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GRAN PARTE DEL ÉXITO O FRACASO DE UNA EMPRESA RADICA EN EL 

BUEN MANEJO DE SU PUBLICIDAD, Es POR ESO QUE ESTE TRABAJO SE 

ENFOCA PRINCIPALMENTE A ESTE ASPECTO DE LA EMPRESA, 

SIEMPRE HE ESTADO INTERESADA EN TODO LO RELACIONADO CON LA 

PUBLICIDAD Y EN CÓMO LAS PERSONAS RECIBEN ESTA PUBLICIDAD EN 

LA COMODIDAD DE SUS HOGARES, Es POR ESTO QUE ME DECIDÍ A REA 

LIZAR ESTE TRABAJO DE INVESTIGACIÓN, •ALGUNOS TÓPICOS SOBRE 

PUBLICIDAD•, QUE ESPERO SEA DE UTILIDAD, TANTO AL PROFESIO­

NAL, QUE ACTUALMENTE TRABAJA EN ESTA AREA DE LA EMPRESA, CO­

MO A LAS FUTURAS GENERACIONES DE LICENCIADOS EN ADMINISTRA­

CIÓN, 

•ALGUNOS TÓPICOS SOBRE PUBLICIDAD• HACE UNA COMBINACIÓN DE 

LOS PRINCIPALES TEMAS TEÓRICO-PRÁCTICOS DE LA PUBLICIDAD EN 

MÉXICO, Tonos LOS EJEMPLOS SE TRATARON DE APLICAR A LA FUBLl 

C!DAD MEXICANA, 

EL CAPfTULO NÚMERO UNO EXPLICA LOS PRINCIPALES PUNTOS QUE UN 

PUBLICISTA DEBE TOMAR EN CUENTA PARA LA ELECCIÓN DE SU MARCA 

Y EL DISEÑO DE SU ENVASE, CABE SEÑALAR QUE, TANTO EN ÉSTE CA 

PÍTULO COMO EN LOS SIGUIENTES, SE DAN OPINIONES DE LO QUE Ds 

BE SER, DE NINGUNA MANERA SON CONCEPTOS INFLEXIBLES, Y~ QUE 

CADA EMPRESA TIENE NECESIDADES MUY PARTICULARES, 
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EL CAPÍTULO DOS SE CENTRA EN LO QUE PUEDE HACERSE CON RESPEf 

TO A LA CAMPAÑA PUBLICITARIA DEL PRODUCTO, ANTES QUE NADA Ds 

SE SEGMENTARSE EL MERCADO Y DETERMINAR EL PERFIL DEL CONSUMl 

DOR, EL PERFIL DEL PRODUCTO Y EL PERF I l DE LA COMPETENC l A, 

SOLAMENTE DESPUÉS DE ESTO, SE DEBERÁ PLANEAR El CONTENIDO 

DEL TEXTO, LA IMAGEN Y LA SELECCIÓN ADECUADA DE MEDIOS, 

EL TERCER CAPÍTULO YA NO SE PREOCUPA POR COMO SE DEBE HACER 

LA PUBLICIDAD, SINO QUE TRATA, POR UNA PARTE ALGUNOS ASPEC­

TOS DE LA PERCEPCIÓN SENSORIAL HUMANA, TAN IMPORTANTE PARA 

LA CAPTACIÓN DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS Y OTRA, LOS FACTQ 

RES QUE INDUCEN A UN CLIENTE POTENCIAL A ELEGIR UN PRODUCTO 

DETERMINADO Y CÓMO DEFINIR, MEDIANTE LA INVESTIGACIÓN MOTIV~ 

CIONAL LOS ASPECTOS OUE PUEDEN INFLUIR EN LA DECISIÓN DE UN 

CLIENTE POTENCIAL EN FAVOR DE NUESTRO PRODUCTO, 

EL CUARTO CAPÍTULO ABORDA UN TEMA "TABú" EN EL AMB !ENTE PU­

BL IC ITARl O, PERO DE GRAN IMPORTANCIA POR SU ACTUALIDAD, 

SE TRATA DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL· DE LA CUAL LAS AGEN­

CIAS PUBLICITARIAS NIEGAN SU EXISTENCIA Y APLICACIÓN, SIN Etl 

BARGO, LA OBSERVACIÓN Y ANÁLISIS CUIDADOSO DE ALGUNOS ANUN­

CIOS PUBLICITARIOS NOS HA HECHO PENSAR QUE ESTE TIPO DE PU­

BLICIDAD EXISTE Y SE EMPLEA CON UNA FRECUENCIA MAYOR DE LA 

QUE NOS DAMOS CUENTA, 

No OBSTANTE, NO INTENTO CONVENCER A NADIE ACERCA DE LOS FENQ 

MENOS PUBLICITARIOS QUE SE ESTÁN DANDO EN MÉXICO, SIMPLEMEN-
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T~ DESEO HACER CONCIENCIA PARA QUE SE LES DE UNA MEJOR APLI­

CACIÓN Y TODOS PODAMOS VIVIR LO MÁS HUMANAMENTE POSIBLE, 

R.R.M. 
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A CONTINUACIÓN PRESENTAMOS UNA BREVE EXPLICACIÓN DE LO QUE 

ES LA ADMINISTRACIÓN Y SUS ASPECTOS PRINCIPALES. DICHA EXPLl 

CACIÓN NOS AYUDARÁ A UBICARNOS EN EL ÁREA DE LA MERCADOTEC­

NIA QUE ES EL 11 CAMP0 11 DONDE SE CENTRA ESTE TRABAJO DE INVES­

Tl GAC l ÓN, 

¿ QuÉ ES LA ADMINISTRACIÓN ? 

"Es LA TÉCNICA QUE BUSCA LOGRAR RESULTADOS DE MÁXIMA EFICIE! 

CIA EN LA COORDINACIÓN DE LAS COSAS Y PERSONAS QUE INTEGRAN 

UNA EMPRESA" (1), 

EN UN SENTIDO MUY REAL, EL OBJETIVO DE TODO ADMINISTRADOR Df 

BE SER LOGRAR EXCEDENTES, POR LO TANTO SU TAREA DEBE SER 

CREAR EL AMBIENTE PARA LA LABOR COLECTIVA, DE TAL MANERA QUE 

CADA INDIVIDUO CONTRIBUYA A LOS FINES COMUNES CON EL MENOR 

COSTO DE TIEMPO, DINERO, ESFUERZO O RECURSOS MATERIALES, 

LA PRINCIPAL HERRAMIENTA CON LA QUE CUENTAN LOS ADMINISTRADQ 

RES, ES SIN DUDA "EL PROCESO ADMINISTRATIVO", QUE A CONTINU~ 

CIÓN PRESENTAMOS, 

ELEMENTOS DE LA "ECÁNICA ADMINISTRATIVA 

Al PREVISION: CONSISTE EN LA DETERMINACIÓN DE LO QUE SE DE­

SEA LOGRAR POR MED.10 DE UN ORGANISMO SOCIAL, 

(1) ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS TEORÍA Y PRÁCTICA, 

REYES PDNCE AGUSTÍN. 
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V LA INVESTIGACIÓN V VALORACIÓN DE CUÁLES SE­

RÁN LAS CONDICIONES FUTURAS EN QUE DICHO ORGA­

N 1 SMO HABRÁ DE ENCONTRARSE, HASTA DETERM 1 NAR 

LOS DIVERSOS CURSOS DE ACCIÓN POSIBLES, 

LA PREVISIÓN COMPRENDE TRES ETAPAS: 

l. OBJETIVOS: A ESTA ETAPA CORRESPONDE FIJAR LOS FINES, 

2. INVESTIGACIONES: SE REFIERE AL DESCUBRIMIENTO V ANÁLl 

SIS DE LOS MEDIOS CON QUE PUEDE CONTARSE, 

3, CURSOS ALTERNATIVOS: TRATA DE LA ADAPTACIÓN DE LOS MI 

DIOS ENCONTRADOS, A LOS FINES PROPUESTOS PARA VER 

CUÁNTAS POSIBILIDADES DE ACCIÓN DISTINTAS EXISTEN, 

B) PLANEACION CONSISTE EN EL CURSO CONCRETO DE ACCIÓN QUE sE 

HABRÁ DE SEGUIR, FIJANDO LOS PRINCIPIOS QUE LO 

HABRÁN DE PRESIDIR V ORIENTAR, LA SECUENCIA DE 

OPERAC 1 ONES NE CESAR 1 AS PARA ALCANZARLO, V LA 

FIJACIÓN DE TIEMPOS, UNIDADES, ETC,, NECESA­

RIAS PARA SU REALIZACIÓN, 

LA PLANEACIÓN COMPRENDE TRES ETAPAS: 

}, POLÍTICAS: PRINCIPIOS PARA ORIENTAR LA ACCIÓN, 
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2, PROCEDIMIENTOS: SECUENCIA DE OPERACIONES O MÉTODOS, 

3, PROGRAMAS: FIJACIÓN DE TIEMPOS REQUERIDOS, 

COMPRENDE TAMB 1 ÉN 11 PRESUPUESTOS", QUE SON PROGRAMAS EN 

QUE SE PRECISAN UNIDADES, COSTOS, ETC Y DIVERSOS TIPOS DE 

"PRONÓSTICOS", 

c) ORGANIZACION Se REFIERE A LA ESTRUCTURACIÓN TÉCNICA DE 

LAS RELACIONES, QUE DEBE DARSE ENTRE LAS Jf 

RARQUfAS, FUNCIONES Y OBLIGACIONES INDIVI­

DUALES NECESARIAS EN UN ORGANISMO SOCIAL P~ 

RA SU MAYOR EFICIENCIA, 

LA ÜRGANIZACIÓN COMPRENDE TRES ETAPAS: 

l, JERARQUÍAS: FIJAS LA AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD CO­

RRESPONDIENTES A.CADA NIVEL, 

2, FUNCIONES: LA DETERMINACIÓN DE CÓMO DEBEN DIVIDIRSE 

LAS GRANDES ACTIVIDADES ESPECIALIZADAS, NECESARIAS P~ 

RA LOGRAR EL FIN GENERAL, 

3, OBLIGACIONES: LAS QUE TIENE EN CONCRETO CADA UNIDAD 

DE TRABAJO SUSCEPTIBLE DE SER DESEMPEÑADA POR UNA PER 

SONA, 
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ELEMENTOS DE LA DINÁMICA ADMINISTRATIVA 

D) INTEGRACION CONSISTE EN LOS PROCEDIMIENTOS PARA DOTAR Al 

ORGANISMO SOCIAL DE TODOS AQUELLOS MEDIOS QUE 

LA MECÁNICA ADMINISTRATIVA SEÑALA COMO NECES~ 

RIOS PARA SU MÁS EFICAZ FUNCIONAMIENTO, ESCO­

GIÉNDOLOS, INTRODUCIÉNDOLOS. ARTICULÁNDOLOS 

Y BUSCANDO SU MEJOR DESARROLLO, 

ÜE ACUERDO A LA DEFINICIÓN LA INTEGRACIÓN ABARCA: 

l, SELECCIÓN: TÉCNICAS PARA ENCONTRAR Y ESCOGER LOS ELE­

MENTOS NECESARIOS. 

2, INTRODUCCIÓN: LA MEJOR MANERA PARA LOGRAR QUE LOS NUs 

VOS ELEMENTOS SE ARTICULEN LO MEJOR Y MÁS RAPIDAMENTE 

QUE SEA POSIBLE Al ORGANISMO SOCIAL, 

3. DESARROLLO: TODO ELEMENTO EN UN ORGANISMO SOCIAL BUS­

CA Y NECESITA PROGRESAR, MEJORAR, 

El DIRECCION Es IMPULSAR. COORDINAR Y VIGILAR LAS ACTIVID~ 

DES DE CADA MIEMBRO Y GRUPO DE UN ORGANISMO 

SOCIAL, CON El FIN DE QUE EL CONJUNTO DE TO­

DOS ELLOS REALICE DEL MODO MÁS EFICAZ LOS Pl~ 

NES SEÑALADOS, 
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LA DIRECCIÓN COMPRENDE LAS SIGUIENTES ETAPAS: 

l. "ANDO O AUTORIDAD: Es EL PRINCIPIO DEL QUE DERIVA TO­

DA LA ADMINISTRACIÓN Y SU ELEMENTO PRINCIPAL QUE ES 

LA DIRECCIÓN, SE ESTUDIA CÓMO DELEGARLA Y CÓMO EJER­

CERLA, 

2, COMUNICACIÓN: LA COMUNICACIÓN ES UN PROCESO POR EL 

CUAL NUESTROS CONOCIMIENTOS, TENDENCIAS Y SENTIMIEN­

TOS SON CONOCIDOS Y ACEPTADOS POR OTROS, 

3, SUPERVISIÓN: LA FUNCIÓN ÚLTIMA DE LA ADMINISTRACIÓN 

ES EL VER SI LAS COSAS SE ESTAN HACIENDO TAL Y COMO 

SE HABÍAN PLANEADO Y MANDADO, 

F) CONTROL CONSISTE EN EL ESTABLECIMIENTO DE SISTEMAS 

QUE NOS PERMITAN MEDIR LOS RESULTADOS ACTUA­

LES Y PASADOS EN RELACIÓN CON LOS ESPERADOS, 

CON EL FIN DE SABER SI SE HA OBTENIDO LO QUE 

SE ESPERABA, CORREGIR, MEJORAR Y FORMULAR NUf 

VOS PLANES, 

COMPRENDE TRES ETAPAS: 

l, ESTABLECIMIENTO DE NORMAS: PORQUE SIN ELLAS ES IMPOSl 

BLE HACER LA COMPARACIÓN, BASE DE TODO CONTROL, 
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2, OPERACIÓN DE LOS CONTROLES: ÉSTA SUELE SER UNA FUN­

CIÓN PROPIA DE LOS TÉCNICOS ESPECIALISTAS EN CADA UNO 

DE ELLOS, 

3, INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS: ÉSTA ES UNA FUNCIÓN AD­

MINISTRATIVA QUE VUELVE A CONSTITUIR UN MEDIO DE PLA­

NEACIÓN, 

EXISTEN BÁSICAMENTE DOS TIPOS DE EMPRESAS: LA EMPRESA PRIVA­

DA Y LA EMPRESA PÚBLICA, LA EMPRESA PRIVADA BUSCA LA OBTEN­

CIÓN DE UN BENEFICIO ECONÓMICO MEDIANTE LA SATISFACCIÓN DE 

ALGUNA NECESIDAD DE ORDEN GENERAL O SOCIAL, LA EMPRESA PÚBLl 

CA TIENE COMO FIN SATISFACER UNA NECESIDAD DE CARÁCTER GENE­

RAL O SOCIAL PUDIENDO OBTENER, O NO, BENEFICIOS, SIN EMBARGO 

TANTO EN LA EMPRESA PRIVADA COMO EN LA EMPRESA PÚBLICA PARA 

PODER DESEMPEÑAR ADECUADAMENTE SUS ACTIVIDADES SE HAN DIVIDl 

DO EN LO QUE LLAMAMOS "AREAS FUNCIONALES": DICHAS ÁREAS SON 

LAS SIGUIENTES: 

- PRODUCCIÓN, 

- FINANZAS, 

- RECURSOS HUMANOS, 

- MERCADOTECNIA, 
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PRODUCCIÓN: 

"LA PRODUCC 1 ÓN ES EL PROCESO MEO 1 ANTE EL CUAL SE ELABORAN 

BIENES Y SERVICIOS" (2), 

LA PRODUCCIÓN ES IMPORTANTE PUESTO QUE SATISFACE LAS NECESI­

DADES DE: ALIMENTACIÓN, VESTIDO, HABITACIÓN, EDUCACIÓN, COMQ 

NICACIÓN, ETC,; EL INCREMENTO DE LA PRODUCCIÓN CONSTITUYE EL 

FACTOR DE DESARROLLO Y PROGRESO MATERIAL DE UNA SOCIEDAD, 

FINANZAS: 

Su FUNCIÓN PRINCIPAL CONSISTE EN LOGRAR EL MANEJO ADECUADO 

DE LOS FONDOS, INVIRTIENDO OPTIMAMENTE, PARA ALCANZAR LOS O~ 

JETIVOS Y MANTENER UN PRESTIGIO DE SOLVENCIA DE LA EMPRESA, 

RECURSOS HUMANOS: 

EL OBJETIVO DE LA FUNCIÓN DE RECURSOS HUMANOS ES LOGRAR INT~ 

GRAR A LA ORGANIZACIÓN A PERSONAS CUYAS CARACTERÍSTICAS SEAN 

AFINES A LOS REQUERIMIENTOS DE LA MISMA, ASÍ COMO IMPULSAR 

SU DESARROLLO INTEGRAL, MEDIANTE EL ESTABLECIMIENTO DE POLÍ­

TICAS Y PROGRAMAS QUE CONTRIBUYAN A SU REALIZACIÓN PERSONAL 

Y QU 1 EN APROP 1 ADAMENTE EL ESFUERZO HUMANO PARA ACTUAR EF 1-

Cl ENTEMENTE, 

(2) APUNTES DE ADMINISTRACIÓN 11, 

LAE BARAJAS MEDINA JORGE, 
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•ADMINISTRACIÓN DE RECU.RSOS HUMANOS ES EL PROCESO ADMINISTRA 

TIVO ~PLICADO AL ACRECENTAMIENTO Y CONSERVACIÓN DEL ESFUERZO, 

LAS EXPERIENCIAS, LA SALUD, LOS CONOCIMIENTOS, LAS HABILIDA­

DES, ETC,, DE LOS MIEMBROS DE LA ORGANIZACIÓN, EN BENEFICIO 

DEL INDIVIDUO, DE LA PROPIA ORGANIZACIÓN Y DEL PAÍS EN GENE-

RAL•, 

llERCADOTECNIA: 

EN EL IDIOMA INGLÉS, LA PALABRA MARKETING SE UTILIZA PARA 

DESCRIBIR LA SERIE DE ACTIVIDADES DESTINADAS A PRODUCIR IN­

TERCAMBIOS, CON EL FIN DE OBTENER UTILIDADES; LA MENCIONADA 

PALABRA HA SIDO TRADUCIDA AL ESPAÑOL EN DIFERENTES FORMAS: 

MERCADO, MERCADOLOG(A, MERCADEO, DISTRIBUCIÓN, MERCADOTECNIA 

y COMERC 1 ALI ZAC l ÓN' EN 1959 LA Asoc 1AC1 ÓN DE EJE CUT 1 VOS DE 

VENTA DE LATINOAMÉRICA. PROPUSO QUE SE UTILIZARA EL TÉRMINO 

MERCADOTECNIA, EL CUAL ES UNO DE LOS MÁS CONOCIDOS Y UTILIZA 

DOS, 

•MERCADOTECNIA ES EL CONJUNTO DE ACTIVIDADES HUMANAS DIRIGI­

DAS A FACILITAR Y REALIZAR INTERCAMBIOS", 

EN MERCADOTECNIA, EL MERCADO LO CONSTITUYEN TODAS LAS PERSO­

NAS U ORGANIZACIONES QUE COMPRAN O SE LES PUEDE INDUCIR A 

QUE COMPREN UN PRODUCTO O SERVICIO, 
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LAS FUNCIONES MÁS IMPORTANTES DE LA MERCADOTECNIA SON: 

- PROMOCIÓN, 

- FUERZA DE VENTAS, 

- PUBLI C 1 DAD, 

LA PUBLICIDAD ES UN IMPORTANTE INSTRUMENTO DE LAS RELACIQ 

NES PÚBLICAS PARA GANARSE V AGRADAR A LA OPINIÓN PÚBLICA, 

Es UN ASPECTO QUE CONSIDERO SUMAMENTE INTERESANTE, POR E­

LLO ESTE SEMINARIO SE BASA EN ESTA FUNCIÓN DE LA MERCADO­

TECNIA, 



CAPITULO 1 

LA MARCA Y EL ENVASE 



12.-

A> LA PIARCA 

ETIMOLÓGICAMENTE LA PALABRA "MARCA" PROVIENE DEL ALEMAN 

MARK, QUE QUIERE DECIR SEÑAL, 

EFECTIVAMENTE, LA MARCA ES UNA SEÑAL, YA SEA NOMBRE, Sftl 

BOLO, FIGURA, LETRA O PALABRA, QUE EL FABRICANTE PONE A 

LOS PRODUCTOS DE SU INDUSTRIA PARA DISTINGUIRLOS DE SUS 

SIMILARES O COMPETIDORES, 

PERO EN REALIDAD ¿CÓMO SE EMPEZARON A USAR LAS MARCAS Y 

PARA QUE?. A CONT 1 NUAC l ÓN HARÉ UN ESBOZO H 1STÓR1 ca DE 

LA MARCA: 

LA PRODUCCIÓN PARA EL MERCADO COMENZÓ HACE MUCHO TIEMPO, 

DECAYENDO DESPUÉS CON LA CAÍDA DE ROMA Y DURANTE LA EDAD 

MEDIA, NUEVAMENTE TOMÓ AUGE CUANDO LAS ALDEAS FEUDALES 

COMERCIABAN ENTRE SÍ, AL MISMO TIEMPO QUE ESTO SUCEDÍA, 

FUERON FORMADOS GREMIOS DE ARTESAROS Y GREMIOS DE MERCA­

DERES, LOS CUALES SE DEDICABAN A CONTROLAR EL MONTO Y LA 

CALIDAD DE LA PRODUCCIÓN, PARA EL CONTROL DE LA PRODUC­

C l ÓN LOS GREM 1 OS REQUER ( AN QUE CADA PRODUCTOR PUS 1 ERA 

MARCAS A SUS ARTÍCULOS, DE TAL MODO QUE SE PUDIERA RES-
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TRINGIR LA PRODUCCIÓN CUANDO FUERA NECESARIO, ESTE REQUl 

SITO TAMBIÉN SE IMPLANTÓ CON EL FIN DE QUE SE PUDIERAN 

LOCALIZAR LOS PRODUCTOS DE MALA CALIDAD QUE FUERAN A DE­

SACREDITAR AL GREMIO, ENCONTRANDO FÁCILMENTE AL PRODUCTOR 

RESPONSABLE Y CESÁNDOLO EN SUS ACTIVIDADES INDUSTRIALES, 

LAS MARCAS TAMBIÉN SIRVIERON AL CONSUMIDOR PARA CONOCER 

EL ORIGEN DEL PRODUCTO QUE ESTABAN COMPRANDO. 

COMO HEMOS POD 1 DO VER, HASTA ESTE MOMENTO, LAS MARCAS 

ERAN UN INSTRUMENTO PARA SATISFACER LAS NECESIDADES ECO­

NÓMICAS DE LA COMUNIDAD, USÁNDOSE PARA EL CONTROL DE LA 

PRODUCCIÓN, SIN EMBARGO, DE FECHAS MÁS REC 1 ENTES HASTA 

NUESTROS DÍAS, LAS MARCAS SON USADAS CON FINES DE IDENTl 

FICACIÓN, 

Los PRIMEROS QUE UTILIZARON LAS MARCAS CON ÉSTA FINALI­

DAD FUERON LOS PRODUCTORES DE MEDICINAS PATENTADAS, MÁS 

TARDE LOS PRODUCTORES DE ALIMENTOS SE ADHIRIERON A ÉSTE 

uso. 

EN LAS DÉCADAS DE 1860 A 1870 SE EMPEZARON A CONOCER DI­

VERSAS MARCAS, LAS CUALES GOZAN TODA V f A DE RE CON OC 1 DO 

PRESTIGIO EN EL MERCADO NORTEAMERICANO; ALGUNAS DE ELLAS 

SON: EL POLVO DENTRfFICO DEL DR. LYON, LA LECHE CONDENS~ 

DA DE BORDEN, QuAKER, VASELINA, JABÓN MARFIL, ENTRE OTRAS, 
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l. QuE ES LA MARCA 

ACTUALMENTE UNA BUENA MARCA, ADEMÁS DE FOMENTAR LA 

REPETICIÓN DE COMPRA, ES SÍMBOLO DE CALIDAD CONSTA~ 

TE, 

POR LO GENERAL El PRODUCTO DEBE QUEDAR PERFECTAMENTE 

IDENTIFICADO POR SU MARCA, AUNQUE EN ALGUNOS PRODUf 

TOS POR SU MISMA NATURALEZA, NO SEA FÁCIL LOGRARLO: 

TAL ES El CASO DE UN SOFÁ Al QUE NO PODEMOS INCRUS­

TARLE LA MARCA EN El FRENTE, ULTIMAMENTE LOS FABRI­

CANTES DE ROPA USAN LA MARCA DE FÁBRICA INCRUSTADA 

EN LA PRENDA POR MEDIO DE DIBUJOS O SÍMBOLOS QUE, 

LEJOS DE DAR MAL ASPECTO, REALZAN LA CALIDAD Y El 

PRESTIGIO DE LA MARCA; EN ESTE CASO ESTÁN: GUESS, 

EDOARDOS. GIVENCHY, ETC, 

POR OTRO LADO, EXISTEN CANTIDAD DE MARCAS QUE, DES­

DE UN PUNTO DE VISTA PRÁCTICO, CARECEN DE VALOR POR 

NO TENER SIGNIFICADO PARA LOS POSIBLES CLIENTES, U­

NA MARCA CON MUCHO SIGNIFICADO PARA LOS CLIENTES ES 

CHOCO MILK, YA QUE AUNQUE SEA LA PRIMERA VEZ QUE SE 

OIGA, SE DEDUCE SU NATURALEZA Y USO, ÜTRAS MARCAS 

QUE Al PRINCIPIO NO TENÍAN SIGNIFICADO, A TRAVÉS 

DEL TIEMPO LO HAN IDO ADQUIRIENDO; ASÍ TENEMOS CAR­

LOS V QUE ACTUALMENTE LO RELACIONAMOS INMEDIATAMEN­

TE CON CHOCOLATE, 
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SIN EMBARGO, ESTA IDENTIFICACIÓN Y SIGNIFICADO DEL 

PRODUCTO PUEDE LLEGAR A SER CONTRAPRODUCENTE, YA 

QUE CORRE EL PELIGRO DE CONVENTIRSE EN NOMBRE GENÉ­

RICO DEL MISMO, 

TENEMOS CLARO EJEMPLO DE ELLO EN LAS OLLAS PRESTO, 

CUANDO LLEGA UN CLIENTE A COMPRAR UNA OLLA DE PRE­

SIÓN PREGUNTA POR UNA OLLA PRESTO, GENERALMENTE SA­

LE COMPRANDO UNA OLLA DE PRES 1 ÓN EKCO, VAS CON l A U 

OTRAS, PERO VA A CONTAR A SUS AMISTADES QUE COMPRÓ 

UNA OLLA PRESTO, 

ESTE TIPO DE MARCAS UTILIZADAS GENÉRICAMENTE, FUE­

RON ATINADAMENTE LLAMADAS POR AUGUSTO ELfAS (PUBLI­

C l STA MEX l CANO) "MARCAS VAMP l RO" PORQUE LA MARCA 

LLEGA A "CHUPARSE" AL PRODUCTO E INCLUSIVE LLEGA A 

CONVERT 1 RSE EN S l NÓN l MO DE ÉSTE, ÜTROS EJEMPLOR DE 

"MARCAS VAMPIRO" SON: 

KLEENEX - SINÓNIMO DE PAÑUELO DESECHABLE 

BIMBO - SINÓNIMO DE PAN DE CAJA 

ALKASELTZER - SINÓNIMO DE ANALGÉSICO EFERVESCENTE 

KoTEX - SINÓNIMO DE TOALLA SANITARIA 

KLEEN BEBÉ - SINÓNIMO DE PAÑALES DESECHABLES 

ESTE FENÓMENO GENERALMENTE SE DA CUANDO UNA MARCA 

ES LA PRIMERA EN APARECER EN EL MERCADO, DENTRO DE 
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ESE TIPO DE PRODUCTOS, EN ESTADOS UNIDOS EL FABRI­

CANTE PIERDE TODO TIPO DE DERECHOS SOBRE LA MARCA Y 

PASA A SER DEL DOMINIO PÚBLICO, ESTO SUCEDIÓ ESPEC1 

FICAMENTE CON ASPIRINA Y CELOFÁN, 

PARA LA EMPRESA EXISTEN VARIAS OPCIONES PARA ELEGIR 

SU MARCA: 

A) PUEDE INVENTAR UN NOMBRE COMO LO HIZO KoDAK, -

QUE POR CIERTO, ES UN NOMBRE ELEGIDO POR COMPU­

TADORA Y QUE TI ENE LA PART 1CULAR1 DAD DE PODER 

SER PRONUNCIADO CON FACILIDAD EN TODOS LOS IDIQ 

MAS, 

B) PUEDE ADOPTAR UN NOMBRE ACEPTADO, TAL COMO BARQ 

NET (TÍTULO NOBILIARIO INGLÉS), TALISMÁN (FIGU­

RA RELACIONADA CON SIGNOS CELESTES), ETC. 

c) SE PUEDE UTILIZAR EL NOMBRE DE ALGUIEN BAJO LI­

CENCIA O MEDIANTE UN ACUERDO CON LA PERSONA. 

EJEMPLO: RALEIGH, ALUDIENDO A SIR WALTER RALEIGH, 

ESCRITOR 1 NGLÉS, 

EXISTEN CIERTAS REGLAS PARA CONOCER SI UNA MARCA ES 

BUENA, ESTAS REGLAS NO SON DETERMINANTES EN EL ÉXI­

TO DE UNA MARCA, PERO SI SON DE AYUDA: 
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TEÓR 1 CAMENTE LOS REQU 1S1 TOS QUE DEBE CONTENER UNA 

MARCA SON: 

A) -Bf!€VE. SENCILLA, FÁCIL DE LEER Y DELETREAR, 

B) fÁ~IL DE RECONOCER Y RECORDAR, 

c) LECTtmA UllATA Y DE FÁCIL PRONUNCIACIÓN, 

D) ÜE SONIDO AG~ADA~LE, 

E) QuE NO PASE DE MODA, 

F) ADAPTABLE AL ENVASE Y LA ETIQUETA, 

G) QuE SEA POSIBLE PRONUNCIARLA EN VARIOS IDIOMAS, 

H) No OFENSIVA, OBSCENA NI NEGATIVA, 

J) QuE INCLUYA UNA SUGESTIÓN DE VENTA, 

J) ADAPTABLE A CUALQUIER MEDIO PUBLICITARIO, 

PARA ENCONTRAR UNA MARCA EF 1 CAZ HAY QUE HACER UNA 

EXCELENTE LABOR DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, HACER 

USO DE COMPUTADORAS {SI HAY POSIBILIDAD), SIN EMBAR 

GO, EN LA MAYORÍA DE LOS CASOS, SE APELA AL JUICIO 

DE LA ADMINISTRACIÓN, LA SELECCIÓN DE MARCAS ES TO­

DAVÍA UN ARTE DONDE HUCHO TIENE QUE VER LA INTUI­

CIÓN, LA VISIÓN Y EL SENTIDO COMÚN DEL QUE LA ELIGE, 

TIPOS DE MARCAS: 

A) flARCA DE FAMILIA, LAS EMPRESAS QUE POSEEN MÁS 

DE UN ARTÍCULO, DEBEN DECIDIR SI USAR LA MISMA 

MARCA PARA TODOS, MARCA DE FAMILLA, Ó UNA HARCA 
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INDIVIDUAL PARA CADA PRODUCTO, 

ALGUNOS EJEMPLOS DE MARCA DE FAMILIA SON: BLACK 

AND 0ECKER, CLEMENTE JAQUES, HEROEZ, ETC, 

EL SÓLO HECHO DE QUE UN PRODUCTO LLEVE UNA MAR­

CA DE FAM 1 LI A MUY RECONOC !DA, NO GARANTIZA SU 

ÉX 1 TO, SE HAN DADO CASOS EN QUE DOS PRODUCTOS 

LLEVEN LA MISMA MARCA Y UNO DE ELLOS FRACASE Y 

EL OTRO NO, 

RESULTA UN ERROR APLICAR LA MISMA MARCA DE FAMl 

LIA A PRODUCTOS DE CALIDAD DIFERENTE O QUE TEN­

GAN OTRO SEGMENTO DEL MERCADO, As f VEMOS COMO 

BIMBO NO LE PUSO TAMBIÉN BIMO A LOS PRODUCTOS 

SWANDY. NI A LOS DE LA TfA RosA; POR SER PRODUf 

TOS DE DIFERENTE CALIDAD Y CON DIFERENTE IMAGEN, 

B) MARCAS INDIVIDUALES, EXISTEN EMPRESAS EN MÉXICO 

COMO COLGATE- PALMOLIVE O PROCTER AND GAMBLE 

QUE PREFIEREN EL USO DE MARCAS INDIVIDUALES, YA 

QUE ASÍ DISMINUYEN EL RIESGO DE DESPRESTIGIAR 

SU MARCA DE FÁBRICA CON EL FRACASO DE UN PRODUf 

TO, 

ALGUNAS DE LAS MARCAS INDIVIDUALES QUE MANEJA 

CoLGATE soN: CoLGATE, PALMOLIVE. AJAX, AxióN, 
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VIVA FUERZA FRfA, VEL ROSITA, ULTRA BRITE, y O­

TRAS. 

