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INTRODUCCIÓN 

La presente investigación. busca dar un g.iro distinto a lo que normalmente se ha 
realizado en materia de publicidad. Se analizará Ja creación y funcionamiento de las 
estrategias c1nplcadas cn los mensajes televisados de las empresas Ford y Chrysler 
rvtéxico. durante la campm1a otoño-invierno 1994 en sus rnodclos Ghia y Spirit 
respectivamente. Para lo cual punimos del supuesto que si crean y manejan 
adecuadamente las estrategias publicitarias dentro de un 1nensaje se podrá en Ja 
rnayoria de los casos cerrar o complementar el ciclo de comunicación y así obtener la 
respuesta l!Sperada del receptor. 

Sabemos que los automóvilt:s son productos de dificil adquisición. pero resulta 
interesante por una pane conocer y analizar las estrategias publicitarias sin ohridar el 
papel que desempcfia el receptor en este proceso de comunicación y. por otra. saber de 
que forma se manejan dichas cstrateg.ias. particulam1cnte en la televisión. lo cual 
incide en por qué un comprador ·•opta•· por una marca u otra~ pues existe el dato que 
son más personas las que recurren a la televisión en un momento determinado que a 
cualquier otro medio. A. pesar de su alto costo de producción y transmisión. suele ser 
el más idóneo para que los mensajes lleguen a un número mayor de posibles 
compradores a diferencia de. por cje1nplo. los anuncios in1pn:sos. En televisión un 
c01ncrcial cobra vida con sonido. movimiento. seres humanos que actúan y 
representan distintas cosas: originando una habilidad única de dc111ostración. 

Debido a la crisis económica en la cual se encuentra el país. nos vimos en la 
necesidad de Tcalizar el ami.lisis en los 1nodelos presentados durante 1994. ya que se 
mostraba mayor seguridad en los bolsillos de los compradores. coincidiendo con 
créditos bancarios Hfácilcs de pagar··. 

Existía mayor disposición de cornpra y Ja posibilidad de escoger. pues el marco del 
modelo neolibcralista del prcsidente Carlos Salinas de Gonari proponía la libre 
competencia y productividad_ así las personas con solvencia económica amplia 
catnbiaron sus automóviles por modelos de ese año ( 1994 ). las ventas por consiguiente 
aumentaron y las campañas publicitarias antes (previo lanzamiento) y durante 1994 
fueron más fuertes. intensas. costosas y sostenidas en compaTación a 1993 y 1995. 
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A raíz del •"error de diciembre·· y su consecuente devaluación del peso mexicano frente 
al dólar. los precios por unidades aumentaron considerablemente y Ja gente dejó de 
adquirir muchos productos. entre ellos Jos automóviles: por consiguiente hay una gran 
incertidumbre en el mercado mexicano. 

Aunado a Jo anterior. la investigación coincide con los conocimientos fonnales 
adquiridos en la licenciatura. principalmente en las materias de Publicidad y 
Propaganda en las cuales se contempló la estructura de una campaña publicitaria con 
los puntos más sobresalientes a seguir: estrategia creativa y de medios. análisis de 
mercado entre otras cosas. así como en Comunicación Gráfica y Audiovisual. ahí se 
contemplaron aspectos cotno encuadres. planos. movimientos de cámara y fotografia. 
Finalmente otra disciplina la cual servirá a nuestro estudio es de i\-1étodos de 
Investigación en Comunicación. la cual comprende puntos importantes como el 
an.3.Jisis de contenido. 

En el primer capítulo se sctlala la diferencia existente entre comunicación e 
infonnación. ya que la mayoria de las personas consideran que hay una igualdad entre 
ambos ténninos. Resulta importante dicha aclaración. para establecer que Ja 
comunicación lleva consigo un fin: el de influir y obtener una respuesta 
(retroalimentación): mientras que en la infonnación únicamente se elabora y manda el 
mensaje sin saber si fue recibido y entendido el 1nismo. 

Para hablar dd proceso comunicativo se seleccionaron esquemas lineales y 
socioeconómicos. Ejemplo de ello. es Gerhard i\ 1alctzke. el cual fue elegido para 
ilustrar nuestra exposición pues muestra en siete esquemas el dinarnismo de la 
comunicación; desde una relación simple mensaje-receptor. hasta Jos 1nás complejos y 
completos los cuales recogen todas las relaciones de ida y vuelta que se dan entre Jos 
elementos que componen el proceso comunicativo. hablamos propiamente del emisor­
mensaje-receptor. 
A diferencia de Aristóteles quien sólo señala a un orador. persona que habla: discurso. 
lo que se pronuncia: auditorio. Ja persona que escucha. Debido a la exigencias y 
requerimientos de Ja vida actual es necesario conocer y manejar esquemas mas 
completos. 

En el segundo capitulo. se presentan datos sobre Ja publicidad en general. el proceso 
de comunicación publicitaria. Ja interesante relación de doble etnisor que existe en 
materia de publicidad. asi como la fonna de elaboración y funcionamiento de las 
estrategias. 
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En lo que se refiere al tercer capítulo se dan a conocer los marcos históricos y 
surghniento en México • de las empresas automotrices Ford y Chrysler. Dichas 
empresas fueron seleccionadas por g.usto personal de las postulantes. ya que los 
modelos que ofrecieron dichas finnas. resultaron ser más convencionales. más 
promovidos y ·de aparente mayor dc1nanda en el pais. Los modelos Ghia y Spirit se 
eligieron pues presentaban precios similares a la venta. 

Finalmente en el cuatro capitulo. realizamos un análisis de los mensajes televisados de 
los automóvilt:s Ford Ghia y Chryslt:r Spirit. anutando la duración y descripción de 
cada uno de dios. Posteriormente se presenta un análisis <le contenido. se en1narca lo 
relacionado a frases. palabras. tomas y colores e1npleados para la elaboración de los 
comerciales. Sin olvidar mencionar las estrategias y criterios de producción .. 
aportaciones. virtudes y derectos de los medios de comunicación. 
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Antes de iniciar nuestro estudio y entrar de lleno en el campo de proceso de 
comunicación .. es necesario. partir de la idea de que comunicación e intbnnación no 
son to 1nismo aunque muchos to suponen. Sin embargo para poder dejar en claro to 
antes mencionado .. se plantearán las principales diferencias entre ambas. 

Así se citan definiciones de autores como Antonio Menéndez.. José Baldivia y José 
Antonio Paoli. esto con el fin de proporcionar una concepción más descriptiva y por 
supuesto clara. 

Posteriormente nos detendremos a dar una -visión profunda sobre el proceso 
comunicativo y cada una de las partes que lo conforman. así como de los modelos 
elegidos para ejemplificar los elementos básicos componentes de dicho proceso y los 
adicionados por algunos estudiosos de la comunicación. 

Claro. sin olvidar la comunicación social. la cual transcurre de modo unilateral. Las 
partes en la comunicación socia\ están unidas sie1npre solamente a través de un medio 
técnico y este 1nedio está construido en ta\ forma que los 1nensajes son transmitidos 
sólo a una dirección. es decir. los papeles de las partes no pueden cambiar a voluntad 
sino que están preestablecidos por las características del medio. 

De esta fonna vaymnos y conozcantos dentro de este capitulo el amplio mundo de la 
comunicación .. parte flUldamental y base de toda sociedad. 



1.1 Diferencias entre comunicación e información. 

INFORMACIÓN 

-Información proviene de informare (latín): poner en fonna .. dar Conn~ aspecto .. crear .. 
conformar ... representar una ide~ una noción. Esto es que Ja infonnación es en lo 
general algo cuyas panes o elementos están puestos en orJ .... n.. Jo que indica una 
clasificación. 

-Infonnación es según el caso. 1a clasificación de símbolos y sus interrelaciones .. en 
una expresión; la de los órganos y sus funciones e interacciones. en un ser vivo .. o bien .. 
la organización de los elementos integrantes de un sistema social de una comunidad. 1 

-La información es el contenido de todo el mensaje comunicativo; es decir.. toda 
comunicación pretende transmitir Wla información CJ.,Ue está contenida en un mensaje, 
que es la envoltura en que se ofrece esa infonnación. -

-Se entiende por información un conjunto de mecanismos que permiten al individuo 
retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de una manera determinada... de modo 
que le sirvan como indicadores de sus acciones:1 

1 Mcncndcz. Anlonio. Comunicqción Social y Dcs:irrollo Mésico. UNAM. J lJ72: pógina 20. 
= Baldivia. José. Aountcs sobre lnfommción y Comunicación MCsico. Centro de Estudios Económicos y 
Sociales del Tc.-ccr l\itundo. l 979; página 29. 
3 P:toli. José Anlonio. Comunic-.t.ci6n s Información Psrspc;sth<1s Teóricas l\1Cxico.Trillas. l 990~ pUgina 15. 



COl'IUNICACIÓN 

-Para C.l. Houlands u ••• la co1nunicnc1on como el proceso por medio del cual el 
individuo (comunicador) transmite estímulos (generalmente verbales) para modificar el 
comportamiento de otros individuos (pcrceptoresr·. 4 

-H.D. Lass\vell menciona que --un acto de comunicación entre dos personas es 
completo cuando éstas entienden al mismo signo. del mismo modon. s 

-J. Ruesch y G. Bateson consideran que .... el concepto de comunicación incluirá a 
todos aquellos procesos por los cuales Ja gente se influencian unas a otras•~. 6 

-Por su parte G.A. ~filler: ·~Existe comunicación cuando una Tuente de mensajes 
transmite mensajes por medio de un canal. hacia el perceptorº. 7 

-Finalmente Paoli considera la cornunicación como ·~un acto de relnción entre dos o 
más sujetos. 1nediante et cual se c:voca en cornún un sig.nificado··. M 

Consideramos que Jos aspectos bajo los que se puede enfocar la comunicación son 
diversos. no se debe esperar que todas las definiciones de este concepto se ajusten o 
encajen perfectamente entre sí. Sin embargo. Ja mayor parte de las definiciones 
coinciden en los elementos principales -emisor. mensaje. receptor- del acto 
comunicativo. Partiendo de la últirna definición veamos brevemente qué se entiende 
por significado. 

El significado es todo aquello que nos representamos 1nentalmente al captar un 
significante. El significante podrit. recibirse por cualquiera de los sentidos y provocar 
un concepto. y éste podril ser una palabra. un gesto. o un olor. 
Para comunicamos necesitamos haber tenido algún tipo de experiencia similar 
evocable en común. 

""Malcv.kc. Gcrhard Sico!ogi? de In Comynjcactón Social Quito. Editorial Época. 1976~ pagina 21. 
~ lbidcm. 
6 lbidcm. 
0

lbidcm. 
" Paoli. JosC Amonio. Op. Cit. ptlg.in:i 11 



Requerimos experiencias comunes y cuanto más ricas sean éstas más y mejor 
podren1os comunicamos. Es curioso que aunque nunca hayamos compartido nada 
aparentemente .. Jos fenómenos se repiten en el mundo y podemos evocarlos en común. 
Cuando dos personas están juntas y escuchan llorar a un niño~ los dos pueden evocar 
su inrngen aunque uno hable chino y d otro úrabe. 

Por otra pane. evocarnos algo en cornún a pesar del tiempo. pero el contexto social Je 
imprime un nuevo sentido o. si se prefiere un nuevo uso espiritual.. según la 
experiencia histórica ·de cada tiempo y de cada pueblo. De taJ manera que lo 
comunicado se infonna de modo distintn. 

Aunado a Jo anterior. Ja comunicación que es Ja base de la interacción en las relaciones 
de hombre a homb1·c tiene un fin básico. qw: es el de influir en los demás. en el mundo 
fisico que les rodea y en ellos mismos. En concreto. nos comunicrunos para influir y 
para afectar intencionalmente. 

Pasemos ahora a esbozar brcvcrnentc cJ orro concepto muy relacionado con el de 
comunicación y que cs. al mismo ticrnpo. estructurante de la comunicación hun1ana. 
La infonnación. 

En Ja información no necesitamos evocar algo en común con otro u otros objetos. 
Ahora bien. si queremos que se difunda el nlodo de dirig.ir la acción que se diseñó a 
panir del medio ambiente. se tendrán que ttansrnitir en los términos de los demás. de 
tal modo que se puedan evocar en común y sean entendidos. 

La historia infonna. en tanto orienta a la imaginación hacia Jos posibles resultados del 
nctuar sobre la realidad social. Pero con mas precisión se dir3 que se infonnan los 
datos al darle una utilidad específica: la información no son los datos sino lo que se 
hace con ellos. 

Dos sujetos tienen Ja misma infonTiación no cuando tienen Jos mismos datos. sino 
cuando tienen el n1ismo modo de orientar su acción. Y cuando evocan en común el 
significado de su acción. se comunican la rnisma infonnación. 
La comunicación hun1ana evoluciona y con ella la acción social. gracias a las nuevas 
informaciones. 



l.:? EL PROCESO COMUNICATIVO 

La comunicación es una de las más activas encrucijadas en el estudio del 
componamicnto humano. esto es comprensible puesto que la comunicación es un 
proceso social fundamental. Sin la comunicación no existirían grupos humanos ni 
sociedades. La investisación de comunicación trata todas las formas en que se efectúa 
el intercainbio de ideas y en que Cstas se comparten. 

El diccionario define ·•proceso·· como ··cualquier fenómeno que presenta una continua 
modificación a través del tiempoH o también como ··cualquier operación o tratamientos 
continuos··. 

Si aceptamos estos conceptos del proceso consideremos los acontecimientos como 
dinámicos. en un constante devenir etcman1ente cambiantes v conrinuos. Si definimos 
algo como proceso también estmnos significando que este algo carece de principio. de 
fin o de una secuela fija de aconh:cirnientos: que no es estático. no descansa; que se 
halla en movimiento. Los componentes de un proceso ··interaccionan··. es decir. cada 
uno de ellos influye sobre los demüs. 

