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''Todll la publicidad intenta influir sobre la conducta de la gente" 
( 1 ). Tan es asl que, en ocasiones, su objetivo consiste 
sencillamente en reforzar el patrón existente de un consumidor 
para alentar la recompra de una marca que se adquiere con 
frecuencia. Otras veces, la meta es modificar. una acción del 
comprador, provocando que cambie de marca o que reemplace el 
modelo antiguo de un producto por uno nuevo. Y aún, especialmente 
en el caso de productos nuevos, el propósito puede ser modificar 
una norma de conducta, es decir lograr que alguien haga algo de una 
forma diferente a cómo lo hacia anteriormente. De esta forma, 
estudiando a fondo, es decir urgando en el interior de la publicidad, 
es como se efectúa el elemento mis importante de la publicidad 
eficaz: /a comprensión de /a conducta de los seres humanos. 

Y es que ya no basta con informar de las caracterlsticas de 
los productos, ahora se hace indispensable venderlos, es decir, 
convencer a las personas de que deben poseer todo aquello que se 
ofrece. Para lo cual habri que recurrirse a una publicidad 
m6ximamente persuasiva. 



Lo anterior, lleva a comprender, a los interesados en la materia, 
el por qu6 al hacer publicidad se requiere penetrar en los problema 
y necesidades reales del cliente, buscando soluciones precisas que 
le den una 6ptima imagen del producto y lo proyecten hacia mayores 
ventas, pues la publicidad -seg6n lo seftalan en Hatch 6 Gallart 
Publicidad- es antes que una actividad exltante y creativa, una 
herramienta negociadora, en donde se Intenta crear mensajes que 
vendan por si solos, tal como lo h•la un vendedor si 6ste tuviera la 
oportunidad de visitar a cada uno de sus prospectos. ( 2 ) 

Esto es que, a trav6s de los diversos aspectos motlvaclonales 
que se manejan en los mensajes, el publicista provocar• 
inevitablemente en el receptor un cambio de conducta que lr6 
encaminado a recordar inconscientemente el producto y por tanto a 
adquirirlo posteriormente, satisfaciendo, en consecuencia, sus 
necesidades, que surgieron ante el deseo de poseer dicho producto. 

Es asl como se determina la accl6n de este estudio, el cual 
viene fundamentado en la Importancia que, para el publicista o para 
quien debe comunicar un mensaje, tiene el conocimiento de las 
motivaciones -de aquello que mueve a actuar- de su poblacl6n meta, 
ya que de esta forma se tendr6 presente que para elaborar un 
anuncio se necesita conocer algo mis que datos puramente 
mercantiles o Informaciones ttcnicn en relacl6n con su objetivo. 

En este sentido, el comunicador debe, primeramente, tener 
presente que la gente compra productos y servicios debido a los 
beneficios que esperan obtener de ellos; en virtud de esto es 
importante que inmediatamente despu6s se comprenda el 
significado profundo de los artlculos y servicios que el 
comuinicador publicltar6, asl como las •verdaderas razones• -las 
cuales, según diversos estudios que a travts del tiempo han 
realizado cientlficos como Ernest Dichter, Louis Cheskin, Martlneau 
o Vicary, pertenecen al mundo de lo no consciente y, ademis, tienen 
un componente compulsivo- que presionan sobre la elecci6n 
determin6ndola y constituyendo las preferencia. 

Para todo lo anterior el profesional de la publicidad se valdri 
de la investigaci6n de las metas, necesidades, aspiraciones, deseos, 
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impulsos y problemas de In personas • l•s cuales se dirige. Ello, 
con objeto de locali11r una motiwcl6n no prevlst• del consumidor, 
que puea tr•ducirse en un •trmctivo original de publlclüd que 
concuerde ex•ct•mente con los motivos Internos y desconocidos a 
P11rtlr de los cuales se elige. 

Aqul juega un papel fund•mental I• lnvestlg•clón de 
inotivmclones, la cu•I no tiene frontera, pues todo le intereu. Los 
contenidos inconscientes • tr•v6s de los cu•les se Hocla un 
determinado color con algo •gr•dable o des•gr•d•ble; IH 
re•cciones sugerld•s por un envoltorio o env•se en el mundo 
subconsciente del sujeto; IH necesld•des que surgen en el 
horizonte apetitivo humano, como consecuenci. de influjos sociales 
y del •mbiente; todo esto y mucho m6s atrH I• atención de los 
investigadores profundos al servicio de I• publiclüd. Hallmzgos de 
los cu•les, luego de haberse clnlficado, ordenado y jerwqulzmdo; 
se extraer6n los •veraderos motivos• que ser6n -'i•didos, como 
•pelacl6n conveniente, a un electrodom6stlco, a un refresco o • un• 
nuew mwca de PllSta dentrtflca, y que condlcionwAn de •lgún modo 
la conducta de los consumidores en el merca. 

De esta forma, P11ra ilustr• todo esto, el siguiente enuyo se 
realizó dado el interés por mostrar, a trav6s del an61isis de algunos 
anuncios publicitarios en televisión de dos connotada mwc• de 
bebldH: CARTA BLANCA y COCA-COLA, pertenecientes • las 
campaftas de 1989 tituladas "Comida Mexicanas", "Los C6mlcos" y 
"¡Vive la Sensación!"¡ la forma en que los creadores de publicidad 
llevan a cabo esta explotación comercial de las motivaciones de 
compra. 

La razón de esta selección no tan actual, se desprende de la 
mayor flexibilidad encontrada para obtener información al 
respecto, pues debido a la cerrada competencia con otrn marcas, 
revelar datos de estrategias comerciales que se est6n utHlzmndo al 
momento o recientemente no es muy común, es decir que nos 
enfrentamos a un "secreto de esta". 

No obstante, esto no quiere decir que por su proclividad las 
campaftas publicitarias citadas h•yan perdido validez, al contrario, 
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estos comerciales, en particular, resultaron sumamente represent• 
tlvos para cubrir los puntos bjsicos de este trabajo, en cuanto 1 
localizar los motivadores 1 11 venta que mn se utilizan en 11 
1ctivld1d publicitaria, y cumplir 1sl con el objetivo general del 
presente estudio que es: conocer los motivos de comp1• • los que se 
llPfl/• en los •nuncios publicltMiOs de dos marc•s de bebidas (CMta 
Bl•nc• y Coc•·Col•), transmitidos por Te/el/Is. en e/ Distrito 
Feder•I dur•nte 1989, para realiz•r un estudio compar•tlvo de los 
mismos y evaluar /as dimensiones de /a exp/otacl6n comercia/ de 
esn motivaciones. 

En primer lugar, se e11pone, de una manera general y 1 minera 
de antecedentes, 11 historia y org1nlz1cl6n empresarial y comercial 
de Cervecerf1 Cu1uht6moc y Coca Cola, por considerar primordial el 
conocimiento Interno de las compafllas (qut es, 1 qut se dedica, 
c6mo se fund6 y c6mo h1 sido su ca"era publicitlri1) que producen 
2 bebidas lideres en el mercado, posición en 11 que 11 publicidad • 
como enlace comunicativo entre 6stas y el p(lbllco consumidor· h1 
tenido mucho que ver. 

En el capitulo 2, se h1bl1 acerca de 11 administración interna 
de las actividades publicitario. T1mbl6n se e11pllc1 11 forma en que 
cada empresa planea, org1nlz1 y controla su publlcldld para que 
6st1 sea e11itosa. Asimismo, se e111min1n lis principales 
oportunidades y retos de comercializ1cl6n de 11 compafll1 y su 
producto en un mercado complicado y c1mbi1nte.Todo lo cual nos 
ayudari a definir la importancia de la relacl6n e11lstente entre 11 
pubHcidad y 11 merc1dotecni1, en el conocimiento de los motivos de 
compra, y1 que una no e11istlrla sin la otra, dado que mientras la 
mercadotecnia intenta mejorar el rendimiento del mercado, 11 
publicidad establece 11 comunicación entre las empresa y los 
consumidores lnformindoles sobre los productos que se pueden 
adquir, proporcionando asl ventas sustanciales a las empresas. 

Posteriormente, en el capitulo 3 se muestran los diferentes 
aspectos o atractivos que se han convertido en un enfoque elaborado 
de publicidad y que en cierta forma intervienen en la motivación de 
los consumidores, tal es el caso de la función de las emociones, la 
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persu1Si6n, el objetivo pslcol6glco de los anunciantes en cuest16n, 
entre otros. 

Aqul, se estudian, adem6s, los factores bllslcos de la 
soclologla, la pslcologla y la 1ntropologla, los cuales determinan 
los rasgos de 11 conduct1 de c .. consumidor, y que Intervienen 
en la ldentlficacl6n de motivaciones de compra. 

El capitulo 4 contiene todo lo referente a 11 lnvestlgacl6n, 
Area que constituye un Importante Instrumento para descubrir 
aqueHos deseos y met11 ocultn del posible comPfldor, utilizando 
un1 serle de mttodos pslcol6glcos relacionados con 11 publicidad. 

De Igual forma, se d1n a conocer 111 cl1slficaclones de 
motlV1Clones mis conocidas y que se apegan a este anilisls, hast1 
llegar a una refle1el6n critica sobre la re1I utllld1d de est1s 
t6cnlcas en 11 elaboracl6n de mens1jes sum1mente creativos que 
Inviten al p6bllco 1 comprar. 

Por último, en el capitulo 5 se presenta un wllsls prktlco y 
sencillo, que es reforzado con el m6todo del •manifiesto 
publicitario" de Peninou para comprobar los resultados de la base 
metodol6gica anterior, de los anuncios de 111 marcas 
seleccionadas, desarmindolos en todas sus partes (elementos 
lc6nlcos o visuales, llngülstlcos o redacclonales) para detectar en 
los mismos las motivaciones de mayor Impacto en sus 
consumidores, reforz1rlas y hasta modificarlas, en estudios 
posteriores, e impiementarllS en campaftas útiles para la sociedad 
por ejemplo contra la drogadicci6n, el alcoholismo, la actitud de 
servicio, etc.; deteni6ndome en una evaluaci6n detallada de la 
e1eplotaci6n comercial que, de esos motivos, se hace en las 
campanas publicltari11 de ambos productos. 

Finalmente, cabe mencionar que este trabajo se centr6 
primordialmente en el emisor, pero tambi6n se tomo muy en cuenta 
al mensaje como parte fundamental en el proceso comunicativo. 

s 



Nelll: 

( 1 ) KLEPPNER'S, Otto, PUBLICIDAD, Ed. Prentlce HaM, 1989, pp. 
405. 

( 2 ) Entrevista a Heriber.to Hatch y Silvia Gallart, duellos de 
Hartch a Glll11rt Publicidad en EL UNIVERSAL, 1 O de Agosto de 
1992, pp. 13. . 
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En 1980 durante la "Administraci6n de la Abundancia", es 
decir, en el seJCenio lopezportillista, uno de los grandes -y 
supuestamente prósperos· grupos industriales de M6xico: el "GRUPO 
ALFA", se declara en quiebra. 'Situaci6n que es aprovechada por uno 
de los actuales gigantes de la iniciativa privada mexicana, ya que 
en ese mismo al\o, ante la calda del lider, despierta en la ciudad de 
Monterrey, Nuevo Le6n "VALORES INDUSTRIALES, S.A." (VISA) cuyo 
presidente del consejo de accionistas y principal socio es Eugenio 
Garza Laguera, quien tambi6n fue socio mayoritario de "Alfa". 

El total de las acciones de VISA esté conformado de la 
siguiente manera: prllcticamente el 3096 pertenece a Javier Garza 
Sepulveda, apenas un 596 es proi>iedad de Javier Garza Calder6n, hijo 
de Garza Sepulveda, y en tomo a Eugenio Garza Laguera existe un 
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grupo que tiene bajo su dominio el 559' de las ICCiones. ( 1 ) 
El pasivo del grupo reglomontano esti dividido en dos. Por una 

parte, la deuda de la controladora. Por la otra, la de su prlnclPll 
subsidiaria, Fomento Econ6mlco, S.A. ( Femsa ) en donde se agrupa a 
las divisiones cerveza, refrescos, aguas minerales y empaques. 

Para lograr una mayor efectividad y eficiencia en todas las 
tren del negocio, VISA cuenta con las siguientes medidlS: 

• Una mejor utilizaci6n de los gastos de comerclalizaci6n y 
venta para hacer frente a la intensificacl6n del nivel de 
competencia. 

• Una mejor adecuaci6n e implamentaci6n de la polltlca de 
precio; 

• Una depuracl6n del portafolio de productos para optimizar 
recursos y esfuerzos hacia las nuevas tendencias del mercado, y 

• Una optimizaci6n de los niveles de operaci6n mediante 
reducci6n de costos. 

El cumplimiento de los objetivos de les estrategias 
anteriores lo muestra algunas cifras: las ventas de la divisi6n 
cerveza en 1988 ascendieron a $827,656 millones de pesos, 97.40% 
mis que en 1987. ( 2 ) 

Si bien es cierto que el fuerte de VISA ha sido, por allos y 
allos, su producci6n cervecera, tambi6n lo es la fabricacl6n de 
empaques metlllicos flexibles y plllsticos, para cervezas, refrescos, 
alimentos, cigarros, jabones, chiclets, botanas y leches. 

Su divlsi6n de refrescos tiene la mayor franquicia de Coca· 
Cola del mundo, la cual incluye plantas en el Dlistrito Federal, 
Estado de M6xico, Veracruz, Oaxaca, Chiapas y Tabasco. Ademlls 
fabrica las marcas Pellaflel, Balseca, Etiqueta Azul y Extra Poma. 

Por si fuera poco el grupo regiomontano elabora alimentos 
balanceados para aves, bovinos, cerdos y equinos: productos 
pecuarios: y alimentos procesados ( Clemente Jacques, Industria 
Mafer y Quesos La Caperucita), ademlls de ser propietario de la 
cadena Burguer Boy y de las tiendas Oxxo . 
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1.1 .. STORIA Y ORGANIZACION DE LAS EMPRESA : "CERVECERIA 
CUAUHTEMOC, S.A. DE C.V." E "INDUSTRIA EMBOTE DE MEXICO 

COCA.coLA, S.A." 

A) CERVECERIA CUAUHTEMOC 

El 8 de noviembre de 1890 se registra en la hlstorl1 como 11 
fech1 ofici1I de 11 fundacl6n .de la "CERVECERIA UAUHTEMOC,S.A. 
DEC.V.". 

Este acontecimiento ·sell116 el Ingeniero P o Luis Durtn, 
Director de Comercializacl6n del Consorcio CUIUht ·Moctezuma-

m1rc1 el inicio de 11 tr1nsform1ci6n econ6mic de Monterrey, 
Nuevo, Le6n, 11 slllr de los senderos de los n los rutin1rlos, 
Plfl enfrent1r los riesgos que conducen 1 11 vtct complet1. 

La F6bric1 de Cerveza y Hielo Cuauht6moc -Como se bm6 en 
sus inicios·, fue er~ por Don Jos6 Calderón en~• fechl y lugar 
sell1lados, y comenzó a trabaj1r sobre la base lnlc 11 de un capital 
soci1I de S100 mil pesos, produciendo a todli su •Plddld 10 mil 
hectolitros de cervez1 11 1110, producci6n que sa isfacl1 1 500 
botell1S y 20 hectolitros diarios en los de~

1
artamentos de 

embotellado y emb1rrilado. 
Su produccl6n de hielo er1 de dos toneladlS al da. En cU1nto a 

los oper1rios con que en sus primeros 1llos ~e manejaba la 
negociación, no llegaba 1 70 y su pequella casa e calderas par1 
mover por medio de vapor toda 11 m1qUinaria de 11 pl1nta, 
desarrollab1 un• fuerza como de 50 c1b1llos de fuerza como 
m6ximo. Todn estas cifras compar1das con las ~ hoy , resultan 
insignificantes. _\ 

La primera oficina se est1bleci6 en la Casa C1lder6n, por las 
caHes de Pldre Mier y Glleana. \ 

Para 1892, las oficinn de 11 C1sa C1l~er6n eran ya 
insuficientes para albergar su amplio crecimiento, por lo que fue 
necesario alquilar la casa contigua. Pero pronto resultó pequell1 
dado que 11 empresa segula creciendo y las acti iban en 
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aumento. El ripido crecimiento del personll corrl• p1rllelo con I• 
compr1 de nuew maqulnarim. 

En 1894 I• relnversl6n de utlHdldes elev6 el Clpitlll • S 1 50 
mil pesos y pl•nte6 11 necesldld de un gerente gener1I, c1rgo que 
rec1y6 en Don Francisco G. Sad1, quien tuvo que liquldlr unos 
negocios que tenla en s.ttlllo, para integrarse • la cervecert• de I• 
que era accionista desde 1891. 

Don Francisco traslad6 de inmediato las oficinas 11 edificio 
de la cervecerla, para observar el desarrollo de la negoctaci6n en 
todas sus hlcetn. 

Fue 6st• una especie de innoV11Ci6n administr1tiV11, que debe 
sumarse a la que en 1892 realiz6 por primera vez la cervecerla, al 
sustituir las barricas llenas de botellas de cerveza por c1j11 de 
madera de mlls fllcll transporte y mis c6modo almacenamiento. 

De esa manera, I• siguiente innovaci6n fue obHgldl, pues In 
barricas ahora vacias serian llenadas con el dorado liquido. 

Asl, en 1893, la Cuauht6moc lanzaba al mercado, por primera 
vez, la cerveza de barril. 

En ese mismo afto, la naciente empresa ganaba su primer 
galardón en la Exposic16n de Chicago, Htisf•cci6n que vino 
apareJ•da con la "graduacl6n" del primer t6cnico mexicano, que 
1prendi6 de los maestros extr•njeros lo suficiente para ocupar su 
puesto e iniciar asl un proceso de desplazamiento o 
"me1elcaniz1ei6n" que mn tarde serl• completo. 

Don Francisco G. Sada, quien fue el alma de la cervecerla 
desde 1894 hasta su retiro en 1938, • sus 82 •ftos de edad; impuls6 
mayormente esa mexicanidad, capacitmndo • los empleados y 
operarios de mil formas, hnt• que en 1912, a lnstanci.s de sus 
hijos, fund6 la "Escuela Polit6cnica Cuauht6moc" que era prim•rla 
en su esencia, y en donde se impartlan cursos especiales de 
preparatoria, artes y oficios, nociones generales de comercio y 
enseftanza de agricultura y veterinaria, comentó el Director de 
Comercializaci6n del Consorcio Cuauht6moc Moctezuma. 

Producir una buena cerveza implica un gran compromiso. Es 
por ello que Cerveceria Cuauht6moc, por garantizar en sus procesos 
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excelente c1lldad hal generado empreus afines que con el tiempo 
han crecido y se haln desanollldo hatl convertirse c8dl un1 de 
ellas en empresn lideres en su rlmO. 

Par1 cubrir sus requerimientos de botelln, se estableci6 en 
1899 una f6brlc1 de vidrio que se expandi6 tM ripkllmente que 
lleg6 1 convertirse en "Vidrierl1 Monterrey" cimiento del GRUPO 
VITRO uno de los mis import1ntes del pils. 

A principios de siglo, en 1903, Cervecerl1 Cu1uht6noc 
revoluclonó 11 lndustril embotellado111 con 11 impl1ntacl6n del uso 
de 11 corchol1ta que ellmln6 definltlV1mente a los corchos que se 
h1bl1n venido utlliHndo hHtl entonces. Con el objeto de flbricll' 
dich1 corcholat1 se lnsta16 un1 división que 11 poco tiempo se 
consolid6 como FABRICAS MONTERREY, S.A. 

En la el1boración de etiquetn P1ra botellas se acondlcion6 un 
pequello tlller de impresión que lhorl funclon1 a gran escala como 
GRAFO REGIA, un moderno centro de impresión especi1llzada. 
Tambi6n se est1bleci6 en Orizlba, Ver1eruz, SIDESA, un1 f6bricl de 
gr1n capacidld en producción de botell•. 

Por otra parte, busc1ndo un manejo mts ficil y seguro de sus 
productos, Cervecerla Cu1uht6moc decldl6 sustituir sus b1rriles 
por C1j1S de madera y luego a 6stn por otrn de Clrtón corrugado. 
Pira el1bor1rln se fundó lo que ahor1 es 11 "F6brica de C1rt6n 
TITANIC", ni como "Hoj1lata y Umln1" que surgió P1111 cubrir In 
necesldldes de acero en la fabrlcaci6n del bote. 

Pira 1904, el capital de la cervecerla se hlbl1 increment1do 
a un mHl6n de pesos, dlba ya OCUP1Ci6n a 700 trab1j1dores y a 42 
empleados 1dmlnlstratlvos: y por medio de 30 cirros de entrega 
tirados por mulas o robustos percherones distribul1 IH 1 2 
toneladas diarias de hielo que flbric1b1 y 11 proporcl6n que el 
mercado local consumla de In 80 mil botellu dilrilS de cerveza y 
de los 100 mil barriles anuales. 

En1918, Cervecerla Cuauht6moc en conjunción con F6brie1s 
Monterrey creó la SOCIEDAD CUAUHTEMOC Y FAMOSA que ofrece 
desde entonces, a los trabajadores, prestaciones y servicios 
esenciales para su bienestar familiar como despensa a domicilio, 
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c1j1 de ahorro y de pr6st1mos, sistema de becas, centros 
recreativos, ulones s-• eventos socilles y acdmlcos, CllfllPOI 
deportivos, albercas y parques in,.ntiles. Destace t1mbl6n, le 
creaci6n de un plan de vivienda que otorge grendes flcHidedes de 
compra. 

En1923, se introdujo el uso del gas c.rb6nico que permite que 
11 cerveza de barril se sirve mn ficilmente, edemas de producir 11 
espuma compacta que la caracteriza. Posteriormente, Cervecrl1 
Cueuht6moc dio a conocer un nuevo 1vence: el barril rnet611co que 
t.cllit1 11 pasteuriz1cl6n gerantiz1ndo ni, el estado mis puro de 
11 cerveza. 

Por el ello 1943, bljo i. dlrecci6n de Don Eugenio Gerz• Sadll, 
Cervecerl1 Cu1uht6moc generó el Instituto Tecnol6glco y de 
Estudios SUperiores de Monterrey. Hoy este lnstltuci6n, reconocida 
nacion1lmente por su alta c.tldad en 11 educ1Ci6n, integre un gran 
sistema de educeci6n profesional, de desarroHo y experimentación 
tecnol6gic1 en 26 plenteles distribuidos en toda i. Rep6blica. 

De sum1 importancl• pare conservar el buen estedo de le 
cerve11, han sido In diversn innovaciones que este cervecerla he 
1portado 1 11 industria cervecera rnexlcene. En 1948, por ejemplo, 
se introdujo la refrigeración a blSe de hielo tritUfldo que enfr11 11 
cerveza de una manera mis uniforme. Cinco aftas despuá, se lanz6 
uno de sus miJCimos orgulos: el emblSe color 6mblr que protege 11 
llquido de la accl6n de 11 luz, la cuel puede •Iterar 
signiflc1tiv1mente su sabor. 

Cervecerl1 Cuauhttmoc fue la primer• en ofrecer a los 
consumidores In comodidades de 11 cerveza Tecate, envesad• en 
bote y fue precisamente Tecate, i. primera en lennr al mercado su 
sistem1 "1bre-solo" que evita el uso del destapador. Ademh, la 
primera cerveza mexic1n1 en ofrecer el económico envase de un 
litro fue, por supuesto, Clrt1 Bi.nc1 Ceguama. 

Buscando 11 manera de alentar las actividades deportivas y 
culturales, la Sociedad Cuauhttmoc y FAMOSA cre6 tambltn el 
"Sal6n de 11 Fama" y el "Museo de Monterrey". El primero, fundado en 
1973, que honra a los deportistas que por sus hazaftas son ejemplo 
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• seguir por la nlftez y la juventud mexicanas. 
El MUMO de Monterrey realiza desde 1977 diversas 

acthridades artlltlcas y cult .. rales. 
Lll dln6mlc• de una empresa exige tomar decisiones que le 

permitan •Justarse • lo que demanden los gustos y necesidades del 
consumidor. Por esta raz6n ·menclon6 el lng. Pedro Luis Dur6n·, en 
1985 se lntegr6 el grupo cervecero m6s Importante de M6xico, el 
nClmero uno en Am6rlc• Latina y el d6clmo tercero a nivel mundial: 
CUAUHTEMOC·MOCTEZUMA. 

La unl6n de fuerzas de Cuauht6moc y Moctezuma permiten 
poner a dlsposlcl6n de clientes y consumidores mis y mejores 
recursos y, de esta forma, satisfacer la demanda de las 
prestigiadas marcas: Carta Blanca, Superior, Tecate, XX Lager, 
Bohemia, Sol y otrn mh. 

En Cervecerl• Cuauht6moc trabajan hoy en dla mb de 38 600 
mexicanos que con su labor aplicada en cada una de las 9 plantas y 
550 distribuidores, han colaborado a que las ramificaciones 
crezcan dando empleo a otras 1 70 mil personas que de manera 
indirecta aportan su esfuerzo para que sus marcas est6n siempre 
cerca de los consumidores. 

Si en 1890, afto de la fundación de Cervecerla Cuauht6moc, se 
produclan 1 500 botellas de cerveza al die. Ahora al llegar a su 
primer siglo de existencia, se han superado todas las expectativas 
al alcanzar los 24 millones de boteHas de cerveza elaboradas en un 
solo cla, en las diferentes embotelladoras distribuidas por toda la 
Repl'.lbllca. ( 3 ) 

De esta manera, a trav6s de todos los adelantos mencionados, 
Cervecerla Cuauht6moc ha mostrado su inter6s por hacer bien las 
cosas, por mantener la calidad en sus productos y con ella la 
preferencia de los consumidores que son quienes tienen la Clltima 
palabra. 
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1) INDUSTRIA EMBOTELLADORA DE MEXICO COCA-COLA 

En el lfto de 1880 el Dr. John S. Pemberton descubre en la 
ciudad de Atllnta, Georgia (EUA), la fórmula de una bebida, la cual 
contenla Ingredientes como: aceite de limones, vainilla, cocoa, nuez 
moscadl, ralz seca de coca y. nuez de kola. Precisamente de estos 
dos Clltlmos Ingredientes es de donde se deriva el nombre del 
refresco conocido ·con el nombre de "COCA·COLA" y que propuso 
Frri M. Roblnson, quien reemplu6 en I• palabra kola la letra "K" 
por una "C" por simple est6tlca, esto es, con el fin de que se viera 
mejor en los anuncios publlcltarlos. ( 4 ) 

Sin embargo, Inicialmente se pretendl6 venderlo como un 
Jarabe tonificante que aliviara los dolores de cabeza y fuese un 
estimulante. 

All, en 1885 se reglstr6 el nombre de la marca como "French 
Wlne Coca Ideal Nerve and Tonlc Estlmulant" y se ofrecla al público 
como remedio casero. 

Un afto despu6s, el 8 de mayo de 1886, le quit•on el alcohol y 
pas6 • llamarse Coca-Cola. Habla nacido entonces, uno de los 
slmbolos del siglo XX. · 

Es en ese mismo afio, cuando sale al mercado de refrescos, 
pero Clnlcamente se expende en las fuentes de soda de la Uni6n 
Americana. 

Má tarde, en enero de. 1887, se disella el logotipo que hoy 
conocemos, con los colores rojo y blanco de la bander1 
norteamericana, mismos que identifican hasta la fecha el producto. 

En 1896, debido al 6xlto de la bebida sale al mercado Coca· 
Cola en tamafto grande. 

Los primeros embotelladores fueron B.F. Thomas, Joseph 
Wlted y J. T. Loptom de Chattanooga, Tennesse, en 1898. 

En poco tiempo ·manlfest6 el Licenciado Cesar MlllAn, 
Coordinador de Publicidad de Coca-Cola-, la bebida alcanza un 6xlto 
rotundo que la lleva a traspasar las fronteras del pals que la orgin6, 
por lo que se empieza a vender en paises como CanadA, Brasil y 
Cuba. 
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Hacia et" afto de 1903, la marca Coca-Cola se registra en 
M61dco, y para el allo 1926 se empieza a embot.._ en la RepílbllQ 
Mexicana en las ciudldes de Tampico, Monterrey, s.ttllo, ~ 
y M6rlda, todas con el apoyo y respaldo de The C:OC:. Cola Export Co., 
quien comercializa los jarabes y concentrados del refresco. 

En 1928, se emboteHa en la ciudad de Puebla y San Luis 
Potosi. En 1932, Casa Mundet recibe la concesi6n para embotelar 
en la Ciudad de Mtxlco la bebida refrescante. 

En 1934 surge Industria Embotelladora de M61dco, S. A. Su 
fundador fue Antonio Rivera Veneg•. Esta empresa se dedica 1 
producir y distribuir Patitos, Orange de Luxe, Sldral de Luxe y 
Sidrll Serrano. Su ublcaci6n es en: Cedro 387 colonia Santa Maria 11 
Ribera. 

En 1936, se empieza a embotellar Coca-Cola de 6112 onz• ( 
192 mililitros ), Asimismo, sale al mercado Coca-Cola de 12 y de 
26 onzas, es decir, de 355 y 769 mililitros, respectivamente. 

En 1937, Industria Embotelladora de Mtxico deja de elaborar y 
comercializar todos los productos anteriores, excepto COca·Cola, la 
cual contln6a embotellando y distribuyendo a la fecha. 

En 1956 nace la planta embotelladora "Viga" y seis aflos 
despu6s, en 1962, surge la planta "Tlalpan". Para 1972, es creada 
ETSA (Embotelladora Tlalnepantla, S.A.). 

Coca Cola cambia de Adminlstraci6n a Grupo VISA (Valores 
Industriales, S. A.), en 1910. 

Asi, en 1911, VISA adquiere la fibrlca de refrescos "Delawer 
Punch" y "Mister Q" y le di por nombre a esta planta embotelladora, 
DELMIST, derivado de 11 fusión de las dos marcas anteriores. 

En 1984, para brindarle un mejor servicio 1 sus clientes, se 
separan 11 parte distribuidora de 11 productora o embotelladora 
bajo la r116n social "Distribuidora de Bebidas Valle de M6xico, S.A. 
de C.V." (DIBEVAMESA) que a demis de distribuir 11 bebida, se 
encarga de la publicidad y mercadotecnia. 

En esta misma fecha, nace 11 distribuidora Tlalpan o 
distribuidora Sur. Tamb.i6n en 1984, sale al mercado Sprite de 12 
onzas y en 1985, se vende Sprite de 26 onzas. 
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En 1987 ule al mercado Diet Cake de 12 onz•. En este mismo 
allo, en base a profundos estudios de mercado se cambia el logotipo 
de la m•ca. 

MAi tarde, debido a la necesidad de un mayor volumen de 
producción y a los deseos de expansi6n, VISA adquiere en favor de 
Coca Cola la Fibrica de "Jarritos• de Cuautitl6n y le da el nombre de 
planta "GORE"; esto en 1989. 

De esta forma, es inobjetable que, de entre todos los 
productos comerciales, 11 Coca-Col• es el mn conocido y el mn 
vendido en el mundo entero. Se consume en mn de 140 paises y tan 
s61o en Estados Unidos se venden diariamente mis de 40 millones 
de unidades. Un 6xito sin precedentes trn mn de 100 aftos de su 
creacl6n. ( S ) 

1.1.1 ESTRUCTURA ORGANICA GENERAL DE CADA EMPRESA 

Con el fin de dar 1 c1da una de 111 empre11s el 
aprovechamiento miximo del esquema de organizacl6n conocido 
tambl6n como organigram1, es necesario que se observen, en forma 
determinante, las lineas de responsabilidad personal que 
constituyen una base Importante para la aslgnacl6n de la autoridad 
y la fijaci6n de responsabilidades, lo cual, Indicar• el lugar 
jerirquico que ocupa Cldl miembro de la organiz1Ci6n y, en forma 
d1Mmic:1, los posibles acensas dentro de la empreu. 

Asimismo, c1be 1clarer que el hecho de que existen los 
puestos, no significa que ya se ha establecido un orden 6ptimo y sin 
problemn, y1 que es necesario coordlnll' esos puestos con respecto • 
a 11 disposici6n de idees que enc1mine a la empres1 h1el1 los 
objetivos establecidos previamente en la planeaci6n. 
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A ) COCA-COLA 

La org111iz8Cl6n de est1 empres1, se divide en dos Pl'tes: 
Por un lldo, ett1 lndustril Embotellldorl de M61cico, S.A. 

(IEMSA), que se enc:arp de 11 flbrlc:ICl6n del refresco y quien tiene 
bljo su dominio 1 6 pllnt11 embotellldor1s ublcadn t1n solo en el 
Distrito Federll y Arel Metropollt1111. 