LAS FIRMAS ANTERIORES Y MUCHAS MÁS QUE MANEJAN 

MARCAS INDIVIDUALES HAN DESCUBIERTO QUE CADA MA.fi 

CA ATRAE A DISTINTOS CLIENTES QUE TIENEN NECESl 

DADES MUY PARTICULARES Y DEFINIDAS, DESPUÉS E­

SOS MISMOS CLIENTES DECIDEN QUE ESA MARCA YA 

NO SATISFACE SUS NECESIDADES Y CAMBIAN A OTRA, 

MUCHAS VECES LA EMPRESA UTILIZA LAS MARCAS INDl 

VIDUALES PARA FOMENTAR LA AUTOCOMPETENCIA, QUE 

MANTIENE ALERTA A TODO EL MUNDO DENTRO DE LA 

ORGANIZACIÓN, Es POR ESO QUE EN LAS GRANDES EM­

PRESAS SE MANEJAN LOS PRODUCTOS POR GERENTE DE 

MARCA, ES DEC 1 R CADA MARCA T 1 ENE UNA PERSONA 

QUE ES RESPONSABLE DE LA COMERCIALIZACIÓN DE E­

LLA, UN EJEMPLO DE AUTOCOMPETENC 1 A ES EL QUE 

TIENEN LAS CREMAS NIVEA Y ATRIX, FABRICADAS AM­

BAS POR BEIERSDORF DE MÉXICO, 

c) "ARCAS DE DISTRIBUIDOR. SoN LAS MARCAS QUE USAN 

LOS MAYORISTAS PARA DARLE UN SELLO MUY PARTICU­

CULAR AL PRODUCTO, EJEMPLO: AURRERÁ, MARCA LI­

BRE, SEARS KENMORE, SEARS SILVERTONE, ETC, CON 

ÉSTE TIPO DE MARCAS LUS REVENDEDORES TIENEN LA 

POSIBILIDAD DE COMPRAR A MÁS BAJO ~RECIO AL FA­

BRICANTE YA QUE SON ELLOS LOS QUE SE OCUPAN DE 
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LA TAREA COMERCIAL, 

EL CASO DE LA MARCA Ll BRE DE AURRERÁ HA HECHO 

QUE LA GENTE CREA QUE SON PRODUCTOS SIN MARCA, 

PERO EN REAL! DAD SU MARCA ES PREC 1 SAMENTE ESA 

"MARCA LIBRE", ESTO HA PERMITIDO A AURRERÁ DAR 

ESOS ARTÍCULOS MÁS BARATOS, AUNQUE SACRIFICANDO 

EL PREST l G 1 O DE UNA MARCA RECONOC 1 DA EN CADA 

RAMO, 

2, IMPORTANCIA DE LA ftARCA 

LA MARCA ES IMPORTANTE TANTO PARA EL CLIENTE, COMO 

PARA EL FABRICANTE O DUE~O DE LA MARCA, 

A) IKPORTANCIA PARA EL CLIENTE: 

LA MARCA ES IMPORTANTE PARA EL CLIENTE PORQUE: 

PERMITE COKPARAR LOS PRODUCTOS, QuE DIFÍCIL SE­

RÍA QUE CADA VEZ QUE UNA PERSONA VA AL SUPERMER 

CADO, TUVIERA QUE COMPARAR MILES DE PRODUCTOS, 

SUS' VENTAJAS Y DESVENTAJAS, EN CAMBIO, CON LA 

·ASIGNACIÓN DE MARCAS, EL CONSUMIDOR COMPARA UNA 

VEZ Y YA, LAS VECES SUBSIGUIENTES VA DIRECTAME~ 

TE HACIA SU MARCA ELEGIDA, 
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LE GARANTIZA UNA SATISFACCIÓN CONSTANTE, LA GEff 

TE TIENDE A COMPRAR COSAS NUEVAS EN CUANTO NO 

HA RECIBIDO SATISFACCIÓN CON SUS COMPRAS ANTE­

RIORES; AL RECIBIR ~STA, LE GUSTA, POR LO GENE­

RAL. IR A LO SEGURO Y NO SÓLO ESO, S 1 NO QUE VA 

DISPUESTO A PAGAR UNA CANTIDAD MAYOR POR SU MAR 

CA PREFERIDA, UNA SEÑORA PODRÁ ECONOMIZAR UNOS 

CUANTOS PESOS EN LA COMPRA DE UN ACEITE PARA 

GUISAR MARCA "ALIANZA", EN LUGAR DEL ACEITE QUE 

SIEMPRE COMPRA QUE ES EL "MAIZORO"; PERO LA SE­

ÑORA NO VA, SEGURAMENTE, A CORRER EL RIESGO DE 

QUE LA COMIDA QUE HAGA SE LE HECHE A PERDER, 

6U(AS FIDEDIGNAS DE LA CALIDAD, ÜNA MARCA CONO­

CIDA ES MÁS D 1 GNA DE CONFIANZA DE LA CAL! DAD 

DE UN PRODUCTO QUE UN PRODUCTO DE AL TO PRECIO 

CON MARCA DESCONOCIDA; YA QUE LA MARCA CONOCIDA 

TI ENE, GENERALMENTE, UN ESTÁNDAR DE CAL! DAD DE 

SU PRODUCTO, 

LAS MARCAS PUEDEN INDICAR UN STATUS, MUCHOS -

CLIENTES NO SE PREOCUPAN POR LAS CUALIDADES FÍ­

S 1 CAS QUE LE OTORGUE UN PRODUCTO, S 1 NO QUE SE 

FIJAN MÁS EN su VALOR SIMBÓLICO, ESTO LO VEMOS 

CLARAMENTE EN LA MARCA DE CIGARROS MARLBORO QUE 

SON FUMADOS MÁS POR EL STATUS QUE DAN QUE POR 

su SABOR. ESTO SERA ANALIZADO MÁS A FONDO EN 
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EL CAPÍTULO: EL COMPORTAM 1 ENTO HUMANO ANE LA 

PUBLICIDAD, 

B) IMPORTANCIA PARA EL DUEÑO DE LA MARCA 

LA MARCA ES IMPORTANTE PARA EL PROP 1ETAR1 Cl DE 

LA MARCA PORQUE: 

FOMENTA LA REPETI C l ÓN DE LA COMPRA, AL TENER 

MARCA UN PRODUCTO, ÉSTA ACELERA LA COMPARACIÓN 

ENTRE LOS DI FER ENTES PRODUCTOS Y HACE QUE EL 

PRODUCTO SEA NUEVAMENTE VENDIDO, 

FACILITA LA SEGMENTACIÓN DE LOS MERCADOS, EL 

DUEÑO PUEDE USAR VAR 1 AS MARCAS PARA VENDERLE 

A VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO; PUDIENDO OFRE­

CER DOS O MÁS PRODUCTOS MUY PARECIDOS ENTRE Sf 

PERO ORIENTADOS A DIFERENTE MERCADO, 

LA MARCA PUEDE CREAR UNA IMAGEN, Asf UNA MARCA 

DE DETERMINADO PRODUCTO, PUEDE CREARLE UNA CIER 

TA PERSONALIDAD A LA EMPRESA: 

3, PENETRACIÓN DE LA MARCA 

EL OBJET 1 va DE LA PENETRAC 1 ÓN DE MARCAS ES LOGRAR 

QUE EL CONSUMIDOR SE FAMILIARICE CON LA MARCA, EXJ~ 

TEN CUATRO GRADOS DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA: 



A) LA AUSENCIA DE RECONOCIMIENTO 

B) EL RECONOCIMIENTO 

e) LA PREFERENCIA 

D) LA INSISTENCIA 
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ESTOS GRADOS SON UN PROCESO PARA QUE EL CONSUMIDOR 

SE FAMILIARICE CON LA MARCA; PASANDO TODOS LOS PRO­

DUCTOS POR CADA UNO DE LOS GRADOS, 

PARA ACELERAR ÉSTE PROCESO, LA PUBLICIDAD HACE USO 

DE T~CNICAS DE PENETRACIÓN DE MARCAS, ENSEÑANDO, DE 

ESTA FORMA A LA GENTE, A PEDIR UNA MARCA Y NO SÓLO 

UNA MERCANCÍA, 

LA PENETRACIÓN, SIENDO UNA DE LAS FINALIDADES DE LA 

PUBL 1C1 DAD, AYUDA A CREAR UNA 1 MAGEN AL PRODUCTO, 

SERVICIO O MERCANCÍA, 

MIENTRAS LA PENETRACIÓN DE LA MARCA SE LOGRE MÁS RA 

PIDO, MÁS RÁPIDA SERÁ LA RESPUESTA DEL CONSUMIDOR, 

CLARO QUE UNA BUENA LABOR DE PENETRAC l ÓN 1 NCLUYE 

FACTORES PSICOLÓGICOS QUE SE VERÁN EN EL CAPÍTULO 

Il [. PERO EXISTEN CIERTAS TÉCNICAS INICIALES PARA 

LA PENETRACIÓN, ESTAS SON: 

A) FRECUENCIA: LA FRECUENCIA SE OBTIENE AL PLANEAR 

LA PERIODICIDAD DE UN ANUNCIO EN UN DETERMINADO 

MEDIO PUBLICITARIO, EJEMPLO: CONTACTAR ESPACIO 

EN EL DIARIO "EL HERALDO DE MÉXICO" 4 VECES POR 
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SEMANA. DURANTE UN AÑO, 

B) SATURACIÓN: SI EL PUBLICISTA SÓLO HICIERA USO 

DE UN MEDIO PUBLICITARIO, PERDERÍA VARIOS PROS­

PECTOS DE CLIENTES CUYAS CARACTERÍSTICAS LO IN­

DUCEN A LEER MEDIOS DE CONTENIDO SEMEJANTE: EN 

EL CASO DEL EJEMPLO: "EXCELS 1 OR", "NOVEDADES", 

"EL SOL". •EL UNIVERSAL•, ETC, 

ESTO ES LO QUE LLAMAMOS SATURACIÓN: PARA LOGRAR 

LA, EL PUBLICISTA DEBE DISTRIBUIR ADECUADAMENTE 

SU PRESUPUESTO ENTRE LOS MEDIOS QUE LE OFRECEN 

MAYORES POSIBILIDADES DE ÉXITO, ELABORAR ÉSTA 

MEZCLA DE MEDIOS PUBLICITARIOS NO ES FÁCIL, Sl­

NC QUE REQUIERE DE UN EXHAUSTIVO TRABAJO DE IN­

VESTIGACIÓN, 

Así COMO LA FRECUENCIA Y SATURACIÓN SIEMPRE DE­

BEN SER USADAS EN LA CAMPAÑA, EXISTEN CIERTAS 

TÉCNICAS AUXILIARES QUE PUEDEN O NO SER USADAS 

Y QUE AYUDAN A LA MÁS FÁC 1 L F 1JAC1 ÓN DE UNA 

IDEA. ESTAS SON: 

lº REPETICIÓN INTENCIONADA, CONSISTE EN REPETIR 

UNA PALABRA CON DOS ACEPCIONES DIFERENTES EN 

UNA FRASE BREVE, LA RETENCIÓN, EN ESTE CASO, 

ES PRODUCIDA POR EL RECHAZO QUE TIENE LA MA-
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YOR f A DE LA GENTE POR LA REPET l C l ÓN DE UNA 

PALABRA EN UNA FRASE BREVE, PERO DE NINGUNA 

MANERA SE ESTA ATACANDO EL LENGUAJE, SI LA 

PALABRA LLEVA DISTINTAS ACEPCIONES, 

EJEMPLO ( 1): 

•OMEGA EL REGALO DE SIEMPRE,,, PARA SIEMPRE• 

AQUf LA PALABRA •s1EMPRE•, ESTA USADA EN DOS 

ACEPCIONES DISTINTAS, 

EL REGALO DE SIEMPRE: SUSTITUIBLE POR; EL Rf 

GALO DE TODAS LAS ÉPOCAS, 

, , , Y PARA SIEMPRE: SUSTITUIBLE POR; PARA 

CONSERVARLO TODA LA VIDA, 

2• RIMA, LA MUSICALIDAD QUE ES PRODUCIDA AL RI­

MAR DOS PALABRAS TIENE UN ALTO GRADO DE PENf 

TRACIÓN, 

EXISTEN DOS CLASES DE RIMA; LA RIMA CONSONAli 

TE, PRODUCIDA POR LA MISMA TERMINACIÓN DE LA 

PALABRA TANTO EN CONSONANCIA COMO EN VOCALES, 

(1) SELECCIONES DEL READER ÜIGEST, DICIEMBRE 1981, 
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EJEMPLO (2): 

"0NEIDA, LOS CUBIERTOS PERFECTOS" 

LA TERMINACIÓN TOS DE CUBIERTOS Y PERFECTOS, 

DA UNA RIMA CONSONANTE, 

LA RIMA ASONANTE, POR SU PARTE, ES TAMBIÉN 

BUEN INSTRUMENTO PARA LA PENETRACIÓN Y TIENE 

LA VENTAJA DE SER MAS FACIL DE USAR POR EL 

REDACTOR DE TEXTOS, TIENE LA DESVENTAJA DE 

NO SER TAN FUERTE COMO LA CONSONANTE, ESTE 

TIPO DE RIMA SE LOGRA PONIENDO EN LA ÚLTIMA 

SÍLABA DE DOS PALABRAS LAS MISMAS VOCALES, 

EJEMPLO (3): 

"UNA cAMARA KODAK v FELIZ NAVIDAD" 

LA RIMA ASONANTE ES FORMADA POR LA VOCAL "A" 

EN DAK DE KODAK y LA "A" DE DAD EN NAVIDAD. 

3º MÉTRICA, Así COMO LA RIMA ES LA MUSICALIDAD 

DEL VERSO, LA MÉTRICA EQUIVALE AL RITMO QUE 

(2) SELECCIONES DEL READER DIGEST, DICIEMBRE DE 1981, 

(3) SELECCIONES DEL READER DIGEST, DICIEMBRE DE 1981, 
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SE LE DEBE DAR, LA MÉTR 1 CA CONS 1 STE EN EL 

NÚMERO DE EXPLOSIONES QUE PROVOCAMOS AL HA­

BLAR CON LAS SÍLABAS PRONUNCIADAS, MUCHAS Vf 

CES EQUIVALE AL NÚMERO TOTAL DE LAS SÍLABAS, 

MÁS NO S 1 EMPRE, YA QUE CUANDO UNA PALABRA 

TERMINA EN VOCAL Y LA SIGUIENTE EMPIEZA EN 

VOCAL SE PRONUNC 1 AN LAS DOS SÍLABAS EN UNA 

SOLA EXPLOSIÓN, 

EJEMPLO (l.l): 

"DESPUÉS DE LA FATIGA 

CEDIENDO POCO A Poco• 

LA MÉTRICA DADA A UN TEXTO PUBLICITARIO ES 

TAMBIÉN BUEN INSTRUMENTO OE LA PENETRACIÓN, 

4º EL JINGLE (5), SI A DOS FRASES QUE LLEVAN 

LA MISMA MÉTRICA SE LES AÑADE MÚSICA, LOGRA 

UN MAYOR PODER DE PENETRACIÓN, EL JINGLE ES 

ESO, HACER UNA PEQUEÑA CANCIÓN CON UN TEXTO 

PUBLICITAR 1 O, 

EJEMPLO: 

"Tooo.'' CON EL PODER DE su FIRMA" 

(41 AcuílA MANUEL. NocTURNo A RosARI~ 

(5) JINGLE,- TÉRMINO USADO EN PUBLICIDAD, QUE QUIERE DECIR 
PREGÓN, 
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5º Los SÍMBOLOS, ENTRE LOS SÍMBOLOS MÁS USADOS 

PARA LA PENETRACIÓN SE ENCUENTRAN: LOGOTIPOS, 

EMBLEMAS, MONOGRAMAS Y MASCOTAS, 

LOGOTIPO. Es LA FORMA ORIGINAL E INVARIABLE 

DE ESCRIBIR EL NOMBRE DE UN PRODUCTO, Sz ÉS­

TE ES DISEÑADO CON COLORES ESPECIALES, ÉSTOS 

DEBEN RESPETARSE TAMB !ÉN, EL LOGOT! PO DEBE 

SER LEG! BLE PARA QUE SEA DE UTILIDAD A LA 

PENETRACIÓN, EN LA FOTO 1 SE ILUSTRAN ALGU­

NOS EJEMPLOS DE LOGOTIPOS, 

E"BLEKA, Es UN DIBUJO ORIGINAL, COMPRENSIBLE 

Y DE FÁCIL ASIMILACIÓN QUE DEBE UTILIZARSE 

COMO PARTE DE LA IDENTIFICACIÓN DE LA MARCA. 

Es NECESARIO QUE ÉSTE SE RELACIONE CON EL 

NOMBRE O SERVICIO QUE PRESTA AL USUARIO, 

ENTRE LOS EMBLEMAS MEXICANOS, QUIZÁ El MEJOR 

LOGRADO ES El DE LA CIA. MEXICANA DE AVIA­

CIÓN (Foro 2), SE TRATA DE UNA PIRÁMIDE CUYA 

PARTE MÁS ALTA ES LA CARA DE UN ÁGUILA, DE 

LA BASE A LA M !TAO DE LA P !RÁM I DE ES UNA "M" 

REFERIDA A MEXICANA, Y El TOTAL DE LA P!RÁMl 

DE ES UNA "A" QUE REPRESENTA "DE AVIACIÓN", 

EL ÁGUILA ES SÍMBOLO NACIONAL, LA PIRÁMIDE 

SÍMBOLO DE NUESTRAS CULTURAS PASADAS Y LA 

"M" y "A" DE MEXICANA DE AVIACIÓN: ToDo EN 

LA MISMA FIGURA, 
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B EL ENVASE 
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EN LA Foro 2 TENEMOS MÁS EJEMPLOS DE EMBLEMAS. 

MONOGRAMA. Es UN sfMBOLo QUE CORRELACIONA 

LOS NOMBRES DE LA EMPRESA ENTRELAZANDO SUS l 

NICIALES, EN LA FOTO 3 ENCONTRAMOS EJEMPLOS, 

MASCOTA. Es UN sfMBOLO EN EL ouE sE UTILIZAN 

ANIMALES, HOMBRES O NIÑOS CARICATURIZÁNDOLOS 

EJEMPLOS EN LA FOTO 4. 

POR OTRO LADO, ES IMPORTANTE QUE, PARA LO­

GRAR LA PENElHACIÓN DE LA MARCA SE MENCIONE 

TANTO EL NOMBRE DEL FABRICANTE COMO EL SfMBQ 

LO QUE VA A PROTEGER A LA MARCA, 

l. Que ES EL ENVASE 

No OBSTANTE MUCHAS VECES HAY CONFLICTOS ENTRE LAS 

FUNCIONES QUE DEBE TENER EL ENVASE -PROTECCIÓN Y 

PROMOC 1 ONES- ÉSTAS SON COMPLEMENTAR 1 AS, ES DECIR, 

SI VOY A HACER UN ENVASE QUE PROTEJA AL PRODUCTO, 

PORQUE NO LOGRAR QUE ESTE MISMO ENVASE LO PROMUEVA, 

CON MAYOR RAZÓN SI SE DA POR HECHO QUE NUESTRO PRO­

DUCTO VA A ESTAR EN TODAS LAS TIENDAS Al ALCANCE 

DEL CONSUMIDOR Y RIVALIZANDO CON MUCHOS OTROS PRODUf 

TOS COMPETl[l()RES, 
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~J NUESTRO ENVASE NO ES BUENO PROMOCIONALMENTE, SE~ 

GURAMENTE El CONSUMIDOR EN POTENCIA VA A TOMAR DEL 

i"OSTRADOR EL PRODUCTO DE LA COMPETENCIA ANTES QUE 

EL NUESTRO, 

LA IDEA DE UN BUEN ENVASE ES LOGRAR El EQU I ll BR I O 

PERFECTO ENTRE PROTECCIÓN, PROMOCIÓN Y UTILIDAD 

PRÁCTICA DEL ENVASE, LA UTILIDAD PRÁCTICA SE DA EN 

EL MOMENTO QUE EL PRODUCTO SE ACABE Y El ENVASE PUf 

DA SER USADO PARA OTRAS COSAS, 

EXISTEN DOS PUNTOS IMPORTANTES DE LO QUE NO DEBE 

SER UN ENVASE o, MEJOR DICHO LO QUE MUCHAS EMPRESAS 

CREEN QUE ES El OBJETIVO DEL ENVASE Y EN REALIDAD 

NO LO ES, 

A) Et ENVASE NO ES UNA OBRA DE ARTE: 

EL PROBLEMA RADICA EN QUE SI EL ENVASE SÓLO SE 

ESCOGE EN BASE A LA OPINIÓN DE UN EXPERTO EN Dl 

SEÑO, SE CORRE El RIESGO DE PERDER GRANDES SU­

MAS DE DINERO YA QUE DICHOS EXPERTOS GENERALMEli 

TE JUZGAN A LOS ENVASES COMO UNA EXPRESIÓN CRE~ 

TIVA, COMO UNA OBRA DE ARTE, ELLOS NO TOMAN EN 

CUENTA QUE EL ENVASE EN UN INSTRUMENTO DE VEN~ 

TAS, ES DECIR El ENVASE HACE LAS VECES DE UN 

VENDEDOR MUDO EN LA TIENDA DE AUTOSERVICIO, 
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BASÁNDONOS EN LA ÚLT l MA AF l RMAC 1 ÓN, ¿QUÉ VALOR 

T 1 ENE QUE EXPERTOS EN D 1 SEÑO DETERM l NEN LA co­

MERC I AL l ZAC l ÓN DE UN ENVASE? CIERTAMENTE NINGU­

NO, 

EL DISEÑADOR VE EL ENVASE DESDE UN PUNTO DE VI~ 

TA: ARTE, HECHO QUE l MP !DE QUE VEA EL PUNTO 

CONCERN l ENTE A LA REACC l ÓN DEL CONSUM l DOR: Y 

DIGO REACCIÓN PORQUE EL CLIENTE NO PIENSA EN 

EL ENVASE, SINO REACCIONA ANTE ÉL: ES DECIR, 

JUZGAN EL PRODUCTO CON SÓLO VER EL ENVASE, 

TRANSFIRIENDO LA SENSACIÓN DE EL ENVASE AL PRO­

DUCTO, 

PoR LO TANTO, EL EMPRESARIO DEBE ASEGURARSE QUE 

EL ENVASE NO SÓLO ESTÉ VISIBLE Y LLAME LA ATEN­

CIÓN, SINO QUE ADEMÁS DESPIERTE EL DESEO HACIA 

EL PRODUCTO, 

Y ESA PODRÍA SER UNA BUENA DEFINICIÓN DE ENVASE: 

"Es UN ORIGINADOR DE DESEOS HACIA EL PRODUCTO 

QUE CONTIENE", 

B) EL ENVASE NO ES UN ANUNCIO: 

ÜN ANUNCIO TIENE ELEMENTOS QUE, DE NINGUNA MANf 

RA PUEDE TENER UN ENVASE, 
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UN ANUNCIO, MÁS QUE INFORMACIÓN REAL Y SIMBOLli 

MO FAVORABLE PARA LLEVAR A CABO LA MOTIVACIÓN, 

DEBE TENER ATRACCIÓN EMOCIONAL, UN ANUNCIO PUE­

DE CONTENER TODOS LOS DETALLES GRÁFICOS NECESA­

RIOS, 

UN ENVASE NO PUEDE ENMARCARSE EN UNA PÁGINA CON 

EL FIN DE QUE EL LECTOR SE CONCENTRE EN ÉL, EL 

ENVASE, EN EL SUPERMERCADO, NO VA A ESTAR ENCU~ 

DRADO, SIENDO EL PRINCIPAL PUNTO DE ENFOQUE, Sl 

NO QUE POR EL CONTRAR 1 O, SERÁ UNO DE TANTOS 

OTROS PAQUETES QUE ESTARÁN PELEÁNDOSE POR LLA­

MAR LA ATENCIÓN DEL CONSUMIDOR, 

Y JUSTAMENTE AHÍ ESTÁ LA PALABRA CLAVE: ATEN­

CIÓN, EL ENVASE DEBE OBTENER LA ATENCIÓN ANTES 

DE COMUNICAR LA NATURALEZA DE SU CONTENIDO, POR 

SUPUESTO QUE LA MAYOR CAP TAC l ÓN Y V 1S1B1 LI DAD 

POSIBLES NO SIRVEN DE NADA SI UNA VEZ QUE SE 

OBTIENE LA ATENCIÓN DEL PÚBLICO, EL RESTO DEL 

ENVASE NO MOTIVA PARA TOMAR EL PAQUETE DEL ES­

TANTE Y LLEVARLO A CASA, 

EL ENVASE JUEGA UN PAPEL TANTO DENTRO DEL ANUN­

C 10 DEL PRODUCTO, DONDE TENEMOS LA VENTAJA DE 

PODER RODEARLO DE UN AMBIENTE DETERMINADO, COMO 

EN EL SUPERMERCA. DONDE LEJOS DE RODEARLO DE UN 
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AMBIENTE DETERMINADO, ESTARÁ RODEADO DE CIENTOS 

DE PRODUCTOS DECIDIDOS A ROBARLE LA ATENCIÓN, 

2, IMPORTANCIA DEL ENVASE 

S6LO POR El HECHO DE QUE LAS EMPRESAS ESTÁN INVIR­

TIENDO EL EQUIVALENTE A SUS CAMPAÑAS DE PUBLICIDAD 

EN ENVASADO Y QUE EN LAS GRANDES EMPRESAS COMO NEs­

TLÉ, GENERAL FooDS y OTRAS, YA SE TIENE UN DEPARTA­

MENTO DE DESARROLLO DE ENVASES A CARGO DE UN ESPE­

CIAL l STA EN ENVASES, YA NOS DICE ALGO DE LO IMPOR­

TANTE QUE EL ENVASE ES PARA UNA EMPRESA, 

POR OTRO LADO, Y CONSIDERANDO NO SÓLO LA IMPORTAN­

CIA QUE LAS EMPRESAS LE ESTÁN DANDO, SINO POR SU ltl 

PORTANCIA ESTRATÉGICA, TENEMOS QUE: 

A) UN BUEN ENVASE PUEDE LLEGAR A SER DETERMINANTE 

EN UNA ESTRATEGIA COMERCIAL PORQUE LLEGA A MEJQ 

RAR EL PRODUCTO TOTAL Y PUEDE LLEGAR A LOGRAR 

QUE UNA EMPRESA DESCONOCIDA COMPITA CON ÉXITO 

CON EMPRESAS GIGANTES, UN ENVASE NUEVO PUEDE 

LLEGAR A CREAR UN PRODUCTO DIFERENTE AL QUE ES­

TABA EN EL MERCADO, 
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B) EL ENVASADO QUE OFREZCA MAYOR PROTECCIÓN ES IM­

PORTANTE SOBRE TODO PARA LOS CLIENTES MAYORIS­

TAS, YA QUE EVITA LA PÉRDIDA DE TIEMPO AL TENER 

QUE DEVOLVER A LA FÁBRICA EL ENVASE, COSA QUE 

PROVOCARÍA PÉRDIDA DE VENTAS Y LENTITUD EN EL 

MOVIMIENTO DE INVENTARIOS, 

Los ENVASES DE MÁS FÁCIL MANIPULACIÓN. INCLUSI­

VE LLEGAR A REDUCIR COSTOS TANTO AL MAYORISTA 

COMO AL DETALLISTA, 

c) Los ENVASES PUEDEN PROMOVER AL PRODUCTO AL HACER 

LOS EN DIVERSAS PRESENTACIONES Y TAMAÑOS, PUE­

DEN MEJORAR LA IMAGEN DEL PRODUCTO AL ILUSTRAR 

SU USO O AL EMPLEAR ADECUADAMENTE LA GAMA DE 

COLORES, 

D) Los ENVASES NORMALMENTE SE EXHIBEN EN LAS TIEN­

DAS Y SUPERMERCADOS, DONDE PODR f AN SER A VECES 

MÁS CLIENTES LOS QUE LO VEN, QUE LOS QUE PRES­

TAN ATENCIÓN A LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS, ÜN 

BUEN ENVASE, EN ALGUNAS OCASIONES REPRESENTA 

MÁS 1NFLUENC1 A PROMOC 1 ONAL QUE LOS ANUNC 1 OS EN 

si. 

3) EL ENVASE PUEDE DISMINUIR O ELEVAR LOS COSTOS 

TOTALES DE DISTRIBUCIÓN, 
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- AL SUMINISTRAR MÁS PROTECCIÓN ELIMINA MERMAS, 

- ÜR I G I NANDO MAYOR I NF LUENC I A PROMOC I ONAL, AU­

MENTANDO ASÍ LAS VENTAS Y EL MOVIMIENTO DE 

LA MERCANCfA, GENERANDO ESTO MENOS VIAJES A 

LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN CON MÁS MERCAN­

CfAS PARA ENTREGAR, 

EL ENVASE, A PESAR DE SER MUY IMPORTANTE PARA 

LA ESTRATEGIA COMERCIAL, DEBE ADAPTARSE A ELLA 

Y NO ESPERAR QUE LA ESTRATEGIA COMERCIAL SE A­

DAPTE AL ENVASE, 

3, DISERO DEL ENVASE 

EXISTEN CIERTOS FACTORES BASE PARA EL DISEÑO DE UN 

ENVASE: 

LA SUCEPTIBILIDAD DEL PRODUCTO AL DETERIORO, 

Los RIESGOS A LOS QUE SE VERÁ EXPUESTO EL PRO­

DUCTO. 