La teoría de la comunicación refleja un concepto de proceso. Cualquier teórico de la 
comunicación rechaza la posibilidad de que la naturaleza está constituida por 
acontecimientos o componentes que put:dan ser separados de otro hecho o 
componente. Sostiene que no es posible hablar ni del principio ni del fin de la 
comunicación. o decir que una idea detem1inada proviene de una fuente específica: 
que la comunicación se produce de una sola manera. 

La base que constituye al concepto del proceso es la idc~• de que la estructura de la 
realidad fisica no puede ser dcscubiena por el hombre. de que debe ser creada por éste. 
ul construir la realidad el teórico elige Ja fonna en que habrá de organizar sus 
percepciones. Es libre de decir que podemos llamar ••eJemenros·· o ··ingredientes·· a 
ciertas cosas. Al hacer esto. co1nprende que no ha descubierto nada. sino que ha creado 
un conjunto de hc.:rrmnicntas que pueden resultar útiles o no para analizar o describir el 
mundo. Reconoce que existen cicnas cosas que pueden preceder a otras. pero que en 
n1uchos casos el orden de precedencia habrá de variar de una situación a otra. 

6 



Para ilustrar de una manera más clara el concepto de proceso en nuestro campo que es 
la cornunicnción. podemos tomar como ejemplo el cine. con 
cada uno de sus elementos: un guión. actores. estudios. maquillistas. productores. 
directores. escenógrafos y la iluminación: el tener todos los componentes y juntarlos 
no quiere decir que se este realizando el cine. Debernos tener presente que es 
importante la dinatnica de nlovitnicnto que pennite una relación de los elementos entre 
sí. 

En todo caso. es necesario recordar que nuestra discusión del proceso suele ser 
incon1pleta. CJUe d orden utilizado no esta establecido y que probablemente Ja 
perspectiva será defonnada. por todos aquellos que en su momento discutan y analicen 
el proceso comunicativo. 

Podemos decir que el interés por Ja comunicación ha producido muchos intentos 
tendientes a desarrollar modelos del proceso: descripciones. lista de cornponentes. Por 
supuesto que estos modelos difieren. ~ing.uno de ellos puede calificarse de exacto o 
verdadero. Algunos serán de mayor utilidad o corresponderán mñs que otros al estado 
actual de Jos conocimientos acerca de la comunicación. 

Aristóteles dijo que se tienen que considerar tres componentes en la comunicación: el 
orador. persona que habla: discurso. lo que se pronuncia: y auditorio. la persona que 
escucha. La mavoria de los 111odelos de comunicación son similares al de:- Aristó1eles. 
aún cuando en c~ierta fonna más complejos. Las diferencias que c-xistcn son. en parte. 
relativas a la tcnninolog.ia: en parte u la adición o sustracción <le uno o 1nlls elementos 
y por Ultimo se debe a los distintos puntos de ·vista de los cuales han surgido. 

Dentro de la comunicación nonnal directa encontramos que el proceso de la 
comunicación esta constituido por lus <los panes comunicantes (emisor-receptor) y por 
el mensaje transmitido entre ellas. A estos tres factores fundamentales hay que m1.ndir 
un cuarto. ya que es muy i1nponantc al tratarse de la comunicación. que rnodifica 
decisivatnente el proceso de la comunicnción: el medio de co111unicación. colocado 
entre las partes. 

Partiendo de lo antes citado. LasS\\:Cll menciona cinco fi1ctores como fundamentales 
para la comunicación~ los cuales se resurncn en cinco preguntas bñsicas: 
¿Quién dice?. ¿Qué dice?. ¡,Por qué canal?. ¿A quién? . ¿Con qué efecto?. 
Por lo tanto Las\vell ar1ade co1no quinto factor independiente. el efecto. 
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RECEPCIÓN DE UN MENSAJE POR UN SOLO MEDIO 

Ahora bien .. en ta comunicación el rnensaje puede llegar al receptor a través de un 
medio de comunicación según las particularidades técnicas de dicho medio y la 
experiencia que trae consigo el receptor seriln distintas las condiciones de percepción. 
vivencia y efectos. 

RECEPCIÓN DE MENSAJES POR UN SOLO MEDIO 

Los medios te .ofre_ce~ a~ ~eceptor una diVersidad de mensajes de los cuales. escoge 
aquellos que prefiere y rechaza los demás. En consecuencia el receptor fonna parte 
activa en la totalidad del proceso. 
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¿CÓMO EL RECEPTOR SELECCIONA LOS MENSAJES? 

Auto••m•Q•n 

C•­
P9~•1tdad 

Como m••mbfo 
d•I púbhco 
En otras 

••lac1an•• 
&oclalas 

El receptor selecciona los mensajes en virtud de que su total y propia personalidad. de 
su ambiente social. de la itnagcn que tiene de sí mistno de su desarrollo y expcrienci~ 
finalmente de sus opiniones y actitudes. 
Los aspectos antes mencionados. son los tnás retomados dentro de tos anuncios 
publicitarios de automóviles.. puesto que son productos de dificil adquisición y además 
no son de primera necesidad: a pesar <le ir dirigidos a un segmento de mercado. 
requieren de especial cuidado en ta elaboración del mensaje. 

Auto-imagen 

Co­
o-nonalodad 

En el 9Q"'ipg 

En la 
lnsi1tuc1bn 

Ert otras 
1~ac1an-

~ialn 

LA ACCIÓN DEL COMUNICADOR 

El profesional. el comunicador. decide la producción y difusión de los mensajes. Con 
su personalidad.. con su equipo profesional. con la institución donde trabaja.. sus 
relaciones sociales~ con la imagen que tiene de si 1nismo. 
Con éstos criterios selecciona y configura el mensaje. Tareas que corresponden tanto a 
las ngcncias de publicidad como a las empresas anunciantes; en lo que concierne a 
nuestra investigación propiamente hablamos de: la a~cncia publicitaria Walter 
Thompson .. para Ford !\lotor Con1pany; así como Bozell. para la empresa Chrysler 
Corporation. 
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Auta-•m•gen 
Co~ 

"1'&0nal1d.-d 

En •I equipo 

En 1• 
'"•t11uc:l6n 

En oHaa 
tel.c:oan .. 

aoc:1a1 .. 

CARÁCTER ACTIVO DEL MENSAJE 

Del esquema anterior a este. !\.·1aletzke añade el efecto retroactivo que el mensaje 
rnismo ejerce sobre el comunicador ya sea uno a uno o en su conjunto al que el autor 
llama programa. 
Sobre el mensaje actúa la ·~compulsión del medio··. Y el comunicador .. además .. recibe 
la ºcompulsión del público··. ha de tener en cuenta los ·•puntos de vista del momento"\ 
ya que sus mensajes son públicos. 

ESQUEMA DEL CAMPO DE LA COMUNICACIÓN COLECTIVA 

AutO••..._... 

~_,,,_,,=::,.,... ...... r_.,.......c....~H 

Finalmente. al proceso de comunicación se le afiaden dos elementos: ºla respuesta 
espontánea·· del receptor y la doble imagen - del receptor en el comunicador y del 
comunicador en el receptor - que surgen en el proceso dinámico de la comunicación. 
La respuesta espontánea dentro de la industria automotriz puede considerarse al 
momento de que una persona cornpra un automóvil; y 'ª doble imagen corresponde a 
la que tiene Ford y Chrysler del comprador y viceversa. 
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ESQUEMAS SOCIOECONÓMICOS 

ESQUEMA SOCIAL DE LA COMISIÓN FEDERAL DE COMUNICACIONES 

De Fleur dice que un sistema social ºes un complejo de acción estable. reiterada y 
pautada que es. en parte .. una manifestación de la cultura co1npanida por los actores y 
en parte una manifestación de las orientaciones psicológicas de éstos (las cuales. a su 
vez. derivan de dicha cultura). El sistema cultural. el sistema social y los sistemas de 
personalidad (de los actores individuales) son. por consiguiente. distintas clases de 
abstracciones basadas en los mismos datos fundamentales. es decir. en las conductas 
manifiesta y sin1bólicas de los scn:s humanos individuales··. 10 

El esquema siguiente aplicable a todo país con un sistema capitalista de producción. 
muestra el conjunto total de los 1nedios masivos con sus relaciones e 
interdependencias. constituye un sistema social~ dentro del cual se producen los 
procesos de comunicación colectiva.. con las exig.cncias técnicas de cada instrumento y 
actividad informativa.. y un cuadro dinámico de interrelaciones e influencias también 
de determinaciones descquilibradoras. co1no puede ser el financiarnicnto. la presión 
política y social. entre otras. 

10 De Flcur. Mclvin L .. Tcprjas de ta C'omunjcm:ión M;ish:g. Buenos Aires. P:iidós. t 972; pdg.2.i<>. 
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ESQUEMA SOCIAL DE LA COMISIÓN FEDERAL DE COMUNICACIONES 

El esquema anterior fue elaborado con base en Ja sociedad estadounidense. pero bien 
puede aplicarse a nuestro pais. Puesto que se cuenta con un subsistema de distribución. 
de producción y una pirámide de la cultura semejante. Se podría lomar como ejemplo 
eJ Neoliberalismo que inició su funcionrunicnto durante el sc:xenio de Carlos Salinas 
de Gortari. 
Este modelo ncolibcraL que como conjunto de medidas de política económica 
propone: 
a) Reducción dd gasto público. b) Eliminación dd déficit presupuesta} .. liquidando 
todo tipo de subsidio.(que incluye alimentos y transpone barato): c)l\.1ayor libertad 
económica para los e1npresarios. banqueros. industriales._ es decir .. menor intervención 
del Estado en Ja economía 
d) De Jo anterior se deriva <1ue se eliminen Jos controles de precios y que Jos salarios 
se fijen en f"unción de las leyes de Ja oferta y la demanda. 
e) Apertura total indiscriminada a la inversión extranjera y a las mercancías 
provenientes del exterior. Esto iinplica leyes que pcnnitan el libre movimiento de 
capitales y mercancías del exterior~ ejemplo de ello es el Tratado de Libre Comercio. J J 

11 Ortiz \Vadgyntar. Anuro. El Frac¡1so N"--o!ibcrnl en Mé,.ico ?\.léxico. Nuestro Tiempo. l9HK; páginu 14. 
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Por lo anterior. es necesaria una política cambiaria altrunente flexible que permita que 
entren y salgan libremente los capitales sin intervención del Estado. Un ejemplo de la 
privatización es el siguiente: En México de 1989 a 1992 se privatizaron 362 empresas. 
entre ellas los bancos. para tal efecto se modificó la Constitución. Otras leyes 
modificadas. sobre las cuales se basaba el Estado para intervenir en la economía. Ley 
de Atribuciones del Ejecutivo Federal en tvtateria Económica.. Ley de Industrias de 
Transfonnación. entre otras que -fueron derogadas y en su lugar se publicó ta Ley de 
Competencia Econó1nica. i.:: Todo esto se llevó a cabo con el apoyo de los cuerpos 
legislativos. quienes aprueban las leyes o bien las modificaciones realizadas a las 
mismas. 

En cuanto a los subsistemas de producción .. se encargan de crear el contenido de los 
medios. apoyando con mensajes (televisivos. radiofónicos. impresos) las medidas 
adoptadas por el Estado. 

A través de los subsistemas de distribución se canalizan dichos mensajes. 
En Ja pirámide de la cultura.. las personas que se vieron favorecidos fueron los que 
residen en la punta -con elevado nivel cultural-. y son también los que en un 
determinado momento entendieron los movimientos realizados por el gobierno. 
La gente que ocupa la base .. que es una gran mayoría en nuestro país. entienden sólo en 
función de su poder adquisitivo o en términos simples. sobre lo que puedan comprar 
para satisfacer sus necesidades básicas. 
A través del Neoliberalismo se proponía la NO intervención del Estado. pero podemos 
ver la existencia de un control hegemónico; ya que el gobierno representa superioridad 
en cualquier linea y para beneficiar a Jos grupos de interés se ejerció ciena presión 
para llevar a cabo las modificaciones pertinentes a las leyes. 

Por otra parte cabe hacer una observación más detenida en el recuadro de subsistemas 
de distribución y la pirámide de la cultura. ya que en esta el giupo de personas con un 
bajo nivel cultural ocupa la base y por tanto la más amplia. En contraposición con las 
personas de nivel cultural elevado. junto con los de nivel cultural medio. quienes 
ocupan la punta. por tanto es menor el número que los componen. Son ellos los 
seleccionados para la recepción de los mensajes de automóviles como Ford Ghia y 
Chrysler Spirit. 

•= P:lzos Luis. El final de Salinas México. Diana 1993; página 217. 
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CICLO SOCIOCULTURAL DE BASE 

Para Abraham Moles '""el mundo de Ja cultura. aparece como una inmensa red de 
circuitos más o menos cerrados de productos culturales. relacionados Jos unos con los 
otro.. interfiriendo Jos unos a los otros. prodigiosamente completos. pero también 
estadísticamente determinados. En este aspecto cíclico en eJ que interviene: .. ~ 
finahnente. como factor de orden a gran escala y sobre el cual se puede basar una 
teoría general de la cultura··.'-• 

En esta teoría general de la cultura. concebida en el momento actual en el contexto de 
sociedad de masas los instrumentos de la comunicación social son tanto soportes de 
mensajes culturales como amplificadores de la misma cultura. En su esquema del 
.. Ciclo Sociocultural de Base·· 1\·1oles. establece los ef"cctos culturales que están 
expresados girando en el sentido inverso a las rnanccillas del reloj. De esta fonn~ a Ja 
izquierd~ los creadores son quienes producen las ideas nuevas que. de diferentes 
formas y cristalizaciones técnicas. descansan en Ja sociedad intelectual. en Ja élite. 
Desde Ja élite y a través de Jos instrumentos de difusión cultural minoritarios -libros .. 
revistas técnicas. bibliotecas y museos-. se constituyen en un cuadro sociocultural en el 
que suceden los hechos culturales de actualidad. !\1éis tarde. los mass-media -prens~ 
radio. cine y televisión- bajo la presión de sus propias directivas. inciden en el público 
general que protagoniza Ja vida cotidiana.. y desde ésta y en esta. se difunden las 
reacciones de todos. que vuelven a ser recogidos por los creadores. 

l.l Moles Abrah.am A Socjodynamjguc de lp CuJmrc Parfs. Mouion. 1967. p:lgina 330. 



