspectos formales: la direccion fue de forma vertical; el
contorno existid en la representacion de los productos; la

proporcion fue la adecuada; el equilibrio fue radical; su simetria
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del disefno*** fue de traslacion y el ritmo fue aplicado; la dimensién o
perspectiva la cual fue de una vista frontal y a un punto de fuga.

e Color: el matiz el cual fueron el violeta, rojo, verde, amairillo,
dorado, blanco y negro; el valor o brillo fue medio y la saturacién o
intensidad fue con colores vivos. Aplicando la teoria del color se
utilizé los colores primarios rojo y amarillo (dorado); los colores
secundarios verde y violeta En este caso se usaron los colores
acromaticos blanco y negro. Las armonias de colores se aplicaron
los colores analogos y los colores monocromaticos.

e Tipografia: fue la familia lineal con fuente de palo seco; existid
legibilidad

¢ Tipo de reticula: Destruccién conceptual/ verbal

¢ Redacciéon del anuncio: El titulo llamo la atencién; el logotipo
identificé a la marca; la imagen logré asociarse con el producto. La
técnica publicitaria fue broma

¢ Principio de direccidén visual: se aplicé arriba y en la esquina

derecha de abajo.

Tabla 57. Analisis de las caracteristicas de la figura 177. Estimulo 5.Nota.*Los autores de
donde se sustentd este analisis fueron Koffka,1973;Coren, 2001;Goldstein, 2005; Shiffman, 2006;
Solomon, 2008.**Los autores de donde se sustent6 este analisis fueron Romero 2000; Aicher y Krampen
2002 ; Moyle, 2003;Cobley, Jansz, 2004; Bueno, 2005.***Los autores de donde se sustentd este analisis
fueron Pricken, 2005; Samara; 2005;Edwards, 2006; Rempen y Stoklossa,2006; Sawyer, 2006.
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Anexo 6.Glosario
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Glosario

Actitud. Evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tenencias coherentes
de una persona respecto de un objeto o idea. Es la disposicion particular de pensar,
sentir, y de actuar, en un momento dado y en una situacion determinada.

Adquisicion. Proceso por el que se codifican nuevas memorias en la memoria a largo
plazo.

AIDA. Es un modelo de los afios 1920 donde sus siglas son fases en las cuales debe
tener la publicidad que va dirigida al consumir: atraer la atencion, suscitar el interés,
fomentar el deseo y conseguir la accién de compra o tener el comportamiento deseado.
Analogia. Tipo de razonamiento que significa una comparacion o relacion entre varias
razones o conceptos; comparar o relacionar dos o mas objetos o experiencias,
apreciando y sefalando caracteristicas generales y particulares, generando
razonamientos y conductas basandose en la existencia de las semejanzas entre unos y
otros.

Anchura del caracter. Es la altura visual real de cada letra concreta.

Anhelo. Deseo intenso.

Aprendizaje. Cambios en el comportamiento individual derivados de la experiencia
adquirida. También se le llama al proceso por el cual ocurren cambios duraderos en el
potencial conductual como resultado de la experiencia.

Aprendizaje discriminativo. Proceso por el cual un organismo aprende cuales
estimulos se asocian con la contingencia experimental.

Atencion. Representa la concentracion de la mente sobre algun estimulo preparado
hacia la persona para la percepcion del mismo, es decir, es el enfoque momentaneo de
la capacidad cognoscitiva del consumidor sobre un estimulo especifico.

Atencion selectiva. Los consumidores ejercen un alto grado de selectividad en cuanto
a la atenciéon que prestan a los estimulos de anuncios comerciales. Tienen una
conciencia acrecentada de los estimulos que satisfacen sus necesidades e intereses y
una conciencia minima de los estimulos que les parecen no congruentes a sus
necesidades.

Atencion a la entrada de informacién. Forma de atencion al comienzo del

procesamiento de un estimulo que sirve para medir y evaluar la naturaleza de la tarea vy,
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posiblemente, determinar su lugar en una cola de tareas de procesamiento de
informacion.

Banner. Se le denomina bandera o titular

Bloqueo perceptual. Es cuando los consumidores para no ser bombardeados con
estimulos recurren a obstruir o desconectar el acceso a eso estimulos con el fin de que
no logren penetrar hasta su percepcion consciente. Lo hacen asi para una propia
proteccion frente a la naturaleza visualmente abrumadora del mundo en que vivimos.
Bufonesca. Es ridiculo, que inspira risa 0 una persona que hace reir poniéndose a si
mismo en ridiculo.