EL LAPSO QUE EL PRODUCTO DEBE PERMANECER EN EL 

ENVASE, 

EL ASPECTO PROMOCIONAL DEL ENVASE, 
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DADA LA NATURALEZA DEL PRESENTE TRABAJO SE AHONDARA 

EN EL FACTO~ DE ASPECTO PROMOCIONAL, 

No EXISTEN REGLAS FIJAS PARA QUE UN ENVASE SE VENDA 

MAS, PERO HAY CIERTAS CARACTERÍSTICAS QUE AYUDAN A 

VENDERLO: 

l' Que HAGA APETECIBLE EL PRODUCTO. EL ENVASE DEBE 

LOGRAR ESTO, HACIENDO USO DE COLORES ADECUADOS, 

ILUSTRACIONES DEL PRODUCTO EN USO, EL TAMAÑO, 

COLOR, FORMA Y DISEÑO EN GENERAL DEBEN DENOTAR: 

CALIDAD, DELICADEZA, FRESCURA, EXQUISITEZ Y 

PRACTICAMENTE TODAS LAS CARACTERÍSTICAS QUE SO­

BRESALEN EN EL PRODUCTO, 

2' DEBE EXPRESAR ADECUADAMENTE LO QUE ES REALMENTE 

EL PRODUCTO, ASÍ COMO LOS USOS DEL M 1 SMO, Se 

PUEDE EXPRESAR ESTO CON UNA O DOS PALABRAS: 

"CREMA FACIAL•, 6 CON LA FORMA DEL ENVASE, COMO 

EN EL CASO DEL "LICUADO INSTANTE", CUYO ENVASE 

TIENE LA FORMA DE UNA LICUADORA, 

3º DEBE SER ATRACTIVO, DEBE TENER COLORES Y DISEÑO 

QUE EXHORTEN AL CONSUMIDOR A LEVANTARLO DEL ES­

TANTE Y OBSERVARLO, 



38.-

LA ATRACTI V 1 DAD PUEDE LOGRARSE CON UN ENVASE 

QUE, AL ACABARSE EL PRODUCTO, TENGA OTROS USOS 

YA SEAN RELACIONADOS CON EL PRODUCTO Ó NO, EJEtl 

PLO: HACE POCO TIEMPO TANG SACÓ UN ENVASE EN 

FORMA DE JARRA, DONDE INCLUSO TENÍA LAS PROPOR­

CIONES EXACTAS PARA PREPARAR EL JUGO DE NARANJA 

TANG, TAMBitN, HACE MUCHO TIEMPO, NESCAFÉ SACÓ 

SU PRODUCTO EN BOTELLONES DECORATIVOS, QUE SI 

B 1 EN NO SERVÍAN PARA USOS RELAC 1 ONADOS CON EL 

PRODUCTO, PODÍAN USARSE PARA DIFERENTES COSAS, 

COMO AGUA. JUGOS, LECHE. ETC, AvoN ES OTRA EM­

PRESA QUE HACE USO CONTÍNUO DE ESTE TIPO DE EN­

VASES, YA QUE SACA LOCIONES, COLONIAS O PERFU­

MES CON DIFERENTES FORMAS DESDE CARCACHAS HASTA 

CABALLOS O TRENES, 

4" DEBE POSEER CIERTAS CARACTERÍSTICAS QUE FACILI­

TEN su EXHIBICIÓN, ESTO PUEDE ALENTAR A LOS MJ­

NORl STAS A COLOCAR EL PRODUCTO EN UN BUEN LUGAR 

5" DEBE PREGUNTARSE QUE PUEDEN PENSAR LOS CLIENTES 

DE SU ENVASE, EL OBJETIVO DEL ENVASE ES QUE EL 

CONSUMIDOR APRUEBE SU FORMA, TAMAÑO, DISEÑO, 

ETC, EN UNA PALABRA QUE EL CONSUMIDOR ESTÉ DIS­

PUESTO A COMPRARLO, 
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6º DEBE ADAPTARSE AL PROGRAMA DE PUBLICIDAD Y PRO­

MOC l ÓN, DEBEN PROCURAR QUE LAS CARACTER ÍST 1 CAS 

DEL ENVASE APORTEN ALGO PARA SU MÁS RÁPIDA !DEN 

TIFICACIÓN Y QUE PUEDA SER DESTACADO EN LOS A­

NUNCIOS, 

7' DEBE SER ATRACTIVO PARA SU MERCADO ESPECÍFICO, 

DESPUÉS DE INVESTIGAR QUIENES SON SUS CONSUMIDQ 

RES POTENCIALES. HAY QUE LOGRAR QUE EL ENVASE 

SEA ATRACT 1 VO PARA ESE SEGMENTO, POR EJEMPLO: 

$¡ A LOS HOMBRES LES GUSTAN LOS ENVASES DE COLQ 

RES SOBRIOS Y EN TONOS OBSCUROS, NO VOY A DISE­

ÑARLE UN ENVASE EN COLORES PASTEL, TONOS ALE­

GRES Y FRÍVOLOS, QUE SERÍA PARA MUJERES, 

8- DEBE UTILIZARSE EL MATERIAL ADECUADO PARA EL Tl 

PO DE ENVASE, PODEMOS VER COMO TODOS LOS ENVA­

SES DE SHAMPOO SE HACEN DE PLÁSTICO, PORQUE, CQ 

MO ES RESBALOSO, UN ENVASE DE VIDRIO COR.RERÍA 

EL RIESGO DE ROMPERSE, 

EL EMPRESARIO Y EL DISEÑADOR DEBEN ESTAR AL DÍA 

EN LO QUE SE REFIERE A MATERIALES NUEVOS QUE RI 

PRESENTEN VENTAJAS SOBRE LOS ANTERIORES, 

9' DEBEN MANTENER CIERTA SIMILITUD LOS ENVASES DE 

UNA FAMILIA DE PRODUCTOS, GENERALMENTE CUANDO 
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LA MARCA ES OE FÁBRICA SE USA ESTA TÉCN!CA, E­
JEMPLO: BtMBO. CLEMENTE JACQUES. HERDEZ. ETC •• 

MANTIENEN CIERTA SIMILITUD ENTRE SUS ENVASES, 

10• DEBE PODER COMPARARSE FAVORABLEMENTE CON LOS E~ 

VASES DE SUS COMPETIDORES, TAL VEZ SI TODOS SUS 

COMPETIOORES USAN DETERMINADO COLOR EN LOS ENV~ 

SES A USTED LE CONVENGA CAMB 1 AR ESE COLOR POR 

OTRO, PERO, EN EL CASO OE LA FORMA, MUCHAS VE­

CES NO CONVIENE DARLE UN GIRO DIAMETRALMENTE O­

PUESTO AL DISEÑO. YA QUE SE CONFUNDIRÍA AL PU­

BLICO CONSUMIDOR, 

EJEMPLO: PARA UN PRODUCTOR DE POLVO DE LIMPIEZA 

TIPO BON/AMI. TAL VEZ RESULTE MÁS ECONÓMICO EL 

HACER EL ENVASE DE BOLSA DE PLÁST 1 CO, PERO TEN­

OR Í A EL PROBLEMA DE QUE LA· GENTE YA NO LO IDEN­

TIFICARÍA COMO POLVO DE LIMPIEZA Y NO LO COMPR~ 

RÍA, PERO SI AL TRADICIONAL BOTE PE POLVO PARA 

LIMP 1 EZA SE LE CAMBIAN SÓLO LOS COLORES, CASO 

DEL AJAX B1 CLORO CUYO BOTE ES VERDE ELÉCTR 1 CO, 

PODRÍA BENEFICIAR LAS VENTAS DEL ENVASE. 

llº DEBE INVITAR A LA COMPRA, Así COMO EL VENDEDOR 

PROFESIONAL INVITA A SU PROSPECTO A COMPRAR SU 

PRODUCTO. SU ENVASE DEBE HACERLO TAMBIÉN. SOBRf 

SALTANDO CARACTERÍSTICAS QUE INVITEN A SU ADOUl 

SIC IÓN, 
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COMO YA VIMOS ANTERIORMENTE, EL DISEÑADOR DEL ENVA­

SE ES UN ARTISTA QUE NOS VA A HACER UNA OBRA DE AR­

TE SIN SIQUIERA TOMAR EN CUENTA NINGUNA DE LAS CON­

DICIONES ANTERIORES, POR ELLO ES NECESARIO QUE NOSQ 

TROS, COMO EXPERTOS EN MERCADOTECNIA COLABOREMOS 

CON ÉL EN EL DISEÑO DEL ENVASE, Y ES ASÍ QUE TENE­

MOS UNA SERIE DE CONSEJOS PARA COLABORAR CON EL DI­

SEÑADOR DEL ENVASE: 

lº LLAMAR A CONFERENCIA A LOS EJECUTIVOS DE PUBLI­

CIDAD, PROMOC 1 ÓN, VENTAS, MERCADEO, PRODUCC 1 ÓN 

Y COMPRAS, PARA QUE EXTERIORICEN SUS PUNTOS DE 

VISTA Y LOS DISCUTAN CON EL DISEÑADOR, Es CONV~ 

NIENTE TAMBIÉN DISCUTIR LOS ENVASES DEL COMPETl 

DOR, 

2º PROPORCIONAR AL DISEÑADOR TODA LA INFORMACIÓN 

PERTINENTE. PARA QUE SE FORME UNA IDEA DE LOS 

PROBLEMAS DEL MERCADO Y LOS SEGMENTOS QUE SE 

DESEAN ATACAR, 

3º DETERMINE SU OBJETIVO, REÚNASE CON EL COMITÉ DE 

ENVASE Y CON EL DISEÑADOR Y DEF 1 NA LOS OBJETI -

VOS CLAROS DEL ENVASE, 

4º DESPUÉS DE LLEVAR A CABO LOS PUNTOS ANTERIORES, 

DEJE A SU DISEÑADOR EN LIBERTAD PARA QUE CREE 

EL ENVASE, 
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5º APROVECHE LAS IDEAS DEL DISEÑADOR, SI HAY ALGO 

QUE NO LE PAREZCA DIGALO FRANCAMENTE Y PIDALE 

AL DISEÑADOR QUE LE EXPLIQUE SUS RAZONES, 

6º HAGA PARTICIPAR A SU AGENCIA DE PUBLICIDAD, A­

PROVECHE SUS IDEAS Y PONGALA EN CONTACTO CON EL 

DISEÑADOR, 

7º ANALICE SUS PROPIAS IDEAS Y DELES UN VALOR OBJg 

T!VO, SIN SENTIMENTALISMOS TONTOS, 

8º DECÍDASE POR EL TEXTO QUE VA A LLEVAR EL ENVASE, 

MUCHAS VECES ESTANDO YA EL ENVASE DISEÑADO, NO 

EXISTE UN TEXTO PARA ÉL, 

4. LA ETIQUETA 

AUNQUE SIENDO PARTE DEL ENVASE, LA ETIQUETA DEBE 

CONTENER CIERTAS CARACTERÍSTICAS MUY PARTICULARES, 

ANTE TODO TENGAMOS EN CUENTA QUE LA ETIQUETA TIENE 

EL PODER DEL CIERRE DEL CONTRATO DE VENTA, YA QUE 

LEYENDOLA EL CONSUMIDOR ES CUANDO F 1 NALMENTE VA A 

DECIDIR SI COMPRAR O NO EL PRODUCTO, 

LA CALIDAD DE LA ETIQUETA DEBE SER TAL QUE AGUANTE 

EL MANOSEO DE CIENTOS DE GENTES, PUEDE SER DE CAR­

TÓN O DE TELA, 
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DEBE ESTIMULAR A LA GENTE A LEER LO QUE DICE, PARA 

ESO HAY QUE REDACTAR UN TEXTO VENDEDOR Y CON !NFOR­

MAC IÓN CONCRETA, PERO COMPLETA DE LO QUE LA GENTE 

DESEA SABER, DEBE RESPONDERLE LAS SIGUIENTES PQEGUff 

TAS AL CLIENTE: 

¿ QuÉ ES EL PRODUCTO ? 

¿ QuÉ SE HACE CON ÉL ? 

¿ CUÁL ES SU APARIENCIA ? 

¿ CUÁNTAS PORCIONES 

¿ Sr es FÁCIL HACER 

HAGA? 

¿ EN CUÁNTO TIEMPO ? 

¿ CUÁNTO DURA ? 

¿ CUÁNTO CUESTA ? 

¿ QuIÉN LO FABRICA ? 

PUEDEN 

CON ÉL 

HACERSE CON ÉL ? 

LO QUE QUIERA QUE 

¿ CUÁLES SON SUS INGREDIENTES BÁSICOS ? 

¿ DE QUÉ COLOR ES ? 

¿DE-QUÉ TAMAÑO ES? 

SE 

EL TEXTO DEBE ESTAR AL ALCANCE DE TODOS, NO ABUSAR 

DEL LENGUAJE TÉCNICO, 

LAS INSTRUCCIONES DEBEN REDACTARSE DE TAL FORMA QUE 

PAREZCA EL PRODUCTO AGRADABLE Y FÁCIL DE HACER, 
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HAY QUE USAR COLORES QUE SEAN ADECUADOS AL PRODUCTO 

Y QUE SEAN EFECTIVOS A LA LUZ NATURAL Y ARTIFICIAL, 

LA IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO (MARCA, LOGOTIPO, 

MASCOTA Y EMBLEMA), DEBEN AJUSTARSE A LO USADO EN 

LA PUBLICIDAD, 

SI EL MATERIAL DE QUE ESTÁ HECHO EL PRODUCTO TIENE 

VENTAJAS ESPECIALES, ~STAS DEBEN SER EXPRESADAS EN 

LA ETIQUETA, 

TODOS LOS ANTERIORES CONSEJOS SON SOBRE LA BASE QUE 

LA ETIQUETA ES UN INSTRUMENTO DE VENTA DE SU PRODUf 

TO, No DEBE RESTARSELE IMPORTANCIA NI TRATAR DE AHQ 

RRAR UNOS CENTAVOS EN SU DISEÑO, TEXTO Y PREPARA­

CIÓN, 

ADEMÁS HAY QUE RECORDAR QUE EN CIERTO TIPO DE ARTl­

CULOS COMO ROPA, GALLETAS EN BOLSA, ETC, NO SE CUE~ 

TA CON UN ENVASE QUE AYUDE A MOTIVAR, DEJÁNDOLE A 

LA ETIQUETA TODO ESTE TRABAJO, 



CAPITULO 1 I 

LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO 
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A) SEGMENTACIÓN DEL MERCADO, 

l, A GRANDES RASGOS PODEMOS DECIR QUE LA SEGMENTACIÓN 

DEL MERCADO SIRVE PARA SATISFACER "MUY BIEN" A DE­

TERMINADO GRUPO DE CONSUMIDORES, 

CONSISTE BÁSICAMENTE, EN REDUCIR EL MERCADO HETERO­

GÉNEO DE UN PRODUCTO A SUBMERCADOS HOMOGÉNEOS EN 

LOS ASPECTOS MÁS IMPORTANTES DEL PRODUCTO, POR EJEtl 

PLO, TENEMOS EL MERCADO DE PANTALONES DE MEZCLILLA 

QUE ES PARA JÓVENES, PARA SEGMENTARLO LO PODRÍAMOS 

HACER DE LA SIGUIENTE MANERA: 

SE VAN A HACER UNOS PANTALONES DE MEZCLILLA PARA JQ 

YENES UNIVERSITARIOS DE CLASE MEDIA Y QUE VIVEN EN 

ALGUNA COSTA DEL PAÍS, 

DICHA SEGMENTACIÓN PUEDE CONDUCIR A LA EMPRESA HA­

CIA UNA DIVERSIFICACIÓN O UNA EXPANSIÓN EN LA LÍNEA 

DE PRODUCTOS, YA QUE AL DESCUBRIR NUEVOS MERCADOS, 
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ÉSTOS POSEEN NUEVAS NE CES 1 DA DES QUE LOS PRODUCTOS 

AtTUALES PUEDEN NO SATISFACER ADECUADAMENTE, Asf 

VEMOS EN EL CASO DE LOS PANTALONES DE MEZCLILLA QUE 

TAL VEZ NOS CONVENGA HACE UN MODELO DIFERENTE PARA 

LOS UNIVERSITARIOS DE LA CIUDAD, 

CON LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO SE TRATA DE QUE LOS 

PRODUCTO SE 1NO1 V IDUALJ CEN LO MÁS POS 1 BLE, S 1 N LLE­

GAR A QUE UN PRODUCTO SEA COMPLETAMENTE INDIVIDUAL, 

YA QUE NADIE ESTARÍA DISPUESTO A PAGAR UN PRECIO 

EX CES 1 VAMENTE AL TO POR TENER UN PRODUCTO COMPLETA­

MENTE INDIVIDUALIZADO, ÜE CUALQUIER MODO, LA ESTRA­

TEGIA DE SEGMENTACIÓN PUEDE LLEGAR A AMPLIAR MUCHO 

LAS LÍNEAS DE PRODUCTOS DE UNA EMPRESA, 

EN MUCHOS CASOS LAS EMPRESAS HAN MANEJADO CON GRAN 

ÉXITO ESTA ESTRATEGIA, APUNTANDO A UN MERCADO MUY 

ESPEC(FJCO, Y LLEGANDO PRACTICAMENTE A LA MONOPOLI­

ZACIÓN DE ESE MERCADO, CUANDO ÉSTO SUCEDE, GENERAL­

ME.NTE, SE ESTÁN USANDO DOS ESTRATEGIAS RELACIONADAS 

ENTRE sf, UNA DE ELLAS, COMO YA VIMOS, ES LA SEGMEli 

TACIÓN, LA OTRA ES LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO, 

2, LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO COMBINADA CON LA DIFE­

RENCIACIÓN DEL PRODUCTO, 

LA COMBINACIÓN DE ESTAS DOS ESTRATEGIAS ES NORMAL­

MENTE USADA POR EMPRESAS QUE QUIEREN METERSE A MER-
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CA DOS MONOPOL f ST 1 CDS, S l N ENTRAR A LA COMPETENC 1 A 

DE PRECIOS, 

CUANDO SE USAN ESTAS ESTRATEG 1 AS, CAS 1 S 1 EMPRE RE­

QU 1 EREN DE UN GASTO CONS 1 DERABLE DE PUBLI C 1 DAD V 

PROMOCIÓN, 

LA DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO, TAMBIÉN LLAMADA PO­

SICIONAMIENTO, REQUIERE QUE LA EMPRESA CONOZCA A 

FONDO LAS D 1FERENC1 AS ENTRE SU PRODUCTO V LOS PRO­

DUCTOS DE LA COMPETENCIA, 

LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN TRATA DE ASEGURAR A 

COMO DÉ LUGAR EL SECTOR DEL MERCADO A DONDE QU 1 ERE 

ENTRAR: EN CAMBIO, LA SEGMENTACIÓN INTENTA ASEGURAR 

UNA O MÁS PORCIONES DE LOS DIFERENTES SECTORES, 

LA EMPRESA QUE SEGMENTA RECONOCE SU MERCADO COMO U­

NA GRAN UNIDAD HETEROGÉNEA COMPUESTA DE UNA SER 1 E 

DE SUB-UNIDADES DE MENOR TAMAílO A LAS CUALES VA A 

ATACAR CON UNA SER 1 E DE PRODUCTOS DIFERENTES, EN 

CAMBIO, LA EMPRESA QUE DEFERENCIA SU PRODUCTO RECO­

NOCE UNO SÓLO DE LOS SUBMERCADOS AL CUAL VA A ATA­

CAR DE LLENO, 

LAS RAZONES POR LAS CUALES UNA EMPRESA DECIDE SE­

GUIR ESTAS ESTRATEGIAS SON: 
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A) PARA AJUSTAR LOS PRODUCTOS A LA DEMANDA EXISTE~ 

TE, SOBRE TODO EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, 

B) PARA REDUCIR LOS LOTES DE PRODUCCIÓN DE ARTÍCU­

LOS 1 DÉNTI COS, 

C) PARA QUE EL CONSUM 1 DOR CONS 1 GA EN EL MERCADO 

EXACTAMENTE EL PRODUCTO QUE PREFIERE, 

D) PARA ENTRAR MÁS FACILMENTE A LOS MERCADOS DE 

PRODUCTOS CON UN ALTO GRADO DE COMPETITIVIDAD, 

E) PARA CONSEGUIR LA EXPANSIÓN O DIVERSIFICACIÓN 

DE LA EMPRESA CUANDO NUESTRA ACTUAL MEZCLA PRO­

DUCTO-MERCADO LLEGÓ A UN LÍMITE QUE ESTANQUE 

LOS BENEFICIOS, 

B. PERFIL DEL CONSUMIDOR Y PERFIL DEL PRODUCTO, 

l, PERFIL DEL CONSUMIDOR 

TODO SER HUMANO QUE HABITA EN LA TIERRA POR EL SIM­

PLE HECHO DE V 1 VI R ES UN CONSUM 1 DOR POTENC 1 AL, YA 

SEA POBRE, RICO, ILETRADO, MUY CULTO O COMO SEA; DE 

TODAS MANERAS COME, BEBE. SE VISTE, SE DIVIERTE Y 

SOSTIENE CADA UNA DE ESAS ACTIVIDADES, 
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EN LA MEDIDA QUE EL HOMBRE VA ESCALANDO LAS DIFEREN 

TES CLASES SOCIOECONÓMICAS, VA REFINANDO SUS GUSTOS 

Y NECESIDADES Y CONSECUENTEMENTE ADQUIERE ARTÍCULOS 

DE MAYOR CALIDAD Y PRECIO, POR EJEMPLO, PARA EL PO­

BRE EL USO DE UN JABÓN ES SÓLO UNA NECESIDAD: EN 

CAMBIO. PARA EL QUE TIENE INGRESOS MUY ALTOS VA MÁS 

ALLÁ DE UNA NECESIDAD DE ESTAR LIMPIO, SINO QUE ES 

UNA SATISFACCIÓN PERSONAL DE SU VANIDAD DE ACUERDO 

AL PRESTIGIO Y ALTO COSTO DEL JABÓN, 

Es ASÍ QUE PARA EL POBRE EL TIPO DE ARTÍCULOS QUE 

DAN PRESTIGIO ESTÁN FUERA DE SU ALCANCE, EN CAMBIO 

EL RICO HUYE DE LOS PRODUCTOS BARATOS Y FALTOS DE 

PREST! G I O, 

POR LO TANTO, TODAS LAS MERCANCÍAS Y SERVICIOS SON 

PARA TODAS LAS CLASES SOCIOECONÓMICAS PERO DE ACUER 

DO A LA POTENCIALIDAD ECONÓMICA DE CADA SECTOR ES 

EL GIRO PUBLICITARIO QUE SE LE VA A DAR AL PRODUC-

TO, 

Esro. PRECISAMENTE, ES LO QUE TRATA DE DELIMITAR 

EL PERFIL DEL CONSUMIDOR, EL PERF 1 L DEL CONSUMIDOR 

SE DEFINE COMO UNA SERIE DE CARACTERÍSTICAS PROPIAS 

DEL CONSUMIDOR, LAS CUALES VAN A DETERMINAR EN FOR­

MA APROXIMADA Y GENERAL, SUS GUSTOS, AFICIONES, NE­

CESIDADES Y DESEOS, ASÍ COMO LA POSIBILIDAD DE COM-
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PRA QUE TENGAN EN UN MOMENTO Y PARA UN PRODUCTO DA­

DO, 

PARA ELABORAR UN PERFIL DEL CONSUMIDOR, HYA QUE REQ 

N!R POR MEDIO DE UNA ENCUESTA DE MERCADOS TODOS LOS 

DATOS RELACIONADOS CON EL TIPO DE INDIVIDUO QUE PU~ 

DE COMPRAR EL PRODUCTO QUE VAMOS A FABR 1 CAR O QUE 

YA HEMOS FABRICADO, 

LAS CARACTER f ST 1 CAS QUE CONFORMAN ÉSTE PERF 1 L DEL 

CONSUMIDOR SON LAS SIGUIENTES: 

SEXO, MASCULINO O FEMENINO, LÓGICAMENTE SEGÚN EL 

SEXO DE LA PERSONA VA A ESTAR INTERESADA POR DETER­

MINADOS ARTÍCULOS, YA QUE LAS NECESIDADES DEL SEXO 

MASCULINO DIFIEREN EN ALGUNOS CASOS CON LAS DEL SE­

XO FEMENINO, COMO POR EJEMPLO LOS COSMÉTICOS, 

EDAD, IGUALMENTE LA EDAD INFLUYE EN LA COMPRA Y EN 

EL CONSUMO DE LOS ART f CULOS, ·y A QUE LAS NECE S 1 DA DES 

VARÍAN DUR~NTE LAS DIFERENTES ETAPAS DE LA VIDA DEL 

1ND1 V IDUO, POR EJEMPLO: LOS JÓVENES GUSTAN DE USAR 

CAMISETAS Y PANTALONES DE MEZCLILLA; LAS PERSONAS 

MAYORES VISTEN DE UNA MANERA CONSERVADORA, 

CLASE SOCIAL, ESTE ASPECTO ES MUY IMPORTANTE PORQUE 

LA CULTURA, LOS HÁB 1 TOS DE V 1 DA, LAS COSTUMBRES, 

LAS IDEAS, LAS METAS, LOS RECURSOS ECONÓMICOS, ETC, 
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VARÍAN DE UNA CLASE A OTRA, PARA FINES ILUSTRATIVOS 

DISTINGUIREMOS 3 ESTRATOS DE CLASE: 

CLASE A: ALTA 

CLASE B: MEDIA ALTA 

CLASE C: MEDIA BAJA 

OCUPACIÓN, EL PAPEL QUE EL INDIVIDUO LLEVA A CABO 

DENTRO DEL AMBIENTE SOCIAL ES UNA CARACTERÍSTICA 

MUY IMPORTANTE QUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA EN TODA 

INVESTIGACIÓN, YA QUE LAS NECESIDADES Y DESEOS NO 

SON IGUALES EN UNA AMA DE CASA, EN UN PROFESIONISTA 

Y EN UN ESTUDIANTE, 

SE TOMAN EN CUENTA OTROS FACTORES O CARACTERÍSTICAS 

QUE SON: NúMERO PROMED 1 O DE PERSONAS QUE 1 NTEGRAN 

SU FAMI Ll A, ÁREAS DE LA CIUDAD O DEL CAMPO DONDE 

ACOSTUMBRA VIVIR, LOS PERI-0DICOS Y REVISTAS QUE LEE 

LAS ESTACIONES DE RADIO Y TELEVISIÓN QUE SINTONIZA, 

EL TIPO DE MÚSICA QUE PREFIERE ESCUCHAR, EL DEPORTE 

QUE PRACTICA, ETC, 

SIENDO ÉSTAS CARACTERÍSTICAS O LIMITATIVAS, EXISTE 

UNA MUY IMPORTANTE, LA CUAL NO FUÉ MENCIONADA, ESTA 

ES, LOS MOTIVOS DE COMPRA, ES DECIR, PORQUE SON MO­

VIDOS O MOTI VADOS A COMPRAR DETERMINADO PRODUCTO, 

ESTO DIÓ ORIGEN A QUE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
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SE AMPLIARA A INVESTIGAR ESTOS "PORQUEs• DE LA COM­

PRA Y FUÉ ASf COMO NACIÓ LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIQ 

NAL, MISMA QUE VEREMOS EN EL TERCER CAPÍTULO DE ÉS­

TE TRABAJO, BAJO LOS ASPECTOS PSICOLÓGICOS DE LA Pg 

BL! C I DAD, 

TODAS ESTAS CARACTERÍSTICAS NOS PERMITEN FORMAR UNA 

IDEA BASTANTE CLARA Y CONCRETA DE LA PERSONALIDAD 

DE LOS CONSUMIDORES POTENCIALES DE DETERMINADO PRO­

DUCTO, 

CONFORME A TODOS ÉSTOS FACTORES, EL PUBLICISTA DÁ 

LA TÓNICA QUE VA A PREDOMINAR EN SUS MENSAJES Y EN 

SU SELECC 1 ÓN ADECUADA DE MEO 1 OS PUBLICITARIOS, 

A CONTINUACIÓN VEREMOS UN EJEMPLO DE COMO SE PUEDE 

DETERMINAR UN PERFIL DE CONSUMIDOR, 

PRODUCTO: VoLKSWAGEN SEDÁN 

EL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES VW, SE PUEDE DIVIDIR 

EN CUATRO GRUPOS DIFERENTES, 

GRUPO # 1 

EsTUD I ANTES JÓVENES DE AMBOS SEXOS ENT.RE 20 y 28 

AÑOS DE EDAD, CLASES SOCIOECONÓMICAS A Y B, EN ÉSTE 

GRUPO EL VW ES EL SEGUNDO O TERCER AUTOMÓVIL EN LA 

FAMILIA, 
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GRUPO # 2 

HOMBRES CASADOS DE CLASE MEDIA CON UNO A CUATRO HI­

JOS CON EDADES QUE ose 1 LAN ENTRE UNO y DOCE AÑOS. 

EN ÉSTE GRUPO SE EMPLEA EL VW COMO ÚNICO AUTOMÓVIL. 

GRUPO # 3 

HOMBRE CASADO DE CLASE ALTA, DE FAMILIA GRANDE O Pf 

QUERA, HIJOS DESDE 1 HASTA 17 AÑOS, QUE UTILIZA EL 

VW COMO UN AUTOMÓVIL PRÁCTICO, PERSONAL Y CÓMODO DE 

MANEJAR EN TRÁFICO PESADO, EN ~STE CASO LA FAMILIA 

TI ENE EL VW COMO SEGUNDO, TERCERO Y HASTA CUARTO 

AUTOMÓVIL. TENIENDO UN AUTO GRANDE PARA SAL!R EN 

FAMILIA, 

DEPENDIENDO DEL CARÁCTER DEL JEFE DE FAMILIA, EL 

VW, ES UTILIZADO POR ÉL PARA IR A TRABAJAR SIN PRO­

BLEMAS DE ESTACIONAMIENTO Y CON MAYOR MANIOBRABILl­

DAD (EN EL CASO DE QUE SEA UN TI PO RAZONABLE, QUE 

NO DEPENDA DE UN AUTOMÓVIL LUJOSO PARA EXPRESAR SU 

PERSONALIDAD) O BIEN SU ESPOSA O SUS HIJOS EN EDAD 

DE PREPARATORIA, 

GRUPO # 4 

LA CLASE MEDIA Y MEDIA ALTA CON HIJOS QUE HAN PASA­

DO DE LA ADOLESCENCIA, MAYORES DE 17 A~OS Y MENORES 
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DE 25, PUEDE UTILIZAR UNO O DOS VW, PARA DARLE MA­

YOR MOVILIDAD A LA FAMILIA, DADO QUE EN ESTA ETAPA 

LOS HIJOS Y LOS PADRES SALEN POR SEPARADO Y ALGUNOS 

DE ÉSTOS YA EMP 1 EZAN A TENER INGRESOS AUNQUE SEA 

MODESTOS• 

HAY ARTÍCULOS QUE POR SU CALIDAD Y PRECIO NO NECESl 

TAN MUCHO ESTUDIO PARA DEDUCIR A QUE CLASE SOCIAL 

HAY QUE ORIENTARLO, EXISTEN OTROS QUE SON PREFERI­

DOS POR DOS O MÁS CLASES SOCIOECONÓMICAS Y POR ÚLTl 

MO, HAY UN TERCER GRUPO DE PRODUCTOS DONDE NO ES 

FÁCIL DILUCIDAR QUIENES SON LOS CONSUMIDORES PREFE­

RENTES, 

2, PERFIL DEL PRODUCTO 

ENTENDEMOS POR PERFIL DEL PRODUCTO TODAS LAS CARAC­

TERÍSTICAS Y BENEFICIOS QUE FORMAN PARTE DE ÉL, DEi 

DE EL PUNTO DE VISTA FÍSICO, REAL Y TANGIBLE, 

EJEMPLO: 

SI QUISIÉRAMOS HACER UN PERFIL DEL PRODUCTO PARA 

UN CHRYSLER NEw YoRKER. TENDRÍAMOS QUE DETALLAR MÁS 

O MENOS LAS SIGUIENTES CARACTERÍSTICAS FÍSICAS: EL 

MÁS LUJOSO DENTRO DE LA LÍNEA, COMPITE CON EL FORO 

COVGAR Y EL THUNDERB 1 RO, TI ENE MOTOR V 6, SAL E DE 

FÁBRICA CON DIRECCIÓN HIDRÁULICA ·Y FRENOS DE POTEN-

* INFORMACIÓN OBTENIDA EN V,W, DE MÉXICO, 
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CIA. RADIO~ VESTIDURAS DE VELOUR, ETC, EN ESTA FOR­

MA, PARA QUE ESTUVIERA COMPLETO EL PERFIL DEL PRO­

DUCTO, TENDRÍAMOS QUE SEGUIR DETALLANDO TODAS LAS. 

CARACTERÍSTICAS SOBRESALIENTES QUE TIENE EL CHRYSLER 

NEw YoRKER. PARA PODERLAS COMPARAR DESPUÉS CON NUE~ 

TRO PERFIL DEL CONSUMIDOR Y EL PERFIL DE LA COMPE­

TENCIA QUE VEREMOS MÁS ADELANTE, 

CUANDO EFECTUEMOS UN PERFIL DEL PRODUCTO HAY QUE T~ 

NER PRESENTE QUE DICHO PERFIL SE APLICA AL MERCADO 

PARTICULAR PARA EL QUE ESTÁ SIENDO PREPARADO, EJEM­

PLO: SI BIEN ES CIERTO QUE EL CHRYSLER NEW YORKER 

AQUÍ EN MÉXICO COMPITE CON EL COVAAR Y EL THUNDER­

BIRD, EN ESTADOS ÜNIDOS DE NORTE-AMÉRICA PUEDE LLE­

GAR A COMPETIR CON EL LINCON O EL MERCURY, Y SI NOS 

VAMOS A SUDAMÉRICA, TAL VEZ COMPITA CON OTRO TIPO 

DE COCHES, 

GENERALMENTE SE INCLUYEN EL PRECIO Y LA IMAGEN DEL 

PRODUCTO DENTRO DE SU PERFIL, 

PODEMOS DECIR QUE EL PERFIL DEL PRODUCTO VIENE SIEH 

DO LA PERSONALIDAD QUE ÉSTE REFLEJA A LOS COMPRADO­

RES POTENCIALES Y AL PÚBLICO EN GENERAL, POR ESO ES 

MUY IMPORTANTE HACER ESE PERFIL DE LA MANERA MÁS 

REAL Y CLARA POSIBLE, PARA PODER ORIENTAR ADECUADA­

MENTE NUESTRAS ACTIVIDADES DE MERCADO Y NO CAER EN 

EL ERROR DE TRATAR DE VENDER DEL PRODUCTO EQUIVOCA­

DO A LA PERSONA MENOS IDÓNEA, 
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CONVIENE QUE SE HAGA EL PERFIL DEL PRODUCTO POR ES­

CRITO Y ANOTANDO A UN LADO DE LAS CARACTERÍSTICAS, 

LOS.BENEFICIOS QUE DE ÉSTAS SE DERIVAN, ESTO NO~~ 

A AYUDAR A ELABORAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR EN r.A­

SO DE QUE NO LO HAYA, 

LA MANERA MÁS LÓGICA DE PROCEDER, ES HACIENDO PRIMf 

RO EL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y UNA VEZ TENIENDO ÉSTE 

ELABORAR EL PERF 1 L DEL PRODUCTO, $IN EMBARGO HAY 

S 1TUAC1 ONES QUE NOS OBLIGAN A 1 R CONTRA LA LÓG 1 CA 

ELABORANDO LOS PERFILES DE LA MANERA CONTRARIA, 

FINALMENTE. EL PERFIL DEL PRODUCTO DEBE SER ELABOR~ 

DO TANTO POR EL FABRICANTE COMO POR EL DISTRIBUIDOR 

PARA UNA MAYOR PENETRACIÓN EN LOS MERCADOS POTENCI~ 

LES, YA QUE EL DISTRIBUIDOR PUEDE LLEGAR A CONOCER 

FACTORES DEL MERCADO QUE EL FABRICANTE NO CONOCE, 

3, PERFIL DE LA COMPETENCIA 

PARA TENER UN CONOCIMIENTO COMPLETO DE UN DETERMIN~ 

DO MERCADO, ES CONVENIENTE SABER DE LA MANERA MÁS 

EXACTA POSIBLE EN QUE SITUACIÓN SE ENCUENTRA LA COtl 

PETENCIA DIRECTA, PARA LLEGAR A CONCLUSIONES A ESTE 

RESPECTO, ES NE CESAR 10 AVER 1 GUAR LAS CARACTER ( STl -

CAS Y BENEFICIOS DE LOS PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA 

QUE MÁS SE ASEMEJAN A LOS NUESTROS, 
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LA MANERA MÁS FÁCIL DE AVERIGUAR ESTO ES ENVIAR A 

UNA O VARIAS PERSONAS CON SUFICIENTE CRITERIO, QUE 

SE HAGAN PASAR POR CLIENTES DE LA COMPETENCIA Y DE 

ESTA MANERA. OBTENER FOLLETOS O INFORMACIÓN DE PRIMf 

R~ MANO DE LOS PRODUCTOS, 

ÜTRA MANERA DE PODER REALIZAR ESTE PERFIL ES HACIEli 

DO UN INTERCAMBIO DE INFORMACIÓN NO CONFIDENCIAL 

CON LA COMPETENCIA, 

TODOS ESTOS TIPOS DE PERFILES. ADEMÁS DE SERVICIOS 

PARA OR 1 ENTAR LA CAMPAÑA PUBLI C 1TAR1 A DE NUESTRO 

PRODUCTO~ PUEDEN SERV 1 R PARA DAR ENTRENAM 1 ENTO A 

NUESTROS VENDEDORES Y DISTRIBUIDORES Y PARA LA SE­

LECCIÓN DE MEDIOS, 

c. EL TEXTO 

EN ESTE INCISO, DE VITAL IMPORTANCIA PARA LA PUBLICIDAD 

DEL PRODUCTO, HE INCLUIDO DOS SUB-INCISOS A CUAL MÁS IM­

PORTANTE-. EL PR 1 MERO DE ELLOS NOS HABLA DE LA PARTE TÉC­

NICA DE LA REDACCIÓN DE. TEXTOS QUE INCLUYE ASPECTOS TEÓ­

RICOS DE COMO DEBE HACERSE UN TEXTO, CON ALGUNOS EJEM­

PLOS QUE RESPALDAN A LA PARTE TEÓRICA, LA SEGUNDA PARTE 

PUEDE . CONS 1 DERARSE COMO UN CASO PRÁCT 1 CO Y ACTUALMENTE 

EN USO SOBRE ASPECTOS DE LA F ILOSOF fA PUBLICITARIA DE 

VOLKSWAGEN EN RELACIÓN A SUS TEXTOS PUBLICITARIOS, 
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l. REDACCIÓN'DE TEXTOS 

HAY QUE RECORDAR QUE UN MENSAJE SE DIRIGE DE DIVER­

SAS MANERAS A LA GENERALIDAD DEL PUEBLO. A LOS PRO­

FESIONISTAS, AL INDUSTRIAL, AL DETALLISTA, ETC, AL 

REDACTAR EL TEXTO POR NINGÚN MOTIVO HAY QUE OLVIDAR 

HACIA ~LIJEN VA DIRIGIDO, 

EL PUBLICISTA, AL PLANEAR EL TEXTO Y EN GENERAL LA 

ESTRATEGIA DE LA CAMPAÑA, DEBE LOGRAR COMUNICARSE 

DE LA MANERA MÁS DIRECTA Y AL MÁS BAJO COSTO CON 

EL SECTOR HUMANO AL QUE PRETENDE INFLUIR, 

REVISEMOS LOS DIVERSOS CASOS DE TEXTOS QUE PUEDEN 

PRESENTARSE: 

A) EL TEXTO MÁS USADO ES AQUEL QUE DIFUNDE EL NOM­

BRE DE UN ARTÍCULO ,Y EL SERVICIO QUE PRESTA, 

EJ,: <I>, 

PRESTO, LAS AUTÉNTICAS OLLAS DEL AHORRO, 

·- ÜSTERIZER,,,, LA MEJOR MARCA DE LICUADORAS, 

JoHNSON's •••• PAÑALES DESECHABLES. 