CICLO SOCIOCULTURAL DE BASE 

PlQUf.~0 MEDIO 

+ APLICACI0,,,15 

MODELO •TUBA •. 

Schrrunm en sus investigaciones del proceso de comunicación advirtió su creciente 
complejidad y se da cuenta del extraordinario poder difusor de todos y cada uno de los 
medios informativos y que su acción pública no es una simple difusión vertical y sin 
respuesta de mensajes que se comunican sin más: ad";rtió que hay una ""comunicación 
de vuelta•· que enriquece o rectifica. que retroalirnenta a la misma fuente del mensaje. 
En su modelo de la ••tubaº puede verse cómo la información es un flujo continuo de 
mensajes. que procedentes de Ja realidad. son reelaborados en la fuente profesional y 
difimdidos masiva e idénticamente en todas las direcciones. Esta difusión masificada 
es recibida. reelaborada también a nivel de grupo y_ de alguna manera de vuelta. bajo 
una nueva forma. a la 
fuente como una especie de ºrealimentación.. de ... reaprovechatniento de la 
información··. 
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MODELO ••TUBA"' DE SCHRAMM 

l AEALIMENTACION 

(R••P•O.,ech•m1en10 de la 1nformac:10n) 

lngrno da 
tuent- no11cio•••· 
tu•n•- anlst•c••··· 

P(JBLICO PERCEPTOR 

MUCHOS PERCEPTORES. 
CADA UNO CONECTADO 

CON UN GRUPO EN DONDE 
EL MENSA.JE ES 

REINTERPRETADO 

El modelo de Schramm es útil para verificar si todos y cada uno de los elementos que 
componen el proceso comunicativo cumplen su función correctamente, es decir, 
elaborar el mensaje adecuado a través de1 medio indicado .. al público y momento 
apropiado .. para obtener de esta fonna una respuesta. 
Dicha respuesta puede ser positiva o negativa .. en caso de ser afirmativa existe la 
posibilidad de perfeccionar el mensaje., en caso contrario puede rectificarse 
completamente. 
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1.2.2 ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE 
COMUNICACIÓN SEGÚN DA VID K. BERLO 

EMISOR 

Es toda persona o grupo de personas que part1c1pan en la producción de mensajes 
destinados a ser difundidos al receptor. El emisor selecciona el canal, el código y da un 
cierto tratamiento al mensaje de acuerdo con sus intenciones. después de haber 
identificado a su receptor. El momento en que el emisor expresa algo. el modo en que 
configura el mensaje. de acuerdo con su contenido y con su fonna.. las circunstancia de 
a quien lo dirige. Jos medios con los cuales los difunde y su alcance. todo ello depende 
por una parte. del propio emisor en cuanto a sus actitudes. nivel de conocimiento 
respecto al tema a tratar. así como de su personalidad y relaciones sociales en general. 

Ac1i111des . Estas afectan las formas en que se comunica. Primero las que asume con 
respecto a sí mismo,. trunbién Ja actitud hacia el tema o asunto que se trata. Y hay una 
tercera. la que toma hacia el receptor. el otro individuo en el proceso. 

Nivel t/e conocimiento. Es obvio que el nivel de conocimiento que posee el emisor con 
respecto al tema que se trata habrá de afectar su mensaje. La conducta en la 
comunicación es afectada también por el g.rado de conocimiento que tiene sobre sus 
propias actirudes. por las caractcrisricas de su receptor. por las distintas formas en que 
puede emitir o tratar los mensajes. 

Personalidad El proceso de la comunicación es codetemlinado por las circunstancias 
de cómo se mira el cornunicador a sí 1nis1no. de cómo interpreta su tarea y su papel 
social,. de dónde y cómo se integra subjetivamente al sistema del crunpo de la 
comunicación. La representación que él mismo hace de si .. obra como un filtro que 
logra traslucir más o menos sus propias posiciones valorativas las cuales tendrán 
inevitablemente que dar colorido a sus comunicaciones. 

Relaciones ~;ocia/es en xcneral. Lo que produce el emisor y la manera en que 
configura su mensaje está determinado por sus relaciones generales. por Jos grupos a 
que penencce y en los que ocupa tanto una posición determinada como también 
funciones representativas específicas. Al mismo tiempo y de su propio yo desarrolla 
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frente al ambiente que to rodea ciertas actitudes que igualmente confluyen en su 
trabajo de comunicación. Cuando se trata de grupos organizados como Ford y Chrysler 
podemos decir que al emitir su mensaje tantbién influyen los puntos antes 
mencionados. sobre todo a la posición que ocupan dentro del mercado automoUiz y el 
wnbiente que rodea a las empresas. 

MENSA.JE 

Es el elemento que abarca al contenido de una información. Es el producto fisico 
verdadero de la comunicación. -=:1 este caso del emisor. El mensaje bien cifrado en un 
cierto código que el receptor debe interpretar. Los códigos son grupos de símbolos o 
señales que pueden ser estructurados de manera que tenga algún significado para 
alguien. así también se caracterizan por tener posibilidades especificas de selección 
dentro de un contexto de significación. Por tanto podemos comentar que Ford y 
Chrysler crean nuevos códigos en cada mensaje de autos que emiten. 

El receptor debe seleccionar en cada caso, de entre todas esas posibilidades. aquella 
que corresponda al contenido del mensaje enviado. Todo código tiene por lo menos 
dos alternativas para optar por una de ellas. Por lo tanto se sobrentiende que el emisor 
y el destinatario deben poseer un código común. que les permite codificar y 
descodificar un mismo mensaje. 

Otros dos factores que pueden ser tomados en consideración en la elaboración del 
mensaje son: 

Contenido._ que es el material del mensaje seleccionado por la fuente para Cxpresar su 
propósito. Lo cual adviene que cada acto comunicativo es deliberado y escrupuloso. 
Tratamiento. al codificar un mensaje la fuente puede elegir uno u otro có~ig0~".Ui10 u·. 
otro conjunto de elementos dentro de cada código. diversos métodos para :estructurar 
los elementos del código. Es decir Ford y Chryslcr deben elegir .su .·pro¡)óSito .. de 
comunicación. Al presentar Wl mensaje para expresar su propósito, la: fueitte ·'está 
facultada para seleccionar infonnaciones. · . ,.. '; · , 

' - .:.: ... 
En ta selección de elementos y de estructura. la fuente debe tomar nlllchas deCiSi.ónCs y. 
elegir entre gran núxncro de probabilidades. Al hacer cstns·sc:lcccionc~ ·c1:emucstra.su 
estilo de comunicación. ·-
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Podemos definir el tratamiento de un mensaje como las decisiones que toma ta fuente 
de comunicación al seleccionar y estructurar los códigos y et contenido. En nuestro 
tema de estudio. to interesante es observar el desarrollo que Ford y Chrysler dan a sus 
diferentes estructuras (códigos). para vender to mismo: autos más o menos similares. 
Las bases sobre las que operan las decisiones del emisor con respecto al tratamiento 
del mensaje son ante todo personalidad y características individuales del mismo. Así 
también cuando se trata de corporathrismo. influyen las características e imagen de la 
empresa o corporación emisora. 

Aunque parezca simple. un mensaje es algo complicado. no solamente sus signos tiene· 
significados diferentes para diferentes personas; tiene trunbién dos clases diferentes de 
significados: 

Denotativo. que es el sib~ificado cornún o de diccionario. que será aproximado para 
todos aquellos que utilicen el mismo diccionario. 

Connotativo. significado emocional o evaluativo. Esto varia entre los individuos y a un 
tiempo para un mismo individuo. 

Consideremos ahora lo que sucede cuando se transmite un mensaje. Supongamos que 
el mensaje ha sido compuesto y enviado. existe en la forma de tinta sobre papel. o bien 
de ondas de aire. 1

"' No hay que olvidar que cada uno de nosotros (colocándonos como 
receptores) estamos expuestos a cientos de mensajes todos los días.. entonces el 
receptor lo seleccionará (el mensaje) por su accesibilidad económica y/o el beneficio. 
satisfacción psicológica ofrecidos. 

Así el primer obstáculo a vencer por el mensaje es el de ser seleccionado entre todos 
los mensajes competidores. Si se pasa esta prueba preliminar puede ser aceptado o 
rechazado por el receptor. 

José Baldivia menciona 1a existencia de seis momentos del mensaje: 

a) Formación. al analizar todo proceso de comunicación o información necesariamente 
se debe estudiar el momento de la formación del mensaje .. pues ello conducirá a la 
fuente emisora misma. 
Cabe recordar que los mensajes de Ford y Chrysler elegidos para el análisis.. fueron 
elaborados en el contexto social. económico y político de 1994 en México. 

1"" Schrnmm. \Vilbur. La Ciencia de la Comunigción Hynmna México. Editorial Roble. 1975.; pagina 19. 
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b) Codificación o emisión. este es un procedimiento mediante el cual el emisor hace 
posible la transmisión del mensaje y está en función del tipo de canal a emplearse en la 
transmisión o del contenido que se desea difundir. En el caso de nuestra investigación. 
la codificación del mensaje corresponde a \Valter Thompson y Bozell (Agencias de 
publicidad) que elaboran los mensajes adecuándolos al medio por el cual serán 
transmitidos. 

c) Transmisión por un canal. es la fase más técnica del mensaje ya que implica la 
utilización de los avances en materia de tecnología comunicativa. Con lo que respecta 
al producto seleccionado para el análisis (automóviles). la televisi~" suele ser el medio 
idóneo para la presentación del mismo. 
Ya que puede apoyarse en la tecnología. para una mejor demostración., movimiento. 
color sonido y actores. 

d) Recepción o descodificación. el receptor oficia de canal de entrada del mensaje y lo 
traduce . ..-.'\qui es cuando el espectador recibe el comercial del automóvil. 

e) Interpretación .. el sujeto inicia el proceso de asimilación del mensaje. En este caso 
relaciona el mensaje con el medio en el que se desenvuelve .. y la posibilidad que tiene 
para adquirirlo. 

f) Feed back o retroalimentación. se trata básic3111ente de una respuesta del receptor 
que: penetra en el siste1na del transmisor para solicitar repetición. pedir más 
infonnación. discutir el mensaje o establecer un diálogo. 15 

Además de aceptar la propuesta codificada: compra de autos esto lógicamente dentro 
de los mensajes de automó\.;les. 

MEDIO 

Es simplemente un intermediario fisico que se utiliza para transmitir el mensaje 
codificado del emisor al receptor. Su relación depende del e1nisor y está condicionado 
por el objetivo y las intenciones de la fuente de información y por las características 
especificas del receptor. Como fuente encondificadora. se tiene que decir en qué forma 
se habrá de canalizar los 1nensajes para que el receptor pueda decodificar; para que 
pueda verlos. oirlos. tocarlos. en ocasiones hasta gustarlos. olerlos y en el caso de los 
auton1óviles usarlos. 

I!\ Baldhda. JosC. Op. Cit. páginas 14 - 17. 
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En otras palabras. podemos considerar los medios de comunicac1on como las 
habilidades motoras del emisor y como las habilidades sensoriales del receptor. Para 
mayor simplicidad se ha de restringir el uso del término a las habilidades 
decodificadoras. En suma. se puede definir un canal de comunicación 
psicológicamente como los sentidos a través de los cuales un decodificador. puede 
percibir el mensaje que ha sido codificado y trasmitido por Ja fuente codificadora. 

Es de considerarse que los objetos técnicos se hallan insertos en la vida del hombre. 
bruardan múltiples relaciones con la conducta y vivencia de sus usuarios. El medio es 
una magnitud constante. está dotada de tan múltiples partes y es tan complejo que la 
persona no puede sino percibirlo. usarlo y separarlo en sus aspectos parciales. EJ 
hombre no puede enfrentarse al medio colectivo sino selectivamente; y en esta 
obligatoriedad de la selección. descansa la libertad de movimientos tendientes a la 
decisión y opción de compra. 

RECEPTOR 

Es aquella persona. grupo de personas a quienes se les dirige el mensaje. La 
identificación del receptor. de sus características por parte del emisor. es un punto muy 
importante para lograr la efectividad de la comunicación. Lo cual supone el 
conocimiento cabal del receptor por parte del emisor. Las expectativas y el 
conocimiento que la fuente tenga de su destinatario van a determinar los modos de 
comunicación. 
En este sentido. e1 receptor es et primer condicionante del proceso comunicativo. Si no 
se logra la identificación acertada de1 receptor probablemente serán inadecuados la 
selección del canal. la codificación del mensaje. Las habilidades del receptor para 
comunicarse son imponantes para decodificar y tomar decisiones respecto a un 
mensaje. Al mismo tiempo se pasa muchas veces por alto la circunstancia de que el 
hombre aporta en su papel de receptor actitudes y disposiciones valorativas prefijadas. 
Un análisis psicológico de la comunicación tiene por tanto que destacar la medida en 
que las relaciones sociales del receptor intervienen el proceso de la comunicación. 
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1.3 COMUNICACIÓN SOCIAL 

Como atributos esenciales o características fundamentales de las hcolectividades09 

dentro de la comunicación social •to se encuentran las siguientes características: 

a) La ••colectividadn se distingue porque algunas personas_ toman hacia un objeto en 
com~ esto es,. hacia los mensajes Je la comunicación social. De esta característica de 
la .... vuelta común hacia el objeto•· se desprende en fonna inmediata una consecuencia 
importante: las colectividades no son cuerpos sociales duraderos.. se generan de vez en 
cuando gracias a que un cierto número de personas toma hacia un mensaje de la 
comunicación social. En este sentido. no t:idos los que tornan hacia un objeto común 
(los mensajes) pueden adquirir lo anunciado. aunque lo deseen (automóviles). 

b) Los mensajes hacia los cuales toman los componentes de las colectividades son 
transmitidos por los medios de comunicación social .. es decir .. no por comunicación 
personal directa. 

c) Los componentes de una colectividad representan en su totalidad un agregado de 
individuos separados entre si en el espacio o por gn.ipos relativamente pequeños 
reunidos en un lugar. Los ~~gnipos relativamente pequeños'" van desde una pareja 
hwnana o grupos menores estructurados. como por ejemplo la familia. hasta los 
visitantes de una fimción de cine o los miembros de una gran empresa. que participan 
en común de una transmisión de radio o televisión. Que en ~ste caso las personas 
participaron o se reunieron durante las transmisiones de televisión para poder enterarse 
de los mensajes de Ford y Chrysler. 