Caja. Cada letra se utiliza en dos versiones: la caja alta y la caja baja, que tiene formas
diferentes. La caja alta son las letras capitales o mayusculas estan construida
principalmente entre dos lineas paralelas: linea de base y la altura de la mayuscula. La
caja baja son las letras minusculas que se distinguen por sus trazos ascendentes,
descendentes y por sus formas variadas.

Caracter. Se le llama al signo de cualquier sistema de escritura; y de forma mas
precisa, a un cierto estilo o forma particular de escritura, a mano o de imprenta.

Clase social. Divisiéon relativamente permanente y ordenadas, cuyos miembros
comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Clave. Elemento que se asocia con un registro de memoria y que puede ayudar a
recuperarlo.

Clave de contexto. Un elemento en el contexto del experimento que puede servir como
una sefal para un registro de memoria.

Claves de configuracion. Combinaciones de estimulos que se asocian como
elementos individuales a estimulos y respuestas.

Ciclo de vida. Etapas que viven las familias con el paso del tiempo.

Cine. Es un medio de comunicacion masivo de caracter audiovisual, destinado a servir
de entretenimiento al publico a través de la proyeccién de peliculas en salas de
exhibicion.

Codificacion. Proceso de creacion de un registro de memoria a largo plazo para

almacenar una experiencia.
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Caédigo. Es un sistema de referencia convencionalizado y socializado, a través del cual
se produce un mensaje, es decir, es el que va a regir las relaciones existentes entre
diferentes signos con la correlacion entre el plano de la expresion y el plano del
contenido.

Coédigos de memoria. Formas distintas de codificar informacion en un registro de
memoria. Los codigos de memoria incluyen el verbal, espacial y el propositivo.
Cognicién. Para designar todos los procesos que implica la accion de conocer,
referente a los procesos en el conocimiento.

Cognitivismo. Enfoque de la psicologia que implica descripciones abstractas de los
mecanismos de procedimiento de informacion responsable del comportamiento.

Color. Es un fendbmeno producido por una fuente luminosa que al chocar con los
cuerpos produce determinado efecto.

Columnas. Son alineaciones verticales de tipografia que crean divisiones horizontales
entre los margenes. Puede haber un numero cualquiera de columnas; a veces, tienen
anchuras diferentes en funcién de su informacioén especifica

Comportamiento del consumidor. Es el conjunto de actividades o reacciones de una
persona ante un estimulo es decir las acciones de una persona ante un estimulo
derivada de las actividades mercadotecnias que se traducen en la adquisicién y el uso
de bienes de consumo.

Comunicacioén. Transmision de una informacion, de una sefial o de un mensaje por
ciertos medios (cédigo), de un organismo a otro (codificacidon y descodificacién).
Concepto de si mismo. Llamado también auto imagen es una compleja imagen de las
personas que tienen de si mismas.

Condicionamiento clasico. Procedimiento en el que un organismo llega a exhibir una
respuesta condicionada (RC) ante un estimulo condicionado (EC) neutral que se ha
presentado junto con un estimulo incondicionado (El) significativo desde el punto de
vista biolégico que provoca una respuesta incondicionada (IR).

Condicionamiento instrumental. Llamado también condicionamiento operacional es el
procedimiento en el cual en el que un reforzamiento se hace condicional a la emision de

una respuesta en una situacion de estimulo particular.
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Conductismo. Enfoque de la psicologia que enfatiza el planteamiento de las teorias en
funcién del comportamiento externo en lugar de discutir los mecanismos internos
responsables del comportamiento.

Connotacién. Es aquella que expresa valores subjetivos atribuidos al signo, debido a
su forma y funcion

Contexto. Informaciéon que rodea a los estimulos que se reconocen, clasifican o
buscan.

Contexto de lista. Representacion de la lista con la que se asocian los elementos en
un experimento de aprendizaje de lista.

Contiguidad. Ocurrencia de dos elementos cercanos en el tiempo y el espacio, la cual
algunas teorias afirman que es suficiente para condicionar una asociacion
Contingencia. Ocurrencia de un elemento que incrementa la probabilidad de que
ocurrira otro elemento; algunas teorias afirman que esta es suficiente para formar una
asociacion.

Contexto. Informacion que rodea a los estimulos que se reconocen, clasifican o
buscan.

Contigilidad. Es la cercania entre dos cosas.

Contorno. Es cuando los dos extremos de una linea se unen para formar una figura o
dibujo determinado,

Contraposicion. Comparacion de una cosa con otra contraria.

