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GRAN PARTE DEL EXITO O FRACASO DE UNA EMPRESA RADICA EN EL
BUEN MANEJO DE SU PUBLICIDAD., ES POR E50 QUE ESTE TRABAJO SE
ENFOCA PRINCIPALMENTE A ESTE ASPECTO DE LA EMPRESA,

SIEMPRE HE ESTADO INTERESADA EN TODO LO RELACIGNADO CON LA
PUBLICIDAD Y EN CGMO LAS PERSONAS RECIBEN ESTA PUBLICIDAD EN
LA COMODIDAD DE SUS HOGARES. ES POR ESTO OUE ME DECIDI A REA
LIZAR ESTE TRABAJO DE INVESTIGACION, “ALGUNOS TGPICOS SOBRE
PUBLICLDAD", 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-
CI10N,

“ALGuNOS TOPICOS SOBRE PUBLICIDAD® HACE UNA COMBINACION DE
LOS PRINCIPALES TEMAS TEGRICO-PRACTICOS DE LA PUBLICIDAD EN
MExico. Topos LOS EJEMPLOS SE TRATARON DE APLICAR A LA FUBLIL
CIDAD MEXICANA, »

EL cAP{TULO NUMERO UNO EXPLICA LOS PRINCIPALES PUNTOS QUE UN
PUBLICISTA DEBE TOMAR EN CUENTA PARA LA ELECCIGN DE SU MARCA
v EL DISENO DE SU ENVASE. CABE SENALAR QUE, TANTO EN ESTE CA
PITULO COMO EN LOS SIGUIENTES. SE DAN OPINIONES DE LO QUE DE
"BE SER, DE NINGUNA MANERA SON CONCEPTOS INFLEXIBLES., YA QUE

CADA EMPRESA TIENE NECESIDADES MUY PARTICULARES.
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EL caPfTULO DOS SE CENTRA EN LO QUE PUEDE HACERSE CON RESPEC
T0 A LA CAMPARA PUBLICETARIA DEL PRODUCTO. ANTES QUE NADA DE
BE SEGMENTARSE EL MERCADO Y DETERMINAR EL PERFIL DEL CONSUMI
DOR., EL PERFIL DEL PRODUCTO ¥ EL PERFIL DE LA COMPETENCIA,
SOLAMENTE DESPUES DE £STO, SE DEBERA PLANEAR EL CONTENI1DO
DEL TEXTO, LA IMAGEN Y LA SELECCION ADECUADA DE MEDIOS,

EL. TERCER CAPITULO YA NO SE PREOCUPA POR COMO SE DEBE HACER
LA PUBLICIDAD., SINO QUE TRATA. POR UNA PARTE ALGUNDS ASPEC-
TOS DE LA PERCEPCION SENSORIAL HUMANA, TAN IMPORTANTE PARA
LA CAPTACION DE LOS MENSAJES PUBLICITARIQS Y OTRA, LOS FACTO
RES QUE INDUCEN A UN CLIENTE POTENCIAL A ELEGIR UN PRODYCTO
DETERMINADO Y COMO DEFINIR, MEDIANTE LA INVESTIGACION MOT VA
CIONAL LOS ASPECTOS QUE PUEDEN INFLUIR EN LA DECISION DE UN
CLIENTE POTENCIAL EN FAVOR DE NUESTRO PRODUCTO,

48

EL CUARTO CAPITULO ABORDA UN TEMA “TABU” EN EL AMBIENTE PU-

BLICITARIO. PERO DE GRAN IMPORTANCIA POR SU ACTUALIDAD.

SE TRATA DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL., DE LA CUAL LAS AGEN-
CIAS PYBLICITARIAS NIEGAN SU EXISTENCIA Y APLICACION, SiN EM
BARGO, LA OBSERVACION Y ANALISIS CUIDADOSO DE ALGUNOS ANUN-
Cl0s PUBLICITARIOS NOS HA HECHO PENSAR QUE ESTE TIPQ 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 FENG
MENOS PUBLICITARIOS QUE SE ESTAN DANDO EN MEXICO, SIMPLEMEN-~
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TE DESEQ HACER CONCIENCIA PARA QUE SE LES DE UNA MEJOR APLI-
CACIGN Y TODOS PODAMOS VIVIR LO MAS HUMANAMENTE POSIBLE,

RlRIMI



INTRODUCCION
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A CONTINUACIGN PRESENTAMOS UNA BREVE EXPLICACION DE LO QUE
ES LA ADMINISTRACIdN Y SUS ASPECTOS PRINCIPALES. DiCHA EXPLY
CACION NOS AYUDARA A UBICARNOS EN EL AREA DE LA MERCADOTEC-
NIA QUE ES EL "CAMPO" DONDE SE CENTRA ESTE TRABAJO DE INVES-
TIGACION, i

¢ QUE ES LA ADMINISTRACION 7

"Es LA TECNICA QUE BUSCA LOGRAR RESULTADOS DE MAXIMA EFICIEN
CIA EN LA COORDINACION DE LAS COSAS Y PERSONAS QUE INTEGRAN

UNa EMPRESA” (1),

EN UN SENTIDO MUY REAL. EL OBJETIVO DE TODO ADMINISTRADOR DE
" 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, DINERQ. ESFUERZO O RECURSOS MATERIALES,

LA PRINCIPAL HERRAMIENTA CON LA QUE CUENTAN LOS ADMINISTRADQ
RES, ES sIN pupa "EL PROCESO ADMINISTRATIVO"., Que A cONTINUA

CION PRESENTAMOS.

ELEMENTOS DE LA MecAnICA ADMINISTRATIVA

A) PREVISION: ConsiSTE EN LA DETERMINACION DE LO QUE SE DE-
SEA LOGRAR POR MEDIO DE UM ORGANISMO SOCIAL.

(1) ApMinisTRACIGN DE EmPresas Teorfa v PrACTiCA,
Reves PONCE AGUSTIN,
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Y LA INVESTIGACION Y VALORACION DE. CUALES SE-
RAN-LAS CONDICIONES FUTURAS EN QUE DICHO ORGA-
NISMO HABRA DE ENCONTRARSE., HASTA DETERMINAR
LOS DIVERSOS CURSOS DE ACCIGN POSI1BLES,
LA PREVISION COMPRENDE TRES ETAPAS:
1. OBJETIVOS: A ESTA ETAPA CORRESPONDE FIJAR LOS FINES

2, INVESTIGACIONES: SE REFIERE AL DESCUBRIMIENTO Y ANALL

§1S DE LOS MEDIOS CON QUE PUEDE CONTARSE,

3, Cursos ALTERNATIVOS: TRATA DE LA ADAPTACION DE LOS ME
DIOS ENCONTRADOS, A LOS FINES PROPUESTOS PARA VER
CUANTAS POSIBILIDADES DE ACCION DISTINTAS EXISTEN,

B) PLANEACION ConNSISTE EN EL CURSO CONCRETO DE ACCIGN QUE SE
HABRA DE SEGUIR, FIJANDO LOS PRINCIPIOS QUE LO
HABRAN DE PRESIDIR Y ORIENTAR, LA SECUENCIA DE
OPERACIONES NECESARIAS PARA ALCANZARLO, Y LA
FIJACI6N DE TIEMPOS, UNIDADES, ETC,, NECESA-
RIAS PARA SU REALIZACION,

LA PLANEACION COMPRENDE TRES ETAPAS:

1. Poufricas: PRINCIPIOS PARA ORIENTAR LA ACCION,



c)
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2. PROCEDIMIENTOS: SECUENCIA DE OPERACIONES O METODOS,
3. ProGRAMAS: F1JACIGN DE TIEMPOS REQUERIDOS,

COMPRENDE TAMBIEN “PRESUPUESTOS”, QUE SON PROGRAMAS EN
QUE SE PRECISAN UNIDADES, COSTOS., ETC Y DIVERSOS TIPOS DE

"pPRONGSTICOS” ,

ORGANIZACION Se REFIERE A LA ESTRUCTURACIGN TECNICA DE
LAS RELACIONES, QUE DEBE DARSE ENTRE LAS JE
RARQUfAS, FUNCIONES Y OBLIGACIONES INDIVI-
DUALES NECESARIAS EN UN ORGANISMO SOCIAL PA
RA SU MAYOR EFICIENCIA,

LA ORGANIZACIGN COMPRENDE TRES ETAPAS!:

1. Jeraraufas: F1JAS LA AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD CO-

RRESPONDIENTES A CADA NIVEL.

2, FuncioNes: LA DETERMINACIGN DE CGMO DEBEN DIVIDIRSE
LAS GRANDES ACTIVIDADES ESPECIALIZADAS. NECESARIAS PA

RA LOGRAR EL FIN GENERAL.

3, OBLIGACIONES: LAS QUE TIENE EN CONCRETO CADA UNIDAD
DE TRABAJO SUSCEPTIBLE DE SER DESEMPENADA POR UNA PER

SONA,
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ELemenTOS DE LA DiNAMICA ADMINISTRATIVA

D) INTEGRACION ConsISTE EN LOS PROCEDIMIENTOS PARA DOTAR AL

ORGANISMO SOCIAL DE TODOS AQUELLOS MEDIOS QUE
LA MECANICA ADMINISTRATIVA SENALA COMO NECESA
RIOS PARA SU MAS EFICAZ FUNCIONAMIENTO, ESCO-
GIENDOLOS, INTRODUCIENDOLOS. ARTICULANDOLOS
Y BUSCANDO SU MEJGR DESARROLLO.

DE ACUERDO A LA DEFINICIGN LA INTEGRACIGN ABARCA:

—

. SELECCIGN: TECNICAS PARA ENCONTRAR Y ESCOGER LOS ELE-

MENTOS NECESARIOS,

2, INTRODUCCIGN: LA MEJOR MANERA PARA LOGRAR QUE LOS NUE

VOSVELEMENTOS SE ARTICULEN LO MEJOR Y MAS RAPIDAMENTE

QUE SEA POSIBLE AL ORGANISMO SOCIAL.

3. DesarroLLO: ToDO ELEMENTO EN UN ORGANISMO SOCIAL BUS-

CA Y NECESITA PROGRESAR, MEJORAR,

£) DIRECCION

Es IMPULSAR, COORDINAR Y VIGILAR LAS ACTIVIDA
DES DE CADA MIEMBRO Y GRUPO DE UN ORGANISMO
SOCIAL, CON EL FIN DE QUE EL CONJUNTO DE TO-
DOS ELLOS REALICE DEL MODO MAS EFICAZ LOS PLA
NES SENALADOS,



LA DIRECCIGN COMPRENDE LAS SIGUIENTES ETAPAS:

1,

2,

3,

ManDo 0 AuToRIDAD: ES EL PRINCIPIO DEL QUE DERIVA TO-
DA LA ADMINISTRACION Y SU ELEMENTO PRINCIPAL QUE ES
1A DIRECCIGN, SE ESTUDIA COMO DELEGARLA Y COMO EJER-
CERLA.

COMUNICACION: LA COMUNICACIGN ES UN PROCESO POR EL
CUAL NUESTROS CONOCIMIENTOS., TENDENCIAS Y SENTIMIEN-
TOS SON CONOCIDOS Y ACEPTADOS POR OTROS.,

SUPERVISION: LA FUNCIGN ULTIMA DE LA ADMINISTRACION
ES EL VER SI1 LAS COSAS SE ESTAN HACIENDO TAL Y COMO
SE HABIAN PLANEADO Y MANDADO,

F) CONTROL CONSISTE EN EL ESTABLECIMIENTG DE SISTEMAS

QUE NOS PERMITAN MEDIR LOS RESULTADOS ACTUA-
LES Y PASADOS EN RELACIGN CON LGS ESPERADOS.
CON EL FIN DE SABER SI SE HA OBTENIDO LO QUE
SE ESPERABA, CORREGIR, MEJORAR Y FORMULAR NUE
VOS PLANES,

COMPRENDE TRES ETAPAS:

ll

ESTABLECIMIENTO DE NORMAS: PORQUE SIN ELLAS ES IMPOSI

BLE HACER LA COMPARACIGN, BASE DE TODO CONTROL.
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2. OPERACIGN DE LOS CONTROLES: ESTA SUELE SER UNA FUN=-
CIGN PROPIA DE LOS TECNICOS ESPECIALISTAS EN CADA UNO
. DE ELLOS.

3, INTERPRETACIGN DE RESULTADOS: ESTA ES UNA FUNCIGN AD-
MINISTRATIVA QUE VUELVE A CONSTITUIR UN MEDIO DE PLA-
NEACION,

LA _EMPRESA

EXISTEN BASICAMENTE DOS TIPOS DE EMPRESAS: LA EMPRESA PRIVA-
DA Y LA EMPRESA PUBLICA, LA EMPRESA PRIVADA BUSCA LA OBTEN-
CI6N DE UN BENEFICIO ECONGMICO MEDIANTE LA SATISFACCIGN DE
ALGUNA NECESIDAD DE ORDEN GENERAL G SOCIAL, LA EMPRESA PUBL]
CA TIENE COMO FIN SATISFACER UNA NECESIDAD DE CARACTER GENE-
RAL 0 SOCIAL PUDIENDO OBTENER, O NO, BENEFICI0S, SIN EMBARGO
~ TANTO EN LA EMPRESA PRIVADA COMO EN LA EMPRESA PUBLICA PARA
PODER DESEMPENAR ADECUADAMENTE SUS ACTIVIDADES SE HAN DIVIDL
DO EN LO QUE LLAMAMOS "AREAS FUNCIONALES”: DICHAS AREAS SON

LAS SIGUIENTES:

~ Probuccidn,

= FInaANZAS,

- 'Recursos HumANOS,
- MERCADOTECNIA,
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Probuccion:

“La PRODUCCION ES EL PROCESO MEDIANTE EL CUAL SE ELABORAN
BIENES Y SERvIcIos” (2).

LA ProDuCCIGN £S IMPORTANTE PUESTO QUE SATISFACE LAS NECESI-
DADES DE: ALEMENTACIGN, VESTIDO, HABITACION, EDUGCACION, COMU
NICACION, ETC.; EL INCREMENTO DE LA PRODUCCIGN CONSTITUYE EL
FACTOR DE DESARROLLO Y PROGRESO MATERIAL DE UNA SOCIEDAD,

FinaNzAS:
SU FUNCIGN PRINCIPAL CONSISTE EN LOGRAR EL MANEJO ADECUADO
DE LOS FONDOS, INVIRTIENDO OPTIMAMENTE, PARA ALCANZAR LOS OB

JETIVOS Y MANTENER UN PRESTIGIO DE SOLVENCIA DE LA EMPRESA.

Recursos Humanos:

EL 0BUETIVO DE LA FUNCIGN DE RECURSOS HUMANOS ES LOGRAR INTE
GRAR A LA ORGANIZACIGN A PERSONAS CUYAS CARACTERISTICAS SEAN
AFINES A LOS REQUERIMIENTOS DE LA MISMA, AS{ COMO IMPULSAR
SU DESARROLLO INTEGRAL. MEDIANTE EL ESTABLECIMIENTO DE POLf-
TICAS Y PROGRAMAS QUE CONTRIBUYAN A SU REALIZACION PERSONAL
Y QUIEN- APROPIADAMENTE EL ESFUERZO HUMANO PARA ACTUAR EFI-
CIENTEMENTE.

(2) APUNTES DE ADMINISTRACIGN 11,
LAE BarAuAs Mepina JoRGE,



9,-

*ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS ES EL PROCESO ADMINISTRA
TIVO APLICADO AL ACRECENTAMIENTO Y CONSERVACION DEL ESFUERZO.
LAS EXPERIENCIAS, LA SALUD., LOS CONOCIMIENTOS. LAS HABILIDA-
DES, ETC., DE LOS MIEMBROS DE LA ORGANIZACIGN, EN BENEFICIO
DEL INDIVIDUO, DE LA PROPIA ORGANIZACIGN Y DEL PA[S EN GENE-

RAL",

MERCADOTECNIA:

EN EL IDIOMA INGLES, 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 ESPANOL EN DIFERENTES FORMAS:
MERCADO, MERCADOLOG{A, MERCADEO. DISTRIBUCIGN, MERCADOTECNIA
Y COMERCIAL1ZACIGN., EN 1959 La AsociaciéN pe EJEcutivos DE
VENTA DE LATINOAMERICA. PROPUSO QUE SE UTILIZARA EL TERMINO
MERCADOTECNIA, EL CUAL ES UNO DE LOS MAS 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,



10.-

LAS FUNCIONES MAS IMPORTANTES DE LA MERCADOTECNIA SON:

PrRoOMOCIGN,
Fuerza DE VENTAS,
PusLi¢1DAD,

LA PUBLICIDAD ES UN IMPORTANTE INSTRUMENTO DE LAS RELACIQO
NES PUBLICAS PARA GANARSE Y AGRADAR A LA OPINIGN PUBLICA,
Es UN ASPECTO QUE CONSIDERG SUMAMENTE INTERESANTE., POR E-
LLO ESTE SEMINARIO SE BASA EN ESTA FUNCION DE LA MERCADO-
TECNIA,



CAPITULO I

LA MARCA Y EL ENVASE



A) LA MARCA

ETIMOLGGICAMENTE LA PALABRA "MARCA” PROVIENE DEL ALEMAN
MARK. QUE QUIERE DECIR SERAL,

EFECTIVAMENTE. LA MARCA ES UNA SENAL. YA SEA NOMBRE, L]
BOLO, FIGURA, LETRA 0O PALABRA., QUE EL FABRICANTE PONE A
LOS PRODUCTOS DE SU INDUSTRIA PARA DISTINGUIRLOS DE SUS
SIMILARES O COMPETIDORES. .

PERO EN REALIDAD $COMO SE EMPEZARON A USAR LAS MARCAS Y
PARA QUE?. A CONTINUACIGN HARE UN ESBOZO HISTGRICO DE

LA MARCA:!

LA PRODUCCIGN PARA EL MERCADO COMENZG HACE MUCHO TIEMPO.
DECAYENDO DESPUES CON LA CAIDA DE ROMA Y DURANTE LA Epap
MeEDp1a. NUEVAMENTE TOMG AUGE CUANDO LAS ALDEAS FEUDALES
COMERCIABAN ENTRE SI., AL MISMO TIEMPO QUE ESTO SUCEDIA.
FUERON FORMADOS GREMIOS DE ARTESAROGS Y GREMIOS DE MERCA-
DERES. LOS CUALES SE DEDICABAN A CONTROLAR EL MONTO Y LA
CALIDAD DE LA PRODUCCIGN, PARA EL CONTROL DE LA PRODUC-
CI6GN LOS GREMIOS REQUER[AN QUE CADA PRODUCTOR PUSIERA
MARCAS A SUS ART{CULOS, DE TAL MODO QUE SE PUDIERA RES-
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TRINGIR LA PRODUCCISN CUANDO FUERA NECESARIO. ESTE REQUL
SITO TAMBIEN SE IMPLANTS CON EL FIN DE QUE SE PUDIERAN
LOCALIZAR LOS PRODUCTOS DE MALA CALIDAD QUE FUERAN A DE-
SACREDITAR AL GREMIO. ENCONTRANDO FACILMENTE AL PRODUCTOR
RESPONSABLE Y CESANDOLO EN SUS ACTIVIDADES I[NDUSTRIALES,

LAS MARCAS TAMBIEN SIRVIERON AL CONSUMIDOR PARA CONOCER
EL ORIGEN DEL PRODUCTO QUE ESTABAN COMPRANDO.

Como HEMOS PODIDO VER, HASTA ESTE MOMENTO, LAS MARCAS
ERAN UN INSTRUMENTO PARA SATISFACER LAS NECESIDADES ECO-
NOMICAS DE LA COMUNIDAD, USANDOSE PARA EL CONTROL DE LA
PRODUCCIGN. SIN EMBARGO, DE FECHAS MAS RECIENTES HASTA
NUESTROS DIAS., LAS MARCAS SON USADAS CON FINES DE I[DENTL
FICACION,

Los PRIMEROS GQUE UTILIZARON LAS MARCAS CON ESTA FINALI-
DAD FUERON LOS PRODUCTORES DE MEDICINAS PATENTADAS. MAs
TARDE LOS PRODUCTORES DE ALIMENTOS SE ADHIRIERON A ESTE

uso.

En Las pEcapas pe 1860 a 1870 sg EMPEZARON A CONOCER Di-
VERSAS MARCAS, LAS CUALES GOZAN TODAVIA DE RECONOCIDO
PRESTIG10 EN EL MERCADO NORTEAMERICANO; ALGUNAS DE ELLAS
SON: EL POLVO DENTR{FICO DEL DR, LYON, LA LECHE CONDENSA
DA DE Borpen., Quaker. VASELINA, JABGN MARFIL. ENTRE OTRAS.
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.lql-_
QUE ES LA MARCA

ACTUALMENTE UNA BUENA MARCA, ADEMAS DE FOMENTAR LA
REPETICIGN DE COMPRA., ES STMBOLO DE CALIDAD CONSTAN

TE,

PoR LO GENERAL EL PRODUCTO DEBE GUEDAR PERFECTAMENTE
IDENTIFICADO POR SU MARCA, AUNQUE EN ALGUNGS PRODUC

TOS POR SU MISMA NATURALEZA, NO SEA FACIL LOGRARLO:

TAL ES EL CASO DE UN SOFA AL QUE NO PODEMOS INCRUS-
TARLE LA MARCA EN EL FRENTE, ULTIMAMENTE LOS FABRI-
CANTES DE ROPA USAN LA MARCA DE FABRICA INCRUSTADA
EN LA PRENDA POR MEDIQ DE DIBUJOS O S{MBOLOS QUE,
LEJOS DE DAR MAL ASPECTO, REALZAN LA CALIDAD Y EL
PRESTIGIO DE LA MARCA; EN ESTE CASO ESTAN: GUESS,
EpoarDos. GIVENCHY, ETC,

Por OTRO LADO. EXISTEN CANTIDAD DE MARCAS QUE, DES-
DE UN PUNTO DE VISTA PRACTICO., 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
0IGA, SE DEDUCE SU NATURALEZA Y usa. OTRAS MARCAS
QUE AL PRINCIPIO NO TEN[AN SIGNIFICADG, A TRAVES
DEL TIEMPO LO HAN 1DO ADQUIRIENDO: ASf TENEMOS (AR~
LoS V QUE ACTUALMENTE LO RELACIONAMOS INMEDIATAMEN-

TE CON CHOCOLATE,
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SIN EMBARGO, ESTA IDENTIFICACION Y SIGNIFICADO DEL
PRODUCTO PUEDE LLEGAR A SER CONTRAPRODUCENTE, YA
QUE CORRE EL PELIGRO DE CONVENTIRSE EN NOMBRE GENE-
RICO DEL MISMO,

TENEMOS CLARO EJEMPLO DE ELLO EN LAS OLLAS PRESTO,
CuaNDO LLEGA UN CLIENTE A COMPRAR UNA OLLA DE PRE-
SION PREGUNTA POR UNA OLLA PRESTO, GENERALMENTE SA-
LE COMPRANDO UNA OLLA DE PRESION Ekco. Vasconia u
OTRAS, PERO VA A CONTAR A SUS AMISTADES QUE COMPRG
UNA oLLA PRESTO,

EsTE TIPO DE MARCAS UTILIZADAS GENERICAMENTE, FUE-
RON ATINADAMENTE LLAMADAS POR Aucusto ELfAS (PuBLi-
CISTA MEXICANO) “MArRcAS VAMPIRO” PORGUE LA MARCA
LLEGA A "CHUPARSE" AL PRODUCTD E INCLUSIVE LLEGA A
CONVERTIRSE EN SINGNIMO DE ESTE, 0TROS EJEMPLOR DE
"Marcas VaMPIRO” son:

KLEENEX - SINGNIMO DE PANUELO DESECHABLE
BIMBO - SINGNIMO DE PAN DE CAJA
ALKASELTZER - SINONIMO DE ANALGESICO EFERVESCENTE
KoTex - SINGNIMO DE TOALLA SANITARIA
KLeen BeBE - SINGNIMO DE PANALES DESECHABLES

ESTE FENGMENO 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 Estapos UNipos EL FABRI-

CANTE PIERDE TODO TIPQO DE DERECHOS SOBRE LA MARCA Y

PASA A SER DEL DOMINIO PUBLICO, ESTO SUCEDIG £SPEC]

FICAMENTE cON AspPiRINA Y CELOFAN,

PARA LA EMPRESA EXISTEN VARIAS OPCIONES PARA ELEGIR

SU MARCA:

A)

B)

c)

PUEDE INVENTAR UN NOMBRE CoMO 1.0 H1zo Kobak, -
QUE POR CIERTO., ES UN NOMBRE ELEGIDO POR COMPU-

'TADORA Y QUE TIENE LA PARTICULARIDAD DE PODER

SER PRONUNCIADO CON FACILIDAD EN TODOS LOS 1DIQ

MAS,

PUEDE ADOPTAR UN NOMBRE ACEPTADO, TAL cOMO BaRrQ
NET (TITULO NOBILIARIO INGLES)., TaLIsMAN (FiGu-

RA RELACIONADA CON SIGNOS CELESTES)., ETC.

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 INGLES,

EXISTEN CIERTAS REGLAS PARA CONOCER SI UNA MARCA ES

BUENA, ESTAS REGLAS NO SON DETERMINANTES EN EL EXI-

‘TO DE UNA MARCA., PERO SI SON DE AYUDA:
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TEGRICAMENTE LOS REQUISITOS QUE DEBE CONTENER UNA

MARCA SON:

A) BREVE. SENCILLA., FACIL DE LEER Y DELETREAR.

B) FATIL DE RECONOCER Y RECORDAR,

c) LECTURR GRATA Y DE FACIL PRONUNCIACION.

p) De soNIDD AGRADABLE.

E) QUE NO PASE DE MODA.

F) ADAPTABLE AL ENVASE Y LA ETIQUETA,

6) QUE SEA POSIBLE PRONUNCIARLA EN VARIOS 1DIOMAS.
#) No OFENSIVA, OBSCENA NI NEGATIVA.

1) QUE INCLUYA UNA SUGESTION DE VENTA.

J) ADAPTABLE A CUALQUIER MEDIO PUBLICITARIO,

PARA ENCONTRAR UNA MARCA EFICAZ HAY QUE HACER UNA
EXCELENTE LABOR DE INVESTIGACIGN DE MERCADOS. HACER
USO DE COMPUTADORAS (SI1 HAY POSIBILIDAD), SIN EMBAR
60, EN LA MAYORTA DE LOS CASOS, SE APELA AL JUICIO
DE LA ADMINISTRACION, LA SELECCIGN DE MARCAS ES ToO-
DAVIA UN ARTE DONDE MUCHO TIENE QUE VER LA INTUI-
CIGN, LA VISIGN Y EL SENTIDO COMUN DEL QUE LA ELIGE,

TIPOS DE MARCAS:

A) MARCA DE FAMILIA. LAS EMPRESAS QUE POSEEN MAS
DE UN ARTICULO., DEBEN DECIDIR SI1 USAR LA MISMA

MARCA PARA TODOS, MARCA DE FAMILLA, O UNA MARCA
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‘INDIVIDUAL PARA CADA PRODUCTO,

ALGUNOS EJEMPLOS DE MARCA DE FAMILIA SON: BLack
anD Decker, CLeMENTE Jaoues, HErDEz. ETC,

EL -s6LO HECHO DE QUE UN PRODUCTO LLEVE UNA MAR-
CA DE FAMILIA MUY RECONOCIDA, NO GARANTIZA SU
EXITO, 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 FAMI
L1IA A PRODUCTOS DE CALIDAD DIFERENTE O QUE TEN-
GAN OTRO SEGMENTO DEL MERCADO. As{ VEMOS COMO
BiMBO NO LE PUSO TAMBIEN BIMO A LOS PRODUCTOS
SWwANDY, NI A LOS DE LA TfA Rosa: POR SER PRODUC
TOS DE DIFERENTE CALIDAD Y CON DIFERENTE IMAGEN,

MARCAS INDIVIDUALES, EXISTEN EMPRESAS EN MEXICO
coMo CoLGATE-~ PALMOLIVE 0 PROCTER AND GAMBLE

QUE PREFIEREN EL USO DE MARCAS INDIVIDUALES. YA
QUE AST DISMINUYEN EL RIESGO DE DESPRESTIGIAR
SU MARCA DE FABRICA CON EL FRACASO DE UN PRODUC

TO.