Bajo comunicación social entendemos aquella forma de comunicación en la cual los 
mensajes son transmitidos .. públicamente por medios técnicos de comunicación 
indirecta y unilateralmente a un pUblico disperso o colectividad'"'". 
De manera estructural tenemos que: 

Públicamente, es decir .. sin la presencia de un grupo de receptores limitado y dCít11:ido 
de modo personal. _ 
Si la intención del informante es de que et mensaje llegue a cualquiera qué:.'· esi:é -en -
posición de obtener acceso a él y con el deseo de dirigirse a lo expresado es decir,: si el 
círculo de los receptores no está estrechamente delimitado y claramente deftnid~ p·or el 
informante la comunicación tiene carácter de social o pública. · 

16 Es import:sntc aclarar que en el caso de l\.1éxico. la nomenclatura de cÓmunicaeión social básicamente se 
refiere a la operada por el gobierno po1ro dirigirse a la opinión pUbtica. 
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Jt.ledios técnicos de comunicación. Los más conocidos. radio. cine, televisión. 
impresos. Actualmente los sistemas computacionales intercomunicados en red. 

Indirectamente. Es decir. a distancia espacial., temporal., o espacio-temporal ante los 
participantes de la comunicación. 

Unilateralmente... Sin intercambio de respuestas entre los que emiten y los que 
perciben los mensajes. aparente. postergada.. indirecta. 
Las partes en la comunicación social.. están unidas siempre solamente a través de un 
medio técnico; y este medio está siempre constrUido en tal forma que los mensajes son 
transmitidos sólo en una dirección. es decir~ que los papeles de las partes no pueden 
cambiar a voluntad sino que están preestablecidos por las caracteristicas del medio. 

Co/ectJ,.•idad. Tan pronto como uno o todos los miembros de una multitud se vuelven 
hacia un mensaje de la comunicación social; y después en general. tal público vuelve a 
convertirse en muchedumbre (vinculos en el espacio y en el tiempo). así puede decirse 
que en un momento se practica una vuelta hacia un objeto común. 

Para efectos de comparación. indicamos algunas de las definiciones mas conocidas en 
los que a comunicación social se refiere. 

Al respecto E. Freidson opina: ""Una comunicación social puede ser distinguida de 
otras clases de co1nunicación por el hecho de que es dirigida a un runplio grupo de 
población de todos los estratos~ más bien que a sólo uno o más individuos o a una 
parte especial de la población. Ello hace que nsuma implícitamente algún medio 
técnico para transmitir la comunicación a fin de que ésta Ucy.ue al mismo tiempo. a 
todas las personas que componen los estratos de la población .... 7 

Sin embargo C. R. Wright agrega que: ""Esta nueva fonna puede ser distinguida por 
las siguientes caracteristicas principales: está dirigido a públicos receptores 
relativmnente grandes. heterogéneos y anónimos; los 1nensajcs son transmitidos 
públicamente.. a menudo arreglados temporalmente de modo tal que lleguen 
simu1táne8l11ente al mayor número de miembros de un público receptor. y son 
transitorios en su carácter: el comunicador tiende a ser una organización compleja que 
puede requerir grandes swnas de dinero. o ser Wla persona dentro de 1a 
organización"". 18 

11 Malc:tzkc. Gcrhard. Op. Cit. pag.in:i ~. 
1

• Wright. C.R. Comunicqci6n de J\.fosas Buenos Aires. Paidós. p;ig.inn l5 



Si preguntamo~ entonces. qué aspectos de la vida pública deben entenderse bajo 
comunicación social. en base a nuestra definición .. se presentan cinco :fenómenos a los 
que se refiere este concepto íntegramente: medios impresos., cine.. discos.. radio y 
televisión. Estos cinco medios de comunicación se diferencian entre ellos. 
primariamente. por la técnica de difusión de los mensajes .. pero secundariamente se 
derivan.. de estas variantes técnicas.. un sinnúmero de atributos psicológicos .. 
sociológicos .. estéticos y otros .. por los que tos medios contrastan terminantemente 
entre ellos. 
Lo anterior podrá apreciarse en los ejercicios de medios.. virtudes .. ven tajas y defectos 
de los medios selec-donados .. que retomaremos posterionnente para nuestro análisis. 

2S 



BIBLIOGRAFÍA 

1 Menendez.. Antonio. Comunicación Social y Desarrollo l'vtéxico. UNAM,. 1972; 
página20. 

2 Baldivia. José. Apuntes sobre lnfonnación y Comunicación. l\lléxico. Centro de 
Estudios Económicos y Sociales del Tercer 1\.-tundo .. 1979; página 29. 

3 Paoli. José Antonio. Comunicación e Información Perspectivas Teóricas. 
México.Trillas.1990; página 15. 

"Maletzke. Gerhard. Sicología de la Comunicacjón Social. Quito, Editorial Époc~ 
1976; pagina 21. 

'Ibídem. 

6 1bidem. 

7 1bidem. 

8 Paoli, José Antonio. Op. Cit. página 11 

9 Maletzke. Gerhard. Op. Cit. página 207. 

'º De Fleur .. t\r1elvin L .. Teorías de la Comunicación Masiva. Buenos Aires, .. Paidós. 
1972; pagina.246. 

11 Ortiz Wadgytnar .. Arturo. El Fracaso Neoliberal en México México. Nuestro 
Tiempo, 1988; página 14. 

12 Pazos Luis. El final de Salinas México .. Diana 1993; página 217: 

13 Moles Abraham A. Sociodynamigue de la Culture. Paris,.,Mo.uton .. 1967. página 
330. . 

14 Schramm. Wilbur. La Ciencia de la Comunicación Hwn~a México. Editorial 
Roble, 1975.; página 19. 

26 



1
' Baldivia.. José. Op. Cit. páginas 14 -. 17. 

16 Es importante aclarar que en el caso de I\tféxico,. Ja nOmenclatura de -comunicación 
social básicatllente se refiere a: la operada por el gobierno para dirigirse a la opinión 
pública. 

17 Maletzke,. Gcrhard. Op. Cit.. página 44~ 

lK Wright,. C.R. Comunicación de '~1asas. Buenos Aires~ Paidós. página 15 

27 



-Cfil._<.PITVLO 

<DOS 

Lfl 

<PV<BLICICD_/l(D 



Todos y cada uno de nosotros en general. nos encontratnos expuestos diariwnente a w1 
bombardeo constante de anuncios comerciales.. tanto en radio9 televisión. prensa.. cine .. 
publicidad exterior entre otros. Por tanto. resulta interesante conocer más sobre ella.. 
Desde sus inicios y pri1neras 1nanifestaciones en el 1nunclo. así co1no tambit!-n los 
objetivos y metas que persigue. 

Tainbién se contempla un aspeclo polé1nico ele la publicidad co1no es. el de las 
ventajas y criticas que se hacen respecto a ella. 

Se abordan las estrategias publicitarias que comprenden la creativa y increado .. est.a 
última se cita como caracteriazación del receptor 9 para adecuarla al proceso 
comunicativo que es parte fundamental del estudio. 
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2.1 CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICIDAD 

2.1.l ANTECEDENTES 

La publicidad tiene bastante tiempo de haber surgido.. resulta dificil establecer con 
exactitud sus primeros antecedentes. Aparecen tan entrañados en la historia del 
hombre que se considera más que parte9 tronco común de la misma. 

Hace 2 9 200 años aproximadamente se dan las primeras formas de pub!~::idad. y éstas 
van asociadas al desarrollo del comercio y de los intercambios mercantiles. Se llamaba 
la atención de los posibles compradores y se ensayaban fórmulas persuasivas para 
hacer convincentes los artículos de oferta. 1 

El oficio del pregonero se ejercita o perfecciona sobre todo en Grecia. Y es 
precisrunente ahí donde el ág.ora (plaza pública) alterna las asambleas de los filósofos 
con las de los mercaderes. Junto a maestros que explicaban las ciencias del espíritu.. 
había sabios que enseñaban Jos fenómenos económicos y los principios esenciales del 
comercio. 

En el antiguo imperio romano. ya publicaban los primeros periódicos. Eran murales. 
colocados sobre las paredes y tenian un nombre que las identificaba: Acta di11rna. en 
ellos solían aparecer avisos comerciales de diverso género. Es en Roma antigu~ a lo 
largo de 13 siglos de historia donde la publicidad se perfila y multiplica en infinidad 
de expresiones y referencias. muchas veces confundidas o inseparables de la 
propaganda política. Roma generadora de usos y derechos civiles consagra y amplia la 
ocupación del pregonero~ extendiéndola a Europa. El praeco, era el propagandista oral 
que llevaba al público toda clase de informaciones. muchas de ellas intencionadas o de 
carácter persuasivo. sea por cuenta del Estado. de los cotnerciantes o de los simples 
paniculares. 

En la Europa medieval se dio vida a los gremios. corporaciones de artesanos y obreros 
que se agrupaban por especialidades de oficio. partiendo del núcleo familiar. 

1 Fcrrcr. Eulalio. J.p publicidqd Textos y Conceptos Méxíco. Trillas. 1992. Pág. 34. 
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Los gremios con su variedad de identificaciones particulares fueron centros de trabajo 
y de actividad económica. Así los comerciantes popularizaron las avvisi. manuscritos 
que incluían noticias de tipo publicitario . .:: 

Entre Ja segunda mitad del siglo XVIII y principios del XIX ocurre uno de los grandes 
acontecim..ientos de la historia : La Revolución Industtial. consecuencia de los nuevos 
métodos de investigación aplicados a la producción industrial y que deja la más fuene 
influencia en el desarrollo de la publicidad. En este periodo cuando se inaugura la era 
moderna de la publicidad con la Revolución Industrial se mecaniza y se especializa el 
trabajo .. expandiéndose Ja producción .. la cual requiere de un instrumento comunicativo 
que no sólo enlace la ofena y la demanda. sino que promueva la raíz misma de un 
ciclo continuo y compensatorio: La Publicidad.-1 Si con Ja imprenta nace el público. 
con la industrialización se desarrolla el consumo. hasta comienza un fenómeno común: 
la sociedad de masas. no tal y ta conocemos hoy~ pero avanzado a pasos agigantados 
para llegar a ta actual sociedad de rnasas. 

De una época en que se producía lo que se necesitaba. se pasa a otra en que ta 
producción sobrepasa la demanda. Este fenómeno produce un cambio en la actitud del 
mercado~ ya que antes el consumidor tenia que esperar a que Ja mercancia se elaborara, 
pero a partir de la Revolución Industrial.. las mercancías esperan al consumidor. 

Al amparo de Ja Revolución Industrial el oficio publicitario se moderniza.. crea un 
instrumento propio. la Agencia de Publicidad. que supera pronto su carácter inicial de 
procurador de anuncios. para transformarse en un órgano esencialmente mediador 
entre la producción y el consumo .. entre el anunciante y el público. 

Se considera que la primera agencia de publicidad nace en Inglaterra en J 836 y se 
llamó R.F. \Vhite and Son que funcionaba como un intermediario para conttatar un 
espacio en algún periódico. y pagaba el mismo periódico el JSº/o de comisión a la 
agencia. 4 

De 1850 .. data la que será calificada como un:i verdadera organización pionera de· la 
publicidad norteruneric3Jla.. J. \Valter Thompson. aún existt y tiene entre sus clientes a 
Ford. Kellog's y Pond's. 

:. Fcncr. Eulalia. Op. CiL p:igirua 42. 
:J Jbidcm. prigina su. 
4 lbidcm. pagina 52. 
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Respecto a la industria de la publicidad en nuestro país. ésta tiene una larga historia. A 
partir de 1923 ta publicidad estuvo lig.ada a ta radio .. fue cuando iniciaron las primeras 
emisoras comerciales. Ya en 1930 se consolidan totalmente las estaciones radiofónicas 
comerciales. en particular la XE\V. que se convertirla en la estación más influyente 
que ha existido en t\-téx.ico.5 

Donde quiera que llegaban tas radiodifusoras arribaba la publicidad empezaron a 
surgir por todas partes estaciones cuya programación era con base en: canciones .. 
información. radionovelas y series de radio enmarcadas por la publicidad. 

La época alemanista vio nacer otro medio masivo en nuestro país. para la industria de 
la publicidad : la tele,-isión. decimos que vio nacer otro medio. pues fue durante ese 
gobierno (!v1iguel Alemfut). cuando se recibieron numerosas solicitudes de concesión 
para operar comercialmente canales de tele"-isión por parte de diversos empresarios 
mexicanos y extranjeros. Entre ellos destacan Rómulo o·Fu.rril. Emilio A.zcárraga 
Vidaurreta.6 Por su amplia cobertura. mucho del presupuesto publicitario se dirigió a 
ese medio. pues el cliente ya podía ver los artículos anunciados. Situación que 
prevalece hasta nuestros días. pues la televisión y la publicidad se apoyan en los 
diversos avances que ofrece la tecnología ejemplo de ello es la computación que apoya 
para hacer más vistosos y originales los comerciales. 