Contraste. Contraposicion o diferencia notable que existe entre personas o cosas.
Consumidor: Las personas que utilizan las mercancias o articulos que compran.
Consumismo: Es la propension a adquirir cosas y procurar satisfacciones sin razones
validas, sin reflexion

Consumo: Es el aprovechamiento de los bienes producidos para satisfacer las
necesidades del ser humano

Cuerpo de la letra. Es el tamafo que tiene la letra en cada parrafo y las cuales se
dividen en dos grupos: los cuerpos para el texto y los cuerpos para los titulares.
Creencia. Pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo.

Cultura. Es un conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos

aprendidos por los miembros de una sociedad. También son formas de
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comportamiento, ideas, actitudes, y tradiciones duraderas compartidas por un gran
grupo de personas Yy transferidas de una generacion a otra.

Curva de aprendizaje. Funcién que muestra el incremento en el aprendizaje como una
funcién de cantidad de practica.

Curva de posicidon serial. Funcion que muestra la probabilidad de recuerdo de un
elemento como una funcién de su posicién en el orden de entrada.

Curva en forma de S. Funciones, como la funcién de condicionamiento, que comienza
con poco cambio, luego muestra un cambio rapido y luego tiene poco cambio de
nuevo.

Decaimiento. Perdida de un cddigo cognoscitivo como consecuencia del paso del
tiempo.

Defensa perceptual. Los consumidores descartan subconscientemente los estimulos
que les resultan amenazadores desde el punto de vista psicolégico.

Denotacion. Es aquel que se ve a simple vista y proporciona la base para el mensaje
connotativo.

Deseo. Es la fuerza interna que impulsa al hombre hacia una satisfaccién de la
necesidad para restablecer el equilibrio biolégico y psicologico

Desgaste publicitario. Es cuando el individuo al quedar saciado después de tantas
exposiciones de un producto provoca la disminucion de su atencion y de su capacidad
de retentiva.

Direccién. Es la trayectoria con la que los objetos se ubican en el campo grafico, ya
sea de forma vertical, horizontal o diagonal. La direccién de una forma depende de
como esta relacionada con el observador, con el marco que la contiene o con otras
formas cercanas.

Discriminacion de estimulos. Es la habilidad del consumidor para diferenciar un
estimulo de varios que son similares. Parece como una revancha ya que a pesar del
parecido que tenga un estimulo similar al estimulo de referencia no provoca la
respuesta esperada.

Diseiio Grafico. Es un proceso de creacion visual con un propdsito, es decir, es la
mejor expresion visual de la esencia de “algo”, ya sea esto un mensaje o producto.

Distorsion selectiva. Tendencia a adaptar la informacién a su significado personal
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Disonancia cognoscitiva. Es la tension que surge cuando uno es simultaneamente
consciente de dos cogniciones incoherentes. Por ejemplo puede presentarse
disonancia cuando nos damos cuenta de que con poca justificacion, hemos actuado en
contra de nuestras actitudes o tomado una decisién a favor de una alternativa a pesar
de que existen razones para estar a favor de otra. En la Publicidad es el malestar
posterior que siente el consumidor a la compra provocado por conflictos posteriores a la
adquisicion.

Efecto de halo. Son situaciones en las cuales la evaluacién de un objeto o persona en
multitud de dimensiones estad basada en la evaluacidon de una sola de dichas
dimensiones (por ejemplo pensar que alguien es honesto y de confianza por que mira a
los cuando se le habla).

Efecto de primacia. Fendmeno en el cual los primeros elementos en una lista son
recordados mejor.

Efecto de recencia. Fendmeno en el cual los ultimos elementos en una lista son
recordados mejor.

Ensayo. Proceso de repetir informacién a uno mismo para ayudar a recordar la
informacion.

Equilibrio. Es cuando existe un eje o punto central en el campo grafico, alrededor del
cual las fuerzas opuestas estan en equilibrio, es decir, su peso visual esta balanceado.
Errores de intrusion. Recuperacion de informacién no buscada. Si se le entrega al
sujeto dos listas de palabras y se le pide que recuerde la segunda, cualquier palabra
recuperada de la primera es un error de intrusion.