C1dl un1 d8 111 embotell1dor11 esUi enc1bezad1 por un 
Gerente Generll quien tiene b1jo su m1ndo a un gerente de 
produccl6n, un gerente de recursos hum1nos, un gerente de 
1segur1mlento de calidad, un gerente de m1ntenlemlento, un 
gerente admlnlstr1tlvo y un gerente de Adminlstracl6n con c11idad 
que se enc1rg1 de m1ntener 11 produccl6n con la calidad que 
especifica Coca Coht de M6JCico (1z(H:1r, contenido, volumen de gas 
clfb6ftlco, 1P•riencl1, 11bor) y que eJClste en todH 111 plantas 
eJCceptO en 11 planta "Cedro". VER FIGURA 1.1 

L1 otr1 parte de la estructura la compone Distribuidora de 
Bebidls del Vlle de M6Jcico, S.A. de c.v. ( DIBEVAMESA) que alberga 
un totll de 12 bodegas esp1rcldas en puntos claves del D.F. y Area 
Metropolit1n1. Al Igual que IEMSA, estt comandada por el Gerente 
Gener1I quien regula In actividades del gerente de vent1s, del 
gerente de recursos humanos, del gerente administrativo, del 
gerente de m1ntenlmlento y del gerente de Admlnlstr1cl6n con 
c:alidld que se encuentr1 en 11 bodega distribuidora "Angeles", VER 
FIGURA 1. 2 

B ) CERVECERIA CUAUHTEMOC 

En Cerveceria Cuauht6moc, el compromiso de mantener un 
alto nivel de c11idad en sus productos esti garantizado por el buen 
desarrollo de las responsabilid1des que caen, primeramente sobre 
el gerente general quien recibe los informes del gerente de ventas, 

17 



~,~~ 
. 

·, 

. 
·. 

:.~ 
. " 

:I~ 
. 

. . 
. 

" 
. " 

:I~ : 
:: 

. 
•, 

. 
•, 

. " 
. 

·, 

. " 

i ~,·.~ 
:: 

: 

: .. ~ 





del gerente admlnlstr1tlvo, del gerente de recursos humenos, del 
gerente de distrlbucl6n y del gerente de m1ntenlm1ento. 

Estos 61tlmos 1 su vez obtienen los reportes de los jefes de 
ventas, del Jefe del departamento fiscll, del Jefe del depllrtemento 
de egresos, del jefe del deplrtemento de Ingresos, del jefe de 
personel, del Jefe de dlstrlbucl6n y del Jefe de teller, 
rnpectivlmente. VER FIGURA 1. 3. 

Por lo que respecte el iree de ventas y dlstrlbucl6n, su 
orpnlz1Cl6n se forme de le siguiente menere: el gerente de ventn, 
que es el que enceben este sector, tiene e su cargo e los jefes de 
ventas, quienes regulen 111 ectlvldldn de los supervilorel de In 
rutes -600 eproxlmedemente- y estos se encergen de los 
vendedores, los choferes y los eyudlntes. VER FIGURA 1. 4. 

1. 1. 2 ESTRUCTURA DEL NEGOCIO 

El principal lnter6s comercl1I de toda empresa al emprender 
un negocio, lo es Indudablemente, el que su producto conquiste 11 
6xlto en mercldos dlftclles por le Intensa cornpetencle de nuirc:n. 

Por ese motivo, el logro y le consolld1Ci6n de un Hderazgo 
dentro de un mercado especifico, tiene mucho que ver con un muy 
bien estructurldo plan de comerclaHzlCi6n que Incluye un cllsefto de 
mercadotecnle, estr1teglas de vent• y cep1Clt1Cl6n del personal, 
tl'ltllldo de optimizar todos los recursos con que cuenta 11 empreu 
para generer los mlxlmos beneficios o utllidlCI a 11 mllme. 

A ) CERVECERIA CUAUHTEMOC 

Actualmente, 11 cerveceria tiene 1 O plantas distrlbuidlS 
estrat6glcamente en el territorio nacionll, 111 que gerantlzan al 
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experto consumidor mexlclno, I• frescur• y ctlicllld de su cervezm. 
Diez planta que son muestra de su compromiso con cHll un• 

de In reglones de M61Clco: 

• Monterrey, N. L. 

•Mtxico, D. F. 

• Nogales, Son. 

• Cullmclln, Sfn. 

• Ortza, ver. 

• Tec.te, 8.C.N. 

• ToluQ, Edo. M611. 

• Cd. Jullrez, Chih. 

El grupo cervecero Cuauht6moc-Moctezum• comercl•liza 1 O 
productos en sus diferentes presentaciones: 
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MARCAS PRESENTACIONES 

LATA 1 u. 112 112NR 114 1/4NA BAARIL 

CARTA BLANCA QA' f¡ 
BOHEMIA !ti XXLAGER 

XX OBSCURA 

SUPERIOR 

NOQtEBUENA 

INDIO 

TECATE 1 
BARRIL • 
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Las cervezas se distribuyen 1 tr1vts de 9 lgeflCln, de donde 
S1len dl1rlamente cerca de 250 Clmlones que lblstecen el Distrito 
Feder1I y Are1 Metropolitana. Los centros de dlstribucl6n se ublc.n 
en: 

• Nlrdo 

• Tl1lnep1ntl1 

• Xalostoc 

• Ne21hu1lcoyotl 

• MIJCCOIC 

• lzt1P1lap1 

• V1llejo 

• Mercldo Espec1.i1zldo 
( Rest1Ur1ntes, bares, 
cervecerlas, etc. ) 

B ) COCA • COLA 

La empre• "Distribuidora de Bebidas del Vllle de Mtxlco, s. A. 
de c. V." (DIBEVAMESA), es •• enea-alela de •• ventl y dlstribuc16n 
de los productos Coca-Cola, Sprtte, Fant1, Tlb y Dlet Coke, mismos 
que son ellborldos, como Y1 lo menclon6, por IEMSA. 

La venta y distribución es relltz1dl por el 6re1 de ventas 1 
trav6s de las 114 rutas comerciales con que cuent1 11 compaftll, 
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con i. mlYOI' enc.c:1a posible y 11 menor costo. 
Sus objetivos son: 

• Msltener el liderazgo de la empresa en el merc1do. 
•Mantener el producto al alc1nee del consumidor. 
• Msltener viva la Imagen o 11 marca 1nte el pílbllco 

consumidor. . 
• Aumentar su partlclpacl6n en el mere1do. 
• lmplementlir los avances tecnológicos que ayuden 11 

mejoramiento de 11 empresa. 

La Distribuidora de Bebidas del Valle de M6xlco, S.A. de C.V., 
comercializa o maneja 5 productos en las siguientes presentaciones: 

PRODUCTO CAPACIDAD PFIESENTACJON CARACTERISTICA SABOR 
ONlA8 LATA B0rEUA 

1112 12 • R "" 

COLA 

SPRITE LIMA 

FANTA NARANJA 

TAB DIETETICO COLA 
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En el Are• MetropoHtana existen 1 5 distrlbuldorn ubicadas 
estrat6glcamente con la finalidad de cubrir I• mayor parte del 
mercado, In cuales estin divididas en 5 zonas que comprenden: 

ZONA NORTE Otstribuldorll Jacarandas 
Distribuidor• Arag6n 
Otstribuldorll CulUhtepec: 

ZONA CENTRO Dlitribuidor• Sacramento 
Diltribuldorll Xocongo 
Distribuidora Zaragoza 

ZONA SUR Distribuidor• Tlafpan 
Dlstribuldorll Los Angeles 
Distribuidor• Xochlmllco 

ZONA PONIENTE Distribuidor• Tlalnepantl• 
Distribuidor• Cuautltl6n 
Distribuidora Naucalpan 

ZONA ORIENTE Distribuidor• Los Reyes 
Distribuidor• Chalco 
Distribuidor• Santa Clara 

1. 2 FUNCIONES DE LA GERENCIA DE MARCA DE CADA EMPRESA 

La operacl6n de la compaflla -cualquiera que nta sea-, al 
igual que sucede con la gerencia de publicidad, difiere según el 
tamaflo y la naturaleza de la firma. Sin embargo, para mariejar la 
publicidad de consumo, tanto en la empresa cliente como en la 
agencia se requiere de la organizacl6n tradicional del Departamento 
de Publicidad y el enfoque mis nuevo de servicios de 
mercadotecnia. 
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Comí.lnmente todas 1.. ntr1teg1.. y 111 oper1clones de 
publlcldld son controlldn por el gerente o director de publlcidld, o 
bien por el gerente de m•e1 o producto. 

Dado que tanto Cervecerll CUIUht6moc: como de Coca-Coll son 
empres11 pertenecientes 11 mismo grupo lndustrl1I, y por tinto 
poseen estructuras org1nlZ1clonlln muy Plf8Cldn, In funciones 
de c1dl gerencia de publicidad, son slmll1res y, gener1lmente de 
e1r6cter pubHcltarlo y ejecutivo o ldmlnlst,.tlvo. Estas se pueden 
resumir de 11 siguiente m1ner1: 

1. 2. 1 RESPONSABILIDADES PUBLIQTARIAS 

Estos deberes son: 

A) Determinar los objetivos y In metn de UN1 Clft!Plllll. 

B) Adopt• 11 estr1tegll 1 seguir en I• publlcldld. 

C) Re1ll11r el plan de publicldld de 11 empren. 

D) Ewlí.llr los resultldos de las Clnlpll\IS. 

1. 2. 2 RESPONSABILIDADES ADMINISTRATIVAS 

Dentro de estas funciones se hayan lis siguientes: 

A) Dotar de personal 1decuado y org1ni11r 11 unldld 
publicitaria. 

B) Coordinar las actividades del Deplrt1mento. 
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C) S.lecclon•r 11 •gencl• de publlcldld y decidir si es 
neceArlo un c.mbio de qencill. 

D) Detennln1r con qu6 fondos se cuenta Pira In .cthlidades 
publlcit1rln, y destinar el presupuesto P1r• lis mismas. 

E) Informar a I• gerencl1 gener•I de la compllll1 de toda 
estas •ctlvidldes ,_. su ..,..obacl6n. ( 6 ) 
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31 



2 

L• pl•ne•cl6n es un proceso lndlspe~s ble, un• necesld•d 
contlnu• que llev• • I• crt!•cl6n de un• b en• publlcid•d del 
producto, mlsm• que h1 de satisfacer los dese del consumidor en 
cullquler et8f111 de su desarrollo, pues los pr tos •I Igual que los 
seres hum•nos, nacen, maduran y mue 

1

en (o se •lter•n 
slgnlflc•tlv•mente); ciclo de vida, 6ste, ~I que según Otto 
Kleppner's podemos llamar "Espiral de 11 Publlcld8d". 

1 

Este modelo del ciclo de vida cons~a de tres etapas 
prlnclp•les: : 

ETAPA PIONERA: Al introducir productos¡ nuevos al mercado, 
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111 publickRd debe demostrarle 11 consumidor que sus necfticlldes 
deben 11tisflcerse en un1 form1 nuev1 con m1yor eficiencl1, 
segurkRd, economl• o pllcer. El principll trlbajo lqUI, es educir 11 
p6bNco sobre 111 ventaja de un nuevo tipo de producto. 

ETAPA COMPETITIVA: Cull'ldo el público ya no se preguntl 
"¿ Par1 qué sirve ese producto?" sino mts bien: "¿Qué mlrc8 deberla 
compr•?" el producto hl entrado 1 esta flse, Aqul I• publlckRd se 
1fana en decirle •I consumidor por qu6 deberla seleccion•r es• 
marca particular entre todn llls demn de su ClfTIPO. 

ETAPA RETENTIVA: A medid• que un producto 1lcanza 
mldurez y un• acept1el6n • grll't ~. entr• • la etlPI retentiw. 
LI met• en est• etapa es mll'ltener la porción del mercado y IPl't• 
11 consumidor de otros productos, utilizando principalmente, la 
publickRd del recordltorio. ( 1 ) 

--
LI publicidad debe 1daptarse a clde un• de estn et1p1s, • 

medida que los bienes de consumo ·incluyendo a los que se h1c:e 
referencia en este estudio· son introducidos, 1dquieren 6xito y 
empiezan a envejecer. 

De igual forma, conforme un producto pasa de un• etapa • otra 
cambia la percepción que el consumidor tiene del producto, hecho 
que obliga a que los mensajes sean elaborados de acuerdo • lls 
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necesidades o intereses especiales que se descubren en los 
comprHores potenciales a travts de ta lnvestlpei6n. 

Por todo esto, clbe seftalar que un• comprensi6n clara de 
estas etapas ser6 siempre 6til para te planeaci6n de 11 estrategia 
b6slce de 11 publlclded. 

De tal forma, en Cervecerla CUauht6moC y Coce-Cote elllboren, 
para cada articulo que flbrlcen, un "Plen Anual" detallado por 
escrito , el cual desempeft• la valiosa funci6n de poner todo al dll, 

· concret6ndolo y slntetlz6ndolo en un solo documento en el que se 
Integran factores como el presupuesto, el objetivo comerclal, en 
qu6 medios se clfundlr6n los •nuncios, etc6tera. 

Asl, por ejemplo, el plan de publlcided que se 1pllc• • Clrta 
Blanc• y Coce-Cola cubre, en resumen, cuatro 6reas prlnciplles que 
son In siguientes: 

1 • Preparar una liste de les metas y objetivos 
publicitarios. 

2. Distribuir presupuestalmente los fondos destinados a 
tal fin. 

3. Seleccioner los medios y proyectos de dlfusl6n. 

4. Elaborar ta idea b6slca que se ve a vender, • la que 
tambllln se le suele llamar: tema, plataforma del te.xto y/o 
proposlci6n al consumidor. 

En la preparaci6n de este documento Interviene tento et 
gerente de publicidad, mismo que reporta, paso a pno, su accloner 
a la gerencia o dlreccl6n general de te firma, donde finalmente se 
decide si se aprueba o no, el proyecto, de acuerdo con el cabal 
cumplimiento de los objetivos que la empresa persigue con su plan 
de publicidad, el cual se ha descrito anteriormente; asl como la 
agencia de publicidad, que, en última instancia, pone el toque de 
creati\/idad en los anuncios, en bise a ta informaci6n que le 
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proporcione I• empr ... en cuestl6n. 

2. 1 POSICON ACTUAL DE LOS PRODUCTOS 

Todos los productos que se jecten de ser el Nílmero Uno en su 
tipo, debieron de haber pesado por une serle de etepes desde su 
creeci6n h11te lograr penetrer y mantenerse en I• mente de lol 
consumidores en releci6n con los productos de 11 competencle, es 
decir, h11t1 llegar 11 poslcionemiento. 

Posicionamiento que, segl'ín elgunos autores entre ellos Al 
Rles, comporte un cimblo en lis estretegin publicitlrln ( 2 ) lo 
cual viene • confirmarse con los siguientes ejemplos: 

• Coc1·Cola cembi6 su slogan "Sigue la Ola" por el de 
"¡Vive la Sensación!". Este enfoque no cre6 algo nuevo y diferente, 
sino que m1nipul6 lo que y1 estiba en la mente, es decir revtncul6 
11 informaci6n que ya existla en el cliente; por ejemplo el reflejo 
de le juventud dinimice, que disfruta lo que reeliz1 ye se• blilendo, 
jugando, estudiando, en fin. En los •nuncios se ofrece le Idee de los 
j6venes que van de acuerdo a 11 mod• que se vive, utiHzendo pare 
ello los colores vivos de su logotipo, 11 forma de la botelle, etc. 

• Por su parte, Carta Blanca ha venido siguiendo, desde 
hace algl'ín tiempo, la misma paute en su slogan: "El Momento. • . 
Carra Blanca". Pero aun asl, se ha mantenido por al\os en le mente 
del comprador. 

De esta forma, ambas bebidas han logrado el 6xito, ceda una 
en su mercado y se han mantenido en I• preferencia de sus 
consumidores, muy por encima de otrn de su tipo. Ambn meren 
han conseguido tras un bien dirigido programe de mercedotecnia, 
una posici6n de liderazgo en el gusto del pl'íblico consumidor de 
cerveza y refrescos. Y todo ello, gracias a que han sabido cubrir los 
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dneos lnutlsfechos del consumidor, c1da que estos se present1n. 
Entre estos deseos se pueden mencionar 11 sed, 11 diversi6n, el 
vivir en pu, 11 lmlstad, 11 convivencia, entre otros. 

Est1 posici6n puede darse, de acuerdo con lo que explican en 
sus obra Kleppner's y Ries ( 3 ), y1 sea por los atributos del 
producto, es decir, según IH necesid1des que s1tl1flcen a los 
beneficios que ofrezc1n; o bien de acuerdo a In oclSiones de uso. 

Otro modo de poslcionlrse es de acuerdo a cierta clases de 
usu1rlos. C1rt1 Blinc1 es PI" person1s adultn -por ejemplo-. Un 
producto se posiciona tambi6n directamente en contra de un 
competidor: cu1ndo un1 firm1 pide 11 consumidor, en su 1nuncio 
•Atr6vne 1 comp1r1r". O, en su defecto, lejos de los competidores: 
7-Up se posicion6 por ser 11 llternativa frese• que ..,. 11 sed 1 
diferenci1 de los refrescos de col1. 

Por último, el producto se posiciona con respecto a diferentes 
cl1sei de productos. Por ejemplo, algunas marg1rinas se posicionan 
en compar1cl6n con la m1ntequilla, otras con los aceites para 
cocin1r, etc. 
LI posici6n 1ctual de estos productos se identifica en cada c1m1>1lla 
publicit1ria,con bise en 11 informaci6n comercial, incluyendo las 
tendencias de las ventas nacionales y regionales, su volumen, 
dlstrlbuci6n, precios, promociones, competencia, actividades de 
mercado y disefto de envnes. 

Con esto, los consumidores se han saturado de lnformacl6n 
1eerc1 de estos productos '1 los han organizado en categorlas, 
colodndolos en el liderato con respecto a la competencia. Esto es, 
porque, según PhHip .Kotler, los compradores escogen una mlf'CI de 
acuerdo 1 las percepciones, impresiones y sentimientos que tengan 
de los atributos de 6ste. Y si estos coinciden con sus necesidades y 
con el producto las satisflcen plenamente, entonces le darin al 
producto seleccionado un lugar preferencial en el mercado. 

2. 1. 1. TENDENCIA Y VOLUMEN DE LAS VENTAS 

La efectividad de la publicidad de un producto se ve en parte, 
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reflejada en el volumen de ventas del mismo. Por ello, cada 
empreu mide y evalúa las ventas reales en compar1el6n con las 
metas de ventas, y para llevar a cabo este control, dice Kotler ( 4. ), 
hay dos instrumentos especlficos: el que mide las contribuciones 
relativas de diferentes factores para una brecha en el rendimiento 
de ventas y que llamaremos an61isil de la variancia de las ventn. 

En este sentido, supóngase que el plan anual requerla vender 
4000 artlculos en el primer trimestre a un peso por unidad, 6 
$4,000.00. Al final del trimestre s61o se vendieron 3000 artlcuios a 
80 t cada uno 6 $2, 400.00. La variancia del rendimiento de las 
ventas es de S 1 600.00 6 4096 de las ventas esperadas. Por tanto, 
el rendimiento inferior en relaci6n a la dsminucl6n del precio y a 
la del volumen respectivamente, se muestran en el siguiente 
ctlculo: ( 5 ) 

• Varlancla debida a la disminución de precio - m .oo. so.ea> (J.ooo> • 1&00 637.5'6 

• v.iancia debida a disminución de volumen -<11 .oo> (4 ooo. 3 ooo>. 11 ooo uz.5" 

11 IOO 6100.0'6 

De lo anterior, casi dos tercios de vari1nci1 de ventn se debe 
a un fr1easo para lograr la venta de volumen. La compal\la deberla 
investigar a fondo por qu6 no logr6 su volumen de ventas esperado. 

El 1n61isis de micro ventas puede dar la respuesta a lo dicho 
anteriormente. El anilisis de micro ventas examina productos y 
territorios especlficos que no lograron producir su porci6n 
esperada de ventas. Por ejemplo, la compaftla vende en tres 
territorios y sus ventas esperadas fueron de 1 500, 500 y 2 000 
unidades, respectivamente, que totalizan 4 000 artlculos. El 
volumen real de ventas fue de 1 400, 525 y 1 075 unidades, 
respectivamente. Asl el territorio uno mostr6 d6ficit de 7'6 en las 
ventas esperadas; el territorio dos, super6vit de 596 y, el territorio 
tres, d6ficit de 4696. Como se puede observar, el territorio tres est6 
causando gran parte del problema. El vicepresidente de ventas puede 
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verific.r este te"itorlo P11ra ver por qu6 es milo el rendimiento. 
Por lo interior, quedl cl1ro que 111 vent1s de la firma r:io 

revel1n lo bien que se desempefta en comp1racl6n con los 
competidores. Por ejemplo, en el cno de que 1umenten las vent1s, 
se puede decir que se debe 1 mejores condiciones econ6mlcas donde 
tod11 lis empre11s g1n1ron, o podrla deberse a un mayor 
rendimiento de 11 firm1 en rellcl6n con 11 competencia. Esto indica 
que 11 gerencia necesita investlg1r 11 porcl6n de! mercado de la 
empres1, ni corno la ICtltud del consumidor, pues sl se detecta un 
rendimiento por ab1Jo de lo norm1I, la compallla puede lmplant1r 
varl11 medld1s co"ectlvas, Incluyendo relacl6n de la produccl6n, 
cimblo de precios, m1yor preclsl6n de la fuer21 de ventlS y 
reduccl6n de desembolsos m1rglnales, como lo menciona OJCenfeldt, 
A. ( 6) 

En este CISO, lls dos bebidlS, a las que se hace alusi6n, se han 
colocido en los primeros lug1res de su mercado, gr1clas a lo 
elevado de sus venta: 

Cervecerfa Cu1uht6moc alcanzó un total de S 1 '1 62 ,088 
millones de pesos en sus ventn de 1989. de ahf, el 3°'6 corresponde 
1 11 m1rc1 Clrt1 Bllncl. 

MlentrlS que en Industria Embotelladora MeJClc1na, se 
vendieron $86 494 066, en el mismo afio, correspondiendo a la 
mare1 Coc•Cola el 879' del totll. ( 7 ) 

2. 1. 2 DISTRIBUCION 

El Incremento de lls ventas se debe a la perfecta distribucl6n 
de los productos, la cual tiene dos componentes principales tales 
como: 

1. Los canales de dlstribuci6n, incluyendo los 
Intermediarios y agencias que intervienen al hacer 
llegar los productos a los consumidores, y 
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2. La dlstribuci6n fllle11 o sea el transporte, almacenaje, 
colocaci6n y manejo de los productos. 

Para determinar que e11nales utilizar, de acuerdo con Hardy, L. 
( 1 ), i. empresas se basan en fKtores como: 

• Las caracterlstlcas propias del producto. 

• La demanda de los consumidores hacia el producto. 

• El precio unitario de venta del producto y, 

• La natur.ieza de la empreu. 

En este sentido, cada compallla debe Identificar formas 
poslblei de llegar al mercado, las cuales varlan y pueden Ir desde la 
venta directa, huta el uso de uno, dos, tres o m6s niveles de canal 
de Intermediario, tal como se muestran en 11 FIGURA 2. 3. 

Clllll de 
€111mc11NrO ~ niYtl cero 

{F-C) 
Cnlde 
111 nivel ~l\DKICllNI~ (Dffl\LllSfll~ 
(F-0-C) 

C.1111 de 
dos niveles 
(f.llMJ.C) 

íllDKICl\Nff Ml\YO~ISll\ DCfl\lll5fl\ CONf>IJMIDOK 

Cll1ll de fl\PKICl\NfF MllYOKISTI\ DH11Lll5Tll CONSUMIDOK tres niveles 
IF-M·C·D·C) 
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De Ht• forme y considerendo lo interior, desde le compelll1, 
el embotelledor, el detellist• hnt• el consumidor: los miembros 
del cene! deben trebljer juntos pare hlc:er que Clrte BIHce y Coca 
Col• tenpn 6xito, por ello, tento en Cervecerl1 Cueuht6moc como 
en lnduttrl• Embotell1dore Mexic1n1 se m1nej1n tres cenales de 
dlttrlbucl6n simil1res que les hin dlldo inmeJorebles resultedos. 
Estos son los siguientes : 

fljf. .. .:l 
• DISTRIBtMDORA MAYORISTA CONSUMIDOR 

L l -¡ 
' . . . -

é DISTRIBUIDORA DETAWSTA CONSUMIDOR 

t 
• DISTRIBUIDORA CONSUMIDOR 
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Por medio de los c1111les, se relliz• un• chtribucl6n lntenslV8, 
como lo dice Kotler, P. en su libro "Merc:Dtecnll" ( 9 ). Esto es que 
Venden SUI productos en caU lug•r donde los consumidores los 
requieren y encuentr•n, logr1ndo con esto la obtencl6n de un gr1n 
volumen de ventas gracias a la gran cantidad de compr.torn. 

Par• que la dlstrlbucl6n fllica se d6 I• com.,.flla debe 
tambl6n establecer objetivos fNlra orientar su planeacl6n, como en 
el e.so de Coc•Cola qiAe quiere "poner su refresco .i lllcMce de 
todos", por lo que tan solo en el Distrito Federal y ¡re• Conurnna 
cuenta con cerca de 900 unlmdes de r91N1rto que cubren 870 rutas 
comerciales y 7 fNlra Post-Mi11 mejor conocidas como m6qulnas de 
1utoserviclo. Cada rut• est6 compuest• por un vendedor y dos 
ayumntes. 

Por su parte, en lis 9 f6brlcas del Consorcio Cu•uht6moc
Moctezum•, de acuerdo con lnformacl6n proporcionada por el lng. 
Pedro Luis Durlln, director de comerclallacl6n, dlarl•mente se 
cspn 860 trallers que recorren un promedio de 480 Km. al cla Pllrl 
hacer llegar el producto desde las pl1ntas huta las m61 de 600 
qenclas distribuidoras, ubicadas estrat6glc•mente en distintas 
ciudades de 11 Rept)bllca. Este número se Incrementa rtpldamente, 
determinado por las necesidades del mere.do mismo. 

Desde las distribuidoras, el producto se desplaz1 por medio de 
un equipo de refNlrtO que cuenta con mlls de 3500 c•mlones 
1eondlclon•dos especialmente y asl es conducido hasta los mlls de 
3000 puntos de venta donde se atiende 11 público consumidor. 

En el Distrito Federal y Zon1 Metropolitana, Cervecerla 
Cuauht6moc cuent1 con 9 agencias distribuidoras que abastecen 
Cart• Blanca con 250 c•mlones. 

El person1I que Interviene en estas etapas del proceso 
distributivo ha recibido la capacitación neceurla fNlrl conocer las 
c1r•cterl1tlc11 de c1da marca y el m1nejo t6cnlco en cu1nto • 
transportación, almacenaje, refrlger•cl6n y rotación que requiere 
el producto, con el fin de que pueda llegar a manos del consumidor 
en óptimas condiciones • ( 1 O ) 
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2. 1. 3 PRECIOS 

Cuando de precios se habla, estos H rel1clonan 
Inmediatamente con los objetivos de crecimiento de 11 empreu , 
como son: consel'Vllr su partlcll)ICl6n en el mercado o posiblemente 
aument1rla y hacer frente 1 la competencia. 

Por ello, 11 fij1Cl6n de precios, es uno de los Instrumentos 
m6s lmport1ntes y fundamentales del comercio, 1un cUlndo los 
procedimientos p1r1 establecerlos, son form1llzados entre lis 
empreus, en este cno, In complftln cervecern, por un lldo: y 
por otro 111 embotellldorn de refrescos. 

Qulz6 esto se deba en parte • los ml'.lltlples factores que deben 
estudl1rse 1 11 vez p1r1 fij1r los precios, como lo explicl COhen, D. 
( 11 ), 11 mencionar cinco .unque 1qul s61o conoceremos los mn 
represent1tivos 11 estudio y que son: 

• Los consumidores, a quienes hay que estlmul1r par1 que 
compren y que mejor que aprovechando In "gangn". 

• Los proveedores. Puesto que cada dla est6 aumentando, 1 
ritmo b1st1nte r6pido el costo de la mino de obr1 y de los 
m1teri1les, en lugar de seguir 11 mismo nivel 11 est1blecer los 
precios, por lo que hay que pensar m6s en los proveedores de 
m1terilles, mino de obra y fondos financieros. 

• La competencia. La empreu tiene que eVllu• los efectos de 
las reacciones contrarias, de las negoci1eiones competidoras, a los 
precios. 

• El gobierno juega un papel de considerable importancia en 
muchas ireas de la fij1ci6n de precios, puesto que existen distintas 
leyes estatales y federales que afectan ese proceso. Muestr1 de 
ello, es el IEPS·lmpuesto Especial Sobre Productos y Servicios
equivalente al 43.75% y que el fisco obtiene por cada cerveza y/o 
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refresco que s comercializa, lo cu1I produce los m6rgenes de 
utHidad y en e uencia optimiza los recursos financieros de 11 
empresa. Esto muy import1nte para la industria en general, 
porque incremen 1 sus a•nancl• y le coloca como una de 111 mn 
trascendentes e 11 economll del pals. 

L1 firma ria usar tambi6n el precio par1 logr1r otros 
objetivos mn pecificos, de acuerdo con Kotler ( 12 ), entre los 
que destacan: 1 pedir que la competencia gane el mercldo o 11 
mayor parte del~mlsmo. ¿C6mo? pues , muy senc:lllo, estableciendo 
precios b1jos o, simplemente, nlvellndo nuestros precios al parejo 
de los product competidores. Ello, con el fin llnieo de est1billz1r 
el mercado. 

Aqul, los precios ·pueden reducirse tempor1lmente, y s61o 
para cre1r lnter.· s por un producto o atr1er clientell a una tienda, 
como sucede 1 fines de sem1na en "Glg1nte", "Aurrera", entre 
otras. 

Como se puede observ1r, la fij1cl6n de precios es de gran 
1yuda en el l~o de los objetivos de 11 compaftl1, los cu1les son 
múltiples y se 1y1n en muchos niveles, pero en última instlftCia, el 
consumidor es quien decidirll si el precio de un producto es 
correcto. Por~o cu1ndo se fij1n precios, la compalll1 debe 
conslder1r lis cepclones que tenga el consumidor del precio y 11 
minera como 6 tas afectan las decisiones de cornpr1. 

En este s ntldo, Nagle hice hlncapi6 en que I• decisiones de 
precio, al lgu1I que otrn decisiones de la mezcla de mercadotecni1 
deben estar ortntadas 11 comprldor: 

•... la flJaplón de precios requiere de algo mis que ••periencl• 
tlcnica. !quiere de Juicio creativo y de un gran conocimiento 

de las mo ivacianes de los compradores.. . • . 11 clave para I• 
fijación de precios ••itosa estl en un conocimiento creativo 
de quienes son 

1

1os compradores, por qui compran y cómo son 
sus decisiones compra•. ( 13 ) 
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2.1.4 PROMOCIONES 

L1 comunic1ci6n entre In comp1llias y sus clientes reviste 
tembltn gr1n import1nci1 dentro de 11 merc1dotecni1 modern1. Por 
eNo, In firmn deben preocuperse por llgo m6s que h1cer buenos 
productos, fijerle un precio .1trectivo y h1cerlo 1cceslble 1 los 
consumidores meta, deben "posicionar cuid1do11mente los 
productos en 11 mente del comprador", tal como lo plantea Ries, A. y 
colaboradores.( 14) 

P1r1 lograr ese 6xito de 11 marca es conveniente que se 
coordinen, 1decu1dlmente, los instrumentos de promoci6n masiva 
tales como 11 publicidld ( cualquier forma pagada de present1ci6n 
no person1I y promocl6n de ideas, bienes o servicios por un 
patrocin1dor identificado ), 11 promoci6n de ventas ( incentivos 1 
corto · plazo pera alentar las compras o ventas de un producto o 
servicio ), 11 publicidad no p1g1dl ( estimul1ci6n no personal de 11 
dem1ndl de un producto, servicio o unidad comercial que se logra al 
colocer noticias comercialmente significativas en un medio 
impreso, o bien, 11 obtener un1 presentacl6n favorable en la radio, 
11 televisión o en el escenario que el patrocinador no pague ), y las 
ventas person1les ( present1ci6n orll en una conversación con uno o 
mis compradores potencl1les 1 fin de lograr la venta ) ( 1 5 ); todo 
esto con el fin, de informar sus públicos acerca de I• compalll1 y 
sus productos mediante · un esfuerzo de comunicaciones 
cuidadosamente planeado. 