ALGUNAS DE LAS MARCAS INDIVIDUALES QUE MANEJA
CoLcate son: CotGATE, PaLmoLive. Auax, AXION.
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Viva Fuerza FRfa. Ver RosiTA, ULTRA BRITE. Y o-
TRAS. )

LAS FIRMAS ANTERIORES Y MUCHAS MAS QUE MANEJAN
MARCAS INDIVIDUALES HAN DESCUBIERTO QUE CADA MAR
CA ATRAE A DISTINTOS CLIENTES QUE TIENEN NECESI
DADES MUY PARTICULARES Y DEFINIDAS, Después E-
SO0S MISMOS CLIENTES DECIDEN QUE ESA MARCA YA
NO SATISFACE SUS NECESIDADES Y CAMBIAN A OTRA,

MucHAs VECES LA EMPRESA UTILIZA LAS MARCAS INDI
VIDUALES PARA FOMENTAR LA AUTOCOMPETENCIA., QUE
MANTIENE ALERTA A TODO EL MUNDO DENTRO DE LA
ORGANIZACION. Es por ESO QUE EN LAS GRANDES EM-
PRESAS SE MANEJAN LOS PRODUCTOS POR GERENTE DE
MARCA, ES DECIR CADA MARCA TIENE UNA PERSONA
QUE ES RESPONSABLE DE LA COMERCIALIZACION DE E-
LLA, UN EJEMPLO DE AUTOCOMPETENCIA ES EL QUE
TIENEN LAS CREMAS NIVEA v ATRIX. FABRICADAS AM-
BAS POR BEIERSDORF DE MeExico,

MARCAS DE DISTRIBUIDOR. SON LAS MARCAS QUE USAN
LOS MAYORISTAS PARA DARLE UN SELLO MUY PARTICU-
CULAR AL proDUCTO. EJeEMPLO: AURRERA, Marca Li-
BRE, SEARS KENMORE, SEARS SILVERTONE, ETC. CON
ESTE TIPO DE MARCAS LOUS REVENDEDORES TIENEN LA
POSIBILIDAD DE COMPRAR A-MAS BAJO PRECIO AL FA-
BRICANTE YA QUE SON ELLOS LOS QUE SE OCUPAN DE
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LA TAREA COMERCIAL.

Et CASO DE LA MARCA LIBRE DE AURRERA HA HECHO
QUE LA GENTE CREA QUE SON PRODUCTOS SIN MARCA.
PERO EN REALIDAD SU MARCA ES PRECISAMENTE ESA
"Marca LIBRE”, ESTO HA PERMITIDO A AURRERA DAR
ESOS ART{CULOS MAS BARATOS, AUNQUE SACRIFICANDO
EL PRESTIGIO DE UNA MARCA RECONOCIDA EN CADA

RAMO,

ImpPorTANCIA DE_LA MaRCA

LA MARCA ES IMPORTANTE TANTO PARA EL CLIENTE, COMO

PARA EL FABRICANTE O DUENO DE LA MARCA,

A)

IMPORTANCIA PARA EL CLIENTE:
LA MARCA ES IMPORTANTE PARA EL CLIENTE PORQUE:

PERMITE COMPARAR L0S PRODUCTOS. QUE DIFfCIL SE-

RfA QUE CADA VEZ QUE UNA PERSONA VA AL SUPERMER
CADO., TUVIERA QUE COMPARAR MILES DE PRODUCTOS,

SUS' VENTAJAS Y DESVENTAJAS. EN CAMBIO, CON LA

- ASIGNACIGN DE MARCAS, EL CONSUMIDOR COMPARA UNA

VEZ Y YA. LAS VECES SUBSIGUIENTES VA DIRECTAMEN
TE HACIA SU MARCA ELEGIDA,
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LE_GARANTIZA UNA SATISFACCION CONSTANTE, LA GEN

TE TIENDE A COMPRAR COSAS NUEVAS EN CUANTO NO
HA RECIBIDO SATISFACCION CON SUS COMPRAS ANTE-
RIORES: AL RECIBIR £STA, LE GUSTA, POR LO GENE-
RAL, IR A LO SEGURO Y NO SOLO ESO, SING QUE VA
DISPUESTO A PAGAR UNA CANTIDAD MAYOR POR SU MAR
CA PREFERIDA, UNA SERORA PODRA 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-
fioORA NO VA, SEGURAMENTE, A CORRER EL RIESGO DE
QUE LA COMIDA QUE HAGA SE LE HECHE A PERDER,

GUfAS FIDEDIGNAS DE LA CALIDAD, UNA MARCA CONO-

CIDA ES MAS DIGNA DE CONFIANZA DE LA CALIDAD
DE UN PRODUCTO QUE UN PRODUCTO DE ALTO PRECIO
CON MARCA DESCONOQCIDA: YA QUE LA MARCA CONOCIDA
TIENE, GENERALMENTE. UN ESTANDAR DE CALIDAD DE

SU PRODUCTO.

LAS MARCAS PUEDEN ENDICAR UN_ STATUS. MucHos -

CLIENTES NO SE PREOCUPAN POR LAS CUALIDADES F{~
SICAS QUE LE OTORGUE UN PRODUCTO, SINO QUE SE
FIJAN MAS EN SU VALOR SIMBOLIcO. EsTo Lo VEMOS
CLARAMENTE EN LA MARCA DE CIGARROS MARLBORO QUE
SON FUMADOS MAS POR EL STATUS QUE DAN QUE POR
SU SABOR., ESTO SERA ANALIZADO MAS A FONDO EN
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EL CAPITULO: EL COMPORTAMIENTO HUMANO ANTEZ LA

PUBLICIDAD.

IMPORTANCIA PARA EL DUENO DE LA MARCA

LA MARCA ES IMPORTANTE PARA EL PROPIETARID DE
LA MARCA PORQUE:

FOMENTA LA REPETICION DE LA COMPRA. AL TENER

MARCA UN PRODUCTQO, ESTA ACELERA LA COMPARACION
ENTRE LOS DIFERENTES PRODUCTOS Y HACE QUE EL

PRODUCTO SEA NUEVAMENTE VENDIDO.

FACILITA LA SEGMENTACIGN DE LOS MERCADDS. FEL

DUENO ' PUEDE USAR VARIAS MARCAS PARA VENDERLE

A VARIOS SEGMENTOS DEL MERCADO: PUDIENDO OFRE-

CER DOS O MAS PRODUCTOS MUY PARECIDGS ENTRE SI
PERO ORIENTADOS A DIFERENTE MERCADO.

LA MARCA PUEDE CREAR UNA IMAGEN. AS[{ UNA MARCA

DE DETERMINADO PRODUCTO, PUEDE CREARLE UNA CIER
TA PERSONALIDAD A LA EMPRESA:

PENETRACIGN DE LA MARCA

EL OBJETIVO DE LA PENETRACION DE MARCAS ES LOGRAR

QUE EL CONSUMiDOR SE FAMILIARICE CON LA MARCA, EXI§

TEN CUATRO GRADOS DE FAMILIARIDAD CON LA MARCA:
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A) LA AUSENCIA DE RECONDCIMIENTO
B) EL RECONOCIMIENTO

C) LA PREFERENCIA

D) LA INSISTENCIA

EsTos GRADOS SON UN PROCESO PARA QUE EL CONSUMIDOR
SE FAMILIAREICE CON LA MARCA; PASANDO TODOS LOS PRO-
DUCTOS POR CADA UNO DE LOS GRADOS.

PARA ACELERAR ESTE PROCESO, LA PUBLICIDAD HACE USO
DE TECNICAS DE PENETRACION DE MARCAS, ENSENANDO, DE
ESTA FORMA A LA GENTE. A PEDIR UNA MARCA Y NO S6LO
UNA MERCANCIA,

LA PENETRACIGN, SIENDO UNA DE LAS FINALIDADES DE LA
PUBLICIDAD, AYUDA A CREAR UNA IMAGEN AL PRODUCTO.,
SERVICIO O MERCANCIA.

MIENTRAS LA PENETRACION DE LA MARCA SE LOGRE MAS RA
PIDO, MAS RAPIDA SERA LA RESPUESTA DEL CONSUMIDOR.
CLARO QUE UNA BUENA LABOR DE PENETRACION INCLUYE
FACTORES PSICOLGGICOS QUE SE VERAN EN EL - CAPITULO
IIl. PERO EXISTEN CIERTAS TECNICAS INICIALES PARA
LA PENETRACIGN, ESTAS son:

A) FRecuenNciA: LA FRECUENCIA SE OBTIENE AL PLANEAR
LA PERIODICIDAD DE UN ANUNCIO EN UN DETERMINADO
MEDIO PUBLICITARIO. EJEMPLO: CONTACTAR ESPACIO
EN EL DIARIO "EL HeraLpo DE MExico” 4 VECES POR
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SEMANA. DURANTE UN ARNO.

SATURACION: SI EL PUBLICISTA SGLO HICIERA USO
DE UN MEDIO PUBLICITARIO, PERDER{A VARIOS PROS-
PECTOS DE CLIENTES CUYAS CARACTER{STICAS LO IN-
DUCEN A LEER MEDIOS DE CONTENIDO SEMEJANTE: EN
EL cASO DEL EJEMPLO: "EXCELSIOR”. "NoveEDADES”,
“£L SoL”. "Ev UNIvERsSAL”, ETC,

ESTO ES LO QUE LLAMAMOS SATURACIGN: PARA LOGRAR
LA, EL PUBLICISTA DEBE DISTRIBUIR ADECUADAMENTE
SU PRESUPUESTO ENTRE LOS MEDIOS QUE LE OFRECEN
MAYORES POSIBILIDADES DE EXITO, ELABORAR EsTa
MEZCLA DE HEDIOS PUBLICITARIOS NO ES FACIL, SI-

'NC QUE REQUIERE DE UN EXHAUSTIVO TRABAJO DE IN-

VESTIGACION,

As{ coMO LA FRECUENCIA Y SATURACION SIEMPRE DE-
BEN SER USADAS EN LA CAMPANA, EXISTEN CIERTAS
TECNICAS AUXILIARES QUE PUEDEN O NO SER USADAS
Y QUE AYUDAN A LA MAS FACIL FIJACIGN DE UNA

IDEA. ESTAS soN:

1° REPETICION INTENCIONADA. CONS!STE EN REPETIR
UNA PALABRA CON DOS ACEPCIONES DIFERENTES EN
UNA FRASE BREVE. LA RETENCIGN, EN ESTE CASO,
ES PRODUCIDA POR EL RECHAZO QUE TIENE LA MA-
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YOR{A DE LA GENTE POR LA REPETICIGN DE UNA
PALABRA EN UNA FRASE BREVE, PERQ DE NINGUNA
_MANERA SE ESTA ATACANDO EL LENGUAJE, SI LA
PALABRA LLEVA DISTINTAS ACEPCIONES,

EgempLo (1):

“MEGA EL REGALO DE SIEMPRE... PARA SIEMPRE"

Acuf LA PALABRA "SIEMPRE", ESTA USADA EN DOS
ACEPCIONES DISTINTAS,

EL REGALO DE SIEMPRE: SUSTITUIBLE POR: EL RE

GALO DE TODAS LAS EPOCAS.

¢«1v 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 PENE

TRACION,
EXISTEN DOS CLASES DE RIMA: LA RIMA CONSONAN

TE. PRODUCIDA POR LA MISMA TERMINACION DE LA
PALABRA TANTO EN CONSONANCIA COMO EN VOCALES,

(1) SeLecciones peL Reaper Digest. Diciemsre 1981,
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" EuemprLo (2):
“ONEIDA, LOS CUBIERTOS PERFECTOS”

LA TERMINACIGN TOS DE CUBIERTOS Y PERFECTOS.
DA UNA RIMA CONSONANTE,

LA RIMA ASONANTE, POR SU PARTE., ES TAMBIEN
BUEN INSTRUMENTO PARA LA PENETRACISN 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 OLTIMA
S{LABA DE DOS PALABRAS LAS MISMAS VOCALES,

EJemprLo (3):
“UNa cAMARA KODAK v rFeLiz NAVIDADY

La RIMA ASONANTE ES FORMADA POR LA vocaL "A”
en DAK pe KODAK v ra “A” pe DAD en NAVIDAD, .

3° MeETrRICA. Asl COMO LA RIMA ES LA MUSICALIDAD
DEL VERSO, LA METRICA EQUIVALE AL RITMO QUE

(2) SeLecciones pet Reaper Digest. Diciemere DE 1981,
.(3) Setecciones peL Reaper DicesT. Diciemere pe 1981,
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SE LE DEBE DAR. LA METRICA CONSISTE EN EL
NUMERO DE EXPLOSIONES QUE PROVOCAMOS AL HA-
BLAR CON LAS STLABAS PRONUNCIADAS. MUuCHAS VE
CES EQUIVALE AL NUMERO TOTAL DE LAS STLABAS,
MAS NO SIEMPRE. YA QUE CUANDO UNA PALABRA
TERMINA EN VOCAL Y LA SIGUIENTE EMPIEZA EN
YOCAL SE PRONUNCIAN LAS DOS S{LABAS EN UNA
SOLA EXPLOSION,

Esempro (4):

“DESPUES DE LA FATIGA
CEDIENDD POCO A POCOD”

LA METRICA DADA A UN TEXTO PUBLICITARIO ES
TAMBIEN BUEN INSTRUMENTO DE LA PENETRACIGN,

4° Er. Jinee (5). SI A DPOS FRASES QUE LLEVAN
LA MISMA METRICA SE LES ARADE MUSICA, LOGRA
UN MAYOR PODER DE PENETRACION, EL JINGLE ES
ESO. HACER UNA PEQUERA CANCIGN CON UN TEXTQ

PUBLICITARIO,

EJEMPLO:
“Topa,,, CON EL PODER DE SU FIRMA”

(4) Acufia Manuer. NocTurng A Rosario

(5) JineLE.- TERMINO USADO EN PUBLICIDAD, QUE QUIERE DECIR
PREGON
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5® Los sfMBoLos. ENTRE LOoS S{MBOLOS MAS USADOS
PARA LA PENETRACION SE ENCUENTRAN: LOGOTIPOS.
EMBLEMAS., MONOGRAMAS Y MASCOTAS,

LOGOTIPO, Es LA FORMA ORIGINAL E INVARIABLE
DE ESCRIBIR EL NOMBRE DE UN PRODUCTO. SI Es-
TE ES DISENADO CON COLORES ESPECIALES., ESTOS
DEBEN RESPETARSE TAMBIEN, EL L0GOTIPO DEBE
SER LEGIBLE PARA QUE SEA DE UTILIDAD A LA
PENETRACION, EN LA FOTO 1 SE ILUSTRAN ALGU-
NOS EJEMPLOS DE LOGOTIPOS.

EMBLEMA, £5s uUN DIBUJO ORIGINAL, COMPRENSIBLE
Y DE FACIL ASIMILACIGN QUE DEBE UTILIZARSE
COMO PARTE DE LA IDENTIFICACIGN DE LA MARCA.
Es NECESARIO QUE ESTE SE RELACIONE CON EL
NOMBRE O SERVICIO QUE PRESTA AL USUARIO.

ENTRE LOS EMBLEMAS MEXICANOS. QUIZA EL MEJOR
Lo6RADO ES EL DE LA C1A, Mexicana DE Avia-
c1én (FoTo 2). SE TRATA DE UNA PIRAMIDE CUYA
PARTE MAS ALTA ES LA CARA DE UN AGUILA, DE
LA BASE A LA MITAD DE LA PIRAMIDE ES UNA "MN"
REFERIDA A Mexicana, Y EL TOTAL DE LA PIRAM]
DE ES uUNA “A” QUE REPRESENTA "DE AVIACIGN”,
EL AcuiLa ES s{MBOLO NACIONAL, LA PIRAMIDE
SIMBOLO DE NUESTRAS CULTURAS PASADAS .Y LA
“M" vy "A” De Mexicana DE Aviacion: Tobo EN

LA MISMA FIGURA,
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EL ENVASE
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En LA FoTo 2 TENEMOS MAS EJEMPLOS DE EMBLEMAS,

MONOGRAMA. Es uN SIMBOLO QUE CORRELACIONA
LOS NOMBRES DE LA EMPRESA ENTRELAZANDO SUS I
NICIALES. EN LA FOTO 3 ENCONTRAMOS EJEMPLOS.

MASCOTA. Es un SIMBOLO EN EL QUE SE UTILIZAN
ANIMALES. HOMBRES O NINOS CARICATURIZANDOLOS
EJEMPLOS EN LA FOTO 4,

POR OTRO LADO, ES IMPORTANTE QUE., PARA LO-
GRAR LA PENETRACION DE LA MARCA SE MENCIONE
TANTO EL NOMBRE DEL FABRICANTE COMO EL SfMBQ_
L0 QUE VA A PROTEGER A LA MARCA,

1, QUE ES EL ENVASE

No OBSTANTE MUCHAS VECES HAY CONFLICTOS ENTRE LAS

FUNCIONES QUE DEBE TENER EL ENVASE -PROTECCIGN Y

PROMOCIONES~ ESTAS SON .COMPLEMENTARIAS., ES DECIR.

SI VOY A HACER UN ENVASE QUE PROTEJA AL PRODUCTO.

PORQUE NO LOGRAR QUE ESTE MISMO ENVASE LO PROMUEVA.

CoN MAYOR RAZON S! SE DA POR HECHO QUE NUESTRO PRO-

DUCTO VA A ESTAR EN TODAS LAS TIENDAS AL ALCANCE

DEL CONSUMIDOR Y RIVALIZANDO CON MUCHQS OTROS PRODUC.

TOS COMPETIDNORES.
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L1 NUESTRO ENVASE NO.ES BUENG PROMOCIONALMENTE. SE-
GURAMENTE EL CONSUMIDOR EN POTENCIA VA A TOMAR DEL
MOSTRADOR EL PRODUCTO DE LA COMPETENCIA ANTES QUE

EL NUESTRO,

LA IDEA DE UN BUEN ENVASE ES LOGRAR EL EQUILIBRIO
PERFECTO ENTRE PROTECCION, PROMOCION Y UTILIDAD
PRACTICA DEL ENVASE, LA UTILIDAD PRACTICA SE DA EN
EL MOMENTO QUE EL PRODUCTO SE ACABE Y EL ENVASE PUE
DA SER USADO PARA OTRAS COSAS.

EXISTEN DOS PUNTOS IMPORTANTES DE LO QUE NO DEBE
SER UN ENVASE 0O, MEJOR DICHO LO QUE MUCHAS EMPRESAS
CREEN QUE ES EL OBJETIVO DEL ENVASE Y EN REALIDAD
NO LO ES.,

A) EL ENVASE NO ES UNA OBRA DE ARTE:

EL PROBLEMA RADICA EN QUE SI EL ENVASE SOLO SE
ESCOGE EN BASE A LA OPINIOGN DE UN EXPERTO EN DI
SENO, SE CORRE EL RIESGO DE PERDER GRANDES Su-
MAS DE DINERO YA QUE DICHOS EXPERTOS GENERALMEN
TE JUZGAN A LOS ENVASES COMO UNA EXPRESION CREA
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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BASANDONGOS EN LA ULTIMA AFIRMACION, (QUE VALOR
TIENE QUE EXPERTOS EN DISERO DETERMINEN LA CO-
MERCIALIZACIGN DE UN ENVASE? CIERTAMENTE NINGU-
NO,

EL DISERADOR VE EL ENVASE DESDE UN PUNTO DE vis
TA: ARTE, HECHO QUE IMPIDE QUE VEA EL PUNTO
CONCERNIENTE A LA REACCIGN DEL CONSUMIDOR: Y
DIGO REACCION PORQUE EL CLIENTE NO PIENSA EN
EL ENVASE, SINO REACCIONA ANTE EL; ES DECIR.
JUZGAN EL PRODUCTO CON SOLO VER EL ENVASE.
TRANSFIRIENDO LA SENSACION DE EL ENVASE AL PRO-
DucTaO.

PorR LO TANTO. EL EMPRESARIO DEBE ASEGURARSE QUE
EL ENVASE NO SOLO ESTE VISIBLE Y LLAME LA ATEN-
CION, SINO QUE ADEMAS DESPIERTE EL DESEQ HACIA

EL PRODUCTO,
Y ESA PODR{A SER UNA BUENA DEFINICIGN DE ENVASE:
"Es UN ORIGINADOR DE DESEOS HACIA EL PRODUCTO
QUE CONTIENE”.

EL ENVASE NO ES UN ANUNCIO:

UN ANUNCIO TIENE ELEMENTOS QUE, DE NINGUNA MANE

RA PUEDE TENER UN ENVASE.
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Un ANUNCIO, MAS QUE INFORMACION REAL Y SJMEQL1§
MO FAVORABLE PARA LLEVAR A CABO LA MOTIVACIGN,
DEBE TENER ATRACCIGN EMOCIONAL, UN ANUNCIO PUE-
DE CONTENER TODOS LOS DETALLES GRAFICOS NECESA-
RI10S,

UN ENVASE NO PUEDE ENMARCARSE EN UNA PAGINA CON
EL FIN DE QUE EL LECTOR SE CONCENTRE EN EL. EL
ENVASE. EN EL SUPERMERCADO, NO VA A ESTAR ENCUA
DRADO, SIENDO EL PRINCIPAL PUNTO DE ENFOQUE, SI
NO QUE POR EL CONTRARIO. SERA UNO DE TANTOS
OTROS PAQUETES QUE ESTARAN. PELEANDOSE POR LLA-

MAR LA ATENCION DEL CONSUMIDOR,

Y JUSTAMENTE AHI ESTA LA PALABRA CLAVE: ATEN-
CION, EL ENVASE DEBE OBTENER LA ATENCIGN ANTES
DE COMUNICAR LA NATURALEZA DE SU CONTENIDO, POR
SUPYESTO QUE LA MAYOR CAPTACIGN Y VISIBILIDAD
POSIBLES NO SIRVEN DE NADA SI UNA VEZ QUE SE
OBTIENE LA ATENCION DEL PUBLICO, EL RESTO DEL
ENVASE NO MOTIVA PARA TOMAR EL PAQUETE DEL ES-

TANTE Y LLEVARLD A CASA,

EL ENVASE JUEGA UN PAPEL TANTO DENTRO DEL ANUN-
CI0 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, ESTARA RODEADO DE CIENTOS
DE PRODUCTOS DECIDIDOS A ROBARLE LA ATENCION,

IMPORTANCIA DEL ENVASE

SOLO POR EL HECHO DE QUE LAS EMPRESAS ESTAN INVIR-
TIENDO EL EQUIVALENTE A SUS CAMPANAS DE PUBLICIDAD
EN ENVASADO Y GQUE EN LAS GRANDES EMPRESAS coMo NEs-
TLE, GENERAL FOODS Y OTRAS, YA SE TIENE UN DEPARTA-
MENTO DE DESARROLLO DE ENVASES A CARGO DE UN ESPE-
CIALISTA EN ENVASES, YA NOS DICE ALGO DE LO I[MPOR-
TANTE QUE EL ENVASE ES PARA UNA EMPRESA,

PorR OTRO LADG, Y CONSIDERANDO NO SGLO LA IMPORTAN-
CIA QUE LAS EMPRESAS LE ESTAN DANDO, SINO POR SU IM

PORTANCIA ESTRATEGICA, 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 EXITO
CON EMPRESAS GIGANTES, UN ENVASE NUEVO PUEDE
LLEGAR A CREAR UN PRODUCTO DIFERENTE AL QUE ES-

TABA EN EL MERCADO,
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D)
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EL ENVASADO QUE OFREZCA MAYOR PROTECCION ES IM-
PORTANTE SOBRE TODO PARA LOS CLIENTES MAYORIiS~
TAS., YA QUE EVITA LA PERDIDA DE TIEMPO AL TENER
QUE DEVOLVER A LA FABRICA EL ENVASE, COSA QUE
PROVOCAR[A PERDIDA DE VENTAS Y LENTITUD EN EL
MOVIMIENTO DE INVENTARIOS,

LOS ENVASES DE MAS FACIL MANIPULACIGN, INCLUSI-
VE LLEGAR A REDUCIR COSTOS TANTO AL MAYORISTA
COMD AL DETALLISTA, '

Los ENVASES PUEDEN PROMOVER AL PRODUCTO AL HACER
LOS EN DIVERSAS PRESENTACIONES Y TAMANos, Pue-
DEN MEJORAR LA IMAGEN DEL PRODUCTO AL ILUSTRAR
SU USD O AL EMPLEAR ADECUADAMENTE LA GAMA DE
COLORES

LoS ENVASES NORMALMENTE SE EXHIBEN EN LAS TIEN-
DAS Y SUPERMERCADOS, DONDE PODRIAN SER A VECES
MAS CLIENTES LOS QUE LO VEN., QUE LOS QUE PRES-
TAN ATENCION A LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS., UN
BUEN ENVASE, EN ALGUNAS OCASIONES REPRESENTA
MAS INFLUENCIA PROMOCIONAL QUE LOS ANUNCIOS EN

ST,

EL ENVASE PUEDE DISMINUIR O ELEVAR LOS COSTOS

TOTALES DE DISTRIBUCION,
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- AL SUMINISTRAR MAS PROTECCIGN ELIMINA MERMAS,

- ORIGINANDO MAYOR INFLUENCIA PROMOCIONAL, AU-
MENTANDO AS[{ LAS VENTAS Y EL MOVIMIENTO DE
LA MERCANC{A, GENERANDO ESTO MENOS VIAJES A
LOS CANALES DE DISTRIBUCION CON MAS MERCAN-
C{AS 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.,

Disefio DEL _ENVASE

EX1STEN CIERTOS FACTORES BASE PARA EL DISERG DE UN

ENVASE:
- - LA SUCEPTIBILIDAD DEL PRODUCTO AL DETERIORO,

- Los RIESGOS A LOS QUE SE VERA 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 €L FACTOR DE ASPECTO PROMOCIONAL,

No EXISTEN REGLAS FI1JAS PARA QUE UN ENVASE SE VENDA
MAS, PERO HAY CIERTAS CARACTERISTICAS QUE AYUDAN A
VENDERLOQ:

1° QUE HAGA APETECIBLE EL PRODUCTO. EL ENVASE DEBE
LOGRAR ESTO, HACIENDO USO DE COLORES ADECUADOS,
ILUSTRACIONES DEL PRODUCTO EN USO. EL TAMARO.
COLOR, FORMA Y DISENO EN GENERAL DEBEN DENOTAR:
_CALIDAD, DELICADEZA, FRESCURA, EXQUISITEZ Y
PRACTICAMENTE TODAS LAS CARACTER{STICAS QUE SO-
BRESALEN EN EL PRODUCTO,

2° DEBE EXPRESAR ADEEUADAMENTE LO QUE ES REALMENTE
EL PRODUCTO, ASf COMO LOS USOS DEL MIsMO, SE
PUEDE EXPRESAR ESTO CON UNA O DOS PALABRAS:
"CREMA FACIAL”, G CON LA FORMA DEL ENVASE, COMO
EN EL CASO DEL "LICUADO INSTANTE", CUYO ENVASE

TIENE LA FORMA DE UNA LICUADORA,

3° . DEeBE SER ATRACTIVO., DEBE TENER COLORES Y DISENO
QUE EXHORTEN AL CONSUMIDOR A LEVANTARLO DEL ES- .
TANTE Y OBSERVARLO,
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LA ATRACTIVIDAD PUEDE LOGRARSE CON UN ENVASE
QUE. AL ACABARSE EL PRODUCTO, TENGA OTROS USOS
YA SEAN RELACIONADOS CON EL PRODUCTO O NO, EJEM
pLO: HACE POCO TIEMPO TANG SACO UN ENVASE EN
FORMA DE JARRA. DONDE INCLUSO TENfA LAS PROPOR-
CIONES EXACTAS PARA PREPARAR EL JUGO DE NARANJA
TaNG, TAMBIEN, HACE MUCHO TIEMPO, NESCAFE SACG
SU PRODUCTO EN BOTELLONES DECORATIVOS, QUE SI
BIEN NO SERVIAN PARA USOS RELACIONADOS CON EL
PRODUCTO. PODfAN USARSE PARA DIFERENTES COSAS,
COMO AGUA. JUGOS, LECHE., ETC, AVON ES OTRA EM-
PRESA QUE HACE USO CONT{NUO DE ESTE TIPO DE EN-
VASES, YA QUE SACA LOCIONES, COLONIAS O PERFU-
MES CON DIFERENTES FORMAS DESDE CARCACHAS HASTA

CABALLOS O TRENES,

DEBE POSEER CIERTAS CARACTER{STICAS QUE FACILI-
TEN SU EXHIBICIGN. ESTO PUEDE ALENTAR A LOS MI-
NOGRISTAS A COLOCAR EL PRODUCTO EN UN BUEN LUGAR

DEBE PREGUNTARSE QUE PUEDEN PENSAR LOS CLIENTES
DE SU ENVASE., EL OBJETIVO DEL ENVASE ES QUE EL
CONSUMIDOR APRUEBE SU FORMA., TAMARO. DISENO,
ETC. EN UNA PALABRA QUE EL CONSUMIDOR ESTE DIS-
PUESTO A COMPRARLO,
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DEBE ADAPTARSE AL PROGRAMA DE PUBLICIDAD Y PRO-
Mob(dN. DEBEN PROCURAR QUE LAS CARACTER[STECAS
DEL ENVASE APORTEN ALGO PARA SU MAS RAPIDA IDEN
TIFICACIGN Y QUE PUEDA SER DESTACADO EN LOS A-

NUNCIOS,

DEBE SER ATRACTIVO PARA SU MERCADO ESPECIFICO.
DESPUES DE INVESTIGAR QUIENES SON SUS CONSUMIDO
RES POTENCIALES., HAY QUE LOGRAR QUE EL ENVASE
SEA ATRACTIVO PARA ESE SEGMENTO. POR EJEMPLO:
SI A LOS HOMBRES LES GUSTAN LOS ENVASES DE COLQ
RES SOBRIOS Y EN TONOS OBSCUROS. NO VOY A DISE-
NARLE UN ENVASE EN COLORES PASTEL. TONOS ALE-
GRES Y FRIVOLOS, QUE SERfA PARA MUJERES.