Eslogan. La palabra slogan deriva de una expresion gaélica que significa grito de
guerra. Para la publicidad el eslogan es esencialmente un enunciado o frase destinada
a suscitar en la mente del elector una actitud positiva en relacién con el producto, el
servicio o la empresa es decir es la expresion breve y sugestiva de una idea comercial.
Espectaculares. Son aquellos rétulos o vallas de carretera cuyas dimensiones exceden
los 36 x 86 pies (pie igual a 12 pulgadas).Usualmente, tienen reflectores delante del
rotulo, hay también back light, es decir, detras del rotulo. Son costosos, las tarifas

varian dependiendo del trafico vehicular y peatonal. Un rotulo espectacular muy raras
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veces tienen el mismo motivo en el mismo sitio por mas de 45 dias. Después de ese
momento pasan a ser parte del "paisaje".

Estatus. Estigma que la sociedad concede a cierto papel que h de desempefarse
Estereotipo. Es cuando un individuo tiende a tener en su mente una imagen que
corresponde al significado de diversos estimulos. El estereotipo hace a veces de
expectativa acerca de cdémo deberia ser las cosas, situaciones o eventos y
determinaran la forma de percibir los estimulos posteriormente

Estilo de vida. Formas de vivir que se expresan mediante actividades, intereses y
opiniones.

Estimulo. Agente fisico, quimico, mecanico o del medio ambiente que desencadena
una reaccion en el organismo.

Estimulo condicionado. Estimulo que sefiala al estimulo incondicionado en un
paradigma de condicionamiento clasico.

Estimulo incondicionado. Estimulo significativo desde el punto de vista biolégico que
sigue a un estimulo condicionado en un paradigma de condicionamiento clasico.
Expectativa. Esperanza de conseguir alguna cosa.

Exposicion. Es el grado en que las personas perciben un estimulo dentro del rango de
sus receptores sensoriales

Exposicion selectiva. Tendencia de las personas a eliminar la mayor parte de la
informacion a la que estan expuestos. Los consumidores buscan activamente los
mensajes que le aparecen agradables o aquellos que les inspiran simpatia y evitan
activamente aquellos que les resultan dolorosos o0 amenazadores.

Extension de la categoria del producto. Consiste en presentar un producto en
diferentes tamanos, distintos colores e incluso distintos sabores.

Extension de la forma de producto. Es cuando un producto o marca pertenece a una
misma categoria, pero con diferente presentacion por ejemplo una crema, el jabén vy el
gel de una misma marca.

Extension de linea, de productos. Es cuando un producto o marca pertenecer a
distintas categorias.

Extincion. Procedimiento en un experimento de condicionamiento donde el estimulo

incondicionado o el reforzador ya no se presenta.
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Frida Kahlo. Magdalena Carmen Frida Kahlo Calderén, mejor conocida como Frida
Kahlo), la cual fue una destacada pintora surrealista mexicana, en la época de los
grandes muralistas de México. Fue esposa de Diego Rivera muralista mexicano.
Fuente. Es un conjunto surtido de letras, signos y blancos tipograficos de una clase o
tipo determinados, en un tamafo o estilo concretos.

Generalizacion. Mecanismo segun el cual un estimulo proximo al estimulo de
referencia tiende a provocar una respuesta inicialmente asociada al estimulo de
referencia.

Grueso del tipo. Es aquella parte de la letra que ademas de tener la anchura del
caracter incluye el espacio variable que queda a izquierda y derecha de cada letra.
Grupos de referencia. Sirven como puntos directos o indirectos de comparaciéon o
referencia para la formacién de actitud o el comportamiento de una persona.

Grupos de pertenencia. Son los que influyen directamente en el comportamiento de
una persona y a los cuales pertenece.

Grupos de aspiracion. Son a los que una persona desea pertenecer.

Huella. Registro que codifica una experiencia de memoria.

Icono (del griego eikon: ‘imagen’) es una imagen, cuadro o representacion que sustituye
al objeto mediante su significacion o por su analogia.

indice. Es un signo o representamen que tiene conexion fisica real con el referente, es

decir, con el objeto al que se remite; la conexion puede consistir en la proximidad, la
relacidon causa efecto o en cualquier tipo de conexion.

Interlineado. Es el espacio vertical entre las lineas de texto.

Imagen. Elemento de la experiencia suscitado centralmente y que posee todos los
atributos de la sensacion. Experiencia que produce o copia en parte y con cierto grado
de realismo sensible una experiencia perceptiva previa en ausencia de la estimulacion
sensorial original.

Imagen de marca. Conjunto de creencias que los consumidores tienen sobre una
marca en particular.

Impulso o drive. También conocido como necesidad o motivo; corresponde a los
estimulos internos del organismo del individuo que con lleva a una accion

Inferencia causal. Induccién de qué causa qué en nuestro medio ambiente.
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Inferencia deductiva. Inferencia que resulta definitivamente de lo que se sabe acerca
del mundo.