Lo anterior, requiere de 11 comprensl6n de los nueve 
elementos del proceso de comunicaci6n: emisor, codificación, 
mensaje, medios, decodificación, receptor, respuesta, 
retroaNmentación y ruido. VER FIGURA 2. 4 
La primera t1re1 del comunicador es identificar 11 audiencia meta y 
sus caracterlsticas. En seguida, el comunicador tiene que definir la 
respuesta buscada, ya se trate de una información preliminar, 
conocimiento, simpatla, preferencia, convicci6n o compra. Entonces 
se desarrollari un mensaje con algún contenido, estructura y 
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-----~ ....... ~----' 
::~"'~:,1'1P.~1:P.~~i1~:~::::::::::::1:r.r.:~::Jn::n"""'':; 
formato eficaces. Deben seleccionarse los medlol tanto p1ir. la 
comunicKl6n personal como para le comunic1Ci6n no personal. 

El menseje debe trensmitirlo 1lgun1 fuente con buena 
credibilidad, elguien que se• un experto, digno de. conf11n11 y 
egredeble. Por último, el comunicador debe lllgiler el gredo de 
conocimiento que 8Clquiera el rnercedo y el porcenteje de quien11 
prueban el producto y queden lltisfechol con 61. En le FIGURA 2. 5 
se presente un di1gram1 detalledo del proc110 comunicetivo 
epllc:1do • le publicidad tll y como se explic6 enteriormente. 

Por consiguiente, todo esto conlleva ciertos instrumentos 
especiflcos como presentaciones de ventn, exhibidores de punto de 
venta, publicidad de especi11idad, exhibiciones comercilles, ferin, 
demostr1ciones, c1ttlogos, litereture, •nuncios, certeles, 
concursos, premios, cupones y est1mpill11 de cenje. 

Asimismo, 11 comunic1ci6n ebarce todlvl1 mts, de 1euerdo 
con Kotler, P. ( 16 ), pues el estilo del producto, su precio, 11 fonnll 
y el color de su empique, 11 epariencia y h11t1 el estilo del 
vendedor tienen 1190 que decir • los compredores. Por eHo, en 11 
Cervecerla Cuauht6moc y en Coca-Cole toman muy en cuent1, 11 
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acci6n de estos elementos y, por el buen manejo de estos, en sus 
programas de promoci6n han alcanzado un m6ximo impacto. 

De esta forma, a decir del lng. Pedro Luis Durin, director de 
comercializacl6n del Consorcio Cuauht6moc- Moctezuma, "nuestras 
marcas participan activamente en la vida de la comunidad 
realizando promociones o patrocinando eventos de caricter social y 
recreativo, principalmente, en el irea del deporte, con lo que se 
garantiza una mayor solidez en la relaci6n cliente-producto". 

Por su parte, Coca-Cola patrocina eventos musicales, 
culturales y deportivos, fundamentalmente, según lo apunta el Lic. 
Cesar Millin Ramlrez, Coordinador de Publicidad y Mercadotecnia 
Valle de México, con lo cual se ha logrado a trav6s de los anos una 
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m•yor preferencl• •I público. Ln form• de promoci6n que 11qul se 
re811z•n, gener•lmente, son los precios que, de UM u otra form•, 
h8Cen mn 8tr11Ctlwi I• compni y son por ejemplo: 

1. COCA COLA EN EL MlN>O: consistió en 11 colecci6n de 
botelln mlnl•tur8S de COC8·col• con el logo en distintos ldlomn, 
In cu•les se obtienen al c1njear cierto número de corchol•tn mts 
determln•da cantld8d de dinero, en los camiones rep11rtldores. 

2. PROMOCIONES AL HOGAR: se obsequl•ba unm cubet• en 
la compra de dos botellas tam•llo famlli8r. Otr•, consistla en la 
compra de botell•s tamallo familiar p•ra recibir vasos con. la 
imagen de los cazafantasmas. 

3. PROMOCIONES AL DETALLISTA: est1 se re•llH 
const•ntemente, y según s .. el tamallo del cliente, se reg81a ya sea 
el lquldo o el envase. 

Asi, la m•ca, de algun• rMnera, reafirman su preferencl• y 
convencen a los clientes "no potencl•les", como lo dirill Cohen, D. 
( 1 7 ), para que compren el producto. Esto es que crean una kNgen 
favorable y un ambiente publicitario adecU8do, con el fin de que se 
realicen eficientemente las actividades persuulvas dentro de la 
publicidad y por consiguiente I• compr•. 

2. 1. 5 COMPETENCIA 

Actualmente, en la mayorla de 185 Industrias se cuent• con 
una firma reconocida como llder de mercado, es decir que est6 por 
arriba de las demAs marcas en cuanto • c•mblos de precio, 
introducciones de nuevos productos, mejoras a los ya existentes, 
cobertura de distribución, Intensidad promocional, entre otros 
factores, por lo que el líder es un punto de orientación para los 
competidores, es, tal y como lo indica Philip Kotler, en su obra 
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"Mercadotecnia" ( 1 8 ), una compallla a desafiar, Imitar o evit•. 
Y tiene raz6n, porque al crearse una competencia con otras 

marcas de la misma clise, lo que desea cad1 un1 por su lado es 
obtener preferencia y le1lt1d para su producto, sin nadie que le 
"hlp sombra". Por tal motivo, es import1nte que las compllllas , 1 
travts de sus mercad61ogos, determinen las necesidades y deseos 
de los consumidores meta para proporcionarles los satlsflctores 
deseados con mis eficacil y eficiencia que los demn competidores. 

Lo anterior, se comprenderi mejor, al conocer como es que 11 
publicidad promueve determin1dos 1rtlculos competitivos, 
supongamos los palluelos desech1bles. En tal caso, utilizando uno y 
mil "trucos o artimallas", para dest1ear sus atributos, la publicidld 
desarrolla una fuerte preferencia h1Cla este producto, por parte de 
los consumidores; creando la ilusi6n de que el anunci1nte "X" 
( Kleenex , por citar alguno ) es el l'.lnico que ofrece ciertas 
maravillas como las de ser suave, resistente y multiusos, por lo 
que no se vlslumbr1n, por algiln lldo, sustitutos problbles, pues 
6ste posee todo lo que las personas demandan del 1rticulo. Pero, hly 
que tener siempre presente que la competencia de otras empresas y 
la gima potencial de m1rcas limlt1r6n en clert1 forma ese control 
que "Kleenex" ejerce sobre el mercado. 

Esta situaci6n ha llegado a provocar algunas fricciones entre 
anuncl1ntes de la misma clase de artlculos, t1I y como sucedi6 
durante 1984, en Estados Unidos, donde se desat6 un1 aut6ntica 
guerra entre Coca-Cola y Pepsi Cola con tal de ganar la supremacla 
en el mercado. 

Pepsi decidl6 firmar el contrato mis caro de 11 historia: pag6 
a Mlchael Jackson cinco millones de d61ares ( mis de diez mil 
millones de pesos ) por el privilegio de filmar con 61 dos 
comerciales y patrocinarle una gira. 

Con esa campalla titulada "Nueva Generacl6n", Pepsi logr6 
consolidarse como llder en el mercado de los refrescos en Estados 
Unidos y, posteriormente, en M6xico. Esto obllg6 a Coca-Col• a 
cambiar la f6rmula original de sus bebidas, con la esperanza de 
lograr recuperar a los consumidores perdidos. Sin embargo, los 
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seguidores de esta m•ca rechaz1ron el nuevo sabor. 
Ante tal situ1Cl6n, Coca·Col1 regres6 a 11 antlgu1 f6rmula y 

determln6, ademft, contrat1r par1 sus comerciales, a un grupo de 
deportistas flmosos como el basketbolista Mlch1el Jord1in, y a 
celebridades del espectkulo como el actor Don Johnson y ti 
cmtante Elton John, con lo cu1I se lncrement6 11 popul1rldad y, 
desde luego, sus ventas, OCUPlfldo nuevamente el liderato en el 
mercado. ( 19 ) 

Lo anterior, muestra 11 permanente gue"ª• que en M6xico, por 
lo menos, ha resultado m6s una "guerra de guerrillas" , que un 
declarado y formal "casus belli" que mantienen las empresas 
refresquem en su affn por atrHr mn consumidores, mantener su 
presencill en el mercado y 1ument1r sus ventas, pues siempre est6n 
1 la espera de lo que haga una, para, la otra, Igualarlo. 

Por otra p1rte, en cu1nto a In m1rcas de cervezas es mn 
dltlcil · m6s no Imposible, m1rcar un liderazgo, pues aqul no hay un 
comprldor nato, ya que 11 cllidlld de estas bebidas es la misma, 
independientemente, de la coml)lllla que las flbrlque. 

Esto se b1Sa, como lo apunta el director comercial del 
Consorcio · Cuauht6moc-Moctezuma, el Lic. Dur6n, en la 
disponibilidad que se ·tenga de ur1 producto que conserve su 
frescura, bien refrigerado, en las presentaciones y tamallos id6neos 
y a otros factores que el cliente desea. Tambl6n a la distribucl6n 
geogr6flca, de acuerdo con el arraigo que tenga cada una de las 
diferentes marcas, principalmente aquellas que ostentan una 
poslcl6n de liderazgo en el gusto del público consumidor de cerveza, 
como es en el caso de Carta Blanca, Superior, Tecate y XX Lager, 
hacia las cu1les esUn enfocados prioritariamente los esfuerzos 
publicitarios. 

2. 1. 6 ACTIVIDADES DE MERCADEO 

Lis actividades de mercadeo de las empresas comprenden 
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todll una serle de t6ctlc1s y procedimientos comerciales utilizados 
para .ic.nzar los objetivos de vent11 de alguno de sus productos en 
especifico. 

Phlllp Kotler apoya esta Idea al expresar que 11 Implantación 
de estas actividades 1bordl los quién, d6nde, cu6ndo y c6mo de la 
comercilllZlcl6n de un producto. ( 20 ) 

Entre estas actividades de mercadeo est6n las formas de 
comunlc1cl6n, las decisiones relativas 11 producto, lis decisiones 
relacionadas con la fljacl6n de precios y los canales de distribución 
seleccionados por la empresa, según lo menciona Dorothy Cohen 
(21) y de acuerdo con ella, las actividades menclonldls se definen 
HI: 

"La mezcla de productos y servicios se refiere 11 total de 
beneficios que el consumidor adquiere al efectuar un1 compra. LI 
mezcla de distribución comprende tanto los canales de distribución, 
intermediarios y agencias que Intervienen en hacer llegar los 
productos a los consumidores como 11 distribución flsic:• 
( transporte, almacenaje, colocacl6n y manejo de los productos )". 

Las formas o mezcla de comunicaciones sugieren la cantidad 
de elementos persuasivos e lnformacionales que se emplean con 
objeto de facilitar la venta de una mercancll o servicio, o 11 
aceptacl6n de una Idea, que se requiere para establecer 
comunicacl6n con la publicidad, la promocl6n de ventas, la 
comerclallzacl6n o desarrollo del producto y las ayudas especiales 
para las ventas. 

Con ellas, la publicidad esU1 lntlmamente relacionada al 
mostrar a los consumidores una imagen favorable de la compallla y 
su producto, adem6s de desarrollar y sostener su apoyo 
promociona!. 

Todo esto aplicado a las marcas que nos ocupan en este 
estudio, nos di como resultado que, en Cervecerl1 Cuauht6moc las 
actividades de mercadeo se realizan 1 minera de venta personal, 
pues se efectúa a travts del vendedor y el supervisor de cadl ruta. 
El factor principal recae en los canales de distrlbucl6n, pues lo que 
se busca es hacer llegar las bebidas a los consumidores antes que 

52 



la competencia. 
Por su parte, Coca·Cola lleva a cabo dichas actividades por 

medio de tiendas de autoservicio ( Aurrerá, Gigante, Comercial 
Mexicana, etc.) apoyándose en la promoci6n de ventas. Ahl se 
colocan exhlbldores o displays de pl6stlco para sus productos en 
presentacl6n no retomable , lata y pet, con lo cual se hace mu 
atractivo .i consumidor. 

2. 1. 7 DISEf:lo DE ENVASES 

Considerado por muchos mercad61ogos como " el agente mudo 
de ventas", el envase es la identificacl6n mis notable que un 
producto puede tener y junto con el nombre comercial, la marca o el 
personaje que la represente, es un factor principal en el éxito de la 
mayorla de los productos de consumo. 

Por ello, según versa en el libro de Kotler, para tomar una 
declsi6n acertada sobre el dlseflo del envase, la compaflla debe 
presentar atenci6n a la opinión del consumidor acerca del empaque, 
obteniendo la Información a bne de cuentas y poder, así, tomar la 
mejor decis16n, misma que esté de acuerdo a los intereses de la 
sociedad, asl como a los objetivos inmediatos del comprador y de la 
empresa mlsma.(22) 

Tomando en consideración lo anterior, diremos que un buen 
envase debe ser diseftado para proteger el contenido y a quienes van 
a usarlo. Además debe de ser fácil de guardar y de colocar en el 
anaquel. · 

Sin embargo, no todo queda ahl, ya que el diseflo del empaque 
que abarca también, toda la presentación física del mismo, como lo 
son: la forma, el tamaflo, color, materiales de que está hecho, tapa o 
cierre, apariencia externa y etiqueta. 

Estos elementos bien armonizados, dice Otto Kleppner's 
pueden en determinado momento elevar al máximo el valor del 
producto para los consumidores, apoyar la posición que éste tenga 
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en el mercado MI como, i. ettrategill de mercadotecnil ( 2S ). Esto 
es, porque el envase debe Ir de acuerdo con 11 publicldld del 
producto, su precio, distrlbucl6n y otrn ettrltegin comercl-'es. 

Hnt1 9q1il, se h1 tratado 18 import1ncil que tiene el ere• un 
envase o empeque pare un producto que empieza su \'fda en el 
mercado. No obstante, al paso ele los aftos, la presentaci6n del 
enVISe va envejeciendo y provoca que i. lm1gen del bien o servicio 
decaiga. Es entonces, cuando en 11 firme surge la Imperiosa 
necesldld de cemblarlo con el fin de ectuallzar la presentacl6n del 
producto y eviter su deuparic:l6n en 11 mente del comprldor. 

Pero esto no siempre es ftc:U de entender, y1 que en algunn 
ocasiones, coment8 Dorothy Cohen, en su libro "Publicidad 
Comercl1I", el envase puede lleger a constituir el medio principal 
de ldentlfic1cl6n del 1rtlculo y, junto con el nombre comercl1I, 11 
merca o el personaje que la represente, es un m6todo rtpido y f6cll 
para distinguir el producto y 11 marce. ( 24 ) 

Por eso, 1unque lleve muchos allos en uso, par1 algunn 
empresn, sus envases tienen tal lmport1nci1 identlficadcn, que no 
les resulta elemental querer cambiarlos. Un ejemplo cl8ro ele esto 
es coca-cola, la cual no est6 dispuesta 1 modlficer su cibica 
botella. 

Sin duda, el envase contribuye al crecimiento de un1 
comp1llta como en el caso de coca-cola que 1 principios de 1955 se 
vendia al público en un1 botella verde de 184 gr. P•a fines ele 1965 
estaba disponible, en los Estados Unidos, en cinco t1m1llos de 
botellas retornlbles ( 184gr, 283gr, 340gr, 453gr y 737gr ), en tres 
tamallos de botellas desechables ( 340gr, 453gr, y 737gr ) y In 
lltlS de 350gr. 

En 1975 1pareci6 la botella de un litro, seguida por In de dos 
y tres litros, que fue un intento por facilitar el llevar el producto a 
casa. Coca-Cola, a partir de entonces, h1 seguido 1tendlendo lls 
necesldldes del consumidor por adquirir productos ligeros, de ftc:ll 
manejo y 11 empresa ha respondido, continuamente, con nuevas 
ideas para el envasado del refresco, caso concreto el de la pr6ctlca 
botella de p16stlco de la presentación pet, en tamallo ele dos litros. 
VER FIGURA 2. 6 
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En cuestión de cerveza, tener un gran volumen de producci6n o 
alta calidad, no lo es todo. La cerveza es muy sensible a ta acción 
de diversos factores externos como ta luz y el calor. De ahi que tas 
caracterlsticas del envase, principalmente, los medios de 
almacenaje y de transportaci6n, asl como su adecuada "rotación" en 
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los centros de dlstrlbucl6n y puntos de venta, se1n fletares 
esenclllft p1r1 conserv1r sin alteracl6n su c1lidld y frescur1, y1 
que si un1 cerveza est6 expufttl a la luz y 11 Cllor, en s6lo tres 
hor11, modifica su olor y sabor originales. 

Sin emb1rgo, esto l'.lltlmo y1 no es problem1 p1r1 el 
consorcio Cu1uht6moc-Moctezum1, desde que en 1964 l1nz6 11 
mercado su exclusivo envase tr1nsp1r6mblr, mismo que es 
utilizado en m1rcn como C1rt1 Bllnc1 y Superior, ni como en 11 
m1yorla de In cervezn en el. mundo, con el único fin de prll'ltlz1r 
a sus consumidores la m6xlm1 c11idad en sus productos. VER 
FIGURA 2. 7 

~:•.1:~~w:~•~i•'~:•~•:; 
2. 2 OBJETIVOS COMERCIALES 

Cada negocio tiene que preparar plan .. de comerciaH11ci6n o 
mercadotecni1 para sus productos, marcas y mercados, cuyo 6xlto, 



en oplnl6n de Phlllp Kotler, se bn1 en el logro de los objetivos que 
se h1n estlblec:ldo Plrl dlr lup, 1 un 1umento de In ventn y In 
utUlades, ldemn de lncrementll' 11 porcl6n de mercado y, en 11 
medldl, de lo posible, entr1r en mere.dos nuevos en el extranjero 
( 25 ), como lo hice COCl-Coll. 

P1r1 1poy1r estos objetivos comercl1les, se requiere 
deurrollll' estr1tegln de merCldotecnl1, mlsmn que tendr6n que 
detllllrse 1 fondo, 

Asl, cu1ndo se1 posible, los objetivos comercl1les deber6n 
trlduclrse en met1s especificas de tipo cu1ntlt1tlV1s con respecto 
1 11 m1gnltud y 11 tiempo, lo que flcillt1r6 11 pl1ne1ci6n y el 
control de lis estr1tegl1s, con el fin de 1just1r lis 1etuales y 
tru1r otrn nueVIS, en cno de ser neceswlo. Esto es que si uno de 
los objetivos de 11 comp1ftl1 es "1ument1r nuestr1 porci6n del 
merCldo" no es t1n s1tlsflctorlo como "1ument1r nuestra porcl6n 
del rnerCldo 159' P1rl fines del segundo afto". 

Por eso es que podemos decir que In bnes prlnclplles en que 
una compllH1 forj1 un1 acert1dl comerci1llz1cl6n de su producto, 
que al mismo tiempo lo llev1 1 alc1nz1r niveles 6ptimos de 
posiclon1mlento en un mere1do b11tante competitivo, es 
ldentlfic1ndo lis 6re1s · de oportunld1d y In metn publlcltarln, 
m6s ldec:Uldn al crecimiento de la empresa, pues pira logr1r un 
1mpllo volumen de ventn se requiere mucha inform1el6n oportun1 y 
e111ct1 sobre el 1mbiente que rodea al producto, los consumidores, 
los competidores, los abastecedores, etc., en resumen la firma debe 
definir 1 d6nde quiere ir con su producto y c6mo llep alli. 

2. 2. 1 AREAS DE OPORTUNIDAD 

Lis comP1lllas oper1n en un 1mbiente complic:ldo y cambiante 
en el que se h1ee necesario ofrecer algo de valor a ciertos grupos 
de consumidores dentro del medio ambiente de estos para que 11 
empresa sobreviva, siempre a trav6s del intercambio que se genera 
entre amblS Plf'les. 
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Por ello, "toda firma necesita ser capaz de Identificar In 
nuevas oportunidades del mere.do, pues nadie puede depender toda 
la vida de sus mercados y productos actuales" • ( 26 ) 

De hecho, son pocas las oportunidades que tienen las 
compalllas, lo cual significa que deben estar constantemente, 
pensando estrat6glcamente acerca de que negocio tienen y que 
ventajas poseen o de lo contrsio perecertn. 

No obstante, buscar nuevas oportunidades significa 
mantenerse sencillamente alertas a los cambios en el mercado, 
afirma Otto Kleppner's ( 27 ). Para ello, es import1t1te que los 
ejecutivos de la empresa lean perl6dicos, asistan a exhibiciones 
comerciales, examinen los productos de la competencia y recaben 
lnfonnacl6n de mercado por otros lados. 

Esto sugiere que, por ejemplo, si el gerente de marca de 
cualquiera de las dos firmas en estudio ( Cervecerfa Cu8uht6moc e 
Industria Embotelladora MelCicana ) decide que su principal producto 
obtenga una mayor penetracl6n de mercado, es decir, mts venta, 
sin cambiar para nadll las caracterlstlcas de bebida, lo que tendrla 
que hacer quid, es reducir el precio al mayorista y al detaHilta, 
acrecentando el presupuesto de publicidad, mejorando el mensaje 
publlcitM'io, logrando que la bebida sea vendida en el mayor n6mero 
de tiendas o consiguiendo mejores posiciones de anaquel o de 
espacios de publicidad exteriOr. Esto demuestra que una oportunidad 
de mercado debe ajustarse a los objetivos y a los recursos de la 
cornpaflla tal como se Indica en la RGURA 2. 8. 

Con este an•11s1s de oportunidades de mercado se revelar6 la 
existencia de oportunidades atractivas. Cada una de 6stn requerir6 
un estudio profundo para poder seleccionarla como mercado meta, 
ya que la compallla querrt hacer un dlculo m6s cc.ildadoso de la 
demanda actual y futura, con el fin de asegurar que la oportunidad 
es lo bastante atractiva, según lo sellala Kotler. ( 28 ) 

Si lo es, el paso siguiente consiste en aplicar la segmentación 
de mercados para identificar aquellos grupos de consumidores, y 
las necesidades que la empresa puede cubrir mejor. Cabe mencionar 
que un segmento de mercado estt formado por consumidores que 
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1 

re1ccion1n de modo simil1r 1 un conjunto dldo de estlmul0s de 
mercldotecni1. 1.11 compallla puede escoger uno o mts segmentas del 
mercldo; en este CISO pera c1da segmento de mercldo meta, 11 
comp1fll1 tiene que determiner la posición que desea en¡ este 
segmento. 

1 

Kotler explica que en la empresa se deberin estudi~r las 
posiciones de lis m1rc1S competitivas en el mercado met~ con 
respecto 1 los atributos que los consumidores consideran 
import1ntes. En la compallla también deber6n estudier la c1~tidad 
de demanda pera diferentes combinaciones posibles de atributos del 
producto. ( 29 ) 1 

Ante esto, de acuerdo con el autor citado anteriormente, se 
deber6 determinar si se quiere desarrollar una marca para bubrir 
un1 necesidad insatisfecha o una marca similar a otra ya exist.nte. 

1 

1 

! 
59 



En el segundo cno, debe estll' prepanda ,_. luchll' contre 18 
marca rival estableciendo alguna dlferenclacl6n en la mente del 
consumidor. 

Por este motivo, tanto en Cervecerla Cuauhttmoc como en 
Coca Cola, sus bebidas se anuncian en redlo, televlsl6n, prensa, 
exteriores, hoteles, restaurantes, atlldiol deportivos, tlendn de 
autoservicio, entre otras 6reas, siempre con el fin de que un 
numeroso grupo de personas Identifiquen 18 m.-c:a y 18 recuerden 
constantemente. 

2. 2. 2 METAS PUBLICITARIAS PROPUESTAS 

Dentro de los Instrumentos principales de la promocl6n en 
masa se halla la publicidad, que consiste, de 1cuerdo con PhHlp 
Kotler, en el uso de medios l)lgados por una empresa para comuniclr 
lnfannlci6n persuasiva sobre sus productos, servtclos o nombre 
( 30 ). Su Impacto es a tal grado que los mercad61ogos, en Estados 
Unidos, gastan m6s de 7 5 mil millones de d61ares 11 lfto en 
publicidad. 

Presupuestos de publicidad que se distribuyen en diversos 
medios: espacio en periódicos y revistas, radio y televisl6n, 
exhlbldores e11teriores ( carteles, seftales ), correo directo, 
novedades ( caj1s de cerillos, cuadernillos, calendarios, plumas, 
llaveros, lipices, encendedores, camisetas, gorras, etc. )anuncios 
en el metro y autobuses, cat61ogos, directorios y clraünts. 
Como se puede observar, la publlcldld tiene muchos usos y tambl6n 
adopta muchas formas ya sea nacional, regional, local; de consumo 
industrial, de detallista; de producto, marca, 
Institucional, etc. 

Por ello, la toma de decisiones respecto a la publicidad es un 
proceso de cinco pasos que consisten en el establecimiento de 
objetivos y metas, decisión sobre el presupuesto, el mensaje, los 
medios y evaluación de campafta. Estas decisiones se enumeran en 
la FIGURA 2.9. 
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Sin emb1rgo, lo import1nte en este c1pltulo son la meta, 
pero eno lmplicl primero est1blecer los objetivos, los cuales deben 
ba1rse en 111 decisiones previ1s 1cerc1 del merc1do met1, el 
poslclon1miento y i. mezcla de mercadotecnia o comunicación. 

De tal forma, que a la publicidad se le puede asignar muchos 
objetivos especlflcos de comunicacl6n y de ventas. Por ejemplo, 
Russel Colley enumera 52 posibles objetivos de la publicidad en su 
obra •0et1n1ng Advertising Goals For Menured Advertislng Results• 
( 31 ) y describe un mttodo Hamado DAGMAR ( la sigla del titulo 
del libro ) para convertir los objetivos publicitarios en metas 
especificas y mesurables. Met11 publicitarias que de acuerdo con 
este informe de Colley, se pueden definir como una tarea de 
comunicac:iones especificas que han de logr1rse con una audiencia 
tlpica en un periodo determinado de tiempo. 

DAGMAR describe adem6s un enfoque para medir si se han 
logrado las metas de la publicidad, defiendo los resultados 
espectflcos que se buscan con ella, es decir que para evaluar los 
resultldos de la publicidad, se debe definir qu6 espera la compallla 
logr1r a travts de los menHjes · publicitarios de sus productos y 
que implican desde el conocimiento, comprensi6n, convicci6n y 
acción de los mismos en relaci6n con los consumidores. 

61 



De 1hl, que los 111unclos deber6n establecer metn clsn en 
cu1nto que 111 publlcld1d h1 de Informar, persuadir o servir de 
recordatorio 1 los compradores como sucede con los lftUnClos de 
C1rt1 B11nc1 y Coc1·Coll. Esto se logr1r6 en cldl C8ft1111"8 que se 
rellice p1r1 el refresco renovando const1ntemente, el 1111terl1I P or 
P ( Polnt of Purch1se-Punto de Vent1 ) que Incluye pizarrones con el 
logotipo, 16mlnn, b1nderol1S, e1lcom1nln y todo aquello que se 
puedl colocar dentro del establecimiento haciendo mencl6n de 11 
m1rc1. 

Por su parte, Cart1 Bl1nc1 se apoya en la dlstrlbuc:i6n flsica, 
pues entre mb 1umente el nCtmero de detalllltn y/o el número de 
reglones geogr6flcas, ser6 mucho mejor pa11 el reconocimiento de 
11 m1rc1, lncrement6ndose ni el número de consumidores. 
De cu1lquler form1, 1ntes de ldopt1r el objetivo, en 11 empres1 
deben pl1nte1rse est1 pregunt1: "¿tengo la habilidad p1r1 medir el 
logro utlsfactorio de est1 met1 ?" ( 32 ). SI es ni, segurM1ente 
se obtendrtn los mejores beneficios. Cabe seflllar 8qUI que el 6xlto 
de 11 comercilllzlCl6n del producto no depende únicamente de esto, 
es lmport1nte t1mbl6n tomlf en cuent1 r.ctores como el dlsefto del 
envae, el precio, 11 competencll, los canales de dlstrtbud6n, etc. 
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En le publicidad, la clave para comercializar con txlto los 
productos o servicios, es decir conseguir que elquien compre 
ciertos productos, por ejemplo, que prefiera una cemisa azul en 
vez de otr• roja o un Mercedes Benz en lugar de un Volkswagen 
sedin; se hetl• principalmente en la comprensión de le conducta del 
consumidor: en el conocimiento de las motivaciones, In actitudes y 
percepciones de la gente, que son traducidas en etractivos de wnta, 
en los enunclos. 

L• Psicologla es la ciencia encargada del estudio de esa 
conducta de los seres vivos y de sus causas. De ella, se deriva uno 
de los conceptos ( indispensable para cubrir los objetivos de este 
trebajo ) que tienen importancia para entender la conducta del 

66 



consumidor: I• MOTIVACION, mlsm• que se refiere • los Impulsos, 
necesidHes, deseos o •nhelos que lnlcl•n 18 secuencl8 de hechos 
que se conoce como •conctuct••, seg6n un punto de vist• person8I 
b8udo en In ml)ltlples teorln motivllelonales surgidlts • tr8vts de 
18 hiltorl1 , desde el surgimiento mismo del hombre en 18 t.z de la 
tlerr•, In cu.ies son resumldn 8qUI, P81'• su mejor entendimiento: 

• Teorla Hedonista : Que llev• como sus principales 
exponentes • P.T. Young, D •. c. Me Clell1_nd, Hellen Pe8k y Hebb, 
entre otros; seft1I• que I• motlVKlón prlm.rl• del hombre es 
busc•r el pl1cer y evlt•r el dolor, • tr•v6s de Influjos 
conscientes. 

• Teorla del instinto : Asume, según Freud, Fletcher, 
Tolm1n, Lorenz, Tlnbergen, Me Doug•H, Bern.,d y algunos mn, 
que el hombre es motlv•do t•nto por lo que hered• 
flsiol6glcam•nte como por lo que •prende a medldll que crece. 
Esto es que el org•nlsmo n•ce con •lgunH rHcciones 
IMtlntuales, a modo de bagaje gen6tlco, ante el •limento, el 
agua, el dolor y el sexo. 

• Teoria Cognitiva : Festlnger, trn los result•dos de sus 
experimentos, •tribuye al hombre la c•pacldad r•cion•I para 
elegir. Adema seftala que este ser raclon•I es consciente de 
sus necesid•des y deseos, por lo que su m.yor preocupación 
resldla en cómo el hombre decide entre dos altern8tlvas, que de 
cwl es el origen de la conducta. 

• Teoria del Impulso o •drive": Psic61ogos como Me 
Doug1ll y Adler consideran que las acciones de In personn son 
debidas a fuerzas o Impulsos, los que son cl81ificados según 
Altman en veget•tlvos que conducen • la búsqued8 de IH 
sustancias qulmicas que precl11mos para nuestra exlstenci•: de 
emergencia que mueven • actuar cuando nos sentimos 
amen1z.dos; reproductivos, los cuales nos Involucran en la 
actividad sexual; y los educacionales destln•dos a Implicar 
curiosidad y exploración. ( 1 ) 
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Un sitio muy especilll hemos et.do 1 11 Teorl1 Pslcolnlht1 de 
11 motiV1Ci6n, 11 cual se colocá entre 11 teorll hedonlst1 y 11 del 
Instinto, porque ha sido l1rg1mente 11 m6s 1pllc1dl 1 11 
problem6tlc1 de la conduct1 del consumo y consecuentemente a llS 
b1Ses de la comunlc1cl6n publlclt1rta. 

Las r11ones PI'ª est1 promlnenci1 rldlcM fundlmentalmente 
en 11 creencia firmemente comp1rtldl por muchos especilllstn, de 
que un1 p1rte muy lmport1nte de 11 r .. lld1d hum1n1 est6 
constituida por el c1mpo dln6mlco de 111 motlv1ciones 
Inconscientes y afectivas, y que es el pslc01n611sis 11 escuel1 que 
mn h1 profundizado en este sentido. Ademn 11 experlencl1 1 
demostrado que los usuarios de los estudios de motlvaei6n (que son 
en definltlv1 quienes financiln In lnvestig1clones) se sienten mh 
1traldos por In "r12ones ocultas• del comport1mlento. 

En este sentido, Freud, el p1dre del psico1n61isls, en sus 
experimentos lleg6 1 11 conclusl6n de que 11 m1yorl1 de los 
problemas emocionales surgen del conflicto entre el YO consciente 
del P1ciente y sus necesidades y deseos Inconscientes. 

A tflv6s de est1 Rnea, este te6rlco se lnteres1b1 por 111 
fuerzas motlv1clon1les que -según sus teorl1s- existen en todos 
los seres humanos y por los conflictos que se producen 11 ser 
domln1dl 11 conducta humana por Impulsos biol6glcos, que deben 
ser controlldos y regulldos si el hombre quiere llegar a ser un ser 
civilizado. Estos Impulsos biol6gicos, lnstlntuales, form1n la libido 
y proporcionan 11 energl1 balea pslqulc1 que motiva c1d1 aspecto 
de 11 conducta de una persona. 