DEBE UTILI1ZARSE EL MATERIAL ADECUADO PARA EL TI
PO DE ENVASE. PODEMOS VER COMO TODOS LOS ENVA-
SES DE SHAMPOO SE HACEN DE PLASTICO. PORQUE, CO
MO ES RESBALOSO, UN ENVASE DE VIDRIO CORRER[A
EL RIESGO DE ROMPERSE,

EL EMPRESARIO Y EL DISENADOR DEBEN ESTAR AL DfA
EN LO QUE SE REFIERE A MATERIALES NUEVOS QUE RE
PRESENTEN VENTAJAS SOBRE LOS ANTERIORES.

DEBEN MANTENER CIERTA SIMILITUD LOS ENVASES DE
UNA FAMILIA DE PRODUCTOS. GENERALMENTE CUANDO
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LA MARCA ES DE FABRICA SE uUSA ESTA Técnica, E-

©gempLO:. BimBo, CLEMENTE Jaceues. Herpez. ETC,.

MANTIENEN CIERTA SIMILITUD ENTRE SUS ENVASES.

DEBE PODER COMPARARSE FAVORABLEMENTE CON LOS EN
VASES DE SUS COMPETIDORES. TAL VEZ S1 TODOS SUS
COMPETIDORES USAN DETERMINADO COLOR EN LOS ENVA
SES A USTED LE CONVENGA CAMBIAR ESE COLOR POR
OTRO, PERO. EN EL CASO DE LA FORMA, MUCHAS VE-

CES ND CONVIENE DARLE UN GIRC DIAMETRALMENTE O~

PUESTO AL DISERG. YA QUE SE CONFUNDIR[A AL PU-
BLICO CONSUMIDOR.

Egempro: PARA UN PRODUCTOR DE POLVO DE LIMPIEZA
tiro BON/AMI, TAL VEZ RESULTE MAS ECONOMICO Et
HACER EL ENVASE DE BOLSA DE PLASTICO, PERQ TEN-
DRIA EL PROBLEMA DE QUE LA GENTE YA NO LO IDEN-
TIFICARTA COMO POLVO DE LIMPIEZA Y NO LO COMPRA
riA, PERGC SI1 AL TRADICIONAL BOTE DE POLVO PARA
LIMPIEZA SE LE CAMBIAN SOLO LGS COLORES, CASO
pet Auax BICLORO cuvo BOTE £5 VERDE ELECTRICO.
PODR{A BENEFICIAR LAS VENTAS DEL ENVASE.

DEBE INVITAR A LA COMPRA., AST COMO EL VENDEDOR
PROFESIONAL INVITA A SU PROSPECTO A COMPRAR SU
PRODUCTO, SU ENVASE DEBE HACERLO TAMBIEN, SOBRE
SALTANDG CARACTER{STICAS QUE INVITEN A SU ADQUJ
sICidn,
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CoMO YA VIMOS ANTERIORMENTE, EL DISENADOR 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 €S NECESARIO QUE NOSQ
TROS., COMO EXPERTOS EN MERCADOTECNIA COLABOREMOS
CON EL EN EL DISENO DEL ENVASE., Y ES AS{ QUE TENE-
MOS UNA SERIE DE CONSEJOS PARA COLABORAR CON EL DI-
SENADOR DEL ENVASE:

1° LLAMAR A CONFERENCIA A LOS EJECUTIVOS DE PUBLI-
CIDAD, PROMOCIGN., VENTAS. MERCADEQ, PRODUCCIGN
Y COMPRAS, PARA QUE EXTERIORICEN SUS PUNTOS DE
VISTA Y LOS DISCUTAN CON EL DISERNADOR, ES CONVE
NIENTE TAMBIEN DISCUTIR LOS ENVASES DEL COMPETI

DOR,

2° PROPORCIONAR AL DISENADOR TODA LA INFORMACION
PERTINENTE, PARA QUE SE FORME UNA IDEA DE L0S
PROBLEMAS DEL MERCADO Y LOS SEGMENTOS QUE SE

DESEAN ATACAR. .

%2° DETERMINE SU OBJETIVO. REUGNASE CON EL COMITE DE
ENVASE Y CON EL DISENADOR Y DEFINA LOS OBJETI-
VOS CLAROS DEL ENVASE,

4° DeESPUES DE LLEVAR A CABO LOS PUNTOS ANTERIORES,
DEJE A SU DISENADOR ‘EN LIBERTAD PARA QUE CREE

EL ENVASE.
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5° APROVECHE LAS IDEAS DEL DISENADOR, SI1 HAY ALGO
QUE NO LE PAREZCA DIGALO FRANCAMENTE Y PIDALE
AL DISENADOR QUE LE EXPLIQUE SUS RAZONES.,

6° HAGA PARTICIPAR A SU AGENCIA DE PUBLICIDAD, A-
PROVECHE SUS IDEAS Y PONGALA EN CONTACTO CON EL
DISENADOR,

7° ANALICE SUS PROPIAS IDEAS Y DELES UN VALOR OBJE
TIVO, SIN SENTIMENTALISMOS TONTOS.

8° DecipasE POR EL TEXTO QUE VA A LLEVAR EL ENVASE,
MucHAS VECES ESTANDO YA EL ENVASE DISENADO, NO
EX{STE UN TEXTO PARA EL.

LA ETIQUETA

‘AUNQUE SIENDO PARTE DEL ENVASE. LA ETIQUETA DEBE

CONTENER CIERTAS CARACTER[STICAS 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 FINALMENTE VA A

DECIDIR SI COMPRAR O NO E{L PRODUCTO.

La CALIDAD DE LA ETIQUETA DEBE SER TAL QUE AGUANTE
EL MANOSEO DE CIENTOS DE GENTES: PUEDE SER DE CAR-
TGN 0 DE TELA,
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DEBE ESTIMULAR A LA GENTE A LEER LO QUE DICE, PARA
ESQO HAY QUE REDACTAR UN TEXTO VENDEDOR Y CON INFOR-
MACION CONCRETA, PERQO COMPLETA DE LO QUE LA GENTE
DESEA SABER. DEBE RESPONDERLE LAS SIGUIENTES PREGUN
TAS AL CLIENTE:

Qué Es EL PRODUCTO ?
QuE SE HACE CON EL ?

]
[T

- ¢ CuAL €S su APARIENCIA ?
‘ CUANTAS PORCIONES PUEDEN HACERSE CON EL ?

]
o

-~ ¢ SI ES FACIL HACER CON €L LO QUE QUIERA QUE SE
HAGA?
EN cuéNTO TiEMPO ?

t
o-

CuANTO DURA 7

]
[

¢ CuAnTO cuesTa ?
- ¢ QuIEN Lo FaBRICA ?

= ¢ CUALES SON SUS INGREDIENTES BASICOS ?
- ¢ DeE quE coLor Es ?

- ¢ De-qué TamMafio Es ?

FL TEXTO DEBE ESTAR AL ALCANCE DE TODOS, NO ABUSAR
DEL LENGUAJE TECNICO. '

LAS INSTRUCCIONES DEBEN REDACTARSE DE TAL FORMA QUE
PAREZCA EL PRODUCTO AGRADABLE Y FACIL 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 IDENTIFICACIGN DEL PRODUCTO (MARCA, LOGOTIPO,
MASCOTA Y EMBLEMA), DEBEN AJUSTARSE A LO USADO EN
LA PUBLICIDAD,

S1 EL MATERIAL DE QUE ESTA HECHG EL PRODUCTO TIENE
VENTAJAS ESPECIALES, ESTAS DEBEN SER EXPRESADAS EN

LA ETIQUETA.

ToDoS LOS ANTERIORES CONSEJOS SON SOBRE LA BASE. QUE
LA ETIQUETA ES UN INSTRUMENTO DE VENTA DE SU PRODUC
T0. No DEBE RESTARSELE IMPORTANCIA NI TRATAR DE AHQ
RRAR UNOS CENTAVOS EN SU DISERO, TEXTO Y PREPARA-
CION,

ADEMAS HAY QUE RECORDAR QUE EN CIERTO TIPO DE ART{-
CULOS COMO ROPA., GALLETAS EN BOLSA, ETC, NO SE CUEN
TA CON UN ENVASE QUE AYUDE A MOTIVAR, DEJANDOLE A
LA ETIQUETA TODO ESTE TRABAJO.



CAPTTULO 11

LA PUBLICIDAD DEL PRODUCTO
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A) SEGMENTACION DEL MERCADO.

ll

A GRANDES RASGOS PODEMOS DECIR QUE LA SEGMENTACIGN
DEL MERCADO SIRVE PARA SATISFACER "Muy BIEN" A DE-
TERMINADO GRUPO DE CONSUMIDORES,

CoNSISTE BASICAMENTE, EN REDUCIR EL MERCADO HETERO-
GENEO DE UN PRODUCTO A SUBMERCADOS HOMOGENEOS EN
LOS ASPECTOS MAS IMPORTANTES DEL PRODUCTO. PoOR EJEM
PLO, TENEMOS EL MERCADO DE PANTALONES DE MEZCLILLA
QUE ES PARA JGVENES, PARA SEGMENTARLO LO PODRIAMOS

HACER DE LA SIGUIENTE MANERA!

SE VAN A HACER UNOS PANTALONES DE MEZCLILLA PARA J§
VENES UNIVERSITARIOS DE CLASE MEDIA Y QUE VIVEN EN

ALGUNA COSTA DEL PAfS,

DicHA SEGHMENTACIGN PUEDE CONDUCIR A LA EMPRESA HA-
CIA UNA DIVERSIFICACION O UNA EXPANSION EN LA LINEA
DE PRODUCTOS., YA QUE AL DESCUBRIR NUEVOS MERCADOS.
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ESTOS POSEEN NUEVAS NECESIDADES QUE LOS PRODUCTOS
ACTUALES PUEDEN NO SATISFACER ADECUADAMENTE. As{
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 SEGMENTACIGN DEL MERCADO SE TRATA DE QUE LOS
PRODUCTO SE INDIVIDUALICEN LO MAS POSIBLE, SIN LLE-
GAR A QUE UN PRODUCTO SEA COMPLETAMENTE INDIVIDUAL.
YA QUE NADIE ESTAR{A DISPUESTO A PAGAR UN PRECIO
EXCESIVAMENTE ALTO POR TENER UN PRODUCTO COMPLETA-
MENTE INDIVIDUALIZADO, DE CUALQUIER MODD, LA ESTRA-
TEGIA DE SEGMENTACION PUEDE LLEGAR A AMPLIAR MUCHO
LAS LINEAS DE PRODUCTOS DE UNA EMPRESA,

EN MUCHOS CASOS LAS EMPRESAS HAN MANEJADO CON GRAN
EXITO ESTA ESTRATEGIA, APUNTANDO A UN MERCADO MUY
ESPEC{FICO, Y LLEGANDO PRACTICAMENTE A LA MONOPOLI-
ZACIGN DE ESE MERCADO, CUANDO ESTO SUCEDE, GENERAL-
MENTE., SE ESTAN USANDO DDS ESTRATEGIAS RELACIONADAS
ENTRE Si, UNA DE ELLAS, COMO YA VIMOS., ES LA SEGMEN
TACIGN, LA OTRA ES LA DIFERENCIACIGN DEL PRODUCTO,

LA SEGMENTACION DEL MERCADO COMBINADA CON LA DIFE-

RENCIACION DEL PRODUCTO.

LA COMBINACIGN DE ESTAS DOS ESTRATEGIAS ES NORMAL-
MENTE USADA POR EMPRESAS QUE GQUIEREN METERSE A MER-
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CADOS MONOPOLISTICOS. SIN ENTRAR A LA COMPETENCIA

DE PRECIOS,

CuANDO SE USAN ESTAS ESTRATEGIAS, CASI SIEMPRE RE-
QUIEREN DE UN GASTO CONSIDERABLE DE PUBLICIDAD Y

PROMOCION,

LA DIFERENCIACIGN DEL PRODUCTO, TAMBIEN LLAMADA PO-
SICIONAMIENTO, REQUIERE QUE LA EMPRESA CONOZCA A
FONDO LAS DIFERENCEAS ENTRE SU PRODUCTO Y LOS PRO-
DUCTOS DE LA COMPETENCIA,

LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIGN TRATA DE ASEGURAR A
COMO DE LUGAR EL SECTOR DEL MERCADO A DONDE QUIERE
ENTRAR: EN CAMBIO, LA SEGMENTACION INTENTA ASEGURAR
UNA O MAS PORCIONES DE LOS DIFERENTES SECTORES.

LA EMPRESA GUE SEGMENTA RECONOCE SU MERCADO COMO U-
NA GRAN UNIDAD HETEROGENEA COMPUESTA DE UNA SERIE
DE SUB-UNIDADES DE MENOR TAMANO A LAS CUALES VA A
ATACAR CON UNA SERIE DE PRODUCTOS DIFERENTES. EN
CAMBIO, LA EMPRESA QUE DEFERENCIA SU PRODUCTO RECO-
NOCE UNO SOLO 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 EXISTEN
TE, SOBRE TODO EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO,

B) PARA REDUCIR LOS LOTES DE PRODUCCIGN DE ARTICu-
LOS IDENTICOS,

¢) PARA QUE EL CONSUMIDOR CONSIGA EN EL MERCADO
EXACTAMENTE EL PRODUCTO QUE PREF!ERE.

D) PARA ENTRAR MAS FACILMENTE A LOS MERCADOS DE
PRODUCTOS CON UN ALTO GRADO DE COMPETITIVIDAD.

E) PARA CONSEGUIR LA EXPANSION O DIVERSIFICACION
DE LA EMPRESA CUANDO NUESTRA ACTUAL MEZCLA PRO-
DUCTO-MERCADO LLEGG A UN LIMITE QUE ESTANQUE
LOS BENEFICIOS,

B. PERFIL DEL CONSUMIDOR Y PERFIL DEL PRODUCTO,

1'

PERFIL DEL_CONSUMIDOR

ToDO SER HUMANO QUE HABITA EN LA TIERRA POR EL SIM-
PLE HECHO DE VIVIR ES UN CONSUMIDOR POTENCIAL., 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.



50.-

EN LA MEDIDA QUE EL HOMBRE VA ESCALANDO LAS DIFEREN
TES CLASES SOCIGECONGMICAS, VA REFINANDO SUS GUSTOS
Y NECESIDADES Y CONSECUENTEMENTE ADQUIERE ARTTCULOS
DE MAYOR CALIDAD Y PRECI0, POR EJEMPLO, PARA EL PO-
BRE EL USO DE UN JABON ES SGLO UNA NECESIDAD: EN
CAMB10, PARA EL QUE TIENE INGRESOS MUY ALTOS VA MAS
ALLA DE UNA NECESIDAD DE ESTAR LIMPIO, SINO QUE ES
UNA SATISFACCION PERSONAL DE SU VANIDAD DE ACUERDO
AL PRESTIGIO Y ALTO COSTO DEL JABON,

Es AS{ QUE PARA EL POBRE EL TIPO DE ARTICULOS QUE
DAN PRESTIGIO ESTAN FUERA DE SU ALCANCE, EN CAMBIO
EL RICO HUYE DE LOS PRODUCTOS BARATOS Y FALTGS DE

PRESTIGIO.

POR LO TANTO., TODAS LAS MERCANCIAS Y SERVICIOS SON
PARA TODAS LAS CLASES SOCIOECONGMICAS PERO DE ACUER
DO A LA POTENCIALIDAD ECONOMICA DE CADA SECTOR ES
EL GIRO PUBLICITARIO QUE SE LE VA A DAR AL PRODUC-

T0.

ESTo, PRECISAMENTE, ES LO QQE TRATA DE DELIMITAR
EL PERFIL DEL CONSUMIDOR. EL PERFIL DEL CONSUMIDOR
SE DEFINE COMO UNA SERIE DE CARACTERISTICAS PROPIAS
DEL CONSUMIDOR, LAS CUALES VAN A DETERMINAR EN FOR-
MA APROXIMADA Y GENERAL, SUS GUSTOS, AFICIONES, NE-
CESIDADES Y DESEOS, AS{ COMO LA POSIBILIDAD DE COM-
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PRA QUE TENGAN EN YN MOMENTO Y PARA UN PRODUCTO DA~

Do,

PARA ELABORAR UN PERFIL DEL CONSUMIDOR, HYA QUE REU
NIR POR MEDIO DE UNA ENCUESTA DE MERCADOS TODOS LOS
DATOS RELACIONADOS CON EL TIPO DE INDIVIDUO QUE PUE
DE COMPRAR EL PRODUCTO QUE VAMOS A FABRICAR O QUE
YA HEMOS FABRICADO, '

LAS CARACTERTSTICAS QUE CONFORMAN ESTE PERFIL DEL

CONSUMIDOR SON LAS SIGUIENTES:

Sexa., MascuLine o FeEMENINO, LGGICAMENTE SEGUN EL
SEXO DE LA PERSONA VA A ESTAR INTERESADA POR DETER-
MINADOS ART{CULOS, YA QUE LAS NECESIDADES DEL SEXO
MASCULINO DIFIEREN EN ALGUNOS CAS0$ CON LAS DEL SE-
X0 FEMENINO, COMO POR EJEMPLO LOS COSMETICOS,

EQAQL IGUALMENTE LA EDAD INFLUYE EN LA COMPRA Y EN
EL CONSUMO DE LOS ARTICULOS., YA QUE LAS NECESIDADES
VARTAN DURANTE LAS DIFERENTES ETAPAS DE LA VIDA DEL
INDIVIDUO, POR EJEMPLO: LOS JGVENES GUSTAN DE USAR
CAMISETAS Y PANTALONES DE MEZCLILLA; LAS PERSONAS
MAYORES VISTEN DE UNA MANERA CONSERVADORA.

CLASE SOCIAlL. ESTE ASPECTO ES MUY IMPORTANTE PORQUE
LA CULTURA, LOS HABITOS DE VIDA, LAS COSTUMBRES,
LAS IDEAS, LAS METAS, LOS RECURS0S ECONGMICOS., ETC,
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VARTAN DE UNA CLASE A OTRA. PARA FINES ILUSTRATIVOS
DISTINGUIREMOS 3 ESTRATOS DE CLASE!

Cuase A: ALTa
Crase B: Mepia ALta

Cuase C: Mepia Baua

Ocupacidn. EL PAPEL QUE EL INDIVIDUO LLEVA A CABO

DENTRO DEL AMBIENTE SOCIAL ES UNA CARACTERI[STICA
MUY IMPORTANTE QUE HAY QUE TOMAR EN CUENTA EN TODA
INVESTIGACION, 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 CARACTERISTICAS
QUE son: NOMERO PROMEDIO DE PERSONAS QUE INTEGRAN
SU FAMILIA. AREAS DE LA CI{UDAD O DEL CAMPO DONDE
ACOSTUMBRA VIVIR, LOS PERIODICOS Y REVISTAS QUE LEE
LAS ESTACIONES DE RADIO Y TELEVISION QUE SINTONIZA.
EL TIPO DE MUSICA QUE PREFIERE ESCUCHAR, EL DEPORTE

QUE PRACTICA, ETC.

SIENDO ESTAS CARACTERISTICAS O LIMITATIVAS, EXISTE
UNA MUY IMPORTANTE, LA CUAL NO FUE MENCIONADA., EsTa
ES. LOS MOTIVOS DE COMPRA, ES DECIR., PORQUE SON MO-
VIDOS 0 MOTIVADOS A COMPRAR DETERMINADO PRODUCTO.
EsTo DIG ORIGEN A QUE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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SE AMPLIARA A INVESTIGAR ESTOS “PORQUES" DE LA COM-
PRA Y FUE AST como NACIO LA InvESTiGACISM MoTivacig
NAL., MISMA QUE VEREMOS EN EL TERCER CAP{TULO DE ES-
TE TRABAJO. BAJO LOS ASPECTOS PSICOLOGICOS DE LA PU
BLICIDAD,

Topas ESTAS CARACTERISTICAS NOS PERMITEN FORMAR UNA
IDEA BASTANTE CLARA Y CONCRETA DE LA PERSONALIDAD
DE LOS CONSUMIDORES POTENCIALES DE DETERMINADO PRO-

DuCTO,

CoNFORME A TODOS ESTOS FACTORES., EL PUBLICISTA DA
LA TONICA QUE VA A PREDOMINAR EN SUS MENSAJES Y EN
SU SELECCION ADECUADA DE MEDIOS PUBLICITARI0S.

A CONTINUACION VEREMOS UN EJEMPLO DE COMO SE PUEDE
DETERMINAR UN PERFIL DE CONSUMIDOR.

PRODUCTO: VoLKSWAGEN SEDAN

EL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES ‘VW, SE FUEDE DIVIDIR

EN CUATRO GRUPOS DIFERENTES.
GRUPG # 1

ESTUDIANTES JGOVENES DE AMBOS SEX0S ENTRE 20 vy 28
ANOS DE EDAD., CLASES SOCIOECONGMICAS A ¥ B, EN ESTE
GRUPO EL VW ES EL SEGUNDD O TERCER AUTOMGVIL EN LA

FAMILIA,
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GRUPO # 2

HOMBRES CASADOS DE CLASE MEDIA CON UNO A CUATRO HI-
JOS CON EDADES QUE OSCILAN ENTRE UNO Y DOCE aNos,
EN £STE GRUPO SE EMPLEA EL YW COMO UNICO AUTOMGVIL,

GRUPO # 3

HOMBRE CASADO DE CLASE ALTA, DE FAMILIA GRANDE O PE
QUERA, HIJOS DESDE ! HASTA 17 aRos, QUE UTILIZA EL
VW como un AUTOMOVIL PRACTICD. PERSONAL Y COMODO DE
MANEJAR EN TRAFICO PESADO, EN ESTE CASO LA FAMILIA
TIENE EL VW COMD SEGUNDO. TERCERG Y HASTA CUARTO
AUTOMOVIL, TENIENDO UN AUTO GRANDE PARA SALIR EN
FAMILLA, '

DEPENDIENDG DEL CARACTER DEL JEFE DE FAMILIA, EL
VW. ES UTILIZADO POR EL PARA IR A TRABAJAR SIN PRO-
BLEMAS DE ESTACIONAMIENTO Y CON MAYOR MANIOBRABILI-
paD {EN EL CASO DE QUE SEA UN TIPO RAZONABLE, QUE
NO DEPENDA DE UN AUTOMOVIL 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 H1JOS QUE HAN PASA-
DO DE LA ADOLESCENCIA. MAYORES DE 17 ANOS Y MENORES
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DE 25, PUEDE UTILIZAR UNO O DOS VH., PARA DARLE MA-
YOR MOVILIDAD A LA FAMILIA, DADO QUE EN ESTA ETAPA
LOS HIJOS Y LOS PADRES SALEN POR SEPARADO Y ALGUNOS
DE ESTOS YA EMPIEZAN A TENER INGRESOS AUNQUE SEA
MODESTOS *

Hay ARTICULOS QUE POR SU CALIDAD Y PRECIO NO NECES]
TAN MUCHO ESTUDIO PARA DEDUCIR A QUE CLASE SOCIAL
HAY QUE ORIENTARLO., EXISTEN OTROS QUE SON PREFERI-
DOS POR DOS 0 MAS CLASES SOCIOECONGMICAS Y POR ULTL
MO, HAY UN TERCER GRUPO DE PRODUCTOS DONDE NO ES
FACIL DILUCIDAR QUIENES SON LOS CONSUMIDORES PREFE-
RENTES,

PERFIL DEL PRODUCTO

ENTENDEMOS POR PERFIL DEL PRODUCTO TODAS LAS CARAC-
TERISTICAS Y BENEFICIOS QUE FORMAN PARTE DE EL., DES
DE EL PUNTO DE VISTA FISICO., REAL Y TANGIBLE.

EJempLo:

Si QUISIERAMOS HACER UN PERFIL DEL PRODUCTO PARA
uN CHRYSLER NEw YORKER. TENDRIAMOS QUE DETALLAR MAS
0 MENOS LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS FISICAS: EL
MAS LUJOSO DENTRO DE LA LINEA. COMPITE cON EL FORD
CovGaR v EL THUNDERBIRD. TIENE MOTOR V 6. SALE DE
FABRICA CON DIRECCION HIDRAULICA -Y FRENOS DE POTEN-

* INFORMACION OBTENIDA EN V.W. DE MExica,
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CIA. RADIQ, VESTIDURAS DE VELOUR. ETC, EN ESTA FOR-
MA. PARA QUE ESTUVIERA COMPLETO EL PERFIL DEL PRO-
DUCTO, TENDRTAMOS QUE SEGUIR DETALLANDO TODAS LAS .
CARACTER{STICAS SOBRESALIENTES QUE TIENE EL CHRYSLER
New YORKER., PARA PODERLAS COMPARAR DESPUES CON NUES
TRO PERFIL DEL CONSUMIDOR Y EL PERFIL DE LA COMPE-
TENCIA QUE VEREMOS MAS ADELANTE,

CUANDO EFECTUEMOS UN PERFIL DEL PRODUCTO HAY QUE TE
NER PRESENTE QUE DICHO PERFIL SE APLICA AL MERCADO
PARTICULAR PARA EL QUE ESTA SIENDO PREPARADO. EJem-
PLO: SI BIEN ES CIERTO QUE EL CHRYSLER NEw YORKER
Aqul EN México compiTeE con EL Covaar v EL THUNDER-
BIRD, €N EsTapos Unipos pe NoRTE-AMERICA PUEDE LLE-
GAR A COMPETIR CON EL LiNcON o EL MerRcurv. Y s1 Nos
VAMOS A SUDAMERICA, TAL VEZ COMPITA CON OTRO TIPO
DE COCHES,

GENERALMENTE SE INCLUYEN EL PRECIO Y LA IMAGEN DEL

PRODUCTO DENTRO DE SU PERFIL.

PobeMos DECIR QUE EL PERFIL DEL PRODUCTO VIENE SIEN
DO LA PERSONALIDAD QUE ESTE REFLEJA A LOS COMPRADO-
RES POTENCIALES Y AL PUBLICO EN GENERAL. POR ESO ES
MUY IMPORTANTE HACER ESE PERFIL DE LA MANERA MAS
REAL Y CLARA POSIBLE., PARA PODER ORIENTAR ADECUADA-
MENTE NUESTRAS ACTIVIDADES DE MERCADO Y NO CAER EN
EL ERROR DE TRATAR DE VENDER DEL PRODUCTC EQUIVOCA=-
DO A LA PERSONA MENOS IDdNﬁA.
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CONVIENE QUE SE HAGA EL PERFIL DEL PRODUCTO POR ES-
CRITO Y ANOTANDO A UN LADO DE LAS CARACTER[STICAS,
LOS BENEFICIOS QUE DE ESTAS SE DERIVAN., ESTO NO VA
A AYUDAR A ELABORAR EL PERFIL DEL CONSUMIDOR EN CA-
SO DE QUE NO LO HAYA.

LA MANERA MAS LGGICA DE PROCEDER, ES HACIENDO PRIME
RO EL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y UNA VEZ TENIENDO ESTE
ELABORAR EL PERFIL DEL PRODUCTO. SIN EMBARGO HAY
SITUACIONES QUE NOS OBLIGAN A IR CONTRA LA LOGICA
ELABORANDO LOS PERFILES DE LA MARERA CONTRARIA,

FINALMENTE, EL PERFIL DEL PRODUCTO DEBE SER ELABORA
DO TANTO POR EL fABRICANTE COMO POR EL DISTRIBUIDOR
PARA UNA MAYOR PENETRACIGN EN LOS ﬁERCADOS POTENCIA
LES. YA QUE EL DISTRIBUIDOR PUEDE LLEGAR A CONOQCER
FACTORES DEL MERCADO QUE EL FABRICANTE NO CONOCE.