A esta situación se agrega el hecho de que la gente en ?\1éxico no tiene el hábito de la 
lectura. esto en nuestra opinión se debe al rezago educativo. 7 a las condiciones de 
extrema pobreza que se encuentran presentas a lo largo y ancho del territorio nacional 
y a que los servicios educativos nunca han sido accesibles a todos los niños y jóvenes. 
Además .. por diversas razones no todos los que ingresan concluyen Ja primaria.8 

Siendo 'fundamental en los primeros años de un niño el inducirse a las letras y a los 
hábitos de la lectura. 

5 Rcbcil Con:lla. rvt.a. Antonic\a. Perfiles del Cuad.r:lntc Esocncnci?s ds I? Radio México. Trillas.. 1991; 
p;iginas 35·37. 
" Towsaint. Florcncc. Musacchio Humbcrto~ et. al. Tcleyisa. El quinto noder I\.1éxico, Claves 
Utionamerican?S, 1991. p:igina :?.O. 
, Se le puede considerar rcl"..ago cduC?tivo a I? condición de au-.tso en la que se encucnt.an las personas que no 
tienen el nivel cducati,·o que se considern *'b:isico'" en un momento d:ado. ScgUn lo menciona f\.1ui\oz Garcia.. 
Humbcrto. Suártz Zol'a,·a. Ma. Herhnda. Perfil Edicativo de lq pobbción Mcxkna. México. INEGI-UNMt., 
1994; pagana 7. · 
• lbidcm... página l l. 
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Así, a la mayoría de las personas les resulta más sencillo acudir a tos medios 
electrónicos que le proporcionan ta inf"onnación sin necesidad de uratigarseº en leer. 
reflexionar sobre ta información e incluso remitirse a otra página donde concluye la 
misma (en et caso de Jos diarios). Dependen mucho de ta televisión. las runas de casa 
por las mañanas. los niños (si van a la escuela) al regresar de estudiar y los padres de 
familia al retomar de sus labores. Por lo tanto. este medio se convirtió en uno muy 
importante para la industria de la publicidad y surgió una vinculación muy fuerte 
existente hasta nuestros días. 

Lo cierto es que la publicidad ha pasado a ser una representación vigorosa de nuestro 
tiempo y que cada día es mayor el público que participa y se deja convencer por ella 
en un fenómeno universal que va y vuelve del centro de nuestra era a su periferia. La 
publicidad. por su propia naturale~ por las raíces históricas de su origen y desarrollo 
sobrevivirá en el tiempo, corno signo y emblema de las necesidades human~ aunque 
sus estructuras profesionales y sociales puedas modificarse o transformarse. 

2.1.2 DEFINICIÓN 

Para definir a Ja publicidad existen innumerables clasificaciones y puntos de vista. ello 
en virtud de que hasta el momento no hay una definición aceptada por todos. Es 
necesario aclarar que lo importante no es tener una definición únic~ rígida y 
estandarizada. sino comprender a fondo los conceptos que se utilizan para definirla. 

A continuación citaremos algunas definiciones que a nuestro juicio abarcan puntos 
importantes y fundmnentales relacionados con la actividad publicitaria . 

.... La publicidad es una actividad comercial controlada que utiliza técnicas creativas 
para diseñar comunicaciones identificables y persuasivas9 en los medios de 
comunicación masiva. a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear una 
imagen de la empresa en annonía con la creación de sus objetivos. la satisf'"acción de 
los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y económico:· 10 

.... Publicidad es el arte de convencer de las ventajas de un producto o servicio al mayor 
núnu.:ro <lt! usuarios en el menor tiempo posible. Swnando básico que, en interacción 

9 El diccionario define por pcrsundir a inducir. mo,,.·cr a una o más personas con razones a creer o hacer una 
cosa. 
1° Cohcn. Dorolhy. Publicid?d Comercial 1\..fé.xico. Diana. 1991; página 50. 
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con otros. genera velocidad para que un satisfactor de mercado sea más conocido y 
demandado.'" 11 

... La publicidad puede definirse como una técnica de contacto que tiende a inducir al 
público a comprar. Esta técnica constituye los preliminares de una acción comercial a 
distancia. No va más allá de ser una orientación del consumidor hacia la utilización 
más o menos diferida con vistas a un provecho para responder a una necesidad. Esta 
técnica y arte es una empresa de persuasión. La publicidad pone en marcha un diálogo 
entre el fabricante y el público. situado en el punto de encuentro de su~ intereses 
particulares. Obedece a las leyes de la acción sobre las masas. Tres son las fuerzas de 
esta acción: publicación. penetración. repetición.·· 1 ~ 
De acuerdo a las leyes de acción sobre las masas tenemos que: 
TECNOLOGÍA/ARTE= INDUCIR I PERSUADIR 

... Publicidad es comunicación pag.ada. teniendo como propósito transmitir inf'onnació"9 
crear una actitud o inducir a una acción beneficiosa para el anunciante generalmente la 
venta de un producto o .servicio. La publicidad tiene o no éxito9 según lo bien o mal 
que comunique la información y las actitudes deseadas a la gente apropiada.. en el 
momento apropiado y a un costo apropiado.·· L\ 

Se entiende por información al contenido de todo mensaje, que permite al individuo 
retomar los datos de su ambiente y csnucturarlos. 

En opinión de Sergio Lópcz.. ex-director de la .A..sociación Mexicana de Agencia de 
Publicidad (A?\1AP).. ·~publicidad es una manera de infonnar al consumidor las 
características de los productos y sus beneficios para orientarlos en la toma de 
decisiones al momento de la adquisición de bienes y servicios:" 14 

Es dificil formular una definición clara y comprensiva de la publicidad.. por el carácter 
complejo de sus múltiples ÍW1Ciones y de las relaciones mutuas entre ellas.,. además de 
las diferentes atribuciones dadas; por ejemplo.. si es cienci~ técnic~ arte o 
instrumento. Sin embargo. y de acuerdo a lo consultado en los diferentes texto~ nos 
permitimos estructurar nuestra propia definición: 

La publicidad es una técnica multidisciplinaria que comunica los atributos de W1 

producto o servicio .. al mayor nú1nero de elementos del público seleccionado y al 
menor costo posible a través de los medios de comunicación. 

11 Fcrrcr-. Eulalio. Op. Cil .. p:ígina 103. 
t: lbidcm.p:ígina 105 
13 tbidcm. pagina IOK 
14 Anón ... Publicidad .. Rcvisl?. Alto Nh.-cl. Mésico. Abril 1991. página 35. 
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Decin1os que es multidisciplinaria .. pues se au.xitia de diversas ciencias.. entre ellas las 
maten1at1cas: ps1culogu1 .. cumpulac1un~ cun1u111ca , ya 4uc: pum: alg,u c:n cumwt entn:: 
dos o más personas; el producto • es un bien .. senicio o idea. Un bien es nJgo tangible 
que satisface w1a nece~i<la<l. Un ~c:1·vido es intangible pero igualntentc satbfacc w1a 
nt:ct:sidad. Tient: un pú.blico seleccionado y ¿stt: es un conjw1to de: individuos que 
comparten carncteristicas y necesidades que un producto determinado puede satisfacer. 

2.J.3 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 

La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que se: compagine: con las metas de 
la empresa_ entre las cualt:s pueden ser la obtención de los máximos beneficios a largo 
plazo. la estabilidad. el crecilniento. la responsabilidad social y otras muchas. Las que 
pueden considerarse para vender o adquirir w1 auto son: estabilidad. seguridad, 
confort. status .. liderazgo. independencia_ inteligencia y capacidad de pago. La fw1ción 
de la publicidad para lograr estos objetivos.. es promover el producto o hacer 
propaganda de la compw1ía: t:s dc::cir. l.!l't:ar vt:ntas actuales o futuras o dar a la emprc::sa 
renombre y popularidad. para que la consideren una e1npresa con la que se pueden 
hacer negocios. 
Estos objetivos de la publicidad se denominan publiddad inslitucional y publicidad de 
un producto. 
Esta última tiene por objeto anunciar el producto o productos de la empresa en virtud 
de dos estrategias rurn.Jan1entale~: publicidad para la c..len1w1da primaria y publicidad 
para la demanda selectiva. La primera anuncia el µ;rupo de productos .. y la segunda una 
marca específica de producto. La publicidad para la demanda primaria puede ser 
particulannente útil cuando un producto está en las pri1neras etapas de aceptación por 
parte del público. porque: la gente tiene poco cunocimu:nto de:: él. 
Las ventas de muchos productos revelan tipos de patrones particulares de desarro11o. 
que se denominan ºciclo Je vida del producto··; porque. en rc::alidad. son etapas Je ese 
ciclo. 

H.Pero debe quedar claramente asentado que no pueden darse nonnas fijas respecto a la 
duración c.lel ciclo ni de sus diversas etapas. Sc::gún Jot:I Dcan .. la duración del ciclo 
''ital del producto .. depende del rinno .. de los cambios técnicos. del indice de nceptación 
del mercado y de las facilidades de la competencia para enttar en él.'~ 1 j 

15 Cohen. Dorothy Op. Cit. pagina S 1 
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Ciclo de vida de un 
product~ il~ 

l"Trodua;16n Crec•m••nTo Modurwz S<lturoc•ón Dc<cl1"oc•6n 

2.1.4 METAS DE LA PUBLICIDAD 

La naturaJeza de la publicidad y el empleo de los medios de difusión colectiva para 
transmitir mensajes indica que su meta o destino es generalmente un grupo grande o 
una colectividad de público. Sin embargo. puede contribuir a ampliar o reducir el 
mercado escogido para un anuncio determinado. ya que depende del medio escogido .. 
horario .. dia de la semana y el grado de reiteración o saturación que se haga del 
producto publicitado. Los grupos básicos meta de la publicidad suelen clasificarse 
con más frecuencia desde un punto de vista geográfico -nacional o local- o bien de sus 
caractcristicas primarias .. cotno industriales. comerciantes o profesionales .. es decir los 
médicos .. profesores. licc:nciados lo son. 

Nacional.- Tiene cobertura en todo el territorio de un país .. en este caso de la 
República Mexicana. 

Local.- Se desarrolla en una sola ciudad o lugar especifico de la República. 

P11blicidacl Industrial.- Abarca un campo más amplio de lo que parece indicar su 
nombre .. puesto que refiere a todos los tipos de propaganda comercial. La expresión 
indica concretamente la publicidad dirigida a los usuarios industriales. como se 
anuncian fibras sintéticas para ropa. Generalmente.. se refiere a los anuncios de 
tnatcrias pri1nas. equipos. refacciones etcétera. Es decir. scctorizada. 

Cun1ercial.- Tiene por objeto promover nlg.Un producto o productos a Jos 
revendedores. más bien que al conswnidor periódico. Las empresas manufactureras 
hacen publicidad para los mayoristas. minoristas y otras instituciones de su canal de 
distribución. con objeto de invitarlos a que compren su rnercancia. Ja ,,.uelvan a pedir. 
la expongan en la manera más runplia posible. 
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Profesional.- Tiene por blanco o receptor a todos los grupos profesionales que puedan 
estar en condiciones de usar. recomendar. prescribir o especificar un producto en 
particular. Suele dirigirse los mt!dicos. abogados. profeson:s. arquitecto~ etcétera. 
Como se podrá ver en el caso estudiado. 

2.1.S VENTAJAS Y CRÍTICAS DE LA PUBLICIDAD 

A lo largo del tiempo y desde su surgimiento. la publicidad ha provocado polémicas, 
ha sido atacada y asediada. Así pues. todo ataque produce una defensa y la publicidad 
reacciona con una serie de argumentos para mostrar que las criticas lanzadas contra 
ella pueden resultar falsas y contravenir a un ejercicio prof"esional. 
En la práctica de la publicidad participWl las empresas anunciantes, los profesionales 
publicitarios. los medios de cornunicación y el pUblico. 
Esto hace que el fenómeno publicitario sea examinado desde muy diversos ángulos. 
según las necesidades o eJ punto de ,;sta de los que participan en él y el Jugar que 
ocupa como participante en los hechos publicitarios que se desarrollan cotidianantente. 
De ello se desprende. además. un ana.Jisis de las ventajas y críticas que despiena la 
publicidad como instrwnento del ·~marketing.. como empresa anunciante.. como 
actividad profesional publicitaria. como práctica comunicativa y hacia el público. Así 
también. permite conocer la función social de la publicidad. 
De tal modo tenemos lo siguiente: 

Ventaias para el anunciante. La publicidad es en Ja mayoría de Jos casos. la forma 
más barata que tienen los grandes y tnedianos anunciantes para dar a conocer un 
producto o servicio. Publicidad es una técnica que. cuantitativamente analizada, 
brinda normalmente los mas bajos costos por cada mil contactos. 
Un claro ejemplo del Costo por Millar (CPM) 

TELEVISIÓN AZTECA 

Tarifa vigente durante 1995 en un comercial de 30 segundos en eJ horario AAA 
(personas que Jlegan de trabajar y se disponen a descansar y ver televisión), que 
comprende de 19:30 a 23:29 hrs. de lunes a viernes. 
Costo $ 9.900 los 30 .. 

CPM= 
precio del anuncio 

número de receptores 
en unidades de miUar 
que vieron el anuncio 

CPM= 
9,900 

------- = 9.9 
1000 
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En promedio $9.9 costó informar a mil receptores del anuncio. Asi.. el·costo real por 
cada persona de ese mil~ar equivale a $0.0099. 

TELEVISA 

Tarifa vigente en J 995 .. anuncio de 30 segundos dentro de un programa determinado .. 
también en el horario AAA canal 5. 

$232.950 
CPM= = 232.95 

1000 

En promedio costó S232.95 informar al público del canal 5 del producto. De igual 
forma el precio real de informarle a cada persona de esas mil fue de $0.23295. 