Es 1si que, utilizando esta teorl1, los anuncios publlcitarlos 
se han dirigido 11 YO (que exige 11 ELLO que busque su gr1tificacl6n 
dentro de reglas soci1lmente aceptables); al ELLO (reserv1 de los 
Impulsos biol6glcos b6slcos que motivan 11 lndividuo:h1mbre, sed, 
Impulsos sexuales y aquellos que asegran 11 superviencla o 
proporcionan placer), o al SUPERYO (presiona 11 YO para que 
responda 1 metas socialmente aprobadas y no 1 aquelllS que 
gratifican impulsos). 

Estos hechos nos han llevado • determinar que el estudio de la 

68 



motlYKl6n constituye uno de los aspectos que mlls preocupa 
actualmente a la lnvestlpc:l6n psicol6gic1. SI bien el concepto de 
la conducta motivada puede ser considerado como uno de los 
conceptos mlls viejos ldeldos por el hombre, el planteo clentlfico y 
el Intento de medir la motiYKl6n, es algo reciente dentro de la 
corta hlstorl1 de la pslcologla como cienc:la. 

Hemos ya reconocido que fue Freud quien, a finales del siglo 
pasado, formul6 la teorla de que la actMdad humana se hllllba 
movida por una •tuerza Interna• y que esta fuerza o energla dlrlgla 
las actividades hacia unos determinados objetos. Estos objetos 
eran altamente gratlfic1ntes, pues permltlan la liberacl6n de 
energla sobrante. Los objetos gratificantes soHan cimblar, en la 
teorla freudlana, a medida que la person1 madurlba. 

Pero el conocimiento de la conducta motivada no ha quedado 
ahl y Junto con la publicldld, disciplina dinllmlca por excelencl1, la 
ewluc16n se muestra 16gica. Tanto asl que otras teorln han tenido 
que ver con esta t6cnica comunicacional. Recordemos, pues, llgunn 
que han tenido cierto lnterts en este deslrrollo conjunto. 

Para empezar, es importante mencionar a John B. Watson 
-1878- considerado como el fundidor del Behavlorismo 
conductlsmo-, que durante tiempo ocup6 en U.S.A., pero tambl6n de 
modo compartido en Europa, la primera atenci6n de la psicologla 
clentlfica. De esta amplia teorla se destaca el acondicionamiento 
de la conducta del nillo por las actividades y costumbres 
Implantadas por los adultos. ·Para la publicidad, sus opiniones se 
tradujeron en un modo concreto de operar: repetir, repetir, repetir. 
He aqul la eficacia de la publicidad moderna: mensajes cortos, 
sencillos, fllciles de recordar y por supuesto de leer y de olr, que 
fueron Inculcando en millones de personas de todos aquellos lugares 
a los que la publicidad tenla acceso. ( 2 ) 

Esta tenaz Insistencia de los mensajes lntent6, y logr6, 
considerables veces, orientar la penetracl6n en el mercado de 
productos singulares. Son f6ciles de recordar las campallas de los 
productos Phillps o las de Coca Cola, que han seguido esta ruta, si 
bien es cierto, en ambos casos el l!xito comercial se justifica 
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porque ambas casas comerciales han usado, slmultaneamente, una 
estrategia de varios frentes, uno de los cuales era el de condicionar 
las preferencias por la repetlcl6n. 

Con el tiempo las opiniones de Watson decayeron p•a dar 
paso a nuevas corrientes pslcol6glcas que valoraron la Influencia 
sobre la conducta del aparato instintivo humano. 

Otros autores han trabajado sobre el campo o dimensi6n· de lo 
anlmlco, entre ellos se puede mencionar a w. McDougall (1871· 
1938), quien ldentlfic6 ha11ta 18 tendencl11 que gravitarlan 
constantemente sobre el hombre, determinando la mayor parte de 
sus decisiones en la publicidad, donde se hicieron notar frecuentes 
referencias Esas tendencias son: deseo de poder, sexo, curiosidad, 
etc.; con lo que desde entonces se presentan las apelaciones de todo 
tipo de productos de consumo como autom6vlles, lavadoras, 
cosm6tlcos, etc. 

A partir de entonces, se decreta la conquista de la intimidad 
por parte de la publicidad; sus logros sucesivos estAn s61o 
condicionados por lo que una investigaci6n mis profunda sobre la 
psieologla del hombre vaya develando. 

Hacia 1950, se comienza a hablar ya, en los Estados Unidos, 
de una Minvestigación de la motivaci6n, que habrla de ofrecer el 
material necesario sobre los Mverdaderos motivos• por los que la 
gente compramaterial de verdadero valor para planear, a partir de 
61, una acción publicitaria de la máxima eficacia. 

En 1955, Ernest Dichter, por sus estudios y artlculos 
publicados, se convierte en una de les más relevantes 
personalidades del •análisis motivacional•, junto con Louls 
Cheskln, James Vlcary y Pierre D. Martineau, quienes concluyen que 
la lnvestlgacl6n de la motivación trata de indag• los motivos que 
inducen a elegir. Para ello se vale de t6cnlcas destinadas a llegar al 
Inconsciente o subconsciente de las personas como el test de 
Rorscharch, el test de Apercepci6n temática y otras muchas 
pruebas proyectivas usadas hasta ahora con fines psiquiátricos. 

Además utiliza la entrevista en profundidad, las pruebas de 
asociaciones libres, el detector de mentiras y hasta sesiones 
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hlpn6tlcn Individuales o por grupos. Todas estas t6cnic11 van 
descubriendo al Investigador publicitario los comercl1lmente tan 
prometedores Mrnotlvos de compraM. 

Cabe mencionar que cualquier serle de sucesos o fenómenos 
puede estudiarse, de acuerdo con los planteamientos de Charles 
Cofer ( 3 ), desde muchos tipos de vista y en diferente niveles de 
complejlded. Por lo que aqul se conclulri que la conducta, ya sea 
animal o hum1na, se estudlari desde 3 puntos de vista que se 
enmarcarin en lguil mlmero de corrientes o escuelas pslcol6gicas, 
mismas que han predominado en el estudio de In motivaciones en 
la publicided: 

1. Voluntarlstas: Estudian la conducta como función de los 
sustratos flslcos, quimicos o blol6gicos del hombre. 

2. Deterministas: Toman la conducta como un aspecto del 
sistema hombre-ambiente o bien como un componente integral de un 
complejo social. Es decir que dirigen sus estudios hacia los Influjos 
externos y/o de tipo social. 

3. lnteracclonístas: Los cambios de consueta se consideran 
como resultado, temporal o permanente, de modificaciones 
estructurales de 111 dlulas del sistema nervioso, teniendo como 
consecuencia el efecto accidental de los sucesos del ambiente que 
son externos a cualquier organismo determinado en estudio (e 
independientes de 61). Este tipo de fenomenologlas basan su estudio 
en las teorlas cognitivas bisicamente. 

Lo anterior, se ve reflejado en el hecho de que los trabajos 
sobre fen6menos motivacionales han conllevado una continua 
revisión que ha hecho que estos sucesos, a partir de las dos últimas 
d6cadas, sean interpretados cada vez de forma más Insistente, en 
funcl6n de factores de carácter cognitivo. Ello debido, según Jaime 
Amau a un simple cambio de actitud, sino del resultado de una serie 
de investigaciones realizadas dentro del área de la conducta 
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motiVlda. Se impone, pues, clda vez con mayor fuerza, la nec:esidad 
de un• interpretaci6n de I• actividad humana en general en funci6n 
de una serie de procesos internos de caricter cognitivo. Esta 
nueva orientaci6n que presenta en la actualidad el conductlsmo 
hace prever una nueva era conceptuallzadora en la que se sometertn 
• revlsi6n los esquemas que tradlclonalmente han sido utllizldos 
como explicativos de I• actividad humana. 

Cabe destacar tambi6n el papel que I• nueva reorientaci6n 
conductist• atribuye • los procesos de auto-regulacl6n y control 
como determinantes de la motivaci6n y emoc:i6n humanas. 

A tltulo de ejemplo, basta seftalar I• actual tendencia de los 
te6rlcos del Aprendizaje social de la Escuela de Stanford (Mlschel, 
1973 y Bandura,1974) en destacar la importancia de constructos de 
resonancia interna, como •auto evaluaci6n", "auto control" y •auto 
gratiflcacl6n" en el control y guia de 111 conducta. No obstante como 
seftala Jung (1978), estos autores se hallan todavi• enraizados 
fuertemente en I• tradlci6n conductista. 

"Aunque ellos han ido mis lejos en et estudio de tos 
fenómenos humanos mis complejos que sus predecesOl'es como 
Hull, Totman y Stcinner, sus mltodos aún consisten en ta 
identificación de tas condiciones antecedentes asociadas con 
/a producción de diferentes tipos de consecuencl11 
conductu1tes. Los fenómenos en los que se centran, como et 
aprendizaje observacional a travls de /a imitación de ta 
conducta modelo, st11uen, por suposición,, un11 leyes de 
aprendizaje similares a tas que Hull propuso para ta conducta 
de tas ratas - ta cual no se describlrl para no desviar et 
objetivo de estudio de este trabajo-•. ( 4 ) 

En t6rminos idénticos, Lazarus (1975) ha propuesto un modelo 
seglln el cual los estados emocionales pueden quedar alterados por 
la influencia de procesos de auto-control. 

Todo ello no lleva a I• positiva esperanza de que la nueva 
orientaci6n conductist• tiende a considerar el sujeto humano no 
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como mero ente pasivo a merced de los estlmulos externos 
provocadores y controladores de su conducta, sino como un ser 
duefto de su destino, como un agente activo capaz de seleccionar 
lnformacl6n, formar esquemas representativos de la realidad en 
funcl6n de los cuales podrj auto-regular su conducta, y, en 
definitiva, controlarla. 

Asl las cous, a trav6s de una serle de etapas evolutivas que 
deaarrollan y modifican sus gustos y aspiraciones, el hombre 
siempre se ha visto Impulsado a buscar satlst.ctores para cubrir 
sus necesidades, desde las primarias como son las biol6glcas, hasta 
las mn sofisticadas y muchas veces falsas, que experimenta en 
esta 6poca moderna. Es claro que una persona tiene muchas 
necesidades en cualquier momento. Algunas son bi6genas que son 
resultado de estados fislol6glcos de tensl6n como hambre, sed, 
Incomodidad. Otras necesidades son pslc6genas resultado de los 
estados psicol6gicos de tensl6n como la necesidad de 
reconocimiento, estlmaci6n o pertenencia. La mayorla de estas 
necesidades no serjn lo bastante Intensas para motivar a la persona 
a actuar en un momento dado, ya que una necesidad se convierte en 
un motivo cuando alc.nza un nivel adecuado de Intensidad. ( 5 ) 

Esas necesidades, ·gustos, aspiraciones, y hasta caprichos, se 
Ham1n MOTIVOS, y los factores que Influyen para que esa ansiedad 
aparezca, podemos llamarlos MOTIVACIONES. 

Cientfffcamente, se cuenta con muy variadas definiciones, 
cada una de ellas propuestas por reconocidos especialistas en el 
campo del estudio de la conducta humana. Asl, por ejemplo, Kropff 
explica la expresi6n motivo como: "construccl6n Inconsciente que 
se emplea para distinguir y conocer las fuerzas determinantes de la 
conducta humana, como fuerza equivalente al instinto, al deseo y a 
la necesidad que impulsa al hombre a actuar". ( 6 ) 

Esta definlcl6n, que es la que tomaremos como base para 
nuestra Interpretación personal en este estudio, ve al hombre como 
un ser moderno y civilizado, con necesidades mb desarrolladas que 
los meros instintos, dejando estos como parte Inherente del 
individuo, obviamente cubiertos y satisfechos. 
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Por su parte, el ttrmlno mot1VKl6n UAdo en un principio s6lo 
por 10$ pslc61ogos h1 sido c1u111 de controversl1s, sobre todo 
desde que 11 publicldld lo tomó como 111n1 en su •fin de descubrir 
el mejor e1mino par1 llepr 1 . In preferencln del consumidor, por 
eno, 11 m1yorl1 de los 1utores 11 definen como •lqUeMo que nos 
mueve 1 1etu1r", en este CISO, 1 compr1r y nos sefllll et porqu6 de 
eu conduct1. 

Ahor1 podemos decir que •motlv1c16n• viene 1 ser, en 
definitiva, un conjunto de 1nst1nci1s pslcol6glc1s que en cicla 
ocnl6n concret1 inducen 11 sujeto 1 comportlrH como lo hice. 

En et lengu1je publlclt1rlo est1 nocl6n puede ser expresllda 
como el conjunto de instlftCin _Impulsos_ psicol6giclS que en todll 
ocasi6n concret1 determlnl en 11 meu de consumidores un1 ICtltud 
preferencl1I 1nte determlnldos productos del merCldo. 

Este nocl6n Incluye tinto los motivos conscientes, 1qUellos 
que son f6clles de concer por et sujeto y que le mueven 1 clecldrse 
por 11 vl1 del r1zon1mlento, como 1quellos otros de cuy1 ex1ttencl1 
no es sino sujeto peslvo y que le mueven 1 ectuer por meclo de 11 
emoci6n. 

H1sta aqul se puede y1 comprender el porqu6 p1r1 el 
publiclst1 o comunlcldor persunlvo este estudio result1 neceslrio 
en 11 medid• en que desee confeccionar un1 publicidad eflc1z 
blAda en 11 comprensión de In tendencin o deseos humlnOI, pues 
son ellos quienes suby1cen en los motivos de nuestr1 1ctu1cl6n 
como consumidores en el ablgarrldo c1rnpo del mercldo 1Ctull. 

3. 1 EXPLOTACION COMERCIAL DE LA MOTIVACION 

Por su natur1leza netamente comercl1I, 11 publlcldld ejerce 
su influjo sobre 11 votuntld de los consumidores potencl1les de t1t 
forma que los motiv1 a ldqulrir productos inneces1rlos. 
Esto demuestr1 que los diversos comercl1les que ap1recen en 
televisi6n se valen de diversos "ganchos" que busc:ln exploter lls 
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necesidades flsicas, psicol6gic1s y soci1le1 de los individuos, 
creindole 1 6ste una necesidad momentinea que ser• satisfecha 
despu6s con 11 compra de • X • mse1. 

A esos "ganchos" les Hamll'emos MOTIVOS O MOTIVADORES 
PARA LA VENTA, los cu1les persu1den 1 rHlizar un acto 
determinado sin que la person1 se de cuenta de ello, pero no por 
eso, sus motivos carecen de fundamento o son imlc:lonales, pues 
como dice 11 teorl1 pslcol6gica moderna: •e1 hombre es no s6lo una 
cri1tura racionali11d1, sino lfnl criatur1 pensante, explorldora y 
receptiva de nuews iden". ( 7 ) 

Y en este sentido, la utlliz1Ci6n de estos factores como 1m11 
de convencimiento dentro de In acthlidades comerciales , desde el 
comienzo de su existenci1 hin funcion1do de m1r1vill1, 
especialmente par1 vender productos de consumo. Por ejemplo, en 
los anuncios de alimentos no indlspens1bles, a qui6n sin Pldecer 
anorexia, no se le ha antojado beberse un refresco o comerse un 
pastelito, un dulce o unas papas, al verlos en la televisión 7 

Igualmente, h1y que anali11r ¿qu6 harlamos los creadores de 
anuncios, sin el deseo de sentirse admirado, de sentir poder y sin la 
vanid1d para vender autom6viles de lujo o whisky importldo 7, ¿ 
c6mo promover ofertas, sorteos y casn de bolsa sin el deseo de 
poseer ? ¿ O la moda y los productos de belleza sin sembr1r un poco 
de envidia 1 

Desde luego, no podrlamos dejar 1 un lado el uso del cuerpo 
hum1no y del sexo como arma de ventas, motivador del cual se 
abu11 indiscriminadamente exhibi6ndolo hasta donde no es 
necesario, hecho que ademAs de cau11rle descr6dito, le hace perder 
efectividad. 

Sin embargo, el hecho de que la publicidad se apoye en algunos 
factores para motivar a la compra, de ninguna minera significa que 
los publicistas ( y mucho menos sus clientes ) se1n unos 
"monstruos" o que vayan a ser excomulgados. No, porque despu6s de 
todo hacer publicidad significa " llam1r 11 atenci6n h1Ci1 algo" 
mostrindolo lo mejor posible para llevar a ese alguien, por medios 
totalmente especiales, a realizar un acto determinldo, tomMldo en 
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cuenta el buen pto, el toque lrtlstlco, la calidad de la fotografta, 
la brilllntez de los efectos, o sea, ·e1 valor agregado que se le 
Imprime a nos Instintos, que en mayor o menor grado fonn1n pwte 
esencial de todo ser humano, hecho del cull los comunlc61ogos no 
tienen cufpl .......... 

De esta fonna y trn un amplio estudio relliZ1do al respecto 
por el Instituto Naclon1I del CoMumldor (INCO) a trav6s del 
departamento de an61111s sobre comunlc1Cl6n ( 8 ), se puede 
determinar que In necesidades ( disposiciones motlV1clon1les ) 
mn explotadas en los comercl1les son las fislol6glc1s 
(1Hmentacl6n, vestido, descanso, etc.). Con un porcent1Je similar, 
se manej1n fas pslcol6glcas como: promesas de fellcld1d, 
dlstlncl6n, seguridad y conf11nz1 para et desenvolvimiento en la 
vida cotldl1n1; todo ello, mediante el simple uso o consumo de 
productos. 

FIMlmente, en tercer lugar •P1recen In necesldldes sociales 
que ofrecen 11 poslbllldld de tener una convivencil 1rm6nlc1 con 
los demh. Aqul se pueden citar aquellos anuncios de bebidas 
llc:oh61icn o tlbacos en donde para pertenecer a un grupo, según 
los publlclst1s, se requiere consumir determinada m1rc1 de 
producto. 

Asimismo, seg6n este estudio, se explotan frecuentemente 
tos sentimientos de m1ternldad y p1ternldld, siendo los primeros 
ocho veces mis utilizados por los publiclltu como motivadores de 
venta. 

Ante este "bombardeo", es cl1ro que la publicidad no moldea 
los valores, s61o los refleja, como lo dice Thomas Petlt y col. ( 9 ). 
El deseo de adquirir bienes materiales es parte del estilo actual de 
vida del consumidor. Los comerciales se limitan a presentar al 
público las mineras en que puede adoptar esos estilos de vida, 
aunque no se puede neg11r que se vale de una serie de "1rtlmlll1s", 
por asl decirlo, para mostrar tas car1cterlsticas y posibilidades y 
uso de los productos. 

Y 1 juzgar por el trabajo que cuesta elaborar un buen mensaje 
publicitario, hay que considerar que no b1st1 con hacer un llamado, 
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por cltw, • le gula pere que le gente corr1 a comprer lo que se le 
muettre. Se tiene que presenter eu g&1le como une virtud, que puede 
etrlbulrH • un1 madre cerlftosa o 1 une buena enfitrlone. 

Ahore bien, no toda In motivaciones son igualmente 
nobles pere fines publlclterios. El ocio o el descenso en este ceso, 
s6lo sirven para elgunos •nuncios turlsticos, siempre y cuando le 
proporcionemos une hemece, une sill• reclineble o tirarle 
plflc:ldemente en le .erene pere que fwtc:lone. 

La Ir• es tembl6n nefnta como impulsor1 de ventas. En 
c:emblo, le venided, el deseo de ser mejor que otros, de verse bien, 
etc. hen resultado ser excelentes, tento ni que se les ha llepdo • 
considerer los reyes de In motlvlciones y ¿ por qu6 no decirlo 7 de 
nuestro estilo de vide. 

3. 2 FUNCION DE LAS EMOCIONES EN LOS MOTIVOS DE COMPRA 

El ser humano es complejo por natureleza y resulte dificil el 
predecir, de algune manere, de qu6 forme va a reaccionar ( 
emociones ) ante un estimulo y luger dados, ya que le mente sufre 
une serie de cambios durante I• deliberacl6n previa • la compra que 
los anuncios estAn instando • realizar. 

Por consiguiente, se deduce que los motivos de compra estin 
determinedos por las emociones que según Berelson y Steyner son 
el verdedero motor de le conducta ( 1 O ) , pues lo que habitualmente 
mueve a I• gente a actuar de un modo determinado, no es tanto su 
pensamiento 16glco o racional, sino la fuerza Irracional de sus 
pnlones. 

Un mismo tipo de emoci6n de acuerdo con Otto 
Kleppner's ( 11 ), puede adoptar In mis variadas manifestaciones y 
las mh diversas motivaciones. Asl, por ejemplo, algunos motivos 
designados usualmente como emocionales son los siguientes: 

1 • Conformidad o deseo de ser como los demis. 
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2. Emul1cl6n. Tendencl1 1 lmitlr 1 otrOI por su 
penonllldld o vlnculos que los liguen • ellos. 

3. lndlvidu1lld1d o dlstlnci6n que lmpuls• 1 muchn 
personas a re1ll11r sus compr1S en establecimientos muy 
exclusivOI o esos. 

4. Comodldld. Motivo por el que se crean nuevos productos. 

5. Diversión, 1vent&ñ y emoción. 

&. Amblci6n, orgullo y deseo de prestigio. 

7. Amor y afecto. 

a. Sexo y romance. 

9. Seguridad y proteccl6n. 

1 O. Rendimiento y durlbllidlld. 

Estos motivos irr1cion1les se incluyen dentro de los 
Impulsos, htbltos y tendencl1s. Ademts, son Influidos por el 
1mblente socill en que se h1y1 el Individuo. 

Ahor1 bien, apunt1 Clartc Tousley ( 12 ), 11 verdlder• r116n 
p1ra compr1r puede ser irr1Clonll o inconsciente, y el comprldor 
puede dese1r el producto 1nsioumente por est• CIUSI. Pero I• 
vent1 no se harll hnt1 que el vendedor hlYI ofrecido un1 r1z6n Plfl 
comprar que 11 consumidor le p1rezc1 raclon1I. Por ello, lo 
importante es que el vendedor recuerde que debe dlrle 11 comprldor 
lo que en su concepto es un motivo r1eionll .,.., 11 compr1. 

Lo interior es cierto, pues muy poc19 persona reconocen, en 
forma externa, cuando son motlv1d11 por estlmulos superfluos y 
hast• e1prichosos, ya que corno hunllllOS que somos, siempre 
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tratarnos de presentar, lo que más se pueda, un carls útil de 
nuestros actos. 

Es por esto, que son ten neces1rios para el vendedor, la 
diplomacia y el don de convencimiento, aún cuando se bnen en el 
propio affln del consumidor de enpfterse a si mismo. 

3. 3 LA PERSUASION, a.AVE FUNDAMENTAL DE LA ESENCIA 
PUBLICITARIA DE i.OS ANUNCIOS DE CARTA BLANCA Y COCA·COLA 

Hay quienes dicen que 11 publicidad está convirtiendo a las 
personas en compndores resignldos y conformistas que se someten 
a 11 uniformidad de gustos y estilos de vida que la publicidld les 
dicta bajo el influjo de la persuasi6n. 

Uno de ellos es Vanee Packard, quien· asevera que Mios 
anunciadores poderosos" nos están forjando en moldes de 
aceptaci6n y pasividad, y se queja tambi6n, de la existencia de 
"mercaderes del descontento", los cuales hallan sus ralees en la 
conduct1 humana, en los impulsos contradictorios del Individuo: el 
deseo de resignarse Y· conformarse, asl como la necesidad de 
distinguirse ( 13 ). 

Lo cierto es que cualquier forma de control o influencia de 
una persona sobre otra es parte inevitable del vivir humano desde 
que 6ste apareció en la tierra. Hoy, la persuasión es, por ejemplo, 
parte de una cita el sábado en la noche, del m1trimonlo, de la 
crianza de los nillos, de 11 supervisi6n de empleados, de la tome de 
decisiones del grupo y de la venta de un producto; •demás de otro 
tipo de acto que Involucre el accionar de otras personas. 

De ahl que gran parte de los anuncios publicitarios se 
elaboran con miras a persuadir al público vali6ndose de algunas 
influencias motivacionales como las necesidades e impulsos de 
cada persona. 

Sin embargo, en muchas ocasiones, el uso excesivo y sin 
cuidado de efectos llamativos conduce hacia una simple recordación 
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de los milmol efectos, mn no de 11 1MrC11 y ... bet•flcicll ...,. 11 
consumidor. Hly que tomtr muy en cuenta que nu uturec:i6n de 
esttmulol y de Intenciones en 11 trwmill6n de los men1111n11 • 11 
1)8rte neptlvl de las poslbillclldes de hito de los anunc:IOI. 

Clbe mencionlr que ...,. ,,.,.,.. a los conlUmidores con una 
Hrie de lllUncios, los public:lst• tienen que tomtr en cuentl que 11 
percepci6n no l6lo depende del c•Acter de los •tlmulos fltk:ot, 
sino t1mbitn de la relaci6n entre IOI HtlmulOI y el campo 
circundante (11 idea G81tllt) y de condlclonel dentro del Individuo. 
Los seres humlnOS pueden tener diferentes percepciones del mismo 
estimulo debido a tres proce1os perceptuale1: exposlc16n, 
di1torcl6n y retencl6n HfectlVll, como lo expresa Rogar lllclc Wel 
'I col. ( 14 ). 

Lo anterior, aC.n cuando es evidente que el ser hum1no 
íMllcamtnte ve lo que desea y, l6lo 1)8ra 61 delu lo que ve, es decir 
que ante lol influjos de la publicidH r .. N11m01 aquello que 
prefigurado, se encuentra en lol impullol de nuatrn tendenclll. 
Tendencl• o 11ust01 que, en mn de una oclli6n, son clrlgidol, 
cambiados y manipulldos 1eg6n la f6rmul1 que apliquen lol 
publiciltn. 

Ali, este Ingrediente tan especial H enc:uentr1 oculto dentro 
de los rnen..;es de e.ta 811nce y Coca-cola produciendo un efecto 
de preferencll hacia en• bebldn. Aqul, H puede obHrvlr en 
propiedad Clnica que posee la penulli6n: 11 libertad, pues quienes 
son penulldidos sienten que estAn actu1ndo de acuerdo con sus 
proplll metn y pautn estlblecldlS. 

3. 4 EL OBJETIVO PSICOLOGICO DE LA PUIUODAD DE CARTA BLANCA 
Y COCA-coLA 

P1r1 comprender cl1ramente lo que es la public:ldld de un 
producto •x", h1Ce falta conocer el porqu6 se decidi6 proyect• de 
tll o cull m1nera ese mens1je. LIS empr... hlCen todo lo posible 
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porque 11 lm1gen de su producto b1jo el tem1 en que serfl 
publlcltldo M dlstinp de lol de 11 competenci1 y esper1n, ademh 
que refleje 8lg6rl vllor a 11 socledld, es decir que se Identifique 11 
producto con ligo en especill. 

Otto Kleppner's m1niftesta que la publicidad motiva a los 
seres humanos al h1cer un .llamado 1 sus problem11, deseos y 
metas, ni como el ofrecer medios para resolver esos problemls y 
lograr esn metas. ·La gente compra productos y servicios debido a 
los beneficios que esperan obtener de ellos ( 15 ). 

En este sentido, como se puede ver, 11 chispa vivificante de un 
1nUnclo es su promesa del beneficio especi1I y signific1tivo que el 
producto proporclonll'fl: una promesa que el producto debe ser capaz 
de cumplir. Ese beneficio se convierte entonces en el 1tr1ctivo de 
un anUnc:io o en el objetivo pslco16gico del mismo, puesto que un 
1tractlvo es una decllrac:i6n disellada para motiVlr a una persona a 
la accl6n y, con frecuenci1 se estipul1 en el encabezado o en el 
slogan. 

Por ejemplo, Cervecerla Cu1uht6moc al ser una empresa 10096 
mexic1n1 se siente orgullosa de sus r1lces y tradiciones. Un sentido 
de mexlcanldad que se hlCe presente en divers1s actividades de la 
vida y es tambi6n, un tema recurrente en sus mensajes comerciales. 

Los trajes tlpicos, la música folkl6rica y toda la alegria 
caracterlstlca de este pals, se conjugan para hacer llegar a sus 
consumidores un mensaje de amor a la patria, el cual se traduce en 
el objetivo psicológico de la publicidad de Carta Blanca. 

En cuanto a Coca-Cola, a la dinflmica jovialidad, este objetivo 
se desarrolla a trav6s de diversas actividades que cotidianamente 
desarroll1 la juventud ya sea en la playa, entre amigos y familiares. 
Por ello, el refresco de cola siempre estfl presente, alegrando y 
compartiendo cualquier situación. 
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3. 5 FACTORES DE LA CONDUCTA DE LOS CONSl.lmORES DE CARTA 
BLANCA Y COCA-COI.A QUE INTERVIENEN EN LA IDENTFICACION DE 

LAS MOTIVACIONES A LAS QUE SE RECURRE EN LOS ANUNCIOS 
PUBUCIT ARIOS DE ESOS PRODUCTOS 

Si Coca-Cola hace un e11mblo......,.. de su imlgln, ¿c:utntoa 
consumidores nuevos obttnclrt y cutntoa cont&lftlidor11 .mlguol 
perdeli? COCll-cola nbe que Ja claw reside .,. comprender los 
factores que influyen y motlwn la conducta del camprador. 

El ejemplo de Coc:1-Cola realza la lntlu9ncla que sobre el 
comportamiento de compra de una person1 tiene la cultura, la dale 
IOClal, el estilo de vida y otros factores. El comportemlento de 
compra nunca es nnclllo, pero comprenderlo et esenc:lel en la 
admlniltracl6n de la publicidad. 

Lo anterior, viene a relac16n porque los consumldorn no 
toman decisiones en el VICIO, sino que 1U1 compr• reciben un 
fuerte efecto de f.ctorH culturaltt, 1oclalel, personlles y 
psicol6glcos, corno ya te menclon6 antertonnente. Estos factores te 
muestran en la FIGURA 3. 1. En su mayor perte no tlt6n bajo et 
control del publicista, pero tite debe tomarlos .,. cuenta 11 et que 
• quiere ex.,._ 111 Influencia de cada factor sobre la conducta de 
un compqdor. 

l;UL íllll:.111. 

Cultura 50Gll\l. 

Subcultura 

Clale IOC/al 

::~,~~:~~~#:~:#.~~,:~:~:~:~~:~:~:~~::~:~~:~'.~'.':~:!'.~~~~: 
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Por ello, pera ldentmc.t la motlvlcl6n que llev8rt a rullzar 
c&l8lquler ecto especifico y satisfacer eus necnld8dn blslc11, 
hece falte conocer ciertos flctorn de la conduct1 de los 
cansumldorel de un producto •x•. 

3. S. 1 LA PERSONALIDAD 

Cldl person1 tiene une personelidld dlstlntivl que lnflulrt en 
11 conduct1 de compra. El ttnnino penonllldld se refiere 1 I• 
c1r1Cterlstlcn pslcol6glc:1s chtlntlv• de un1 persona que dan 
lupr 1 respuesta relativlmente conslstentn y pennenent• 1 su 
propio 1mblente. L• personalld1d de un ser hum1no suele 
dncrllli• en t...,.._ de resgos como los slgulent• ( 16 ): 

1) Segurldld en si mismo 
b) Predominio 
c) Autonomla 
d) Cimblo 
•> Diferencia 
f) Alcendencll 
1> Soci.bllldld 
h) Def9nA 
1) Aflll1cl6n. 
j) Agresividad 
k) Estlbllidld emocional 
1) Logro 
m) Orden 
n) M.pt1bllidld 

L1 personelidld, según Phillp Kotler, puede ser un• veri1ble 
útil peri 1nllizar 11 conducta del consumidor, siempre que sea 
posible cl11lftcar los tipos de person11idad, y si existen 
correllciallH poderous entre ciertos tipos de personelldad y 
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etec:cioMI de productos o de mwcn. Por ejemplo, una complftll 
cerwcera puede clelcubrfr que muc:hol bebedor• llidlm de cervaa 
tienen una puntUICl6n *• en socllbilldld y lll'fthllded. Etto Indica 
una posible Imagen de marc. Plf1I la cerveza y el tipo de ,.,.,,,.. 
que pueden delc:tlblrM ., .. publlclded ( 17 ). 

Ante esto 1lgun11 comp1ftlH hin logrado usar 
provechonment• la segmentlCl6n de .. penonalldld, pun CICia .... 
humano " clferente • los dlmtl; CICia quien tiene un modo peculilr 
de Hr, de sentir y de penar, un modo propio de rnolver los 
problemll de IU exlltencfl, 

Por ello, estos perfiles de la petlOftllldad ,_... un valor que 
h1 llevedo, • los lnvestigldorn de motlvaclonel, • utllfzarlol en 
proyectos p1r1 determinar In caracterlstlcn .,.,.,,.._ que 
Inducen 1 cadl persona 1 preferir ciertos productos y no otros. De 
lhl que la penonalldad se rellc:ione con npectos como el uso del 
producto, su acept1Ci6n y 11 eleccl6n del mismo C 11 ). 