PERFIL DE LA COMPETENCIA

PARA TENER UN CONOCIMIENTO COMPLETO DE UN DETERMINA
DO MERCADO, ES CONVENIENTE SABER DE LA MANERA MAS
EXACTA POSIBLE EN QUE SITUACION SE ENCUENTRA LA COM
PETENCIA DIRECTA, PARA LLEGAR A CONCLUSIONES A ESTE
RESPECTQ, ES NECESARIO AVERIGUAR LAS CARACTER[ST!-
CAS Y BENEFICIOS DE LOS PRODUCTOS DE LA COMPETENCIA

QUE MAS SE ASEMEJAN A LOS NUESTROS.
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‘LA MANERA MAS FACIL DE AVERIGUAR ESTO ES ENVIAR A
UNA O VARIAS PERSONAQICON SUFICIENTE CRITERIC, QUE
SE HAGAN PASAR POR CLIENTES DE LA COMPETENCIA Y DE
ESTA MANERA. OBTENER FOLLETOS.O INFORMACION DE PRIME
RA MANO DE LOS PRODUCTOS,

OTRA MANERA DE PODER REALIZAR ESTE PERFIL ES ‘HACIEN
DO UN INTERCAMBIO DE INFORMACION NO CONFIDENCIAL
CON LA COMPETENCIA,

Topos ESTOS TIPOS DE PERFILES, ADEMAS DE SERVICIOS
PARA ORIENTAR LA CAMPARA PUBLICITARIA DE NUESTRO
PRODUCTO. PUEDEN SERVIR PARA DAR ENTRENAMIENTO A
NUESTROS VENDEDORES Y DISTRIBUIDORES Y PARA LA SE-

LECCION DE MEDIOS,

EL Texvo

En ESfE INCISO, DE VITAL IMPORTANCIA PARA LA PUBLICIDAD
DEL PRODUCTO, HE INCLUIDO DOS SUB-INCISOS A CUAL MAS IM-
PORTANTE, EL PRIMERO DE ELLOS NOS HABLA DE LA PARTE TEC-
NICA DE LA REDACCION DE TEXTOS QUE INCLUYE ASPECTOS TEG-
RICOS DE COMO DEBE HACERSE UN TEXTO, CON ALGUNOS EJEM-

-PLLOS QUE RESPALDAN A LA PARTE TEGRICA. LA SEGUNDA PARTE

PUEDE ~CONSIDERARSE COMO ‘UN CASO PRACTICO Y ACTUALMENTE
EN USO SOBRE ASPECTOS DE LA FILOSOFfA PUBLICITARIA DE

VOLKSWAGEN EN RELACIGN A SUS TEXTOS PUBLICITARIOS,
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Repaccidon pE_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 NINGUN MOTIVO HAY QUE OLVIDAR

HACIA QUIEN VA DIRIGIDO,

EL PUBLICISTA, AL PLANEAR EL TEXTQO Y EN GENERAL LA
ESTRATEGIA DE LA CAMPARA, DEBE LOGRAR COMUNICARSE
DE LA MANERA MAS DIRECTA Y AL MAS BAJO COSTO CON
EL SECTOR HUMANO AL QUE PRETENDE INFLUIR,

REVISEMOS LOS DIVERSOS CASOS DE TEXTOS QUE PUEDEN

PRESENTARSE:

A) EL TEXTC MAS USADO ES AQUEL GQUE DIFUNDE EL NOM-
BRE DE UN ARTICULO Y EL SERVICIO QUE PRESTA,
Egv: (1),

- PRESTO, LAS AUTENTICAS OLLAS DEL AHORRO.
"~ OSTERIZER., s+ LA MEJOR MARCA DE LICUADORAS,
- JOHNSON‘S.... PARALES DESECHABLES,

(1) Serecciones peL Reaper Digest. DiciemsrRe pe 1981, -
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B} [EL TEXTO QUE PRETENDE DIRIGIR LOS PASOS DEL CON
SUMIDOR HACIA ALGUN SITIO DETERMINADO EN DONDE
ENCUENTRA EL PRODUCTO OFRECIDO, EJEMPLOS DE ES-
TE TIPO SER[AN LOS ANUNCIOS DE LOS DISTRIBUIDO-
RES COMERCIALES coMo AURRERA. CoMerciAL Mexica-
NA, ETC.. ASI COMO LOS ESPECTACULOS Y EVENTOS
DEPORTIVOS,

LA TGNICA DE LA INFORMACION. CUANDO UN PRODUCTO ES
NUEVO, ESTE DEBE SER DADO A CONOCER AL CONSUMIDOR
CON TODO DETALLE Y CON INSISTENCIA HASTA LOGRAR SU
PENETRACION Y UNA ACEETACIGN POR PARTE DE LOS CONSU

MIDORES,

CuaNDO EL PRODUCTO NUEVO HA 5I1DO ACEPTADO POR EL
CONSUMIDOR, ENTONCES LOS TEXTOS DEBEN EXPONER LAS
RAZONES DE VENTA QUE LE INFORMAN CUAL MARCA 0 SERV]I

Cl10 ES MEJOR.,

CUANDG LA DEMANDA ES SUPERIOR A LA PRODUCCIUN DEL
ARTICULO QUE VENDEMOS, SE USA LA PUBLICIDAD RECORDA
TORIA, YA QUE INCITAR AL PUBLICO E INSISTIRLE QUE
COMPRE SER{A INOTIL EN ESTE CASO. DE NINGUNA MANERA
SE DEBE SUSPENDER LA PUBLICIDAD LLEGADO ESTE TERCER
CASO YA QUE ESTO SOLO BENEFICIARfA A LA COMPETENCIA
Y HARTA QUE LOS CONSUMIDORES SE OLVIDARAN DEL PRG-

DUCTO,
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LA PUBLICIDAD INSTITUCIONAL. SE USA 'CON EL FIN DE
CREARLE UNA IMAGEN A LA EMPRESA PRODUCTORA., INDEPEN
DIENTEMENTE DEL PRODUCTO., GENERALMENTE SE MANEJA
EN FORMA DE NOTICIA O INFORMACION, TAL ES EL CASO
DE LA PUBLICIDAD SACADA EN ESTOS DIAS POR PRODUCTOS
BARCEL, EN LOS CUALES RELACIONA ESTA FABRICA DE BO-
TANAS CON LA FABRICA BIMBO PARA DARLE LA BUENA IMA-
GEN QUE BIMBO YA TIENE ENTRE LOS CONSUMIDORES. OTRO
CASO DE ESTE TIPO DE PUBLICIDAD ES EL QUE MANEJA
Teauira CUERVO EN LOS DIAS FESTIVOS INCITANDOC A LOS
CONSUMIDORES A NO ABUSAR DEL ALCOHOL EN LAS F1ESTAS
PROXIMAS,

PALABRAS WO 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 REGIGN CUANDO LA CAMPANA PUBLICITARIA SEA
A NIVEL NACIONAL: SIENDO RECOMENDABLE EN EL CASO
DE QUE LA CAMPANA SEA EN UNA ZONA ESPECIFICA DE LA
RepiiBL1cA MexicanA, TAMBIEN ES POSIBLE QUE SE USEN
MOD[SMOS CUANDO ESTOS SON ENTENDIDOS A NIVEL NACIO-

NAL, ES ESTE EL CASO DEL "CHACA CHACA" DE ARIEL.,

UN TEXTO PUBLICITARIO DEBE SER HECHO DE LA MANERA
MAS 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 PEQUENAS EL
CONTENIDO DE UN PARRAFO: ESTO ES., HAY QUE SEPARAR
LA TOTALIDAD DEL TEXTO EN IDEAS CONCRETAS SEPARADAS

POR PUNTOS,
EuempLo:

AURRERA, sU ALMACEN DE CONFIANZA, LE INVITA A LA
GRAN BARATA QUE SE LLEVARA A CABO EN SU SUCURSAL
DE PrAza Universipap, Avenipa Universipap # 1000,
CON PRECIOS MAS BAJOS QUE &N 1985, Lo esPEraMOS ES-
TE SABADO Y DOMINGO EN AURRERA UNIVERSIDAD.

LA MANERA CORRECTA DE EXPRESAR EL TEXTO ANTERIOR PA
RA SU MAYOR ASIMILACION SER{A:

AURRERA. SU ALMACEN DE CONFIANZA, LE INVITA.
GRAN BARATA DEL PROXIMO SABADO Y DOMINGO.
S6L0 EN LA SUCURSAL DE PLAZA UNIVERSIDAD,
Lo esperaMos EN AVENIDA Unrversipap # 1000,

EL EJEMPLO ANTERIOR NOS ENSERA COMO HAY MAYOR ASIMI
LACIGN HACIENDO USO DE LAS IDEAS SEPARADAS QUE USAN
DO EL TEXTO COMPLETO UNICAMENTE SEPARADG POR COMAS,
CABE, ACLARAR QUE EL TEXTO USADO EN EL EJEMPLO NO
PRETENDE SER UN TEXTO PROFESIONAL., SINO QUE SOLAMEN
TE SE DESEA SENALAR LA IMPORTANCIA DE UTILIZAR MAS
A MENUDC LOS PUNTOS SEGUIDO Y APARTE PARA LA MAYOR
ASIMILACION DEL CONTENIDO,
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Lo QUE CUALQUIER TEXTO DEBE TENER TRES CARACTERISTIL
CAS PRINCIPALES: CONCISIGN., CLARIDAD Y ORIGINALIDAD

PARA QUE UN TEXTO SEA CONCISO DEBEMOS DECIR LO QUE
DESEAMOS SIN RODEOS. YA QUE LOS RODEOS INNECESARIOQS
DESVIARIAN LA ATENCIGN DEL LECTOR HACIA OTRA COSA,

UN TEXTO ES CLARO CUANDO EL CONTENIDO DEL MISMO NG
DEJA LUGAR A DUDAS. HAY QUE DECIR QUE ES Y PARA QUE
SIRVE EL PRODUCTO QUE ANUNCIAMGS.

LA ORIGINALIDAD DEL TEXTO ES DADA POR LA CREATIVI-
DAD DEL REDACTOR DE TEXTOS.

UNA PARTE MUY IMPORTANTE DENTRO DEL TEXTO PUBLICITA
R10 £S5 EL SLOGAN (2). EL SLOGAN SE PUEDE DEFINIR CO
MO UNA FRASE BREVE Y PEGAJOSA, PERO PARA DEJAR MAS
CLARO EL CONCEPTO DIREMOS QUE EL SLOGAN ES UNA FRA-
SE BREVE., ACCESIBLE Y ORIGINAL QUE CONDENSA (A [IDEA
QUE PRETENDE TRANSMITIR UNA CAMPARA PUBLICITARIA,

UN SLOGAN QUE LOGRA CONJUGAR EN TRES PALABRAS LA
SUPERIORIDAD DEL PRODUCTO., EL NOMBRE Y EL SERVICIO

(2) Cervera ETHigL, PuBLticipap Lésica, México. Ter-
cerA Ep1cion, 1972,
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PRESTA HA SIDO EL CREADO PARA EL ANALGESICO ME-

JORAL GQUE DICE: MEJOR. MEJORA. MEJoraL. OTrROS BUE-

NOS

EJEMPLOS DE SLOGANS QUE ESTAN EN USO EN LA PU-

BLICIDAD MEXICANA SON:

Las

GAN

“S1 es Baver, ES BUENO”.

“Coca CoLA. LA CHISPA DE LA VIDA®,
“Tres E@uis, SABOR TRIUNFADOR”,
“EL MoMENTO DE COMMANDER LLEGG”.
*PRESIDENTE, OBVIAMENTE”.

CARACTER{STICAS QUE DEBE CONTENER UN BUEN SLO-
SON:

DeBe SErR BREVE (DE 6 A 8 PALABRAS), MIENTRAS ME
NOS SEAN ES MEJOR.

DeBE SER CLARD Y COMPRENSIBLE PARA EL PROMEDIO
DEL PGBLICO QUE LO VA A LEER O ESCUCHAR.

DeBe SER FACIL DE RETENER.

DEBE EXPRESAR LA IDEA QUE EL ANUNCIANTE DESEA
TRANSMITIR.

LA RIMA Y LA METRICA FAVORECEN SU RETENCIGN,

EL METODO MAS FACIL PARA SELECCIONAR EL SLOGAN
ES SIGUIENDO LAS REGLAS QUE SE USAN PARA SELEC-
CIONAR €L TITULO DE UNA NOTICIA:
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+ ESCRIBA TODO LO IMPORTANTE QUE SEPA DEL PRO-
DUCTU, SUBRAYE LOS PUNTOS MAS INTERESANTES.
ELIMINANDO PALABRAS SUPERFLUAS, DE LO QUE
QUEDE DELE VALOR A LO MAS SOBRESALIENTE Y
CON ELLO HAGA EL SLOGAN,

EL SLOGAN DEBE ACOMPANAR AL COMERCIAL DURANTE TODA
LA CAMPARNA, SIN IMPORTAR E£L MEDIO PUBLICITARIO SE-
LECCIONADD. CADA CAMPANA DEBE TENER UN NUEVO SLOGAN
TAN DIFERENTE COMO LA NUEVA IDEA QUE DIFUNDE,

CUANDD EL SLOGAN ADQUIERE MUCHO ARRAIGO, ESTE DEBE
SEGUIR AL NOMBRE DEL PRODUCTO CADA VEZ QUE SE MEN-
CIONE,

FirLosorfa DE LA PuBLICIDAD VW,

EL MATERIAL QUE A CONTINUACIGN SE EXPONE FUE TOMADO
DE UN DISCURSO EXPUESTO POR HELMUT SCHMITZ EN LA

" CONFERENCIA MUNDIAL DE LA AsOCIACION DE PUBLICIDAD

en EstocoLmo N 1963, BAJD EL TiTuLO DE “WE'VE GONE
pLaces” (3),

DE ESTE MATERIAL SOLO USE LAS PARTES MAS IMPORTAN-
TES QUE. A MI CONSIDERACION, [LUSTRAN MEJOR EL TEMA

(3) LiTERALMENTE: "HEMOS IDO A LUGARES" Y SE REFIE-
RE AL EXITO QUE HA TENIDO VW, EN TODO EL MUNDO.
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DEL TEXTO PUBLICITARIO Y LA FILosoFfa DE VW, cow
RESPECTO A ESE TEMA.

" La FILOSOF(A QUE VOLKSWAGEN HA DADO A SU PUBLICIDAD
ES APLICADA EN LOS MAS IMPORTANTES PA[SES DEL MUNDO
EsTo SE DEBE A QUE LAS GENTES DE ESTA COMPARI[A HAN
QUERIDO QUE UNA MISMA AGENCIA DE PUBLICIDAD LLEVE
LA CUENTA EN TODO EL MuNnDO, ESTA ES DovLe DANE AND
BeRNBACH., QUIEN DESDE SU MATRIZ EN EsTapos Unipos
CONTROLA LA PUBLICIDAD VW DE TODO EL MUNDO. POR ME-
PI0 DE SUCURSALES.

Los ANUNCIOS DE VW ESTAN FORMADOS POR UNA FOTOGRA-
FfA HASTA ARRIBA, UN ENCABEZADO Y UN TEXTO CON LE-
Taas PEQUERAS (VER FIGURa 1),

PERO LO REALMENTE IMPORTANTE NO ES LA FORMA COMO
VH HA COLGCADO SUS ANUNCIOS, SINO QUE ESTOS QUEDEN
GRABADOS EN LA MENTE DEL LECTOR, QUE REALMENTE A-
TRAIGAN SU ATENCIGN. SIN EMBARGO., ATRAER LA ATEN-
CI6N DE LA GENTE NO ES DIFICIL, SOLO BASTA PONER UN
DESNUDO EN UNA PAGINA Y SE LOGRA DICHO OBJETIVO.
PERO YW NO QUIERE ESE TIPO DE ATRACCION, VOLKSWAGEN
QUIERE INTERESAR AL LECTOR EN SU PROBUCTO,

PARA ELLO SERfA FACIL SOLO DECIR LOS PRINCIPALES
BENEFICIOS QUE TIENEN EL PRODUCTO, PERO EL EXITO DE
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LA PUBLICIDAD VW EN TODO EL MUNDO NO SE BASA EN DE-

CIR ESTOS BENEFICIOS, SINO EN EL COMO DECIRLOS,

S1 OBSERVAMOS LA MAYOR{A DE LOS ANUNCIOS DE VOLKSHA
GEN., ESTOS NO HABLAN DE LA GENTE, NI HABLAN PARA LA
GENTE. SINO QUE HABLAN CON LA GENTE. REsPONDEN PRE-
GUNTAS, DAN EXPLICACIONES DE LOQUE OFRECE EL AUTOMG
viL, CADA ANUNCIO ENVUELVE A LA GENTE EN UN DIALOGO

CON EL MISMO.

LA mMAYORfA DE LOS TEXTOS DE VH., SON LARGOS Y SIN
EMBARGO LA GENTE LOS LEE CON INTERES: ESTO SE DEBE
TAL VEZ A QUE VW SIEMPRE TIENE ALGO DE INTERES PARA
DECIRLE AL LECTOR Y TAMBIEN PORQUE QUIZA LO DICEN
DE UNA MANERA INTERESANTE., MucHOS DE LOS LECTORES
DE ANUNC!OS VW, ES PROBABLE QUE NUNCA LLEGUEN A COM
PRAR UNO. PERO EL ANUNCIO YA LES DIG LA OPORTUN!DAD
DE TENER INFORMACIGN ACERCA DEL PRODUCTO Y DE TOMAR

UNA DECISION BASADA EN HECHOS,

_PER0 EN PRIMER LUGAR LA PUBLICIDAD VW, RESALTA EL
COCHE Y HADA MAS. EN SEGUNDO LUGAR SE HA DESCUBIER-
TO QUE LOS ANUNCIOS DE VW, ATRAEN LA ATENCIGN POR

OBJET!VOS, SIMPLES Y PROVOCATIVOS.



F1Gura 1.- ESTRUCTURA DE LOS ANuNCiOS DE VW,

FOTO

ENCABEZADO

TEXTO
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PEro, AQU 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 [NGRE-
DIENTE DE VITAL IMPORTANCIA: LA CREDIBILIDAD, PORQUE SI LA
GENTE NO CREE EN LOS ANUNCIOS, TODO LO QUE SE HIZO Y SE GAS-
TG NO SIRVIG PARA NADA,

Los PuBLICISTAS DE VW DICEN QUE SON TRES COSAS LAS QUE DAN
- CREDIBILIDAD A SUS ANUNCIOS:

1° Los ANUNCIOS DEBEN DAR LA IMPRESIGN DE SER SIMPLES, HO-
NESTOS Y OBJETIVQS,

2° EL ENCABEZADO DEBE SER INTERESANTE Y PROVOCATIVO -PERO
SIN QUE ESTO LE RESTE SIMPLEZA. EL LENGUAJE DEBE SER DI-

RECTO., HONRADO Y FRANCO,
3° QUE LA INFORMACION QUE SE DE EN EL TEXTO SEA COMPROBABLE
PARECE FACIL., PERO LA HONESTIDAD EN LA PUBLICIDAD NO SGLO

ES DECIR LO QUE EL PRODUCTO ES O HACE, SINO DECIR TAMBIEN
LO QUE NO ES O LOQUE NO PUEDE HACER.

ApeMAS VOLKSWAGEN TRATA DE ESCRIBIR TODOS SUS TEXTOS CON UN
LENGUAJE DE NATURALIDAD E INYECTANDOLE UN TOQUE DE BUEN HU-
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Pero, AQUT 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 CREE EN LOS ANUNCIOS., TODO LO GQUE SE HIZO Y SE GAS-
T6 NO SIRVIG PARA NADA.

Los puBLICISTAS DE VW DICEN QUE SON TRES COSAS LAS QUE DAN

CREDIBILIDAD A SUS ANUNCIOS:

1* Los ANUNCIOS DEBEN DAR LA IMPRESION DE SER SIMPLES, HO-
NESTOS Y OBJETIVOS.

2* EL ENCABEZADO DEBE SER INTERESANTE Y PROVOCATIVO PERO
SIN QUE ESTO LE RESTE SIMPLEZA, EL LENGUAJE DEBE SER DI~
RECTO. HONRADO Y FRANCO.

3® QuE LA INFORMACIGN QUE SE DE EN EL TEXTO SEA COMPROBABLE
PARECE FACIL, PERG LA HONESTIDAD EN LA PUBLICIDAD NO SGLO

ES DECIR LO QUE EL PRODUCTO ES O HACE. SINO DECIR TAMBIEN
LO QUE NO ES O LOQUE NO PUEDE HACER.

ApeMAs YOLKSWAGEN TRATA DE ESCRIBIR TODOS SUS TEXTOS CON UN
LENGUAJE DE NATURALIDAD E INYECTANDOLE UN TOQUE DE BUEN HU-
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MOR, ESTO HACE QUE EL LECTOR SE DIVIERTA MIENTRAS NOSOTROS

LE DAMOS INFORMACIGN,

EN RESUMEN. PARA PERSUADIR A LA GENTE DE QUE COMPRE ALGUN

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

NA COMPRA., PARA £STO DEBEMOS:

A)

B)

c)

p)

E)

F)

G)

DAz una INFORMACION OBJETIVA Y DETALLADA QUE LA GENTE RE

CONQZCA COMOD HONESTA.

RECORDAR LAS EXPERIENCIAS DE LA GENTE Y APLICARLAS AL
TEXTO,

RECORDAR LO QUE EL PUBLICO PIENSA ACERCA DEL PRODUCTO,

ENSERAR QUE SE TIENE SENTIDO DEL HUMDR Y QUE NO SE TOMA

AL PRODUCTO TAN SERTAMENTE,

CREAR EN CADA UNA DE LAS PARTES DEL Anuncio (FOTO, ENCA-
BEZADO Y TEXTO) unNA ATMOSFERA DE HONESTIDAD,.

TENER EL CORAJE PARA HACER TODG ESTO,

TENER LA BUENA FORTUNA DE-ENCONTRAR GENTE CAPAZ DE CREAR

ESTE TiPO DE PUBLICIDAD,

EN LA FOTO 5 SE MUESTRA UN EJEMPLO DE COMD SE APLICA LA PU-

BLICIDAD VW,
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LA IMAGEN COMO _COMPLEMENTO DEL TEXTO,

SE ESTA ENFATIZANDO EL PAPEL DE LAS IMAGENES EN LA COMU-
NICACION, NO PORQUE SEAN MAS IMPORTANTES QUE LAS PALA-

BRAS, SINO PORQUE NO SE SABEN USAR EFECTIVAMENTE.

LAS‘PALABRAS Y LAS IMAGENES SON COMPLEMENTARIAS, lUna pPO-
TENTE PALABRA PSICOLGGICAMENTE APROPIADA ES MAS PODEROSA
QUE MIL IMAGENES INADECUADAS, PERO UNA IMAGEN CORRECTA-
MENTE USADA PUEDE DECIR MAS QUE UN MILLAR DE PALABRAS
SIN SENTIDO.

Por ESTA RAZON LA PUBLICIDAD DEBE REFORZAR CON IMAGENES
ADECUADAS LO QUE EL TEXTO ESTA DICIENDO. UNA IMAGEN FoOR-
TALECE A UNA IDEA Y OBLIGA AL QUE LA OBSERVA A SEGUIR
UNA DETEIMINADA LI{NEA DE INFORMACION, YA QUE NO DEJA LU-
GAR PARA LA INTERPRETACIGN DE LAS PALABRAS,

PARA EMPEZAR HAY QUE PONER EL PRODUCTO EN UN AMBIENTE DE
TERMINADO, YA QUE SERIA DE POCQ ATRACTIVO Y MUY COSTOSO
EL PRESENTAR EL PRODUCTO ENVASADO DE UN FONDO NEGRQ O
DE COLOR., PARA ESTO HAY QUE FIJARSE QUE TODAS LAS SITUA-
CIONES, PEXSONAS U BOJETOS QUE AMBIENTEN AL PRODUCTO.
NO LE ROBEN ATENCION AL MISMO. POR EJEMPLO., SI PRESENTA-
MbS EN UN ANUNCIO DE CERVEZA UN PLATO DE BOTANA, HAY QUE
HACER QUE LA BOTANA NO PAREZCA TAN APETECIBLE COMO LA

CERVEZA EN ST,
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‘OTRA COSA IMPORTANTE ES QUE EL PRODUCTO ESTE RODEAD& DE
PERSONAS QUE LO ESTEN DISFRUTANDO. LoGRAR ESTO NO ES FA-
CIL YA QUE EN UNA SITUACION DADA PUEDE HABER TANTAS REAC
CIONES COMO PERSONAS HAYA EN DICHA STTUACIGN,

MucHAS VECES LA FUERZA DEL ANUNCIO PUEDE RADICAR EN LA
MIRADA DE LOS ACTORES YA QUE LA FUERZA DE ATRACCIGN DE
LOS SERES ESTA PRECISAMENTE AHI, ESTO LO PODEMOS COMPRO-
BAR EN UNA PLATICA TRIVIAL CON UN AMIGO: SI NOSOTROS EN
LUGAR DE VERLO A EL VEMOS HACIA EL HORIZONTE, PODEMOS A‘
POSTAR QUE NUESTRO INTERLOCUTOR VOLTEARA PARA VER QUE
ES LO QUE ESTAMOS MIRANDO.

PorR E50, CUANDO DECIDA INCLUIR PERSONAS EN UN ANUNCIO,
CADA UNA DE ESAS PERSONAS DEBE DIRIGIR SU MIRADA HACIA
EL PRODUCTO EN DETERMINADO MOMENTO., PERO SIN EMBARGO NO
HAY QUE OLVIDAR QUE CADA PERSONA DEBE REACCIONAR AL MI-
RAR EL PRODUCTO DE ACUERDO CON SU EDAD, SEXO Y CONDICIGN

SOCIAL,

EN VISTA DE QUE EL CONSUMIDOR SIEMPRE VA A TENER DUDAS
EN CUANTO A ST EL PRODUCTO REALMENTE FUNCIONA, ES CONVE-
NIENTE QUE SE EXHIBAN LOS RESULTADOS QUE DA 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 [MAGENES NEGATIVAS DEL ANUN-
CIo, DE ESTA FORMA NO VAMOS A gNSENAR EN UN ANUNCIO DE
PASTA DENTAL A UN SEROR CON LOS DIENTES NEGROS Y DECIR
QUE ES PORQUE NO USA NUESTRA MARCA DE PASTA., PORQUE NO.
MEJOR, ENSENAR UNOS DIENTES BLANCOS Y BRILLANTES Y DECIR
QUE SE DEBE AL USO DE NUESTRA PASTA DENTAL,

(0TRA MANERA DE CONVENCER A BASE DE [MAGENES ES PRESENTAR
LE AL CONSUMIDOR UNA PRUEBA INDISCUTIBLE DEL PRODUCTO.
SIEMPRE Y CUANDO DICHA PRUEBA SEA HONESTA Y NG UN VIEL
ENGANO, POR EJEMPLO: UNA MARCA DE AUTOS SACG UN ANUNCIO
DONDE DEMOSTRABA LA MAGNIFICA SUSPENSIGN DEL PRODUCTO,
Puso UN VASO CON AGUA EN EL TECHO DEL AUTO Y LO PUSO A
CAMINAR SOBRE UN TERRENO IRREGULAR., DEMOSTRANDO QUE EL
AGUA NO SE DERRAMABA.

CUANDO UN ARTICULO TENGA UN PEQUEFO DETALLE QUE LO HAGA
SOBRESALIR CON RESPECTO A SUS COMPETIDORES. ESE ALGO DE-
BE SER, NO S6LO MENCIONADO EN EL ANUNCIO, SINO QUE SE
DEBE MOSTRAR ESE PEQUERO DETALLE EN LA IMAGEN TAMBIEN,
PARA LOGRAR ESTO LA FOTOGRAF[A CUENTA CON TECNICAS PARA
LOGRAR DIFERENTES TEMAS QUE PUEDEN ENSENAR YA SEA EL PRO
DUCTO COMPLETO O UN‘PEQUEF{O DETALLE DE EL. ESTAS ToMmas
SE LLAMAN “PRODUCT SHOT” Y "TiGHT SHOT” (4) RESPECTIVA-
MENTE. EN LAS FOTOS NUMERO 6 Y 7 SE ENSENA UN EJEMPLO
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DE ESTAS TOMAS,

OTRA TECNICA MUY USADA EN LOS ANUNCIOS ES LA CARICATURA,
QUE MUCHAS VECES SIRVE PARA LLAMAR LA ATENCION AL LECTOR
0 TELEVIDENTE, CON UNA CARICATURA QUE SE ADAPTE AL PRO-
DUCTO Y UNA GRAN DOSIS DE TALENTO DEL PUBLICISTA, ESTAS
CARICATURAS PUEDEN LLEGAR A TENER UN IMPACTO TREMENDO.
SOBRE TODO EN TELEVISION Y CINE,

PERO SEA CUAL SEA LA TECNICA QUE USEMOS PARA PROYECTAR
LA IMAGEN EN UN ANUNCIO, LO IMPORTANTE ES QUE ESTA SE
ADECUE AL TEXTO, PARA ESTO EL PUBLICISTA SE VALE DEL 3TQ
RY BOARD (5) PARA ANUNCIOS DE TELEVISIGN,

EL STORY BOARD CONSISTE EN UNA PRESENTACION EN FORMA DE
BOCETO CON LA SECUENCIA GRAFICA DEL COMERCIAL Y EL TEXTO
QUE VA A APOYAR A CADA [MAGEN.