(1) SELECCIONES DEL READER DJGEST, DICIEMBRE bE 1981, 
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B) EL TEXTO QUE PRETENDE DIRIGIR LOS PASOS DEL COli 

SUM 1 DOR HAC 1 A ALGÚN S IT 1 O DETERM 1 NADO EN DONDE 

ENCUENTRA EL PRODUCTO OFRECIDO, EJEMPLOS DE ES­

TE TIPO SERÍAN LOS ANUNCIOS DE LOS DISTRIBUIDO­

RES COMERCIALES COMO AURRERÁ, COMERCIAL MEXICA­

NA, ETC,, ASÍ COMO LOS ESPECTÁCULOS Y EVENTOS 

DEPORTIVOS, 

LA TÓNICA DE LA INFORMACIÓN, CUANDO UN PRODUCTO ES 

NUEVO, ÉSTE DEBE SER DADO A CONOCER AL CONSUM 1 DOR 

CON TODO DETALLE Y CON INSISTENCIA HASTA LOGRAR SU 

PENETRACIÓN Y UNA ACEPTACIÓN POR PARTE DE LOS CONSQ 

MIDORES, 

CUANDO EL PRODUCTO NUEVO HA S 1 DO ACEPTADO POR EL 

CONSUMIDOR, ENTONCES LOS TEXTOS DEBEN EXPONER LAS 

RAZONES DE VENTA QUE LE INFORMAN CUAL MARCA O SERVl 

CID ES MEJOR, 

CUANDO LA DEMANDA ES SUPERIOR A LA PRODUCCIÓN DEL 

ARTÍCULO QUE VENDEMOS, SE USA LA PUBLICIDAD RECORD~ 

TORIA, YA QUE INCITAR AL PÚBLICO E INSISTIRLE QUE 

COMPRE SERÍA INÚTIL EN ESTE CASO, DE NINGUNA MANERA 

SE DEBE SUSPENDER LA PUBLICIDAD LLEGADO ESTE TERCER 

CASO YA QUE ESTO SÓLO BENEFICIARÍA A LA COMPETENCIA 

Y HARÍA QUE LOS CONSUMIDORES SE OLVIDARAN DEL ~RO­

DUCTO, 



61.-

LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL, SE USA CON EL FIN DE 

CREARLE UNA IMAGEN A LA EMPRESA PRODUCTORA, INDEPE~ 

DIENTEMENTE DEL PRODUCTO, GENERALMENTE SE MANEJA 

EN FORMA DE NOTICIA O INFORMACIÓN, TAL ES EL CASO 

DE LA PUBLICIDAD SACADA EN ESTOS DÍAS POR PRODUCTOS 

BARCEL, EN LOS CUALES RELACIONA ESTA FÁBRICA DE BO­

TANAS CON LA FÁBRICA BIMBO PARA DARLE LA BUENA IMA­

GEN QUE BIMBO YA TIENE ENTRE LOS CONSUMIDORES, ÜTRO 

CASO DE ESTE TI PO DE PUBLI C 1 DAD ES EL QUE MANEJA 

TEQUILA CUERVO EN LOS DÍAS FESTIVOS INCITANDO A LOS 

CONSUMIDORES A NO ABUSAR DEL ALCOHOL EN LAS FIESTAS 

PRÓXIMAS, 

PALABRAS NO USUALES, NUNCA SE DEBEN UTILIZAR EN LOS 

TEXTOS PUBLICITARIOS PALABRAS QUE SON DE POCO USO 

ENTRE LA COMUNIDAD A LA CUAL SE VA A DIRIGIR EL A­

NUNCIO, TAMPOCO DEBEMOS UTILIZAR MODISMOS DE DETER­

MINADA REG 1 ÓN CUANDO LA CAMPAÑA PUBLI C 1TAR1 A SEA 

A N 1 VEL NAC 1 ONAL: S 1 ENDO RECOMENDABLE EN EL CASO 

DE QUE LA CAMPAÑA SEA EN UNA ZONA ESPECÍFICA DE LA 

REPÚBLICA MEXICANA, TAMBIÉN ES POSIBLE QUE SE USEN 

MODISMOS CUANDO ESTOS SON ENTENDIDOS A NIVEL NACIO­

NAL, ES ÉSTE EL CASO DEL "CHACA CHACA" DE ARIEL, 

UN TEXTO PUBLI C 1TAR1 O DEBE SER HECHO DE LA MANERA 

MÁS COMPRENSIBLE, DE TAL FORMA QUE PUEDA SER ENTEN­

DIDO POR TODAS LAS PERSONAS QUE LO LEAN, PARA LO-
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GRAR ESTO, EL TEXTO DEBE DARSE EN DOSIS PEQUEÑAS EL 

CONTENIDO DE UN PÁRRAFO: ESTO ES, HAY QUE SEPARAR 

LA TOTALIDAD DEL TEXTO EN IDEAS CONCRETAS SEPARADAS 

POR PUNTOS, 

EJEMPLO: 

AURRERÁ, SU ALMACÉN DE CONFIANZA, LE INVITA A LA 

GRAN BARATA QUE SE LLEVARÁ A CABO EN SU SUCURSAL 

DE PLAZA UNIVERSIDAD, AVENIDA UNIVERSIDAD # 1000, 

CON PRECIOS MÁS BAJOS QUE EN 1985, Lo ESPERAMOS ÉS­

TE SÁBADO Y DOMINGO EN AURRERÁ UNIVERSIDAD, 

LA MANERA CORRECTA DE EXPRESAR EL TEXTO ANTERIOR P~ 

RA SU MAYOR ASIMILACIÓN SERÍA: 

AURRERÁ, SU ALMACÉN DE CONFIANZA, LE INVITA, 

GRAN BARATA DEL PRÓXIMO SÁBADO Y DOMINGO, 

SóLO EN LA' SUCURSAL DE PLAZA UNIVERSIDAD, 

Lo ESPERAMOS EN AVENIDA UNIVERSIDAD # 1000, 

EL EJEMPLO ANTERIOR .NOS ENSEÑA COMO HAY MAYOR ASIMl 

LACIÓN HACIENDO USO DE LAS IDEAS SEPARADAS QUE USA~ 

DO EL TEXTO COMPLETO UNICAMENTE SEPARADO POR COMAS, 

CABE, ACLARAR QUE EL TEXTO USADO EN EL EJEMPLO NO 

PRETENDE SER UN TEXTO PROFESIONAL, SINO QUE SOLAME~ 

TE SE DESEA SEÑALAR LA IMPORTANCIA DE UTILIZAR MÁS 

A MENUDO LOS PUNTOS SEGUIDO Y APARTE PARA LA MAYOR 

ASIMILACIÓN DEL CONTENIDO, 
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lo QUE CUALQUIER TEXTO DEBE TENER TRES CARACTERÍSTl 

CAS PRINCIPALES: CONCISIÓN, CLARIDAD Y ORIGINALIDAD 

PARA QUE UN TEXTO SEA CONCISO DEBEMOS DECIR LO QUE 

DESEAMOS SIN RODEOS, YA QUE LOS RODEOS INNECESARIOS 

DESVIARÍAN LA ATENCIÓN DEL LECTOR HACIA OTRA COSA, 

UN TEXTO ES CLARO CUANDO EL CONTENIDO DEL MISMO NO 

DEJA LUGAR A DUDAS, HAY QUE DECIR QUE ES Y PARA QUE 

SIRVE EL PRODUCTO QUE ANUNCIAMOS, 

LA ORIGINALIDAD DEL TEXTO ES DADA POR LA CREATIVI­

DAD DEL REDACTOR DE TEXTOS, 

UNA PARTE MUY IMPORTANTE DENTRO DEL TEXTO PUBLICITA 

RIO ES EL SLOGAN (2), EL SLOGAN SE PUEDE DEFINIR CQ 

MO UNA FRASE BREVE Y PEGAJOSA, PERO PARA DEJAR MÁS 

CLARO EL CONCEPTO DIREMOS QUE EL SLOGAN ES UNA FRA­

SE BREVE, ACCESIBLE Y ORIGINAL QUE CONDENSA LA IDEA 

QUE PRETENDE TRANSMITIR UNA C~MPAÑA PUBLICITARIA, 

UN SLOGAN QUE LOGRA CONJUGAR EN TRES PALABRAS LA 

SUPERIORIDAD DEL PRODUCTO, EL NOMBRE Y EL SERVICIO 

(2) CERVERA ETHIEL. PUBLICIDAD LÓGICA. MÉXICO. TER­

CERA EDICIÓN, 1972. 
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QUE PRESTA HA SIDO EL CREADO PARA EL ANALGÉSICO ME­

JORAL QUE DICE: MEJOR. MEJORA. MEJORAL. OTROS BUE­

NOS EJEMPLOS DE SLOGANS QUE ESTÁN EN USO EN LA PU­

BLICIDAD MEXICANA SON: 

ªSI ES BAVER, ES BUENO•, 

·cocA COLA. LA CHISPA DE LA VIDA·. 

•TRES EQUIS, SABOR TRIUNFADOR•, 

•EL MOMENTO DE COHHANDER LLEGÓ•, 

.PRESIDENTE, OBVIAMENTE•, 

LAS CARACTERÍSTICAS QUE DEBE CONTENER UN BUEN SLO­

GAN SON: 

DEBE SER BP.EVE (DE 6 A 8 PALABRAS), "IENTRAS Hf 

NOS SEAN ES MEJOR, 

DEBE SER CLARO V COHPRENS !BLE PAP.A EL P~OHEDIO 

DEL PÚBLICO QUE LO VA A LEER O ESCUCHAR, 

DEBE SEíl FÁCIL DE RETENER, 

DEBE EXPRESAR LA IDEA QUE El ANUNCIANTE DESEA 

TRANSMITlll, 

LA RIMA V LA HÉTíllCA FAVORECEN SU RETENCIÓN, 

EL MÉTODO MÁS FÁCIL PA?.A SELECCIONAR EL SLOGAN 

ES SIGUIENDO LAS REGLAS QUE SE USAN PARA SELEC­

CIONAR EL TÍTULO DE UNA NOTICIA: 
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+ ESCRIBA TODO LO IMPORTANTE QUE SEPA DEL PRO­

DUCTO, SUBRAYE LOS PUNTOS MÁS INTERESANTES, 

ELIMINANDO PALABRAS SUPERFLUAS, DE LO QUE 

QUEDE DELE VALOP. A LO MÁS SOBRESAL 1 ENTE Y 

CON ELLO HAGA EL SLOGAN, 

EL SLOGAN DEBE ACOMPAÑAP. AL COMERCIAL DURANTE TODA 

LA CAMPAÑA, SIN IMPORTAR EL MEDIO PUBLICITARIO SE­

LECCIONADO, CADA CAMPAÑA DEBE TENER UN NUEVO SLOGAN 

TAN DIFERENTE COMO LA NUEVA IDEA QUE DIFUNDE, 

CUANDO EL SLOGAN ADQUIERE HUCHO ARP.AIGO, ~STE DEBE 

SEGUIR AL NOMBRE DEL PP.ODUCTO CADA VEZ QUE SE MEN­

CIONE, 

2. FILOSOFÍA DE LA PUBLICIDAD YW. 

EL MATERIAL QUE A CONTINUACIÓN SE EXPONE FUÉ TOMADO 

DE UN DI SCUP.SO EXPUESTO POP. HELHUT SCHM ITZ EN LA 

CONFERENCIA MUNDIAL DE LA ASOCIACIÓN DE PUBLICIDAD 

EN EsTOCOLMO EN 1963, BAJO EL TÍTULO DE "WE'VE GONE 

PLACES" (3), 

DE ESTE MATERIAL SÓLO USÉ LAS PARTES MÁS IMPORTAN­

TES QUE, A MI CONSIDERACIÓN, ILUSTRAN MEJOR EL TEMA 

(3) llTERALkENTE: "HEMOS IDO A LUGARES" Y SE REFIE­

RE AL ÉXITO QUE HA TENIDO VW, EN TODO EL MUNDO, 
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DEL TEXTO PUBLICITARIO Y LA FILOSOFÍA DE Vio/. CON 

RESPECTO A ESE TEMA. 

LA FILOSOFÍA QUE VOLKSWAGEN HA DADO A SU PUBLICIDAD 

ES APLICADA EN LOS MÁS IMPORTANTES PAÍSES DEL MUNDO 

ESTO SE DEBE A QUE LAS GENTES DE ÉSTA COMPAÑÍA HAN 

QUERIDO QUE UNA MISMA AGENCIA DE PUBLICIDAD LLEVE 

LA CUENTA EN TODO EL MUNDO, ÉSTA ES ÜOYLE ÜANE ANO 

BERNBACH, QU l ÉN DESDE SU MATR 1 Z EN ESTADOS UN IDOS 

CONT~OLA LA PUBLICIDAD VW DE TODO EL MUNDO, POR ME­

DIO DE SUCURSALES, 

Los ANUNCIOS DE vw ESTÁN FORMADOS POR UNA FOTOGRA­

FÍA HASTA AP.R!BA, UN ENCABEZADO Y UN TEXTO CON LE­

TRAS PEQUEÑAS (VER FIGURA 1), 

PERO LO REALMENTE IMPORTANTE NO ES LA FORMA COMO 

VW HA COLOCADO SUS ANUNCIOS, SINO QUE ÉSTOS QUEDEN 

GRABADOS EN LA MENTE DEL LECT09, QUE REALMENTE A­

rnAIGAN SU ATENCIÓN, SIN EMBARGO, ATRAER LA ATEN­

CIÓN DE LA GENTE NO ES DIFÍCIL, SÓLO BASTA PONER UN 

DESNUDO EN UNA PÁGINA Y SE LOGRA DICHO OBJETIVO, 

PERO Vw NO QUIERE ESE TIPO DE AT~ACCIÓN. VoLKSWAGEN 

QUIERE INTERESAR AL LECTOR EN SU P~ODUCTO, 

PARA ELLO SEHÍA FÁCIL SÓLO DECill LOS P?.INCIPALES 

BENEFICIOS QUE TIENEN EL PRODUCTO, PERO EL ÉXITO DE 
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LA PUBLICIDAD Vw EN TODO El MUNDO NO SE BASA EN DE­

CIR ÉSTOS BENEFICIOS, SINO EN El COMO DECIRLOS, 

Sr OBSERVAMOS LA MAYORÍA DE LOS ANUNCIOS DE VoLKSW~ 

GEN, ÉSTOS NO HABLAN DE LA GENTE, NI HABLAN PARA LA 

GENTE, SINO QUE HAB~AN CON LA GENTE, RESPONDEN PRE­

GUNTAS, DAN EXPLICACIONES DE LOQUE OFRECE El AUTOMQ 

Vil, CADA ANUNCIO ENVUELVE A LA GENTE EN UN DIÁLOGO 

CON Él MISMO, 

LA MAYOR f A DE LOS TEXTOS DE VIL SON LARGOS Y S 1 N 

EMBARGO LA GENTE LOS LEE CON INTERÉS: ÉSTO SE DEBE 

TAL VEZ A QUE VW SIEMPRE TIENE ALGO DE INTERÉS PARA 

DECIRLE AL LECTOR Y TAMBIÉN PORQUE QUIZÁ LO DICEN 

DE UNA MANERA 1 NTERESANTE, MUCHOS DE LOS LECTORES 

DE ANUNCIOS VW, ES PROBABLE QUE NUNCA LLEGUEN A co~ 

PRAR UNO, PErtO EL ANUNCIO YA LES DIÓ LA OPORTUNIDAD 

DE TENEíl INFORMAC l ÓN ACERCA DEL PRODUCTO Y DE TOMAR 

UNA DECISIÓN BASADA EN HECHOS, 

PERO EN PRIMER LUGAR LA PUBLICIDAD VW, RESALTA El 

COCHE Y NADA MÁS, EN SEGUNDO LUGAR SE HA DESCUBIER­

TO QUE LOS ANUNCIOS DE V\ol, ATRAEN LA ATENCIÓN PO:l 

OBJETIVOS, SIMPLES Y PROVOCATIVOS, 



FIGURA 1.- ESTRUCTURA DE LOS ANUNCIOS DE VW, 

F O T O 

ENCABEZADO 

T E X T O 
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PERO, AQUÍ ENTRA OTRO PROBLEMA: UN UNUNCIO PUEDE SER MUY A­

TRACTIVO Y HACER QUE EL LECTOR SE DETENGA PARA LEERLO EN SU 

TOTALIDAD, PERO PUEDE NO ESTAR CREYENDO LO QUE EL ANUNCIO LE 

DICE, 

VOLKSWAGEN SABE QUE TODOS LOS ANUNCIOS DEBEN TENER UN INGRE­

DIENTE DE VITAL IMPORTANCIA: LA CREDIBILIDAD, PORQUE SI LA 

GENTE NO CílEE EN LOS ANUNCIOS, TODO LO QUE SE HIZO Y SE GAS­

TÓ NO SIRVIÓ PARA NADA, 

Los PUBLI c 1 STAS DE vw D 1 CEN QUE SON TRES COSAS LAS QUE DAN 

CREDIBILIDAD A SUS ANUNCIOS: 

1" Los ANUNCIOS DEBEN DAR LA IMPRESIÓN DE SER SIMPLES, HO­

NESTOS Y OBJETIVOS, 

2" El ENCABEZADO DEBE SER INTERESANTE Y PROVOCATIVO PERO 

SIN QU.E ESTO LE RESTE SIMPLEZA, EL LENGUAJE DEBE SER DI­

RECTO, HONRADO Y FRANCO, 

3º QuE LA INFORMACIÓN QUE SE DÉ EN EL TEXTO SEA COMPROBABLE 

PARECE FÁCIL, PERO LA HONESTIDAD EN LA PUBLICIDAD NO SÓLO 

ES DECIR LO QUE EL PRODUCTO ES O HACE, SINO DECIR TAMBIÉN 

LO QUE NO ES O LOQUE NO PUEDE HACER, 

ADEMÁS VoLKSWAGEN TRATA DE ESCP. I B IR TODOS SUS TEXTOS CON UN 

LENGUAJE DE NATU~ALIDAD E INYECTÁNDOLE UN TOQUE DE BUEN HU-
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PERO, AQUj ENTRA OTRO PROBLEMA: UN UNUNCIO PUEDE SER MUY A­

TRACTIVO Y HACER QUE EL LECTOR SE DETENGA PARA .LEERLO EN SU 

TOTALIDAD, PERO PUEDE NO ESTAR CREYENDO LO QUE EL ANUNCIO LE 

DICE, 

VOLKSWAGEN SABE QUE TODOS LOS ANUNCIOS DEBEN TENER UN INGRE­

DIENTE DE VITAL IMPORTANCIA: LA CREDIBILIDAD, PORQUE SI LA 

GENTE NO CílEE EN LOS ANUNCIOS, TODO LO QUE SE HIZO Y SE GAS­

TÓ NO SIRVIÓ PARA NADA. 

Los PUBLICISTAS DE vw DICEN QUE SON TRES COSAS LAS QUE DAN 

CREDIBILIDAD A SUS ANUNCIOS: 

¡· Los ANUNCIOS DEBEN DAR LA IMPRESIÓN DE SER SIMPLES. HO­

NESTOS Y OBJETIVOS, 

2· EL ENCABEZADO DEBE SER l NTERESANTE y PROVOCAT l va PERO 

SIN QUE ESTO LE RESTE SIMPLEZA, EL LENGUAJE DEBE SER DI­

RECTO. HONRADO Y FRANCO, 

3º QuE LA INFORMACIÓN QUE SE DÉ EN EL TEXTO SEA COMPROBABLE 

PARECE FÁCIL. PERO LA HONESTIDAD EN LA PUBLICIDAD NO SÓLO 

ES DEC l R LO QUE EL PRODUCTO ES O HACE, S l NO DEC l R TAMB 1 ÉN 

LO QUE NO ES O LOQUE NO PUEDE HACER, 

ADEMÁS VOLKSWAGEN TRATA DE ESCP.IBI~ TODOS SUS TEXTOS CON UN 

LENGUAJE DE NATU~ALIDAD E INYECTÁNDOLE UN TOQUE DE BUEN HU-
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MOR. ESTO HACE QUE EL LECTOR SE DIVIERTA MIENTRAS NOSOTROS 

LE DAMOS INFORMACIÓN, 

fo RESUMEN, PARA PERSUADla A LA GENTE DE QUE COMPRE ALGÚN 

PRODUCTO, HAY QUE HACERLO CREER QUE ESE PRODUCTO ES UNA BUE­

NA COMP~A. PARA. ÉSTO DEBEMOS: 

A) DA~ UNA INFORMACIÓN OBJETIVA Y DETALLADA QUE LA GENTE Rg 

CONOZCA COMO HONESTA, 

B) RECORDAR LAS EXPER I ENC 1 AS DE LA GENTE Y APLICARLAS AL 

TEXTO, 

C) RECORDAR LO QUE EL PÚBLICO PIENSA ACERCA DEL PRODUCTO, 

D) fNSEÑAR QUE SE TI ENE SENT 1 DO DEL HUMOR Y QUE NO SE TOMA 

Al PRODUCTO TAN SERIAMENTE, 

E} CP.EAR EN CADA UNA DE LAS PARTES DEL ANUNCIO (FOTO, ENCA­

BEZADO y TEXTO) UNA ATMÓSFERA DE HONESTIDAD,. 

F) TENER EL COP.AJE PA~A HACE~ TODO ÉSTO, 

G) TENER LA BUENA FORTUNA DE ENCONTRAR GENTE CAPAZ DE caEAR 

ESTE TIPO DE PUBLICIOAD, 

EN LA FOTO 5 SE MUESTRA UN EJEMPLO DE COMO SE APLICA LA PU­

BLICIDAD Vw, 
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D LA IMÁGEN cm10 COMPLEMENTO DEL TEXTO. 

SE ESTÁ ENFATIZANDO EL PAPEL DE LAS IMÁGENES EN LA COMU­

NICACIÓN, NO PORQUE SEAN MÁS IMPORTANTES QUE LAS PALA­

BRAS, SINO PORQUE NO SE SABEN USAR EFECTIVAMENTE, 

LAS PALABRAS Y LAS IMÁGENES SON COMPLEMENTARIAS, UNA PO­

TENTE PALABRA PSICOLÓGICAMENTE APROPIADA ES MÁS PODEROSA 

QUE MIL IMÁGENES INADECUADAS, PERO UNA IMÁGEN CORRECTA­

MENTE USADA PUEDE DEC IP. MÁS QUE UN M 1 LLAR DE PALABRAS 

SIN SENTIDO, 

POR ÉSTA RAZÓN LA PUBLICIDAD DEBE REFOP.ZAR CON IMÁGENES 

ADECUADAS LO QUE EL TEXTO ESTÁ DICIENDO, UNA IMAGEN FO~­

TALECE A UNA l DEA Y OBLIGA AL QUE LA OBSE~VA A SEGU l R 

UNA DETE"MINADA LÍNEA DE INFORMACIÓN, YA QUE NO DEJA LU­

GAR PARA LA INTERPRETACIÓN DE LAS PALABRAS, 

PARA EMPEZAR HAY QUE PONE~ EL PRODUCTO EN UN AMBIENTE Df 

TERMINADO, YA QUE SE~fA DE POCO AT~ACTIVO Y MUY COSTOSO 

EL PRESENTAR EL PRODUCTO ENVASADO DE UN FONDO NEGP.O O 

DE COLOR, PARA ÉSTO HAY QUE FIJA~SE QUE TODAS LAS SITUA­

CIONES. PE:1SONAS U BOJETOS QUE AMBIENTEN AL P!WDUCTO, 

NO LE ~OBEN ATENCIÓN AL MISMO, POR EJEMPLO, SI PRESENTA­

MOS EN UN ANUNCIO DE CERVEZA UN PLATO DE BOTANA, HAY QUE 

HACER QUE LA BOTANA NO PA2EZCA TAN APETEC l BLE COMO LA 

CERVEZA EN SÍ, 
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ÜTRA COSA IMPORTANTE ES QUE EL PRODUCTO ESTÉ RODEADO DE 

PERSONAS QUE LO ESTÉN DISFRUTANDO, LOGRAR ÉSTO NO ES FÁ­

CIL YA QUE EN UNA SITUACIÓN DADA PUEDE HABE~ TANTAS REAf 

CIONES COMO PERSONAS HAYA EN DICHA SITUACIÓN, 

MUCHAS VECES LA FUERZA DEL ANUNCIO PUEDE RADICAR EN LA 

MIRADA DE LOS ACTORES YA QUE LA FUERZA DE AT~ACCIÓN DE 

LOS SEP.ES ESTÁ PRECISAMENTE AHÍ. ESTO LO PODEMOS COMP~O­

BAR EN UNA PLÁTICA TRIVIAL CON UN AMIGO: SI NOSOT~OS EN 

LUGAR DE VERLO A ÉL VEMOS HACIA EL HORIZONTE, PODEMOS A­

POSTAR QUE NUESTRO INTERLOCUTOR VOLTEARÁ PARA VER QUE 

ES LO QUE ESTAMOS MIRANDO, 

POR ESO, CUANDO DECIDA INCLUIR PERSONAS EN UN ANUNCIO, 

CADA UNA DE ESAS PERSONAS DEBE D 1rl1G1 R SU M 1 ~ADA HAC JA 

EL PRODUCTO EN DETERMINADO MOMENTO, PE~O SIN EMBARGO NO 

HAY QUE OLVIDAR QUE CADA PERSONA DEBE REACCIONAR AL MI­

RAR EL PRODUCTO DE ACUERDO CON SU EDAD, SEXO Y CONDICIÓN 

SOCIAL, 

EN V 1 STA DE QUE EL CONSUM 1 DOR S 1 EMPRE VA A TENER DUDAS 

EN CUANTO A SÍ EL PRODUCTO REALMENTE FUNCIONA, ES CONVE­

NIENTE QUE SE EXHIBAN LOS RESULTADOS QUE DÁ EL PRODUCTO 

YA EN USO, 

CONVIENE QUE EL ANUNCIO CONTENGA UNA IDEA AGRADABLE DEL 

PRODUCTO Y NO ALGO QUE PUEDA IMPACTAR NEGATIVAMENTE AL 
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CONSUMIDOR COMO ACCIDENTES. MUERTOS, MOUNSTROS, ETC, 

HAY QUE ELIMINAR TODAS LAS IMÁGENES NEGATIVAS DEL ANUN­

CIO, DE ÉSTA FORMA NO VAMOS A ENSEÑAR EN UN ANUNCIO DE 

PASTA DENTAL A UN SEÑOR CON LOS DI ENTES NEGROS Y DEC 1 R 

QUE ES PORQUE NO USA NUESTRA MARCA DE PASTA, PORQUE NO, 

MEJOR, ENSEÑAR UNOS DIENTES BLANCOS Y BRILLANTES Y DECIR 

QUE SE DEBE AL US0°DE NUESTRA PASTA DENTAL, 

ÜTRA MANERA DE CONVENCER A BASE DE IMÁGENES ES PRESENTA~ 

LE AL CONSUM 1 DOR UNA PRUEBA 1NO1 SCUTI BLE DEL PRODUCTO, 

S 1 EMPRE Y CUANDO DI CHA PRUEBA SEA HONESTA Y NO UN V 1 EL 

ENGAÑO, POR EJEMPLO: UNA MARCA DE AUTOS SACÓ UN ANUNCIO 

DONDE DEMOSTRABA LA MAGN (F 1 CA SUSPENS 1 ÓN DEL PRODUCTO, 

Puso UN VASO CON AGUA EN EL TECHO DEL AUTO y LO PUSO A 

CAM 1 NAR SOBRE UN TERRENO 1 RREGULAR, DEMOSTRANDO QUE EL 

AGUA NO SE DERRAMABA, 

CUANDO UN ARTÍCULO TENGA UN PEQUEÑO DETALLE QUE LO HAGA 

SOBRESALIR CON RESPECTO A SUS COMPETIDORES, ESE ALGO DE­

BE SER, NO SÓLO MENC 1 O NADO EN EL ANUNC 1 O, S 1 NO QUE SE 

DEBE MOSTRAR ESE PEQUEÑO DETALLE EN LA 1 MÁGEN TAMB 1 ÉN, 

PARA LOGRAR ÉSTO LA FOTOGRAFfA CUENTA CON TÉCNICAS PARA 

LOGRAR DIFERENTES TEMAS QUE PUEDEN ENSEÑAR YA SEA EL PRQ 

DUCTO COMPLETO O UN PEQUEÑO DETALLE DE ÉL, ESTAS TOMAS 

SE LLAMAN "PRODUCT SHOT" Y "TIGHT SHOT" (4) RESPECTIVA­

MENTE, EN LAS FOTOS NÚMERO 6 Y 7 SE ENSEÑA UN EJEMPLO 
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DE ESTAS TOMAS, 

ÜTRA TÉCNICA MUY USADA EN LOS ANUNCIOS ES LA CARICATURA, 

QUE MUCHAS VECES SIRVE PARA LLAMAR LA ATENCIÓN AL LECTOR 

O TELEVIDENTE, CoN UNA CARICATURA QUE SE ADAPTE AL PRO­

DUCTO Y UNA GRAN DOSIS DE TALENTO DEL PUBLICISTA, ÉSTAS 

CARICATURAS PUEDEN LLEGAR A TENER UN IMPACTO TREMENDO, 

SOBRE TODO EN TELEVISIÓN Y CINE, 

PERO SEA CUAL SEA LA TÉCNICA QUE USEMOS PARA PROYECTAR 

LA IMAGEN EN UN ANUNCIO, LO IMPORTANTE ES QUE ÉSTA SE 

ADECUE AL TEXTO, PARA ÉSTO EL PUBLICISTA SE VALE DEL STQ 

RY BOARD (5) PARA ANUNCIOS DE TELEVISIÓN, 

[L STORY BOARD CONSISTE EN UNA PRESENTACIÓN EN FORMA DE 

BOCETO CON LA SECUENCIA GRÁFICA DEL COMERCIAL Y EL TEXTO 

QUE VA A APOYAR A CADA IMAGEN, 

(4) PRODUCT SHOT,- ACERCAMIENTO DEL PRODUCTO DE TAL FOR­

MA QUE LLENE LA PANTALLA, 

TIGHT SHOT,- ACERCAMIENTO DE UN DETALLE DEL PRODUf 

TO DE TAL FORMA QUE LLENE EL CUADRO, 

(5) STORY BOARD,- PRESENTACIÓN EN BOCETO DE LA SECUENCIA 

DEL COMERCIAL, 
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PARA DEJAR MÁS CLARA LA IDEA DEL STORY BOARD EN LA FOTO­

GRAF fA NÚMERO 8 SE MUESTRA UN EJEMPLO SIMPLIFICADO DE 

UN STORY BOARD PARA UN ANUNCIO DE RALEIGH, 

E> SELECCION ADECUADA DE "EDIOS 

PARA HACER UNA SELECCIÓN ADECUADA DE MEDIOS, ES NECESA­

RIO FIJAR NUESTRA ATENCIÓN EN EL PERFIL DEL CONSUMIDOR, 

PARA QUE, DE ÉSTA FORMA, NI SE ESCATIME EN EL PRESUPUES­

TO, ELIGIENDO MEDIOS QUE SON BARATOS PERO QUE NO LLEGUEN 

AL SEGMENTO DEL MERCADO QUE QUEREMOS, NI QUE SE DESPERDl 

CIE DINERO, PAGANDO MEDIOS DEMASIADO CAROS QUE JAMÁS VAN 

A VER NUESTROS CONSUMIDORES POTENCIALES, 

POR LO TANTO, DE UNA SELECCIÓN IDÓNEA DE MEDIOS DEPENDE 

EN GRAN PARTE EL ÉXITO DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA, POR 

ESO ESTE SUBCAPÍTULO TRATARÁ DE HACER UN ANÁLISIS DE CA­

DA MEDIO PUBLICITARIO EN FORMA INDIVIDUAL. QUIERO HACER 

ÉNFASIS EN QUE NO HAY UN MEDIO MEJOR QUE OTRO, SINO QUE 

CADA UNO SE DEBE AJUSTAR A LAS NECESIDADES Y REQUERIMIEN 

TOS DE CADA PRODUCTO -- MERCADO, lo QUE ES BUENO PARA 

UN DETERMINADO PRODUCTO PUEDE SER PÉSIMO PARA OTRO, CADA 

CASO DEBE SER ANALIZADO POR SEPARADO Y DE FORMA MUY INDl 

VIDUAL, 

COMENCEMOS PUES, CON EL ANÁLISIS DE LOSMEDIOS PUBLICITA­

RIOS: 
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J, PRENSA: PERIÓDICOS Y REVISTAS. 