3. S. 2 EL HABITO 

En OClllonn se hl llepdo • obMrvw 11guna pertlltencll en 
el comport1mlento de tas personn. Esto n, sqOn varios 
pslc6logos, debido • 11 existencia de alg6n cambio mas o menos 
permanente en el organismo, al cual le llamwemos HAltTO. . 

En 11 conduct• del consumidor, los Mbltos se deurrollan de 
acuerdo con Otto KleJ!pner's ( 19 ) de la siguiente forma: 

Por ejemplo, cldl vez que et producto •A• proporciona 
1etlsfacci6n 11 consumirlo, se refuerza nin toda\111 y aumenta 11 
problbHlcMd de que se welv• 1 preferir ... arttculo. Con los 
refuerzos continuados, se disminuye la actividad de conocimiento 
dando lupr • que el lndMduo desarrolle c:adl vez menos ICCionn 
de toma de decisiones. Asl contin61 el procno hllta que turJ• una 
nueva necetldld y IUtomMlclmente se efec:t6en dichll actlvlclldes. 
Es al llegar • esta et11P1 cuando se produce el Mblto. 
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De esta forma, a travts de Vlriol estudios, .. ha corntl'obado 
que existe •un grupo propenso 11 hlblto• o sea, un grupo de 
c:ontundores lealel a una msc:., es decir compran la 61tlma que 
adquirieron. Esto es por la llCCl6n de un fllctor como el olor, el Abar 
o su textun MIWI el producto de que se trate, ya que estos 
elementos Intensifican la atraccl6n .. t6tlca de los productos, 
engendran lealtad a la msc:. y evitan su cambio frecuente. 

3. S. 3 EL CONOCMENTO 

La manera de ver el mundo y la conducta que siga el ser 
humano dentro de una sociedad depende del conocimiento que el 
Individuo tiene de las situaciones que lo rodean. 

El conocimiento, dice Dorothy Cohen ( 20 ), comprende todos 
los fen6menol mentales talel como la percepcl6n, el recuerdo, el 
juicio, el pensemiento, etc.; los cuales .. tln present .. en 111 toma 
de dec"'6n de la compra. 

De esta forma, el consumidor puede comprar un producto 
porque cree que el uso de 61te eleva la Idea que tiene de ti milmO, 
pero tambl6n puede dec:idlr no comprarlo, porque no va con 111 forma 
como •• ve a 11 mismo. Por ejemplo, un propietario de un 
volkswqen •• considera una persona ahorrativa, mientras que el 
dueflo de un clldlHac se dice ser amante del prestigio social. 

Cuando decidimos comprar algo, •• nos pr ... ntan varln 
altematlvas, por lo que tenemos que elegir cualquiera de eHes y 
sert la que posee caracterlltlcn atractivas e Interesantes para 
nolotroe y otras que no lo serln tanto. Tomada la decltl6n, liempre 
se tratn de bulc:ar mayor lnfonnaci6n del producto elegido, con. el 
t6lo fin de justificar ... declll6n ( 21 ). 

Todo esto demuestre que In reecclones de los Individuos 
dependen de c6mo les perecen las cosas, es decir de su 
conocimiento. Eses reacciones son selectivas, porque ese persona 
se siente motivada por la necesidad de defenderse y mejorar. 
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3. S. 4 LAS ACTITUDES 

Medflnte la eccl6n y el aprendizaje los sern humanos 
IClquleren sus creenclal y ectltudls. Elt• Influyen 1 la vez en su 
conductl de compra, ya que .. actitudes '°" .. fueras C8PllCH de 
modificar pitl'OMI de rtlCCi6n, ya MI favorlble O desfavorable, a 
ciertos objetos, pei9onas o lltllldonel. 

Cambiar In actitudes por medio de la publicidad es et 
objetivo que persigue un comunicador persuasivo, por lo que la 
mayor Plfte de tos cOIMfCilln tratan di dtltrulr todl luttld 1 las 
marcas en wz de crw ot1'81 nuevas dll1do PllO 11 IUl'fllmlento de 
estereotipos, ya ... de 11 empr .... producto o HMdo puesto que 
los ..,.. humanos tienen actitudes acerca de casi cullquler cosa: 
retlgl6n, poftlc1, rop8, ""'91ca, llimentos, etc. 

Dl\lid Krech Hftaf1 que i. .ctltudes crean en et hombre una 
incflnacl6n 1 sentir atr1Cct6n o aversl6n por In COlll, 1 acercarse 
1 ellas o 1 alejarse. En este sentido, un• comp1IHa podrl1 
beneflclarn mucho. si Investiga In diversas actitudes que tos 
..,.. humanos podrlln tener de su producto. 

la actltudn hacen que los seres humlnos • comporten de 
un1 manera muy congruente hacia objetos tlmllarn. La 91Me no 
tiene que interpret• todo nuevo, ni re.:clon• ante una sltu1Ci6n 
como si fuera la primen vez •. 

Dado que una actitud describe 111 evaluaciones cognoscitivas 
duraderas de tipo positivo o negativo de un1 persona, sus 
sentimientos y las tendtnc:lll de accl6n hlCia un objeto o ide1 
( 22 ). 

Las ICtitudn economizan energta y penumlento. Por nt1 
mlsm1 r116n, In actitudes son muy diflciles di cambl1r, pues 
fttn fonnan un petr6n coherente y pera cambiar una hlbrla que 
hacer aJustn dlflclles en muchn otras. AsJ, 1 una compalHa le 
con\119ne hacer que sus productos encajen en la actitudes de 11 
gente, en vez de lnt•camblslH. 
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3. 5. 5 LA CLASE Y EL GRtl'O soaAL 

Pr6ctlcemente tod11 I•• 1ocled1de1 humen•• exhiben 
estr1tlftclcl6n soclel, le cUll ldopte la forme de cines y grupos 
SOClelet. 

Estos dos fllctores lyudln 1 111 personn • definir y modlflcer 
IUI velore1, 1u1 creencln. Asl, 1nte sltueclones ldtntlce1, los 
individuos lldopten · pertpeetivn diferentes pere deflnlrl11. Esto es, 
porque reecc:fanen selectlvlmente el medio lmblente. 

Cuendo un humano forme perte de un grupo se forjan sus 
Vllorn lnclvlduelel y cree 1U1 propios criterios en lu decillOnel 
de compre. ceso contrerlo sucede c:uendo se Integre una c:llle IOCiel 
determlnede, puesto que en elle se b•H un progr1m• de 
segmenbld6n del mercldo, donde el poder lldquilltlvo llmlt1 I• 
declll6n de compre. ( 23 ) 

Es muy rero que la publlc:idld de un producto est6 dlrlgldl 1 
las pi.... lnt.rlores tun cuendo 1U1 miembros son mn recepttvos 
y .....,. fMYOI' deseo de compre, sobre todo cuendo expertmentM 
une neceslded lnmedllte. 

Por este motivo los c:ientlflcos socl81et hen ldentlflcedo Mil 
c:lnn IOClllel ( 24 ), que son : 

1. AL TA. La tllte IOCiel descendiente de une buen• flmilll que 
vive de la rlqueze heredede de sus pidre y que tiene buen nombre. 
Son un buen mercedo PI'• JOYH. entlgüedldes, enes y vec:eclones. 

z. ALTA • MEDIA. Son penonn que hen genldo eleVldos 
Ingresos greclll 1 une hllbilided excepclonll en In profesiones o 
en los negocios. Buscen ldqulrlr los slmbolos de stltut como cnn 
COltOPI, buenn ncueln, y1tes, plsclnn y eutom6vlles. 

3. MEDIA • ALTA. Son los miembros de une ci.se que no posee 
ni Stltut fllmiller ni une desmedide riqueza. Quieren tener una ene 
bonite, rope, muebles y eperetos eltctricos. 
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4. MEDIA - BAJA. Se trata de oficinistas, empleados del 
gobierno y obreros con buenos ingresos. Prefieren ropa bonita y 
limpia, pero no de un gr• dlseftador, 

s. BAJA - MEDIANA. Forman este segmento trabajadores de 
tM>ricas especializados y semi especializados. Es un amante de los 
deportes, de la vida al aire libre, fuma mucho y bebe cerveza. 

&. BAJA - INFERIOR. Est• formado por trabajadores con poca 
educaci6n y no especializados. Compran mn impulsivamente. A 
menudo no valoran la calidad, pagen mucho por productos y compran 
a cr6dito. Son un mercado muy grande psa alimentos, televisores y 
automóviles usados. 

La clase social, es evidente que no est6 indicada por un sólo 
factor como puede ser el ingreso, sino que se mide como un• 
combin•cl6n de ocupaci6n, ingreso, educ1cl6n, s1lud y otr1s 
variables. Se clasifica ademis, a las personas por las posiciones 
inferiores o superiores que ocupen de acuerdo con su clase soci1I. 

Por este motivo los mercad61ogos estin interendos en este 
factor porque la gente dentro de una clase social dada suele exhibir 
una conducta similar, incluyendo la canduct• de compr•. 

Con esto queda cl1ro que 11 clase soci1I transmite su cultur• 
a 115 f•milias que la constituyen. Sin embargo, las fuentes de 
informaci6n son distintas, seglln lo seftala Dorothy Cohen ( 25 ). 
Mientr•s que para las clases inferiores son limitadas y contiene 
datos inexactos engaftando a 11 gente; las clases medi• suelen 
informarse en los medios de difusi6n, y lms superiores tienen mh 
acceso a ellos que las demis. 

3. 6 EL ESTILO DE VIDA Y LA MOTIVACION 

Las personas que provienen de la misma subcultur1, clase 
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soc:111 e Incluso ocupecl6n, pueden tener ntllol de vld8 muy 
distintos. El •tilo de vldl H refiere 1 su petr6n de vldl en el 
mundo exprelldo en 1U1 ICtlvidldel, lnt.,_ y oplnlOI-. El estilo 
de vkll • un reflejo de 11 •person1 enter1• en lnterKd6n con su 
lmblente. Por ello, el ntllo de vldl ligniflcl llgo mn que 11 dlle 
locill o .. pertClnllldld. ( 26 ) 

En •te Hntldo, el conjunto de c:ornpr11 y 11 ""'*' en que H 
raNnn 6st11 reftejlft el •tilo de vldl de UNI soc:ledld, porque 
61te 1yud1 1 entender, e!lpllc1r y predecir 11 conduct1 del 
COMumidor. 

El •tilo de vidl que ldopt1 un c:onsumldor, explicl Joseph 
Plummer, no 1cept1 como perm1nentn 111 Instituciones, 111 
ttcnlcll y IOI productos. Este Vlrll de ICUefdo 1 111 ICtlvldldn, 
lnter.... y opiniones que en un tiempo detennlnldo tenp el 
lnehlduo. ( 27 ) 

Et obvio, entonces, que 11 premlu b6llc:I de 11 11Wntlpel6n 
del •tilo de widl .. que m1entr11 mn conozce y entiende, el 
gerente de fftlf'CI, 1 IUI COMUmlclorn, con mb eflclCll podrt 
comuniClrH con ellos y wndlrlel ligo. 

Ante •to, un enfoque muy uudo PI" determlner In 
cerlCterfltlc• del •tilo de vldl contllte en medir 111 prtnclplln 
dimenlionel que M muettflll en 11 TABLA 1. 1.81 pr'.mll'll tres H 
conocen como 111 dlmen1iones AIO < ActlvldHn, lnter .... , 
Opiniones ) y ... Vlrilblet .. enumetln bajo cldl dlmentlOn. ,.,. 
obtener 111 rnpuntn 1 Cldl clrnentl6n, .. IPllcln cuntlOnlrlol 
mUY 1•'90I ( 1 vec• h11t1 de 25 ptginll ), en los que H In 
pregunte, 1 un grupo de '*'°'*• su •Ido de ICUerdo o deAcuerdo, 
con enuncildol como los siguientes : 

• Me tlflStñ conwrtlmle en actor. 
• Oislhlto mudto de asistir • lol c:ont:Mttos. 
• Normatnente me W.to • la madi, no por contOdltad. 
• Uluatnente beN un coctel •t• de ,. aJfll, 

Los dltos se lnlllnn entonces Pl'I encontrw grupos con un 
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•tilo de vida distintivo. A •ti ttcniea de medir los estilos de vida 
se le conoce como PSICOGRAFIA < za ). 

we.1 Dl•HllHIF ............. 

Tflllljo 
•••111 •lllDI E.-_... 
VadDMI 
Et111w11111111111nto 
..,__. dullll 
5ocilles 
c:on.r-
Dlpaltel 

•• =··-o.-. ..... 
T-IDCillll 
PolltiCH 
DI ftlllllCiDI 
DI emlDiilll 
fAU:ecl6n 
PnllM:ta 
Futuro 
Cultu11 

F.-e: JowtJh r. ""-· 'Jite c-.ior 11111 App11u11on º' li,..51119 ~rarion", """"' ol 
........... - ,,. ,,, ... p. Jof, 

Usando este enfoque, recientemente, Arnold Mitchell 
deserrollo la tipologia VALS ( Valores y Estilo de Vida ), que 
cllSiflca al público con nueve grupos de estilo de vida ( 29 ). Estos 
grupos se describen a continuación : 

SOBREVIVIENTES. Personas caracterizadas por la pobreza y 
poca educación. Encuentran poca satisfacción en la existencia. 
Suelen ser conservadores, deprimidos e introvertidos. 

SUSTENTADORES, también están marcados por la pobreza, 
pero intentan progresar hacia una vida mejor. Son iracundos, 
rebeldes y combativos. 
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PERTENECIENTES. Son tradiclon••· conformistas y 
orientados • la famUl1. Tienden a llevar vidas . felices y 
sati1fech11. 

COMPETIDORES.Son person11 amblcloln, competltlVll y 
OltentONt, que intentan progrn1r emulando 1 In penon111 mn 
ricas y exltous. 

REALIZADORES. Son las personas impulsores y motlvldn, 
que se encuentran en la c61pide. 

INCONFORMES. Se trate tlpicamente de gente Joven en 
trlfttld6n entre lo Mtlguo y lo nuevo. La vtde les parece confuA, 
contradictoria e Insegura. Buscan y encuentlWI nuevos lnt.,.... y 
objetlvol en 11 vida. 

EXPElllMENT ADORES. Butcan experlenel•s y emoclonff 
per1onlln Intensas. Son polltlca y socl81m1nte Hberales, son 
Independientes y tienen conflwa en 11 milmol. 

SOCIALMENTE CONSCIENTES. Son persona empujadll por 
ldules IOCiales. Suelen w bien ecluc8dol, exltOIOI, con lnftuencla 
y maduros, son sofiltlc8dos y polticamente activos • 

• 
INTEGRADOS. Personn maduras y equlllbntdas que suelen 

encontrar soluciones a puntos de vista opuestos. Dirigen, cuando es 
neceslrio tOlllll' acci6n y tienen un status IOClll alto 8'lnqU8 no lo 
busquen. 

Como se puede observar, una persona puede progrÚ a travts 
de varios de estos grupos del ntllo de vida u.nte el curso de su 
existencia. Por 110, en la preparacl6n de una .. tr•tegla de 
comercl1llzacl6n de un producto, el merc1d61ogo bu1c1 In 
relaciones enue ef producto o 11 merca con los grupos de ntllo de 
vida. 
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El c:onc:epto dll estlo di vida cUllldo • uu culdldournlnte, 
,...... .,..., • obt..., una comprtnll6n di loa Vllores Clmbilnt• 
del consumidor y la forma c6mo Htos efec:tan la conducta ele 
compra. 8oyd y Levy estipulan muy bien In Implicaciones del 
c:onceptO del estilo di Wll ele la ligul9ftte menera : 

" u men:adot•cni•. n un procno que con1l1te en 
~ • lol cwutnldOfw In partes • un moalco 
potenclal • ,.. 4w .,,_, como .rlft• de ,.,. propiol estilos 
• Wdl, ,...,, ..,,,,., ,.,. detMrollllr ,. """"°'*""' que, de 
momento, ,_..lla 111 tl'HljOf'. El mert:Ml6loflo qw '*""'-"' sus 
productos de nr• ,,,.,,.,., fttentn eontpMtlder ..,. .,,...,,,., 
pot.,.,.,_ y ..,, tlllclontt con otra ,.,., .. • ,_ •tlos • 
tlldll del t:on.umldor y aument•, por tanto, el número de 
~ dMtto del plltrfln ". ( 30) 

De ata forma, ta fuero persuaiva de 11 publicidad •timula 
• mucha persona • emplilr sus medios econOmlc:os para poder 
Htilfecer 1U1 "Mlbiclona", 
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.4 

Como se dijo Mt•, 11 publlcidH ,.,.. wces, por no decir 
nul'ICI obllp 1 UNI Plf'IOlll 1 Compt'll' algo; lino que mis bien, 11 
publlcldH orlent1 llS nec•sld1des y deseos existentes del 
consumidor hllcl1 ciertos productos y Mnlic:los. Pn logrlr esto, el 
1nuncl1nte debe conocer 111 motlv1clonn, In 1ctltudes y 
perapcioMs debido 1 In culles 11 gente elige tll producto y no 
otro. Eltl dlflcultld de predecir 11 conduct1 del comprldor, Mllll1 
Otto Kleppner's, •• logr1 1prec11r, 11 ex1mln1r el n6mero de 
productOI comerclllndos lln txlto cldl lfto. ( 1 ) 

De lhl que cUllquier pef'SOnl que selecclonl y preper1 dlMftos 
Pll'I un1 comunlc1Cl6n persuuiVI, 1utom6tlc1mente se lnvolucr1 
con 111 lnwstiglci6n, Ufll prktle1 herr1mlent1 muy 6tll en 11 
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pllnw:l6n 'I evllulcl6n • comunlc8clonll. 
Aqul, menciona Otto Lerblnglr, el enfoque prtncfpll lltt en 

los objetivos de 11 comunlc11Ci6n etUblecldos en ttnnlnol • qut 
comportamiento H npera de s-te • los lndlviduol o IUdlenci• 
espec:lftcos. T8fllbl6n se deben c:onslderlr todos los esfuerzos o 
PllOI que H __. en el proceso de 11 c:omuniclcl6n, tllet como el 
dllefto dll !Mnllje y 11 ~ de meclol. ( 2 ) 

Finllmente, viene 11 evalullcl6n por medo de 11 cual se hice 
une complflCl6n de IOI efectos act.-.. con IOI que 11 Intentan 
obtener, tll y como se Indice en 11 dec:lerecl6n de objetlvol. All, 
todos IOI flc:tortt deben present ... en fanne flelllble y lblrcando 
el estudio de los puntos mú crltlcos, ello per• su mejor 
comprenli6n. Un ejemplo puede ser como ligue: 

De 11t• forma, 11 ejecutar el antlllls, 11 pleneecl6n, le 
lmplant1C16n y el control de merc:Hotec:nll, IOI encarpdot • este 
departemento necesltertn lnformacl6n c111 en todo momento, 
referente 1 los consumidores, competidores, dlttrlbuldoret y otr• 
fuerz11 en el mercado, millllll que podrt obt..,.,.. • IOI lnfannel 
lnttmOI de 11 c:ompallll (lltldoe • CUll'ltl flnlncleros, progr1m11 
de produccl6n, emb•ques o lnventlliol, fuerz• de vent•. HMclo 
11 cliente), el Informe de mercedotecnill ( nuevn leyes, tendencill 
1oclllet, avences tecnol6glcos, cambios dernogrtflcot, menlobr11 
de los competidores ), y 11 lnvestlgacl6n de mercldOI, 11 cual 
lmpllc• recopilar lnform1cl6n pertinente pera un problema 
especifico de comercllllzecl6n el que se enfrente 11 compaftll. 

Hoy en ele, los lnvestlpdores de merclClo hin Ido amplillldo 
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1U1 ICthliclldll, lo que M puede comproUr con las mtOI que M 
muestrM en 11 TABLA 4. 1, en donde M obMrvl que 111 diez 
ectlvldldH mH comunes son 11 IMClcl6n • las pot~ • 
mercado, "'611111 de venta, estudios • tendtnc:la comtrClalel, 
pron61tlco 1 corto pl1zo, estudios • productos competidores, 
pron61tlco • i.go pino, ntudlol • llltemll • lnformlcl6n • 
mercldotecnll y pruebll • productos existentes. 

T AILA 4.1 Actlvldldes • lnvestlpcl6n • 599 ...... ---·- -...... _ 
... , 1 ¡ -.:.............. _ 
c ............ -º·-·--··-·---· !!!!!!!!P"llll--··--~·----·-:.==:.·.::=.:.~ -i::=:::::::...,_ '·-·--:::ri.:.:=...-==-.. ............... _ 
, ....... -... ....-

.... •• • .. ., 

• ., 
" • • n • • • .. 

A.Mº ---·-.::..!..- IS 

•·-·---- n c.------o.U:::--....... • 

----~ 
... _, ___ _ 
··-·--g::=.:::r::::=.. --

... ., 
• • 

'·-·-·- " º·-·--·- . ..._.,.... __ . 
l. Silllll9. • .. 1 •• - • 

'=:..-:.r::~-- • 

L• lnvestiglc16n, en todos los trnbltos • 11 comun1CKl6n 
persu•IVI, lmpllc1 un proceso • cu1tro pnos, mllmOI que H 
describen 1 a,.,.. rngos en 11 FIGURA 4. 1 y que Phlllp Kotler 
•t1r1e de 11 siguiente mlMl'I: 

El PRIMER PASO consiste en definir culdldoslmente 11 
problem1 y est1blecer los objetivos de lnvestlg1el6n, los cu1le1 
pueden ser explor1totios: culndo se reciba lnform1Ci6n prlllmina' 
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que ayudlrt a definir el problema y a recomendlr hip6tllll en 
forma ma. 6ptlma. Otras vec:n • dncrlptlvo: mu11tra C0111 tllll 
como el potenclll de mercado pn un producto, o loa ......... de la 
dtmografta y In actitudes de los cOl'tlUlllldorn que compran el 
producto. Pero en ocasiones • c••u1I, ya que prueba hlp6tlllil 
acerc8 dt r.c.cion.. de causa y .r.cto. Ante esto, normllmente • 
....i. comenur con lnvestlpd6n •ploratoria y mas tllrde Iniciar 
con la delcrlptlva o c...a apropiada. 

En el SEGUNDO PASO • deuTolla el plln dt lnwstlpcl6n 
pera recabar datos de fuent• prtmarfn y Hcundarln. Para 
recopilar datos prtmerlos • necH1rlo escoger un enfoque dt 
llMltlpcl6n ( obMrvac:l6n, enc:uest•, experimentos ), .. 11cc:lo.• 
un m6todo dt conucto ( par correo, por telefano, personal ), clNftlr 
un plln de muestreo ( unidad de muestreo, temlfto de la muestra y 
procedimiento de muestreo ) y dtHmallar Instrumentos dt 
lmlestlpcl6n ( cuntlonarlol, Instrumentos IMCflnicol ). Hay que 
tomar en cuenta que pre\'to 1 la aproblci6n del proyecto, el plen di 
lnvestlglcl6n ncrito delMrt ser rewtAdo culdldoumente par el 
gerente de mercadotecnia de la empresa en a.tl6n. 

Con .. TERCER PASO llega .. lmplantac16n del plan dt 
lnvestlg1cl6n de mercadotecnia mediante la recopll1cl6n, 
proceuml.nto y anMltis de 11 lnformlc:l6n. 

El CUARTO PASO consiste en Interpretar los rHultldOI y 
hacer un Informe. ( 3 ) 

A1I, con la informlCl6n recabldl par el .._.,... Mlltlco dt 
mercadotecnia formado por un banco ntldlstlco y un blnco de 
modelos metemitlcol, sert mn f6c:H apllclr los datos obtenidos · 
utHlzando procedimientos y modelos Htadlltlcos avanndos que 
permltlrtn desarrollar rnultadOI mis rigurosos a partir de dlcM 
lnformacl6n. 

No obstlnte todo lo anterior, S. ttc:nicls a utllzs en la 
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rHllHCi6n de investig1cionH comerci1les, comenta Dorotlly 
Collen, Ml'An determlnldn Hgún Han 111 necftidldel etpeClfic:n 
de lnformlci6n que H tengan, tlln como 11 eflcienc:il dll ,,..,.... 
public:it1rl0, qut .. lo. que compran lol COlllllfllidDte y en qut 
COftdic:ionel, lol motlwot o porqutt de 11 c:oncluc:ta llumlnl, entre 
otroe. ( 4) 

4. 1 DETERMINACION Y SEUCCION DE TECNICAS PARA LA 
IDENTIFICACION Y ESTUDIO OE MOTIVACIONES 

Ahora que y1 conocemos los principios b•icos de 11 
invHtig1ci6n dentro del ambiente comerci1I, podremos 
considerarlos como b11e p1r1 v1lor1r 11 lmportanci1 que tiene la 
form1ci6n de un1 ciencia dedic:lda e•cluslv-te 11 •tudlo de 11 
motlv1Ci6n del ser llumeno Plfl uso rnercldottcnlco. 

En este sentido, nos lboc:aremos 1 describir 111 taren de 11 
investig1cibn motiv1clonal cuyo fin es determin1r los motivos o 
porqués de 11 conduct1 humana que, de llgun1 forma, Intervienen en 
11 obtenc:l6n y uso de bienes y servicios, inc:luyendo sus procesos de 
dec:lsi6n previos y determin.ntes de - form1 de ICtUlf. 

Este tipo de invntipcl6n, Hllll1 Dorotlly Collen en su libro 
"Publlcldlld Comercial", tiene por objeto obtener datos imposibles 
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de conseawr con In ttcn1c11 corrientes de lnv11tlg1ci6n 
COIMlcill, r- ... porque .. lnt•eudo no quiere o se resiste a 
prapoi'dof11r dltOI expilcitoa O porque 11 inclpU de .....,.. de 
......,. eucte. Por ello, COft 11 lnvntlpet4n de In motiWCIOnel 
humlnll se trltlrt, con tMyor poslbllldld, de averigulr oplnionel, 
idell. ............ ICtitudll, •notlpol, etc. ( 5 ) 

All, pere lbordlr UM kMltlpci6n cuyo objetivo princlpel 
... el COftOClmlento de ._ motlVllCionel hurnlnB, es imponente 
menclon•, por experlencill .,...._, que en muchos CllOI 11 
pregunta directa, a pertir de un cuestlonlrlo • bise, se llrwn ._.. 
atOI prop611tos, porque la tllftt• responde en funci6n de • lo que 
dlbettll w • y no de • lo qa.- 11 •. Esto ntlrfl de ICUlfclo con lo que 
llgunOI aut- denomlNln el •peso 11 -=to•, • decir, ... amplia 
Z0111 que medlll entre lls prefwtneil e intenciones y In ICCioftll ...,...t. cllchas. 

A lo anterior hay que agregar que los determinantes de 
nuestra conducta de compra pueden estar por debaJo del nivel de 11 
IOgicll y de 11 conc:lencil, con lo que dlflcilment• pueden ..,,,...... 
• .,.. del ......... Vlfbel. ( 6 ) 

Si se aftlCle • esto la tu, que comparto plenamente, de que 
todo estudio de mercado 11 psicol6glco, H comprendert mucho 
mejor el porqut loa lnYlstipdores hin acudido • otrn t6cnicll, 
procedentn 11 mayorta de .... del campo de 11 psicologtl clnic8. 

Pire su mtjOr estudio, 11 hin lgfupedo 11t11 t6cnicll en tres 
bloques, mllmos que eparecen mts detllldlmente, en 11 
TABLA 4.2: 

1. ncnlcH Proyectlvu, 

z. Entreviltn Cuallt1tlvas; y 
3. Reuniones de Grupo. 
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TECNICAS PllOYECTIVAS 

Por medio de este mttodo el sujeto proyecte, sin eprecierlo, 
los motores ocultos de SU conducte, In idees O HntimientOI que le 
producen un producto, un. merce o un• lltUllCl6n, el confronterlo 
con une lltutc16n emblflue, •· prop611to, que el debe lnterpreter y 
ntructurer. 

A este respeCto, L K. Frlnk definl6 811 Htl t6cnlc:e: 

•Un mlrodo proyecrlvo... supone I• prnenraeliln de una 
slruacl6n esrlmu#Mre pnparad• o elegid• • c•us• de su 
slfnltlcM:l6n ,,.,. el slfjero, no en lo que el e•perlmenratlor Ita 
dKlddo arlllr,..,,.,,,.,.re que delHlrlll slgnltfc•... sino en lo que si 
Mfnlflque ,,.,. I• personalidad que lo d•, o lo Impone, su 
slfnlllado penlt:ullw o npet:lflco, ..i como la organlzllCliln •. ( 7 ) 

Con nto tenemos que 111 ttcnlc11 proyectlVll estan 
dlseftedn pere buscer en los ntratos m61 profundos de 11 
personelldlcl en ttnnlnOI de motlvlclonn lnc:onscientn. Esto n 
que hKtn uso de lo que I• '*90"8 elige como respuntl • un 
estimulo plenuc:lo, y de su mener• caraeterlltlce de orpnlnr y 
.,_ llgnlftcedos del cempo emblguo que lo confronte. Le ,...,. 
en que une persona responda • une Idee o condld6n depende de sus 
proples ntellidldes, dneos ~ preocupKioilel. 

Algunas de In t6cnlcn proyectivas mH utlliz.U. son : 

A ) Test de Asocillcion de ,.,... : 

Consiste en leer al entrevistNo un1 serle de pallbr11, un1 
cede vez, plditndole conteste con lo primero que le veng1 • 11 
mente. pare tel er.cto, RabMsl ( 8 ) di una clesiflcecl6n de este 
tipo de test : 

1 • UNIPLURAL: Une ,,...1 con otres Vlrin : 
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• Asoci1cl6n determlnldl: ..-11br1 con ll1t1 de ......... 
• Atocl1cl6n libre: plllbr1 dada con pal1bra1 

libres. 
• AIOCllCl6n gestMtlco • ..... ldl: ....... dadl con 

Vlrill liltn de pillbrl dada con wrill liltll de 
Pll*n Wlidal entre 11, formando conjUntCll. 

2. UNILATERAL: Una .....,,. con otra. 

• A1oc11c16n determln1d1: 1mb11 p1l1br11 
determln-.. 

• Aloci1Cl6n libre: ""' determlnlda; 11 otra, libre. 

3. PLURALIZADA: Dlwrsll .,...... con otr• Vlrill. 

• AIOCllC16n determlnadl: dos lltt• de pallbrH 
dldll. 

• A1oci1cl6n libre: un1 ll1t1 de p1l1br11 
determinldal; 11 otra, libre. 

• Asoclaci6n gnttltlc1: llst11 de pallbr11 que 
forman conJ.-tOI. 

B ) Test di CampleW F,_: 

Es semejante 1 11 1nterlor, 1610 que aqul H prnent1 11 
individuo un conjunto de ,,_ lncomplet11 y se le pide que IM 
complete de una ,,..,,.,, •pondnea y rtpidl. Elt• mttoclo oper1 
bejo el principio de que 111 ecclonn r8\el1dll por In respuest111 
ICll e1tlmulos incompletos, indicln motlvlciones ocultn, pues • 11 
ttcnlc1 de complet• frlMI puede fecllltar 11 penetracl6n en el 
subconsciente del preguntedo y posiblemente descubrir el 
slgnlficldo reletivo de ICll f8ctores determlnlntes de su canduci1 y 
actitudes que ejercen sobre sus condiciones ""' lnlluenci1 mn o 
menos aprec:Wlle•. ( 9 ) 
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A manera de ejemplo, Dieter Frfte comenta un curioso 
SUCftO ucMlo de su propia exparlenela como lnvestig8dor de 
mercadol y dice: 

• NosotfOll ,..,,.,. fNllado ,,.,.,.. .,,,,.,.,.,., • fMltlr 
m IN Wftlm•: • SI la C#WZ8 ftMN ,,.,,,,.,, _,..,. • ~ 
• ,,,,_ cltedo ., ~ .... ,,.,,,,.,, ,.,,,.. ... o .. 
,,. .,,, ,.. CMllCtátlen IMltk:ularn • ..,. .,,,,,..,. ,,. 
•• ,,..,..,.. ~ .- ldu dll modo • ,_... un 
anlculo mtennilNo. En ., caao • la cwrwa, ,.. ,...., un 
.,,,,., ,.,.,,, nNHN:loMdls .... todll ... ,.,,lcuWldlldn 
,,,_nt•• :•tuert••,•..,.,no•, •t•uz•, •• ,,,,.,,,,,, ••• ,,.,., 
y•bu•no•. Olflcllm•nt• ltubll••mo• obt•nldo •••• 
C#Ktnrtclls ,_ ,,... • ,,,.,...,.. cfrwctas COfrlO : • ¿ Qui 
cualldadn prnent• 111 cwwz• 1•. As#, con ,,,,. ft'ale ,,,,. 
t:OltCMme .... anlmll, ,,.,,.. tMdido ,_., ............. 1111 
~ ,.,.,,,,.... .. 1»1dllda .,,,. todo CGfllO •nNllfdou•, 
•1g11•, •nf6.,11•, mlentr•• qu• I• man:• competid«• .,. 
•conrort.w.•,••¡a•, "lenta•. ,.,,. como llt•, .,. pu«lan 
~ grotnat apdori, pennitM át.,..,. indlCllc:lonft muy 
""'-- .... el bito • ... ,,,_.. .,, 111 Man •. ( 10 ) 

C ) Test da FMtracl6n de ROHnZWtlg : 

En este test te conjugan fl'aM • lmagln. La Imagen consta de 
un dibujo esquem8tllado en el que • produce un dl6logo entre dos 
penonlJ• en una sltu.c:l6n de frustrac:l6n. Estn llust'8CIOMI te 
h1een un tanto lmbigun • prop61ito, con objeto de dlr mayor 
opartunldld • respuestas vartlldls, por ello no deben perc:ibhe los 
rllfOI flllon6mlcos de los personajes ni la expretl6n de sus 
rostros. 