(4) PRoDUCT SHOT.~ ACERCAMIENTO DEL PRODUCTO DE TAL FOR-
MA QUE LLENE LA PANTALLA,
T16HT SHOT.-  ACERCAMIENTO DE UN DETALLE DEL PRODUC
TO DE TAL FORMA QUE LLENE EL CUADRO.
(5) STORY BOARD.- PRESENTACION EN BOCETO DE LA SECUENCIA
DEL COMERCIAL.
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PARA DEJAR MAS CLARA LA IDEA DEL Story BoaRD EN LA FOTO-
GRAFfA NUMERO 8 SE MUESTRA UN EJEMPLO SIMPLIFICADO DE

un STORY BOARD PARA UN ANUNCIO DE RALEIGH.

SELECCION ADECUADA DE MEDIOS

PARA HACER UNA SELECCIGN ADECUADA DE MEDIOS, ES NECESA-
RI0O FIJAR NUESTRA ATENCION EN EL PERFIL DEL CONSUMIDOR,
PARA QUE, DE ESTA FORMA. NI SE ESCATIME EN EL PRESUPUES-
TO. ELIGIENDO MEDIOS QUE SON BARATOS PERO QUE NO LLEGUEN
AL SEGMENTQ DEL MERCADO QUE QUEREMOS. NI QUE SE DESPERDI
CIE DINERO, PAGANDO MEDIGS DEMASIADO CAROS QUE JAMAS VAN
A VER NUESTROS CONSUMIDORES POTENCIALES.

Por LO TANTO. DE UNA SELECCIGN IDGNEA DE MEDIOS DEPENDE
EN GRAN PARTE EL EXITO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA. PoOR
ESO ESTE SUBCAPITULO TRATARA DE HACER UN ANALISIS DE CA-
DA MEDIO PUBLICITARIO EN FORMA INDIVIDUAL, QUIERO HACER
ENFASIS EN QUE NO HAY UN MEDIO MEJOR QUE OTRO. SINQ QUE
CADA UNO SE DEBE AJUSTAR A LAS NECESIDADES Y REQUERIMIEN
TOS DE CADA PRODUCTO -- MERCADO. L6 QUE ES BUENO PARA
UN DETERMINADO PRODUCTO PUEDE SER PESIMO PARA 0TRO. CADA
CASO DEBE SER ANALIZADO POR SEPARADO Y DE FORMA MUY INDIL
VIDUAL,

CoMENCEMOS PUES, CON EL ANALISIS DE LOSMEDIOS PUBLICITA-
RIOS:
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PRENSA: PERIGDICOS Y REVISTAS.

POR LO QUE TOCA A LOS PERIODICOS, ES DE TODOS SABI-
DO QUE TODOS INFORMAN MAS 0 MENOS LO MISMO. LA DIFE
RENCIA RADICA EN LA MANERA DE INFORMARLO. YA QUE
SEGUN SEA ESTA SERA EL PUBLICO LECTOR AL CUAL VAYAN
DIRIGIDOS,

UNos., POR sU FORMATO, ENCABEZADOS Y FOTOGRAF{AS, SE
DIRIGEN HACIA UN PUBLICO LECTOR DE LAS CLASES MEDIA
ALTA Y ALTA: OTROS., CON UN ALTO GRADO DE ESPECTACU-
LARIDAD EN LAS NOTICIAS Y FOTOGRAFIAS., SON PREFERI-
DQS PRINCIPALMENTE POR LAS CLASES MEDIA BAJA Y BAJA

EXISTEN, POR OTRA PARTE, PERIGDICOS QUE SON DE TE-
MAS ESPECIALIZADOS -DEPORTES, ESPECTACULOS, ETC- Y
OTROS EN CAHB[O QUE SON DE TEMAS GENERALES. ESTOS
POR LO REGULAR ESTAN DIVIDIDOS EN SECCIONES PARA

LOS MAS VARIADOS GUSTOS Y PREFERENCIAS,

ANALIZANDO LOS PRINCIPALES PERIGDICOS DE CIRCULA-
CION MEXICANA VEMOS LO SIGUIENTE:

EXCELSIOR.~ PERIGDICO DE TIPO GENERAL., DIRIGIDO HA-
CIA LAS CLASES A Y B PRINCIPALMENTE Y MUESTRA UNA
TENDENCIA ALGO LIBERAL,
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. HeraLpo pE MExico.- PERIGDICO DE TIPO GENERAL. DIRY
GIDO AL CONSUMIDOR A Y B Y MUESTRA UNA TENDENCIA

MAS BIEN CONSERVADQORA,

Esto,- PERIGDICO DE TIPD ESPECIALIZADO (DEPORTES).
DIRIGIDO A LAS cLasES [ v [, MUESTRA UNA CLARA TEN-
DENCIA A ESPECTACULIZAR LA NOTICIA DEPORTIVA,.

ALARMA.~ DE TIPO ESPECIALIZADA, TIENE LA CARACTER(S
TICA DE ESPECTACULIZAR Y DEFORMAR LA NOTA ROJA., ES-
TA DIRIGIDO HACIA LAS CLASES POPULARES,

EL ANALISIS ANTERIOR MUESTRA DE UNA MANERA SOMERA
L0 QUE €L PUBLICISTA DEBE TOMAR EN CUENTA PARA LA
SELECCION DEL PERIODICO MAS ADECUADO A SUS NECESIDA
DES,

0TRO ASPECTO QUE EL PUBLICISTA DEBE CONSIDERAR PARA

SELECCIONAR EL O LOS PERIOGDICOS DONDE VA A COLOCAR
SU ANUNCIO ES EL TIRAJE Y LA CIRCULACION, LA DIFE-
RENCIA QUE HAY ENTRE TIRAJE Y CIRCULACIGN ES QUE
Et TIRAJE ES EL NUMERO DE PERIGDICOS QUE SE IMPRI-.
MEN EN UN DETERMINADO PER[ODO Y LA CIRCULACION ES
EL NUMERO DE EJEMPLARES QUE TIENEN ASEGURADA SU VEN

TA, TANTO ENTRE SUSCRIPTORES COMO ENTRE EL PUBLICO
EN GENERAL., (oMo veMoS, SIENPQE ES MAS IMPORTANTE
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CENTRAR NUESTRA ATENCION EN LA CIRCULACIGN Y NO EN

EL TIRAJE.

PARA EL PERIGDICO EXISTEN OTROS FACTORES EN LOS QUE
EL PUBLICISTA DEBE BASAR SU DECISION, ALGUNOS DE
ELLOS SON: SI EL PERIGDICO ES MATUTINO O VESPERTINO
s1 st FORMATO Es ESTANDAR (ExceLsior. Novepapes.
HeraLDe) 0 ES EN FORMA DE TaBLolDE (Esto, Uno MAs
Uno, FfGARO, ETC) Y SI SU COSTO POR MILLAR ES EL
ADECUADO, MAS ADELANTE VEREMOS LA FORMA DE OBTENER

EL. COSTO POR MILLAR.

POR LO QUE TOCA A REVISTAS, TIENEN ALGUNAS VENTAJAS
CON RESPECTO A LOS PERIODICOS Y QUE PUEDEN SER DE
MUCHO ATRACTIVO PARA LOS ANUNCIANTES:

—  TIENEN MEJOR CALIDAD DE IMPRESION 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,

- TIENE COLOR, COSA QUE MUCHOS PERIGDICOS AUN NO

TIENEN,

LN TR Lt
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AL I1GUAL ouT EN EL PERIGDICO, EL ANUNCIANTE TIENE

QUE
QUE

VER EL TIRAJE, CIRCULACIGN Y COSTO POR MILLAR
REPRESENTA LA REVISTA,

EX1STEN DIVERSOS TIPOS DE REVISTAS. SIENDO LOS PRIN

CIPALES GENEROS LOS SIGUIENTES:

ETC,

GENERALES.- SON AQUELLAS QUE POR RAZOGN DE SU

TENIDO PUEDEN SER DE INTERES PARA HOMBRES 0 MU-
JERES DE DIVERSAS PROFESIONES Y QCUPACIONES.,
EsemPLO: SELECCIONES., CONTENIDO, ETC.

ESPECIALIZADAS.~ SON AQUELLAS QUE EN SU CONTENL

DO SE REFIEREN A DIFERENTES TOPICOS DE DETERMI-
NADAS PROFESIONES Y OCUPACIONES, LAS HAY TECNI-
CAS Y RECREATIVAS. TECNICAS coMo EL MD PARA ME-
pDicos o ExXpPANSIGN PARA LOS HOMBRES DE NEGOCIOS
RecreaTivas como AUTOMUNDO RELACIONADA CON TODO
LO REFERENTE A CARRERAS DE AUTOS 0 FOTOMUNDO,
RELACIONADA CON LA FOTOGRAF[A,

MASCULINAS,- SON AQUELLAS CUYO CONTENIDO ES DE

ESPECIAL INTERES PARA PERSONAS DEL SEXO0 MASCULL
No. EJEmPLos: "HomBRe®, “CamALLEro”, "EL”, ETC,

FEMENINAS.- SON LAS QUE. OFRECEN ARTICULOS MAS
ATRACTIVOS PARA MUJERES. EJEmMpLO: "AcTiva”, "TU”
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CABE ACLARAR QUE PUEDE HABER TANTOS GENEROS COMO

SEGMENTOS HAYA DE MERCADO. PERO CON FINES DIDACTI-
COS Y DE MANERA MUY GENERAL, PODEMOS USAR LA CLASI-

FICACIGN ANTERIOR,

TELEVISION.

AcTuaLMENTE EN LA RepUBLICA MEXICANA EXISTEN UNA
GRAN CANTIDAD DE APARATOS TELEVISORES. HAY HOGARES

INCLUSO EN DONDE TIENEN DOS., TRES 0 MAS APARATOS.

Los CANALES DE TELEVISIGN DIVIDEN SUS TARIFAS PARA
VENTA EN BASE AL TIEMPO QUE SE RENTA, EN MINUTOS
Y SEGUNDOS, L.OS PRECIOS PUDEN VARIAR POR DOS CAUSAS:

- PorR LA COBERTURA QUE TENGA EL CANAL MEDIANTE
SUS REPETIDORAS EN EL TERRITORIO NACIONAL QUE
TRAEN CONSIGO NUEVOS AUDITORIOS, Y

-~ POR LOS HORARIOS DE TRANSMISIGN DE ACUERDO AL
AUDITORIO Y ESTAN CLASIFICADOS EN TRES DIFEREN-
TES CLASES:

"AAA" - De 19:30 A 24:00 urs.
"A" - De 17:00 a 19:30 Hrs.,
“A" - DE 24:00 A 17:00 HRs.
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Los TISMPOS QUE st PUEDEN CONTRATAR PARA PRO-
GRAMAS Son De 13, 27 v 55 MINUTOGS, LOS CORRES-
PONDIENTES A "SPOTS” (B) PARA INTERCALAR ENTRE
PROGRAMA Y PROGRAMA SON DE 20, 30 v 60 SEGUNDOS
Y, POR ULTIMO, LOS CORTES DE ESTACION DENTRO
DE UN PROGRAMA ACEPTAN sPoTs pe 15, 30 v 60 se-

GUNDOS .,
T1POS DE ANUNCIOS DE TELEVISION:

- "SiipE” (7).~ CONSISTE EN UNA O VARIAS TRANSPA~

RENCIAS FOTOGRAFICAS, [E5 POCO RECOMENDABLE EN
CAMPANAS DE LARGA DURACION, PUBIENDOSE UTIL1ZAR
EN CAMPARAS DE EMERGENCIA,

“ COMERCIAL FILAMADO SIN SONIDO DIRECTO,- CONSIS-

TE EN FILMAR EL COMERCIAL Y LUEGO POR SEPARADO
EL AUDIO, SUCEDE QUE CAS! NUNCA SE LOGRA UNA
BUENA SINCRONIZACION,

- COMERCIAL FILMADO CON SONIDO DIRECTO.- LS &L

MAS RECOMENDABLE PERO A SU VEZ EL MAS COSTO0S0,
CONSISTE EN FILMAR LA PELTCULA DEL COMERCIAL
Y EL SONIDO AL MISMO TIEMPO,

(6) SPoTs.- ANUNCIO O COMERCIAL BREVE,
(7) SLIDE.~ TRANSPARENCIA,
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LoS TIEMPOS QUE SE PUEDEN CONTRATAR PARA PRO-
GRAMAS SON DE 13. 27 v 55 MINUTOS, LOS CORRES-
PONDIENTES A "spoTs” (6) PARA INTERCALAR ENTRE
PROGRAMA Y PROGRAMA soN De 20, 30 v 60 secunDos
Y. POR ULTIMO, LOS CORTES DE ESTACIGN DENTRO
DE UN PROGRAMA ACEPTAN spoTs DE 15, 30 v 60 se-
GUNDOS,

T1POS DE ANUNCIOS DE TELEVISIGN:

- "Scipe® (7).- CoNSISTE EN UNA O VARIAS TRANSPA-
RENCIAS FOTOGRAFICAS, ES POCO RECOMENDABLE EN
CAMPANAS DE LARGA DURACIGN, PUDIENDOSE UTILIZAR

EN CAMPANAS DE EMERGENCIA,

- COMERCIAL FILAMADG SIN_SONIDO DIRECTO.~ CONSIS-

TE EN FILMAR EL COMERCIAL Y LUEGO POR SEPARADO
EL AUDIO, SUCEDE QUE CASI NUNCA SE LOGRA UNA
BUENA SINCRONIZACION,

-~  COMERCIAL FILMADO CON_SONEDO DIRECTQ.- Es EL

MAS RECOMENDABLE PERO A SU VEZ EL MAS COSTOSO.
CONSISTE EN FILMAR LA PELTCULA DEL COMERCIAL
Y EL SONIDO AL MISMO TIEMPO.

(6) SpoTs.,- ANUNCIO O COMERCIAL BREVE,
(7) StipeE.- TRANSPARENCIA,
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Rapio

Es OTRO DE LOS MEDIOS MASIVOS QUE CUENTA CON UNA
GRAN IMPORTANCIA EN NUESTRO PAfS, YA QUE A DIFEREN-
CIA DE LA TELEVISION ES MUCHO MAS BARATO EL APARATO
AUNQUE HAY DE MUCHOS PRECIOS Y CALIDADES, NO OBSTAN
TE EN TODOS SE PUEDE ESCUCHAR LOS DIVERSOS PROGRA-
MAS QUE EXISTEN,

EL RADIO EXISTE EN MUCHO MAS HOGARES QUE LA TELEVI-
SIGN, YA QUE MUCHAS PERSONAS GQUE POSEEN RADIO NO
CUENTAN CON APARATO TELEVISOR., ADEMAS ENCONTRAMOS
RADIOS EN LA MAYOR[A DE LOS AUTOMOVILES DEL PAfS,

EN EL RADIO LE PODEMOS DAR MAS FRECUENCIA AL ANUN-
Ci0 Y ADEMAS RESULTA MAS ECONGMICO QUE LA TELEVI-
S16N.

ExtsTEN EN MEX1CO DOS TIPOS DE ESTACIONES DE RADIO:
LAS ESTACIONES COMPLETAS Y LAS ESTACIONES DISQUERAS

LAS ESTACIONES COMPLETAS SON AQUELLAS QUE EN 5u PRO
GRAMACIGN INCLUYEN DIVERSOS T1POS DE MUSICA, RADIO-
NOVELAS, CONCURSOS, PROGRAMAS COMICOS, DE ENTREVIS-
TA, CULTURALES. INFANTILES Y NoTIc10S0S. EsTos PRro-
GRAMAS PUEDEN SER EN VIVO O GRABADOS. UN EUEMPLO BE

ESTACION coMPLETA EN México £s LA XEW rap10,
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LAS ESTACIONES DISQUERAS SON AQUELLAS QUE LA MAYOR
PARTE DE SU PROGRAMACION ESTA HECHA A BASE DE CIN-
TAS MAGNETICAS © DISCOS CON PEQUEROS NOTICIARIOS, o
0 COMENTARIOS DE MUY POCA puracIOn, COMO EJEMPLO ES
TAN LA GRAN MAYOR[A DE LAS ESTACIONES DE FRECUENCIA
MODULADA.

Ex1sTEN TAMBIEN LAS ESTACIONES MIXTAS QUE REPRESEN-
TAN LA GRAN MAYORTA EN MExico. '

Ciue.

EL CINE ¥ LA TELEVISION SON DOS MEDIOS SUMAMENTE PA
RECIDOS EN LD QUE RESPECTA A LA PRODUCCION DE COMER
CIALES. LA DIFERENCIA ESTA EN QUE EL CINE EMPLEA PE
LICULA DE 35 MM Y LA TELEVISION LAS USA DE 16 m.

EL CINE DISPONE DE LAS MISMAS TECNICAS PARA ATRAER
LA ATENCIOND EL ESPECTADOR QUE LA TELEVISION, ES
DECIR., LA IMAGEN, LA ACCION. EL COLOR, SONIDO Y MO-

 VIMIENTO DE CAMARAS,

RESPEICTD AL AMBIENTE ATENCIONAL, ES MAS DISPERSO
EN LA TELEVISION, DEBIDO AL AMBIENTE QUE RODEA AL
ESPECTADOR, ES DECIR, EL ESPECTADOR DE TELEVISION
AL ESTAR EN SU HOGAR SE LEVANT, VA AL BARO. ATIENDE
EL TELEFONO. ETC. EN CAMBIO EN EL CINE NO SE TIENE
TANTA MOVILIDAD DEL ASIENTO,
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EL PUBLICISTA, SELECCIONARA LA SALA DONDE QUIERE
QUE PASE SU ANUNCIO DE ACUERDO CON LAS CARACTER(STL
CAS Y EL ENFOQUE DEL PRODUCTO A ANUNCIAR., YA QUE
AL IGUAL QUE EN LOS DEMAS MEDIOS. AL CINE ACUDEN
PERSONAS DE DIFERENTES ESTRATOS SOCIALES. SEGUN EL
LUGAR DONDE SE ENCUENTRE LA SALA Y LA TARIFA DE LA
MISMA, Aoul TAMBIEN ES IMPORTANTE EL COSTO POR M!-
LLAR.

MEDI0S PIRECTOS.

SIRVEN PRINCIPALMENTE PARA COMPLEMENTAR A LOS ME-
DIOS MASIVOS DE COMUNICACIGN, SU UTILIZACION ES ADE
CUADA EN LOS CASOS EN QUE EL ANUNCIANTE DESEE INFOR
MAR ALGUNA NOYEDAD 0O RECORDAR ALGO A CIERTO GRUPO
DE PERSONAS 0 EMPRESAS SELECCIONADAS DE ANTEMANO.

ENTRE LOS OBJETIVOS DE LOS MEDIOS DIRECTOS ESTAN:
LA INFORMACIGN PARA VENTA DIRECTA, LA CREACIGN DE
UNA IMAGEN DEL PRODUCYO Y/0O DE LA EMPRESA., Y SOBRE
TODO LA DIFUSION DE IDEAS MUY CONCISAS Y EN GRUPOS
MUY REDUCIDOS DE CLIENTES POTENCIALES.

CoMO SE REFERTA EN PARRAFOS ANTERIORES, AL PUBLICIS
TA ¥ AL ANUNCIANTE LE DEBE INTERESAR EL COSTO POR
MILLAR QUE TENGA SU COMERCIAL, AHORA VAMOS A EXPLI-

CAR A QUE SE REFIEREN ESTOS COSTOS POR MILLAR.
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EL cosTO POR MILLAR NO ES OTRA COSA SINO VER CUANTO
ME CUESTA QUE MI ANUNCIO LLEGUE A MIL HOGARES,

PARA OBTENER ESTE COSTO POR MILLAR, SE REQUIERE DE
FGRMULAS ESPECIFICAS PARA CADA MEDIO PUBLICITARIO,
VEAMOS COMO:

Prensa (PERIGDICOS Y REVISTAS)

CosTo POR €OSTO DEL ANUNCIO X MIL
MILLAR CIRCULACIGN NETA PAGADA

Rapto v TELEVISIGON:

CosTo por COSTO DEL_ANUNCIO x 1,000
MILLAR NUMERQO DE APARATOS X POR-
CENTAJE DE APARATOS ENCENDIDOS

SALAS CINEMATOGRAFICAS:

CosTo POR CosTo peL ANuncio x 1,000
MILLAR NUMERO DE BOLETOS VENDRIDOS
EN LA SEMANA CINEMATOGRAFICA




CAPITULO III

COMPORTAMIENTO HUMANO ANTE LA PUBLICIDAD




A

SENSOPERCEPCIGN

PSICOLGGICAMENTE EXISTE UNA DIFERENCIA ENTRE SENSACIGN

Y PERCEPCION,

SENSACIGN ES EL ACTO DE RECIBIR UN ESTIMULO A TRAVES DE
UN GRGANO SENSORIAL.

PERCEPCION ES EL ACTO DE INTERPRETAR UN ESTIMULO REGIS-
TRADO EN EL CEREBRO POR UNO O MAS MECANISMOS SENSORIALES

PARA ILUSTRAR ESTA DIFERENCIA., HAY QUE COMPARAR UNA ?OTQ

GRAFIA DE UNA PINTURA. LA FOTOGRAFIA CAPTA LA ESCENA TAL
¥ COMO LA RECIBEN LOS ORGANOS 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 SERfA EL DE LA SENSOPERCEPGIGN, EL CUAL LO PGDRIAMOS
DEFINIR COMO EL PROCESQO DE RECIBIR UN ESTIMULO E INTER-.

PRETARLQ,
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GENERAL I DADES

NoSOTROS RARA VEZ NOS PARAMOS A ANALIZAR QUE ES LO
QUE PERCIBIMOS. NO SABEMOS SI LA PERCEPCIGN ES LA
VISTA, EL ofpo 0 EL TACTO., NOSOTROS SGLO SABEMOS
QUE VEMOS, 0IMOS O TOCAMOS Y RESPONDEMOS A DETERMI-
NADAS SITUACIONES BAJO UN CONTEXTO SIGNIFICATIVO:
§1 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 E£S TRATADO POR LA ESCUELA
GESTALT DE PsIcoLoGiA, LA CUAL A CONTINUACIGN VERE-
MOS,

EL concepTo GESTALT DE LA PERCEPCION. ESTA TEORTA
NOS DICE QUE ESTAMOS INCLINADOS A ORGANIZAR ESTIMU-
LOS A LO LARGO DE LINEAS DE CIERTAS TENDENCIAS NATY
RALES LAS CUALES PUEDEN SER RELACIONADAS CON FUNCIQ
NES DE AGRUPAMIENTO EN EL CEREBRO. ALGUNAS PERSONAS
SOSTIENEN QUE ESAS TENDENCIAS NATURALES SON EL RE-
SULTADO DE EXPERIENCIAS ADQUIRIDAS, SIN EMBARGO TO-
DOS LOS PSICOLOGOS COINCIDEN EN LA EXISTENCIA DE
ESAS TENDENCIAS Y QUE SIGUEN PATRONES UNIVERSALES,

PARA CUESTIONES DIDACTICAS LAS TENDENCIAS NATURALES
SE HAN CLASIFICADO COMO FACTORES DE (1) SimiLITUD,
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(2) PaoxlnlnAb. (3) ConTinuiDAD ¥ (4) Cierre. A con
TINUACIGN VEREMOS CADA UNO:

SIMILITUD: LAS COSAS DEL MISMO TAMANO. FORMA O CALL
DAD SON MAS APROPIADAS PARA SER VISTAS COMO UN GRU-
PO QUE EN ELEMENTOS DISEMINADOS.

Proximipap: LAS COSAS QUE ESTAN JUNTAS SE PERCIBEN
COMO UN TODO.

ConTiNuiDAD: ES NUESTRA OPOSICION NATURAL A ROMPER
EL FLUJD CONT{NUO DE UNA L{NEA, UN PATRON O UN DISE
fo. ES DECIR., S! PONEMOS UNA SERIE DE PUNTOS (.41,

cvsassts) NUESTRA TENDENCIA ES A VERLOS COMO UNA
LINEA Y NO COMO PUNTOS POR SEPARADO,

CierrE; £S5 LA TENDENCIA QUE TENEMOS A COMPLETAR AL-
GUN OBJETO CONOCIDO QUE ESTA INCOMPLETO. SI1 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 ESTAS ESTAN RELACIONADAS CON SITUA-
CIONES DEL PASADO Y SI ESTA EXPERIENCIA PREVIA OCU-
RRE CON DEMASIADA FRECUENCIA, ENTONCES LLEGA A SER
UN HABITO. EN LO GQUE CONCIERNE A LA SENSOPERCEPCION
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EL DICHO POPULAR, "EL HOMBRE ES UN ANIMAL DE COSTUM
BRES”, SI TIENE APLICACION. ES uN HEcHo que eL 907
DE L.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 S{MBOLOS MAS QUE POR LA TOTALIDAD DEL
ESTIMULO ORIGINAL, ESTO ES DE SUMA IMPORTANCIA PARA

"EL PUBLICISTA., YA QUE EN BASE A LOS S[MBOLOS QUE

LA PERSONA TIENE ESTEREQOTIPADOS YA A DESCUBRIR QUE
ACTITUD TIENE LA GENTE HACIA. EL PRODUCTO 0 HACIA

EL ANUNCIO.

PRINCIPIOS DE LA SENSOPERCEPCIGN

A) Princirio pE LA SELECCIGN.

HAY UNA CANTIDAD DE ESTIMULOS GENERADOS A NUES=
TRO ALREDEDOR. SIN EMBARGO NO TODOS LOS ESTIMU-
L0OS GENERADDS LLEGAN A SER PERCIBIDOS, ESTO sE
DEBE A QUE CADA GRGANO DE LOS SENTIDOS TIENE
UN UMBRAL, POR ENCIMA 0 POR DEBAJO DEL  CUAL
EL GRGANO DEJA DE PERCIBIR ESTIMuLOs, Por gJem-~
PLO, EL UMBRAL MiNIMO DEL ofpo €s DE 20 VIBRA-
CIONES POR MINUTO Y EL UMBRAL MAXIMO ES DE -
20,000 VIBRACIONES POR MINUTO: PASANDO ESTOS
UMBRALES N0 0fMOS LOS ESTIMULOS, A ESTE TIPO
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DE SELECCION DE EST{MULOS LE LLAMAMOS SELECCIGN

FISIOLOGICA,

PorR OTRO LADO. AUNQUE LOS ESTIMULOS CAIGAN DEN- -
TRO DE LAS POSIBILIDADES FISIOLOGICAS PARA SER
PERCIBIDOS, TAMBIEN SE DEJAN DE PERCIBIR MUCHOS
OTROS POR UNA SELECCION PSICOLOGICA. EN LA CUAL
JUEGA UN PAPEL MUY IMPORTANTE LA MOTIVACIGN,
LA ATENCIGN Y LA CULTURA. ESTE TIPO DE SELECCION
OPERA EXAGERANDO O DISMINUYENDO LAS CARACTER[S-
TICAS QUE NOS [NTERESAN O NO NOS INTERESAN RES-
PECTIVAMENTE EN EL PROCESO DE COMUNICACIGN, SE
PODR{A RESUMIR ESTE PRINCIPIO EN UN DICHO POPU-
LAR: “LA GENTE OYE LO QUE QUIERE OIR",

UN TIPO DE SELECCION PSICOLGGICA CONSISTE EN
QUE CIERTOS ESTIMULOS SON TAN CONSTANTES QUE
PASAN A FORMAR PARTE DEL MEDIG AMBIENTE NATURAL
Y POR LO TANTO DEJAN DE SER ESTIMULGS: ES POR
ESTO QUE EL PUBLICISTA DEBE CONSTANTEMENTE BUS-
CAR NUEVOS . METODOS PARA ESTIMULAR AL COMPRADOR
YA QUE SON TANTOS LOS COMERCIALES QUE OYE Y VE

QUE MUCHAS VECES LOS DEJAN DE PERCIBIR.
PrinciPlo PE AJusTE

ESTE PRINCIPIO CONSISTE EN QUE TODO AQUELLOD QUE
PERCIBIMOS LO ACOMODAMOS A LAS CREENCIAS 0 EX-



93, -

PECTATIVAS QUE TENEMOS DEL ESTIMULO, 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 FUMARA SIN DARSE
CUENTA QUE ES DE MARCA DIFERENTE A LA QUE CREE
ESTAR FUMANDO,

ESTE AJUSTE DE LA PERCEPCIGN 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 I1GUALES.

Por EXPECTATIVAS.- LA PERCEPCIGN SE AJUSTA DE
ACUERDO A LO QUE SE ESPERA DEL ESTIMULO PERCIBI

DO,

EL EFECTO DEL AJUSTE ES DARNOS SEGURIDAD, OFRE-
CERNOS UNA [IMAGEN ESTABLE DEL MUNDO., TAL COMO
NOSOTROS GQUEREMOS QUE SEA, YA QUE ES MAS FACIL
ACOMODAR LAS PERCEPCIONES QUE ESTARLAS ANALIZAN

Do,
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3.  PercerclOm DE LA MUSICA Y LA VOZ

A La Misica

La mMUSICA ES EL MAS SENSIBLE DE L0OS LENGUAJES,
No EXISTE SONIDO DE LA NATURALEZA QUE NO PUEDA
SER IMITADO POR LA MUSICA, SIENDO AS{, LA MUS1-
CA ES UNA DE LAS PARTES IMPORTANTES DE LA PUBLI
CIBAD AUDITIVA, ’

LA misicA, CORRECTAMENTE UTILIZADA, LOGRA EFEC-
TOS FABULOSOS EN EL RESPALDO DEL TEXTO Y LA IMA
GEN DEL ANUNCIO. PARA LOGRAR £STOS EFECTOS DEBE
MOS RECURRIR A RITMDOS, MELODIAS (CONJUGACION
DE AMBOS)., A TONOS GRAVES 0 AGUDOS Y A DIVERSOS
TIPOS DE MUSICA. DESDE LA MAS POPULAR HASTA LA
MAS SELECTA, SEGON EL TIPO DE PRODUCTO Y DE CON

SUMIDOR.