*Tal vez resulte en cierta forma más económico que las empresas automotrices 
coloquen a personas fuera del metro o bien cines a obsequiar dos o tres pesos a las mil 
personas a nombre de Ford y Chrysler. El resultado no seria el mismo que en la 
televisión. ya que las persona se gastan el dinero. se olvidan de quien lo otorgó y Ja 
razón principal: no es el mercado al cual va dirigido el producto. A través de la 
televisión. se logra captar el interés del espectador. se demuestra el automóvil .. con 
imágenes. música y texto. Ademils de ser ideal para posicionar la marca y saturar al 
espectador de la misma. 

• La publicidad es el medio mas barato que los grandes anunciante poseen para llegar 
hasta sus posibles consumidores. 

• La publicidad .. resulta la técnica de comunicación que menos incidencia tiene en el 
costo final del producto .. al momento en que el consumidor lo paga. 

• La publicidad hace que las marcas y las empresas tengan una identificación 
cualitativa: en publicidad no se puede mentir. o engañar o alabar a un mal producto. 
mas que una sola vez: la primera ..... que es siempre la última. Ejemplificando el 
caso anterior. lo aplicaretnos a la industria automotriz. Dentro de ese r8ltlo existen 
distintas marcas~ todas ellas ofrecen ciertos beneficios para el posible comprador 
(mayor potencia. prestigio. seguridad). aseguran que su producto es el mejor dentro 
del mercado. Al momento que el conswnidor adquiere el producto (automóvil). y ve 
que no son ciertos los atributos mencionados. dificilmente vuelve a re1nitirse a la 
misma empresa. 
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La publicidad resulta la técnica tnás adecuada para hacer que Wl producto o w1a 
cntpn:sa logre su justo lugar 1.:n la tabla Je: valon:s Je los consunridort:s. Modo 
idóneo para tos fines de Ford y Chrys1er. 

De esta tnanera. la c:mpresa.. la 111arca o d producto obtienen públicrunente w1a 
pusiciún en el 1111.:n::adu: una pusición 4uc: se hace más notoria cuanto más c..:rca está. 
del tope de la "~tabh1 de posiciones··-. es decir. el lugar que ocupa la empresa dentto 
Je su l·atno. en nut:stto caso los automóvilt:s. Al indagar la posición ocupada por las 
empn:sa.s estudiadas durante el primer semestre de 1996 nos encontrarnos con que 
Chrysler y General Motors ocuparon el l'"" lugar en ventas (datos proporcionados 
por las etnprcsas) n1.ientras que Fo1·d ocupó d :!º. 

• La acción de la publicidad es uno de los motores de sanea.m.iento del mercado. pues 
el consumidor relega las marcas que no cumplen con sus promesas y realiza una 
selección dónde sólo perdu1·an los n1ejores. lt> 

J-'t!n1aju.,· para el pro(esio,,a/ puhlicitario. La t:!'\.islt:ncia <lt: la publicidad tal como se le 
conoce .. permite a las personas que la practican. ejercer una profesión. 
La publicidad es en nuestra época una profesión sujeta a nonn:is de conducta y 
ejercicio. 

Ser profesional publicitado sii:;i1i1ica que: 

• Esa activiJaJ es su principal 1neJio Je viJa ya que se dedica exclusivamente a su 
ejercicio. 

• Quien ejerce esa actividad se está capacitando y perfeccionando constantemente. 
• En todo 1non1ento sus actos y su iniciativa.. deben tender a jerru·quizar la profesión. 

pues tratu.rán Je que li!sta se: prac..:li4uc: sic:1npn: con la mejor tt:cni1.:a c.lisponibh:. 

ToJo esto hace que los profesionales publicitarios pue<lan practicar la publicidad con 
entera libertad.. pero con toda responsabilidad que requiere el ejercicio de esta 
profesión (aunque no siempre se realiza de esta forma). por su poderosa capacidad de 
acción sobre la sociedad. 

Lo anterior no sig.nifica necesariruueute que los pw1tos se refieran a Wl código 1noral 
del publicista.. sin cn1barg.o .. consideramos importanh: incluirlos en la exposición. 

16 Billorou. Osear Pedro. Introducción q la Publicidad. Buenos Aires. El Ateneo. 1983: página 225. 
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Ve11tuja .... · para lo.,· 111edio .... ·• Para los 111edios de difusión la existencia de la actividad 
publicitaria significa la posibilidad Je:: la inJc:pt:rh.h:ncia c::conóntica y. pur lo tanto .. 
también a de ser periodísricamente independiente. 

• El sustento c:conón1ico dt! los n1t!c..lios de difusión proviene total o casi totaln1t!nte Je 
la venta de espacios y tiempos para difundir 1nensajes publicitarios: los avisos. 

• Algunos medios no tienen otra fuente de ingreso: por ejemplo las emisoras de radio 
y televisión. Ou-os. los diarios y rt!vh~tas rc:ciben w1 porcentaje c..lt: la smna qut: st: 
fija como precio de etapa y que figura impresa en ese lugar. 

• Los medios son económicamente independientes porque su fuente de ingresos se 
encuentra Jivt!rsificada Jt! tul fonua. qut: no dependen de ningún anunciante en 
especial.. para oblt!nt:r fondos. Incluyendo a la televisión por cable o por 
decodificación., ya que el usuario paga mensualmente por el servicio. 

J.-'e111aja .... - para el púhlico. 

• La publicidad le perrnite a la gente conocer ciertos atributos de los productos. La 
curnunicaciún publicitari~ brinda inl'Onnación para c.¡ut: el receptor de los tnt:nsajt:s 
pueda comparar lo que le ofrece el aviso con los demás existentes. Esta 
infon11aciún. cuaudll ~t: refiere a hechos cit:ntí!icos. tt!cnicos. artísticos o culturalt:s., 
debe necesariamente infonnar con detalle para que el posible consumidor pueda 
conocer las vcnhsJas l.IUt: le ofrt:ct: el p["uducto. 17 

Contrario a lo citaJo por Billorou .. las postulantes con:oidt:ran1os que: 
-Un comercial dificihnente informa con detalle. es decir. no se describe 
minuciosamente un producto. por el costo del tiempo en los medios electrónicos y el 
espacio en tus ilnprt!~os. 
-Un anuncio que dura 1nás de un minuto en un medio audiovisual corre el riesgo de 
-aburrir~ con dicha extensión de tiempo al receptor. 
-En el caso de los automóviles suelen no rnencionar detalles rdacionados a la 
fWlcionaliJad. potencia o adita111entos que brinda el autotnóvil c:n gent:ral. con el fin 
de que el n:ccptor acuda a la agencia concesionaria a apreciar el auto. 

• La publicidad permite a la gente juzgar o prejuzgar. Salvo excepciones. no tiene una 
actitud pasiva; es .. en la 1nayoda üc: los ca~os participante protagonbta. De t:sta 
actitud de recibir. interpretar y expresar opinión resulta qut: casi todos sus 
componentes de la audiencia tienen una posición tmnada sobre productos. servicios~ 
1narcas.. sistc1nas~ etc. 

17 Jbidcm. ..., 



La publicidad pennite a la gente juzgar.. tener opiniones que supone válidas y 
fundwnentaúas sobre las opcionc:s qut.: conoce. 

• La publicidad persuade o convence a ta gente para elegir de entre varios productos .. 
y esa es una de sus principales funciones sociales. Dado que en el mercado 
compiten marcas y empresas con entera libertad de concurrencia. 

• La publicidad permite al público optar por el mercado de su preferencia.. por el que 
tenga el contenido editorial o artístico que más coincida con su gusto y con su 
manera de pensar y sentir. 

• La publicidad ofrece a todos sus protagonistas una serie de reales ventajas .. resulta 
de significativa importancia: la capacidad que otorga la publicicia..:. a los medios de 
ser económicamente independientes. no podemos decir lo mismo en cuestión de 
presión ideológica. ya que tomando en cuenta nuestro país los tnedios de 
comunicación (no todos) deben acatarse a la ideología del gobierno en turno .. es 
decir .. no se deben tratar cienos temas abierta.mente. ·~maquillar'"'" la información .. o 
bien sanirar al público con ciertas r.:ampw1as c:jen1plo de ellos es Solidaridad. la cual 
expondremos en páITaib siguiente. Y el hecho de brindar a la comunidad una opción 
váli~ real y permanente para informarse:_ juzgar y elegir. es muy escasa en 
México. 

2.1.6 CRÍTICAS A LA PUBLICIDAD 

La publicidad crea necesidades. Las necesidades existen y son propias de los 
individuos o de la sociedad que éstos confOnnan. No existe manera de crear 
necesidades porque no hay manera de obligar al individuo a hacer lo que él no 
desea hacer. Pero existen factores con10 el ingenio. la saturación y la reiteración que 
influyen e inducen a ta compra de los productos del mercado. en nuestro caso 
estudiado .. los automóviles. 
La publicidad. y algunos siste1nas de persuasión pueden inducir a los individuos que 
componen una sociedad a adquirir hábitos o adoptar actitudes determinad~ un 
claro ejemplo de ellos es la campaña de Solidaridad empleada en el sexenio de 
Carlos Salinas de Gortari. El programa de: Solidaridad consistió en ayuda n1aterial o 
e~unómica propun:ionaJa pu1· d E::-.ta<lo pw·a ... ~1.::aa·"" Ud i-c::..e.ago a lo::-. se:cto1·e:s 111ás 
necesitados del país. 

Después de haber recibido ciertas críticas (algunos consideraron el progrruna como 
un 1nec.lio para obtetu:r votos a favor dd PRl) .. se: n:aliz.arou una serie de mensajes en 
los cuales se daba a conocer el ·-n.ntesu y -"'despuésn de la aplicación de Solidaridad. 



en los cuales Jos actores hasta lloraban de agradecintiento .. con el fin de que la 
socie<lad adoptara una actitud positiva hacia Jicho prog.rwna. 
La publicidad no crea necesidades, pues es imposible crearlas, las necesidades 
existen en ef individuo o no existen. Si existen .. pueden ser satisfechas; por el 
conlrario sino ex..islt:n en t:::,te 11101nento entra el ingenio dd publicista y el aspc:cto 
creativo para hacer que el público sienta que realmente tiene necesidad del producto 
anunciado. 

• Lc.7 publicidad i11cre111e11ta nt!ce.-.·idades s11pe1jl11as. La publicidad dedica su atención 
sólo a los produclos o servicios prescindibles para el individuo. 

Para trazar el limite deben clasificarse las necesidades .. sct.7Ún. A. 11. J\.1aslow18 pueden 
dividirse de Ja siguiente manera: 

NECESIDADES FfSICAS 
Fisiológicas y de seguridad 

NECESIDADES SOCIALES 
Afecto y amor o posesión de estima 

NECESIDADES DEL YO 
Conocimiento y construcción de un 

sistema de valores 

Es de notarse que l\rtaslo\v hace hincapié en necesidades a satisfacer en sociedad. 
n:rnitit!ndunus a Jos es4uemas <lel prinu:r capítulo .. t:n el ··ciclo Sociocultural de: Base:º; 
estas necesidades se adquieren en el cuadro social y cultural en el que se desenvuelva 
el individuo. 
Podrían calificarse de necesidades superfluas 1as que superan mucho a las que no se 
han satisft:cho todavía. Para una Jt:tenninadu. socic:Ju<l 4uc: aún no haya salbi'C:cho sus 
necesidades fisiológicas. resultan superfluas las necesidades del yo. pero para otra que 
haya satisfecho las de estima. ya no resultan superfluas. sino básicas. 

En los grupos sociaJes que han satisfecho sus necesidades básicas y sociales el adquirir 
wt auto no resulta superfluo; a diferen..::ia de Jos grupos que carecen de lo 
indispensable. 
Para determinar si una necesidad es superflua. es necesario detenninar el grado de 
desarrollo Je: cada sociedad. En j\·1¿xico son pocos los ~upos que: tiem;:n la posibiJidac.1 

111 Maslow. H. Moth.·gc1ón ".Personalidad Barcelona. Sagitario. 1963: pig.ina 132. 
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de adquirir un auto nuevo., sobre todo con los precios a los que se cotizan actualn1ente .. 
adt:tnás dt: consiüc:rw· los 1.h:1nás g,aslos que in1plica co1uo; el coslo üe la gasolina.. el 
pago de la tenencia entre otros. Resulta obvio que las personas primero van a satisfacer 
sus necesidades de vestido~ cotnida.. vivienda., escuela; en este caso sí consideran 
superfluo el adquirir un autotnóvil. 

• La publicidad tlt!ne t!fi~ctos innwra/t!s. Dicen los críticos que., para persuadir,. la 
publicidad crea asodaciones penüciosas en el subconsciente del conswnidor. 
alejadas de la estricta infonnación sobre diferencia y ventajas del producto. La 
publicidad investiga a tos conswnidores,. detenta esas asociaciones existentes y las 
utiliza c:n la co1nw1icación. Así t.:Oll\O no put:J.c: crt:ar m:ct:sidadt:s. Uunpuco crc:a 
asociaciones subconscientes. Éstas son elaboradas por el consumidor y la publicidad 
las utiliza. Por eje1nplo cigarros y 1nuchachas y/o carros y 1nuchachos. 

• La publicidad pro1111te\•e h-1 ob ... ·oh.?sce11cia. Se dice que la publicidad reduce 
ru1.ificiahnenle la long.cvidad del produclo,. aprovechando el factor 1uoda.. para 
fomentar el despilfarro. 
La publicidad puede pro1nover la obsolescencia sólo cuando la comunidad sobre la 
qut: actúa c:~lá prc:paraJa para m.:c:ptar t:l h..::d10 J.c: Jt:scai·tar tutalmc:nlt: un producto 
y rccmp\azarlo por otro. 