Uno de los Individuos dice que tp1rece etctito en un1 nube 
procedente de su boca, al Igual que se presenta en los dibujos 
lnfw\tlles. el otro Individuo tiene tambltn 11 nube, pero sin texto. 

De esta forma, se persigue averigulr que rellci6n tiene el 
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lnt..-opdo con los problema pllntaclol y dncubrlr i. dlversldM 
• ... ICtltudn ante 111 menlr..tlldonft publldhrtn. 

El tnt • Rolen&welg, HQ(ln Alfonso Dur6n, • apoya en la 
hlp6tnll fruttr1cl6n • 1grnl6n, pun por · 10 gener•I, en 111 
hlltorta que .. presenten, el primer Interlocutor PfOVOC8 o sufre 
IN frultrec:l6n. El HlllflClo • 8nknldo 1 relpClndlr 191"elivlmente. 
El tipo • lgl"elh'ldld que ........... 9ignlflcltlvo. ( 11 ) 

Qulñl uno de los npectot mis lnterelllntn *' test • que 
permite fflciles HlptlClonn. Un ejemplo con re1Ki6n 1 cuestiones 
• merlcetlng o lnvntlgleiOMI • mercado M muntre ni : 

"~ ntudlo • actitudes sobre el consumo • cltlMrot 
munrr• • un ltomlwe diciendo • un• mujer (su npos• 
,,..,.,,.,,.,,,te) : "He decklldo deJ1r de ,.,,,,.,., querida". Una 
llmln• utHlzad• en un estudio p•r• un•• tlend•• de 
coniesrl»lft cuy• wnt• est.,,_, disminuyendo, most,.,on • 
dos mU}etW sent.,,. en una meo llebiendo c•ff. Una mujer 
.,. : "Bueno. t.,,,O que trlMclt«me • eotnpl"l/f comldll donde 
los precios son mb Njol; nt• es I• cos• que mis me 
~". u ot,. mu)# ,...,.,. : "Estoy de acuenlo contifo y 
yo comptñ donde ... " . Se ,,.,.. • la IM.,,,,,.. que ......... ., '"'º de ,. ,..,..., .... ( 12 ) 

Esto nos muntr1, en parte, que UN de In ventaja que 
ofrece este mttodo n el. control que tiene el Investigador 
sobre In lltueclonel que presenta a los interrogados. Tembltn 
lo. n, la de ser llPflclble 1 situaciones donde el entrevlstñ, 
problblemente, ocultari tut sentimientos reales por presiones 
toc181et. Con este mttodo ettll probado que el Individuo se .......... 

D) El Test de Apetcepcl6n TemMlca (T. A. T.): 

El T.A.T. consta, en su versi6n original, de diez lllmlnas 
en I• que ll*ecen distintas lm6genes ( dibujos, fotografln, 
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reproductora de cuadros o grlbHGI ) cuy• 1igfilflalci6n rllUlt8 
•bigu8. . 

El sujeto entrevlltlldo debe lnwnt81' una hlltorl8 con r"8cl6n 
• e.U un• de I•• llustr.clonn. L• hiltor18 deblrl tener un 
principio y un figl y dncrlblr6 los sentimientos de los person8Jn. 

Por lo gener81, 81 dlr un segundo vllnzo, el sujeto H ve 
anlnuido • dar mil libre curso • su lm8glnaci6n respecto a In 
milmal llmlnal, tratando de lnwnt81' un IUlflo, una ..,.., etc. 

SI tuvltramos que lnvntlpr, como en este cno, In 
rnotlvaclonn de compra de clertn bebidas, posiblemente c.rt. 
Bl8llCI y eoc.-coi., dlberl8mOI prepwar unas ~ en i. que se 
..,,...,... lltuacionn llpdat al consumo de estos productos. 

G. T99llK•rn1 prnenta un ejemplo rel.clon8Clo con la 
problemltlca del consumo de ctertn bebidas. En nte cno, los 
grabaclot son cuatro y en ellos IPll'9Cen clbuJadal dOI penonn (un 
hombre y una mujer) HntadOI ante una mna dllpuetta per1 comer. 
u. lluttl'lldonn son ld6ntlcal, excepto en la bebldl : en la primer8 
hly una botela de vino, en la segunda de cervua, • la t.,.. una 
bebida pMCll8 embotelladl y .. la Cl*t8 ... contente. 

Los result8dOI del test son los llgulentn : 

• t.,,.,.,... que ....., """°· .,, ... ,....,.,.. ... "°' 
los enrfft'ilradc», .,.,, de edad llgentmenre mll elewdl que 
los or,.. u c1ae • que pentnecfM •t• ..., nonnltnMt• 
.,,,,,,.... u *"°'· Su catlcrer .,. Ull ..,,,,,. .,..ricos, 
NttClfos, ,,.,.,,.,.., no ~ "°' ,. ulud y con klNt l#t 
poco rt'lldlclomllet. El .,,,,,.,.,. ,_ ,,,.yo11a de ,_ W9Ca, n 
lnreqnrlldo como C#NI cata y los dos ,,.,...... como mM'ldo y 
mujer. 

LM ,,.,_ que NIMn cervea son mis j6tMtt9 qut ,_ 
1111reriorn, mis modern•• y 1ofisrlc1dlls. us condlclonn 
socloecon6mlcas son mis elevada ramblln que ,_ de e,.,. 
anter/ol'. E1t1sre u,,. not.,,,. vllrledad. El ,,,,,,,.,,,., ,. ,,,.yor1a 
de I• wcn, •• lnterpret•do como un rnraurant• y los dos 
~ como ncMol. 
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Ln penonn que beben refrescos embotell•dos de 
,,.~ .,,.,. mlnerlll, ton ,.neralmente en todas ,., 

. re.,,.,..t•• dadn por los entrevistados, de condiciones 
IOdoecondmlen dtctet•, mentaNdad modema y Pf90Cupadn 
por 1u talud. El ambiente n, la ,,,.yorla de In veces, 
lnt.,,,,.tlHlo como un ,..taurante y los dos personajes como 
..,_.oncwloe. 

Lat ,_,,,,,.. que beNt .,,.. son )uz,... como esposos y 
el .,,,,,.,,te es C.sl ,,.,,,,,,. de condiciones soc/oeconómlcas 
U)n. Generlllmellte, se Interpreta como I• cna en I• cual 
hliblUtnt»" • (13 ) 

En el c81o de 181 bebld81. que aqul prenntamos, las 
situaciones que H dan son parecidas, y •• ven reflejada en In 
acciones que H transmiten en los comerciales. Ejemplos de lo 
anteriOr son los anuncios: "Carta Blanca... con los amigos" y •et '*'° Mllce" de Coca-Cola. 

E ) El Utlllzador lmagiMfto : 

Est1 ttcnlca fue ·Introducida y dlwlgada en el campo del 
marketing por Malon Halre ( 14 ). Su deArrollo .. muy simple y .. 
ejempllftc:a HI : 

Se prennteron • dos· muestras de amas de cna (SO en 
cadl grupo) una lista de productos comprados por una ama de 
c:au Imaginarla. u lista era ld6ntlca, en ambos CMOS, excepto 
en un praducto (Netcaft en un caso, uft molido en otro). 

Los productOI lfln : 

• Un kilo y medio de carne molida 
• Dos penes Wonder 
• Un manojo de zanahorias 
• Una c.J• de levadura en potw Rumford 
• Una lata de Nesc:aft (o caft molido) 
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• O. lat• de durunol Del Monte 
• Cinco kilos de pepes 

Aqui, In uflorn ten• que describir 11 personllld8d y 
wtcter de 11 comprador• imlgln1rl1. Los resultldot fueron 
contundent• : el grupo en el que se lndull 11 1at1 de NeKlf6 
lnltlndneo Cllftc6 • 11 compnidora en 24 ocnlones sobre 50 
de •peraou e inCIPU de dec:lcllr julcioumente sobre compr11 
·domftt1att•: el Otro gn1po ( el del c1ft molido) 6nlc1ment1 
exprn6 dos veces sobre SO, 11 prlm1r1 de 111 opiniones y llls 
vecesll....-. 

ENTIEVISTA CUALITATIVA 

E1t1 entrevllt1, tlmbltn lllmldl de profundldlcl, es de tipo 
lblerto, no estructur8dl, que nos permltlrt btllc:lmente dellrrolllr 
hip6tesll mu ellboras y ldentrernos en 11 lnvestlgecl6n con 
objetivos mejor deflnldol. 

Aqul, 11 preten116n del 1nve1tlg1dor es 1lc1n11r niveles 
Plleol6gicos profundos, lfectOS 1 111 diltlntll etfern del yo, pues 
el sujeto se expr... con tll libertad sobre el tema propuesto, 
ettlblecl6ndoH une 1tm61r.ra frlnCI y lblert1 entre entrevlltldor 
y entrevl1t1do, lo que permite p111r de 111 re1pu11t11 
superficllles de une entrftilt1 normel 1 11 expotlcl6n y vivencll de 
penumlentos y sentimientos. 

De est1 forme, un11 cuent11 entrevtst11 en profundldld con 
diferentes sujetos lrtn perfil1ndo modelos motlv1clon1le1 de 
conducta, que de1puts ev1lu1remos medl1nte t6cnlc11 mts 
c:onvtneionlles. 

El Investigador debert tembltn enot• no IOllmente todo lo 
que se dice, tino c:6mo se dice ( gestos, PIUlll. modiflclclonel en 
el tono de wz ,). Por ello es conveniente regilt,. 11 converucl6n 
medllnte une...,..,.. 
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Entre IH ventej .. de le entr.Wta profunda, Mt(ln Kropff, 
tenemos que : 

1 • Ofrece I• potibllidltd de delcubrtr fundamenUCIOMI no 
ubltu•ln del entrevistado para 1• compra. Ademts, I• fuerza 
ratatiw de IH motlvacionll cambill en el trMSCUl'IO del tiempo y 
l6lo le entrftllta profunda nos llevart a averlguw .. potencia de 
una w IP8lad6n· 

2. Mire. una tendencia • la converucl6n, que obliga casi 
.utomttlcamente al entrevistador a llmlt ... al .. unto de la m.ca 
y de la mercanc:i. objeto de la lnvntlpcl6n. La tendencia en 
cuestl6n n mn perceptible upectalmente 11 la entrevllt• n 
llewct. a c•bo por una persona bien famlll1rtzeda con la 
liltemttlca de la teorta de Freucl. 

3. Proporclon1 al entrevistador una potente lnsplraci6n 
p1ra penetrar en 111 rnednk:a mental dll lnt.opdo. ( 1 S ) 

como .. puede v.r, la entrftllta en prafundldld • wio de los 
instrumentos m6I complejos entre el conjunto di ttcnlcal que 11 
ofrecen al Investigador de mottVllCIOnet. Sin embargo, presenta 
llgunas deflclenc:IH entre In que nttn los costos de tiempo y 
talento, que son necn•loS pera r1lll1ar ... entrtVllt•, y la 
diflcultacl de analizar los datos obtenidos, que no • cuentlflcable 
nenc:lllmente, pun t6lo se puede preparar un Informe enalltlco, 
clniflcando, una por una, In motivlc:lones y Vllcrinclolel. 

RElNON DE GRUPO 

En este caso, el imleltlpdor se re6ne con un grupo de S 6 6 
personas en un cllm. abierto, cordal y afectivo. El rúnlro de In 
persous que componen el grupo es totalmente conwnc:ionll, .......,. 
la exper1enc11 ha demostrado que mas de 6 ,.,_,. se ___. de 
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11 prectu obMrvlcl6n del lnvntlpdar, quien propone lol t.,,,. 
que ,,.,. 1 dllc:utlrte, ICltm6I di IPOl't• dlverlol •tlmulol en 
bllll di productos, ...,,.., fotos y llUIClol. 

Aunque este mttodo • pnddo 11 di 111 entrelrilhl di 
profundldld, el contrnte fundlmentll consilte, di ICuerdo con 
Dorothy Cahln ( 16 ), en que 11 entrlViltl 11 dll1 rall 1 blle di 11 
1nterlCCl6n di ldlll, ICtltudlt, lmodonel y oplnlOnes comunes di 
los miembros del grupo, y tiene por objeto dllcubrlr nuevn 
motlvlclonn por medio di lltlmullclonet rec:lproQI. 

Por lo Interior, .. lmportlnt• ..... di lntlmlflO ~ 
lnterf9rtncll 1xtem1 que puecll romper el cllml di 11 NUnlOn, como 
son entrldH di person11 no pertenecllnt• 11 grupo, llllnlClll 
telef6nlcn, ruidos externos, etc. , 

Es conveniente tlmbl6n, ...,_ el contenido di i. reunloMI 
con objeto di dllcubrlr modllol y PIUt8I di conductl repetltlvll, 
puesto que 11 reunl6n di grupo tiene como prop61ito pl'oNr 11 
vllldlz di hlp6tllil pllntelClll con lntertorldld. 

Asl • como todl nt1 serle di ttc:nle11 que forman 11 
lnv11tlg1cl6n motlv1clon11 11Un 1dqulrl1ndo d1m11l1d1 
importlncll dentro di 11 merc.clotec:nll modlml, YI que tllnln por 
objeto flclllt1r y logr1r un mayor dlurrolo di 111 vent11 11 
obtener dltos 1e1rc1 dll comport1mlento del cOMUmldor lo mil 
8Clrtldo pollble ,.,. ortent.io y convenc:tllo di que dlbl c:omprs, 
y que 11 sienta 1 gusto con dlchll compr1. · 

4. 2 CONOCIMIENTO Y CLASIFICACION DE LAS MOTIVACIONES 

Nuntr11 motlVIClonn est6n muy relllclonldll con 11 forma 
como nos vemos 1 nosotros mllmol: 111 kMglnls di si milnlo y los 
dlferent• PIPlln que dlsempeft1mos. A tr1\lff di los productos 
que Compl'lmOI 11 dlclmos 11 mundo c6mo nos gustñ que pen11r1 
di nosotros. Esto dldo que 11 motlVICi6n n 11 "-21 que im11u111 11 
comportlmiento del consumidor. 
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Por ello, en el dttatrollo de la teorll de 11 motlvlcl6n, corno 
lo ....... Dorothy Cohen ( 17 ), .. ha ttlt8do de fonnullr unl liltll 
btllcl de ........ """'- que creM ... ....,..... 

En el nivel rnh unclllo, los motivos pueden dividirse en 
motivos fttlol6gicol (equellos cuya satlaflcci6n • eHnCfll pn 11 
~como el hlmbre, la sed y ti ........... to) y motlwe 
Hcunderlos o soclaln (aquellos cuya Mtlsfaccl6n no nt6 
relacionada con la 1UP9Mvencla como el deseo de aceptac16n 
soc:ill, de ganar .... competencia o de obt_. un asc:tnlO). 

Otra clnlftcacl6n describe los motlwos en ttrnMol de In 
necnldadn de ... petlOMI : 

• AFECTIVOS, o ... la necesidad de establecer y mant.,., con 
los dem6s relaciones dlldas, armonlosn y emocionalmente 
satl1factorl11 . 

• EXALTACION DEL YO : Trata de ...etecer o promover la 
propia personalidad; de realizar; de adquirir prestigio y 
reconocimiento: de utllflcer el ego, dominando a lol derMs. 

• DEFENSA DEL YO, n decir, prot_., 11 propia pllSOllllidad; 
evitar perjuicios flslcos y pslcol6glcos: evitar el rldlculo, la 
p6rdlda de prestigio, 111 ansiedad, o la necestdad • ......... ( 11 ) 

Pero, ldemn de todo, los anuncios nt6n llenos de ejemplos 
de c1101 en los cualn se satisfacen motivos búlcos del 
consumidor, Incluyendo los slgulentH : 

a) ECONOMIA: como la lnvltacl6n a •orrar clnero (•en 
cUl/lquier lugar donde usted lo -.c.n., UPS ,. llhoM cfnlro"), 

b ) FORTALECIMIENTO DEL EGO: M refiere a ...,.. estatutos 
( •BMY, el autom6\/fl de l~o pt11a qulenn se ,.,_ a reducir .w 
estlndltfes"). 
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e ) SALUD: por ejemplo, 11 lmportanci8 di una dieta baja en 
111 ( • Ant• di ,,.,. el lromln tuvl#a hipenensl6n, tenla Pr«nler 
... ul"). 

d ) EFICIENCIA: en nte cuo, control de operacionn 
comerci81n con In computldor11 Hewllet PKl&lrd. Su anuncio 
clce : "No /mpolta 41'9 gmñ r..,. MI ~. Hewllef Pl#:ltMd 
r-.. un ,,.,,,,.. Pf!/19 c:ont'* el t~·. 

No obstante, UM1 de .. que má frecuent......re M Cit8n, ton 
111 llstll di Mnlow con sus cinco catqorl1t jertrqulcn di 
MC9lldldll hulMnat, dlldl i. mas apremllnte Mita la menos 
urgente, que comprenden lol Impulsos blol6glcoa y los Plicol6gicol: 
y 11 cl1tlficacl6n de Copellnd que ntablece una lista de 33 
motl\IOI de compr1 dll c:onunidor, 23 de tipo •lllOCioMI y 10 di 
•tc:ter '8CIOnll: di i. cUlltt hlbllrt con nyor profundidad en el 
liOUlent• QPltulo. 

Asimismo, exl1ten otr11 ll1t11 que contienen h11t1 60 
motl\IOI HPll'edol. Esto a pnar di que aun no • hl rec:onocido 
l9ln conjunto de cllliftclclonel comiAn nttndlr en el ampo. Sin 
.......,., el lftUftCllnt• tiene que comprender a los comprldorn, no 
tlft l6lo 11 producto, pues ,_a tener txlto, 11 publiclded debe 
lograr un1 buen• conjuncl6n entre In metn, necesidades, 
nplrKIOMs, deseos, Impulsos y problemn de 111 penonn 1 111 
cuales M dirige, tal como lo .menciona Otto Kleppner's en su libro 
·AMcldlld· ( 19 ) . 

4. 3 EVALUACION CRITICA 

Ahora que ya hemos comentado el conjunto de mttodos y 
ttc:nicu mn conocidos y utilllldos en el trn de lnvestiglcl6n de 
motivaciones, 111 como la1 diversas claslflcaclones de 
motivlcionel, conviene reflexionar ·sobre sus posibilidades reales, 
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pun en este campo es donde ha exiltldo meyor llgerez8 en el 
momento de lk:lnnr Uftll conclullonn, ....,,. Alfonso Durtn 
( 20). 

P•a ello, toma como referencia a Wllllam A. Yoell, quien 
critica el lbulo de la pslcologla por parte de los hombres de 
.....utlng, con •tn .....,... : 

• ... El~ y ,,.., uso • la tlctrlca ~ • ha 
constituido en una fm y llmlt.,,te solut:l6n. s. hlln tomado 
tlcnleat • ,, fM/COlollll cllnla, •1 dlvln ., Mallsta, • 
teorla que MIJlan hcaNdo en el lrea npedllca en que 
fueron ...,,.,,., y _..,: teorlas y t~ qw nunca 
""' pasado ,, ,..,.,,. .,,,... • ,. retlldad, '*° .,. ,,.,, sido 
,.,.ldlfMrlte .._....,, Los llombfn •~nunca u 
""' ptMCUplldo de lnwstlpr el •bactcground• y dewrollo de 
ntn teorln y tlcn#cn, ,.,. llmltaclones, su pr-.ito y 
luncl6n ,.,,,,,,,,.. 

OMdldo ..... "'.,..,. ..... de consumldorn, 
producto. y ,,,.,..... ntl el lteclto cieno de que poe•, si 
..... de ,.. teorf• P'lcol6fllc• ,,. #qMlo a p1obM .,, 
wldu. ,,. hedto ,. INYOril ""' sido COlrndlt:llas: mucftas '°" 
_.. twi. lln ,.,.,,,. ..,.,.. de ,,,,.,,.. Esto n cierto, 
panlt:ulamtente en I• ncuel• • penumlento freudl.,,o, 
lldleMno, JunglMlo y ,..tMtlco, y sus CfNdorn """°" ,. 
primera. en admitir que e•lstfa poca evklenela clentlfica o 
ptUlll» emp/rlca de - Idea. y teorlas. 

Nadie lla demonrlldo todawla que tlcttlcas pslcol6f#cas 
,.,..... ,.,. de"* calNI • conducta ltraclonal, emocional 
o pslc6pat1, e•perlenclas traumltlcas, defectos de 
personallad y neurosis puedan determinar porqul los 
~ com,,,• autom6 ..... o 1:#9 ,,.,. suelos: potqul 
su actitud • la que es hacia una .,,,,,,... ., panlculat ... • ( 21 ) 

Sin emblrgo, a mi ~ de ver, los resultados obtenidos de 
cUllquier lnwstlpc:16n son 6tiles ,,.,. la tom8 de declllones 
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publleitlrill y, pueden consldenrle, ldlmll, como llltecedentn 
pere futur11 lnvettipeloMI. T81 • el C810 de 1• ttcnicel que M 
utilizan en Coce-Cole pera euxHleru en la edaptecl6n de los 
anuncios provenlent• de los Eltedos Unidos o, en • defKto, saber 
de qu6 forma contr.,•t• ... eccionel de le c:ompetencle. 

A ftte ttcnlc:el ... han dado el nombre de BAROMETRO, cuyo 
objeto • conocer le policl6n de los refrelcoa embot....._ y todo9 
los llquldol en gene1'81. Permite determinar lncidencfe de COMUmO 
per c•plta, participaciones, . oc111onn y luger• de consumo, 
frec:uenc:le de consumo y relec:i6n entre les ..,._ f111FC81, Aqut, 
la lnformecl6n H obtienen con validez neclonal, mediante un 
estudio probebillltlco muy completo. 

Otro mttodo • el Estudio de Recordecl6n Publicitaria con el 
cual se eVllClan los rnultedos de lnwrsl6n publlc:lterte, • decir, le 
efectividad de los anunclol. Sus pr'ti'iClpllas lndlcedoret son : 

• Top of Mine (Prima Menci6n) • 
• Recordaci6n Expondnu. 
• Recordaci6n Ayudada • 
• Mira ..... Anunc:iada. 
• Elementos lntegrent• de le Publlddad: Auclo y 

Wlao. 
• Slopn. 

Empero, su lnterpreteci6n debe •t• baAde, en todo C8IO, en 
le naturaleza del probleme a Investigar, el tipo de mttodo utilizado 
y le ceracterologla lndhlldull del entr8Ylltedo. 

Por lo enterlor, dlda la mecllnlce pslcol6glca, n necftM'lo 
que el consumidor se Identifique con el producto primero 
subjetivamente, • decir, colocer el producto dantro de un emblente 
que jlle 81 compndor, en donde tite se siente c:6modo y lo dlafnlte 
como 11 fuere el protagonista de un comerclll. Detpun, H tiene 
que mostrar objetivamente les cuelldad• y carecterlltlcn ,. .... 
del producto, aquellas que sobre todo puede verifar el consumidor 
durente IU UIO. 
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De elt8 fanna, 11 bGiqliedl • motl"8Cionlt wt mts vera y 
ayudlrA • reaNzer meJor• campaftn publldtarln con marcada 
tendlncla • ere.- necesidadn que rnlmeme utllhp el producto 
en CUlltlOn. 
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.5 

Hltt8 -. me he referido con detalle • todo lo c:oncernlente 
e la lnvntlpc16n comerci81, prlncipllmente, e le de motlvlclOnes, 
111 como • In ttc:nlc:ll clilponlbln pn tll fin. 

En HflUldl, pr ... nt1r6 un m6todo Hnclllo y prktlco pare 
poder en8111er cullquler tipo de m1terlll publlcltlrio que llegue • 
nuestr• menos y que requiere del conocimiento de los motivos de 
compre que revisten e los productos en los enunclos, en virtud de 
los cueles se elige; olvld6ndonos un poco del tredlclonel y 
compllcedo enillsls de contenido; que no pretende otre cose sino 
proponer un m6todo pera exemlner cuelquler objeto de estudio en 
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comunlc1cl6n que, des~• luego, nti sujeto 1 dlscusl6n y 
rencMICl6n. 

EL P111ME1 PASO consiste tn Hl1ccioiw une di 1• muchn 
clellflclc:iontl di motivos que los pslc6logot hin reellndo. En este 
Mntldo, ht optldo por dos di ... : 111 di NECESIDADES 
( cllpollc:iontl motlvlcionalts ) DE MASLOW y 11 di CCRLAN>, 't/I 
que ion • Hg6n considero- In m• llgldll 1 11 conduct1 di 
con1umo, por lo cu1I, son l1s que mn H 1peg1n 1 los 
requerlmlentOI di nte trebejo. Abrehem Mnlow, por ejemplo, 
siempre bUlc6 explicar por qut ctert• ntCllidldn impulsen 11 ser 
humeno tn un momento dltermlnldo ( 1 ), por qu6 une ...,._ 
dedlcl mucho tiempo y energl1 1 11 HgUrklld personll, mltntrn 
que otre re1Hz1 el deqnte por 111n1r1e 11 tstlmecl6n di 1us 
semej1ntes. 

Lo interior llev6 1 M11low 1 1flrm1r que I• necllldldts 
humlnlS tstin ordenldH en un1 jer•qull que \11 desde 11 mb 
IPl'emilnte hlStl 11 menos urgente. Este flftllO puede oblerVlfM tn 
11 FIGURA 5. 1. 

Ali, tn ntt orden de lmportlneil, In ntCelldldts humlnll, 
que comprenden lol Impulsos blol6gicol .,, peicol6glcOI, IOl'I : 

1. NECESIDADES FISIOLOGICAS: oxigeno, 11imento, lgUI, 
etc:tter1. 

2. NECESIDADES DE SEGURIDAD, de tster 1 ulvo, di 
protec:cl6n .,, di orden o rutlnl. 

3. NECESIDADES SOCIALES, di emor, di efKto (dlltfnto di 
11 necllidld biol6glc1 dll sexo) y de sentirle perte o miembro de un 
grupo. 

4. NECESIDADES DE ESTIMA, de ser re1pet1do, tener 
prestigio, 6xlto y reellz1cl6n. 
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tt:CESll)ADES 
DE 

AUf~REALIZJICION 
.......... y 

N81119CIM de 11 lftll .. ) 

NECESIDADES DE ESTIMA ·-··,·----....... 
NECESIDADES SOCIALES 

(Sentido de pertenencia, amor) 

NECESIDADES DE. SEGURIDAD 
(Seguridad, protección) 

NECESIDADES FISIOLOGICAS 
( Hambre, sed J 

lm:,:::·: .. l.!!ili·!llll!!llE:¡i~illlllli!:: 
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S. NECESIDADES DE AUTORREAUZACION, de ..,._ e 11 
mismo. 

Es importlnte rtc*w que cUllldo la pef'IClna tiene 6xito en la 
utllflccl6n de una MCftidld Importante, tna cteJirfl de ser un 
motivador, por ejemplo, y I• persona Htara motivada pare 
utlsfKer la necesidad que ocupe el llgulente lugar en lmporUncill. 

Por ejemplo, un hombre hambriento ( ~ 1 ) no tendrl 
l*'ICln lnt_. por IOI Ciltlmol acanteclmlentol • el mundo del lfte 
( NecHldld s ) , ni tampoco. en la forma como otros lo wn o si le 
tienen estilN o no ( Necesldldel 3 6 4 ), ni por .....,. si el aire que 
r.,. • limpio ( NecHldld 2 ). Pero • medida que te utlsfllc:e 
ceda nec:Hldad Importante, 11 segunda en catetorla entrn en 
juego. 

Por otra pwte, tenemos el conjunto de motivlctoMI que te 
relllclona toda'111 mas con 11 conducta de compra, y que • le de 
Copeland, le cual conste de una lista de 33 motlvOI de compre del 
individuo. De ellas, 23 son de tipo emoclOnll y las 1 o restentH de 
c:«kter reclonll. 

COmo decle antes, los primeros tienen su origen en los 
Instintos y en In emoc:lonH humanas, es decir que representen 
tentlmlentos Impulsivos o no razonables de actuar. Estos son los 
ligulentH : 

1. Dlstlncl6n. 
z. Emulacl6n. 
3. Emullc:l6n Econ6mlc:1. 
4. Orgullo del Alpecto Personal. 
S. Orgullo del Aspecto o Apariencia de la 

Propiedad. 
&. Logros SOc:lales. 
7. Eficiencia. 
l. Expresi6n del Gusto Artlstleo. 
9. Selec:ci6n Afortunada de Replos. 

10. Amblcl6n. 
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11 • Instinto RomAntico. 
1 2. Mlntener y ConHrVlr la Sllud. 
13. Llmpiez1. 
14. Culdldo Aproplldo di los Nlftos, 
1 s. Sltllflcci6n def Apetito. 
1 &. Sltllflccl6n del Sentido del Gusto. 
1 7. AHgur1r el Bienelt• Personal. 
11. Alhlfo en Tflb1Jos Llboriolos. 
19. oer.nu Contr11 el Peligro. 
20. PllCel' Recreativo. 
21. Pluti.mpos. 
22. Conseguir 11 Oportunld1d de un M1yor 

Delclnlo. 
23. Aseg&nr el Blenest1r Dorn6stlco. 

Los motivos r1Cion11et -seg6n Copellftd-, son llamados 111 
porque proceden di un ruonlllliento previo, un penw de IRtetnlnO 
lo flvof'lllll O dlsflvorlble di U111 1CCl6n dtt•mlnldl. ( 2 ) 

Llllt1es: 

24. Asequlbllid1d. 
25. Eflciencil en 11 Mlflipul11Ci6n y Empleo. 
Z&. Se Puede COnfilr en su Uso. 
27. Cllidld G1rll'ltizldl. 
21. Servicio Auxili1r Digno de Confiln11. 
29. Dul'llCl6n. 
so. Aumento de Glnlncils. 
31. Aumento de 11 Productivid1d y de 11 

Propiedld. 
32. Economil en su Empleo. 
33. Economl1 en la Compra. 
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De nt• form8, con ntn clnlflcaclonn u otm slmillr• 
podremos sltuer un menuJe publlcit8rlo, dlscle el punto de Wtl de 
le motiVldc)n. Ahcn, en el SEGUNDO PASO,noa blstn con tret• 
de ldentlfic• en el mensaje ( p se• en el texto, 18 lmegen o el 
sonido ) 8qUeil8S "8pel8Clonn" que u 8just.,. • uno cU8lquitr8 del 
empllo repertorio de motivos que hemos Mlecclonlldo. 

Por lo que, • contlnuKl6n mostrM't le efectivldH de nte 
mttodo de •nllisls utlllHndo los mens1Jn publlclHrlos por 
televlsl6n de les fMl'CH CART~ BLANCA Y COCA-COLA. 

S. 1 IOENTIFICACION DE MOTIVOS EN LOS MENSAJES 

Como lo menclon6 entertormente, .,.,. empr11ldlr nte mttodo 
de •Mllsls, es fundament81 el uso de In dos cleslficecionn de 
motivos selecclon8dn, y1 que debemos loc8llz• cullnquitr• de 
ellos que u •Justen • In 8Pllecionn que H reflejen en llgune 
pste de 18 estructuni de c8dl enuncio, es decir, en el texto, I• 
,,.....,. o el sonido. 

hrl complement• un poco mH el estudio del contenido de 
los 8"UnClos presentHol, los Introduciremos superfic181mente en 
el ....,. Mmi6tlco propuesto por Georges Penlnou, • trMI de un 
enuncio de ca un• de In m•cn en estudio, en el cull se 
lntentlrfl descubrir, por Un8 perte, les ntructurn uprnivls (los 
signlftC8ntn) y por ou., In •tructurB del contenido 
(los slgnlflc•dos). Est1 dncrlpcl6n se prnent• en culdros 
slntetlzldos, ps• 111 mejor comprensl6n de los npec:tos erNllludos. 