As{ COMO LOS TONOS DE LA VOZ O LAS IMAGENES DE
COLOR CAUSAN C1ERTAS SENSACIONES EN EL COMPRA-
DOR, LA MUSICA PUEDE USARSE PARA CREAR CIERTAS
_SITUACIONES YA SEA DE TRISTEZA, ALEGRIA, AMPLL-
‘TUD, ESTRECHEZ, ETC,

POR EJEMPLO S1 MOSTRAMOS EN UM ANUNCIO EL INTE-
RIOR DE UN AUTOMOVIL, LO LGGICG €S QUE ACOMPARE
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MOS ESTA ESCENA CON MUSICA DE TONOS GRAVES, YA
QUE ESTOS SON PERCIBIDOS POR LA GENTE CON AMPL L
TuD., As{ TAMBIEN., POR EL TIPO DE INSTRUMENTO
TAMBIEN PODEMOS DARLE UN SIGNIFICADO A LA MUSI-
cA. EJempLO: EL OBOE IMPRIME A LA MUSICA UN SIG
NIFICADD DE MISTERIO 0 EXOTISMO, LA TRCMPETA
SIMBOLIZA LA POMPA Y LA GRANDEZA,

CABE ACLARAR QUE LA MUSICA POPULAR NO DEBE SER

-USADA COMO FONDO DE LA NARRACIGN DE UN LOCUTOR.

PORQUE EL CONSUMIDOR SE DEJARIA LLEVAR POR LA
LETRA DE ESTA SIN PONER ATENCIGN A LO QUE LA
VOZ ESTA DICIENDO.

La voz

LAS PALABRAS SON SONIDOS ARTICULADOS QUE SIMBO-
LIZAN OBJETOS., PERSONAS O I[DEAS. Una MISMA PALA
BRA- O UNA ORACION PUEDE CAMBIAR COMPLETAMENTE
SU SENTIDO, DEPENDIENDO DE LA ENTONACION QUE
SE. LE DE, LA ENTONACIGN ES LA MODULACION DADA
A UNA PALABRA U ORACIGN LA CUAL. AL PENETRAR A
NUESTRO 0fDO, SE ENCUENTRA CON OTRA IGUAL ARCH1
VADA DESDE QUE LA ESCUCHAMOS EN OTRA OCASION
Y POR ASOCIACIGN NOS HACE ENTENDER LA IDEA QUE

ESTA TRANSMITIENDO,
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PorR EJEMPLO, NOSOTROS AL DECIR UN S$I, NO SIEM-
PRE ESTAMOS AFIRMANDO, PODEMOS ESTAR DICIENDO.
SEGUN LA ENTONACION, HAZ LO QUE QUIERAS 0 QuUI-
ZAS Y HASTA POSIBLEMENTE ESTEMOS NEGANDO.

Lo QUE un PUBLICISTA REDACTA PARA QUE SEA LEIDO
POR UN LOCUTOR DEBE FIJAR EXACTAMENTE LA INTEN-
CION GQUE LLEVA, ASl NO SE DESVIARA EL ANUNCIO
POR ALGUNA ENTONACION MAL HECHA, PARA €sTO SE
REQUIERE QUE EL REDACTOR DE TEXTOS EMPLEE C€O-
RRECTAMENTE TODOS LOS SIGNOS ORTDGRAFICOS Y QUE
PONGA ENTRE PARENTESIS CON LETRA MAYUSCULA LA
INTENCION QUE EL LOCUTOR DEBE DAR A LA FRASE.

PQR 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 AYUDARA A QUE. AL
.MOMENTO DE MENCIONAR EL PRODUCTO., EL ESPECTADOR
LO RECIBA CON MAS ENTUSIASMO.

PeRCEPCIGN DEL COLOR

EL COLOR, JUNTO CON EL SONIDO Y LA VOZ, ES UNA DE
LAS PARTES MAS IMPORTANTES DEL COMERCIAL, YA QUE
NO SOLO CREA ESTADOS DE ANIMO PSICOLOGICOS., SINO

QUE INCLUSO PUEDE ALTERAR NUESTRO SISTEMA FlSlOLéG_l_

- CO AL ACELERAR O AMINORAR LOS LATIDOS DE NUESTRO

CORAZON,
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LA PUBLICIDAD DEBE ESTUDIAR LOS EFECTOS PSICOLGGI-
COS DEL COLOR Y APLICARLOS COMO PODER DE ATRACCION
Y SEDUCCION HACIA L.OS CONSUMIDORES TANTO EN LOS MEN
SAJES COMO EN LA PRESENTACION DEL PRODUCTO,

LO PRIMERC QUE HAY QUE VER ES LA FACULTAD DE CIER-
TOS COLORES DE CREAR AMBIENTES CALIDOS Y LA FACUL-
TAD DE OTROS DE CREAR AMBIENTES FR{0S. SE CONSIDE-
RAN COMO COLORES CALIDOS: EL ROJO, EL AMARILLO Y
EL NARANJA; Y COMO COLORES FRIOS: EL AZUL, EL VERDE
Y EL VIOLETA. LAS SENSACIONES QUE PRODUCEN ESTOS
COLORES SON LAS QUE PRODUCE LA MENTE AL ASOCIARLOS
CON EL PAISAJE,

Los EFECTOS PSICOLGGICOS DEL COLOR PUEDEN SER DIREC
TOS, INDIRECTOS O SIMBGLICOS. A CONTINUACIGN SE ANA
LIZARA ESTA CLASIFICACION,

A)  EFECTOS PSICOLGGICOS DEL COLOR.- SON AQUELLAS -
CAUSAS POR LAS QUE UN OBJETO, MENSAJE PUBLICITA
RIO O ENVASE DA LA SENSACIGN DE SER PESADO O LI

GERO; ALEGRE 0 TRISTE: CALIDO 0 FRIO.

DE MANERA GENERAL SE PUEDE DECIR QUE LOS COLO-
RES VIVOS SON MAS ALEGRES Y LOS OBSCURCS MAS
TRISTES Y QUE LOS COLORES CALIDOS SON MAS DINA-
MICOS Y EXITANTES QUE LOS COLORES FRI0OS QUE 5ON
CALMANTES Y TRANQUILIZANTES,
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"ErFecTos Psi1coL661C0S INDIRECTOS DEL COLOR.— SON

ORIGINADOS POR RELACIONES AFECTIVAS Y ESTADOS
DE_ ANIMO QUE SON RELAClONADOS SUBJETIVAMENTE
POR LOS COLORES. POR EJEMPLO, SI UN NIRO EXPERL
MENTA MIEDO AL COLOR OBSCURO DE LA NOCHE: SIEM-
PRE RELACIONARA ESE COLOR CON SOLEDAD, TRISTEZA

Y TEMOR.

EFECTOS SIMBOLICOS DE COLOR.- LAS ARTES HAN CON
SEGUIDO UN SIMBOLISMO RELACIONADO CON EL COLOR,

DESDE LA PINTURA DE LA EDAD MEDIA EL AMARILLO
HA SIDO RELACIONADO CON LUMINOSIDAD, EL NEGRO
CON EL MIEDO Y LA MUERTE, EL MORADO CON CUESTIO
NES RELIGIOSAS Y MISTICAS. AS[ T0DO £STO HA I1DO

PASANDO DE GENERACION EN GENERACION HASTA NUES-
TROS DfAS EN LOS QUE AUN CONSERVAN EL MISMO SIM

BOLISMO,

POR OTRO LADO, EL 0JO HUMANO ES CAPAZ DE PERCI-
BIR MAS DE DOSCIENTDS MIL COLORES, PERO A LA
PUBLICIDAD SOLO LE INTERESAN LOS SEIS COLORES
BASICOS: AMARILLO., ROJO. NARANJA., VERDE. AZUL Y
vioLeETA, CoN ESTOS COLORES ES SUFICIENTE PARA
DAR VIDA Y AMBIENTE A LOS MENSAJES PUBLICITA-
R10S, £S POR ESO QUE SE HARA UN ANALISIS DE LOS
SEIS COLORES PRINKCIPALES EN FORMA INDIVIDUAL
Y MOSTRANDO EL PODER DE CADA UNO DE ELLOS PARA
DESPERTAR SENSACIONES Y EMOCIONES.
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Er_RoJo.- AUMENTA LA TENSION MUSCULAR. HACE QUE
LA SANGRE CIRCULE MAS RAPIDAMENTE Y HAYA UNA

RESPIRACIGN MAS INTENSA.

SUS EFECTOS INDIRECTOS O SUBJETIVOS SON VITALI-
DAD ¥ ACCIGN, EJERCE GRAN INFLUENCIA EN EL ESTA

DO DE ANIMO DEL SER HUMANO,

Su EFECTO SIMBOLICO NOS EVOCA FUEGO. SANGRE.

PASION Y VITALIDAD,

Es EL COLOR QUE MAS ATRAE A LA VISTA PERO CANSA
RAPIDAMENTE. POR LO QUE EL PUBLICISTA DEBE USAR

LO CON PRUDENCIA,

EL_NaramJA.- Es MUY SIMILAR AL ROJO. PERO LAS
CONDICIONES QUE PRODUCE SON MODERADAS. Es INCAN
DESCENTE., ARDIENTE Y BRILLANTE. PUEDE CALMAR
0 IRRITAR POR SER ESTIMULANTE. SUS EFECTOS EN

LAS PERSONAS HACEN QUE DIGIERA MAS RAPIDO.

Er_AmARILLO.- PRODUCE ALEGRfA., BUEN HUMOR Y TER
NURA, SIMBOLIZA LA LUZ, LA ALEGRIA, LA VIDA,
LA Aécxéu Y EL PODER, TAMBIEN PUEDE SIGNIFICAR
ORO, FUERZA, VOLUNTAD Y ESTIMULO,

EL_AzuL.~ SE ASOCIA COMUNMENTE AL CIELO Y AL
AGUA,
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SE Ha CDMP.ROBADO QUE LA TENSIGN MUSCULAR SE RE-
LAJA BAJO LA INFLUENCIA DE UNA LUZ AZUL Y DE
AH{ QUE BAJE LA PRESIGN DE LA SANGRE., BAJE EL
PULSO Y LA INTENSIDAD DE LA RESPIRACION. Emocig
NALMENTE INSPIRA PAZ Y AMOR. ES EL COLOR MAS
CALMANTE Y MAS PREFERIDO ENTRE LAS PERSONAS.

EL VERDE.- ES UN COLOR CALMANTE Y TRANQUILIZA-
DOR. ES FRESCO Y HUMEDO. SIMBOLIZA ADEMAS DE
HUMEDAD Y FRESCURA, VEGETACIGN, REALIDAD. ESPE-
RANZA Y JUVENTUD, ES EL COLOR PREFERIDO DE LOS
PRODUCTOS GUE PROMETEN FRESCURA, TALES COMO DE-
SODORANTES, JABONES. LOCIONES, ETC,

EL_VioLETA.- ES UN COLOR CALMANTE, MISTICO Y
MELANCGL1CO, SIMBOLIZA DISTINCIGN., POMPA Y MAG-
NIFICENCIA,

Movivacion HuMmANA

SE PUEDE DEFINIR LA MOTIVACIGN coMo "TODOS AQUE

"LLOS FACTORES CAPACES DE PROVOCAR, MANTENER Y

DIRIGIR LA CONDUCTA HACIA UN OBJETIVO” (1),

(1) Arias GALicIA FErRNANDO., ADMINISTRACION DE Recursos Huma-

NOS,
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LA MOTIVACION, ENTONCES, ES LA EXPLICACIGN DE
LA CONDUCTA HUMANA YA QUE NOS MUESTRA LAS RAZ0-
NES POR LAS QUE ACTUAMOS.

ExisTen Dpos TEORIAS QUE EXPONEN COMG FUNCIONA
LA MOTIVACION. LA PRIMERA DICE QUE EL HOMBRE
TIENE UN MECANISMO INTERNO QUE LO HACE MOVERSE
COMO UN MUNECO: Y LA SEGUNDA ASEGURA QUE EL HOM
BRE SE MUEVE A TRAVES DE UN TERCERO, COMO UN
TETERE. HAY QUIEN DICE QUE EL HOMBRE ES UN MECA
NISMCG DE DOBLE VACClﬁN £S5 DECIR., SE MUEVE BAJO

LAS DOS TEORIAS,
EN EsTE OLTIMO GRUPO SE ENCUENTRA EL Psicdroco
ApranaM MasLow, QUIEN EXPUSO LA TEORIA DE LA

MOTIVACION QUE VEREMOS A CONTINUACIGN:

1, CicLo pE 1A MOTIVACIGN DE MASLOW

EL cicto. pE LA MmoTivacidn (Figura 2) bDE
ABrAHAM MASLOW, ESTA DIVIDIDO A LA MITAD.
LA PARTE DEL LADO 'DERECHO CORRESPONDE AL MO-
TIVADO Y LA DEL LADO IZQUIERDD AL MOTIVADOR,

Topa MOTIVACIGN EMPIEZA POR UNA NECESIDAD,
LA CUAL ES MANIFESTADA A TRAVES DE UN DESEO,

POR EJEMPLO, LA NECESIDAD, HAMBRE SE MANI-
FIESTA A TRAVES DE UN DESEO DE COMER, ‘
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FUENTE: APUNTES PsicoLOG{A DE LOS GRUPOS DE TRABAJO.
Octavo SEMESTRE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION,
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EL HOMBRE AL TENER UN DESEQO SIENTE CIERTA TEN-
SION QUE ES LA FUERZA QUE NOS PROVEE LA NATURA-
LEZA PARA SATISFACER ESE DESO. DE LA TENSIGN
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 INDIVIDUC UNA ETAPA DE CREA-
TIVIDAD EN LA CUAL VA A LLEGAR A UNA SOLUCIGN

PARA SU PROBLEMA.

AL LLEGAR A ESTA ETAPA EL MOTIVADOR EXPONE LAS
CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO QUE VA
A AYUDAR AL INDIVIDUO A RESOLVER SU PROBLEMA,
Aquf SURGE OTRA TENSION EN EL COMPRADOR QUE ES
LLAMADO “EL TEMOR DEL COMPRADOR” Y CONSTA DE

TRES PREGUNTAS QUE SE HACE LA PERSONA:

¢ SERA LO MEJOR QUE HAY EN EL MERCADO ?

¢ No ME HABRA ENGANADO ?

¢ FUNCIONARA EN EL FUTURO ?

CuANDO EL MOTIVADO SE DA CUENTA QUE LA SOLUCIGN
QUE EL HABIA PENSADO Y LAS CARACTER{STICAS QUE
LE EXPUSO EL MOTIVADOR SON IGUALES SE ATENUARA
SU TEMOR Y VERA QUE HAY UNA VENTAJA, LO QUE
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"REDUCIRA COMPLETAMENTE EL TEMOR HASTA DEMOSTRAR
LE QUE EXISTE UN BENEFICIQ QUE SE DA AL SATIS-
FACER EL DESEO.

A PESAR QUE LA PRIMERA PARTE DEL CICLO ES LLEVA
DA A CABG POR EL MOTIVADO, EL MOTIVADOR PUEDE
INTERVENIR EN ELLA ESTIMULANDO SUS DESEQS POR
mEDIo DEL ADP,

EL ADP G TANTALIZADOR ES UNA FORMA DE ESTIMULAR
LOS DESEQS Y TUVD SU ORIGEN EN LA ANTIGUA GRE-
CIA CcUANTD TANTALO, PERSONAJE MITOLGGICQ. FUE
CASTIGADO POR LOS DIGSES EN UN CUARTOC CERRADO
CON AGUA HASTA EL MENTGN. CADA VEZ QUE SE QUE-
RIA AGACHAR A TOMAR EL AGUA. ESTA SE BAJABA DE
NIVEL.

EL ApP cOWSISTE EN ESQ, DAR UN DESEO. PONER EL
SATISFACTOR AL ALCANCE Y NO DEJAR QUE LQ USE.

Las si1cLAS ADP siGNIFICAN. “ADELANTO DE LOS BE-
'NEFICI0S SOBRE EL DESEC PREDOMINANTE Y EN FORMA
DE PREGUNTA", ‘

Et ADP nNO CREA LOS DESEOS, SGLO LOS ESTIMULA
EN BASE A NECESIDADES QUE YA ESTAN DADAS EN EL
SER HUMAND,

* fpuntes PsicoLogfa DE Los Grupos DE TRABAJD,
Octavo SemeSTRE DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION,
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EN EL SIGUIENTE INCISO SE VERAN DOS TEORIAS sO-
BRE LAS NECESIDADES HUMANAS, LA PRIMERA DE Mas-
LOW QUE COMPLEMENTA sU CicLo MoTivacionaL v LA

SEGUNDA EXPUESTA POR PACKARD,

TEOR[AS SOBRE LAS NECESIDADES

A) PirAmipE DE NeECeSIDADES DE MasLow
ABrAanAM MasLow JERARQUIZO LAS NECESIDADES
HUMANAS EN FORMA DE PIRAMIDE (FIGURA 3) DE

LA SIGUIENTE MANERA:

Necesrpapes FIs10LGGICAS. SON LAS QUE SUSTEN

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 PU
DIERA VENIR EN EL FUTURO, POR LO QUE NECESI-
TA PROVISIONES PARA SATISFACER SUS NECESIDA-
DES BASICAS O FISIOLOGICAS,
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NecesipADES SocIALES, TAMBIEN LLAMADA NECES]

DAD DE AMOR DE Y PARA LOS DEMAS., EL SER HUMA
NO NECESITA SENTIRSE RODEADO DE GENTE Y QUE
ESTA GENTE LO ACEPTE TAL Y COMO ES., ADEMAS
EL INDIVIDUO REQUIERE EL VIVIR Y TRABAJAR EN
GRUPOC.,

NECESIDAD DE AMOR PROP10. EL INDIVIDUO NECE-
SITA AMARSE A SI MISMO, AMARSE A s MISMO
REQUIERE DE UNA ACEPTACION PERSONAL TANTO
FISICA COMO PSICOLGGICA EN CUANTO A NUESTROS

DEFECTOS Y VIRTUDES.,

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION, CONSISTE EN

UN COMPROMISO VITAL HACIA ALGO EN LA VIDA
Y A UNA SATISFACCION PLENA DE LO QUE SE HACE,
LA AUTORREALIZACIGN PUEDE MANIFESTARSE AL
LOGRAR TRASCENDER EN ALGUNA ACTIVIDAD.

TEORTA DE NECESIDADES DE PACKARD

VANCE PACKARD NOS DICE QUE EXISTEN 8 NECESI-
DADES OCULTAS EN EL SER HUMANO.

SEGURIDAD EmocionaL, LAs PERSONAS NECESITAN

UN RETORNO A LA SEGURIDAD INTRAUTERINA, La

FPERSONA QUIERE SENTIRSE SEGURA EMOCIONALMEN-

TE AUNQUE NO HAYA. EN REALIDAD, NADA QUE LA
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ESTE AMENAZANDO,

EsTimacidn DEL Propio VALER. LA GENTE DESEA

TENER LA SENSACIGN DE QUE ES IMPORTANTE., BE-
LLA Y ATRACTIVA, QUIERE SENTIR QUE POSEE UNA

PERSONAL IDAD MUY FUERTE.

SATISFACCIGN POR EL PROPIO YO. EQUIVALE A LA

NECESIDAD DE AUTORREALIZACIGN DE Mastow, Es
EL DESEO DEL HOMBRE DE SENTIRSE INMORTAL A

TRAVES DE SU OBRA.

EscapEs CREADORES. A LA GENTE LE GUSTA DAR

UN TOQUE PERSONAL A TODO LO QUE ADQUIERE.
Asf VEMOS COMO UNA PERSONA AL COMPRAR UN AU-
TOMOVIL QUIERE PONERLE ALGO QUE LO HAGA MAS

PERSONAL .,

AMor. EL HOMBRE DESEA SER AMADO Y AMAR A AL-

GUIEN EN SU VIDA,

SENSACION DE_PODER. A TODAS LAS PERSONAS LES

GUSTA SENTIR QUE SON MAS PODEROSAS QUE LAS
DEMAS, ES POR ESO QUE LA PALABRA PODER EN
LOS COMERCIALES DE T.V,. TIENE EFECTOS IN-
CREIBLES,
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SENSACION DE_ARRAIGO. A LA GENTE LE GUSTA

RECORDAR QUE TUVO ANTEPASADOS, LE GUSTAN LAS
VIEJAS COSTUMBRES FAMILIARES Y LAS OCASIONES
FESTIVAS,

INMORTAL IDAD. AL SER HUMANO LE GUSTA SER IN-
MORTAL EN LA MENTE DE SUS SERES MAS QUERIDOS
QUIERE QuE AUN DESPUES DE SU MUERTE SE LE
RECUERDE COMO SI ESTUVIERA VIVO,

SIN TRATAR DE RESTARLE VALIDEZ A LAS TEORIAS
DE LAS NECESIDADES., NO PUEDE UN CONJUNTO DE
DESEQOS 0 NECESIDADES JUSTIFICAR LAS DIVERSAS
FORMAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES
EN DIVERSAS SITUACEONES, POR ESO. NINGUNA
LISTA DE NECESIDADES Y DESEOS ES UNIVERSAL-
MENTE APLICABLE AL PORQUE DE LA COMPRA DE
MERCANCfAS 0 NECESIDADES, ES POR ESO QUE A
CONTINUACIGN DAREMOS UN INCISO PARA TRATAR
DE DESCIFRAR LO QUE PUEDE LLEVAR AL CONSUMI-
DOR A COMPRAR DETERM|NADOS ARTICULOS EN LU=

GAR DE OTROS.
MoTivos De. COMPRA
ALTO DE SUMA IMPORTANCIA QUE [NDUCE 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 ENMEDIO CON-
TIENE AGUA A TEMPERATURA AMBIENTE Y LA TERCE
RA AGUA HELADA, SI UNA DE ESAS PERSONAS METE
LA MANC AL AGUA HIRVIENDO Y LA OTRA AL AGUA
HELADA, SACANDO LAS MANOS DESPUES Y METIENDO
LAS A LA TINA CON AGUA A TEMPERATURA AMBIEN-
TE, EL PRIMER INDIVIDUO SEGURAMENTE DIRA QUE
ESTA FRIA EL AGUA Y EL SEGUNDO DIRA QUE ESTA
CALIENTE. Y LO IMPORTANTE DE TODO ES QUE LOS
DOS TIENEN LA RAZOGN: LO QUE SUCEDE ES GQUE
TIENEN DISTINTOS SISTEMAS DE REFERENCIA.

Los SISTEMAS DE REFERENCIA PUEDEN MUY BIEN
ILUSTRARSE CON EL DICHO. “TODO ES SEGUN EL
COLOR DEL CRISTAL CON QUE SE MIRA"., EL PUBLIL
CISTA DEBE TENER MUY EN CUENTA ESTE SISTEMA
DE REFERENCIA, YA QUE AFECTA LAS ACTITUDES
DE LAS PERSONAS HACIA CIERTO OBJETO O CIERTA
PERSONA, ES DECIR, LA GENTE NO VE LAS COSAS
COMO SON. SINO COMO ES LA .GENTE QUE VE LAS
cosAs, Por DECIR Asf, SI A UN CUBANO LE DA-
MOS UN CIGARRO DEL PrADO, LO MAS PROBABLE ES
QUE DIGA QUE ESTA MUY SUAVE. DADA SU COSTUM-
BRE DE FUMAR TABACOS SUMAMENTE FUERTES: PERC

SI. EN CAMBIO EL MISMO CIGARRO SE LO DAMOS
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A FUMAR A UN NORTEAMERICANG COMUN DIRA QUE
ESTA DEMASIADO FUERTE. PORQUE ESTA‘ACOSTUM"
BRADO A LOS CIGARROS SUAVES,

POR LO ANTERIOR VEMOS QUE NUESTRA REACCIGN
COMO COMPRADORES ANTE UNA DETERMINADA SITUA-
CION, NO SOLO SE DEBE A LOS MILLONES DE ESTI
MULOS QUE NOS BOMBARDEAN CADA DiA. SINO, TAM
BIEN, AL CARACTER DE NUESTRAS ACTITUDES EN
AQUEL TIEMPO Y ESPACIO DETERMINADOS,

TAMBIEN PARA LA SELECCIGN DE MEDIOS TIENE MU
CHA [MPORTANCIA ESTE CONCEPTO, NORMALMENTE,
LA GENTE SELECCIONA AQUELLOS PERISDICOS, RE-
VISTAS 0 PROGRAMAS QUE SE ADAPTEN MEJOR A
NUESTRO SISTEMA DE REFERENCIA,

LA MAYORfA DE LA GENTE CREE QUE COMPRAR DE
UNA MANERA LOGICA Y COMPLETAMENTE RACIONAL.,
SIN TOMAR EN CUENTA QUE NO SIEMPRE PENSAMOS
EN LOS PRODUCTOS SIGUIENDO DETERMINADOS PA-
S0S LGGICOS, PONGASE EL LECTOR A PENSAR ACER
CA DE LOS CIGARRILLOS QUE COMPRO ESTA MARANA
0 EL JABON DE BARO O LA PASTA DENTAL: REAL-
MENTE ¢ LOS COMPRO SOBRE UNA BASE LOGGICA Y
RACIONAL ? SEGURAMENTE QUE LA RESPUESTA ES
ND,
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REALMENTE LO QUE COMPRAMOS O LO QUE DEJAMOS
DE COMPRAR ﬁEPENDE DEL. ESTATUS SOCIAL. LA
PERSONALIDAD, LAS AMISTADES Y. EN FIN., DE
UN. SIN NUMERO DE COSAS, LA ESPECIE HUMANA.
VAR{A ENORMEMENTE DE UNA PERSONA A OTRA Y
DE UN GRUPO A OTRO, ASI EXISTEN ESQUEMAS S0-
CIALES PARA LOS HABITANTES DE 0AXAcA, oTROS
ESQUEMAS - PARA LOS HABITANTES DE MONTERREY Y
OTROS DIFERENTES PARA LOS HABITANTES DEL Dis

TRITO FEDERAL,

REALMENTE LA IDEA IMPORTANTE DE LOS PARRAFOQS
ANTERIORES 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

TABU,

PERO ENTONCES. (PORQUE 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,

ToDA COMPRA TIENE QUE TENER, FORZOSAMENTE

UN EQUILIBRTO ADECUADO EN ESOS TRES. ASPECTOS
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Por EvemPLO: YO NECESITO UN JABGN PARA BARAR
ME Y EL° JABGN QUE ME GUSTA ES EL NORDICO. PE
RO ES MAS CAR0 QUE EL DraL., pEro EL DIAL NO
ME GUSTA., PERO. NO PUEDO COMPRAR EL NGRDICO.
PERO LO PUEDO QUEDAR A DEBER., PERO EN FIN
PUEDE HABER MIL PROS Y CONTRAS PARA COMPRAR
DETERMINADO JABON PERQ SIEMPRE, EN DECISIO-
NES DE ESTE TIPO VAMOS A INVOLUCRAR LOS AS-
PECTOS DE NECESIDAD, GUSTO ¥ POSIBILIDAD.
Y CUANDO ENCONTREMOS EL EQUILIBRIO ADECUADO
COMPRAREMOS LA MARCA DE JABGN QUE DECIDIMOS,

PERO. QUE BUENO SERfA SI EL COMPORTAMIENTO
HUMANO FUERA TAN FACIL. REALMENTE NO HA LLE-
GADO EL DfA EN QUE ALGUIEN EXPLIQUE CON UN
1007 DE SEGURIDAD A QUE SE DEBE EL COMPORTA-
MIENTO HUMANO O LA MOTIVACIGN HUMANA, Lo EX-
PUESTO ANTERIORMENTE SON SIMPLES TEOR{AS QUE
PUEDEN TENER ALGO DE CIERTO, PERO TAMBIEN
PUEDEN TENER ALGO DE FALSEDAD, PERSONALMENTE
PIENSO QUE NUNCA LLEGARA A COMPRENDERSE TO-
TALMENTE LA MOTIVACIGN HUMANA, SIN EMBARGO
Asi DEC{AN DE LAS ESTRELLAS Y LOS PLANETAS

HASTA QUE LLEGARON COPERNICO Y GALILEO.
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INVESTIGACION MOTIVACIONAL

1. ConcerTo

La INveESTIGACIGN MOTIVACIONAL TRATA PRECISA-
MENTE DE DETERMINAR EL PORQUE DEL COMPORTA-
MIENTO HUMANO HAC!A DETERMINADOS PRODUCTOS,

CoMo SE MENCIONG EN EL CAPITULO ANTERIOR,
EL COMPORTAMIENTO HUMANO NO ES UNA COSA SEN-
CILLA YA QUE INVOLUCRA UNA CANTIDAD ENORME
DE FACTORES DE LOS CUALES EL INDIVIDUO MU-
CHAS VECES NO TIENE CONCIENCIA. SIN EMBARGO.
LAS GENTES SIEMPRE TIENEN UNA RAZON PARA COM
PORTARSE COMO LO HACEN, AUNQUE ESTA NO SEA
SIEMPRE LGGICA,

EL TIPO DE MARCA, ENVASE. PRODUCTO Y PUBLICIL
DAD SE DETERMINA EN BASE A INVESTIGACIONES
MOTIVACIONALES QUE SOBRE EL MISMO FUERON HE-
CHAS,

EL TiPo DE INFORMACION QUE ES BUSCADA EN LA
INVESTIGACION MOTIVACIONAL SON: LAS ACTITU-
DES. LAS SUPOSICIONES, LAS IMAGENES Y LOS

MOTIVOS.,
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S1enpo asl, EL CONCEPTO DE INVESTIGACIGN Mo~
TIVACIONAL SERfA, “LA PARTE DE LA MERCADOTEC
NIA QUE ESTUDIA EL PORQUE DEL COMPORTAMIENTO
HUMANO AL COMPRAR., VALIENDOSE DE TECNICAS
PSICOLGGICAS QUE SEIRVEN PARA ESTIMULAR A LA
GENTE A EXTERIORIZAR SUS ACTITUDES. SUPOSI-
CIONES, SENSACIONES, IMAGENES Y MOTIVOS, A

LA HORA DE COMPRAR UN DETERMINADO PRODUCTO".
2. INFORMACION MANEJADA
A) ACTITUDES

LA ACTITUD REPRESENTA UNA PREDISPOSICIGN A’
RESPONDER A ESTIMULOS DADOS. LAS ACTITUDES
SON LAS QUE NOS DICEN POR QUE LAS PERSONAS
RECHAZAN A ACEPTAN CIERTOS RASGOS DE NUESTRO
PRODUCTO. NUNCA HAY QUE SUPONER QUE LAS ACTI1
TUDES FAVORABLES VAN A SER SIEMPRE FAVORABLES
SINO QUE HAY- QUE SEGUIR HACIENDG ESTUDIOS
SOBRE ACTITUDES HACIA EL PRODUCTO PARA ESTAR
AL TANTO DE LAS REACCIONES DE LOS CONSUMIDO-

RES.