PoR LO QUE TOCA A LOS PERIÓDICOS, ES DE TODOS SABI­

DO QUE TODOS INFORMAN MÁS O MENOS LO MISMO, LA DIFI 

RENCIA RADICA EN LA MANERA DE INFORMARLO, YA QUE 

SEGÚN SEA ESTA SERÁ El PÚBLICO LECTOR Al CUAL VAYAN 

DIRIGIDOS, 

UNOS, POR SU FORMATO, ENCABEZADOS Y FOTOGRAFÍAS, SE 

DIRIGEN HACIA UN PÚBLICO LECTOR DE LAS CLASES MEDIA 

ALTA Y ALTA; OTROS, CON UN ALTO GRADO DE ESPECTACU­

LARIDAD EN LAS NOTICIAS Y FOTOGRAFÍAS, SON PREFERI­

DOS PRINCIPALMENTE POR LAS CLASES MEDIA BAJA Y BAJA 

EXISTEN, POR OTRA PARTE, PERIÓDICOS QUE SON DE TE­

MAS ESPEC 1 Ali ZADOS ~DEPORTES, ESPECTÁCULOS, ETC- Y 

OTROS EN CAMB 1 O QUE SON DE TEMAS GENERALES, ÉSTOS 

POR LO REGULAR ESTÁN DIVIDIDOS EN SECCIONES PARA 

LOS MÁS VARIADOS GUSTOS Y PREFERENCIAS, 

ANALIZANDO LOS PRINCIPALES PERIÓDICOS DE CIRCULA­

CIÓN MEXICANA VEMOS LO SIGUIENTE: 

ExcELSIOR,- PERIÓDICO DE TIPO GENERAL, DIRIGIDO HA­

CIA LAS CLASES A Y B PRINCIPALMENTE Y MUESTRA UNA 

TENDENCIA ALGO LIBERAL, 
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HERALDO DE MÉXICO,- PERIÓDICO DE TIPO GENERAL. DIRl 

GIDO AL CONSUMIDOR A Y B Y MUESTRA UNA TENDENCIA 

MÁS BIEN CONSERVADORA, 

ESTO,- PERIÓDICO DE TIPO ESPEC!ALIZADO (DEPORTES), 

DIR!G!DO A LAS CLASES C Y 0. MUESTRA UNA CLARA TEN­

DENCIA A ESPECTACULIZAR LA NOTICIA DEPORTIVA, 

ALARMA,- ÜE TIPO ESPECIALIZADA, TIENE LA CARACTERf~ 

TICA DE ESPECTACUL!ZAR Y DEFORMAR LA NOTA ROJA, ES­

TÁ DIRIGIDO HACIA LAS CLASES POPULARES, 

EL ANÁLISIS ANTERIOR MUESTRA DE UNA MANERA SOMERA 

LO QUE EL PUBLIC!STA DEBE TOMAR EN CUENTA PARA LA 

SELECC!ÓN DEL PERIÓD!CO MÁS ADECUADO A SUS NECESIDA 

DES, 

ÜTRO ASPECTO QUE EL PUBLICISTA DEBE CONSIDERAR PARA 

SELECC!ONAR EL O LOS PERIÓDICOS DONDE VA A COLOCAR 

SU ANUNCIO ES EL TIRAJE Y LA CIRCULACIÓN, LA DIFE­

RENCIA QUE HAY ENTRE TIRAJE Y CIRCULACIÓN ES QUE 

EL TIRAJE ES EL NÚMERO DE PERIÓDICOS QUE SE IMPR!­

MEN EN UN DETERM 1 NADO PER f ODO y LA c 1 RCULAC IÓN ES 

EL NÚMERO DE EJEMPLARES QUE TIENEN ASEGURADA SU VEli 

TA, TANTO ENTRE SUSCRIPTORES COMO ENTRE EL PÚBLICO 

EN GENERAL, COMO VEMOS, S 1 EMPRE ES MÁS IMPORTANTE 
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CENTRAR NUESTRA ATENCIÓN EN LA CIRCULACIÓN Y NO EN 

EL TI RAJE, 

PARA EL PERIÓDICO EXISTEN OTROS FACTORES EN LOS QUE 

EL PUBLl C 1 STA DEBE BASAR SU DEC 1S1 ÓN, ALGUNOS DE 

ELLOS SON: SI EL PERIÓDICO ES MATUTINO O VESPERTINO 

SI SU FORMATO ES ESTÁNDAR (EXCELSIOR, NOVEDADES. 

HERALDO) o ES EN FORMA DE TABLOIDE CESTO, UNO MÁS 

UNO, FfGARO, ETC) Y SI SU COSTO POR MILLAR ES EL 

ADECUADO, MÁS ADELANTE VEREMOS LA FORMA DE OBTENER 

EL COSTO POR MILLAR, 

POR LO QUE TOCA A REVISTAS, TIENEN ALGUNAS VENTAJAS 

CON RESPECTO A LOS PER 1 ÓDI CDS Y QUE PUEDEN SER DE 

MUCHO ATRACTIVO PARA LOS ANUNCIANTES: 

TIENEN MEJOR CALIDAD DE IMPRESIÓN Y MEJOR CALI­

DAD DE PAPEL, 

LA REVISTA GENERALMENTE SE HOJEA DESCONSADAMEN-

TE, 

EL MISMO ANUNCIO EN UNA REVISTA PUEDE SER VISTO 

VARIAS VECES YA QUE POR LO GENERAL SE CONSERVA, 

T 1 ENE COLOR, COSA QUE MUCHOS PER l ÓD 1 COS AÚN NO 

TIENEN, 
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AL IGUAL QI'" EN EL PERIÓDICO, EL ANUNCIANTE TIENE 

QUE VER EL TIRAJE. CIRCULACIÓN. Y COSTO POR MILLAR 

QUE REPRESENTA LA REVISTA, 

EXISTEN DIVERSOS TIPOS DE REVISTAS, SIENDO LOS PRlli 

CIPALES GENEROS LOS SIGUIENTES: 

ETC, 

GENERALES, - SON AQUELLAS QUE POR RAZÓN DE SU 

TENIDO PUEDEN SER DE INTERÉS PARA HOMBRES O MU­

JERES DE DIVERSAS PROFESIONES Y OCUPACIONES, 

EJEMPLO: SELECCIONES, CONTENIDO, ETC, 

ESPECIALIZADAS,- SON AQUELLAS QUE EN SU CONTENl 

DO SE REFIEREN A DIFERENTES TÓPICOS DE DETERMI­

NADAS PROFESIONES Y OCUPACIONES, LAS HAY TÉCNI­

CAS Y RECREATIVAS, TÉCNICAS COMO EL MD PARA MÉ­

DICOS O EXPANSIÓN PARA LOS HOMBRES DE NEGOCIOS 

RECREATIVAS COMO AUTOMUNDO RELACIONADA CON TODO 

LO REFERENTE A CARRERAS DE AUTOS O FOTOMUNDO, 

RELACIONADA CON LA F.OTOGRAFÍA, 

"ASCULINAS,- SON AQUELLAS CUYO CONTENIDO ES DE 

ESPECIAL INTERÉS PARA PERSONAS DEL SEXO MASCULl 

NO, EJEMPLOS: "HOMBRE", "CABALLERO", "EL", ETC, 

FEMENINAS,- SON LAS QUE. OFRECEN ARTÍCULOS MÁS 

ATRACTIVOS PARA MUJERES. EJEMPLO: "ACTIVA", ·ra· 
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CABE ACLARA~ QUE PUEDE HABER TANTOS GÉNEROS COMO 

SEGMENTOS HAYA DE MERCADO, PERO CON F l NES DI DÁCT!­

COS Y DE MANERA MUY GENERAL, PODEMOS USAR LA CLASI­

FICACIÓN ANTE~Ion. 

2. TELEVISIÓN. 

ACTUALMENTE EN LA REPÚBL! CA MEX l CANA EX l STEN UNA 

GRAN CANTIDAD DE APARATOS TELEVISORES, HAY HOGARES 

INCLUSO EN DONDE TIENEN DOS, TRES O MÁS APARATOS, 

Los CANALES DE TELEVISIÓN DIVIDEN sus TARIFAS PARA 

VENTA EN BASE AL TIEMPO QUE SE RENTA, EN MINUTOS 

y SEGUNDOS. Los PRECIOS PUDEN VARIAR POR DOS CAUSAS: 

POR LA COBERTURA QUE TENGA EL CANAL MEO 1 ANTE 

SUS REPETIDORAS EN EL TERRITORIO NACIONAL QUE 

TRAEN CONSIGO NUEVOS AUDITORIOS, Y 

POR LOS HORAR l OS DE TRANSM l S l ÓN DE ACUERDO AL 

AUDITORIO Y ESTÁN CLASIFICADOS EN TRES DIFEREN­

TES CLASES: 

"AAA" - DE 19:30 A 24:00 HRS. 

"AA" - DE 17:00 A 19:30 HRS, 

"A" - DE 24:00 A 17:00 HRS, 
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los TiiCMPOS QUE SE PUEDEN CONTRATAR PARA PRO­

GRAMAS SON DE 13, 27 Y 55 MINUTOS, LOS CORRES­

PONDIENTES A •sPOTS" (6) PARA INTERCALAR ENTRE 

PROGRAMA.Y PROGRAMA SON DE 20, 30 Y 60 SEGUNDOS 

y, POR ÚLTIMO, LOS CORTES DE ESTACIÓN DENTRO 

DE UN PROGRAMA ACEPTAN SPOTS DE 15, 30 Y 60 SE-

GUNDOS, 

TIPOS DE ANUNCIOS DE TELEVISIÓN: 

•SLJDE• (7),- CONSISTE EN UNA O VARIAS TRANSPA­

RENC 1 AS FOTOGRÁF 1 CAS. Es POCO RECOMENDABLE EN 

CAMPARAS DE LARGA DURACIÓN, PUDIÉNDOSE UTILIZAR 

EN CAMPARAS DE EMERGENCIA, 

COMERCIAL FILAHADO SIN SONIDO DIRECTO,- CONSIS­

TE EN FILMAR EL COMERCIAL Y LUEGO POR SEPARADO 

EL AUD 1 O, SUCEDE QUE CAS 1 NUNCA SE LOGRA UNA 

BUENA SINCRONIZACIÓN, 

COMERCIAL FILMADO CON SONIDO DIRECTO, - Es EL 

MÁS RECOMENDABLE PERO A SU VEZ EL MÁS COSTOSO, 

CONS 1 STE EN F 1 LMAR LA PELÍCULA DEL COMERC 1 AL 

Y EL SONIDO AL MISMO TIEMPO, 

(6) SPOTS.- ANUNCIO O COMERCIAL BREVE, 

( 7) SUDE,- TRANSPARENCIA. 
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Los TIEMPOS QUE SE PUEDEN CONTRATAR PARA PRO­

GRAMAS SON DE 13, 27 Y 55 MINUTOS, LOS CORRES­

PONDIENTES A "SPOTS" (5) PARA INTERCALAR ENTRE 

PROGRAMA.Y PROGRAMA SON DE 20, 30 Y 50 SEGUNDOS 

Y, POR ÚLTIMO, LOS CORTES DE ESTACIÓN DENTRO 

DE UN PROGRAMA ACEPTAN SPOTS DE 15, 30 Y 50 SE­

GUNDOS, 

TIPOS DE ANUNCIOS DE TELEVISIÓN: 

•SLIDE• (7),- CONSISTE EN UNA O VARIAS TRANSPA­

RENC 1 AS FOTOGRÁF 1 CAS, Es POCO RECOMENDABLE EN 

CAMPAÑAS DE LARGA DURACIÓN, PUDIÉNDOSE UTILIZAR 

EN CAMPAÑAS DE EMERGENCIA, 

COMERCIAL FILAHADO SIN SONIDO DIRECTO,- CONSIS­

TE EN FILMAR EL COMERCIAL Y LUEGO POR SEPARADO 

EL AUDIO, SUCEDE QUE CASI NUNCA SE LOGRA UNA 

BUENA SINCRONIZACIÓN, 

CoHERClllL FILMADO CON SONIDO DIRECTO.- Es EL 

MÁS RECOMENDABLE PERO A SU VEZ EL MÁS COSTOSO, 

CoNs 1 STE EN F 1 LMAR LA PEL í CULA DEL COMERC 1 AL 

Y EL SONIDO AL MISMO TIEMPO, 

(5) SPOTS,- ANUNCIO O COMERCIAL BREVE, 

( 7J SUDE.- TRANSPARENCIA, 
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3. RADIO 

Es OTRO DE LOS MED 1 OS MAS 1 VOS QUE CUENTA CON UNA 

GRAN IMPORTANCIA EN NUESTRO PAÍS, YA QUE A DIFEREN­

CIA DE LA TELÉV!SlÓN ES MUCHO MÁS BARATO EL APARATO 

AUNQUE HAY DE MUCHOS PRECIOS Y CALIDADES, NO OBSTA~ 

TE EN TODOS SE PUEDE ESCUCHAR LOS DIVERSOS PROGRA­

MAS QUE EXISTEN, 

EL RADIO EXISTE EN MUCHO MÁS HOGARES QUE LA TELEVI­

SIÓN, YA QUE MUCHAS PERSONAS QUE POSEEN RADIO NO 

CUENTAN CON APARATO TELEV 1 SOR, ADEMÁS ENCONTRAMOS 

RADIOS EN LA MAYORÍA DE LOS AUTOMÓVILES DEL PAÍS, 

EN EL RADIO LE PODEMOS DAR MÁS FRECUENCIA AL ANUN­

CIO Y ADEMÁS RESULTA MÁS ECONÓMICO QUE LA TELEVI­

SIÓN, 

EXISTEN EN MÉXICO DOS TIPOS DE ESTACIONES DE RADIO: 

LAS ESTACIONES COMPLETAS Y LAS ESTACIONES D!SQUERAS 

LAS ESTACIONES COMPLETAS SON AQUELLAS QUE EN SU PRQ 

GRAMAC!ÓN INCLUYEN DIVERSOS TIPOS DE MÚSICA, RADIO­

NOVELAS, CONCURSOS, PROGRAMAS CÓMICOS, DE ENTREVIS­

TA, CULTURALES, INFANTILES Y NOTICIOSOS, ESTOS PRO­

GRAMAS PUEDEN SER EN VIVO O GRABADOS, UN EJEMPLO DE 

ESTACIÓN COMPLETA EN MÉXICO ES LA XEW RADIO, 
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LAS ES TAC 1 o;?ES DI SOLIERAS SON AQUELLAS OUE LA MAYOR 

PARTE DE SU PROGRAMACIÓN ESTÁ HECHA A BASE DE CIN­

TAS MAGNÉTICAS o DISCOS CON PEQUEflos NOTICIARIOS •• 

O COMENTARIOS DE MUY POCA DURACIÓN, COMO EJEMPLO E~ 

TÁN LA GRAN MAYORfA DE LAS ESTACIONES DE FRECUENCIA 

MODULADA, 

EXISTEN TAMBIÉN LAS ESTACIONES MIXTAS QUE REPRESEN­

TAN LA GRAN MAYORÍA EN México. 

4. CINE. 

EL CINE Y LA TELEVISIÓN SON DOS MEDIOS SUMAMENTE P~ 

RECIDOS EN LO QUE RESPECTA A LA PRODUCCIÓN DE COMER 

C!ALES. LA DIFERENCIA ESTÁ EN QUE EL CINE EMPLEA Pg 

LÍCULA DE 35 MM Y LA TELEVISIÓN LAS USA DE 16 MM, 

EL CINE DISPONE DE LAS MISMAS TÉCNICAS PARA ATRAER 

LA ATENCIÓND EL ESPECTADOR QUE LA TELEVISIÓN, ES 

DECIR, LA IMAGEN, LA ACCIÓN, EL COLOR, SONIDO Y MO­

VIMIENTO DE CÁMARAS, 

RESPECTO Al AMBIENTE ATENC!ONAL, ES MÁS DISPERSO 

EN LA TELE V 1 S ! ÓN, DEB 1 DO AL AMB ! ENTE QUE RODEA AL 

ESPECTADOR, ES DECIR, EL ESPECTADOR DE TELEVISIÓN 

AL ESTAR EN SU HOGAR SE LEVANT. VA AL BAÑO, ATIENDE 

EL TELÉFONO, ETC, EN CAMBIO EN EL CINE NO SE TIENE 

TANTA MOVILIDAD DEL ASIENTO, 



85.-

EL PUBLICISTA, SELECCIONARÁ LA SALA DONDE QUIERE 

QUE PASE SU ANUNCIO DE ACUERDO CON LAS CARACTERÍSTl 

CAS Y EL ENFOQUE DEL PRODUCTO A ANUNC l AR, YA QUE 

AL IGUAL QUE EN LOS DEMÁS MED l OS, AL C l NE ACUDEN 

PERSONAS DE DIFERENTES ESTRATOS SOCIALES, SEGÜN EL 

LUGAR DONDE SE ENCUENTRE LA SALA Y LA TARIFA DE LA 

MISMA. AQUÍ TAMBIÉN ES IMPORTANTE EL COSTO POR MI­

LLAR. 

5, "EDIOS DIRECTOS, 

S l RVEN PR l NC l PALMENTE PARA COMPLEMENTAR A LOS ME­

DIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN, Su UTILIZACIÓN ES ADf 

CUADA EN LOS CASOS EN QUE EL ANUNCIANTE DESEE INFOR 

MAR ALGUNA NOVEDAD O RECORDAR ALGO A C l ERTO GRUPO 

DE PERSONAS O EMPRESAS SELECCIONADAS· DE ANTEMANO. 

ENTRE LOS OBJETIVOS DE LOS MEDIOS DIRECTOS ESTÁN: 

LA l NFORMAC l ÓN PARA VENTA D l RECTA, LA CREAC l ÓN DE 

UNA IMAGEN DEL PRODUCTO Y/O DE LA EMPRESA, Y SOBRE 

TODO LA DIFUSIÓN DE IDEAS MUY CONCISAS Y EN GRUPOS 

MUY REDUCIDOS DE CLIENTES POTENCIALES, 

COMO SE REFERÍA EN PÁRRAFOS ANTERIORES, AL PUBLICI~ 

TA Y AL ANUNC 1 ANTE LE DEBE 1 NTERESAR EL COSTO POR 

MILLAR QUE TENGA SU COMERCIAL, AHORA VAMOS A EXPLI­

CAR A QUE SE REFIEREN ESTOS COSTOS POR MILLAR, 



EL COSTO POR MILLAR NO ES OTRA COSA SINO VER CUANTO 

ME CUESTA QUE MI ANUNCIO LLEGUE A MIL HOGARES, 

PARA OBTENER ÉSTE COSTO POR MILLAR, SE REQUIERE DE 

FÓRMULAS ESPECÍFICAS PARA CADA MEDIO PUBLICITARIO, 

VEAMOS COMO: 

PRENSA (PERIÓDICOS Y REVISTAS) 

Cosro POR 
MILLAR 

COSTO DEL ANUNCIO X MIL 
CIRCULACIÓN NETA PAGADA 

RADIO Y TELEVISIÓN: 

Cosro POR 
MILLAR 

COSTO DEL ANUNCIO X 1.000 
NÚMERO DE APARATOS X POR­
CENTAJE DE APARATOS ENCENDIDOS 

SALAS CINEMATOGRÁFICAS: 

Cosro POR 
MILLAR 

COSTO DEL ANUNCIO X 1.000 
NÚMERO DE BOLETOS VENDIDOS 
EN LA SEMANA CINEMATOGRÁFICA 



CAPITULO III 

C°"PORTAflIENTO HU"ANO ANTE LA PUBLICIDAD 



88;-

A) SENSOPERCEPCIÓN 

Ps 1COLÓG1 CAMENTE EX 1 STE UNA D 1FERENC1 A ENTRE SENSAC 1 ÓN 

Y PERCEPCIÓN, 

SENSACIÓN ES EL ACTO DE RECIBIR UN ESTÍMULO A TRAVÉS DE 

UN ÓRGANO SENSORIAL, 

PERCEPCIÓN ES EL ACTO DE INTERPRETAR UN ESTÍMULO REGIS­

TRADO EN EL CEREBRO POR UNO O MÁS MECANISMOS SENSORIALES 

PARA ILUSTRAR ESTA DIFERENCIA, HAY QUE COMPARAR UNA FOTQ 

GRAFÍA DE UNA PINTURA, LA FOTOGRAFÍA CAPTA LA ESCENA TAL 

Y COMO LA RECIBEN LOS ÓRGANOS DE LOS SENTIDOS, EN CAMBIO 

LA PINTURA DESCRIBE LA ESCENA COMO EL ARTISTA LA PERCIBE 

NOSOTROS HEMOS JUNTADO ESTOS DOS CONCEPTOS EN UNO SOLO 

QUE SERÍA EL DE LA SENSOPERCEPCIÓN, EL CUAL LO PODRÍAMOS 

DEFINIR COMO EL PROCESO DE RECIBIR UN ESTÍMULO E INTER­

PRETARLO, 
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l, GENERALIDADES 

NOSOTROS RARA VEZ NOS PARAMOS A ANALIZAR QUE ES LO 

QUE PERCIBIMOS, No SABEMOS SI LA PERCEPCIÓN ES LA 

VISTA, EL OÍDO O EL TACTO, NOSOTROS SÓLO SABEMOS 

QUE VEMOS, OÍMOS O TOCAMOS Y RESPONDEMOS A DETERMI­

NADAS S 1TUAC1 ONES BAJO UN CONTEXTO SI GN 1 F I CAT I VO; 

SI NOSOTROS, POR EJEMPLO, VEMOS LA HORA EN UN RELOJ, 

NO NOS FIJAMOS EN LAS PARTES DEL RELOJ, SINO EN EL 

CONJUNTO DEL INSTRUMENTO EL CUAL NOS REPRESENTA UN 

OBJETO QUE MIDE EL TIEMPO, ESTE CONCEPTO PARTICULAR 

ACERCA DE COMO PERCIBIMOS ES TRATADO POR LA ESCUELA 

GESTALT DE PSICOLOGÍA, LA CUAL A CONTINUACIÓN VERE­

MOS, 

EL CONCEPTO 6ESTALT DE LA PERCEPCIÓN, ESTA TEORÍA 

NOS DICE QUE ESTAMOS INCLINADOS A ORGANIZAR ESTÍMU­

LOS A LO LARGO DE LÍNEAS DE CIERTAS TENDENCIAS NATQ 

RALES LAS CUALES PUEDEN SER RELACIONADAS CON FUNCIQ 

NES DE AGRUPAMIENTO EN EL CEREBRO, ALGUNAS PERSONAS 

SOST 1 ENEN QUE ESAS TENDENC 1 AS NATURALES SON EL RE­

SULTADO DE EXPERIENCIAS ADQUIRIDAS, SIN EMBARGO TO­

DOS LOS . PS 1 CÓLOGOS COINCIDEN EN LA EX 1 STENC I A DE 

ESAS TENDENCIAS Y QUE SIGUEN PATRONES UNIVERSALES, 

PARA CUESTIONES DIDÁCTICAS LAS TENDENCIAS NATURALES 

SE HAN CLASIFICADO COMO FACTORES DE (1) SIMILITUD, 
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(2) PROXIMIDAD, (3) CONTINUIDAD Y (4) CIERRE, A COli 

TINUACIÓN VEREMOS CADA UNO: 

SIMILITUD: LAS COSAS DEL MISMO TAMAÑO, FORMA O CAL! 

DAD SON MÁS APROPIADAS PARA SER VISTAS COMO UN GRU­

PO QUE EN ELEMENTOS DISEMINADOS, 

PROXIMIDAD: LAS COSAS QUE ESTÁN JUNTAS SE PERCIBEN 

COMO UN TODO, 

CONTINUIDAD: Es NUESTRA OPOSICIÓN NATURAL A ROMPER 

EL FLUJO CONTINUO DE UNA LÍNEA, UN PATRÓN O UN DISg 

ÑO, Es DECIR, SI PONEMOS UNA SERIE DE PUNTOS (,,, ,, 

, , , , , , , , ) NUESTRA TENDENCIA ES A VERLOS COMO UNA 

LINEA Y NO COMO PUNTOS POR SEPARADO, 

CIERRE: Es LA TENDENCIA QUE TENEMOS A COMPLETAR AL­

GÚN OBJETO CONOCIDO QUE ESTÁ INCOMPLETO, S1 VEMOS 

UNA SILLA CON UNA PATA ROTA, POR EJEMPLO, COMPLETA­

MOS LA FIGURA PARA QUE SIGA SIENDO UNA SILLA, 

LAS TENDENCIAS ANALIZADAS ANTERIORMENTE LE SIRVEN A 

LA PERSONA PARA PERCIBIR SITUACIONES PRESENTES, PE­

RO GENERALMENTE ÉSTAS ESTÁN RELACIONADAS CON SITUA­

CIONES DEL PASADO Y SI ESTA EXPERIENCIA PREVIA OCU­

RRE CON DEMASIADA FRECUENCIA, ENTONCES LLEGA A SER 

UN HÁBITO, EN LO QUE CONCIERNE A LA SENSOPERCEPCIÓN 



91,-

EL DICHO POPULAR, "EL HOMBRE ES UN ANIMAL DE COSTUH 

BRES", SI TI ENE APLl CAC IÓN, Es UN HECHO QUE EL 90% 

DE LAS EXPERIENCIAS RECIBIDAS DIARIAMENTE. SON PER­

CIBIDAS DE UNA MANERA HABITUAL BASADAS EN EXPERIEN­

CIAS PASADAS QUE SE REPITEN, 

lo ANTERIOR SE DEBE A QUE NOSOTROS HEMOS APRENDIDO 

A ACTUAR POR SÍMBOLOS MÁS QUE POR LA TOTALIDAD DEL 

ESTÍMULO ORIGINAL, ESTO ES DE SUMA IMPORTANCIA PARA 

EL PÚBLl CISTA, YA QUE EN BASE A LOS SÍMBOLOS QUE 

LA PERSONA TIENE ESTEREOTIPADOS VA A DESCUBRIR QUE 

ACT 1 TUD TI ENE LA GENTE HACIA EL PRODUCTO O HACIA 

EL ANUNCIO, 

2, PRINCIPIOS DE LA SENSOPERCEPCIÓN 

A) PRINCIPIO DE LA SELECCIÓN, 

HAY UNA CANTIDAD DE ESTÍMULOS GENERADOS A NUES­

TRO ALREDEDOR, SIN EMBARGO NO TODOS LOS ESTÍMU­

LOS GENERADOS LLEGAN A SER PERCIBIDOS. Esrn SE 

DEBE A QUE CADA ÓRGANO DE LOS SENTIDOS TI ENE 

UN UMBRAL, POR ENC 1 MA O POR DE BAJO DEL CUAL 

EL ÓRGANO DEJA DE PERCIBIR ESTÍMULOS, POR EJEM­

PLO, EL UMBRAL MÍNIMO DEL OÍDO ES DE 20 VIBRA­

C 1 ONE S POR MINUTO Y EL UMBRAL MÁX 1 MO ES DE -

20,000 VIBRACIONES POR MINUTO: PASANDO ESTOS 

UMBRALES NO OÍMOS LOS ESTÍMULOS, A ÉSTE TIPO 
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DE SéLECCIÓN.DE ESTÍMULOS LE LLAMAMOS SELECCIÓN 

FISIOLÓGICA, 

POR OTRO LADO, AUNQUE LOS ESTÍMULOS CAIGAN DEN-· 

TRO DE LAS POSIBILIDADES FISIOLÓGICAS PARA SER 

PERCIBIDOS, TAMBIÉN SE DEJAN DE PERCIBIR MUCHOS 

OTROS POR UNA SELECCIÓN PSICOLÓGICA, EN LA CUAL 

JUEGA UN PAPEL MUY IMPORTANTE LA MOTIVACIÓN, 

LA ATENCIÓN Y LA CULTURA, ESTE TIPO DE SELECCIÓN 

OPERA EXAGERANDO O DISMINUYENDO LAS CARACTERÍS­

TICAS QUE NOS INTERESAN O NO NOS INTERESAN RES­

PECT 1 V AMENTE EN EL PROCESO DE COMUN 1 CAC l ÓN, SE 

PODRÍA RESUMIR ESTE PRINCIPIO EN UN DICHO POPU­

LAR: "LA GENTE OYE LO QUE QUIERE OIR", 

UN TI PO DE SELECC J ÓN PS 1COLÓG1 CA CONS 1 STE EN 

QUE CIERTOS ESTÍMULOS SON TAN CONSTANTES QUE 

PASAN A FORMAR PARTE DEL MEDIO AMBIENTE NATURAL 

Y POR LO TANTO DEJAN DE SER ESTÍMULOS; ES POR 

ESTO QUE EL PUBLICISTA DEBE CONSTANTEMENTE BUS­

CAR NUEVOS MÉTODOS PARA ESTIMULAR AL COMPRADOR 

YA QUE SON TANTOS LOS COMERCIALES QUE OYE Y VE 

QUE MUCHAS VECES LOS DEJAN DE PERCIBIR, 

B) PRINCIPIO DE AJUSTE 

ESTE PRINCIPIO CONSISTE EN QUE TODO AQUELLO QUE 

PERCIBIMOS LO ACOMODAMOS A LAS CREENCIAS O EX-
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PECTAT 1 VAS QUE TENEMOS DEL ESTÍMULO, EJEMPLO: 

S1 A UNA PERSONA SE LE OFRECE UN CIGARRO DE MAR 

CA COMMANDER DENTRO DE UNA CAJETILLA DE MARLBO­

RO, MUY PROBABLEMENTE SE LO FUMARÁ SIN DARSE 

CUENTA QUE ES DE MARCA DIFERENTE A LA QUE CREE 

ESTAR FUMANDO, 

ESTE AJUSTE DE LA PERCEPCIÓN ES CAUSADO POR 

TRES COSAS PRINCIPALMENTE: 

POR PREJUICIOS,- UNA PERSONA PREJUICIADA TIENDE 

A PERCIBIR AQUELLO QUE SE AJUSTA A SU PREJUICIO, 

POR ESTEREOTIPOS,- SE PERCIBE A TODOS LOS INTE­

GRANTES DE UN GRUPO COMO SI FUERAN IGUALES, 

POR EXPECTATIVAS, - LA PERCEPC 1 ÓN SE AJUSTA DE 

ACUERDO A LO QUE SE ESPERA DEL ESTÍMULO PERCIBl 

DO, 

EL EFECTO DEL AJUSTE ES DARNOS SEGURIDAD, OFRE­

CERNOS UNA IMAGEN ESTABLE DEL MUNDO, TAL COMO 

NOSOTROS QUEREMOS QUE SEA, YA QUE ES MÁS FÁCIL 

ACOMODAR LAS PERCEPCIONES QUE ESTARLAS ANALIZAli 

DO, 
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3, PERCEPCIÓN DE LA MÚSICA V LA VOZ 