Inferencia inductiva. Inferencia incierta sobre el estado del mundo basado en la
experiencia con ese mundo.

Interferencia. Relacion negativa entre el aprendizaje de dos conjuntos de material.
Incapacidad de recuperar material por su confusion con otros cédigos cognoscitivos.
Interferencia proactiva. Fendmeno en el que el aprendizaje de material anterior
acelera el olvido de material posterior.

Interferencia retroactiva. Fendmeno en el que el aprendizaje de material posterior

causa el olvido de material anterior.

Interpretante: Es lo que produce el representamen en la mente de la persona, es decir,
es un efecto de significado propiamente dicho. En el fondo es la idea del
representamen, o sea, del signo mismo. La nocién de interpretante, segun Peirce
(Bueno, 2005), encuadra perfectamente con la actividad mental del ser humano, donde
todo pensamiento no es sino la representacion de otro (el significado de una

representacion no puede ser sino otra representacion).

Internet. Es una red de redes que permite la interconexion descentralizada de
computadoras a través de un conjunto de protocolos denominado TCP/IP. Tuvo sus
origenes en 1969, cuando una agencia del Departamento de Defensa de los Estados
Unidos comenzd a buscar alternativas ante una eventual guerra atdmica que pudiera
incomunicar a las personas. Tres afios mas tarde se realizé la primera demostracion
publica del sistema ideado, gracias a que tres universidades de California y una de Utah
lograron establecer una conexion conocida como ARPANET (Advanced Research
Projects Agency Network).

In situ. Se basa en utilizar los elementos perceptuales como principios de cierre para
lograr que a través del entorno se forme un collage semantico; por ejemplo las puertas
de un autobus se convierten en la boca de un tiburon.

Lealtad a la marca. Elegir una quedarse con la compra de cierta marca por la
experiencia positiva que se tiene sobre ella.

Libelli. Es una especie de tablillas que colocaban en el Foro para difundir venta de

cosas, objetos, pedidos, combates de gladiadores, etc.
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Linea. Es el recorrido que se forma cuando un punto se mueve formando un
encadenamiento, al grado que no puede reconocerse individualmente.

Lineas de flujo. Son alteraciones que rompen el espacio dividiéndolo en bandas
horizontales. Estas lineas guian al ojo a través del formato y pueden utilizarse para
imponer paradas adicionales y crear puntos de inicio para el texto o las imagenes
Linotipia. Maquina de componer que funde los tipos en lineas enteras tipograficas.
Lobreguez. Es la oscuridad o falta de luz.

Logotipo. Es el grafico en el que se expresa visualmente la marca. Normalmente
aparece en la parte superior de los anuncios.

Madonna. Es una cantautora, actriz Y empresaria estadounidense que se hizo famosa en los afios

80 por la cancién “Like a Virgen”. Teniendo innumerables éxitos (Vogue, La isla bonita,
Rigth of light, Don’t cry for me Argentina, American life, Hung up, Give it 2 me, etc.)
hasta el dia de hoy.

Mapis. Son paneles verticales soportados por una columna.

Marca de Familia: es la técnica mediante la cual una compafnia comercializa toda su
linea de productos bajo el mismo nombre de marca.

Marcadores. Son indicadores de posicién para el texto subordinado o repetido a lo
largo del documento, como los folios explicativos, los titulos de seccidn, los numeros de
pagina o cualquier otro elemento que ocupe una posicidn unica en la pagina

Margenes. Son los espacios negativos entre el borde del formato y el contenido, que
rodean y definen la zona “viva” en las que se pueden disponerse la tipografia y las
imagenes.

Memoria. Huella relativamente permanente de la experiencia que subyace al
aprendizaje.

Memoria a corto plazo. Sistema de almacenamiento en la memoria humana capaz de
contener una pequena informacién por un periodo breve de tiempo

Memoria a largo plazo. Sistema de almacenamiento en la memoria bastante
permanente que almacena la mayor parte de nuestro conocimiento sobre el mundo.
Memoria episédica. Conjunto de los recuerdos autobiograficos, personales y sensibles

a los efectos del contexto.
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Memoria explicita. Cuando se pide a un sujeto que reconozca o recuerde los
materiales presentados en un estudio, el debe recurrir deliberadamente a su sistema de
memoria. En estos casos, el sujeto hace uso de si memoria explicita.