B) SUPOSICIONES

A TRAVES DE TODA SU VIDA, TDA PERSONA ALMACE
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NA DATOS., INFORMACIONES Y CREENCIAS QUE USA

FRECUENTEMENTE COMO S|STEMA DE REFERENCIA PA
RA ACEPTAR O RECHAZAR NUEVAS I[DEAS, MucHos
DE ELLOS S6LO SE DAN A NIVEL SUBCONCIENTE.

Los PRODUCTOS SON ACEPTADOS POR AJUSTARSE O
NO AJUSTARSE A ESTE CUMULO DE SUPUESTOS QUE

ACTUAN EN LA PARTE INTERNA DEL CONSUMIDOR.

ESTAS SUPOSICIONES DEL CONSUMIDOR, SON MUY
DIFfCILES DE MEDIR, PORQUE LA PERSONA LAS RA
cionNaL1za. Por EJEMPLO: UNA PERSONA PUEDE
COMPRAR UN AUTOMGVIL PORQUE DEMUESTRA CON
ELLO QU EL PERTENECE A UNA CLASE SOCIAL DE-
TERMINADA, SIN EMBARGO, NUNCA LO ACEPTARA Y
DIRA QUE LO COMPRG PORQUE ES MAS ECONGMICO,

PORQUE ES MAS SEGURO., ETC.
SENSACIONES
LAs SENSACIONES SON PRODUCIDAS POR ESTIMULOS

QUE AFECTAN A ALGUN GRGANO SENSORIAL. LA SEM

SACIGN ES MUY IMPORTANTE EN PUBLICIDAD, YA

QUE LA PERSONA SIENTE ALGO AL APLICARSE 0

USAR EL PRODUCTO 'Y ESTA SENSACION DEBE DE

SER APROVECHADA EN LA PUBLICIDAD,
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D) ImAcENES

LAs IMAGENES SON LOS CUADROS MENTALES QUE
SE FORMAN COMO RESULTADO DE LOS ESTIMULOS.
ESTAN MUY RELACIONADAS CON LOS SIMBOLOS Y

ASOCIACIONES,

Los CONSUMIDORES SE FORMAN CIERTAS IMAGENES
DE LOS PRODUCTOS., Es POR ESO QUE LAS EMPRE-
SAS QUIEREN LOGRAR QUE EL PUBLICISTA DE LA
IMAGEN MAS ADECUADA AL PRODUCTO QUE ELLOS FA

BRICAN.

A CAUSA DE LA IMAGEN ES QUE UN SINUMERO DE
PERSONAS PROFESEN UNA LEALTAD A LA MARCA QUE

USAN.,

LA FORMACIGN DE IMAGENES ES LA CREACION DE
CIERTA PERSONALIDAD A UN PRODUCTO DETERMINA-
DO QUE SEA MUY ATRACTIVA, LO QUE SE PROPONE
EL PUBLICISTA ES CREAR UNA [MAGEN TAN FUERTE
QUE SURJA DE LA SOLA MENCION DEL PRODUCTO,

L0 QUE DEBE HACERSE AL CREAR UN IMAGEN ES
LOGRAR QUE EL CONSUMIDOR SE ENAMORE DEL PRO-
DUCTO Y LE PROFESE UNA LEALTAD ILGGICA, PARA
ESTO HAY QUE CREAR UNA DIFERENCIACION MENTAL
0 INDIVIDUALIZACION DEL PRODUCTO EN_CUESTlﬁN
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E) MoTivos
ANAL 1ZANDO AMPLIAMENTE EN EL INCISO ANTERIOR.
Técnicas pe LA [.M.

UNA DE LAS TECNICAS MAS USADAS ES LA ENTREVISTA
PROFUNDA. (ONSISTE EN QUE EL ENTREVISTADOR HA-
BLE MUCHO HASTA QUE DISTRAIDAMENTE DIGA LOS‘PLﬁ
CERES, GOZOS. ENTUSIASMOS., ANGUSTIAS, PESADI-
LLAS O CUALQUIER OTRA COSA QUE LE PROVOQUE EL
PRODUCTO, MUCHAS DE £STAS ENTREVISTAS PROFUNDAS
SE HACEN A TRAVES DE TESTS PROYECTIVOS, ENTRE
ELLOS SE ENCUENTRA EL TEST DE ROSCHACH., EL CUAL
CONSISTE EN UNA SERIE DE 10 LAMINAS SOBRE LAS
QUE ESTAN IMPRESAS MANCHAS SIMETRICAS DE TINTA.
CON FIGURAS AMBIGUAS QUE NO REPRESENTAN NADA.
EL ENTREVISTADO VE EN LAS MANCHAS DE TINTA LO
QUE EL NECESITA VER Y AS{ TERMINA PROYECTANDOSE

A s MISMO,

OTRA TECNICA MUY USADA ES LA ASOCIACIGN DE PALA
BRAS, DONDE SE LE PRESENTAN AL INTERROGADO UN
CIERTO NUMERO DE PALABRAS DISTINTAS UNA POR UNA
DesPuEs DE CADA PALABRA SE LE PIDE QUE DE 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 CRONOMETRARA EL
TIEMPO DE RESPUESTA Y NO DEBE SER MAYOR DE 5
SEGUNDOS,

LA TERMINACIGN DE ORACIONES TAMBIEN SE USA MU-
CHO PARA LA ],M, ¥ CONSISTE EN PRESENTAR A LOS
ENTREVISTADOS ORACIONES INCOMPLETAS Y SE LES
PIDE QUE LAS COMPLETE, EJEMPLO:

UN AUTOMGVIL QUE ES REALMENTE ECONGMICO,..,.
PARA COMBATIR REALMENTE EL CALOR NECESITO,,.,.
REALMENTE LA PERSONA QUE FUMA BARONET.....
GENERALMENTE EL HOMBRE QUE TOMA CERVEZA DE TIPC

LIGERO s e

OTrRos TIPOS DE PRUEBAS MENOS USADAS POR LOS IN-
VESTIGADORES MOTIVACIONALES SON: TERMINACION DE
HISTORIAS, APERCEPCION TEMATICA, . CARICATURAS,
PSICODRAMAS, GRAFOLOGTA, 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 I.M. No PUEDE SER HECHA POR GENTE INEXPERTA
YA QUE ESTO REPRESENTAR{A UN GASTO INUTIL., DEBE
REALIZARSE POR PERSONAS ESPECIALIZADAS EN PSICQ
LOGA PARA QUE ESTAS PRUEBAS TENGAN UNA VALIDEZ

CIENTIFICA,
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LA INVESTIGACIGN MOTIVACIONAL ES LA ANTESALA
DE UNA TECNICA MUY DISCUTIDA EN PUBLICIDAD Y
ACTUALMENTE ES MUY USADA EN TODO EL MUNDG
OCCIDENTAL. SE TRATA DE PUBLICIDAD SUBLIMINAL,
LA CUAL SERA ANALIZADA EN EL SIGUIENTE CAPI-

TuLo,



CAPITULO IV

PUBLICIDAD SUBL IMINAL
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LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL SE BASA EN LOS ESTIMULOS QUE PERCI-
BIMOS EN FORMA INCONCIENTE DENTRO DE TODOS LOS MEDIOS PUBLI-
CITARIOS, PRECISAMENTE LA PALABRA SUBLIMINAL SE PUEDE TOMAR
COMO SUBCONCIENTE O INCONCIENTE,

EN ESTOS TIEMPOS RESULTA PRACTICAMENTE IMPOSIBLE PASAR UN
DfA SIN PERCIBIR DE ALGUNA FORMA Y EN ALGUNA PARTE, CIERTOS
ESTIMULOS SUBLIMINALES POR MEDIC DE ANUNCIOS, LIBROS. PROGRA
MAS DE TELEVISION, CINE. RADIO, DISCOS, ETC,

LA PERCEPCIGN SUBLIMINAL NO ES UNA COSA NUEVA, YA QUE Sy USO
Y SUS APLICACIONES HAN SIDO MANEJADAS POR CANTIDAD DE CIENTI
FICOS, POETAS, FILGSCFOS, COMPOSITORES Y ARTISTAS. LO QUE SI
ES NUEVO ES SU USO CON FINES COMERCIALES Y LUCRATIVOS, QUE.
DICHO SEA DE PASO., NO SON NADA ETICOS NI MORALES: ADEMAS QUE
SU PERCEPCION CAUSA CIERTOS TRASTORNOS, TEMORES Y MIEDOS EN
EL SER HUMAND,

1. INCONCIENTE

LA MAYORIA; S1 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., INCLUSOC, QUE EL INCONCIENTE ES EL RESPONSA-
BLE DE TODA LA CAPACIDAD CREADORA DEL HOMBRE Y QUE NO
PERCIBE LAS COSAS SOLAMENTE. SINO QUE DE ALGUN MODO CAP-
TA EL SIGNIFICADO DE ESAS COSAS. ALGUNOS, INCLUSO. HAN
EXPLICADO QUE LA MUSICA ES LA PROYECCIGN DEL INCONCIENTE
DEL COMPOS!ITOR, 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 RELACIONARLC CON LA PARTE MAS INTIMA DEL
SER HUMANO, DE CUALQUIER MODD, 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. PUDIENDOSE
DEMOSTRAR SU EXISTENCIA EMP{RICA COMO PARTE VITAL
DEL COMPORTAMIENTO HUMANO,

B) L0 QUE SE HA ESCRITO ACERCA DE COMO FUNCIONA ESTA
PARTE SUBLIMINAL DEL CEREBRC., SON SOLO TECGRIAS, Y
ES COMO TALES COMO LO QUE SE VAN A TRATAR EN ESTE
TRABAJO, PERSONALMENTE CREO EN TALES TEORTAS Y HAS-
TA CIERTO PUNTO SE PUEDE DECIR QUE LAS HE COMPROBA-
DO, AUGN CUANDO NO TENGO PRYEBAS PARA PRESENTAR, PUE
DD PRESENTAR PRUEBAS DE LA EXISTENCIA DE ESTIMULOS
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SUBLIMINALES INMISCU{DOS EN LOS MEDIOS DE COMUNICA
CION, MAS NO PUEDO PRESENTARLAS EN EL SENTIDO DE
QUE FUNCIONEN O NO ESTOS EST{MULOS., AUNQUE, REITE-
RO ESTOY CONVENCIDA QUE SI FUNCIONAN,

ESTE SEMINARIO NO ES CON EL FIN DE CONVENCER AL LECTOR
SOBRE LA EXLSTENCIA O FUNCIONAMIENTO DE LAS TECNICAS
SUBLIMINALES, SINO QUE ES SOLO UNA EXPOSICION DE DICHAS
TECNICAS. ADEMAS, PARODIANDO A CRISTO, PUEDD DECIR: "EL
QUE TENGA O[DOS, QUE OIGA",

ANTIGUAMENTE SE ENCONTRG QUE EL SER HUMANO POSEfA CINCO
SENTIDOS Y TODA SU PERCEPCION GIRABA ALREDEDOR DE ELLOS,
Hoy. LA TEOR{A DE LOS CINCO SENTIDOS ES COSA DEL PASADO,
ACTUALMENTE SE RECONOCEN NO MENOS DE TREINTA Y SIETE
SENTIDOS DENTRO DEL CEREBRO HUMANO, DE L.OS CUALES, APRD
XIMADAMENTE VEINTICUATRG ESTAN RELACIONADOS DE UNO U 0-
TRO MODO CON EL TACTO, SIENDO ESTE EL SENTIDO PRINCIPAL
QUE TIENE EL HOMBRE Y NO SOLO ENTENDIENDOLO COMO LA AC-
CIGN DE TOCAR ALGO F{SICAMENTE, EL TACTO PUEDE MANIFES~-
TARSE A TRAVES DE LOS OTROS SENTIDOS., ESTO LO PODEMOS
COMPROBAR AL VER UNA TEXTURA Y RECIBIR ESTIMULOS TACTI-
LES DE ELLA EN EL CEREBRO, A €STO SE LE DA EL NOMBRE DE
TOCAR POR SINESTESIA (2),

(2) SINESTESIA., NOS DICE EL DICCIONARIO DE LA LeENnGua Es
PANOLA, ES LA IMAGEN O SENSACIOGN SUBJETIVA, PROPIA
DE UN SENTIDO, DETERMINADA POR OTRA SENSACION QUE
AFECTA A UN SENTIDO DIFERENTE,



125,-

AHORA BIEN, LOS TREINTA Y SIETE SENTIDOS ESTAN SUMI
NISTRANDO DATOS AL CEREBRO EN FORMA SIMULTANEA, YA
QUE AUNQUE ESTEMOS USANDO UN DETERMINADO SENTIDO
MAS QUE OTRO, LOS OTROS SENTIDOS NUNCA DEJAN DE FUN

cloNAR. Por EJEMPLO: PODEMOS ESTAR VIENDO LA TELEVI
SION Y ESTAR SUMAMENTE INTERESADOS EN EL PROGRAMA
QUE ESTAN PASANDO, PERO AL MISMO TIEMPO Y EN FORMA
SUBLIMINAL PERCIBIMOS LOS ESTIMULOS DEL OLOR DE LA
CENA QUE SE ESTA PREPARANDO EN LA COCINA. POR EsTO.

LA SINCRONIZACION DE ESTAS TREINTA Y SIETE FUERZAS
SENSORIALES., IMPLICA UNA SERIE DE PRIORIDADES QUE
ESTAN CAMBIANDO CONSTANTEMENTE EN EL INDIVIDUO Y
EN LAS QUE POR ALGUN TIEMPO UNO O VARIOS SENTIDOS
SE VUELVEN PREDOMINANTES, AUNQUE LOS OTROS SIGAN SU

FUNCIONAMIENTO INCONCIENTE O SUBLIMINAL.

Topos LOS SENTIDOS OPERAN EN DOS NIVELES DE LA PER-
CEPCION., LOS SENTIDOS RECIBEN INFORMACION A UN NI-
_VEL CONCIENTE., QUE ES CUANDO EL SER HUMANO SE ESTA
DANDO CUENTA DE LOS DATOS QUE LE ESTAN LLEGANDO AL
CEREBRO:; Y TAMBIEN RECIBEN INFORMACIGN A UN NIVEL
SUBLIMINAL O INCONCIENTE. EN EL QUE., EN APARIENCIA,
NO NOS DAMOS CUENTA DE MANERA CONCIENTE DE LO QUE

ESTA LLEGANDO AL CEREBRO.

EsSTOS DOS NIVELES SON CAPACES DE OPERAR EN FORMA IN
DEPENDIENTE UNO DEL OTRO, E INCLUSO A VECES HASTA
EN FORMA CONTRADICTORIA.
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ESTAS MANIFESTACIONES SUBLIMINALES SIGUEN PRESENTES

AUN CUANDO LA PERSONA SE ENCUENTRA DORMIDA O INCLU-
SO EN ESTADO DE COMA, INCLUSO ALGUNAS PERSONAS AFIR
MAN GQUE EL ESTADO CONCIENTE ES SOLO UNA ADAPTACLON
A UN PROGRAMA BASICO ESTABLECIDO EN EL INCONCIENTE,

TODA NUESTRA EVALUACIGN DE DATOS AS{ COMO EL ANALI-
S1§ E INTERPRETACION DE LOS MISMOS SE HACE DE MANE-
RA INCONCIENTE, REFLEJANDOSE, LUEGO, EN ACCIONES
CONCIENTES,

EL INCONCIENTE, ADEMAS, TIENE LA PARTICULARIDAD DE
IR ADELANTADO EN RELACIOGN AL CONCIENTE, Es DECIR,
QUE 51 NDSOTROS ESTAMOS DICIENDO UNA PALABRA, NUES-
TRO INCONCIENTE VA DE CINCO A NUEVE PALABRAS ADELAN
TE DE LA EXPRESION ORAL.

Tobo EL AMBIENTE NATURAL Y ARTIFICIAL OUE NOS RODEA

ESTA LLENO DE ESTIMULOS SUBLIMINALES Y MUCHOS DE
ESTOS SIGUEN SIENDO SUBLIMINALES HASTA LA MUERTE,
SIMPLEMENTE, EN EL ASPECTO DE RELACIONES Humanas,
DIARIAMENTE RECIBIMOS ESTIMULOS DE MANERA INCONCIEN
TE, ESTO PUEDE SER A TRAVES DE UN GESTO., SENA., MUE-
CA 0 CUALQUIER MOVIMIENTO DEL CUERPO HUMANO. HASTA
CIERTO PUNTO ESTA PUEDE SER UNA EXPLICACION DE POR-
' QUE ALGUNAS PERSONAS NOS CAEN MAL AL MOMENTO DE VER
LAS SOLAMENTE Y OTRAS NOS CAEN MUY BIEN, LAS PRIME-
RAS NOS ESTAN DICIENDO EN FORMA SUBLIMINAL QUE NO
QUIEREN TENER NINGUN TIPO DE RELACIGN CON NOSOTROS:
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EN CAMBIO, LAS SEGUNDAS NOS ESTAN ABRIENDO LAS PUER
TAS, DE MANERA INCONCIENTE, 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-
BIEN ES VERDAD QUE ALGUNOS MEDIOS DE COMUNICACION
DEBER[AN MODERARSE EN SU USO CON FINES MANIPULATI-
VoS,

ACTUALMENTE LA MAYOR[TA DE LAS EMPRESAS, SI NO ES
QUE TODAS, INCLUYEN SIGNIFICADOS SUBLIMINALES EN
EL™ PRODUCTO. EL ENVASE, LA MARCA Y LA PUBLICIDAD
DE SUS ARTITULOS, YA MAS BIEN LA COMPETENCIA DEL
MERCADO CONSISTE EN A VER QUIEN DA UN MEJOR SIMBO-

LISMO SUBLIMINAL A SU PRODUCTO.

ALGO DE SUMA IMPORTANCIA PARA ESTE ESTUDIO ES LA
SEMEJANZA QUE EXISTE ENTRE LOS EST{MULOS SUBLIMINA-
LES Y LA SUGESTION POSHIPNGTICA., DE HECHO TIENEN
LOS MISMOS EFECTOS: EL INDIVIDUOG REALIZA LOS ACTOS
QUE SE LE HAN INDICADO O PROGRAMADO PARA QUE HAGA
ESO SIN SABER REALMENTE PORQUE LO ESTA HACIENDO,

PARA PERCIBIR A NIVEL CONCIENTE UN ESTIMULO SUBLIMI
NAL ES NECESARIO UN TIEMPO APROXIMADO DE DIEZ SEGUN
DOS. DEPENDIENDO DE LO RELAJADO QUE SE ENCUENTRE
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EL -OBSERVADOR. EN CAMBIO LA PERCEPCION A NIVEL IN-
CONCIENTE ES INSTANTANEA Y GLOBAL, APROXIMADAMENTE
EN UN TIEMPO MENOR A UN SEGUNDO SE CAPTA TODO EL
SIGNIFICADO- SIMBOLICO SUBLIMINAL DE UN ANUNCIO PU-
BLICADO EN CUALQUIER REVISTA O PASADO POR TELEVI-

SION.

SON TRES LOS TIPOS DE EXPERIENCIA EMOCIONAL QUE CON
MAYOR FACILIDAD CAPTA EL [NCONCIENTE:

A) LAS EXPERIENCIAS QUE ESTAN EN PUGMA CON LOS TA-
BUES CULTURALES DE MUCHO TIEMPO. (ASI ToDOS LOS
TABUES DE CUALQUIER SOQCIEDAD ESTAN RELACIONADOS
YA SEA INDIRECTA O DIRECTAMENTE CON EL SEXO0 Y
LA MUERTE., ES DECIR EL PRINCIPIO Y -EL FIN DE
LA EXISTENCIA HUMANA,

B) LAS RELATIVAS A NEUROSIS QO PSICOSiS INDIVIDUA-
LES O DE GRUPO, '

c) LAS EXPERIENCIAS ADQUIRIDAS EN SITUACIONES DOLQ
SAS O CAUSANTES DE ANSIEDAD Y RELACIONADAS CON
LA SALUD, EL EMPLEO. EL MATRIMONIO, ETC,

EN CUANTO MAS FUERTE SEA LA EXPERIENCIA PERSONAL
DEL INDIVIDUO, TANTO MAS PODEROSO VA A SER EL ESTi-
MULO SUBLIMINAL, EN EL NIVEL SUBLIMINGL EL AMOR Y
LA MUERTE SIEMPRE TENDRAN UNA RESPUESIA EMOCIONAL



129,-

HACIA DIFERENTES PRODUCTOS ¥ MARCAS, EL UNICO ESTA-
DO EMOCIONAL QUE SE DEBE EVITAR AL HACER USO DE LA
PUBLICIDAD SUBLIMINAL ES LA INDIFERENCIA POR PARTE
DEL INCONCIENTE DEL POSIBLE COMPRADOR.

LAS DEFENSAS PERCEPTIVAS

ToDo SER HUMANG CONTIENE MECANISMOS DE DEFENSA EN
LA MENTE PARA LA [NFORMACION QUE RECIBE EN FORMA
SUBLIMINAL NO PASE AL NIVEL CONCIENTE DE PERCEPCION
LA MENTE DESCARTA DE LA CONCIENCIA TODA LA INFORMA-~
CION QUE PUEDA LLEGAR A ATURDIRLO O PERTURBARLO,

PRECISAMENTE., & TRAVES DE £STOS MECANISMOS DE DEFEN
SA. PERCEPTIVA, ES COMO LOS PUBLICISTAS APRENDIERON
A MANIPULAR A TODA LA GENTE EN LOS ANUNCIOS Y ME-
DIOS DE COMUNLCACION,

LA MENTE HUMANA RECIBE INFORMACION QUE NO APARECE
EN NINGUN MOMENTO DE FORMA CONCIENTE EN EL INDiVI-
pyUo., PERO HAY QUE TENER EN CUENTA QUE EL MECANISMO
INCONCIENTE PUEDE OPERAR EN FORMA INDEPENDIENTE DEL

MECANISMO CONCIENTE,

PARA QUE EL INDIVIDUQ SE PROTEJA DEL DANO PERCEPTI-
QUE PUEDE SUFRIR POR MANEJAR EN FORMA CONCIENTE IN-
FORMACION DIFICIL DE INTERPRETAR., EL CEREBRO CUEN-.
TA CON LAS SIGUIENTES TECNICAS PARA DEFENDERSE DE
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ESTE DARO:

A)

B)

c)

1))

LA REPRESIGN. ES LA CAPACIDAD CON QUE EL SER HU
MANO CUENTA PARA BLOQUEAR LA INFORMACIGN CON-
CIENTE QUE SE OPONE A SU SISTEMA DE VALORES CON
CIENTES, PUEDE TENER LUGAR CUANDO EL INDIVIDUO

SIENTE AMENAZADO SU PROPIO EGO.

LA REPRESION ES LA TECNICA MAS IMPORTANTE POR
LA QUE LOS SERES HUMANOS EVITAN LA REALIDAD,
ESTO INCLUYE TODOS LOS SENTIMIENTOS, RECUERDOS
Y PERCEPCIONES CON ALTO GRADO DE PRODUCCION DE
ANSIEDAD,

LA REGRESIGN. TIENE LUGAR CUANDO EL INDIVIDUO
REGRESA A UNA ETAPA MAS TEMPRANA DE SU VIDA EN
DONDE SE SENT{A MAS SEGURD POR ESTAR PROTEGIDO
POR ALGUIEN QUIEN LO TOMABA BAJO SU RESPONSABI-

LIDAD,

LA FORMACION DE FANTAS{AS. ES UNA DEFENSA QUE
PUEDE SER PELIGROSA, YA QUE PUEDE LLEGAR A LA
NO DIFERENCIACION DE LA FANTASIA Y LA REALIDAD.

LA sSuBLIMACION., ES EL CAMBIO DE DIRECCIGN DE
LOS [MPULSOS Y LAS EMOCIONES HACIA FORMAS MAS
ACEPTABLES, POR EJEMPLO: NOSOTROS PODEMOS SUBLL
MAR NUESTROS IMPULSOS SEXUALES POR MEDIO DEL DE
PORTE O EL TRABAJO,
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") EvL RecHAzo., CONSISTE EN SIMPLEMENTE RECHAZAR

LA PRESENCIA DE ALGO TURBADOR, CULPANDO A OTRA

PERSONA DEL HECHO,

F) La provecci6N., CONSISTE EN TRANSMITIR A OTRA
PERSONA O ALGUN OBJETO LOS SENTIMIENTOS QUE PRO

VOCAN ANSIEDAD.

G) LA INTROYECCIGN., ES CUANDO DIRIGIMOS TODA LA
RESPONSABILIDAD DE LO QUE ESTA PASANDO HACIA

NOSOTROS MISMOS,

SIMBOLOS Y ARQUETIPOS

EL HOMBRE POR NATURALEZA., TIENE UN IMPULSO A CREAR
S{MBOLOS: DE HECHO ES LA (NICA 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, Er
HOMBRE DEPENDE DE L0S SIMBOLOS Y DE LO QUE EL CREE

;.;o

QUE ESTOS SIGNIFICAN O NO SIGNIFICAN.

Estos s{MBOLOS SON CREADOS E INTERPRETADOS POR EL
HOMBRE A NIVEL INCONCIENTE Y PERMANECEN DE LA MISMA
FORMA A TRAVES DE TODA LA EXISTENCIA DE LA VIDA HU-
MANA EN LA TIERRA, ES DECIR QUE NUESTROS S{MBOLOS
SON EXACTAMENTE LOS MISMOS A LOS S{MBOLOS QUE TE-
NfAN LOS HOMBRES PREHISTOGRICOS EN EL INCONCIENTE,
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EsTos S{MBOLOS UNIVERSALES QUE TIENEN UN SIGNIFICA
DO CONSTANTE Y UNA MISMA APLICACIGN FUERON DENOMI-
'NADOS ARQUETIPOS,

EL psicéLo6o CARL JuNG DEFINIG LOS ARGUETIPOS CO-
MO, “SISTEMAS QUE INVOLUCRAN TANTO LAS IMAGENES €O
MO LAS EMOCIONES HEREDADAS EN LA ESTRUCTURA CERE-
BRAL".