A) LA "ÚSICA 

LA MÚSICA ES EL MÁS SENSIBLE DE LOS LENGUAJES, 

No EXISTE SONIDO DE LA NATURALEZA QUE NO PUEDA 

SER IMITADO POR LA MÚSICA, SIENDO ASÍ, LA MÚSI­

CA ES UNA DE LAS PARTES IMPORTANTES DE LA PUBLl 

CIDAD AUDITIVA, 

LA MÚSICA, CORRECTAMENTE UTILIZADA, LOGRA EFEC­

TOS FABULOSOS EN EL RESPALDO DEL TEXTO Y LA IMt 

GEN DEL ANUNCIO, PARA LOGRAR ÉSTOS EFECTOS DEBf 

MOS RECURRIR A RITMOS, MELODÍAS (CONJUGACIÓN 

DE AMBOS), A TONOS GRAVES O AGUDOS Y A DIVERSOS 

TIPOS DE MÚSICA, DESDE LA MÁS POPULAR HASTA LA 

MÁS SELECTA, SEGÚN EL TIPO DE PRODUCTO Y DE COH 

SUMIDOR, 

As r COMO LOS TONOS DE LA. voz o LAS IMÁGENES DE 

COLOR CAUSAN CIERTAS SENSACIONES EN EL COMPRA­

DOR, LA MÚSICA PUEDE USARSE PARA CREAR CIERTAS 

SITUACIONES YA SEA DE TRISTEZA, ALEGRÍA, AMPLl­

.TUD, ESTRECflEZ, ETC, 

POR EJEMPLO SI MOSTRAMOS EN UN ANUNCIO EL INTE­

RIOR DE UN AUTOMÓVIL, LO LÓGICO ES QUE ACOMPA~f 
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MOS ESTA E.SCENA CON MÚS 1 CA DE TONOS GRAVES, YA 

QUE ÉSTOS SON PERCIBIDOS POR LA GENTE CON AMPLl 

TUD, Asf TAMBIÉN, POR EL TIPO DE INSTRUMENTO 

TAMBIÉN PODEMOS DARLE UN SIGNIFICADO A LA MÚSI­

CA, EJEMPLO: EL OBÓE IMPRIME A LA MÚSICA UN Sl2 

NIFICADO DE MISTERIO O EXOTISMO, LA TROMPETA 

SIMBOLIZA LA POMPA Y LA GRANDEZA, 

CABE ACLARAR QUE LA MÚS 1 CA POPULAR NO DEBE SER 

USADA COMO FONDO DE LA NARRACIÓN DE UN LOCUTOR, 

PORQUE EL CONSUM 1 DOR SE DEJARÍA LLEVAR POR LA 

LETRA DE ÉSTA S 1 N PONER ATENC 1 ÓN A LO QUE LA 

VOZ ESTÁ DICIENDO, 

B) LA voz 

LAS PALABRAS SON SONIDOS ARTICULADOS QUE SIMBO­

LIZAN OBJETOS, PERSONAS O IDEAS, UNA MISMA PALA 

BRA O UNA ORAC 1 ÓN PUEDE CAMB 1 AR COMPLETAMENTE 

SU SENT 1 DO, DEPEND 1 ENDO DE LA ENTONAC 1 ÓN QUE 

SE LE DÉ, LA ENTONAC 1 ÓN ES LA MODULAC 1 ÓN DADA 

A UNA PALABRA U ORACIÓN LA CUAL, AL PENETRAR A 

NUESTRO OÍDO, SE ENCUENTRA CON OTRA IGUAL ARCHl 

VADA DESDE QUE LA ESCUCHAMOS EN OTRA OCAS IÓN 

Y POR ASOCIACIÓN NOS HACE ENTENDER LA IDEA QUE 

ESTÁ TRANSMITIENDO, 
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POR EJEMPLO, NOSOTROS AL DEC 1 R UN S 1, NO S 1 EM­

PRE ESTAMOS AFIRMANDO, PODEMOS ESTAR DICIENDO, 

SEGÚN LA ENTONACIÓN, HAZ LO QUE QUIERAS O QUI­

ZÁS Y HASTA POSIBLEMENTE ESTEMOS NEGANDO, 

lo QUE UN P.UBLICISTA REDACTA PARA QUE SEA LEÍDO 

POR UN LOCUTOR DEBE F 1 JAR EXACTAMENTE LA 1 NTEN­

C IÓN QUE LLEVA, Así NO SE DESVIARÁ EL ANUNCIO 

POR ALGUNA ENTONACIÓN MAL HECHA, PARA ÉSTO SE 

REQU 1 ERE QUE EL REDACTOR DE TEXTOS EMPLEE CO­

RRECTAMENTE TODOS LOS SIGNOS ORTOGRÁFICOS Y QUE 

PONGA ENTRE PARÉNTES 1 S CON LETRA MAYÚSCULA LA 

INTENCIÓN QUE El LOCUTOR DEBE DAR A LA FRASE, 

POR OTRO LADO, HAY QUE PREPARAR AL AUDITORIO 

CON FRASES QUE SUGIERAN PENSAMIENTOS ABSTRAC­

TOS E IDEAS DE GRAN MAGNITUD, ANTES DE CITAR 

EL NOMBRE DEL PRODUCTO, ESTO AYUDARÁ A QUE. AL 

MOMENTO DE MENCIONAR EL PRODUCTO, EL ESPECTADOR 

LO RECIBA CON MÁS ENTUSIASMO, 

4, PERCEPCIÓN DEL COLOR 

EL COLOR. JUNTO CON EL SONIDO Y LA VOZ. ES UNA DE 

LAS PARTES MÁS IMPORTANTES DEL COMERCIAL, YA QUE 

NO SÓLO CREA ESTADOS DE ÁNIMO PSICOLÓGICOS. SINO 

QUE INCLUSO PUEDE ALTERAR NUESTRO SISTEMA FISIOLÓGl 

ca Al ACELERAR o AMINORAR LOS LATIDOS DE NUESTRO 

CORAZÓN, 
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LA PUBLICIDAD DEBE ESTUDIAR LOS EFECTOS PSICOLÓGI­

COS DEL COLOR Y APLICARLOS COMO PODER DE ATRACCIÓN 

Y SEDUCCIÓN HACIA LOS CONSUMIDORES TANTO EN LOS MEN 

SAJES COMO EN LA PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO, 

Lo PRIMERO QUE HAY QUE VER ES LA FACULTAD DE CIER­

TOS COLORES DE CREAR AMBIENTES CÁLIDOS Y LA FACUL­

TAD DE OTROS DE CREAR AMBIENTES FRÍOS, SE CONSIDE­

RAN COMO COLORES CÁL 1 DOS: EL ROJO, EL AMAR 1 LLO Y 

EL NARANJA; Y COMO COLORES FRÍOS: EL AZUL, EL VERDE 

Y EL VIOLETA, LAS SENSACIONES QUE PRODUCEN ÉSTOS 

COLORES SON LAS QUE PRODUCE LA MENTE AL ASOCIARLOS 

CON EL PAISAJE, 

Los EFECTOS PSICOLÓGICOS DEL COLOR PUEDEN SER DIREf 

TOS, INDIRECTOS O SIMBÓLICOS, A CONTINUACIÓN SE ANA 

LIZARÁ ESTA CLASIFICACIÓN, 

A) EFECTOS PSICOLÓGICOS DEL COLOR,- SON AQUELLAS -

CAUSAS POR LAS QUE UN OBJETO, MENSAJE PUBLICITA 

RIO O ENVASE DA LA SENSACIÓN DE SER PESADO O Ll 

GERO: ALEGRE O TRISTE: CÁLIDO O FRÍO, 

ÜE MANERA GENERAL SE PUEDE DEC 1 R QUE LOS COLO­

RES V 1 VOS SON MÁS ALEGRES Y LOS OBSCUROS MÁS 

TRISTES Y QUE LOS COLORES CÁLIDOS SON MÁS DINÁ­

MICOS Y EXITANTES QUE LOS COLORES FRÍOS QUE SON 

CALMANTES Y TRANQUILIZANTES, 
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B} EFECTOS PSICOLÓGICOS INDIRECTOS DEL COLOR,- SON 

ORIGINADOS POR RELACIONES AFECTIVAS Y ESTADOS 

DE. ÁNIMO QUE SON RELACIONADOS SUBJETIVAMENTE 

POR LOS COLORES, POR EJEMPLO, SI UN NIÑO EXPERl 

MENTA MIEDO AL COLOR OBSCURO DE LA NOCHE• SIEM­

PRE RELACIONARÁ ESE COLOR CON SOLEDAD, TRISTEZA 

Y TEMOR, 

C} EFECTOS SIMBÓLICOS DE COLOR,- LAS ARTES HAN CO!i 

SEGUIDO UN SIMBOLISMO RELACIONADO CON EL COLOR, 

DESDE LA PINTURA DE LA EDAD MEDIA EL AMARILLO 

HA S 1 DO RELACIONADO CON LUM 1 NOS I DAD, EL NEGRO 

CON EL MIEDO Y LA MUERTE, EL HORADO CON CUESTIQ 

NES RELIGIOSAS v MfSTICAs. Asf TODO ÉSTO HA IDO 

PASANDO DE GENERACIÓN EN GENERACIÓN HASTA NUES­

TROS DÍAS EN LOS QUE AÚN CONSERVAN EL MISMO Sitl 

BOLISMO, 

POR OTRO LADO, EL OJO HUMANO ES CAPAZ DE PERCI­

BIR MÁS DE DOSC 1 EN TOS MIL COLORES, PERO A LA 

PUBL 1C1 DAD SÓLO LE 1 NTERESAN LOS SE 1 S COLORES 

BÁSICOS: AMARILLO, ROJO, NARANJA, VERDE, AZUL Y 

VIOLETA, CON ÉSTOS COLORES ES SUFICIENTE PARA 

DAR VIDA Y AMBIENTE A LOS MENSAJES PUBLICITA­

RIOS, Es POR ESO QUE SE HARÁ UN ANÁLISIS DE LOS 

SEIS COLORES PRINCIPALES EN FORMA INDIVIDUAL 

Y MOSTRANDO EL PODER DE CADA UNO DE ELLOS PARA 

DESPERTAR SENSACIONES Y EMOCIONES, 
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EL ROJO,- AUMENTA LA TENSIÓN MUSCULAR, HACE QUE 

LA SANGRE CIRCULE MÁS RÁPIDAMENTE Y HAYA UNA 

RESPIRACIÓN MÁS INTENSA, 

Sus EFECTOS INDIRECTOS o SUBJETIVOS SON VITALI­

DAD Y ACCIÓN, EJERCE GRAN INFLUENCIA EN EL EST~ 

DO DE ÁNIMO DEL SER HUMANO, 

Su EFECTO SIMBÓLICO NOS EVOCA FUEGO, SANGRE, 

PASIÓN Y VITALIDAD, 

Es EL COLOR QUE MÁS ATRAE A LA VISTA PERO CANSA 

RAPIDAMENTE, POR LO QUE EL PUBLICISTA DEBE USAR 

LO CON PRUDENCIA, 

EL NARANJA,- Es MUY SIMILAR AL ROJO, PERO LAS 

CONDICIONES QUE PRODUCE SON MODERADAS, Es INCAff 

DESCENTE, ARDIENTE Y BRILLANTE, PUEDE CALMAR 

o IRRITAR POR SER ESTIMULANTE. Sus EFECTOS EN 

LAS PERSONAS HACEN QUE DIGIERA MÁS RÁPIDO, 

EL Al!ARJLLO,- PRODUCE ALEGRÍA, BUEN HUMOR Y TEft 

NURA, SIMBOLIZA LA LUZ, LA ALEGR(A, LA VIDA, 

LA ACCIÓN Y EL PODER, TAMBIÉN PUEDE SIGNIFICAR 

ORO, FUERZA, VOLUNTAD Y ESTÍMULO, 

EL AZUL, - SE ASOC 1 A COMUNMENTE AL CIELO Y AL 

AGUA, 
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SE HA COMPROBADO QUE LA TENSIÓN MUSCULAR SE RE­

LAJA BAJO LA 1NFLUENC1 A DE UNA LUZ AZUL Y DE 

AHÍ QUE BAJE LA PRESIÓN DE LA SANGRE, BAJE EL 

PULSO Y LA INTENSIDAD DE LA RESPIRACIÓN, EMOCIQ 

NALMENTE 1NSP1 RA PAZ Y AMOR, Es EL COLOR MÁS 

CALMANTE Y MÁS PREFERIDO ENTRE LAS PERSONAS, 

EL VERDE,- Es UN COLOR CALMANTE Y TRANQUILIZA­

DOR, Es FRESCO Y HÚMEDO, SIMBOLIZA ADEMÁS DE 

HUMEDAD Y FRESCURA, VEGETACIÓN, REALIDAD. ESPE­

RANZA Y JUVENTUD, Es EL COLOR PREFERIDO DE LOS 

PRODUCTOS QUE PROMETEN FRESCURA, TALES COMO DE­

SODORANTES, JABONES, LOCIONES, ETC, 

EL VIOLETA.- Es UN COLOR CALMANTE, MÍSTICO Y 

MELANCÓLICO, SIMBOLIZA DISTINCIÓN, POMPA Y MAG­

NIFICENCIA, 

B) "OTIVACIÓN HUMANA 

SE PUEDE DEFINIR LA MOTIVACIÓN COMO "TODOS AQU~ 

LLOS FACTORES CAPACES DE PROVOCAR, MANTENER Y 

DIRIGIR LA CONDUCTA HACIA UN OBJETIVO" (1), 

(1) ARIAS GALICIA FERNANDO, ADMINISTRACIÓN DE RECURSOS HUMA­

NOS. 
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LA MOTIVACIÓN, ENTONCES, ES LA EXPLICACIÓN DE 

LA CONDUCTA HUMANA YA QUE NOS MUESTRA LAS RAZO­

NES POR LAS QUE ACTUAMOS, 

Ex I STEN DOS TEOR r AS QUE EXPONEN COMO FUNCIONA 

LA MOTIVACIÓN, LA PRIMERA O ICE QUE EL HOMBRE 

TIENE UN MECANISMO INTERNO QUE LO HACE MOVERSE 

COMO UN MUÑECO: Y LA SEGUNDA ASEGURA QUE EL HOH 

BRE SE MUEVE A TRAVÉS DE UN TERCERO, COMO UN 

TÍTERE, HAY QUIEN DICE QUE EL HOMBRE ES UN MEC8 

NISMO DE DOBLE ACCIÓN ES DECIR, SE MUEVE BAJO 

LAS DOS TEORÍAS, 

EN ÉSTE ÚL Tl MO GRUPO SE ENCUENTRA EL Ps 1 CÓLOGO 

ABRAHAM MASLOW, QU 1 EN EXPUSO LA TEOR f A DE LA 

MOTIVACIÓN QUE VEREMOS A CONTINUACIÓN: 

l, CICLO DE LA MOTIVACIÓN DE "ASLOW 

EL CICLO DE LA MOTIVACIÓN (fIGURA 2) DE 

ABRAHAM MASLOW, ESTÁ DIVIDIDO A LA MITAD, 

LA PARTE DEL LADO .DERECHO CORRESPONDE AL MO­

TIVADO Y LA DEL LADO IZQUIERDO AL MOTIVADOR, 

foDA MOTIVACIÓN EMPIEZA POR UNA NECESIDAD, 

LA CUAL ES MANIFESTADA A TRAVÉS DE UN DESEO, 

POR EJEMPLO, LA NECESIDAD, HAMBRE SE MANI-

FIESTA A TRAVÉS DE UN DESEO DE COMER, 
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EL HOMBRE AL TENER UN DESEO SIENTE CIERTA TEN­

SIÓN QUE ES LA FUERZA QUE NOS PROVEE LA NATURA­

LEZA PARA SATISFACER ESE DESO, ÜE LA TENSIÓN 

QUE ESTAMOS SINTIENDO NOS DAMOS CUENTA DE QUE 

EXISTE UN PROBLEMA, ES DECIR, NOS CONCIENTIZA­

MOS DEL PROBLEMA, AL ESTAR CONCIENTES DEL PRO­

BLEMA, SURGE EN EL INDIVIDUO UNA ETAPA DE CREA­

TIVIDAD EN LA CUAL VA A LLEGAR A UNA SOLUCIÓN 

PARA SU PROBLEMA, 

AL LLEGAR A ÉSTA ETAPA EL MOTIVADOR EXPONE LAS 

CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO QUE VA 

A AYUDAR AL INDIVIDUO A RESOLVER SU PROBLEMA, 

AQUÍ SURGE OTRA TENSIÓN EN EL COMPRADOR QUE ES 

LLAMADO "EL TEMOR DEL COMPRADOR" Y CONSTA DE 

TRES PREGUNTAS QUE SE HACE LA PERSONA: 

¿ SERÁ LO KEJOR QUE HAY EN EL KERCADO ? 

¿ No ME HABRÁ ENGAÑADO ? 

¿ FUNCIONARÁ EN EL FUTURO ? 

CUANDO EL MOTIVADO SE DÁ CUENTA QUE LA SOLUCIÓN 

QUE EL HABÍA PENSADO Y LAS CARACTERÍSTICAS QUE 

LE EXPUSO EL MOTIVADOR SON IGUALES SE ATENUARÁ 

SU TEMOR Y VERÁ QUE HAY UNA VENTAJA, LO QUE 



lQIJ.-

REDUCIRÁ COMPLETAMENTE EL TEMOR HASTA DEMOSTRAR 

LE QUE EXISTE UN BENEFICIO QUE SE DÁ AL SATIS­

FACER EL DESEO, 

A PESAR QUE LA PRIMERA PARTE DEL CICLO ES LLEV~ 

DA A CABO POR EL MOTIVADO, EL MOTIVADOR PUEDE 

INTERVENIR EN ELLA ESTIMULANDO SUS DESEOS POR 

MEDIO DEL AOP, 

EL ADP Ó TANTALIZADOi: ES UNA FORMA DE ESTIMULAR 

LOS DESEOS Y TUVO SU ORIGEN EN LA ANTIGUA GRE­

CIA CUANTO TÁNTALO, PERSONAJE MITOLÓGICO, FUÉ 

CASTIGADO POR LOS DIOSES EN UN CUARTO CERRADO 

CON AGUA HASTA EL MENTÓN, CADA VEZ QUE SE QUE­

RÍA AGACHAR A TOMAR EL AGUA. ÉSTA SE BAJABA DE 

NIVEL. 

EL ADP CONS 1 STE EN ESO, DAR UN DESEO, PONER EL 

SATISFACTOR AL ALCANCE Y NO DEJAR QUE LO USE, 

LAS SIGLAS ADP SIGNIFICAN, "ADELANTO DE LOS BE­

NEFICIOS SOBRE EL DESEO PREDOMINANTE Y EN FORMA 

DE PREGUNTA", 

EL ADP NO CREA LOS DESEOS, SÓLO LOS ESTIMULA 

EN BASE A NECESIDADES QUE YA ESTÁN DADAS EN EL 

SER HUMANO, 

• APUNTES PSICOLOGÍA DE LOS GRUPOS DE TRABAJO, 
OCTAVO SEMESTRE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACIÓN, 
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EN EL SIGUIENTE INCISO SE VERÁN DOS TEORÍAS SO­

BRE LAS NECESIDADES HUMANAS, LA PRIMERA DE MAS­

LOW QUE COMPLEMENTA SU CICLO MOTIVACIONAL Y LA 

SEGUNDA EXPUESTA POR PACKARD, 

2, TEORÍAS SOBRE LAS NECESIDADES 

A) PIRÁMIDE DE NECESIDADES DE MASLOW 

ABRAHAM MASLOW JERARQUIZÓ LAS NECESIDADES 

HUMANAS EN FORMA DE PIRÁMIDE (F !GURA 3) DE 

LA SIGUIENTE MANERA: 

NECESIDADES FISIOLÓGICAS, SON LAS QUE SUSTEli 

TAN Y GARANTIZAN LA VIDA, SIN ELLAS LA PERSQ 

NA ES INCAPAZ DE VIVIR, LAS HAY DE DOS TIPOS: 

LAS QUE CONSERVAN AL INDIVIDUO: COMER, VES­

TIR, SEXO, 

LAS QUE CONSERVAN LA ESPECIE: SEXO, 

NECESIDAD DE SEGURIDAD, EL HOMBRE QUIERE ES­

TAR, EN LO POSIBLE, PREVENIDO PARA LO QUE PQ 

DIERA VENIR EN EL FUTURO, POR LO QUE NECESI­

TA PROVISIONES PARA SATISFACER SUS NECESIDA­

DES BÁSICAS O FISIOLÓGICAS, 
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NECESIDADES SOCIALES, TAMBIÉN LLAMADA NECESl 

DAD DE AMOR DE Y PARA LOS DEMÁS, EL SER HUM~ 

NO NECESITA SENTIRSE RODEADO DE GENTE Y QUE 

ÉSTA GENTE LO ACEPTE TAL Y COMO ES, ADEMÁS 

EL INDIVIDUO REQUIERE EL VIVIR Y TRABAJAR EN 

GRUPO, 

ffECESlDAD DE AHOR PROPIO, EL INDIVIDUO NECE­

SITA AMARSE A SÍ MISMO, AMARSE A SÍ MISMO 

REQU 1 ERE DE UNA ACEPTAC 1 ÓN PERSONAL TANTO 

FÍSICA COMO PSICOLÓGICA EN CUANTO A NUESTROS 

DEFECTOS Y VIRTUDES, 

NECESIDAD DE AUTORREllLIZACIÓN, CONSISTE EN 

UN COMPROMISO VITAL HACIA ALGO EN LA VIDA 

Y A UNA SATISFACCIÓN PLENA DE LO QUE SE HACE, 

LA AUTORREALIZACIÓN PUEDE MANIFESTARSE AL 

LOGRAR TRASCENDER EN ALGUNA ACTIVIDAD, 

11) TEORÍA DE NECESIDADES DE PACKllRD 

VANCE PACKARD NOS DICE QUE EXISTEN 8 NECESI­

DADES OCULTAS EN El SER HUMANO, 

SEGURIDAD EHOCIONl\L, LAS PERSONAS NECESITAN 

UN RETORNO A LA SEGURIDAD 1NTRAUTER1 NA, LA 

PERSONA QUIERE SENTIRSE SEGURA EMOCIONALMEN­

TE AUNQUE NO HAYA, EN REALIDAD, NADA QUE LA 



108.-

ESTÉ AMENAZANDO, 

ESTIMACIÓN DEL PROPIO VALER, LA GENTE DESEA 

TENER LA SENSACIÓN DE QUE ES IMPORTANTE. BE­

LLA y ATRACTIVA, Qu1ERE SENTIR QUE POSEE UNA 

PERSONALIDAD MUY FUERTE, 

SATISFACCIÓN POR El PROPIO YO, EQUIVALE A LA 

NECES 1 DAD DE AUTOR REAL! ZAC 1 ÓN DE MASLOW, Es 

El DESEO DEL HOMBRE DE SENTIRSE INMORTAL A 

TRAVÉS DE SU OBRA, 

ESCAPES CREADORES, A LA GENTE LE GUSTA DAR 

UN TOQUE PERSONAL A TODO LO QUE ADQU 1 ERE, 

Asf VEMOS COMO UNA PERSONA AL COMPRAR UN AU­

TOMÓVIL QUIERE PONERLE ALGO QUE LO HAGA MAS 

PERSONAL. 

AMOR, EL HOMBRE DESEA SER AMADO Y AMAR A AL­

GUIEN EN SU VIDA, 

SENSACIÓN DE PODER, A TODAS LAS PERSONAS LES 

GUSTA SENT! R QUE SON MAS PODEROSAS QUE LAS 

DEMÁS, Es POR E SO QUE LA PALABRA PODER EN 

LOS COMERCIALES DE T, V,, TIENE EFECTOS IN­

CREfBLES, 
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SENSACIÓN DE ARRAIGO, A LA GENTE LE GUSTA 

RECORDAR QUE TUVO ANTEPASADOS, LE GUSTAN LAS 

VIEJAS COSTUMBRES FAMILIARES Y LAS OCASIONES 

FESTIVAS, 

INMORTALIDAD. AL SER HUMANO LE GUSTA SER IN­

MORTAL EN LA MENTE DE SUS SERES MÁS QUERIDOS 

QuJERE QUE AÚN DESPUÉS DE SU MUERTE SE LE 

RECUERDE COMO SI ESTUVIERA VIVO. 

SIN TRATAR DE RESTARLE VALIDEZ A LAS TEORÍAS 

DE LAS NECESIDADES, NO PUEDE UN CONJUNTO DE 

DESEOS O NECESIDADES JUSTIFICAR LAS DIVERSAS 

FORMAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES 

EN DIVERSAS SITUACIONES, POR ESO, NINGUNA 

LISTA DE NECESIDADES Y DESEOS ES UNIVERSAL­

MENTE APLICABLE AL PORQUÉ DE LA COMPRA DE 

MERCANCÍAS O NECESIDADES, Es POR ESO QUE A 

CONT 1NUAC1 ÓN DAREMOS UN 1NC1 SO PARA TRATAR 

DE DESCIFRAR LO QUE PUEDE LLEVAR AL CONSUMI­

DOR A COMPRAR DETERMINADOS ARTÍCULOS EN LU­

GAR DE OTROS, 

3, MOTIVOS DE COMPRA 

ALTO DE SUMA IMPORTANCIA QUE INDUCE AL HOM­

BRE A VER ALGO DE DETERMINADA MANERA ES EL 

SISTEMA DE REFERENCIA QUE TENGA, POR EJEM-
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PLO: Dos PERSONAS TIENEN UNA MESA, FRENTE A 

ELLOS TRES TINAS DE AGUA, LA PRIMERA TINA 

CONTIENE AGUA HIRVIENDO, LA DE ENMEOIO CON­

TIENE AGUA A TEMPERATURA AMBIENTE Y LA TERCI 

RA AGUA HELADA, Sr UNA DE ESAS PERSONAS METE 

LA MANO AL AGUA HIRVIENDO Y LA OTRA AL AGUA 

HELADA, SACANDO LAS MANOS DESPUÉS Y METIÉNDQ 

LAS A LA T!NA CON AGUA A TEMPERATURA AMB!EN­

TE, EL PRIMER !NO!V!OUO SEGURAMENTE OIRÁ QUE 

ESTÁ FRÍA EL AGUA Y EL SEGUNDO DIRÁ QUE ESTÁ 

CAL!ENTE, Y LO !MPORTANTE DE TODO ES QUE LOS 

DOS T 1 ENEN LA RAZÓN; LO QUE SUCEDE ES QUE 

TIENEN D!STINTOS SISTEMAS DE REFERENCIA, 

Los SISTEMAS DE REFERENC!A PUEDEN MUY BIEN 

ILUSTRARSE CON EL O!CHO, .TODO ES SEGÚN EL 

COLOR DEL CRISTAL CON QUE SE M!RA•, EL PUBL! 

C!STA DEBE TENER MUY EN CUENTA ÉSTE S!STEMA 

DE REFERENC ! A, YA QUE AFECTA LAS ACT ! TU DES 

DE LAS PERSONAS HACIA CIERTO OBJETO O C!ERTA 

PERSONA, ES OEC!R, LA GENTE NO VE LAS COSAS 

COMO SON, SINO COMO ES LA GENTE QUE VÉ LAS 

COSAS, PoR DECIR Asf, SI A UN CuBANQ LE DA­

MOS UN C!GARRO DEL PRADO, LO MÁS PROBABLE ES 

QUE D!GA QUE ESTÁ MUY SUAVE, DADA SU COSTUM­

BRE DE FUMAR TABACOS SUMAMENTE FUERTES; PERO 

sr EN CAMBIO EL M!SMO CIGARRO SE LO DAMOS 
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A FUMAR A UN NORTEAMER 1 CANO COMÚN DIRÁ QUE 

ESTÁ DEMASIADO FUERTE, PORQUE ESTÁ ACOSTUM­

BRADO A LOS CIGARROS SUAVES, 

POR LO ANTER l OR VEMOS QUE NUESTRA REACC 1 ÓN 

COMO COMPRADORES ANTE UNA DETERMINADA SITUA­

CIÓN, NO SÓLO SE DEBE A LOS MILLONES DE ESTÍ 

MULOS QUE NOS BOMBARDEAN CADA DÍA, SINO, TAtl 

Bl ÉN, AL CARÁCTER DE NUESTRAS ACT lTUDES EN 

AQUEL TIEMPO Y ESPACIO DETERMINADOS, 

TAMBIÉN PARA LA SELECCIÓN DE MEDIOS TIENE Mg 

CHA IMPORTANCIA ÉSTE CONCEPTO, NORMALMENTE, 

LA GENTE SELECCIONA AQUELLOS PERIÓDICOS, RE­

Vl STAS O PROGRAMAS QUE SE ADAPTEN MEJOR A 

NUESTRO SISTEMA DE REFERENCIA. 

LA MAYORÍA DE LA GENTE CREE QUE COMPRAR DE 

UNA MANERA LÓGICA Y COMPLETAMENTE RACIONAL, 

SIN TOMAR EN CUENTA QUE NO SIEMPRE PENSAMOS 

EN LOS PRODUCTOS SIGUIENDO DETERMINADOS PA­

SOS LÓGICOS, PÓNGASE EL LECTOR A PENSAR ACER 

CA DE LOS CIGARRILLOS QUE COMPRÓ ESTA MAÑANA 

O EL JABÓN DE BAÑO Ó LA PASTA DENTAL; REAL­

MENTE ¿ LOS COMPRÓ SOBRE UNA BASE LÓG l CA Y 

RAC l ONAL ? SEGURAMENTE QUE LA RESPUESTA ES 

NO, 
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REALMENTE LO QUE COMPRAMOS O LO QUE DEJAMOS 

DE COMPRAR DEPENDE DEL ESTATUS SOCIAL. LA 

PERSONALIDAD. LAS AMISTADES y, EN FIN• DE 

UN SIN NÚMERO DE COSAS, LA ESPECIE HUMANA. 

VAR (A ENORMEMENTE DE UNA PERSONA A OTRA Y 

DE UN GRUPO A OTRO, Así EXISTEN ESQUEMAS SO­

CIALES PARA LOS HABITANTES DE 0AXACA, OTROS 

ESQUEMAS PARA LOS HABITANTES DE MONTERREY Y 

OTROS DIFERENTES PARA LOS HABITANTES DEL Üli 

TRITO FEDERAL, 

REALMENTE LA IDEA IMPORTANTE DE LOS PÁRRAFOS 

ANTER 1 ORES Y LA QUE REALMENTE DEBE QUEDAR 

GRABADA EN LA MENTE DE CUALQUIER PUBLICISTA 

ES. "NO TODOS LOS CONSUMIDORES SON IGUALES" 

Y LO QUE PUEDE ATRAER A UNOS A COMPRAR UN 

DETERMINADO PRODUCTO, PARA OTROS PUEDE SER 

TABÚ, 

PERO ENTONCES, ¿PORQUÉ LOS CONSUMIDORES COM­

PRAN COMO LO HACEN? PUES LA RESPUESTA ES: 

ELLOS COMPRAN ESO POR TRES RAZONES DISTINTAS 

Y COMPLEMENTARIAS: PORQUE LES GUSTA, PORQUE 

LO NECESITAN Y PORQUE PUEDEN COMPRARLO. 

foDA COMPRA TI ENE QUE TENER, FORZOSAMENTE 

UN EQUILIBRIO ADECUADO EN ESOS TRES ASPECTOS 
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PoR EJEMPLO: Yo NECESITO UN JABÓN PARA BA~AR 

ME Y EL JABÓN QUE ME GUSTA ES EL NÓRDICO, PI 

RO ES MÁS CARO QUE EL DIAL, PERO EL DIAL NO 

ME GUSTA, PERO NO PUEDO COMPRAR EL NóRDICO, 

PERO LO PUEDO QUEDAR A DEBER, PERO EN F 1 N 

PUEDE HABER MIL PROS Y CONTRAS PARA COMPRAR 

DETERMINADO JABÓN PERO SIEMPRE, EN DECISIO­

NES DE ÉSTE TIPO VAMOS A INVOLUCRAR LOS AS­

PECTOS DE NECE S 1 DAD, GUSTO Y POS 1B1 LI DAD, 

Y CUANDO ENCONTREMOS EL EQUILIBRIO ADECUADO 

COMPRAREMOS LA MARCA DE JABÓN QUE DECIDIMOS, 

PERO, QUE BUENO SERÍA SI EL COMPORTAMIENTO 

HUMANO FUERA TAN FÁCIL, REALMENTE NO HA LLE­

GADO EL DÍA EN QUE ALGUIEN EXPLIQUE CON UN 

100% DE SEGURIDAD A QUE SE DEBE EL COMPORTA­

MIENTO HUMANO O LA MOTIVACIÓN HUMANA, lo EX­

PUESTO ANTERIORMENTE SON SIMPLES TEORÍAS QUE 

PUEDEN TENER ALGO DE CIERTO, PERO TAMBIÉN 

PUEDEN TENER ALGO DE FALSEDAD, PERSONALMENTE 

PIENSO QUE NUNCA LLEGARÁ A COMPRENDERSE TO­

TALMENTE LA MOT 1VAC1 ÓN HUMANA, S 1 N EMBARGO 

ASÍ DECÍAN DE LAS ESTRELLAS Y LOS PLANETAS 

HASTA QUE LLEGARON COPÉRNICO Y GALILEO, 
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() INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL 

l, CONCEPTO 

LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL TRATA PRECISA­

MENTE DE DETERMINAR EL PORQUÉ DEL COMPORTA­

MIENTO HUMANO HACIA DETERMINADOS PRODUCTOS, 

COMO SE MENC 1 ONÓ EN EL CAP fTULO ANTERIOR, 

EL COMPORTAMIENTO HUMANO NO ES UNA COSA SEN­

CILLA YA QUE INVOLU.CRA UNA CANTIDAD ENORME 

DE FACTORES DE LOS CUALES EL INDIVIDUO MU­

CHAS VECES NO TIENE CONCIENCIA, SIN EMBARGO, 

LAS GENTES SIEMPRE TIENEN UNA RAZÓN PARA COtl 

PORTARSE COMO LO HACEN, AUNQUE ÉSTA NO SEA 

SIEMPRE LÓGICA, 

EL TIPO DE MARCA, ENVASE, PRODUCTO Y PUBLICl 

DAD SE DETERMINA EN BASE A INVESTIGACIONES 

MOTIVACIONALES QUE SOBRE EL MISMO FUERON HE­

CHAS, 

EL TIPO DE INFORMACIÓN QUE ES BUSCADA EN LA 

I NVEST 1GAC1 ÓN Mor IVAC I0°NAL SON: LAS ACTI ru­

DES, LAS SUPQS 1C1 ONES, LAS 1 MÁGENES Y LOS 

MOTIVOS, 
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SIENDO ASÍ, EL CONCEPTO DE INVESTIGACIÓN MO­

TIVACIONAL SERÍA, •LA PARTE DE LA MERCADOTEf 

NIA QUE ESTUDIA EL PORQUÉ DEL COMPORTAMIENTO 

HUMANO AL COMPRAR, VALIÉNDOSE DE TÉCNICAS 

PSICOLÓGICAS QUE SIRVEN PARA ESTIMULAR A LA 

GENTE A EXTERIORIZAR SUS ACTITUDES, SUPOSI­

CIONES, SENSACIONES, IMÁGENES Y MOTIVOS, A 

LA HORA DE COMPRAR UN DETERMINADO PRODUCTO•, 

2. INFORMACIÓN "ANEJADA 

A) ACTITUDES 

LA ACTITUD REPRESENTA UNA PREDISPOSICIÓN A. 