Memoria implicita. Cuando un sujeto muestra los efectos de preparacion de los
materiales que se le presentaron pero que no estudid, y estos efectos ocurren sin
ningun intento deliberado para recurrir a la memoria, decimos que usa su memoria
implicita.

Memoria permanente (inactiva). Vasto receptaculo de conocimientos, de destrezas o
programas motrices.

Memoria semantica. Conocimientos generales enciclopédicos sobre el mundo y el
lenguaje.

Metafora. Consiste en la identificaciéon de un término real con un término imaginario.
Establece una relacion de identidad total entre dos seres, reflexiones o conceptos, de
tal manera que para referirse a uno de los elementos de la metafora se organiza el
nombre de otro. Significa comparar dos elementos sin ocupar nexos.

Mercadotecnia: Conjunto de actividades, cuyo objetivo es facilitar y estimular el
intercambio de bienes y servicios para satisfacer las necesidades y/ o deseos de los
consumidores.

Matiz: Es el estado puro del color que permite distinguir el rojo del azul, y asi
sucesivamente.

Médulos. Son unidades individuales de espacio que estan separadas por intervalos
regulares que, cuando se repiten en forma de pagina, se crean columnas y filas
Motivacion. Comportamiento o actitud del consumidor para conseguir un bien o
servicio, se encentra latente y dirige la conducta hacia un fin especifico.

Motivo. Es la necesidad suficientemente apremiante como pata impulsar a la persona a
la satisfaccion de la misma

Necesidad. Diferencia o discrepancia entre el estado real y el desea por ejemplo si yo
carezco de ropa del grupo RBD me siento mal (estado real) por ello deseo ropa del
grupo RBD para sentirme aceptado ya que en mi salén todas mis comparieras y amigas
una dicha ropa.

Objeto. Es lo representado por el signo/representamen.
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Olvido. Falta de recuerdo acerca de algo o una situacion.

Papel que ha de desempenarse. Actividades que supuestamente debe desempenar
una persona segun las personas que la rodean.

Paradoja. Es una idea extrafa, opuesta a lo que se considera verdadero o a la opinidon

general. En otras palabras, es una proposicion en apariencia verdadera que conlleva a

una contradiccién légica O @ una situacion que infringe el sentido comun. En retérica, €s una figura
de pensamiento que consiste en emplear expresiones o frases que envuelven
contradiccion.

Percepcion. Es el proceso por el cual un individuo recibe un conjunto de estimulos de
los cuales se seleccionan, comparan e interpretan para formarse una imagen
significativa.

Personalidad. Caracteristicas psicolégicas que dan lugar a respuestas relativamente
coherentes y duraderas al propio ambiente.

Perspectiva. Es la representacion grafica del espacio, de un volumen o de un objeto
tridimensional sobre una superficie (plana) de dos dimensiones, la cual crea una ilusién
de profundidad.

Persuasién. Habilidad de manipular técnicas y simbolos especificos, derivados del
conocimiento del hombre, para tratar de modificar o reforzar la opinidén, actitud o el
comportamiento de un publico determinado y en una direccion deseada.

Plano. Es cuando en una superficie bidimensional, un punto que forma una linea
cambia de direccidén y regresa al inicio 0 a punto de partida para encerrar o delimitar
una porcion del campo gréfico.

Posicionamiento de un producto. Es cuando se establece una imagen singular para
una marca en la mente del consumidor.

Pregoneros. Personas de la edad antigua que a través de gritos ritmicos anunciaban
edictos o productos.

Producto. Es todo bien o servicio que proporcion de necesidades a los consumidores.
Proporciéon. Es cuando en una composicion existe coherencia entre todos los

elementos y su relacion es armonica. También conocida como escala
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Publicidad. es la comunicacion no personal pagada acerca de una organizacion que se
transmite a una audiencia objetivo por medio de comunicacién masiva por ejemplo
television, radio, periddicos, revistas, carteles, espectaculares, Internet, etc.

Publicidad externa. Se integra por un conjunto heterogéneo de soportes que tienen
una utilizacién exclusivamente publicitaria como son lonas , marquesinas, transportes
urbanos, mapis, etc.

Punto. Es la unidad mas simple, irreductible y minima de comunicacion visual. Un
punto indica posicion por lo que no tiene un largo, un ancho ni una zona en el espacio.
Radio. Es el unico medio de comunicacién que no tiene caracter visual, ya que
solamente llega al publico a través del sonido.

Ritmo. Es cuando se repite o alterna un elemento.

Receptores sensoriales. Son los 6rganos humanos (ojos, oidos, nariz, boca, piel) que
reciben insumos sensoriales.