• Lt1 p11b/ic.,id,ul pl't!-"'1!111'1 una rea/idt1dficticia. Por su irrealidad la publicidad promete 
a ltut personas fabt:Jadc:s que: no se cu1nplc:n y que dc:lfauJan (en este caso se puede 
apreciar la poca responsabilidad aplicada. ver página 42). 
En general .. se puede! aceptar eso co1no cierto. En w1 pasado cercano lo era aún más 
pues existió w1a época en que no solo la publicidad sino lalll.bién el cine,. la 111.úsic~ 
la literatura.. el teatro. presentaban un mundo idealizado donde el mal no existia o 
era transitorio y servia para co1uprender mejor ºlo bello que es vivir .... 

Los valores de la sociedad cwnbian y la publicidad tatnbién. La sociedad se hace 
tnás 1..-ritic..:a 1nc:nus 1.:on\.c:ncional. se inlt:resa 1nás por lo~ l~nú1nc:nos socia.les y 
humanos,. se produce un cambio en la escala de valores. La publicidad sigue esa 
tendencia. 

• La pub/icitfatl t?llCt"ll"t!Ce el co ... ·10 d~ los productos. La cotnunicación entre empresa 
y conswnidor es la l>ase de la co111petencia. Sin esa co1nu11icaci611., la cotnpetencia 
no se produce. no actúa. Siendo la comunicación necesaria resul~ que la 
publicidad es la 1nás barata de las técnicas de comWticación existente., la que menos 
incidencia tiene t:n d costo final Jet producto. 



• La publicidad crec1 descontt!nto entrt! los consu111idorc?s. Esta critica dice que la 
publicidad crea necesidades de posesión de productos entre sectores de la sociedad 
que no tienen medios para acceder a ellos. por lo que tiende a despertar descontento 
entre una muchedumbre de consumidores y corre el riesgo de transfonnarse en una 
causa Je desco111posición de la sociedad i.:apitalista. 
La publicidnd sólo anuncia nquellos productos que pueden ser adquiridos. si los 
avisos publicitan un sofisticado autotnóvil de lujo. el núcleo de posibles 
contpradores es sig,itificativo; por eso actúa la publicidad. Si. por el contrario se 
anuncian productos de poco precio. es porque en esa sociedad ese es el tipo de 
¡:n:oducto al alcance de la mayoría. 

• L'1 publicidad r.!s,.:ft.n•l=a los 111t!dlvs. Vemos que sucede todo lo contrario. Los 
1nedios obtienc:n indt:pendencia gracias a la publit.:idad. La publicidaU es en 
realidad el conjunto del aporte de miles de anunciantes de todo tipo. calidad e 
inversión. Desde el ocasional que inserta un aviso clasificado en una linea,. hasta el 
cotidiano que publica todos los dias wl aviso. 

Las anteriores constituyen las criticas inás frecuentes que suelen hacerse a la 
publicidad. La pos.ibilidaU de su refutación. no ex\'.:luye la responsabilidad de quienes 
se encuentran involucrados en el proceso publicitario {anunciantes. agencia de 
publicidad y medios. sobre todo publicitarios). pues ellos son los profesionales y en tal 
caliduJ ti.enc:n ta obligación Uc: encaUL.ar d proi.:e:so JenLro Je: las nonnas C:licas. legalc:s 
y sociales existentes. 

Una vez expuestas las críticas y ventajas de la actividad publicitaria surgidas a través 
del lit:tnpu. st: desprende: la inlc:rrogantt: a saber. ¿hasta qu¿ pWllO la publicidad resulta 
ser de utilidad para todos los que participan en ella (empresas anunciantes. agencias de 
publicidad.. medios de co111w1icación y el conswnidor)? 

Considera.inos que el hecho de afinnar que la publicidad es una práctica que debe ser 
erradicada.,. equivaldría a sci\alai· que la 1nedicina. el de1·echo o la 1-eligión son. 
perjudiciales porque hay buenos y 1nalos médicos .. abogados y sacerdotes. 

Suele suceder que cuando se procede engru"\osrunente. con mala intención o sin 
atenerse a la éúca en w1a etapa del plan publicitario. tiende a generalizarse este hecho 
y a establecer reglas universales a partir de ese caso particular. 



Ocurre aden1ás que mientras en otras profesiones los errores o las n1alas prácticas 
pasan inadv!i!:rtidos o son cunucidos por un co1·to nún1cro de pc:rsonas involucradas en 
el caso .. los errores o las malas prácticas publicitarias son conocidas por todos .. pues el 
ejercicio de la actividad publicitaria. es quien se encarga de hacerlos conocer 
inasiva.ancnte. Lo cual no deja de ser w1a ventaja pues vuelve públicos y notorios los 
casos de ejercicio incorrecto de ta protCsión .. permitiendo asi aprender de ellos y tratar 
de minimizarlos. 

Hay un conocido aforisn10 que dice: .. Los médicos entierran sus errare~ los 
abogados los c:nca.n.:lli!:1an~ ::,úlu Jos publil.:itarios los c.lan a conol.':t:r.º 19 

Para finalizar podernos establecer que las criticas genéricas a la publicidad no son 
consistentes porque la acfr\lidad con10 tal no es repudiable. Adetnás el eje1·cicio de ta 
actividad publicitaria si presenta casos de actuaciones criticables .. que se apartan de lo 
indicado por Ja ética profesional y la responsabilidad social de los consumidores. 

Esto indica que la publicidad es wta actividad licita con10 todas las profesiones debe 
ejercc:rse con un g.ran sentic.lo 4.!lico .. 1nural y co1nunitario. 

Por ello la solución final es una sola: RESPONSAl31LIDAD. 

19 Billorou. Oscur Pedro. Op. Ch. página 239. 



2.2 EL PROCESO DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 

La comunicación publicitaria es una fonna derivada de ta cOJnunicación en general .. 
w1a de las especializaciones que ésta adopta para adaptarse a necesidades particulares 
de IRs empresas anunciadoras y en nuestro caso rord y Chrysler. 

La promoción por 1nedio de la publicidad es esencialmente un proceso comunicativo 
que requiere el uso de 1nedios de difusión. c-s decU-. de ··vehículos'" que trans1nit.an w1 
mensaje simultáneo a un gran número de personas. 

El sisterna de comunicación publicitaria sin.:e a dos fines: el pritnero es proporcionar 
información a cuantos directa o indin:ct.a1nc11t.c e~t.án relacionados con la etnpresa. El 
segundo es la persuasión. el comerc1antc necesita convencer a los clientes no 
potenciales para que se convienan en clientes porenciales y a éstos para que compren 
su producto u !'.t:rviciu. Hay aJc::tnils u1rn. linalidaJ lt!n.::t:ra. 4uc:: puc::dc:: considt:rarsc:: c::n 
realidad como requisito para las otras dos: crear una imagen favorable y un clima 
propicio para la realización eficiente de las actividades persuasivas e infonnativas. 
Sal>iéndolo o sin querer. et ho1nl>n: de:: nei;ucios ··disei\a .. w1 siste1na de con1unicaci611 
para desarrollar estas tareas. =:u 

En la cornunicación publicitaria existe sietnpre w1 proceso de percepción y elementos 
tales co1110 la fuente. el n1ensaje. el canal de co111wticación y el receptor. Ade1nás. el 
receptor siempre será una fuente de infonnación al transmitirla a sus círculos de 
relación. A este tipo de comunicación se le denomina .. comunicación boca-oído ... =:r. 

Cabe aclarar que exisren dos diforencias principales entre el esquen1a general de la 
comunicación y d t:!ooolJUt:tna dc:: la cotnunicación publicitaria~ dichas <lifc::rc::ncias son: 

En la con11111icació11 publicitaria el e111isor t!s siempre doble. En el otro tipo de 
co111unicación n1encionado el emisor puede ser w1itario o 111últiple~ pel"09 sea corno 
fuere. emite como un solo ente: actúa como un emisor único. 

:o Cohcn. Dorolhy Op. cil. pagina 37 
=1 En México se desarrolla de -boca en boca .. 



En la con1unicación publicitaria es doble pues está fom1ado por la en1presa anunciante 
y la agencia <le publici<laJ o su susliluto. Estos <los entes ai..:túw1 int.lc:pem..liente1nente. 
pero la tarea resultante es única. pues ambos forman un sólo ser: el emisor de 
mcnsaics. Como se muestra en el esquema siguiente::?::? : 

' '---- ___ J 

.... --. ..-.... 

1 1 : "'".:'" ¡ .... __ 
1, ! l 

' 1 ' 
L- - _, _______ .=.::---L. --_ J 

,,,, __ 
·--

En la c.:on11111Jc..·aciún p11blic..·itarla 110 existen r11Jdo.\· dr! t.'UllCt!pclJn. Pues es uno de los 
tipos t.le cmnunicai..:ión 4ue eft:ctúa.n c:spc::cialistas: en este: caso.. c:spc::cialistas en 
comunicación. Es decir. la agencia. el emisor técnico responsable de la eficiencia de 
los 1nensajes. actúa sin tratar de imponer su propia personalidad: no elabora 1nensajes 
propios.. sino mensajes destinados a se.- recil>idos po.- audiencias predetenninadas. De 
ahí que carezcan de ruidos de concepción. Sin embargo en la práctica se aprecia lo 
contrario. como agencia de publicidad introduce elementos que influyen en el 
compol"tatnit:ntu Jd rc:ct:ptor; marcando li!->Í cic::11us arquetipos. por ejc:n1plu. la 1nujc::r 
debe ser delgada_ rubia_ bonita_ y d hombre atlético_ varonil y guapo. 

Pasen1os ahora a enunciar los componl!ntes del p1·oceso de comunicación publicitaria. 

EMISOR 

El emisor de un mensaje .. en el proceso de co1nunicac1on publicitaria .. es lo que 
constituye:: d origen <ld n1is1nu. En c::l ca::.u t.le la publici<la<l c:x.i::i.tt:n .. como se.: meni.:ionó 
anteriormente.. dos tipos de emisores. El primero está en función de la empresa o 
1narca interesada en cornunicar determinada infonnación a Ja audiencia. En el segundo, 
c!:S el po1"tavoz.. ntodelo o pe1·sonalidad que caracteriza el anuncio. 

Los factores característicos del en1isor cun1plen un imponante papel en la 
comunicación publicitaria. La i<lea Je: ~·c:mbur·· Jd tnc:nsajc: c:n publici<laü rt:sulta 
complicado debido a que participan diversos tipos. 

::: Billorou~ Osear Pedro. Op. Ch. páginas 76-77. 
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La 1nayoria de las investigaciones sobre publicidad y psicología social han enfocado al 
individuo al po11.avo~ co1110 componentes Jc:l enüsor. 
Muchos de los conceptos e ideas relacionados con el estudio de los factores del 
c!misor., tratan sobre el ponavoz o sobre un tipo de personalidad. 

En la psicología social. las ttes dllnensiones más importantes para considerar a los 
co1npont:ntt:s dt:I t:1nisor son: ( 1) cn:t.libilida<l. (2) atractivo y (3) podt:r. 

La eficacia del e1nisor. para persuadir al receptor a que adopte su pos1c1on., se 
incrementa :;egún el grado en que estos u-es factores caractericen el receptor. 

• La credibilidad es importante debido a que el receptor internaliza el ntensaje 
provc.!nit:nlt: dt: w1 t:tnisur que: 1t: 1·i:sullc: confiable. 

• El atractivo .. por otro lado. sólo lleva a la identificación. en los casos en que la 
fuente pueda controlar el con1porta.1nie11to del receptor (.Poder). el llnpacto 
persuasivo se denomina conformidad o condescendencia. 

MENSAJE 

El 1nensaje se refiere tanto al contenido con10 a la ejecución del anuncio. Es pues. la 
totalidad Jet i11pul ~.J que n:cibe d rect:plur i:n gc:nt:rar su p1·ucc.!so Je pt:n::c:pción. 

Los factores del mensaje cumplen un rol similar .. si no más importante. en el diseño y 
evaluación de w1a COlnunicación. Son tres tipos de factores di.!l mensaje. Prilnero. 
aquellos asociados generalmente con el objetivo de generar nctitudes positivas. Éstos 
resultan particulannente apropiados cuando el producto es nuevo o cuando el objetivo 
es Jiferenciar d producto u incn:n1t:nta1· ~u uso. Segundo. aqu.:llus 4uc: se: hallan t:n la 
situación de marcas establecidas y con una actitud generalmente positiva y cuyo 
objetivo es tnantener esta actitud y resistir el ataque de la competencia. 
Finahncnte. los raclores del 1nen~aje juegan un rol i111portaa1te cuando el objetivo es 
convenir a un segmento negativo del mercado. en segmento t'avorable. 

::i Se le denomina asta la cntroda.. p:Jtcncial consumido o bien a la encrgia rcc:tbida. según A.. Aakcr. David. J. 
M~·crs. John.. Managemcnt de ta publicidad Perspectivas pr:icticas. Tomo 11 ESJX'i\a Editorial Hispano 
Europe-.t.. 1984~ pagina 8. 



MEDIO 

El mensaje se transmite desde el emisor al receptor a través de un medio. En el sistema 
de co1nw1icación publicitaria.. éste consiste en medios tales como la radio. televisión.. 
periódicos. revistas o carteles en una via pública. Para los diversos medios el impacto 
de la comunicación que genere en el público receptor puede ser diferente. 
Debe observarse que existe un límite en la capacidad del medio. El receptor sólo estará 
motivado y será capaz de procesar hasta un determinado nivel. 

RECEPTOR 

El receptor. en un sistema de comunicación publicitaria.. es el ºblanco'"" de la audiencia 
así pues. puede describírsela en términos de variables de segmentació~ estilo ·de vida. 
beneficios que persigue. demogr3.ficos etc. - -
También puede resultar de particular interés el grado de relación que el ·receptor 
manifiesta con el producto y la capacidad de buscar y/o procesar la información.-

La comunicación puede tener una variedad de efectos sobre el receptor según se ha 
establecido. En particular pueden: 

1. Crear conocimiento 
2. Dar a conocer cienas características del producto 
3. Desarrollar o cambiar una imagen 
4. Crear o cambiar una actitud 
5. Precipitar un comportamiento o actitud. 
Es decir el cotnportamiento tomado como de actuar o conducirse de una persona en 
sociedad lo podemos considerar como: componamiento = a comprar. Y en la actitud el 
público no alcanza a comprar .. pero es a fin al anuncio. es decir .. expresa externamente 
su agrado por el auto o el anuncio. sin embargo no tiene posibilidades para adquirirlo. 