Asl, por ejemplo, tenemos lo ligulente : 

•COCA· COLA 

••• ANllllCIO 1 : 
O CLASICOS 1 Y 11 

e ) TIPO DE PRODUCTO: Refresco de Col•. 
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b ) CONSUMIDOR: lndlttlnt81Mnte Hombre o Mujer de 
cualquier edld. 

e ) ASPECTO VISUAL: ~ 1#1 m!Mlco. .. ., """'° 
..,..,,,..,, y. dMpofle a prllt:tit:llf IU,,....,,.,.,,,.. ,_,,. ptDIJtO 
• '*lan eecuclNlr l#M8 notaa muy ....,......, ,_ CUIW pnwlenan dal 
.. ,,.,,,.,,,., de .,,.,_, ElfO ,. mo191fa, pot lo que ... a ,.,.,,,.,, aln 
~ ... cN08,,.. ah/.,,...,..,.,.,,.,,..,, 9 llllfr. ~ • .ro. 
el nuflldlo •~con uw OOQloODW, 

En la MgUnCll '*'9 IUOICle lo mllmo, pero a la ilMlla ' CUlndo la 
trlUCltlltN • _.,,,. • ,.,.,,,..,. 11 111 NCI» con...,.,,... y oom · oota. 
a. ...... ,,.,.,,.. y.,,..,., fllmpO, /fdOe *"*"., ... ., 
--=o. 

Al finll, en primer p11no • hece pt'9IMla ti lagatipo aaompmllldo dll 
llOglln. 

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se dlltKa 11 IPlllCl6n 
1 Vive I• Senucl6n f, la cual se refuerza con el logotipo de COC8-

colll, aclem6I de los conceptos consuelo, fellc:idld, ""°' 'I lftllltad, 
e ) LINEA MOTIVACIONAL: Se tiende • utllfacer la 

necetldad IOCial ( M8llow 3 ) en el componente di ""°' y de ar.cto 
que fluye del menuje. De la lista di Copeland H ellgl6 el mothlo 
nilmero 1 1 ( Instinto Rom6ntlco ) y el n6mero 1 ( Expresl6n del 

· Guito Artlstlco ) • 

••• AMICIO 2: 
O EL ABUELO 

a ) TIPO DE PRODUCTO: Refresco di Cola. 
b ) CONSUMIDOR: Indistintamente Hombre o Mujer de 

cualquier edad 
e ) ASPECTO VISUAL: s. ...... .,, ,,,,,,., '*"°· una ,,.._....web••,.,,._. c:oc11- cm.,, .... Pollllnomlll• ..,_., .,. Y.,""*',...,_• flAboiflaJ, quf9ft • ..,,_,., con,,.,....,. el 

que ., .,.. tlllya penlldo ., juego. Por •• ., -- lo ......,,,,. 
ofr.o.t111*'9 una coca-coll. 

Tru ,.,,.._.., ., nllfo.,,,,,. y bttnoolNndo .,...,..,. /Ul'llO con 
., ..,.,, .. ..,, por ... ,,,,,. c:wr., dWnAlndo., ............ 
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Por íiltimo, se de.18 wr el logotipo y el llopn. 
d ) ASPEcro REDACCIONAL: Mocil loa coraptOI 

rtconfort1r, 1legrl1 y P1t•m1lllmo, con el llopn 1 Vlw la 
s.tucl6n t que es reforndl con 11 prtMneil del lago de CoCI • 
Co11. 

e) LINEA MOTIVACIONAL: SltllfKI prlnclpllmentt la 
nec:ISidlcln tltlc8I de Mcl y clnllftCio (MMlow 1 ), .i como 111 
locl ...... rellcl6n 11 .r.cto o MIOr petemll (M.iow S ), En ti 
repertorio de CopelMd se hllllron estoa motivol: c:uldldo IP'opi8do 
de los nlllol ( 14 ) y pltcer rec:reethlo ( 20 ), 

... NUCIO 1: 
O EL PERRO MIKE 

e ) TIPO DE PRODUCTO: RefNKo de Cola. 
b ) CONSUMIDOR: lnchtlnt.....me Hombre o Mujer de 

Cullquler Edecl. 
e ) ASPEcro VISUAL: COmo ,,,,,,., OUldrD ....... 1#11 

,,.,. ,.,,,.,. - lllUllflldloe ,,.,. *"*" di ....... ,,,.. "" ,,,., y di -
.....,.. t!IJIOl di/ eol. 

,,. ptDnlO, .,,.,.. l#t ,.,,,, ,,,....,. di ,.,,..,.., c:lrloo. .. 
bftllOOINndo ... ,. ,.,.,. - .,,. ,,.. - ......., ......... -IWnlUpWy---Ahl. can.._,,_ ...... ,. • ...._ 
Poi el mm/no•,..._• dondl •~..,amo. ••can 1#11 
,_,.. ""'1 OOlllUlflt, ,. °""' can - ..._ ... Mllllll,.,..,,,,,,.,. que .,..,,.,, ........ ,.,,,.,,,.,..,...,.,.. Al,,,,,., can..,...,, qulM • lllJiW ...,.....,_cm nNdlldll. 
... ,. ..... Ollel8 ""ltocloo y,. --...... oltll». Al - -· ., ,,.,o• •lfl.....,, fMM• ...,_ no111.-...,. can« 

d ) ASPEcro REDACCIONAL: Se llOCll ........ y .. 
dlwrsi6n propill de 11 juWntud, con 11 hM / Vw le s..Cldn I y 
.. logotipo • CoCI • Coll • 

• ) LINEA MOTIVACIONAL: De Mnlow =· encontrwan 
111 necnldlldn flsiol6glcn que utilflc:en 11 Hd ( 1 ) y In 
nteelidldn de segurldld, de est• 1 Hlvo y tener confllnn en el 
desenwlvlmiento propio o de otr1 pel'SCllll ( 2 ). 
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Por lo que ,....:ta • Copellnd tenlmOa lol mothlOI No. 7 
( Eftc:llncll ), No. 20 ( Pllclr Recrntlvo ) y No. 24 ( AHqulbilidld ) • 

... ANIN:IO 4: 
O EL AR80L DE NAVIDAD 

• ) TPO DE PRODUCTO: Refresco de Cole. 
b ) CONSl.MDOR: lndlttlntemente Hombre o Mujer de 

Cullquler Edld. 
. e ) ASPECTO VISUAL: T.,.,,. .,, ,,,,,,_ plano un .,,,,,,,,. 

M1oi - Nalllded caroo.dO .,, ,. ll!Wlldl prtnt:/JMJ - ,. ZON oomerclal -1#11 Cludld. el cual • lldtnlradO ,_ cletlfm • ,,.,.,,_, en au ,,,.yorl• ........ ,,.,, ,...... ,,, _ q,er. Al,,.,.,_,.,,..., w •ICOllhmcll • un nllfo .,. 111MMo ..,,_ • 
au....., /lllttdolo • un btaro. PfM no dlNI ,_.,.. "" ~C..,,...,, • 1111o .....,.., ., nllto. ~ .. ,..,. " Inicio de ,. ,.,., 
ldmlrll ..,...ildo., ~•• ltt»l lleno• luoee y con 1#11,.,,...,. .,, .. ,,,.,,. ... ,,,,., .. ~ .. ·--~-

d ) ASPECTO REDACCIONAL: El concepto de la Nlvldlld, 
• la pu y dt la hennendld, tllftb*I est6n pment• en el llogM 
1 VM ,_ SMNc:idrt I dt c:ocKOll. 

e) LINEA MOTIVACIONAL: Aqul, 1e 11tl1flcen 111 
necesldldes IOCllles. dt 1'9cto y dt sentlrH .,.rte o miembro • un 
grupo ( Mllow 3 ). De Copeland tenemos el Instinto Romtntlco ( 11 ). 

• CARTA BLANCA : 

••• ANIN:IO 1 : 
O SERE COMIDAS MEXICANAS 

• ) TIPO DE PRODUCTO: Cerwz1. 
b ) CONSUMIDOR: HombrH y Mujeres de 

Aproxlmldlmente 1 a lllol en Adelante. 
e ) ASPECTO VISUAL: Bálc:lmente se muestren divefsol 

c:Uldrol en los que 81*Ken 1os· PllOI 1 seguir en 11 elaborlcl6n de 
dferent• plltlllos mnlclnol y que se suOMn o ICOmPlftm 
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exquillt1mente con 18 cerveza carta Blanc:a. 
d ) ASPECTO REDACCIONAL: Sa asocian 111 not• de 

divertol tem• de mílslea folld6rlca con la marca carta Blanca, 
mismos que se refuerzan con el slogan, • El Momento ... • 

e) LINEA MOTIVACIONAL: Satisface princlpllmente 
la nec•ldld fislol6glea del allmento ( M•low 1 ), ni como el 
motlvO No. 15 de Copeland ( Satlsflc:cl6n del Apetito ) • 

••• AMICIO 2: 
C SERE COMICOS :· • EN LA PLAZA DE TOROS • 

a ) TIPO DE PRODUCTO: Cetwn. 
b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 11 aftol en 

adei.nte, aproximadamente. 
e ) ASPECTO VISUAL: Aparet:M ,,,.,,..,,.,..,.,. un 

.,_,o de le eontdll y .,,,. tom.t "'1da el pdbllco, "' .,,. un 
VMdedol' de ~z• t:Ol'ea ,. mllfca •e.ta Blanca • y conwnza • 
diftrlbuirla .,.,,. los .,,.,.,,, .. .,. •• ,. piden. 

MIMr,.. tanro, ~ • • .,,,,,. &#IO dslhltando del 
ewnto y el otro admirando con sus binot:ulMft los atrat:tlvt» de 
una t:lllu, quien H halla .,. el otro ••tremo de la plaza. Al#, 
,,..,..,,,.. el tiempo entre la ,..,,. del tcnro y la "" ~ de 
los blnoculaft, quien en el punto múimo de la er.n.wc.ncl& H 
lanza • '°' t ..... .,, ,,. de ,. .. ,.,,.,,,. mudlat:ha. 

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Sa apel8 • la picarcla 
cl6tlc:a del mexleano, al hacer uso de frlltl con doble sentido, 
tales como : • ¡Que tniplol •, • ¡ 1Trat• • Mar• I •, entre otrn. 
Alimilmo, se refuerza esta lituadbn con el llagan • El Momento ... 
e.ta Blant:a •. 

e ) LINEA MOTIVACIONAL: Tiende • satisfacer la 
necesidad fltlol6glca ( Mnlow 1 ) en lo referente al componente 
er6tlco - sexual que fluye del mensaje visual. Cubre tambltn 18 
necesidad de autorreallzacl6n o de expresarse ni milmo ( Mnlow 
5 ). 

De la lista de Copeland se encontraron los motlws No. 11 
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( Instinto ROIÑntico ) y 11 No. 20 ( Pllcer Recrelthlo ) • 

••• AMICIO S: 
O "CON LOS AMIGOS " 

. a ) TIPO DE PRODUCTO: Cervez•. 
b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 •llos en 

adellnte, IP'O•lrnN8mente. . 
e ) ASPECTO VISUAL: En un• c•ntin•, se h•ll•n 

departiendo alegremente un grupo de •millOf, quienes •demll 
dllput• un jlllfO de poker. De pronto, se In Mto)a l»ber algo 
ftwsc:o, por lo que IOllcitM al mesero .,,.. "CM•" blM ,,.,.,, 

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se utillZln ttrmtnos 
lfllbiguCll como 11 de "Clrt•"· Ademil se refuerza esta sltUKl6n de 
Plllf' el tiempo con los Mligol, con el slog1n " El Momento ••• CM• 
a.ne.•. 

• ) LINEA MOTIVAClONAL: s.tlsfKe pri;1cfpllment• 111 
necesldld soclll de Sentirse hrte o Miembro de un Grupo 
( _. 3 ). En el repertorio de CopelMd Mllemos el motivo No. 21 
(,..tiempos) . 

••• ANUNCIO 4: 
O " EN LA PISCINA " 

a ) TIPO DE PRODUCTO: Cerveza. 
b ) CONSUMIDOR: ·Hombres y Mujeres de 18 •llos en 

adellnte, aproxm.damente. 
e ) ASPECTO VISUAL: Dep•rtiendo •l•11remente, 

•parecen dos 1mi11os 1com1M111do1 por joven y bell• mujer 
dslhltlftdo de la "dol'Mla hsan" de la cerwz1. 

MI, ,.,.,, el tiempo llardtlllldo uno y ottV, de ....,z en CUllltdo, 
para 11.,..,.. I• 1impatl1 de I• chic•. De pronto, •I verse en 
infer#oridN en 11 conquist1, • uno de ellos se le ocurre /anz•rs• 
dnde el tr11mpolln de 11 alberc•. Con el objeto de mostrar su Olllda 
e lmpntsionM • la ~ y ser M quien ulp con ella, pero •I 
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( Instinto Romintlco ) y el No. 20 ( Pllcer Recreltl\/O ) • 

••• ANUNCIO 3 : 
O " CON LOS AMIGOS " 

. a ) TIPO DE PRODUCTO: Cerveza. 
b ) CONSUMIDOR: Hombres y Mujeres de 18 •llos en 

adelante, aproxl!Mdamente. · 
· e ) ASPECTO VISUAL: En un• c•ntln•, se h•ll•n 

•partiendo .,.,renHmte un grupo de •mlgos, quienes •dem's 
dlsputM un jwgo • polter. ,,. pronto, .. ,.. MtO)a l»ber algo 
fresco, por lo que NlcltM al mesero ,.,.. "CMt•" '*" frllls. 

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se utlllHn ttrmlnos 
lfnb6guol como el de "Cartas". Ademts se refueru esta sltuaci6n de 
Pll8' el tiempo con los lllllgos, con el slogan " El Momento ••• C.tt• 
a.ne.•. 

e) LINEA MOTIVAOONAL: Sltltflc:e princ:lpelmente la 
MCeslded 90Cill dt Sentirse Ptrte o Miembro de un Grupo 
( MMlow 3 ). En el repertorio dt Copeland hallMnOS el motivo No. 21 
( PeMtlempoe ) . 

... ANUNCIO · 4 : 
O " EN LA PISCINA " 

e ) TIPO DE PRODUCTO: CeNeza. 
b ) CONSUMIDOR: ·Hombres y Mujeres de 18 allos en 

ade!Mte, aproxl!Mdamente. 
e ) ASPECTO VISUAL: Departiendo alegremente, 

aparecen do• amigos •compallados por Joven y bel/• mujer 
allslnlf.- de la "donlda ftwan" de la cefWU, 

A.ti, ,,..., el rtempo .,.,..,. uno y ot10, de vaz en cuando, 
,,.,. g.,,.,,,, I• slmpatl• de I• chica. De pronto, •I verse en 
lnferioridH en la conquista, • uno H ellos se le ocurre lanzarse 
dflSde el trampolfn "" la alberca. Con el objeto de mostr11r su Olllda 
e lmpteslonar • la mucltaclaa y ser M quien salga con ella, pero al 
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caer al ,,,,. pltf'tM el rraJ• de bMlo. •r• 18 bulla de ..,. M 
~ ....... lo -- soto. lcnndo.., ........ 

d ) ASPECTO REDACCIONAL: Se ...... a la RMlldld y a 
11 Competencia entre dol hombrn por logrlf' la cOlftPlllla de 11 
chlc:I, con frllll como : •a. uldrl c:onmlfO•, -ro no .., como ~ ,,,_,.,y •rMrtco•, •A que no re h«:lm ""c:flwado•, •a.n..,. 11. 
AN, re voy•: todo lo CUll .. llOCil con el llopl • El MclMnfo ••• 
c.r. Blanca·. 

e) LINEA MOTIVACIONAL: Batlcllllente, M 11t1Sfacl la 
necetldld fillol6glc:a ( Mallow 1 ) en lo refeNnte 11 componente 
er6tlco-11xu1I que fluye del mens1Je, 11 exploterse I• figure 
f9menlnl, 

Adem61, tenemos la MCllidld de Eltlml ( Mellow 4 ) y la de 
Autorrell1HCl6n, de Expr..... 1 11 milmO ( Mnlow 5 ). DI 
Copellncl locllizltnOI vlriol motivos : Emullc16n ( 2 ), Orgullo del 
Aspecto P.-.onel ( 4 ), Arnblcl6n ( 1 O ) y PllClr RlcreatlYO ( 20 ). 

Lo que pr ... nto 1 contlnuecl6n s611ment• quiere ser une 
aproxlmlCl6n 11 IMlillt seml6tlc0 de lol enunclol, que nos dlrt un 
conocimiento mn profundo de los men11jel 11 enfoclrH 1 11 
delcrlpCl6n del universo 1lmb6llco que envuelve al producto, n 
decir los velorel, tento en el nivel denotltlvO como connotativo, 
que • lftlden 11 producto con el fin de promoclonlrlo. 

• COCA-coLA: 

sm1 ~DE TIMAS E 1UGENES 
IMAGEN IGUALDAD DESIGUAi.DAD INON MISTAD FEUCIDAD 
J6vetln X dlcutleildo 

.IOvln9I• 
o"-1 X X X X mutu..-.t• 
coce-eoi. 

.lcWene• 
festejln X X X X X *8zedo9y 
ntndoee 
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• CMTA llAM:A: 

ESQEMA DE TEMAS E IMAGENES 
IMAGEN tw.E FOUCL.OllE PATllOTISMD UNON FESTA ALEGlllA ..... ...... ...,, X X ...... X X X X 

CNll. Cllllllll r 
.......... qulCIM X X X X X ·-........ ..... 

Aaillqul 
llrinCI .. PDlll' X X X X 

1 "* llllDI ....... 
........ _ 
vo11 ..... 

X X X X c1m1enel ....... 
NllloquepolW 

lllbrell-1#1 
-CGl1181illtldo X X X X 
cerven......-

y biln flll 

lot8lndl 
CINlll llldlndo 

frto-11 X X X narnlndlll 
llllltl 111 primer 

plano 
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• CMTA 11.ANCA: 

MENSAJE 

llEAIAL 

EIMa!Nnto ... 

VARIANTES 

MUSICAL 

(Nivel COnnotltl\'O) 

EIMDmlnto ... 

Míiliel folllOfiCI 

El golplo dll 
cuclillo en 11 
tlbll. 11 plclr 

vercluru 

Ruido del ICl!ite 
al frelr 

SIGNIFICACION 

MllCI dll producto 

Slopn o PllllPDllCiOn 
publlcitlril 

Tredici6n, lllgrtl, 
fieltl, P1triotilmo 
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S. 2 EVALUACION : " ASI MOTIVARON A LA aMIRA • 

Dnputs de 8l'llli11r los comercieles de c.t• BIMca y COC8 • 
COl8 he podido detect•r que par• motlVlll' • los televldentn • 18 
compr8 de dichos productos, se h8n utlliz8do diverlos "pnc:hol" o 
elementos comercl•lts busc•ndo exploHr b6slc•mente I•• 
nec:esid8del flslcn, que pretenden utilflcer el h8mbre, 18 sed y el 
c•n11nclo, •dem61 de prometer el del•rrollo de h•bllldldes 
motric:es; 111 pslcol6glcn, milrnn que ..-.n el biennt• ment81 
y emocion81 del Individuo, como en el CllO de I• dlveni6n, I• 
f911c:id8d, 11 lntellgencl1, etc.; y 111 tocieln, ..,.... que lmplic8n 
UM rel8C16n s1tilf8ctori• con otl'll personn, t8I como sucede en 
111 rellcionel de psej1, '9mlll8rel, de C81'6c:ter llbonl o lfUP8I en ........... 

En I• rruiyñ de los Munciol ..,.aeron en fonlll combirllld8 
los trn motivldores delcrltos, llUflque ... necesidlldn que m6s M 
prnent•on fueron In flliol6glc11, en donde m6s que pl•te1r 18 
.. tlsf8Ccl6n de In necnlüdel b61lcn, I• rruiyorl• de ntos 
MUnCiOI ofrecl• •comer s8broso y ucier 18 sed reconforttndote 
con 18 frelCUl'8 de ... bebid8I en cuntl6n". 

Por ejemplo, en el menuje publlclt•rlo de Coc• - Col• 
tltul8do "El Abuelo I ", se Mbl• de 811im81' 81 nlfto que triste, 
18ment• que el equipo de f6tbol 81 que pertenece, perdier8, pero 81 
refrnc•rse con I• beblü, I• •legri• vuelve • 61. Algo P8f'8Cldo 
sucede en los comercl1les de 18 serie "Comldn" de e.ti Blllnc:8. en 
donde M delt1C• 11 exquisitez de los pl•tlllos me11ic8nOI, bien 
8COmPlftlldot por I• c:erven. 

Con un porcent•J• simil•r se m•neJ•ron necesld8de1 
psicol6glcn como : promesn de felicldld, diltlncl6n, Hguridld y 
confl•z• par• el desenvolvimiento en 18 vldli cotldi8M; todo elo 
medl•t• el simple uso o consumo de productos, t•I y como se 
prnent• en los lllUnCios : "Cllslcos" de Coca • Cola , " CMt• Blanca 
en la Piscina" y " CMt1 BIMt:a en 11 COl'l'ldl de Toros ". 

De Igual form•, 11 11egri•, dlversl6n y felicidad, .-recleron 
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en foml1 constante, principalmente, en los enunc:iol de le Hrle 
c6mlc:ol de Clrt1 811ne1, los cu.les mostrlb8n mujern JMnn y 
bellll, qulenn con su 1Cclonll' pareclln .., fuente lnllgOtlble de 
fellcidld y r .. 1121cl6n para los hombrn. 

Est11 c1r1Cterlstlces t1rnbl6n se h1Cen present.. en los 
comercllles de Coca • Coll, en los que 11 JOVillldlld .. el c:om<in 
dlnomlnldor, sobre todo en el del .,,."º Mllce•, cuyo desltrolo M 
efect6• en 11 pl1y1, un1 de In m6xlmn diversiones de los 
muc:hlchos. 

En los enunclos lnvestlpdos se detect6 ldemn, eunque en 
menor porcenteje, 11 presencie de motlvedores •etectiYOI• que 
bntcemente sugert1n le 1Cept1Ci6n de 11 PINJ•, le familia o los 
Mligos. Por ejemplo, en el de •C1ts1cos• de COCI Cclll M muestr1 1 
un m6slco elgo engustledo porque no puede lflHYll', YI que su 
vec:lnll -que M dnempeftm en le milml pro,..._. entone ..,. not• 
music:lln muy dnlflnedes con su vtolonchelo. Ante •to, • c:8Cle 
momento peleen. pero pronto ocurre el millgro : ti le ofrece • le 
chlce une coce-col1, c:utndo 61t1 ve • reclamlr por le mlSme 
c:lrcunstencll lo cu1I provoce que su ectltucl y rostro c.nblen, 
c:ulmlnlndo 111 le historie, con UN1 sonrill, un biso o cuelquler otro 
gesto de 1111abeci611 por parte de los dos. 

En tercer lupr •parecieron In necesldldes soclllel como 
motivedorls Plf'I le wnt1. Aqul M hl10 referencll sobre todo 1 le 
poslbllidld de tener une convlvencll ll'm6nlce con los dem6s. En 
este cno cltll'6 los 1nunclol de 11 Serle C6mlcos de e.te Bllnc:a, 
sobre todo ...., en que \llrios lllligoS se enc:uentrM deplrtiendo en 
UNI centlfUt jupndo domln6 y/o ClrtH. 

A este rengl6n pertenecen t1mbl6n otros cornercleles de 
bebida llcoh6llcn o tlbacos, en donde se demuestre que par1 
pertenecer 1 un grupo, seg6n los publiclttn, es neceurlo consumir 
determlnede merce de producto. 

Asimismo, dul'8nte est1 lnveltiglel6n M oblenl6 que otros de 
los motlVldor .. que mAs frecuentemente .. explot•on fueron los 
sentimientos m1tern1les y de p1ternld1d, prlnclp1lmente hte 
último, el cull se hizo presente en tos comercllles de "El MJwlo• 
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di Coce Cole, quien en lol momentos depretivol di su nieto tl'lta de 
lnimlrlo br'W'ICMndoht el 1fecto y ternurt cltslca en los viejos. 

1.46 



fil e TI S: 

( 1 ) MASLOW, Abr•hlm· MOTIVACION Y PERSONALIDAD, Ed. 
HMperl Raw, 1954, pp. 80 1·10&. 

( 2 ) DURAN, Alfanlo, OLOGIA DE LA PUBLICIDAD Y DE LA 
VENTA, Ed. CEAC. 1912, • 44. 
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Tr• la redzlCl6n de este estudio se ha determinado que : 

1.) Dldo que 11 111111ut.ctur1 no asegure 11 venta y que ante la 
existencia de 11 competencia y la di1tanc:la entre el productor y el 
consumidor, surge la neCesidM de lanzar estlmul1ntes • tr1\lft de 
los medios de comuniclcl6n PI'• lograr e1ptar I• preferenct• del 
compr1dor, quien 1unque, al1l1damente, puede conform., un 
nwCldo. 

Aqul, los sltilflctores tomo consecuencia demandlnte de 11 
n1tur•11 hum1n1, obedecen • lmper1tivos ineludibles • los que 
fonoumente se ha de acceder; pero 1qUellol otros derivltdol de 11 
opulencil, son detennlnllmos de I• CIPllCidld de crelCl6n producto 
de 11 culture, por estl CIUll el consumidor se hllla lnlertldo en 
segmentos del mercldo, que en relllldld no son sino micro culturn 
que •yudln • determinar dlferencln de existencl• de comprH«es. 

Por ejemplo, en cuanto a grado y formlS en que se efectWI I• 
compre, y siguiendo los resultldos de 6st• y otras investigaciones 
de est• cllle que se hin raHndo en empresas como el Instituto 
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Nacional IHI fonsumidor en cuanto 11 tipo de niotivlCIOMI 
utlli11d11 en ,101 comercl1les, podemos determinar cuatro 
dnlflcldonel ¡ consumldorel : 

UNSU'lllXllt EMOCIONAL, se caracteriza por responder 
emc>CIOl1111llmente Intensa 1 su MCllldld de compra. El poco 

cuanto 1 los productos que ldqulere y preunt1 
1nte diferentn ntlmulos u objetos. 

Adem61, di m• Importancia 11 slmbolllmo dll producto 
que 11 objeto ; si. En 61, 18 ICCi6n de compra • camp11111torla de 
carencln 1fe tlv11 y responde 1 motlvaclonn emoclon11et, 
generllmente tipo lrraclonll, como w la conformldld o deMo 
de w como lol dem61; 11 lndhlidullldld o diltlncl6n; 11 comodldld; 
dlvenl6n o 1~ntur1; amor y 1fecto; squrldld y proteccJ6n; 
rendimiento y /Ciurlbllldld. 

EL COt¡ISUMIDOR IMPULSIVO, preHnt• una fuerte 
motlvacl6n ~ocioMI h1cl1 a. "KCl6n de comprar•; dllcrlmln1 
entre In diferentes e1racterfltlc11 de los productos y los •tudll 
con culdldo ~,. conocerlos bien. No oblt1nte, rellll11 compr11 
tmpulslvn C1Uf . posteriormente l1ment1. Se.ti manlfntlClones son 
un dello ~lno y espont6neo de compqr 111 como un problllle 
ntldo de ~ psiCOl6glc:o. Existe una lucha entre impllllOI 
Instintivos y lo que ha IPf'endldo que debe hacer, ldlmil le 
preocupan 111 consecuencias de su ICCl6n. 

EL C~SUMIOOR FANATICO comp1rte In ClflCterlsticn 
del conttlmldor Impulsivo, pero emoclon1lmente nt6 lnterelldo 
clli siempre fn un l6lo producto ( monormnll ), por ejemplo dllcoe, 
libros, ropa, ~te. T1mbl6n muestra un entUlialmo exclulivo y una 
Intensa devqcl6n h1cl1 un 1rtlculo u objeto determinado. Esta 
conduct• puede, en ocasiones, c1llflc1rse de compulliva y se 
encuentra estrechamente ligada • motiVlclonn de tipo hedonlltlco. 

EL e~ COMPULSIVO tiene ..... nec:nldlCI urgente 
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y muy frecuente de "ullr de comprn•. Fund8mente y Justlflcl 
reclon8lment• •te neculdld y, •In embargo, compra por impulso 
tret1ndo de reducir le tens16n palcol6gicl que experimente y lt 
produce un ntldo engustlolo. COMldln el ecto de coqn como 11 
mejor medio peri reducir le 1nsledld. Generelmente, 11 ldqulrlr 
llgo no bulcl 11 poMli6n de bienes meterilltl en 11 mllmol, sino 
11 dl1mlnucl6n de su elterecl6n 1moclon1I. Como esto 
efec:tlvlmente ocurre, 111 111 en forme temporal, tll conductl 11 
c:omllert• en une wrdldlrl " IClcd6n 1 c:omprer ". 

lntroducldol ye en une economll conftgurldl por une locledld 
de consumo rnnlvo, el producto 11 ublc8 entone•, frente e 11 
necelldld de comprender 111 tendencln de sus compredor•, 
pertltndo dnde i. m61 llementllel en 111 que 11 11m1,Je 11 lnimll 
( lrrlCionll• ), hnt1 In m61 compllCldll dtrlVldll del lnt~o. 

Por tll motivo, el flbrlcente recurre e 11 publicldld, pun 11 
di cuente que .. te puede provocer en el COMUmlclor une ICthlldld 
pecull• con lntencl6n de termin. con ... estldo de engustil que 
le hl prowc:ldo el dello de t..., tll o cull producto. 

Y como pere le publlcidld lo primord1I ..,. cumplir con ti 
enc1rgo del petrocln1dor: alKlr mercado 1 •us ptOducro., sert 
lmprllCindble enlllzer 111 nec:ellclldn del hombre y 11 fonnl en 
que 11 menlfleltlln. Urgir en los motores que incltln 1 11 ICCl6n, • 
los que 11 IOltienen y dirigen, peri dlr con ..,. .. necllklld de 
consumo que eun no hl lido cubiertl por otro producto llmillr, 11 11 
que existe. 

En este 11ntldo y tomendo •n cuent1 lo que hice 11 
competencl• de nuestre 1mpre11 en cu•t16n, 11 egencl1 de 
publicldld o el comunlc61ogo debertn fortllecer 1U1 concepciones 
deu"oll1ndo •tudos mercldol6glcos incluyendo 11 invfttlpcl6n 
de motlveclon•, pere pilnteer edecUldlmente 11 •tretegl1 de 
clfull6n, pendente de obtener el liderlto del rnen:edo. 

Hly que tomer en cuent1 que los productos poseen y 11 les 
nlgn1n c1r1cterlltic11 cu1lit1tlvn y cu1ntlt1tlvn que delim1t1n 
su gredo de contemp11Ci6n como Sltisflc:tores¡ todo producto debe 
ecomplftne de inform1Ci6n que permite 11 consumidor 
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ldlntlftc:8rlo rtpidlment• como lltlsfllctor de cu.nt• necesldldn 
pueda IOluclonlrle. 

A travn de este Cllfftino. se estn Induciendo 11 usu.rlo. a un 
IPfendinJe llOCiltlvo, que no tncluy• ya tollment• el producto en 
li mismo, linO que tambi6n a los tdbitos cau11dos por IU consumo a 
11 luz pr:menmente del Intelecto. 

Vlldrta la pena aqul recalcar que el lanzamiento de un 
producto Jncluye para et meteld6logo, 11 lnvestlgld6n de la forma 
en que se le conciba durante 111 flcetls dll acto di compra, 111 
como para el publiclsta, reforzar tell clmplftll con lol elementos 
que Inciten a 11 dlc:lli6n de compra y aquellos Otros, tendient• a 
mantener lltilflccianel d&nnte el uso. 

De lhl que neveramoa que los rnultldol obtenidos de 
cualnquler lnvestlgacl6n, son 6tllea para la toma de decisiones 
publlcitlf'IH y pueden considerarse ldemn, corno antecedentes 
para futurn lnvestlpc:lonea. 

Emper6, tu lnterpret1C16n cllbe estar bllldl, en todo Cilo, en 
.. neturllna del problema a lnvestlp', .. tipo de mttodo utlllndo, 
y la canicterologla lndhltdull del entrevllt8Clo. 

En CUIRtO profundlnmol ""' sobre •t• tema, nos dimos 
cuenta de que todo el •tlmulo oclliOnl una reapueata y que el 
productor, debe nt• pendiente de ... respuesta tratando de 
ntlmul• al consumidor. Mientras el prodUctor no logre transmitir 
lnfonnld6n, que motlw una respuesta reforndor• PolltlVI. nt_. 
fuera • c:omunlc:lc:t6n, nte .. un punto lmpattlftte en .. mercado. 