Recuerdo libre. Un paradigma de memoria en el que los elementos se presentan una
sola vez y luego los sujetos pueden recordarlos en cualquier orden.

Recuperacion. Proceso de obtencion de acceso a las memorias o elaborar codigos
cognoscitivos almacenados.

Recuperacion espontanea. Recuperacion de una respuesta condicionada después de
que ha transcurrido un periodo desde un procedimiento de extincion.

Reforzador. Estimulo que cambia de probabilidad de una respuesta en un paradigma
de condicionamiento instrumental.

Reforzador condicionado. Un estimulo neutral que se asocia con un reforzamiento. El
dinero se considera a veces un reforzamiento condicionado o secundario.

Reforzador negativo. Procedimiento del condicionamiento instrumental en el que un
estimulo aversivo se hace contingente con la omision de una respuesta.

Reforzador positivo. Procedimiento del condicionamiento instrumental en el que un
estimulo deseable se hace contingente con una respuesta.

Reforzamiento. Probabilidad de que una respuesta se repita, aumenta en la medida
que es reforzada (premiada) bajo la misma configuracion del estimulo

Registro. Concepcién abstracta de la unidad en la que se codifica las memorias.

Repeticidon. Accion y efecto de volver a hacer cierta cosa o situacion.
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Representamen. Es la representacién de algo, o sea, es el signo como elemento inicial
de toda semiosis. El representamen es simplemente el signo en si mismo, tomado
formalmente en un proceso concreto de semiosis, pero no debemos considerarlo un
objeto, sino una realidad tedrica y mental.

Respuesta. Es la forma como los individuos reaccién ante un impulso o sefial (como se
comportan).

Respuesta condicionada. La respuesta que aprende a dar el organismo en un
paradigma de condicionamiento clasico o instrumental.

Respuesta incondicionada. Respuesta que procede de manera natural el estimulo
incondicionado.

Retencién. Mantenimiento de memorias después de su codificacion inicial.

Retencidn selectiva. Tendencia a retener soélo parte de la informacién a la que esta
expuesto el consumidor y, en general, que apoya las actitudes y creencias.

Reticula o sistema reticular. Es un disefio estructural que permite organizar todos los
elementos de un anuncio para distinguir y facilitar el contenido de la informacién que se
proporciona.

Revolucién Industrial. Revolucién dada a mediados del siglo XVIII en Gran Bretafia
que significo una transformacion en las estructuras sociales y econémicas del mundo
occidental vigentes. Surgen los jornaleros, las fabricas, la maquinaria y el capitalismo.
Rol. Serie de normas que definen la manera como las personas deben comportarse en
una posicion social dada.

Reason why. Razonamientos de apoyo y reflexiones para creer en los productos o
servicios.

Satisfaccion. Actitud caracterizada por un sentimiento de agrado y de quietud motora,
generalmente debido a una situacion previamente imaginada y cuya idea ha suscitado
la actividad motora (gratificacion).

Saturacién o intensidad: Es el grado de viveza o palidez de un color.

Semidtica. Es el estudio de los signos, su estructura y la relacion entre el significante y el
concepto de significado.

Semiologia. El termino semiologia provino del griego sémeion que significa signo.

Posteriormente surgio la palabra semidtica, la cual tuvo su origen del griego semeiotike,
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que significa la observacion de los sintomas; es derivado del vocablo sema cuyo uso
era para designar “tanto la senal, el indicio, el signo y la marca; sema, se uso para
denotar todo lo que pone en contraste a un continuo que se diferencia de él’.
Sensacion: Son determinadas experiencias cualitativas e inmediatas y directas
(cualidades o atributos), producidas por estimulos fisico aislados, simples, estan
asociados principalmente con la estructura fisiologica y actividad sensoreceptora en
general. Un cambio de energia.

Senal. Es un signo que mecanica (naturalmente)o convencionalmente (artificial)
provoca alguna reaccion en el receptor.

Senales incongruentes. Es cuando los consumidores tienden formarse un juicio
perceptual dificil, es frecuente que se vuelvan perceptivos a estimulos inconexos con el
tema.

Significado. Es la imagen o concepto mental que se origina o se presenta a partir de la
presencia del significante.

Significante. Es aquello que se aparece en los sentidos, puede ser verbal, auditivo,
visual, aromatico o tangible.

Signo. Es la articulacion, relaciéon o vinculo entre un elemento significante y el
significado que se atribuye en un sistema de significacion determinado, es decir, todo
aquello que representa otra cosa.