ESTOS ARQUETIPOS SON, EN LA ACTUALIDAD, APROVECHA-
DOS POR LA PUBLICIDAD, INCLUYENDO IMAGENES ARQUET{
PICAS DE L0S GRGANCS EXTERNOS DE LA REPRODUCCIGN,
LA LUNA, LA FAMILIA, EL AMOR, EL AGUA, EL NACIMIEN
TO., LA REENCARNACION, EL FUEGO, EL SOL, LA MUERTE.
£7C. TODOS ELLOS PROVOCAR[AN RESPUESTAS MUY SIMILA
RES EN UN HOMBRE PRIMITIVO COMO EN UN HOMBRE DE LA
ACTUAL IDAD.

EL SIGNIFICADO SIMBOLICO FUNCIONA DENTRO DEL [NCON
CIENTE YA SEA VERBALMENTE O NO, IMPLICA MAS BIEN
L0 QUE UN OBJETO O SITUACION SIGNIFICA PARA NOSOTROS,

Los siMBOLOS MAS EXPLOTADOS EN LOS MEDIOS DE COMUN1
CACION MASIVA SON EL ORIGEN DE LA VIDA (AMDR Y SEXD)
Y EL FIN DE LA VIDA (MUERTE, AGRESION, VIQLENCIA),
EL SIMBOLISMO GENITAL ES EL MAS USADO. AUNGUE CASi
NUNCA LA GENTE LO RECONOZCA COMO TAL EN FORMA CON-
CIENTE. RECORDEMOS QUE EL INCONCIENTE CAPTA TODOS
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LOS SIMBOLOS EXACTAMENTE Y DE FORMA [NSTANTANEA,
Los siMBOLOS FALICOS MAS USADOS SON: CORBATAS, FLE-
CHAS., ASTAS, BANDERA, AUTOMGVILES, COHETES ESPACIA-
LES. CIGARROS, PUROS. VELAS, PALOS. SERPIENTES, AR~
BOLES. CANONES. PLUMAS. ESPADAS Y OTROS MAS, Los
${MBOLOS VAGINALES SON HECHOS DE CASI CUALQUIER FOR
MA DE CORTE REDONDD O ELI[PTICO, ALGUNOS DE ELLOS
SON LABIOS, 0JOS, HEBILLAS DE CINTURONES, MANZANAS,
PERAS, NARANJAS, CEREZAS, BOLAS. HUEvDOS, ETC, EW
LA FOTO 9, QUE CORRESPONDE AL ANUNCIO DE Branpy Evp
QUETA NEGRA. ENCONTRAMOS EL SIGNIFICADO ARQUET{PICO

DE UNA VAGINA EN LA LENGUA DE LA PANTERA.

CoMBINANDO LOS SIMBOLOS PUEDE REPRESENTAR UNA UNION
DE LOS ORGANOS MASCULINO Y FEMENINO., POR EJEMPLO
AL ESTAR SIRVIENDO LA CERVEZA EN UN vASO. LA BOTE-
LLA REPRESENTARIA EL S{MBOLO FALICO Y LA REDONDEZ

DE LA BOCA DEL VASO ES UN SIMBOLO VAGINAL,

EL USO DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION,

LA MEJOR MANERA DE CONTROLAR Y MANIPULAR A UNA PER-
SONA ES NO DEC{RLE LO QUE TIENE QUE HACER; ESO SIEM_
PRE VA A GENERAR UNA RESISTENCIA. EN LUGAR DE ESO
DIGALE A UNA PERSONA QUIEN O QUE ES Y TERMINARA HA-

CIENDOLE CASQ EN TODO,
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PARA DARNOS MEJOR CUENTA DE ESTO, VEAMOS QUE SE LES
HA DICHO A LDS JOGVENES A TRAVES DE LOS DIFERENTES
MEDIOS DE COMUNICACION: QUE SON MAS LISTOS, MAS SA-
B10S, MAS EDUCADOS, MAS VALIENTES Y MAS [NDIVIDUA-
LISTAS QUE LOS JOVENES DE OTROS TIEMPOS, UDESPUES
DE ESO, SOLO SE DEBE ESPERAR QUE 5US ACCIDNES VAYAN
ENCAMINADAS HACIA LO QUE SE LES HA DICHO QUE SON.

Es DECIR, LE-FORMAN AL JOVEN UN AMBIENTE DE 1LUSID-
NES Y FATASTAS QUE SOLO VA ENCAMINADD HACIA UN FIN:

VENDERLE, SIN OQUE EL SE DE CUENTA QUE LO MEJOR Y
PEOR DE LA VIDA LD VA A ENCONTRAR EN LAS CALLES,
EN LA REALIDAD, Y NO EN EL ULTIMO stoGan pE Coca (6

LA, "LA CHISPA DE LA VIDA",

PARA ESTO LDS PUBLICISTAS SE PREOCUPAN DE QUE MOTI-
VOS TIENE LA PERSONA PARA COMPRAR: PERO EN LOS MOTI
YOS BASICOS, QUE AL FINAL DE CUENTAS SERIAN LOS QUE
TENEMOS EN LA INCONCIENCIA Y QUE POR MED!O DE REPRE
SIONES NO LOS SACAMOS A FLOTE. S1 ALGION VENDEDOR
RELACIONA HABILMENTE 5U PRODUCTO CON LAS NECESIDA-
DES INCONCIENTES DE LA PERSOMA, ES CAS{ SEGURD GQUE

VA A LOGRAR UNA VENTA,

EL uyso DE ESTIMULOS SUBLIMINALES PARA LOGRAR LA VEN
TA MASIVA DE PRODUCTOS. A TRAVES DE TECNICAS SUMA-

MENTE AVANZADAS,
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EL OBUETIVO PRINCIPAL DE LA PUBLICIDAD ES VENDER,
PERO LAS TECNICAS QUE LOGRAN ESTE FIN ESTAN OCULTAS
LA IDENTIFICACION DE SI{MBOLOS Y LA REPRESIGN DE EL
INCONCIENTE SON USADDS EN FORMA CONTINUA POR LA PU-
BLICIDAD,

LoS EXPERIMENTOS INICIALES DE PUBLICIDAD SUBLIMINAL
INDUCIDA DE MANERA MECANICA FUERGN POR UN APARATO
LLAMADO TAQUISTOCOP{O, QUE CONSISTIA EN UN PROYEC-
TOR DE PELICULAS CON UN DISPARADOR DE ALTA VELOCI-
DAD QUE ENVIA MENSAJES CADA CINCO MINUTOS A UNA VE-
LOCIDAD DE UN TRESMILESIMO DE SeGunpo (173,000 se6)

EL TAQUISTOCOPIO SE USABA EN LAS PELTCULAS DE CINE
0 EN PEL/CULAS PASADAS POR TELEVISION., LOS MENSAUJES
TRANSMITIDOS ERAN COMPLETAMENTE INVISIBLES PARA LA
MENTE CONCIENTE. PERO LOS CAPTABA EL INCONCIENTE

DEL OBSERVADOR.

LAS REACCIONES DEL PUBLICO HACIA ESTOS MENSAJES FUE
RON ESTUDIADAS Y FUE UN NUMERO IMPORTANTE DE LAS
PERSONAS EL QUE OBEDECIO LAS GRDENES DADAS. LOS MEN
SAJES SUBLIMINALES DECTaN: Coma PaLomiTas v TomMe

Coca-Cova,

SIN EMBARGO ESTE MECANISMO YA ES CALIFICADO DE OBSO
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 PERCEPTIBLE DE MANERA INCONCIENTE.

A TRAVES DE RETOQUES EN LAS FOTOGRAF{AS DE LOS ANUN
C10S EN REVISTAS Y PERIGDICOS, SE HA LOGRADO TAM-
BIEN ENVIAR ESTIMULOS SUBLIMINALES A LOS LECTORES,
EsTo LO PODEMOS OBSERVAR EN EL ANUNCIO DE VInos Ca-
LAFIA, QUE ES PUESTO EN CADA UNA DE LAS MESAS DE
RESTAURANTES coMo Vips, Dewnvs, SanBorns, eTe, EN
LA FOTOGRAFIA 10 APARECE ESTE ANUNCIO. OBSERVELO DE
TENIDAMENTE Y SOBRE TODO EN FORMA TRANQUILA Y RELA-
JADA, YA QUE PARA PERCIBIR CONCIENTEMENTE CUALQUIER
EST{MULO SUBLIMINAL. DEBEMOS PONERNOS EN UNA SITUA-
CION DE DESCANSO, EN CUANTO MAS RELAJADOS ESTEMOS.
MAS FACIL SE NOS HARA vERLO, EN EL VASO QUE CONTIE-
NE VINO BLANCO., EN EL ANGULO SUPERIOR IZQUIERDG.
SE PUEDE OBSERVAR UN PEScADO (SfMBOLO DE LA VIDA
ETERNA) PARECIDO A UN TIBURGN: EN EL ANGULO SUPE-
RIOR DERECHO PODEMOS OBSERVAR QUE HAY OTRO PESCADO
MAS, EN LA BOTELLA QUE CONTIENE EL VINO BLANCO., A
MANO DERECHA., DONDE ESTAN LAS SOMBRAS, SI SE CONCEN
TRA BIEN VA A PODER OBSERVAR A UNA MUJER MORENA DE
PELO LARGO (PARECIDA A UNO DE LOS ANGELES DE CHAR-

LY), ADEMAS PARECE ESTAR VIENDO HACIA EL ESCUDO DE

(3) RedsTAaTo. INSTRUMENTO QUE SIRVE PARA HACER VARIAR LA

RESISTENCIA EN UN CIRCUITO ELECTRICO,
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LA BOTELLA. DONDE HAY UN STMBOLO FALICO MUY CLARO.
EXISTE ALGO EN EL VASO DE VINO TINTO, SIN EMBARGO
NO LOGRE IDENTIFICAR QUE ERA; AUNQUE PARECE OTRO
S{MBOLO FALICO: ESTE SE ENCUENTRA EXACTAMENTE EN
EL CENTRO DEL VASO, ENTRANDO A LA BOTELLA DE VINO
BLANCO, PARECE HABER OTRO SIMBOLO FALICO: ESTE ES
LA SOMBRA QUE SE VE EXACTAMENTE ENMEDIO DE LA BOTE-
LLA Y JUSTAMENTE DONDE EMPIEZA EL Lf{euibo,

CABE SENALAR QUE PARA VER TODO EST{MULO SUBLIMINAL
REQUIERE DE PRACTICA, ADEMAS DE CONCENTRACION Y UN
POCO DE IMAGINACION, SINCERAMENTE CREQ QUE NO ES
CASUALIDAD GQUE ESTEN TODAS ESAS SOMBRAS FORMANDO
"OBJETOS Y PERSONAS EN LOS VASOS Y EN LAS JARRAS DE
VINO. SI USTED, LECTOR, PIENSA QUE ES CASUALIDAD O
QUE SON SOMBRAS SIN IMPORTANCIA, OBSERVELAS NUEVA-
MENTE Y ANALICELAS DETENIDAMENTE Y ENTONCES, TAL

VEZ SE LLEGUE A CONVENCER.

PARA REFORZAR LAS IMAGENES, EL ANUNCIO ANTES EXPUES
TO SE VALE DE PALABRAS SUBLIMINALES., EN DICHO ANUN-
C10 SE ENCUENTRA AL LADO 1ZQUIERDO DE LAS BOTELLAS,
DONDE ESTA EL CIRCULO QUE PINTE, LA PALABRA SEXO,
NECESITA USTED DE MUCH{SIMA CONCENTRACION PARA LO-
GRAR VERLA., YA QUE SE ENCUENTRA SUMAMENTE ESCONDI-
DA, Y QUIZA PIERPA FIDELIDAD CON LA IMPRESION DE
LA FOTO, SIN EMBARGO PONGO EL ORIGINAL A LA DISPOSL
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CION DE QUIEN QUIERA VERLO. SI NO ES QUE LO HA EN-
CONTRADO YA EN LA MESA DE ALGUN RESTAURANTE,

EL_SEXQO EM CASI TODOS_LQS MENSAJES SUBLIMINALES.

La PALABRA IMBU{DA CON MAS FRECUENCIA EN TQDOS LOS
ANUNCIOS PUBLICITARIOS EN FORMA SUBLIMINAL ES LA
PALABRA SEX0. OTRAS PALABRAS USADAS Y RELACIONADAS
CON EL -SEX0 SON: JODER, MAMAR, CONO. CULO. PENE,
EsTas soN usapas COf'iO ESTIMULOS SUBLIMINALES PARA
MOTIVAR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

LAs. PALABRAS SON IMBUIDAS EN EL ANUNCIO POR MEDIO
DE FOTOGRAF {AS EXPUESTAR A MAYOR O MENOR VELOCIDAD,
Es DECIR, UN FOTOGRAFO RETRATA A UNA MODELO A UNA
VELOCIDAD DE EXPOSicIGN DE 1/150 see, ENTONCES. PUE
DE HACER UNA SEGUNDA EXPOSICIGN ENCIMADA A LA ANTE-
RIOR, PERO A UNA VELOCIDAD DE EXPOSICIGN DE UN MILE
SIMO DE SEGUNDO Y EN LA CUAL SOLAMENTE FOTOGRAFIA
LA PALABRA SEXO EN ALGUNA PARTE DE LA FOTOGRAFIA
ORIGINAL O BIEN A MANERA DE MOSAICO DE SEX0S , QUE
CONSISTE EN HACER UNA SERIE DE PALABRAS SEXO EN TO-
DA LA FQTO,

PARA VER MEJOR ESTO DE LOS SEX0S IMBUTDOS, VEAMOS
DOS EJEMPLOS:
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EL prIMERO DE ELLOS (vER Foto 1) FUE PUBLICADO EN
LA REVISTA SeLEccionEs DEL Reaper’s Di16EST DEL MES
pE DiciemBre DE 1981 en MExico.

SE TRATA DEL ANUNCIO DE CREMA HINDS, DONDE EN EL
BRAZO DE LA MODELO ESTA [MBUIDA LA PALABRA VERGA,
JUSTAMENTE DONDE MARQUE CON UN CIRCULO, POR ESA MIS
MA AREA, PERO EN FORMA VERTICAL SE PUEDE VER LA PA-
LABRA PiTO, Y ASI, LA LISTA DE PALABRAS “TAB(G" IM-
BUIDAS EN ESTE ANUNCIO ES INTERMINABLE, SIN EMBARGO
YO ME PREGUNTO ¢REALMENTE ES LA CREMA HINDS LA QUE

curpa su Prec?

EL SEGUNDO EJEMPLO ES MAS COMPLICADO EN SU SIMBOLIS

MO, PERO ES MAS FACIL DE VER CONCIENTEMENTE.

SE TRATA DE UN ANUNCIO PUBLICADO EN LA REVISTA TIME
DEL 5 DeE wuLio pE 1971, EL ANUNCIO ES DE GINEBRA
GitBey's Lonpon DRy, EL ANUNCIO PROMETE AL LECTOR

UN PLACER FRESCO Y REFRESCANTE,

ANALICEMOS LO QUE REALMENTE OFRECE EL ANUNCIO AL
LecTor (ver Forto 12). PRIMERO VEAMOS LOS HIELOS,
DEJE QUE Sus 0J0S SE CONCENTREN EN EL TERCER CUBO
CONTANDO DE ARRIBA HACIA ABAJO. SIN ESFORZAR SU IMA
GINACION MAS ALLA DE LO RAZONABLE. ¢PUEDE VER UNA
E ForMADA EN EL cuBo?. NO SIGA ADELANTE HASTA QUE
LOGRE VER LA E,
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EL SEGUNDO CUBO DE HIELO, SIGUIENDO EL MISMO ORDEN,
EMPEZANDO POR LA PARTE SUPERIOR DE LA REBANADA DE
LIMON SIGA EL CONTORNO DE LA LINEA BLANCA HASTA QUE
LOGRE VER LO QUE PARECE SER UNA S,

AHORA OBSERVE EL CUBO DE HASTA ABAJO., SEGURAMENTE
QUE YA LOGRG DESCUBRIR LA TERCERA LETRA, EFECTIVA-
MENTE. ES UNA X,

JUNTANDO LA PALABRA QUE ESTA EN LOS TRES CUBOS DE
HIELO SERTA LA PALABRA SEX (SEX0 EN INGLES).

Pero AH{ NO ACABA TODO, VEA NUEVAMENTE EL CUBO INFE
RIOR, OBSERVE DETRAS DE LA X QUE DESCUBRIG ANTERIOR
MENTE., JUSTAMENTE ATRAS DE LA LETRA ESTA LO QUE PO-
DR{A SER UN 0J0, A LA IZQUIERDA, OCULTO POR LA Li-
NEA DIAGONAL GRUESA PODRIA ESTAR EL OTRO 0JC. LA
NARIZ.PODRfA ESTAR FORMADA POR UNA DE LAS MARCAS
DE LA L{NEA., 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 ESTE FIJA EN SU MENTE LA MUJER QUE ESTA
DETRAS DE LA X, TRATE DE SEGUIR HACIA DONDE DIRIGE
SU VISTA., PROBABLEMENTE HAYA DESCUBIERTO QUE SY
VISTA SE DIRIGE A ALGUN LUGAR CERCANO AL TAPON DE
LA BOTELLA QUE SE ENCUENTRA DESCANSANDO "CASUALMEN-

TE” 'JUNTO A LA BOTELLA DE GINEBRA, '



LR; ‘% ; .
10

b brandy de e Pantera

9

y ¥ ta el

N, Min



142,-

"SIN EMBARGO, FfJESE EN EL REFLEJO DEL. TAPGN Y DE
LA BOTELLA EN LA SUPERVICIE DE LA MESA. EL REFLEJO
CDE LA BOTELLA Y EL DEL TAPON PUEDEN SER CONSIDERA-
DOS COMO LAS PIERNAS DE UN HOMBRE CUYOS GENITALES
ESTAN PARCIALMENTE ERECTOS, EL HIELO DERRETIDO DEL
TAPGN PODRTA FACILMENTE SIMBOLIZAR L{QUIDO SEMINAL,

DespuEs. 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 PODRIA SER
EL CLITORIS,

St EL ANUNCIO FUERA UNA HISTORIA, ESTA VAGINA SEMI
ABIERTA SERFA EL LUGAR DONDE ACABA DE ESTAR EL PENE,

APARECE ADEMAS OTRO S{MBOLO GENITAL FEMENINO D1BUJA
DO EN' FORMA HORIZONTAL EN EL REFLEJO DEL VASO. La
VAGINA ESTA CERRADA, SUGIRIENDO QUE SU PROPLETARIA
ESTA EN ESPERA DE SU TURNO.

EN GENERAL LA PROMESA SUBLIMINAL PARA LOS COMPRADO-
RES DE GINEBRA GILBEY'S ES. NI MAS NI MENOS., UNA
ORG{A QUE SE LLEVG A CABD DESPUES 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 CIGARROS

“CAMEL, EN ELLA SE APRECIA A PRIMERA VISTA UN PAISAJE DEL DE-
SIERTO Y EN PRIMER PLANO UN CAMELLO DE PERFIL, SIN EMBARGO
SI PONEMOS TODA NUESTRA ATENCIGN EN EL CAMELLO Y OBSERVAMOS
CUIDADOSAMENTE LA PORCIGN 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 ESTA MIRANDO HACIA LA PARTE POSTE-
RIOR DEL CAMELLO, EN LA CUAL SE ENCUENTRA MONTADO UN LEON,
CUYA CARA ESTA LOCALIZADA EN LA JOROBA DEL PRIMERO SIENDO LA
COLA DEL CAMELLO EN REALIDAD, LA COLA DEL LEGN,

Por LAS CARACTERISTiICAS DEL TABACO QUE CONTIENEN LOS CIGARRl
LLOS EN CUESTIOGN, SE PUEDE PENSAR QUE ESTAN ORIENTADOS HACIA
EL SEXO MASCULINO QUE GUSTA MAS DE LOS SABORES FUERTES,

Las IMAGENES QUE PRESENTA LA CAJETILLA BIEN PUEDEN INTERPRE-
TARSE COMO UN MENSAJE DE FUERZA Y PODER (SIMBOL1ZADOS POR EL
LEGN), AS{ COMO VIRILIDAD Y POTENCIA SEXUAL (SIMBOLIZADAS
POR EL HOMBRE DESNUDO), CARACTERfST[CkS DESEADAS POR TODO
HOMBRE, AHORA BIEN. YO ME PREGUNTO ¢SERAN ACASQ DICHAS IMAGE
NES LAS QUE INCONCIENTEMENTE LLEVAN AL CLIENTE A ADQUIRIR DL
CHOS CIGARRILLOS? (SERA SU SABOR FUERTE DE TABACO OBSCURO?
0 ¢SERA LA COMBINACION DE AMBOS FACTORES?
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ANAL1ZANDO 'LOS ANUNCIOS QUE DIA A DIA SE PUBLICAN
EN L0S -PERIODICOS O REVISTAS Y QUE SE TRANSMITEN
POR TELEVISION, PODEMOS ENCONTRAR UN SIN FIN DE E-
JEMPLOS QUE PUEDEN SER ESTUDIADQOS POR EL LECTOR.

INCLUSO EN LOS DISCOS SE USA ESTA TECNICA DE IMBUIR
PALABRAS TABU, EN EL DIsco DE LuPiTa D'ALESSIO QuE
INCLUYE LA CANCION DE “NO LO PUEDES NEGAR”, EN UN
LADG DE LA PORTADA EN LA FRENTE DE LA CANTANTE ESTA
LA PALABRA SEX0 Y ENM.EL OTRO LADO TAMBIEN EN LA
FRENTE ESTA LA PALABRA JODER., YO CREO QUE ESG DEBE
SER LO QUE "NO PUEDE NEGAR",

REALMENTE ESTA TECNICA SUBLIMINAL ES UNA VERGUENZA
PARA LA HUMANIDAD Y SINCERAMENTE, NO CREO QUE SE
PUEDA HACER MUCHO POR EVITARLO. YA QUE ES UN NEGO-
CI0 DE MILLONES DE DOLARES QUE BENEFICIA A MUY PO-
COS Y AFECTA A MUCHOS. LO QUE PODEMOS HACER ES ES-
TAR MAS CONCIENTES DE LO QUE COMPRAMOS Y PORQUE LO
COMPRAMOS Y CON ESO YA PUSIMOS UN GRANITO Dé ARENA
PARA SOLUCIONAR E£STE GRAN PROBLEMA CREADO POR EL

HOMBRE ,
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CONCLUSIONES

LA MARCA, AL SER SIMBOLO DE CALIDAD DE UN PRODUCTO.
ES IMPORTANTE PARA LA EMPRESA Y PARA EL CONSUMIDOR,
POR ESO HAY QUE LOGRAR LA MAXIMA PENETRACIGN DE UNA
MARCA A TRAVES DE LAS TECNICAS PRINCIPALES DE LA
PENETRACION vV LAS TECNICAS AUXILIARES DE LA PENETRA
C10N, PARA QUE ESTA SE LOGRE, EL CONS #LDOR DEBE
EMPEZAR POR UN RECONOCIMIENTO DE LA MARCA. HASTA
LLEGAR A LA INSISTENCIA POR LA MISMA, ES DECIR, NO
LLEVAR OTRO ARTICULO QUE NO SEA EL DE LA MARCA QUE
QUIERE,

Es IMPORTANTE QUE SE HAGA UN RELACION ENTRE EMPRESA
SATISFACTOR Y SIMBOLO, CUANDO SE PLANEA LA CAMPARA
PUBLICITARIA, SIEMPRE. EN LOS ANUNCIQS. HAY QUE MEN
CIONAR EL NOMBRE DEL PRODUCTOR, EL DE LA EMPRESA
Y EL STMBOLO QUE LOS PROTEGE.

EL DISENO DEL ENVASE NO DEBE HACERSE POR GENTE QUE
IGNORE EL VALOR COMERCIAL DE ESTE., EL ENVASE ES UN
INSTRUMENTO DE VENTAS Y COMO TAL HAY QUE DISERARLO,

EL ENVASE ES DE SUMA IMPORTANCIA YA QUE DA UNA PER-
SONALIDAD AL PRODUCTOR, POR ELLO HAY QUE DISENARLO
ADECUADAMENTE DE ACUERDO A LAS REGLAS DE DISENQO DE
ENVASE EXPUESTAS,
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HAY QUE COLABORAR CON EL DISENADOR DEL ENVASE, IN-
VOLUCRANDO, ADEMAS. A VARIAS PERSONAS DE LA EMPRE~
SA Y A LA AGENCIA DE PUBLICIDAD, DE ESTA FORMA EL
ENVASE TENDRA MENOR PROBABILIDAD DE FRACASO,

ParA LOGRAR UNA DIVERSIFICACIGN O EXPANSIGN DE LA
EMPRESA, PODEMOS HACER USO DE LA ESTRATEGIA DE SEG
MENTACIGN, PRODUCIENDO DIVERSOS ART{CULOS PARA DI~
FERENTES MERCADOS.

PARA CREAR UNA MARCA, DISENAR UN ENVASE Y ELABORAR
LA CAMPANA DE PUBLICIDAD DEL PRODUCTO., ES NECESA-
RIO TENER MUY EN CUENTA EL PERFIL DEL CONSUMIDOR
DE NUESTRC PRODUCTO, EL CUAL VA A ESTAR DADD POR
LAS PRINCIPALES CARACTER[STICAS DE NUESTRO POSIBLE

CLIENTE,

DEBE TAMBIEN ELABORARSE UN PERFIL DEL PRODUCTO. IN
CLUYENDO TODAS SUS CARACTER{STICAS PRINCIPALES, Y
COMPARAR ESTE CON EL PERFIL DE LA COMPETENCIA, RE-
CORDEMOS, TAMBIEN. QUE ENTRE MAYOR SEA LA IGUALDAD
ENTRE LOS PERFILES DE NUESTRO PRODUCTO Y DEL CONSU
MIDOR, NUESTRO PRODUCTO TENDRA MAYORES PROBABILIDA

DES DE EXiTO,

PARA QUE UN TEXTO SEA CORRECTO DEBE CUBRIR LOS LI-
NEAMIENTOS SENALADOS EN EL cAPf{TuLOo II. EsTtos avu-
DARAN A QUE LA CAMPARA PUBLICITARIA SEA MAS RECOR-

DADA POR EL CONSUMIDOR,
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LA IMAGEN Y.EL TEXTO NUNCA DEBEN SEPARARSE EN UNA
CAMPANA PUBLICITARIA, SINO QUE, POR EL tONTRAR[O,
DEBEN COMPLEMENTARSE.

LA SELECCIGN DE MEDIOS ES BASICA PARA UNA CAMPARA
PUBLICITARIA, DEBE HACERSE EN BASE AL PEKFIL DEL
CONSUMIDOR Y AL PRESUPUESTO DE GQUE SE DISPONGA,.

Los MEDIOs MAsS usaDOS SON: Prensa., Rapro, CINE Y
TELEVISIGN., LoS MEDIOS DIRECTOS SON UN APOYD A LOS
ANTERIORES,

EL PUBLICISTA DEBE MEDIR LA EFECTIVIDAD DE CADA ME
DIO OBTENIDO EL COSTO EN QUE VA A INCURRIR A CAM=-

BIO DE QUE MIL PERSONAS VEAN SU COMERCIAL.

LA PERCEPCION HUMANA ES DETERMINADA DE ACUERDO A
LAS COSTUMBRES Y EXPECTATIVAS DE CADA PERSONA, LA
GENTE PERCIBE LAS COSAS, NO COMO LAS COSAS SON, ST
NO COMO LA GENTE ES,

LA MOTIVACIGON ESTA DADA POR UN CICLO BASICO DONDE
INTERVIENEN DOS PERSONAS: EL MoTivabo v EL MoTiva-

DOR.

Los DESEOS DEL MOTIVADD PUEDEN ESTIMULARSEPOR ME-
DIO DEL TANTAL1ZADOR, TECNICA QUE ES APLICADA POR
EL MOTIVADOR Y QUE ES, HASTA CIERTO PUNTO, MANIPU-

LATIVA,
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EXISTEN VARIAS TEOR[AS SOBRE CUALES SON Y COMO FUN
CIONAN LAS NECESIDADES HUMANAS, LAS PRINCIPALES
SON LAS DE ABRAHAM MASLOW Y LA DE VENCE PACKARD,

LA INvESTIGACIGN MOTIVACIONAL TRATA DE ENCONTRAR
LOS POROUES QUE TIENEN LOS CONSUMIDORES PARA COM-

PRAR ALGO.

LA PuBLICIDAD SUBLIMINAL ES USADA EN TODO EL MUNDO
PARA LA MANIPULACIGN DEL SER HUMANO. OBLIGANDOLO
INCONCIENTEMENTE A COMPRAR COSAS QUE REALMENTE NO

QUIERE COMPRAR,

EL ADMINISTRADOR MODERNO DEBE ESTAR CONCIENTE DEL

PAPEL TAN IMPORTANTE QUE DESEMPENA LA PUBLICIDAD
DENTRO DE LA ORGANIZACIGN: AST CONTRIBUIRA AL BUEN

DESARROLLO., EXPANSIGN Y EXITO DE LA MISMA,
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