Por ello, para llevar a cabo una excelente c1mplft1 de 
camerc:illllacl6n, .. deben lnllizar lol estados que experimenta un 
Individuo· cu111do plen11 en una necesidad 'I en I• form• de 
11tlsfacerla, pues d• I• correcta lnterpret1cl6n de estos 
pensamientos se derlvart un 1decuado condlclon•mlento. SI, 
ldemtl, somos precavidos y mantenemos ..,..UO por lo que .. 
procura nuestro producto, hacltndolo Insistentemente del dominio 
pCibllc:o, estaremos COMCh8ndo voluntldel de preferenc:ll y, por lo 
tento, tdbltos de consumo. 

E\lldlntemente, 11 compn1 permite asegurs que los estldos 

151 



rinlc:OI nperimentedol por ti hombre, en prnencla del producto, 
••· durlme y delputs de 11 compra, constituyen un1 vivencia 
dentro de un llrgo proc:eso, ti cual comienza en ti momento milmo 
de la perctpCl6n de 11 necetldad y termine durente la utllizacl6n 
del utltfactor. Si el proceso n lergo, significa que el producto 
est6 en la mente del consumidor entes ·y mn all6 del simple 
fen6IMno de Pllllr por ti bien, .. decir, de adquirlo. 

Sentir y percibir son elementos que configuran y definen 11 
conciencie Hnllble; por un lldo m1nlfteltan elementos afectivos y 
, por ti otro, representathlos. 

De tll forme que, pera lograr la captac16n del consumidor, los 
que •to estudiamos debemos twr en cuente, primeramente, la 
atracci6n de los 6rpnos de los sentidos mediante estimulantes 
adecuados, que permitan enNgulda hacer un1 v1lu1cl6n del 
producto, ya por aprendlnje Intelectual o asociativo a trevts de 
los c&ial la memoria logrl 11 agttecl6n y aftorlCl6n de todo aquello 
que le es famllill' ante un l*IOf8ll\I vivido y que le permite un1 
eleccl6n en ti consumo, por tratllH de un ntado de conciencie 
HMlble expertmentldo. 

Ante •to, N afirme que 11 conciencie 1ent1ble permite 
ceptar lignol y trllduclrlol en significados. Signos como el ntllo 
del producto, el precio, 11 forma y el color del empaque, 11 
apartencil y hasta el ntllo del vendedor o del que 1nunc11 el 
producto, los cuales tienen ligo que decir a los compredora. 

De ahl, 11 lmport1ncla de creer un ambiente publicitario 
adeculldo, que d6 11 producto una Imagen mor.ble, con el fin de que 
H realicen eficientemente las actividades persu11lv1s en el 
anuncio y por consiguiente, .. compra. 

En 11, ti hito de un producto, entre otres cous, u debe al 
conocimiento de la preocup1Ci6n humane a que nt6 destlnlldo y, en 
tll aftrmacl6n, et conocimiento de la. vida privada del consumidor 
resulta trascendente! por cutnto puede nte ser Influenciable en el 
acto de 11 compra, y1 por su propia constltucl6n pslqulca y 
somttlcl o bien, por su presencie frente a los semejlntes, 111 como 
por el .-Ido de desenvoltura econ6mlcl. 
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2.) Teniendo toda 11 lnformacl6n pertinente sobre In 
motlvlcionel de In personn, luego de una .,..,U. lnwltlpcl6n 1 
travts de un1 serle de pruebas proyectivas, entrevistas 
cUlllt1tMll y reuniones de grupo, donde H tr1t1rl de IVeriguar 
opiniones, lden, i!Ngenes, actitudes, estereotipos, etctt.,.: el 
comunlc61ogo o publlclst1 podrll elaborar de 11 manera mn 
ldeculdl y mn "creltlvl" los anunciol. • 

S6lo que en OClllonel, con tal de gllllrle 11 carrer. 1 le marca 
de le competencia, .. exagera en 11 IUdlc:ll con que .. formule lo 
que M presentl Mte el p6bllco en los merujel, lo am IClrrU el 
empleo de recursos o trucos publlcltarlos, mk 1116 de lo 
conwnlente Pl'I 11 Alud mental de 11 sodldld, pim no cabe dudl 
que, le publlcldld • trlril de su e1rjcter persunivo Induce 11 
consumidor • lldqulrlr un1 Vlrtedld de productos que no ........,. 
necn1t1, 11 e,.., y reftejlr ldemff, vllorel y estilos de vldl, 1 
veces, ~ 1 millones de person11 en el mundo, corno 11 
todos funn ..,.... en condlcl6n y pollci6n. 

Esto, se h1 utlll21do, sobre todo, en los pelMI menos 
1wnzldOI como el nuestro, en donde In empresn multlnldomllel 
y IUI productos hin tenido m1yor 6xito, pu" IUI pubNcllta 
siempre hin ubido de 11 enorme c:redibllldld que 11 p(lbllco le di 1 
un producto, 11 lo uu llgulen de una cllM superior o con un eatllo 
de vida reconocldlmente fnc:lnlnte, por los gustos, costumbres y 
lfldonel modlmn que en los IMftlljel H apelln. 

Evidentemente, 11 publiclüd no 1610 H llmlt• 1 formar 
pautn de consumo, lino que ldetntl, clmbll actitudes, trntoca 
htbltos, edlflc• lmtgenes, educa h1cl1 sus Intereses: 
trwformlndo le rellldld soclll, cult&nl y econ6mlc8 de un Plls. 

De este modo, H apreci• 11 degeneracl6n de In forma 
publlclt1rl11 lmportldn, prell1dls de flnt1sl1 y ex1ltlCl6n de 
costumbres bljn o desvillcln, sobre todo lnte 11 utlllz1Ci6n de 
t6cnlCll extl'llljern, dejlndo • un lldo los mttodos lldeculdol 11 
plls y sus canc:terlltlcll. Este proceso h1 dldo nacimiento • una 
publlcidld irreal y extralll a 11 socledld mexlc1n1. 

Entre los ejernplol Pll'I fonnlr Unl mil Clbll ldll de lo 
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Interior, u pueden mencloner los siguientes recursos publlcltarios: 

Pre1ent•cl6n de mujeres 11l•moroH1, enJoy•d•• y 
dnpreciatlvas de lo que tliene • .., 11 sencillez o 11 conlur1 
.,, el CotNr y en el wstlr, ldemls de hlC# allrde de 11 
llberacidn de los j{Nenel, sobre todo del UJfO femenino, 

Los MUltCloS de llltomdldln, donde u ••pone 11 Idea de 
que qulln compr1 t1I o cu1I m.,c,, se convierte en un ...,,.,... ... 

u ncenificlcl6n de anuncios .,, m"""1nn y centros de 
recreo ftMra de lo CClflÜt, 

Todo esto corresponde a un mundo irre1I e idealizado, 
lf)lf't8do por completo de lo que 11 Mtxlco y de lo que las grlndes 
m.yortn de 11 pobllCl6n est6n hlbltUldll en sus costumbres, IUI 
aflc:lonel, dlvtrslonel, en su vida todl: pero con tll de "• alguien" 
en 11t1 sociedld contumllt• hly que devorarse el mundo entero, 
pues como dlrt8 Erlch Fromm: • El consumidor es el etemo nilfo de 
pecho que llora ,..,,,,,,., "' biberón •• 

lndudlblementt, la publicidad nos llev1 por la ruta m6s 
dlrectl 1 11 fonn1 en que penumos, sentimos y softlmol. Revell 
t1mbl6n, un1 dim1Mi6n emoclon1I que fllt1 en cualquier otro 
modelo de 11 economll, en un1 IOCieded que u bite en el consumo. 

Por ello, en el 6mblto de 11 producci6n de 1nunclos que 
Ilustren In cullldldlt de los productos y .,.,. evlt1r 111 cierta 
tr1Mculturi21ci6n que menclon6 p6rr1fos 1rrlb1: es conveniente 
que los comerclalel tenpn en su Irte creativo y persuulvo, un 
cierto toque n1cionali1ta, es decir, que se tomen modelos 
WlculldOI • lo que nos es propio, 6niclmente. 

De tll fonnl que, los flctor11 que se tomen en cuent1 en la 
producci6n, 11tlr6n determinados por lo siguiente: 

1 ) LI autenticldld de cualidades del producto. 
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b ) Rtllilmo en el modo • presenterlo. 

e ) EIC9l*ios y llllblente neclonlln. 

All, In ttcnlcn m61 av1nzldlt empleldes con efic:11cl1 
ectUlllmlnte en el C*ftPO • 11 publlcldld c:omerc:lll ..an eplicldn 
con mttodos ldlcllMlos • nuntrn rellldldls • lfKto, • gulrdlr 
congruencll entre lo qu6 • y lo qu6 se enuncll en lol medios, 
busclndo que no se lbren lbllrnos reprnentlClos por 11 ficcl6n 
proyectldl en los mennj• y la re1lldld que vive 11 socledld 
mexlcln1. 

3.) Desde luego que la eficlencl1 • 11 publlcldld no • 
prOduc:to • un chllpuo • c:ruthlldld llllldo, tino resultldo de un 
conoclmllnto profundo ., producto, ., mercldo y ., consumidor. 

En este CllO, H •be conslderer que todos los bienes y 
HNIClos tienen IN columne nenclll, lo m6I lrnponlnte • wnder 
en clde producto. Por ejemplo, un refresco, dlplilos c:oc:a-coll: su 
c:eractettltlcl eHnclll • que es un qultlHd; ldtntlftcldl 6stl, el 
siguiente peso • definir c6mo se ve 1 manejer nt• l*tlcullridld 
en un lllll'Cldo determlnldo. en un momento ...-iflco y • ICUlfdo 
con el ~u y lmblente • 11 tpoce que H esta viviendo. 

SI N le .U dlndo. dem•lldl lmportancll 1 la flgunt, hlbrll 
que destacar que el refresco en cuest16n no engord8 tinto como • 
crH, que comblnl con CUllquier Otrl bebldl Y .. dellclolo tlftlbltn 
con todo tipo • plltlllos, etc:tter1. 

Por supuesto, en un producto lndlf9renclldo como • un Jlb6n 
o un refresco, • tiene que busc:lr 1lg:» pertlc:ullr y u entonces 
CUlndo .. ..,... 1 les necelldldel emoclonlltl ( motivaciones ) o 1 
11 lmlgen, con lo cull, flnllmente, se cubre une necnldld soclll 
que puede Hr ti dllpenser ltltUI, el •tar de moda, el Mr elep'ite 
o -.e o dtthlnbldo... En fin, hly un1 enorme Cll'ltldld de cous 
que se ven ligando • un producto, espec:lllmente cu1ndo 6ste y1 
tiene tiempo en el mercedo. 

Con esto no quiero decir que uno, como publlcistl o 
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comunlc61ogo, explote 111 emoclonn del pQbllco en forma 
delmecllcll, y, desde mi punto de viste, quienes ere.. que lo estan 
hlclendo generalmente lo hacen mal, porque parten de la blle de 
que tode la gente 1 la que se estAn dlrtglendo n igull y ese es un 
..,. error; dicen los expertos que en publlcldld nunca se puede 
decir • roa _,_ ... • . 

Uno de los ..... y antiguos sec:retos de la buena publiddad 
es que, al mismo tiempo que h8bla de la lndhlldualldld dll producto 
hasta donde •te lo permite, .. dirige • tas penonas, entonces 
debemos bulcllr el porqut de la acci6n lndlvldual y en esta medida, 
no se puede pretender explot• una emocl6n determinada, pues 
dlflcllmente corresponder6 1 une nec:8lldad dll p(lbllco en general. 

Aqul, es pertinente aclartr que la publicidad no crea 
necesidades, •tas existen es cierto: muchas ton lnatlntlvn y 
otrn, tienen un origen muy remoto, pero lo 6nlc:o que hace la 
publlcidad con ellal es aprovechartn. 

Al contrario de tos productos lndlferenc:ladol, cuando el 
articulo que. se va • anuncl•r ofrece un beneficio practico 
Inmediato, no siempre H hace neceurto ..,.,.,. • las emociones. SI, 
por ejemplo, yo tengo w HC8dora de pelo extraorclll..., no tengo 
que h8Cer ot,. cosa que reultar su funcl6n y el beneficio que 
ofrece 11 consumidor, n decir, recurro a lo que tlempre h8 sido el 
prtncipel punto de vent8 de la publlcided. 

u p11bllcldld a, anta que nade, lnfanMcl6n, y la lmlgen que 
se crea alrededor de un producto y de la cau que lo elabora, aunque 
1 primera vista no parezca vent• directa, es tambltn una forma • 
c:ongqcllrle con el consumidor. 

Existen algunos productos que por su natwlleu no permiten 
.. ventl ""' que • t,.vts de la ......... y de la IP8llcl6n • las 
emociona, como In bebidas lk:oh611cn. u verdld n que el 
alcohol se vende por el efecto que cam, pero eso a ligo que no se 
puede manejar en publicidad, no l6lo porque no se permite, sino 
porque serla absolutamente lneficlz. 

A ta gente que bebe por el eflcto no le gusta dec:lrlo ni que se 
lo digan. A nldle le agrada que le digan : "Conr,n _. bnndy y 
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emb""*"-t• como re Pf•"; tlmplemente no lo VI • comprs. 
En cembio, tiene meyor txlto, 11 los enunclOt de bebida 

elc:ohólicn que se nos presenten implicen elgerlble, Nne efecto. 
Pero 1c:uldedo1, no hey que e..,_, pues ectuelmente....,. de 
lo interior nt6n mostrendo une gren tendencle • lncfuir en los 

· comercieles mujeres J6venes bebiendo en medio de embientn 
baltente ligeros; ligo que podrle c:ontldenrle un gren error, ye que 
puede darle el CllO de que el hombre latino princ:lpelmente, por tu 
condlel6n de •mach1tt•", Inconscientemente tiente Cierto rec:fluo 
por aros comerdelet. 

Lo milmO u:ede con el sexo como ergumento de vente : se use 
mucho y cal tiempre se emplee mel. Genenlmente, se exhiben 
mujeres e•cnlvemente hermosea y hombres de estructure 
relllmente envldleble, ejempleres ntereotlpedos que corrnponden, 
Sin dude, ........ emoci6n lnt ...... 

En nte cno, el p6bllco n muy Inteligente pere Juzpr y 
crttic:. comercleles, porque he sido un p6bllco apuesto por eftOI • 
le pullllcldld, que ye no se cret ese desfile de mujeres ldnles, con 
le mlnúsculll feldl entellade, que pesan ente sus ojos moviendo i. 
C8dlr8I y tocio lo que hey que mowr. 

Lo que sucede n que, selvo contada excepclOnes, felte 
lmeglnecl6n pere uur el sexo. No ollstente, M hin dedo elgunos 
C8IOI lnvolunterios de comercllles con une enorme e.ge sexu.I 
que hin sido muy efectivos y muy recordedos. El de le •CltlqultJbum• 
es un buen ejemplo: le mucfulche hebl8 siclo c:ontretade como extre 
pere un enuncio de Certe Bllnce y le c6mlfa le cept6 por casulllided 
hlCienclo un movimiento muy sexy y etrectlvo, pero uturel. 

El comerciel fue un txlto por elle. Es un cno cffflco de 
eficiencle, porque no es ese sexo obvio, evidente, pes9Clo, 
tobreectueclo y felto. 

lguelmente, perece que los Y• tan frecuentn grupos de 
J6venes que se empleen en los •nuncios, estan mel enfocedol. 
Imagino que Incluso eUos no se ven • si mismos como • los 
muchachos de los comerclelet, en donde tocio mundo gelope sin 
ttnticlo por todos ledos, In niftll con le feldll de siempre y todos 
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grit9lldo y corriendo. 
Un joven • mh que no y él Ube que es mts que eso. HI) 

PI"• mucho mas lntimn di 11 emocion1lidld de un joven que son 
inflnlt1mente mis conmovedor" culndo se toc1n 1decu1damente. 
Ahora, los mucltlchos ...., •ttr'I en grupos o en Plf'eJn como si 
no tuvlerln lndlvldu1lidld o clr8cterlsticn P1rtlcul1rn. 

E1111te U111 enorme tendenctl 1 sentir que en estos momentos 
et merCldo es Joven •IUftCIUI siempre lo hl sido-, y emple1n en los 
comercilles siempre 1 rnucfllChos iguales, en 1itu1eiones slmll1res 
sin import• ti Vlft 1 1nuncilr cerve11, rOl)I, refrescos o helados. 

Sin emblrgo, 1nte 11 1atur1cl6n no 1610 publlclt1rl1 sino 
t1mbltn de 1nform1cl6n, se h1 producido un1 conclencl• 
fngment1dl: por esto, 11 gente quiere ser diferente y dese• 
lobreullr de 11 m111, lo CUll obligl 1 11 publicldld 1 lndlvldulll11r 
todlvfl mis sut menujes. 

Todn ettlS clrcunst1nci11 tienen que producir c1mblos 
publiclt1rlos que le permlt1n • ettl ttcnlc1 1just1rse 1 los 
lftlblentet de SU 6pocl, qut se etti ClrlCterillndO porque hly Uftl 
recuperacl6n 111iol6glc:I, se estan busc•ndo nuevos Vllores. 

FcnOHmente 11 publldüd tiene que e1mbllr 11 miSmo ritmo 
que 11 sociedld; no se puede quedlr por debljo, porque ldernil debe 
1uper1r o resolver el delfnamlento com(ln de un1 6poc1 de 
trlnlicl6n como lo es .. t1, en 11 que el 1v1nce tecnol6glco es 
superior en mucho 11 psicol6gico. 

"'• logrlf' est1 nueVll publicldld hice fllt1 volver 11 1nilills 
profundo, 11 conocimiento del producto, de 111 motiv1eiones que 
orlginln su compr1. Pero no bnt1 con los estudios trldiclonlles del 
merCldo, porque 111 cifr1s concreto no dicen mucho; Plfl uber 
rellmente lo que piensa el p(lblico de un 1rtlculo determlnldo, se 
necesltl conocer sus verbllizaciones y s61o asl se ubr6 qut en 
rnlldld piense 11 gente de un producto, porque cnl nunc1 un 
entrevlttldo decl1r1 que el producto sobre el cu1I se le est6 
pregunt1ndo es un1 porquerl1; no, los mexlc1nos somos muy 
tduCldos y siempre tr1t1mos de dlsfr111r nuestr11 respuest11 
neptlvas. 
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Lo •nterior, nos llev• • contldenr que 18 ~ publlcldMI no 
hKe ott'8 c:ou que tomar lol conceptos que rMMj8 el pueblo pn 
recre•rlos y devolvfl'Hfos en su propio llngu8Je. Esto, mn llUl'I, 
lhorl que el '*' 11 encuent,. en un• nuev11 litU8Cl6n, en 18 que 11 
perte del merC8do del bloque econ6mlco mn Podlrolo del mundo; 
por lo que O 11 MllflC8niZ8ft tot81mente ... c:omunlc8clonll Y lol 
lltllos de vld8 de 18 poblmcl6n, sus gustos, su fann8 de c:onlUmO ... , 
o bien, por primlrll vez 11 fttw6 h8Cilndo UM wrdldera publcldld 
mexic:llM, que nos lleve • re•flrm•r nuntr• ldloslnerni8, nuestr• 
person•lld8d, porque si queremos que este 8CUlrdo 11• relllmente 
bll•t•r•I tenemos que enfrentmrlo sin complejos, •sumiendo 
nuntt'8 propl8 n1tur•llZ8 de .,.11, nufttra cult1n. 

Es hor1 de que nuntr• publlcldld hable de un• socledld 
confllble, de que refleje nufttres c•rKterlstlcn y cumlld•del 
posltlvn; hly que romper con I• lm.,. del merilcht y con le del 
dibujo de W.it Dlsney, del mexic:llno recost8do lobre el nopel c:lll 
c:ubllrto por un enorme sombrero y un ....,.. Debemol Cl'llrnOS uu 
nulVI imlgllt y wnderla. 

Al ...... de UM publlcidld propl8, m6s 1Uttntlc8, no 11 ftt6 
hecienclo referencll 81 tipo de los modelos que 11 uun PI'• los 
c:omerc:illll, porque entre 18 pobllcl6n de Mhlco existe todl cine 
de tipos flllcOI, 11 contr8rlo, de lo que se trltl ft de Cllllbilr el 
que 111 gente que hlbtt1 en lol enuncios nedonllft que no tienen 
ned8 que ver con lol mexlc8ftos, no 11 mutVlft como mexlanos y no 
c:omM como t•. 

Por ejemplo, hly comercillH de lllmentos donde lol PIP6s 11 
sienten 1 18 meu con ACO y corb8t•; seftOfll que hlblln con sus 
hlJ• como si fueren perwonejft de 18 corte de Sllnt Jlmll; 111n11 
de tellnovel• que pregunte: • ¿ ... u selfol1r• va • reclblt al }Otlln 
Rlclfdo • IWOnt.,,,_yor en 18 _,., en el Al6n • ~ o _, el 
)M'dln • lnvMtno ? •, y hlblln en tercer• .,....... 

DI ...i que considere que 6ste ft el momento de ullrnos de 
elOI esquema y dejlr de un• vez por todn de hlcer comtrcilln 
que nieguen nuestt'8 mitur•llH y que por eso result•n t81'1 f8tuos e 
Inclusive, t•n extr•terrestrft. 
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Y1 H h1 demostrldo que si H pueden crear anuncios 
· · mexlclnol en los que 11 gente hlble como lo hlcen ellos, entonen 

por qllt no Hll* ftl misma t6nlca en todl 11 publicidad sin 
.. c:epc:t6n. 

Recordemos tll'I s6lo la campalla de Tel6fanos de M6xlco, que 
contenll anuncios como lqU6I en el que hlbil LN nlftl que decll " 
No *twnr-. .. nMo • .., ,.._. •; otro en el que un viejo dice: "NI 
~ que nrn ,.,, lejos, r• ""'° """ cerqulr• • Y • o,. W.Ja, ¿ 
cu1nros .,,_ r.,,,,o 7 ", en lugar de • ay. rnpera y dlsrlnfU#da 
npoa, ¿ qui Had r.,,., 7 ", porque la pobllcl6n de este pals no 
hlbla 111. 

Por todo ello, en muchas cosn se tiene que regresar al 
paudo, para volver a lo btslco y eso Incluye a In agencin de 
publicidad: tinto los creativos como los ejecutivos y quienes se 
Interesen en ftta actividad tienen que dejar de Inventar 
comereillel con hlltortn y personajes inexistentes encerrados en 
cUltro paredes, Pl'I volver a la calle a hablar con la gente, a 
awrlgu.- qu6 • lo que realmente quiere el c:onsurnldor. 

Es lndudlble que el txito de la creatlvldld publicltaril ft 
darle a 111 penonn lo que quieren, pero hay que cMIHlo cinco 
minutos antes de que ella lo descubra por si misma y 11 Clnlca 
manera de lograr esto es estar en estrecho contacto con el 
consumidor, vivir con el p6bllco, conocer el merCldo ... y esto es 
llgo que lol cruti\los y comunlc61ogos dejaron de hacer desde hice 
mucho tiempo. 

Desde luego que, si los publicist11 no estamos en la Cllle 
captando los cambios e Identificando 111 tendencias del 
consumidor, no podremos darte a 11 gente lo que quiere y por tanto, 
nuestras comunlclclonel no sertn efec:tivn. Asl que s6lo en 111 
mMOI de los comunicadores de hOY est6 la mejor alternativa de 
ldlptar 11 publlclclld a esos cambios y reflejarlos, Plrl hacerla 
menos convenc:1on11 y mn auttntic:I. 

· En este Intento por hacer mil eficiente la publicidad cabe 
tllllbltn 11 necesidad de emplear mejor los medios de comunic1Ci6n: 
11 televll16n, la radio, los medios Impresos. 
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En resumen, creo que el secreto de 1#18 publicldld eficiente , 
lln 18 exc:elivl utllizlCl6n de emoc:loMI Interna y delvi.dn¡ .. 
t.., un buen producto, COllOClflo, bulc:s 11 motMciOn de compr11 y 
hlc.- un comtrCill rnlllta, que le hlble a 11 gente en lo personal Y 
1a le d6 • la ambientac16n del anuncio un cierto toque de 
nacionalllmo, a travts del medio ldlcuado .... hacerlo. 

4.) Alimllmo, .. este estudio .. ha ....... que nuntral 
motivaciones nttn muy Nllc:lonadll con 11 ,._ camo noa .,... 
1 noeotros mllmol: i. kÑllMI de 11 mllmo y lol dlfwent .. 
papeles que delempeftamos. A travn de los productos que 
~ le decirnos 11 mundo c6mo noa .,.urta que ......,. de 
noeotf'OI, 

E1 por ello que, en nuestras decllloMI como cansumidor 
Influye el cleMo de blnlflclll al propio yo. y a 11 necelklld que se 
txperlment• 11 conc:llilr palcol6gicamente nuestras Idus sobre 11 
mismo y sobre nuestro mundo. Aqut, In ftPll'8MH, deleol y 
temores dtl comprador le lnduc:9ll 1 w Hllc:thlo, • dldr, que en 
lupr de nlmller todll In comunlceclones o mas bien, los 
mentlljel; ICUmente percibe loa que lrmonilln con IU mlMnl de •ydl..-. 

De ""· que a ceda lnltmte, Mg(ln .. tpoc8, .. que hace 
publicldld, debe •forw por medios totalmente ...-. ..... un 
tinto mn 1utlle1, para Hamar 11 atenc:l6n hHla algo m• 
ctractntico del producto. No 1a puede uur nlng(ln tipo di 
vtolencll, pues .. publlcldad debe .... lilmpre a que .... liga 
• manere libre, y1 que • un resumen di todas 111 '°""81 de 
comportlllllento, a In culln M •be que el consumldoi' quiera 
finalmente por 11 mismo, equello que el comunlc6logo deMI que ....... 

Ali, t,.. ... 11z. y loclllnr In motivaciones a que 1a epe1a 
en lol anunc:iOI de Coca Coll y e.na Bllnc:a ( de In que .. hlbll en 
ti Cepltulo 5 ), he determinado que 8lllbal nwcas c:onMrVll'I su 
preferencl1 grecln 1 que constantemente deurrolan y lezan 
cempaftal publicltlrtn, ,_. teltvill6n, en pertlcullr, cuya 
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cre1tlvldad esta fundlment1d1 en lnform1cl6n motiv1clonal 
-.- 1 trw6t de 11 llMltlglci6n del compredor, 811 como ele un 
ldlalldo plln di meadotecnll. 

Todo esto, me i. lleV8Cfo 1 contidlrer que lol enunciol ele 11 
c:erwa e.ta lllncl llOCiln sin necetldld di Plllbrll URI imegen 
muy dlntmla del producto, con llgun11 mu•trn d8 11 mn 
•qultitl c:omldl mexlanl y con 11 llqrll tlplc:1 de 11 m(lt1c:1 de 
m1rtechl; ex11ten4o de un1 u otra forme, nuntr11 r1lces y 
trldlclonn. 

Ese ...-.neldo di RICionllllmo que tienen todos lol orlundol 
de nte pela, H h1ee presente tlmbltn en otr11 muy dlverus 
~ di 11 vtdl y • un tem1 recurrente en Cldl uno di 1U1 
comerclllet. 

Los trljtl tlpicos, 11 m6llcl follcl6ricl, 811 como 11 p1c1rc11 
cncttrlltlcl di nte pueblo, .. hin conjupdo ... hlcer llepr • 
IUI consumldoNt un fMnllJe di euttntlco mexic.nllmo. 

COCll Coll, por su pene, no t6lo es une bebidl 11161, H h• 
convertido en un tlmbolo IOClo-culturll di un 111teme de vtdl. 
"Todo VII ""*11 con Coc:I • Cofa•, el • COCI -coll • A11•, • SlfcHJ ,. 
OM de eoe.col8• o el "VIW,. ~~ ~ llgun1 
bnlgen pubffclterl• de J6venn bellos y fellcft, en donde n 
combinen 11 lnocencl1, el emor y 11 fldlltdld, mismos que .. 
reflejln en los gultOI y necesidldls di IUI consumidores, 

Es por ello que, en sus 1nunciOI n hice re'9rencll 1 11 
mGlicl de modl, 11 cull ICOlllPlftl ltl dlverut ICtlvidldet de IOI 
muchlchol, quienes en Cldl comerclll llOCiln su regocijo con el 
llegre clHflo di 11 botelll y 1U logotipo, ldem6I di 11 \lfvftl di lol 
colofwl contrlltlnt• que en tate H utllnn; pues ..- di todo, 
su p(lbllco .a, en cullquier lnstwl1, los j6venn, prW:lpllmente. 

Ali que 1 donde uno V1y1, se1 cludld, pueblo, oriente y 
occidente, encontrert lf96n 1nunclo ofreciendo· tite •et1x1r• y, 
... luego, """' fugir donde ldquirlrlo. 

Como 11puedeoblentlr,1 trlVts ele los lftos, 11 publicldld ele 
COCl-Coll H lw ldlptldo 1 tos tiempos cembllntes: sin emblrgo, el 
tem1 permlrltnte ele tus ClftlPllllS siempre i. sido un momento 
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pllcentero, que M puede cllfruUr en cUllquler lupr 'I • cu11lq11ler 
hor11. U.VII' 11 los consumldorel 11te mentl,Je 11 18 b8M de su 
publlcidld. 

Lo mismo, 1111 suc:edldo con 111 p11bllcklld de C8rt8 llw11, 111 
c:ull •lempre llevlrt como te"'8 el folldore di IU pell de ortgln: IU 
m0slc8, comld8, wstiment81, COltUlllbrel. etctt ... 

Esto IOn enfrentlndo ..,,.,.. crilll eco110mlc81 como 18 que 
M vive en tite 1995, .. el que 111 p11bllcldld M h8 wio obllpdl 11 
tr1111fonmlr tul tltr8tqiH 111te el c8l'ftblo de 8Ctltudll 'I Mbltoa 
de compra de los c:ontumidorel, por ello .. publicldld tendrl que 
voMrM ""' .......... luego ......... "' benlflclo ., sin .... 
8 IUI MgUidorll. 

Este. 11 el momento Justo Plr• IOltener IOI productos en el 
mercldo ., pn1r P1rtlc:ip8Ci0n, 11 • que no .. quiere perder el 
lldlrugo, por ello 11 el momento de hlcer un 111Uerzo lmporUnte 
de comunlc8cl0n. 

Ahor• 11nte los nuevos consumidor•, CU'JOI 1ueftos y 
expectltlVll hin sido c8l'ftbl8dol .,.. ......... rec:omendlble que 
los mercHOlogol y/o comunlc8dora M l'ftlfttenpn lnfann8dOI 
sobre los c8lllblol que M hin dldo 'I M dlftn en IUI cllent• y 
competidores, pn proy9Ct8' loe men.,... m6I eflc8cll, 

SI un1 l'ft8'Cll llt6 comunlc8ndo lhorl 11 mllmo beneficio de 111 
milmll IMnll'8 ... que lo h8Cll ... di .. c:rilll. - .. wlMrlble 
11 un 8t8que. Por ello, IQUellll l'ft8'Clll que comuniquen el blneftclo 
mn releV1nte, nr6n 1111 m1rc• que crezcen. Los l1derel del 
merCldo como C8rtl ~ y Coca-Cola. ....._ •ts CCIMClent• di 

·tito. 
Pero ¡culdldol, el consumidor no quiere que M le recuerde 

constutemente I• crilll, el consumidor quiere un1 ....,. que lo 
h8p reir un poco o sentirle un poco mejOr sobre 11 mismo o 111 
litUKl6n por 111 que 1tr8Vle11. O Simplemente que los dije elCIPlr 
di tltl por un momento. 

Es evidente que •U es un11 gnn oportunldld .,.,. que 1• 
m1rc11s de11rrollen estr•tegl11 de comunlcKIOn y tr1b11Jos 
creltlvos brfMntes que tenp como b8se un1 serte di 8ltUdlol di 
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lmlntlglci6n de CCllllUmldcnl. Este no • el momento de jugar 1 11 
....., lino de estlllllcer un ~ emotivo entre et COlllUlllidor y 
et pniducto. por ello hly qi.- dlr un ftll'JCI' llnpuko 1 111 ICtMdldel 
de c:ominclCl6n deblJO de 11 11nt1, • decir todo to que no • 
medios malvos, por ejemplo promociones, consultorl1 de 
mlrlcetlng, punto de Wfttl, correo directo, r..,,.,..t1 dlrtct1, 
muntNO. Pltrocinljes y tellmlrlceting. Con ello canwrtlremoa 11 
producto en perte de 11 Wll del consumidor, en ltnlgo. en llgl.lltn 
m6s 111 del nombre de un producto qi.- debe recordlrle porque se 
repite. 
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