Simbolo. Es una representacion cuyo caracter representativo consiste en imponer una
regla que determina a su interpretante.

Simetria. Es aquella que sugiere la colocacion regular de elementos idénticos o
repetidos para producir un todo estructural, llevando consigo una fortaleza, una
integridad, una elegancia, una majestad, una unidad, un enfoque, un orden
proporcionado y balanceado.

Similitud. Semejanza o parecido.

Siquis. Palabra moderna equivalente A quien corresponda.

Subcultura. Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en

vivencias y situaciones comunes.
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Surrealista. El surrealismo o superrealismo es un concepto que proviene del francés
surréalisme. Se trata de un movimiento literario y artistico que busca trascender lo real
a partir del impulso psiquico de lo imaginario y lo irracional.

Subtitulo. Una frase que sigue al titulo principal. A menudo para ampliar la informacién
del titulo. También es un titulo al principio de una division de texto.

Targets. Se le conoce en la publicidad como publicos objetivos o poblacion objetivo al
que se va a dirigir la campana.

Televisiéon. Es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al mismo tiempo
imagenes y sonido.

Técnicas publicitarias. Son ideas creativas para poder llamar la atencion del
consumidor, que proporcionan ayuda para presentar un producto en especifico.

Teoria de la Gestalt. Es una teoria de la percepciéon sugerida en Alemania a principios
del siglo XX que alude a los modos de percepcién de la forma de aquello que vemos.
Nuestro cerebro decodifica la informacién que recibimos a través de las diversas
asociaciones que producen en el momento de la percepcion.

Teoria generar-recuerdo: Teoria del recuerdo libre que afirma que los sujetos generan
elementos candidatos y luego reconocen cuales han estudiando.

Texto. Es la argumentacion que completa los beneficios del producto que se esté
promocionando, es decir, proporciona la cantidad de informacién necesaria para
convencer al mayor numero posible de potenciales consumidores, para que den el
siguiente paso en el proceso de compra.

Tipo. Es el objeto fisico; es decir, un bloque paralelepipedo de metal (aleacién
tipografica) que tiene en su cara superior un relieve invertido, la imagen de una letra o
signo para la impresion por un sistema tipografico. Aunque psicolégicamente, son los
simbolos de percepcion con los cuales el publicista describe su producto o sus
servicios.

Tipografia. Es la utilizacion de tipos o inscripciones que en conjunto con otros
elementos graficos crean ciertos caracteres cuya funcion principal es la de asegurar la
exacta y rapida percepcion del mensaje por parte del consumidor.

Titulo. Es una palabra o frase que permite conocer el nombre o el asunto de una obra,

ya sea un libro, un disco, una pelicula, etc.
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Transferencia negativa. Fenomeno en que el aprendizaje de material anterior
perjudica el aprendizaje del material posterior.

Transporte urbanos. Son la publicidad que esta en el metro, aviones, aeropuertos o
estaciones de ferrocarril.

Univocidad. Cualidad de univoco.

Univoco. De un solo significado.

Valor o brillo: Es la cantidad de luz que se puede reflejar en la superficie, es decir, que
tan claro u obscuro se puede ver el tono del color.

Volumen. Es un plano en movimiento el cual suele ser ilusorio ya que el ojo es
engafado para que perciba una tridimensionalidad donde so6lo hay una
bidimensionalidad.

Web site. Es una pagina en internet donde se puede promocionar o informar a cerca
de un producto, servicio, empresa, entretenimiento, musica o cualquier tema subido a la
red.

You Tube. Sitio en internet donde se puede bajar y ver videos de todo tipo musica,
entretenimiento, deportes, politicos o personales.

Yuxtaposicion. Es la accion y efecto de yuxtaponer (poner algo junto o inmediato a otra
cosa). El concepto esta formado por los vocablos latinos iuxta (junto a) y positio (posicion).
En el campo de la gramatica, la yuxtaposicion es un procedimiento para combinar proposiciones
y establecer relaciones sintacticas entre ellas. Se trata de una operacion semejante a la coordinacion
y la subordinacion. En el ambito de la pintura, se trata de una técnica que consiste en pintar
elementos contiguos con materiales como la acuarela que, gracias a su humedad,

terminan desplazandose y generando efectos visuales sorprendentes.

Zonas espaciales. Son grupos de moddulos que, en su conjunto, forman campos
claramente identificables. Se utilizan para asignar un papel especifico a cada campo de

informacion por ejemplo reservar el espacio para ciertas imagenes o cierto texto.
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