RESPONDER A ESTÍMULOS DADOS, LAS ACT 1 TUDES 

SON LAS QUE NOS DICEN POR QUÉ LAS PERSONAS 

RECHAZAN A ACEPTAN CIERTOS RASGOS DE NUESTRO 

PRODUCTO, NUNCA HAY QUE SUPONER QUE LAS ACTl 

TUDES FAVORABLES VAN A SER SIEMPRE FAVORABLES 

SINO QUE HAY. QUE SEGUIR HACIENDO ESTUDIOS 

SOBRE ACTITUDES HACIA EL PRODUCTO PARA ESTAR 

AL TANTO DE LAS REACCIONES DE LOS CONSUMIDO­

RES. 

B) SUPOSICIONES 

A TRAVÉS DE TODA SU VIDA, TOA PERSONA ALMACg 
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NA DATOS. INFORMACIONES Y CREENCIAS QUE USA 

FRECUENTEMENTE COMO SISTEMA DE REFERENCIA PA 

RA ACEPTAR O RECHAZAR NUEVAS IDEAS, MUCHOS 

DE ELLOS SÓLO SE DAN A NIVEL SUBCONCIENTE, 

Los PRODUCTOS SON ACEPTADOS POR AJUSTARSE o 

NO AJUSTARSE A ESTE CÚMULO DE SUPUESTOS QUE 

ACTÚAN EN LA PARTE INTERNA DEL CONSUMIDOR, 

ESTAS SU POS 1C1 ONES DEL CONSUM 1 DOR, SON MUY 

DIFÍCILES DE MEDIR, PORQUE LA PERSONA LAS RA 

CIONALIZA, POR EJEMPLO: UNA PERSONA PUEDE 

COMPRAR UN AUTOMÓV 1 L PORQUE DEMUESTRA CON 

ELLO QU EL PERTENECE A UNA CLASE SOCIAL DE­

TERMINADA, SIN EMBARGO, NUNCA LO ACEPTARÁ Y 

OIRÁ QUE LO COMPRÓ PORQUE ES MÁS ECONÓMICO, 

PORQUE ES MÁS SEGURO, ETC, 

e) SENSACIONES 

LAS SENSACIONES SON PRODUCIDAS POR ESTÍMULOS 

QUE AFECTAN A ALGÚN ÓRGANO SENSORIAL, LA SEN 

SACIÓN ES MUY IMPORTANTE EN PUBLICIDAD, YA 

QUE LA PERSONA SIENTE ALGO AL APLICARSE O 

USAR EL PRODUCTO Y ÉSTA SENSACIÓN DEBE DE 

SER APROVECHADA EN LA PUBLICIDAD, 
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o) IMÁGENES 

LAS IMÁGENES SON LOS CUADROS MENTALES QUE 

SE FORMAN COMO RESULTADO DE LOS ESTÍMULOS, 

ESTÁN MUY RELAC 1 O NADAS CON LOS SÍMBOLOS Y 

ASOCIACIONES, 

Los CONSUMIDORES SE FORMAN CIERTAS IMÁGENES 

DE LOS PRODUCTOS, Es POR ESO QUE LAS EMPRE­

SAS QU 1 EREN LOGRAR QUE EL PUBLI C 1 STA DÉ LA 

IMAGEN MÁS ADECUADA AL PRODUCTO QUE ELLOS Fa 

BRICAN, 

A CAUSA DE LA IMAGEN ES QUE UN SINÚMERO DE 

PERSONAS PROFESEN UNA LEALTAD A LA MARCA QUE 

USAN, 

LA FORMACIÓN DE IMÁGENES ES LA CREACIÓN DE 

CIERTA PERSONALIDAD A UN PRODUCTO DETERMINA­

DO QUE SEA MUY ATRACTIVA, Lo QUE SE PROPONE 

EL PUBLICISTA ES CREAR UNA IMAGEN TAN FUERTE 

QUE SURJA DE LA SOLA MENCIÓN DEL PRODUCTO, 

Lo QUE DEBE HACERSE AL CREAR UN IMAGEN ES 

LOGRAR QUE EL CONSUMIDOR SE ENAMORE DEL PRO­

DUCTO Y LE PROFESE UNA LEALTAD ILÓGICA, PARA 

ÉSTO HAY QUE CREAR UNA DIFERENCIACIÓN MENTAL 

O INDIVIDUALIZACIÓN DEL PRODUCTO EN CUESTIÓN 
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E) "OTIVOS 

ANALIZANDO AMPLIAMENTE EN EL INCISO ANTERIOR, 

3. TÉCNICAS DE LA I.". 

UNA DE LAS TÉCNICAS MÁS USADAS ES LA ENTREVISTA 

PROFUNDA, CONSISTE EN QUE EL ENTREVISTADOR HA­

BLE MUCHO HASTA QUE DISTRAÍDAMENTE DIGA LOS PLA 

CERES, GOZOS, ENTUS 1 ASMOS, ANGUST 1 AS, PESAD 1-

LLAS O CUALQU 1 ER OTRA COSA QUE LE PROVOQUE EL 

PRODUCTO, MUCHAS DE ÉSTAS ENTREVISTAS PROFUNDAS 

SE HACEN A TRAVÉS DE TESTS PROYECT 1 VOS, ENTRE 

ELLOS SE ENCUENTRA EL TEST DE RoSCHACH, EL CUAL 

CONS 1 STE EN UNA SER 1 E DE 10 LÁM 1 NAS SOBRE LAS 

QUE ESTÁN IMPRESAS MANCHAS SIMÉTRICAS DE TINTA, 

CON F 1 GURAS AMB 1 GUAS QUE NO REPRESENTAN NADA, 

EL ENTREVISTADO VE EN LAS MANCHAS DE TINTA LO 

QUE EL NECESITA VER Y ASÍ TERMINA PROYECTÁNDOSE 

A SÍ MISMO, 

ÜTRA TÉCNICA MUY USADA ES LA ASOCIACIÓN DE PALA 

BRAS, DONDE SE LE PRESENTAN AL 1 NTERROGADO UN 

CIERTO NUMERO DE PALABRAS DISTINTAS UNA POR UNA 

DESPUÉS DE CADA PALABRA SE LE P 1 DE QUE DÉ EN 

VOZ ALTA LA PRIMERA PALABRA QUE SE LE VENGA A 

LA MENTE, EL ENTREVISTADO NO DEBE RAZONAR LAS 
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RESPUESTAS, POR TAL MOTIVO SE CRONOMETRARÁ EL 

TIEMPO DE RESPUESTA Y NO DEBE SER MAYOR DE 5 

SEGUNDOS, 

LA TERMINACIÓN DE ORACIONES TAMBIÉN SE USA MU­

CHO PARA LA J,M, Y CONSISTE EN PRESENTAR A LOS 

ENTREVISTADOS ORACIONES INCOMPLETAS Y SE LES 

PIDE QUE LAS COMPLETE, EJEMPLO: 

UN AUTOMÓVIL QUE ES REALMENTE ECONÓMICO,,,,, 

PARA COMBATIR REALMENTE EL CALOR NECESITO,,,,, 

REALMENTE LA PERSONA QUE FUMA BARONET, ,, , , 

GENERALMENTE EL HOMBRE QUE TOMA CERVEZA DE TIPO 

LIGERO,,,,, 

ÜTROS TIPOS DE PRUEBAS MENOS USADAS POR LOS IN­

VESTIGADORES MOTIVACJONALES SON: TERMINACIÓN DE 

HISTORIAS, APERCEPCIÓN TEMÁTICA, . CARICATURAS, 

PSJCODRAMAS, GRAFOLOGÍA, PINTURA DACTILAR, ETC, 

TODAS ELLAS SON BASADAS EN LOS MISMOS CONCEPTOS 

USADOS PARA LAS ANTERIORMENTE EXPUESTAS, DONDE 

EL ENTREVISTADO ES OBLIGADO A PROYECTAR LAS RA­

ZONES O LOS PORQUES DE SU COMPRA, 

LA J,M, NO PUEDE SER HECHA POR GENTE INEXPERTA 

YA QUE ESTO REPRESENTARÍA UN GASTO INÚTIL, ÜEBE 

REALIZARSE POR PERSONAS ESPECIALIZADAS EN PSJCQ 

LOGÍA PARA QUE ESTAS PRUEBAS TENGAN UNA VALIDEZ 

CIENTÍFICA, 
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LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL ES LA ANTESALA 

DE UNA TÉCNICA MUY DISCUTIDA EN PUBLICIDAD Y 

ACTUALMENTE ES MUY· USADA EN TODO EL MUNDO 

OCCIDENTAL. Se TRATA DE PUBLICIDAD SUBLIM,!NAL. 

LA CUAL SERÁ ANALIZADA EN EL SIGUIENTE CAPÍ­

TULO, 



CAPITULO IV 

PUBLICIDAD SUBLIMINAL 
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LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL SE BASA EN LOS ESTÍMULOS QUE PERCI­

BIMOS EN FORMA INCONCIENTE DENTRO DE TODOS LOS MEDIOS PUBLI­

CITAR !OS, PRECISAMENTE LA PALABRA SUBLIMINAL SE PUEDE TOMAR 

COMO SUBCONCIENTE O INCONCIENTE, 

EN ESTOS TIEMPOS RESULTA PRACT!CAMENTE IMPOSIBLE PASAR UN 

DÍA SIN PERCIBIR DE ALGUNA FORMA Y EN ALGUNA PARTE, CIERTOS 

ESTÍMULOS SUBLIMINALES POR MEDIO DE ANUNCIOS, LIBROS, PROGR~ 

MAS DE TELEVISIÓN, CINE, RADIO, DISCOS, ETC, 

LA PERCEPCIÓN SUBLIMINAL NO ES UNA COSA NUEVA, YA QUE SU USO 

Y SUS APLICACIONES HAN SIDO MANEJADAS POR CANTIDAD DE CIENTÍ 

FICOS, POETAS, FILÓSOFOS, COMPOSITORES Y ARTISTAS, Lo QUE SI 

ES NUEVO ES SU USO CON FINES COMERCIALES Y LUCRATIVOS, QUE, 

DICHO SEA DE PASO, NO SON NADA ÉTICOS NI MORALES; ADEMÁS QUE 

SU PERCEPCIÓN CAUSA CIERTOS TRASTORNOS, TEMORES Y MIEDOS EN 

EL SER HUMANO, 

l. INCONCIENTE 

LA MAYORÍA, SI NO ES QUE TODO EL PENSAMIENTO HUMANO OPE­

RA MEDIANTE ESTA PARTE DE LA MENTE TAN ESTUDIADA Y A LA 
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VEZ TAN POCO CONOCIDA QUE ES EL INCONCIENTE, SE HA LLEGA 

DO A PENSAR, INCLUSO, QUE EL INCONCIENTE ES EL RESPONSA­

BLE DE TODA LA CAPAC !DAD CREADORA DEL HOMBRE Y QUE NO 

PERCIBE LAS COSAS SOLAMENTE. SINO QUE DE ALGÚN MODO CAP­

TA EL SIGNIFICADO DE ESAS COSAS, ALGUNOS, INCLUSO, HAN 

EXPLICADO QUE LA MÚSICA ES LA PROYECCIÓN DEL INCONCIENTE 

DEL COMPOSITOR. QUE LLEGA DIRECTAMENTE AL INCONCIENTE 

DE SU AUDITORIO, 

EL CASO ES QUE HAY MIL FORMAS DE LLAMAR A ESTA PARTE DEL 

COMPORTAMIENTO HUMANO. PERO TODAS SE ENFOCAN HACIA EL 

MISMO FIN DE RELAC 1 ONARLO CON LA PARTE MÁS ÍNTIMA DEL 

SER HUMANO, ÜE CUALQUIER MODO, PARA EL ESTUDIO DE LA PU­

BLICIDAD SUBLIMINAL. NOS BASAREMOS EN DOS PUNTOS: 

A) EXISTE ALGO DENTRO DEL CEREBRO HUMANO. LO CUAL NO 

SE HA PODIDO DESCRIBIR EN FORMA CIERTA. PUDIÉNDOSE 

DEMOSTRAR SU EXISTENCIA EMPÍRICA COMO PARTE VITAL 

DEL COMPORTAMIENTO HUMANO, 

e) Lo QUE SE HA ESCRITO ACERCA DE CÓMO FUNC 1 ONA ÉSTA 

PARTE SUBLIMINAL DEL CEREBRO, SON SÓLO TEORÍAS, Y 

ES COMO TALES COMO LO QUE SE VAN A TRATAR EN ESTE 

TRABAJO, PERSONALMENTE CREO EN TALES TEORÍAS Y HAS­

TA CIERTO PUNTO SE PUEDE DECIR QUE LAS HE COMPROBA­

DO. AÚN CUANDO NO TENGO PRUEBAS PARA PRESENTAR, PUI 

DO PRESENTAR PRUEBAS DE LA EXISTENCIA DE ESTÍMULOS 
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SUBLIMINALES INMISCUÍDOS EN LOS MEDIOS DE COMUNIC~ 

CIÓN, MÁS NO PUEDO PRESENTARLAS EN EL SENTIDO DE 

QUE FUNCIONEN O NO ESTOS ESTÍMULOS, AUNQUE, REITE­

RO ESTOY CONVENCIDA QUE SI FUNCIONAN, 

ESTE SEMINARIO NO ES CON EL FIN DE CONVENCER AL LECTOR 

SOBRE LA EXISTENCIA O FUNCIONAMIENTO DE LAS TÉCNICAS 

SUBLIMINALES, SINO QUE ES SÓLO UNA EXPOSICIÓN DE DICHAS 

TÉCNICAS, ADEMÁS, PARODIANDO A CRISTO, PUEDO DECIR: "EL 

QUE TENGA OÍDOS, QUE OIGA", 

ANTIGUAMENTE SE ENCONTRÓ QUE EL SER HUMANO POSEÍA CINCO 

SENTIDOS Y TODA SU PERCEPCIÓN GIRABA ALREDEDOR DE ELLOS, 

Hov. LA TEORÍA DE LOS CINCO SENTIDOS ES COSA DEL PASADO, 

ACTUALi~ENTE SE RECONOCEN NO MENOS DE TREINTA Y SIETE 

SENTIDOS DENTRO DEL CEREBRO HUMANO, DE LOS CUALES, APRQ 

XIMADAMENTE VEINTICUATRO ESTÁN RELACIONADOS DE UNO U O­

TRO MODO CON EL TACTO, SIENDO ÉSTE EL SENTIDO PRINCIPAL 

QUE TIENE EL HOMBRE Y NO SÓLO ENTENDIÉNDOLO COMO LA AC­

CIÓN DE TOCAR ALGO FÍSICAMENTE, EL TACTO PUEDE MANIFES­

TARSE A TRAVÉS DE LOS OTROS SENTIDOS, ESTO LO PODEMOS 

COMPROBAR AL VER UNA TEXTURA Y RECIBIR ESTÍMULOS TÁCTI­

LES DE ELLA EN EL CEREBRO, A ESTO SE LE DÁ EL NOMBRE .DE 

TOCAR POR SINESTESIA (2), 

(2) SINESTESIA, NOS DICE EL DICCIONARIO DE LA LENGUA E~ 
PAÑOLA, ES LA IMAGEN O SENSACIÓN SUBJETIVA, PROPIA 
DE UN SENT 1 DO, DETERM 1 NADA POR OTRA SENSAC 1 ÓN QUE 

AFECTA A UN SENTIDO DIFERENTE, 
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AHORA BIEN, LOS TREINTA Y SIETE SENTIDOS ESTÁN SUMl 

NISTRANDO DATOS AL CEREBRO EN FORMA SIMULTÁNEA, YA 

QUE AUNQUE ESTEMOS USANDO UN DETERMINADO SENTIDO 

MÁS QUE OTRO, LOS OTROS SENTIDOS NUNCA DEJAN DE FUll 

CIONAR, POR EJEMPLO: PODEMOS ESTAR VIENDO LA TELEVl 

S IÓN Y ESTAR SUMAMENTE INTERESADOS EN EL PROGRAMA 

QUE ESTÁN PASANDO, PERO AL MISMO TIEMPO Y EN FORMA 

SUBLIMINAL PERCIBIMOS LOS ESTÍMULOS DEL OLOR DE LA 

CENA QUE SE ESTÁ PREPARANDO EN LA COCINA, POR ESTO, 

LA SINCRONIZACIÓN DE ESTAS TREINTA Y SIETE FUERZAS 

SENSOR 1 ALE S, 1 MPLI CA UNA SER 1 E DE PR 1OR1 DA DES QUE 

ESTÁN CAMBIANDO CONSTANTEMENTE EN EL INDIVIDUO Y 

EN LAS QUE POR ALGÚN TIEMPO UNO O VARIOS SENTIDOS 

SE VUELVEN PREDOMINANTES, AUNQUE LOS OTROS SIGAN SU 

FUNCIONAMIENTO INCONCIENTE O SUBLIMINAL, 

TODOS LOS SENTIDOS OPERAN EN DOS NIVELES DE LA PER­

CEPCIÓN, Los SENTIDOS RECIBEN INFORMACIÓN A UN NI­

VEL CONC 1 ENTE, QUE ES CUANDO EL SER HUMANO SE ESTÁ 

DANDO CUENTA DE LOS DATOS QUE LE ESTÁN LLEGANDO AL 

CEREBRO: Y TAMBIÉN RECIBEN INFORMACIÓN A UN NIVEL 

SUBLIMINAL O INCONCIENTE, EN EL QUE, EN APARIENCIA, 

NO NOS DAMOS CUENTA DE MANERA CONCIENTE DE LO QUE 

ESTÁ LLEGANDO AL CEREBRO, 

ESTOS DOS NIVELES SON CAPACES DE OPERAR EN FORMA lll 

DEPENDIENTE UNO DEL OTRO, E INCLUSO A VECES HASTA 

EN FORMA CONTRADICTORIA, 
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ESTAS MANIFESTACIONES SUBLIMINALES SIGUEN PRESENTES 

AÚN CUANDO LA PERSONA SE ENCUENTRA DORMIDA O INCLU­

SO EN ESTADO DE COMA, INCLUSO ALGUNAS PERSONAS AFIR 

MAN QUE EL ESTADO CONCIENTE ES SÓLO UNA ADAPTACIÓN 

A UN PROGRAMA BÁSICO ESTABLECIDO EN EL INCONCIENTE, 

TODA NUESTRA EVALUACIÓN DE DATOS ASÍ COMO EL ANÁLI­

SIS E INTERPRETACIÓN DE LOS MISMOS SE HACE DE MANE­

RA INCONCIENTE, REFLEJÁNDOSE, LUEGO, EN ACCIONES 

CONCIENTES, 

EL I NCONC I ENTE, ADEMÁS, TI ENE LA PARTICULAR 1 DAD DE 

IR ADELANTADO EN RELACIÓN AL CONCIENTE, Es DECIR, 

QUE SI NOSOTROS ESTAMOS DICIENDO UNA PALABRA, NUES­

TRO INCONCIENTE VA DE CINCO A NUEVE PALABRAS ADELA~ 

TE DE LA EXPRESIÓN ORAL, 

TODO EL AMBIENTE NATURAL y ARTIFICIAL QUE NOS RODEA 

ESTÁ LLENO DE ESTÍMULOS SUBLIMINALES Y MUCHOS DE 

ESTOS SIGUEN SIENDO SUBLIMINALES HASTA LA MUERTE, 

SIMPLEMENTE, EN EL ASPECTO DE RELACIONES HUMANAS, 

DIARIAMENTE RECIBIMOS ESTÍMULOS DE MANERA INCONCIE~ 

TE, ESTO PUEDE SER A TRAVÉS DE UN GESTO, SEÑA, MUE­

CA O CUALQUIER MOVIMIENTO DEL CUERPO HUMANO, HASTA 

CIERTO PUNTO ESTA PUEDE SER UNA EXPLICACIÓN DE POR­

QUE ALGUNAS PERSONAS NOS CAEN MAL AL MOMENTO DE VER 

LAS SOLAMENTE Y OTRAS NOS CAEN MUY BIEN, LAS PRIME­

RAS NOS ESTÁN DICIENDO EN FORMA SUBLIMINAL QUE NO 

QUI EREN TENER NINGÚN TI PO DE RELACIÓN CON NOSOTROS; 
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EN CAMBIO, LAS SEGUNDAS NOS ESTÁN ABRIENDO LAS PUER 

TAS, DE MANERA 1NCONC1 ENTE, A ENTABLAR UNA BUENA 

AMISTAD, 

Es VERDAD, ENTONCES, QUE LAS PERCEPCIONES SUBLIMINA 

LES SON UNA PARTE NATURAL Y PUEDE SER QUE HASTA NE­

CESARIA PARA LA SUBSISTENCIA DEL HOMBRE; PERO TAM­

B 1 ÉN ES VERDAD QUE ALGUNOS MEO 1 OS DE COMUN 1 CAC l ÓN 

DEBERÍAN MODERARSE EN SU USO CON FINES MANIPULATI­

VOS, 

ACTUALMENTE LA MAYORÍA DE LAS EMPRESAS, SI NO ES 

QUE TODAS, INCLUYEN SIGNIFICADOS SUBLIMINALES EN 

EC PRODUCTO, EL ENVASE. LA MARCA Y LA PUBLICIDAD 

DE SUS rol,.Í-CULOS, YA MÁS BIEN LA COMPETENCIA DEL 

MERCADO CONS 1 H-E EN A VER QU 1 ÉN DA UN MEJOR SIMBO­

L l SMO SUBLIMINAL A SU PRODUCTO, 

ALGO DE SUMA IMPORTANCIA PARA ESTE ESTUDIO ES LA 

SEMEJANZA QUE EXISTE ENTRE LOS ESTÍMULOS SUBLIMINA­

LES Y LA SUGEST l ÓN POSH 1 PNÓT I CA, DE HECHO T 1 ENEN 

LOS MISMOS EFECTOS: EL INDIVIDUO REALIZA LOS ACTOS 

QUE SE LE HAN I ND 1 CADO O PROGRAMADO PARA QUE HAGA 

ESO SIN SABER REALMENTE PORQUE LO ESTÁ HACIENDO, 

PARA PERCIBIR A NIVEL CONCIENTE UN ESTÍMULO SUBLIMl 

NAL ES NECESARIO UN TIEMPO APROXIMADO DE DIEZ SEGUtl 

DOS, DEPENDIENDO DE LO RELAJADO QUE SE ENCUENTRE 
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EL OBSERVADOR, EN CAMBIO LA PERCEPCIÓN A NIVEL lN­

CONClENTE ES INSTANTÁNEA Y GLOBAL, APROXIMADAMENTE 

EN UN T l EMPO MENOR A UN SEGUNDO SE CAPTA TODO EL 

S l GN 1F1 CADO S 1 MBÓLI CO SUBLI M 1 NAL DE UN ANUNC 1 O PU­

BLl CADO EN CUALQUIER REVISTA O PASADO POR TELEVI­

SIÓN, 

SON TRES LOS TIPOS DE EXPERIENCIA EMOCIONAL QUE COli 

MAYOR FACILIDAD CAPTA EL INCONCIENTE: 

A) LAS EXPERIENCIAS QUE ESTÁN EN PUGNA CON LOS TA­

BUÉS CULTURALES DE MUCHO TIEMPO, CASI TODOS LOS 

TABUÉS DE CUALQUIER SOCIEDAD ESTÁN RELACIONADOS 

YA SEA INDIRECTA O DIRECTAMENTE CON EL SEXO Y 

LA MUERTE, ES DECIR EL PRl!ICIPIO \' EL FIN DE 

LA EXISTENCIA HUMANA, 

B) LAS RELATIVAS A NEUROSIS O PSICOSIS INDIVIDUA­

LES O DE GRUPO, 

C) LAS EXPERIENCIAS ADQUIRIDAS EN SITUACIONES DOLQ 

SAS O CAUSANTES DE ANS l EDAD Y R~LAC 1 O NADAS CON 

LA SALUD, EL EMPLEO, EL MATRIMONIO, ETC, 

EN CUANTO MÁS FUERTE SEA LA EXPER 1 ENC l A PERSONAL 

DEL 1ND1 V !DUO, TANTO MÁS PODEROSO VA A SER EL EST í­

MULO SUBLI M 1 NAL, EN EL N 1 VEL SUBLI M 1N1,.L EL AMOR Y 

LA MUERTE S 1 EMPRE TENDRÁN UNA RESPIJE!''fA EMOC 1 ONAL 



129.-

HACIA DIFERENTES PRODUCTOS V MARCAS, EL ÚNICO ESTA­

DO EMOCIONAL QUE SE DEBE EVfTAR AL HACER USO DE LA 

PUBLICIDAD SUBL!MINAL ES LA INDIFERENCIA POR PARTE 

DEL INCONCIENTE DEL POSIBLE COMPRADOR, 

2. LAS DEFENSAS PERCEPTIVAS 

ToDO SER HUMANO CONT 1 ENE MECANISMOS DE DEFENSA EN 

LA MENTE PARA LA l NFORMAC 1 ÓN QUE REC 1 BE EN FORMA 

SUBLIMINAL NO PASE AL NIVEL CONCIENTE DE PERCEPCIÓN 

LA MENTE DESCARTA DE LA CONCIENCIA TODA LA INFORMA­

CIÓN QUE PUEDA LLEGAR A ATURDIRLO O PERTURBARLO, 

PRECISAMENTE, A TRAVÉS DE ESTOS MECANISMOS DE DEFEN 

SA PERCEPTIVA, ES COMO LOS PUBLIClSTAS APRENDIERON 

A MAN 1 PUL AR A TODA LA GENTE EN LOS ANUNC 1 OS Y ME­

D l OS DE COMUNICACIÓN, 

LA MENTE HUMANA RECIBE INFORMACIÓN QUE NO APARECE 

EN NINGÚN MOMENTO DE FORMA CONCIENTE EN EL INDIVI­

DUO, PERO HAY QUE TENER EN CUENTA QUE EL MECANISMO 

lNCONCIENTE PUEDE OPERAR EN FORMA INDEPENDIENTE DEL 

MECANISMO CONCIENTE, 

PARA QUE El INDIVIDUO SE PROTEJA DEL DAÑO PERCEPTl­

QUE PUEDE SUFRIR POR MANEJAR EN FORMA CONCIENTE IN­

FORMACIÓN DIFÍCIL DE INTERPRETAR, EL CEREBRO CUEN­

TA CON LAS SIGUIENTES TÉCNICAS PARA DEFENDERSE DE 
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ESTE DAÑO: 

A) LA REPRESIÓN, Es LA CAPACIDAD CON QUE EL SER Hg 

MANO CUENTA PARA BLOQUEAR LA INFORMACIÓN CON­

CIENTE QUE SE OPONE A SU SISTEMA DE VALORES COtt 

CIENTES, PUEDE TENER LUGAR CUANDO EL INDIVIDUO 

SIENTE AMENAZADO SU PROPIO EGO, 

LA REPRESIÓN ES LA TÉCNICA MÁS IMPORTANTE POR 

LA QUE LOS SERES HUMANOS EV 1 TAN LA REAL! DAD, 

Esrn INCLUYE TODOS LOS SENTIM 1 ENTOS' RECUERDOS 

Y PERCEPC 1 ONES CON AL TO GRADO DE PRODUCC 1 ÓN DE 

ANSIEDAD, 

B) LA RE GRES 1 ÓN, T 1 ENE LUGAR CUANDO EL 1NO1 VI DUO 

REGRESA A UNA ETAPA MÁS TEMPRANA DE SU VIDA EN 

DONDE SE SENTÍA M~S SEGURO POR ESTAR PROTEGIDO 

POR ALGUIEN QUIEN LO TOMABA BAJO SU RESPONSABI­

LIDAD, 

c) LA FORMACIÓN DE FANTASfAs. Es UNA DEFENSA QUE 

PUEDE SER PELIGROSA, YA QUE PUEDE LLEGAR A LA 

NO DIFERENCIACIÓN DE LA FANTASÍA Y LA REALIDAD, 

o) LA SUBLIMACIÓN, Es EL CAMBIO DE DIRECCIÓN DE 

LOS IMPULSOS Y LAS EMOCIONES HACIA FORMAS MÁS 

ACEPTABLES, PoR EJEMPLO: NOSOTROS PODEMOS SUBLl 

MAR NUESTROS IMPULSOS SEXUALES POR MEDIO DEL D~ 

PORTE O EL TRABAJO, 
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E) EL RECHAZO, CONSISTE EN SIMPLEMENTE RECHAZAR 

LA PRESENCIA DE ALGO TURBADOR, CULPANDO A OTRA 

PERSONA DEL HECHO, 

F) LA PROYECCIÓN, CONSISTE EN TRANSMITIR A OTRA 

PERSONA O ALGÚN OBJETO LOS SENTIMIENTOS QUE PRQ 

VOCAN ANSIEDAD, 

G) LA INTROYECCIÓN, Es CUANDO DIRIGIMOS TODA LA 

RESPONSAS 1 LI DAD DE LO QUE ESTÁ PASANDO HAC 1 A 

NOSOTROS MISMOS, 

3. SIKBOLOS Y ARQUETIPOS 

EL HOMBRE POR NATURALEZA, TIENE UN IMPULSO A CREAR 

SÍMBOLOS: DE HECHO ES LA ÚNICA MANERA QUE EL HOMBRE 

PUEDE RELACIONAR EL PASADO CON EL PRESENTE Y EL FU­

TURO, SIENDO EL ENLACE PRINCIPAL ENTRE LAS DIFEREN­

TES CULTURAS, RELIGIONES, SOCIEDADES Y FAMILIAS, EL 

HOMBRE DEPENDE DE LOS SÍMBOLOS Y DE LO QUE ÉL CREE 

QUE ESTOS SIGNIFICAN O NO SIGNIFICAN, 
.... 

ESTOS SÍMBOLOS SON CREADOS E 1 NTERPRETADOS POR EL 

HOMBRE A NIVEL INCONCIENTE Y PERMANECEN DE LA MISMA 

FORMA A TRAVÉS DE TODA LA EXISTENCIA DE LA VIDA HU­

MANA EN LA T 1 ERRA, Es DEC 1 R QUE NUESTROS SÍMBOLOS 

SON EXACTAMENTE LOS M 1 SMOS A LOS SÍMBOLOS QUE TE­

NÍAN LOS HOMBRES PREHISTÓRICOS EN EL INCONCIENTE, 
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ESTOS SÍMBOLOS UNIVERSALES QUE TIENEN UN SIGNIFIC~ 

DO CONSTANTE Y UNA MISMA APLICACIÓN FUERON DENOMI­

NADOS ARQUETIPOS, 

EL PSICÓLOGO CARL JuNG DEFINIÓ LOS ARQUETIPOS CO­

MO, "SISTEMAS QUE INVOLUCRAN TANTO LAS IMÁGENES CQ 

MO LAS EMOCIONES HEREDADAS EN LA ESTRUCTURA CERE­

BRAL", 

ESTOS ARQUETIPOS SON. EN LA ACTUALIDAD. APROVECHA­

DOS POR LA PUBLICIDAD, INCLUYENDO IMÁGENES ARQUETl 

PICAS DE LOS ÓRGANOS EXTERNOS DE LA REPRODUCCIÓN, 

LA LUNA, LA FAMILIA, EL AMOR, EL AGUA, EL NACIMIE~ 

TO, LA REENCARNACIÓN, EL FUEGO, EL SOL. LA MUERTE, 

ETC, Tonos ELLOS PROVOCARÍAN RESPUESTAS MUY SIMIL~ 

RES EN UN HOMBRE PRIMITIVO COMO EN UN HOMBRE DE LA 

ACTUALIDAD, 

EL SIGNIFICADO SIMBÓLICO FUNCIONA DENTRO DEL INCO~ 

CIENTE YA SEA VERBALMENTE O NO, IMPLICA MÁS BIEN 

LO QUE UN OBJETO O SITUACIÓN SIGNIFICA PARA NOSOTROS, 

Los SÍMBOLOS MÁS EXPLOTADOS EN LOS MEDIOS DE COMUNl 

CACIÓN MASIVA SON EL ORIGEN DE LA VIDA (AMOR Y SEXO) 

Y EL FIN DE LA VIDA (MUERTE, AGRESIÓN, VIOLENCIA), 

EL SIMBOLISMO GENITAL ES EL MÁS USADO, AUNQUE CASI 

NUNCA LA GENTE LO RECONOZCA COMO TAL EN FORMA CON-

C 1 ENTE, RECORDEMOS OUE EL 1 NCONC I ENTE CAPTA TODOS 
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LOS SÍMBOLOS EXACTAMENTE Y DE FORMA INSTANTÁNEA, 

Los SÍMBOLOS FÁLICOS MÁS USADOS SON: CORBATAS, FLE­

CHAS, ASTAS, BANDERA, AUTOMÓVILES, COHETES ESPACIA­

LES. CIGARROS, PUROS, VELAS, PALOS, SERPIENTES, ÁR­

BOLES, CAÑONES. PLUMAS' ESPADAS y OTROS MÁS. Los 

SfMBOLOS VAGINALES SON HECHOS DE CASI CUALQUIER FOfl 

MA DE CORTE REDONDO O ELÍPTICO, ALGUNOS DE ELLOS 

SON LABIOS, OJOS, HEBILLAS DE CINTURONES, MANZANAS, 

PERAS, NARANJAS, CEREZAS, BOLAS. HUEVOS, ETC, EN 

LA FOTO 9, QUE CORRESPONDE AL ANUNCIO DE BRANDY ETl 

QUETA NEGRA, ENCONTRAMOS EL SIGNIFICADO ARQUETÍPICO 

DE UNA VAGINA EN LA LENGUA DE LA PANTERA, 

COMBINANDO LOS SÍMBOLOS PUEDE REPRESENTAR UNA UNIÓN 

DE LOS ORGANOS MASCUL 1 NO Y FEMEN 1 NO, POR EJEMPLO 

AL ESTAR SIRVIENDO LA CERVEZA EN UN VASO, LA BOTE­

LLA REPRESENTARÍA El SÍMBOLO FÁLICO Y LA REDONDEZ 

DE LA BOCA DEL VASO ES UN SÍMBOLO VAGINAL, 

Q, El USO DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL EN LOS MEDIOS DE 
COl'IUN 1 CAC ION. 

LA MEJOR MANERA DE CONTROLAR Y MANIPULAR A UNA PER­

SONA ES NO DEC 1 RLE LO QUE TI ENE QUE HACER; ESO S 1 EM_ 

PRE VA A GENERAR UNA RES 1STENC1 A, EN LUGAR DE ESO 

DÍGALE A UNA PERSONA QUIÉN O QUÉ ES Y TERMINARÁ HA­

CIENDOLE CASO EN TODO, 
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PARA DARNOS MEJOR CUENTA DE ÉSTO, VEAMOS QUE SE LES 

HA DICHO A LOS JÓVENES A TRAVÉS DE LOS DIFERENTES 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN; QUE SON MÁS LISTOS, MÁS SA­

BIOS, MÁS EDUCADOS, MÁS VALIENTES Y MÁS INDIVIDUA­

L! STAS QUE LOS JÓVENES DE OTROS TIEMPOS, ÜESPUÉS 

DE eso. SÓLO SE DEBE ESPERAR QUE sus ACCIONES VAYAN 

ENCAMINADAS HACIA LO QUE SE LES HA DICHO QUE SON, 

Es DECIR, LE·FORMAN AL JOVEN UN AMBIENTE DE ILUSIO­

NES Y FATASÍAS QUE SÓLO VA ENCAMINADO HACIA UN FIN: 

VENDERLE, SIN QUE ÉL SE DE CUENTA QUE LO MEJOR Y 

PEOR DE LA VIDA LO VA A ENCONTRAR EN LAS CALLES, 

EN LA REALIDAD, Y NO EN EL ÚLTIMO SLOGAN DE (OCA C6 
LA, "LA CHISPA DE LA VIDA", 

PARA ÉSTO LOS PUBLICISTAS SE PREOCUPAN DE QUE MOTI­

VOS TIENE LA PERSONA PARA COMPRAR; PERO EN LOS MOTl 

VOS BÁSICOS, QUE AL FINAL DE CUENTAS SERÍAN LOS QUE 

TENEMOS EN LA INCONCIENCIA Y QUE POR MEDIO DE REPR[ 

S 1 ONE S NO LOS SACAMOS A FLOTE, S 1 ALGÚN VENDEDOR 

RELAC 1 ONA HAB 1 LMENTE SU PRODUCTO CON LAS NE CES 1 DA­

DES INCONCIENTES DE LA PERSONA, ES CASI SEGURO QUE 

VA A LOGRAR UNA VENTA, 

EL USO DE ESTfMULOS SUBLIMINALES PARA LOGRAR L~ VE! 
•: 

TA MASIVA DE PRODUCTOS, A TRAVÉS DE TÉCNICAS SUMA­

MENTE AVANZADAS, 



135.-

EL OBJETIVO PRINCIPAL DE LA PUBLICIDAD ES VENDER, 

PERO LAS TÉCNICAS QUE LOGRAN ESTE FIN ESTÁN OCULTAS 

LA IDENTIFICACIÓN DE SÍMBOLOS Y LA REPRESIÓN DE EL 

INCONCIENTE SON USADOS EN FORMA CONTÍNUA POR LA PU­

BLICIDAD, 

Los EXPERIMENTOS INICIALES DE PUBLICIDAD SUBLIMINAL 

1 NDUC tDA DE MANERA MECÁN 1 CA FUERON POR UN APARATO 

LLAMADO TAQUJSTOCOPÍO, QUE CONSISTÍA EN UN PROYEC­

TOR DE PELÍCULAS CON UN DISPARADOR DE ALTA VELOCI­

DAD QUE ENVÍA MENSAJES CADA CINCO MINUTOS A UNA VE­

LOCIDAD DE UN TRESMILÉSIMO DE SEGUNDO (1/3,000 SEG) 

EL TMUISTOCOPIO SE USABA EN LAS PELÍCULAS DE CINE 

o EN PELÍCULAS PASADAS POR TELEVISIÓN. Los MENSAJES 

TRANSMITIDOS ERAN COMPLETAMENTE INVISIBLES PARA LA 

MENTE CONCIENTE, PERO LOS CAPTABA EL INCONCIENTE 

DEL OBSERVADOR, 

LAS REACCIONES DEL PÚBLICO HACIA ÉSTOS MENSAJES FUI 

RON ESTUDIADAS Y FUÉ UN NÚMERO IMPORTANTE DE LAS 

PERSONAS EL QUE OBEDECIÓ LAS ÓRDENES DADAS. Los MEN 

SAJES SUBLIMINALES DECÍAN: COMA PALOMITAS Y ToME 

CocA-COLA, 

SIN EMBARGO ESTE MECANISMO YA ES CALIFICADO DE OBSQ 

LETO, AHORA SE USA UN PROYECTOR ADICIONAL QUE POR 

MEDIO DE UN REOSTATO (3) SE LE DA MENOS INTENSIDAD 
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DE LUZ AL MENSAJE SUBLIMINAL DE MODO QUE NO PUEDA 

SER CAPTADO CONCIENTEMENTE, SIN EMBARGO EL ANUNCIO 

ES PE~CEPTIBLE DE MANERA INCONCIENTE, 

A TRAVÉS DE RETOQUES EN LAS FOTOGRAFÍAS DE LOS ANU~ 

C 1 OS EN REV 1 STAS Y PER l ÓD 1 COS, SE HA LOGRADO TAM­

B 1 ÉN ENVIAR ESTÍMULOS SUBLIMINALES A LOS LECTORES, 

ESTO LO PODEMOS OBSERVAR EN EL ANUNCIO DE VINOS CA­

LAF IA, QUE ES PUESTO EN CADA UNA DE LAS MESAS DE 

RESTAURANTES COMO VIPS, ÜENYS, SANBORNS, ETC, EN 

LA FOTOGRAFÍA 10 APARECE ÉSTE ANUNCIO, ÜBSÉRVELO Df 

TENIDAMENTE Y SOBRE TODO EN FORMA TRANQUILA Y RELA­

JADA, YA QUE PARA PERCIBIR CONCJENTEMENTE CUALQUIER 

ESTÍMULO SUBLIMINAL, DEBEMOS PONERNOS EN UNA SITUA­

CIÓN DE DESCANSO, EN CUANTO MÁS RELAJADOS ESTEMOS, 

MÁS FÁCIL SE NOS HARÁ VERLO, EN EL VASO QUE CONTIE­

NE VINO BLANCO, EN EL ÁNGULO SUPERIOR IZQUIERDO, 

SE PUEDE OBSERVAR UN PESCADO (SÍMBOLO DE LA VIDA 

ETERNA) PARECIDO A UN TIBURÓN; EN EL ÁNGULO SUPE­

RIOR DERECHO PODEMOS OBSERVAR QUE HAY OTRO PESCADO 

MÁS, EN LA BOTELLA QUE CONT l ENE EL VI NO BLANCO, A 

MANO DERECHA, DONDE ESTÁN LAS SOMBRAS, SI SE CONCE~ 

TRA BIEN VA A PODER OBSERVAR A UNA MUJER MORENA DE 

PELO LARGO (PARECIDA A UNO DE LOS ANGELES DE CHAR­

LY), ADEMÁS PARECE ESTAR VIENDO HACIA EL ESCUDO DE 

(3) REÓSTATO, INSTRUMENTO QUE SIRVE PARA HACER VARIAR LA 

RESISTENCIA EN UN CIRCUITO ELÉCTRICO, 
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LA BOTELLA, DONDE HAY UN SÍMBOLO FÁLICO MUY CLARO, 

EXISTE ALGO EN EL VASO DE VINO TINTO, SIN EMBARGO 

NO LOGRÉ IDENTIFICAR QUE ERA, AUNQUE PARECE OTRO 

SÍMBOLO FÁLI CD; ÉSTE SE ENCUENTRA EXACTAMENTE EN 

EL CENTRO DEL VASO, ENTRANDO A LA BOTELLA DE VI NO 

BLANCO, PARECE HABER OTRO SÍMBOLO FÁLICO: ÉSTE ES 

LA SOMBRA QUE SE VE EXACTAMENTE ENMEDIO DE LA BOTE­

LLA Y JUSTAMENTE DONDE EMPIEZA EL LÍQUIDO, 

CABE SEÑALAR QUE PARA VER TODO ESTÍMULO SUBLI M 1 NAL 

REQUIERE DE PRÁCTICA, ADEMÁS DE CONCENTRACIÓN Y UN 

POCO DE 1MAG1 NACIÓN, S 1 NCERAMENTE CREO QUE NO ES 

CASUALIDAD QUE ESTÉN TODAS ESAS SOMBRAS FORMANDO 

OBJETOS Y PERSONAS EN LOS VASOS Y EN LAS JARRAS DE 

VI NO, SI USTED, LECTOR, P 1 ENSA QUE ES CASUAL! DAD O 

QUE SON SOMBRAS S 1 N 1MPORTANC1 A, OBSERVELAS NUEVA­

MENTE Y ANAL! CELAS DETEN 1 DAMENTE Y ENTONCES, TAL 

VEZ SE LLEGUE A CONVENCER, 

PARA REFORZAR LAS IMÁGENES, EL ANUNCIO ANTES EXPUE~ 

TO SE VALE DE PALABRAS SUBLIMINALES, EN DICHO ANUN­

CIO SE ENCUENTRA AL LADO IZQUIERDO DE LAS BOTELLAS, 

DONDE ESTÁ EL CÍRCULO QUE P 1 NTÉ, LA PALABRA SEXO, 

NECESITA USTED DE MUCHÍSIMA CONCENTRACIÓN PARA LO­

GRAR VERLA, YA QUE SE ENCUENTRA SUMAMENTE ESCONDI­

DA, Y QUIZÁ PIERDA FIDELIDAD CON LA IMPRESIÓN DE 

LA FOTO, SIN EMBARGO PONGO EL ORIGINAL A LA DISPOSl 
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CIÓN DE QUIEN QUIERA VERLO, SI NO ES QUE LO HA EN­

CONTRADO YA EN LA MESA DE ALGÚN RESTAURANTE, 

5. EL SEXO EN CASI TODOS LOS MENSAJES SUBLIMINALES. 

LA PALABRA IMBUÍDA CON MÁS FRECUENCIA EN TODOS LOS 

ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN FORMA SUBLIMINAL ES LA 

PALABRA SEXO, ÜTRAS PALABRAS USADAS Y RELAC 1 ONADAS 

CON EL SEXO SON: JODER, MAMAR, COÑO, CULO, PENE, 

ESTAS SON USADAS COMO ESTÍMULOS SUBLIMINALES PARA 

MOTIVAR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA, 

LAS PALABRAS SON IMBUÍDAS EN EL ANUNCIO POR MEDIO 

DE FOTOGRAFfAS EXPUESTAR A MAYOR O MENOR VELOCIDAD, 

Es DEC 1 R, UN FOTOGRAFO RETRATA A UNA MODELO A UNA 

VELOCIDAD DE EXPOSICIÓN DE 1/150 SEG, ENTONCES, PUf 

DE HACER UNA SEGUNDA EXPOSICIÓN ENCIMADA A LA ANTE­

RIOR, PERO A UNA VELOCIDAD DE EXPOSICIÓN DE UN MILf 

S IMO DE SEGUNDO Y EN LA CUAL SOLAMENTE FOTOGRAF 1 A 

LA PALABRA SEXO EN ALGUNA PARTE DE LA FOTOGRAFÍA 

ORIGINAL O BIEN A MANERA DE MOSAICO DE SEXOS , QUE 

CONSISTE EN HACER UNA SERIE DE PALABRAS SEXO EN TO­

DA LA FOTO, 

PARA VER MEJOR ESTO DE LOS SEXOS IMBUÍDOS, VEAMOS 

DOS EJEMPLOS: 
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EL PR 1 MERO DE ELLOS (VER Foro l) FUÉ PUBLICADO EN 

LA REVISTA SELECCIONES DEL READER'S DJGEST DEL MES 

DE DICIEMBRE DE 1981 EN M~XJCO, 

SE TRATA DEL ANUNCIO DE CREMA HINDS, DONDE EN EL 

BRAZO DE LA MODELO ESTÁ !MBUÍDA LA PALABRA VERGA, 

JUSTAMENTE DONDE MARQU~ CON UN CÍRCULO, POR ESA MI! 

MA ÁREA, PERO EN FORMA VERTICAL SE PUEDE VER LA PA­

LABRA P 1 TO, Y ASÍ, LA Ll STA DE PALABRAS 
11

TABÚ
11 

JM­

BU ÍDAS EN ESTE ANUNCIO ES INTERMINABLE, SIN EMBARGO 

YO ME PREGUNTO ¿REALMENTE ES LA CREMA HINDS LA QUE 

CUIDA su PrEL? 

EL SEGUNDO EJEMPLO ES MÁS COMPLICADO EN SU SIMBOLI! 

MO, PERO ES MÁS FÁCIL DE VER CONCIENTEMENTE. 

SE TRATA DE UN ANUNCIO PUBLICADO EN LA REVISTA TIME 

DEL 5 DE JULIO DE 1971, EL ANUNC 1 O ES DE G 1 NEBRA 

G!LBEV's LONDON DRY, EL ANUNCIO PROMETE AL LECTOR 

UN PLACER FRESCO Y REFRESCANTE, 

ANALICEMOS LO QUE REALMENTE OFRECE EL ANUNCIO AL 

LECTOR (VER Foro 12). PR [MERO VEAMOS LOS H 1 ELOS' 

DEJE QUE SUS OJOS SE CONCENTREN EN EL TERCER CUBO 

CONTANDO DE ARR!BA HACIA ABAJO, SIN ESFORZAR SU IMA 

G 1 NAC l ÓN MÁS ALLÁ DE LO RAZONABLE, ¿PUEDE VER UNA 

E FORMADA EN EL cuso?. No s [ GA ADELANTE HASTA QUE 

LOGRE VER LA E, 
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EL SEGUNDO CUBO DE HIELO, SIGUIENDO EL MISMO ORDEN, 

EMPEZANDO POR LA PARTE SUPER 1 OR DE LA REBANADA DE 

LIMÓN SIGA EL CONTORNO DE LA LÍNEA BLANCA HASTA QUE 

LOGRE VER LO QUE PARECE SER UNA S, 

AHORA OBSERVE EL CUBO DE HASTA ABAJO, SEGURAMENTE 

QUE YA LOGRÓ DESCUBRIR LA TERCERA LETRA, EFECTIVA­

MENTE, ES UNA X, 

JurnANDO LA PALABRA QUE ESTÁ EN LOS TRES CUBOS DE 

HIELO SERÍA LA PALABRA SEX (SEXO EN INGLÉS), 

PERO AHÍ NO ACABA TODO, VEA NUEVAMENTE EL CUBO INFI 

RIOR, OBSERVE DETRÁS DE LA X QUE DESCUBRIÓ ANTERIOR 

MENTE, JUSTAMENTE ATRÁS DE LA LETRA ESTÁ LO QUE PO­

DRÍA SER UN OJO, A LA IZQUIERDA, OCULTO POR LA LÍ­

NEA D 1 AGONAL GRUESA PODRÍA ESTAR EL OTRO OJO, LA 

NAR 1 Z PODRÍA ESTAR FORMADA POR UNA DE LAS MARCAS 

DE LA LÍNEA, Y VIENDO EL CONJUNTO, ES UNA CARA QUE. 

A JUZGAR POR LAS SOMBRAS QUE SIMULAN CABELLO LARGO, 

ES UNA CARA DE MUJER, 

UNA VEZ QUE ESTÉ FIJA EN SU MENTE LA MUJER QUE ESTÁ 

DETRÁS DE LA X, TRATE DE SEGUIR HACIA DONDE DIRIGE 

SU V 1 STA, PROBABLEMENTE HAYA DESCUB 1 ERTO QUE SU 

V l STA SE D l R 1 GE A ALGÚN LUGAR CERCANO AL TAPÓN DE 

LA BOTELLA QUE SE ENCUENTRA DESCANSANDO "CASUALMEN­

TE" JUNTO A LA BOTELLA DE GINEBRA, 
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SIN EMBARGO, FÍJESE EN EL REFLEJO DEL TAPÓN Y DE 

LA BOTELLA EN LA SUPERVICIE DE LA MESA, EL REFLEJO 

DE LA BOTELLA Y EL DEL TAPÓN PUEDEN SER CONSIDERA­

DOS COMO LAS PIERNAS DE UN HOMBRE CUYOS GENITALES 

ESTÁN PARCIALMENTE ERECTOS, EL HIELO DERRETIDO DEL. 

TAPÓN PODRÍA FACILMENTE SIMBOLIZAR LÍQUIDO SEMINAL, 

ÜESPUÉS, OBSERVE ENTRE EL REFLEJO DEL VASO Y LA BO­

TELLA, LA ABERTURA VERTICAL ENTRE EL REFLEJO TIENE 

SOMBRAS MUY MARCADAS A AMBOS LADOS, LOS CUALES PUE­

DEN SER INTERPRETADOS COMO LABIOS VAGINALES, EN LA 

PARTE ALTA DE LA RANURA HAY UNA GOTA QUE PODRÍA SER 

EL CLI TOR 1 S, 

SI EL ANUNCIO FUERA UNA HISTORIA, ESTA VAGINA SEMI 

ABIERTA SERÍA EL LUGAR DONDE ACABA DE ESTAR EL PENE, 

APARECE ADEMÁS OTRO SÍMBOLO GENITAL FEMENINO DIBUJ~ 

DO EN FORMA HOR 1 ZONTAL EN EL REFLEJO DEL VASO, LA 

VAGINA ESTÁ CERRADA, SUGIRIENDO QUE SU PROPIETARIA 

ESTÁ EN ESPERA DE SU TURNO, 

EN GENERAL LA PROMESA SUBLIMINAL PARA LOS COMPRADO­

RES DE GINEBRA GJLBEY's Es, NI MÁS NI MENOS, UNA 

ORGÍA QUE SE LLEVÓ A CABO DESPUÉS DE HABER DESTAPA­

DO LA BOTELLA, 
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OTRO EJEMPLO EN EL QUE PUEDEN OBSERVARSE MENSAJES SUBLIMINA­

LES DE CONTENIDO SEXUAL ES EN LA CAJETILLA DE LOS Cl~ARROS 

CAMEL, EN ELLA SE APRECIA A PRIMERA VISTA UN PAISAJE DEL DE­

S l ERTO Y EN PR l Mm PLANO UN CAMELLO DE PERF 1 L, S l N EMBARGO 

SI PONEMOS TODA NUESTRA ATENCIÓN EN EL CAMELLO Y OBSERVAMOS 

CUIDADOSAMENTE LA PORCIÓN DELANTERA DEL MISMO, DISTINGUIRE­

MOS QUE LAS PATAS DELANTERAS DEL ANIMAL CORRESPONDEN A LAS 

PIERNAS DE UN HOMBRE DESNUDO CON LOS BRAZOS EN LA CINTURA Y 

UN FALO SEMIERECTO, UNA VEZ QUE HEMOS VISUALIZADO AL HOMBRE, 

NOS DAREMOS CUENTA DE QUE ESTÁ MIRANDO HACIA LA PARTE POSTE­

RIOR DEL CAMELLO, EN LA CUAL SE ENCUENTRA MONTADO UN LEÓN, 

CUYA CARA ESTA LOCALIZADA EN LA JOROBA DEL PRIMERO SIENDO LA 

COLA DEL CAMELLO EN REALIDAD, LA COLA DEL LEÓN, 

POR LAS CARACTERÍSTICAS DEL TABACO QUE CONTIENEN LOS CJGARRl 

LLOS EN CUESTIÓN, SE PUEDE PENSAR QUE ESTÁN ORIENTADOS HACIA 

EL SEXO MASCULINO QUE GUSTA MÁS DE LOS SABORES FUERTES, 

LAS IMÁGENES QUE PRESENTA LA CAJETILLA BIEN PUEDEN INTERPRE­

TARSE COMO UN MENSAJE DE FUERZA Y PODER (SIMBOLIZADOS POR EL 

LEÓN), ASÍ COMO V 1R1L1 DAD Y POTENC 1 A SEXUAL ( S 1MBOL1 ZA DAS 

POR EL HOMBRE DESNUDO), CARACTERÍSTICAS DESEADAS POR TODO 

HOMBRE, AHORA BIEN. YO ME PREGUNTO ¿SERÁN ACASO DICHAS IMÁGf 

NES LAS QUE JNCONCIENTEMENTE LLEVAN AL CLIENTE A ADQUIRIR Dl 

CHOS CIGARRILLOS? ¿srnÁ su SABOR FUERTE DE TABACO OBSCURO? 

O ¿SERÁ LA COMBINACIÓN DE AMBOS FACTORES? 
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ANAL! ZANDO LOS ANUNC 1 OS QUE D f A A D f A SE PUBLICAN 

EN LOS ·PERIÓDICOS O REVISTAS Y QUE SE TRANSMITEN 

POR TELEVISIÓN, PODEMOS ENCONTRAR UN SIN FIN DE E­

JEMPLOS QUE PUEDEN SER ESTUDIADOS POR EL LECTOR, 

INCLUSO EN LOS DISCOS SE USA ÉSTA TÉCNICA DE IMBUfR 

PALABRAS TABÚ, EN EL DISCO DE LUP!TA D'ALESS!O QUE 

INCLUYE LA CANCIÓN DE "No LO PUEDES NEGAR", EN UN 

LADO DE LA PORTADA EN LA FRENTE DE LA CANTANTE ESTÁ 

LA PALABRA SEXO Y EN EL OTRO LADO TAMBIÉN EN LA 

FRENTE ESTÁ LA PALABRA JODER, YO CREO QUE ESO DEBE 

SER LO QUE "NO PUEDE NEGAR", 

REALMENTE ÉSTA TÉCNICA SUBLIMINAL ES UNA VERGUENZA 

PARA LA HUMAN 1 DAD Y S 1 NCERAMENTE, NO CREO QUE SE 

PUEDA HACER MUCHO POR EVITARLO, YA QUE ES UN NEGO­

CIO DE MILLONES DE DÓLARES QUE BENEFICIA A MUY PO­

COS Y AFECTA A MUCHOS, lo QUE PODEMOS HACER ES ES­

TAR MÁS CONC!ENTES DE LO QUE COMPRAMOS Y PORQUE LO 

COMPRAMOS Y CON ESO YA PUSIMOS UN GRANITO DE ARENA 

PARA SOLUC 1 ONAR ÉSTE GRAN PROBLEMA CREADO POR EL 

HOMBRE, 
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CONCLUSIONES 

l, LA MARCA, AL SER SÍMBOLO DE CALIDAD DE UN PRODUCTO, 

ES IMPORTANTE PARA LA EMPRESA Y PARA EL CONSUMIDOR, 

POR ESO HAY QUE LOGRAR LA MÁXIMA PENETRACIÓN DE UNA 

MARCA A TRAVÉS DE LAS TÉCN l CAS PR l NC l PALES DE LA 

PENETRACIÓN Y LAS TÉCNICAS AUXILIARES DE LA PENETRA 

CJÓN, PARA QUE ÉSTA SE LOGRE, EL CONS'rrilDOR DEBE 

EMPEZAR POR UN RECONOCIMIENTO DE LA MARCA, HASTA 

LLEGAR A LA INSISTENCIA POR LA MISMA, ES DECIR, NO 

LLEVAR OTRO ARTÍCULO QUE NO SEA EL DE LA MARCA QUE 

QUIERE, 

Es IMPORTANTE QUE SE HAGA UN RELACIÓN ENTRE EMPRESA 

SATISFACTOR Y SÍMBOLO, CUANDO SE PLANEA LA CAMPAÑA 

PUBLICITARIA, SIEMPRE, EN LOS ANUNCIOS, HAY QUE MEtl 

CIONAR EL NOMBRE DEL PRODUCTOR, EL DE LA EMPRESA 

Y EL SÍMBOLO QUE LOS PROTEGE, 

2. EL DISEÑO DEL ENVASE NO DEBE HACERSE POR GENTE QUE 

IGNORE EL VALOR COMERCIAL DE ÉSTE, EL ENVASE ES UN 

INSTRUMENTO DE VENTAS Y COMO TAL HAY QUE DISEÑARLO, 

3, EL ENVASE ES DE SUMA IMPORTANCIA YA QUE DÁ UNA PER­

SONALIDAD AL PRODUCTOR, POR ELLO HAY QUE DISEÑARLO 

ADECUADAMENTE DE ACUERDO A LAS REGLAS DE DISEÑO DE 

ENVASE EXPUESTAS, 
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4, HAY QUE COLABORAR CON EL DISEÑADOR DEL ENVASE, IN­

VOLUCRANDO, ADEMÁS, A VARIAS PERSONAS DE LA EMPRE­

SA Y A LA AGENCIA DE PUBLICIDAD, ÜE ÉSTA FORMA EL 

ENVASE TENDRÁ MENOR PROBABILIDAD DE FRACASO, 

5, PARA LOGRAR UNA DIVERSIFICACIÓN O EXPANSIÓN DE LA 

EMPRESA, PODEMOS HACER USO DE LA ESTRATEGIA DE SE§ 

MENTACIÓN, PRODUCIENDO DIVERSOS ARTÍCULOS PARA DI­

FERENTES MERCADOS, 

6, PARA CREAR UNA MARCA, DISEÑAR UN ENVASE Y ELABORAR 

LA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD DEL PRODUCTO, ES NECESA­

R 1 O TENER MUY EN CUENTA EL PERF 1 L DEL (ONSUM 1 DOR 

DE NUESTRO PRODUCTO, EL CUAL VA A ESTAR DADO POR 

LAS PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS DE NUESTRO POSIBLE 

CLIENTE, 

7, ÜEBE TAMBIÉN ELABORARSE UN PERFIL DEL PRODUCTO, IH 

CLUYENDO TODAS SUS CARACTER ÍST 1 CAS PR 1NC1 PALES, Y 

COMPARAR ÉSTE CON EL PERFIL DE LA COMPETENCIA, RE­

CORDEMOS, TAMBIÉN, QUE ENTRE MAYOR SEA LA IGUALDAD 

ENTRE LOS PERFILES DE NUESTRO PRODUCTO Y DEL CONSQ 

MIDOR, NUESTRO PRODUCTO TENDRÁ MAYORES PROBABILIDA 

DES DE ÉXITO, 

8, PARA QUE UN TEXTO SEA CORRECTO DEBE CUBRIR LOS LI­

NEAMIENTOS SEÑALADOS EN EL CAPÍTULO JJ, ESTOS AYU­

DARÁN A QUE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA SEA MÁS RECOR­

DADA POR EL CONSUMIDOR, 
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9, LA IMAGEN Y EL TEXTO NUNCA DEBEN SEPARARS[: EN UNA 

CAMPAÑA PUBLl C l TAR l A, S l NO QUE, POR EL CONTRAR l O, 

DEBEN COMPLEMENTARSE, 

10, LA SELECCIÓN DE MEDIOS ES BÁSICA PARA UNA CAMPAÑA 

PUBLICITARIA, ÜEBE HACERSE EN BASE AL PEkFIL DEL 

CONSUMIDOR Y AL PRESUPUESTO DE QUE SE DISPONGA, 

11. Los MEDIOS MÁS USADOS SON: PRENSA, RADIO, CINE y 

TELEVISIÓN, Los MEDIOS DIRECTOS SON UN APOYO A LOS 

ANTERIORES, 

12, EL PUBLICISTA DEBE MEDIR LA EFECTIVIDAD DE CADA Mg 

DIO OBTENIDO EL COSTO EN QUE VA A INCURRIR A CAM­

BIO DE QUE MIL PERSONAS VEAN SU COMERCIAL, 

13, LA PERCEPCIÓN HUMANA ES DETERMINADA DE ACUERDO A 

LAS COSTUMBRES Y EXPECTATIVAS DE CADA PERSONA, LA 

GENTE PERCIBE LAS COSAS, NO COMO LAS COSAS SON, Sl 

NO COMO LA GENTE ES, 

14, LA MOTIVACIÓN ESTÁ DADA POR UN CICLO BÁSICO DONDE 

INTERVIENEN DOS PERSONAS: EL MOTIVADO Y EL MOTIVA­

DOR, 

15. Los DESEOS DEL MOTIVADO PUEDEN ESTIMULARSE'POR ME­

DIO DEL TANTALIZADOR, TÉCNICA QUE ES APLICADA POR 

EL MOTIVADOR Y QUE ES, HASTA CIERTO PUNTO, MANIPU­

LATIVA, 
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16, EXISTEN VARIAS TEORÍAS SOBRE CUÁLES SON Y CÓMO FUH 

CIONAN LAS NECESIDADES HUMANAS, LAS PRINCIPALES 

SON LAS DE ABRAHAM MASLOW Y LA DE VENCE PACKARD, 

17, LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL TRATA DE ENCONTRAR 

LOS PORQUÉS QUE TIENEN LOS CONSUMIDORES PARA COM­

PRAR ALGO, 

18, LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL ES USADA EN TODO EL MUNDO 

PARA LA MAN 1 PULAC IÓN DEL SER HUMANO, OBL! GÁNDOLO 

I NCONC 1 ENTEMENTE A COMPRAR COSAS QUE REALMENTE NO 

QUIERE COMPRAR, 

19, EL ADMINISTRADOR MODERNO DEBE ESTAR CONC 1 ENTE DEL 

PAPEL TAN IMPORTANTE QUE DESEMPEÑA LA PUBLI C 1 DAD 

DENTRO DE LA ÜRGANIZACIÓN; ASÍ CONTRIBUIRÁ AL BUEN 

DESARROLLO, EXPANSIÓN Y ÉXITO DE LA MISMA, 
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