MODELO DE 
COMUNICACIÓN PUBLICITARIA ' 4 

r--:::=k" .. -,fLl.:::1--JLll 
1_:N:~A~!_-·9J-t~~~:~P:T~-(=~ 

.'.: .. ":::.'. ... ::::·.~.:.... ----

A pesar de que el modelo presentado cuenta con los elementos esenciales paca llevar a 
cabo la comunicación publicitaria. no cuenta con .. feed back"" o uretroalimentaciónº 
elemento importante que demuestra que el ciclo comunicativo se lleva a cabo de 
manera completa y adecuada.. es decir. que existe respuesta por parte del receptor. 

DESTINO 

El modelo de comunicnc1on presentado no finaliza en el receptor inicial. ya que 
permite la posibilidad de que éste participe en un sistema de comwticación ,..boca­
oidoº. o de uboca en boca·· en el caso de l\ttéxico originando el destino final del 
mensaje. 
El receptor se conviene entonces. en una fuente interina y el destino resulta en nuevos 
receptores. El sistema •"boca oído... constituye una parte critica en el prOb'Tama 
publicitario. La realidad es que para algunos productos la ausencia de comunicación 
ºboca-oído·· puede ser contraproducente, ya que es esta comunicación Ja que posee 
credibilidad. comprensión e impacto para afectar eJ comportamiento final y wia 
porción de la audiencia. Ademas la publicidad puede estimular la actividad .... boca­
oido ..... 25 Una Conna de hacerlo es a través de obsequios muestra del producto. para que 
el público lo utilice y pueda hablar de la mercancía -por su experiencia con ella-._ 
estamos hablando de shampoos. jabones. sopas; cosas pequeñas que no signifiquen una 
pérdida para la etnpresa. En el caso de los automóviles es imposible y utópico 
obsequiar muestras por parte de la compañía. pero de alguna manera se invita a 

::
4 A. Aakcr.David y J. Mvcrs. John. Op. Cit. página 8. 

::." Ibidcm.. p:igina 1 o. • 
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conocerlo de cerca (por medio de los folletos de las concesionarias) y tal vez 
manejarlo. 

PERCEPCIÓN 

Retomando nuevamente el modelo expuesto se muestra el proceso de percepc1on 
precediendo el receptor y destinatario. Antes que un mensaje pueda transferir 
conocimiento9 crear o crunbiar una imagen o una actitud o bien precipitar un 
comportamiento éste debe introducirse en la mente del receptor. Esta parte del proceso 
de comunicación se define como ··percepción·9 y es. en si un proceso compuesto de 
elementos. flujos y fuerzas por ejemplo apoyos visuales (colores. fonnas. trunaños) y 
auditivos (voz. música) que intensifican o inhiben los mensajes expuestos. 
Existen dos requisitos irnponantes para que el 1nensaje publicitario tenga éxito. 
Primero. debe lograr su atención. Segundo. éste debe interpretarlo de la manera en que 
et anunciante desea que se interprete. Cada uno de estos requisitos. de alguna manera.. 
constituyen una barrera perceptiva a través de la cual muchos anunciantes fracasan en 
su intento. 
Algunos anuncios publicitarios no prosperan debido a que no estimulan los órganos del 
sentido del receptor en un nivel mínimo del umbral de interés o conocimiento. Es 
decir9 se aplican mas argumentos racionales que emocionales. 

Se ha definido a la percepción como ... el proceso por el cual el individuo mantiene 
contacto con su entorno·· y también como ºel proceso por el cual el individuo recibe 
estímulos a través de sus diferentes sentidos y los interpretan. El estúnulo aquí 
significa que se refiere a uno o a un gn.ipo de anuncios o a una porción del anuncio. 

Aunado con los elementos del proceso de comunicación publicitaria antes citado~ se 
requieren otros factores para que se conviena en un sistema comercial que realice una 
función de negocios en annonía con las metas objetivos de la empresa. Dos de tos 
principales son el elemento persuasivo. el cual indica que el proceso no termina con la 
recepción del mensaje. y el elemento del control. que se concentra particularmente en 
los aspectos de los costos y de la eficiencia. 



SEGUNDO MODELO DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 

Como puede apreciarse en el modelo arriba expuesto. el proceso de comunicac1on 
publicitaria achnite distintos diseños y grados de complejidad. y están constantemente 
awnentando en número y co1nplejidad. Además. actualmente. representan mucho más 
que medios exclusivos de información o persuasión. 
El conocer al mercado meta (nicho) es importante. ya que de ello depende la 
realización de un mensaje adecuado. a través del medio indicado. en el momento 
preciso. dirigido al público (receptor) correcto y realizado por ta fuente más apropiada. 

Dentro de esta red de comunicación cada uno de los componentes juega un papel 
imprescindible para la actividad publicitaria ya que si se logra la unión de ellos con el 
deseo y convencimiento de adquirir algún producto. así como crear conciencia e 
interés hacia él. puede hablarse entonces de que existe nna gran posibilidad de lograr 
uno de los objetivos reales de la publicidad. ta venta. 
Sin embargo no resulta fácil precisar qué elemento es más importante que otro,. pues 
cada uno cumple con una función bñ.sica e irremplazable para la ejecución de proceso 
comunicativo publicitario. 
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2.3 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS 

Cuando se llega al fondo de la publicidad. a pesar de su mística y lo excitante que es 
realizarla.. es algo muy sencillo. Consiste únicamente en hacer llegar el mensaje 
correcto a la audiencia indicada en el momento preciso. No hay nada rnás que eso. El 
problema consiste en que. literalmente. hay cientos si no miles de anunciantes que 
tratan de hacer la misma cosa.. al mismo tiempo. con una misma audiencia a través de 
los mis1nos canales. Es de ahí de donde viene la necesidad de una publicidad creativa. 

No hay muchos consumidores que tengan tanto interés en la publicidad. Pero ésta 
desempeña un papel de importancia en la vida de todos. También juega un papel 
imponante en el éxito o fracaso de muchos negocios. 
El hacer llegar el mensaje correcto a la audiencia indicada en el momento preciso .. no 
es tarea fácil. 

Otro punto importante de la creatividad publicitaria.. se aprecia con los datos obtenidos 
en diversas investigaciones de tipo publicitario en los Estados Unidos con ·•personas 
promedio .. \ que ven aproximadamente 35 comerciales de televisión .. escuchan 38 
anuncios de radio. ve 15 anuncios de revistas. entre otros. ~6 

Si se considera que este bo1nbardeo nunca cesa.. el verdadero valor de la creatividad en 
publicidad se toma obvio. Se requiere de un enfoque en extremo provocativo .. para 
hacer lleg.a.1· un 1nensaje a alg.uit:n. El 1nensaje que no logra pasar a trav&.!s de la 
.... confusión informativa·· y del '"·ruido publicitario ... que rodea al consumidor .. no ha 
demostrado verdadera creatividad publicitaria. 

Sin embargo. hay que recordar que In publicidad creativa no es el manufacturar algo de 
la nada. Es la habilidad de tomar el beneficio de un producto o la solución de un 
problema del consumidor y presentarlo en fonna efectiva y memorable. En la mayoría 
de los casos. la decisión publicitaria clave es el ••qué decir .... no .... cómo decirloº. No 
obstante este último aspecto. es fundamental al mo1ncnto de elaboración del mensaje, 
ya que en la mayoría de los casos al receptor le parece más atractivo el cómo la 
presentan el producto y no qué dicen de el. Por tanto en \a mayoría de \os casos se crea 
más emoción que reflexión. 
Podemos definir a la estrategia publicitaria con10: 

··La fonnulación de un mensaje publicitario que comunica al mercado objetivo los 
beneficios o características de solución del problema de un producto o servicio. al 
público al que está dirigido. generalmente es desarrollada para su uso en medios 
masivos··. Z.7 

:i> La in,·cstig:icioncs se rcali;.aron Jurante l •J84. 
::., Schulv.. Don E. Fundamentos de C!:>O"JllCgi~_nµ_hlj9~" México. Publigrafics S.A.. 1983; página 12. 
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Las palabra clave aquí son ubeneficios o características de solución de un problema··. 
Si la promesa (ofrecimiento hecho) <le una t!stratt!gia publicitaria no satisface wta 
necesidad del consumidor .. resuelve un problema del consumidor u ofrece un beneficio 
deseado por el consumidor .. ésta fracasará. También obsérvese que la promesa hecha 
en ta estrategia debe ser de importancia para el consumidor .. no para el fabricante o 
publicista. 

La publicidad consiste de tres pasos: 1) hacer llegar el mensaje correcto 
2) al público indicado 3) en el momento preciso. 

La estrategia publicitaria tiene que ver con el primer paso: desarrollar el mensaje 
correcto. 
Pero veamos ¿qué hace una buena estrategia publicitaria? 

l. Debe ofrecer un beneficio al conswnidor o resolver un problema del consumidor. 
2. El beneficio ofrecido o la solución prometida.. deben ser anhelados o deseados por 

el conswnidor. 
3. La marca debe estar ligada directamente al beneficio o a la solución del problema 

que han sido ofrecidos. 
4. El beneficio o la solución al problema deben poder ser comunicables a través de la 

publicidad en medios. 

2.4 ESTRATEGIA CREATIVA 

Para comunicar los beneficios que cada marca ofrece. cada una cuenta con publicidad 
o estrategia creativa. Cada producto busca labrarse un nicho para si mismo y 
diferenciarse de los muchos competidores que participan en el mercado. Para ganarse 
un Jugar.. la marca debe prometer un beneficio diferente o proponer resolver un 
problema distinto para el consumidor. 
Muchos consumidores obtienen de la publicidad la mayor parte de su conocimiento 
sobre un producto. La estrategia publicitaria debe expresar claramente el beneficio que 
ofrece al conswnidor o el problema a resolver para el que fue diseñado. La estrategia 
claramente distingue cada marca. 



El proceso creativo de la publicidad se relaciona principalmente con el mensaje 
comunicado y con su presentación. y suele denominarse estrutegia creativa. 
Generalmente, la estrategia creativa es producto de los esfuerzos combinados del 
cliente y de su agencia de publicidad. Surge de los objetivos publicitarios, que 
frecuentemente son determinados por la empresa cliente asesorada y ayudada por su 
agencia de publicidad. 

Partiendo de estas metas y objetivos la agencia sugiere la ºideaº, utema .... "'concepto••,. 
•"proposición para el consumidor·\ •"plataforma·\ ·"oferta••, •"atractivo publicitario'\ 
etcétera. Estas palabras expresan de manera distinta la estrategia creativa que inspira el 
mensaje publicitario. · 

Algunas veces el terna del anuncio puede surgir para toda la clase de productos como 
una necesidad obvia que tiene que satisfacer. Entonces también es necesaria la 
creatividad de que manera satisface esa necesidad el grupo de productos. 
La creatividad publicitari~ Jo mismo que Ja estética. no sólo debe producir resultados 
extraordinarios e interesantes .. existe un desarrollo lógico en el proceso creativo. 

Este proceso comprende cuatro etapas: 

l. Preparación. quizá sea la etapa que lleve más tiempo. el proceso creativo empieza 
realmente cuando se han recogido Jos primeros datos. El problema se estudia en 
todos sus aspectos y se consideran otros problemas y soluciones análogas. 

2. Incubación. el hombre creativo '"'da vueltas y más vueltas•• a los datos 
proporcionados por Ja empresa y trabaja sobre eltos. Conjunta frases. conceptualiza 
imágenes para adecuarlos a las necesidades o requerimientos de su cliente. 

3. IJuminación. aquí es donde se puede decir que se da la luz para combinar todas las 
impresiones en una idea nueva. 

4. Verificación .. la solución propuesta.. la idea nueva. tiene que ser comprobada. a 
veces se busca para esto alguna colaboración~ es decir .. las opiniones de algún grupo 
de colegas. sobre lo acertado de Ja solución en vista de los datos que se conocen y 
de las leyes de razonamiento. 

Toda publicidad promete algo. por ejemplo: ºCompre este producto o servicio y 
obtendrá este beneficio"". Es tan simple como esto. Desafortunadamente muchos 
mensajes se disfrazan como publicidad y fracasan porque pueden o no realizar esta 
sencilla promesa. La estrategia creativa debe ser clara. completa y resolver un 
problema. Si no lo hace .. entonces no es una buena estrategia creativa. 
Un ejemplo relacionado con lo anterior es: ··compre Tsubame de Nissan y obtendrá 
espacio interiorº. Es clara en tanto a imágenes como en texto~ pues muestra el espacio 
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interior cunndo se levanta Ja puena trasera y se percibe eJ interior. Se transportan 
ucinco personas cómodamente .. con todo y equipaje·· (parte del texto) incluyendo una 
mascota. Además de apoyarse en el número de personas se ayuda del ambiente como 
Jo es el Espacio Sideral de esta manera se refuerza el concepto de espacio y así 
muestra claramente la estrategia creativa. 

Asi vemos que las estrategias creativas debe estar firmemente basadas en: 
a) Encontrar un seg.mento del mercado~8 que busque los beneficios del producto. 
b) Comunicar ese beneficio a través de una estrategia creativa clara y concisa. 
e) Que cumpla en beneficio prometido para que el conswnidor siga adquiriendo el 
producto. 

Propósito de Ja estrategia . 

...-\.) La f.!.\·1ratc!git1 cri:arii·a. es un documento a largo plazo no sujeto a cambios de 
juicio. porque debe proporcionar Ja continuidad básica para la comunicación de una 
marca. 
B) /.a f.!stratc:J,:ia c.-rt!clli''ª• proporciona guia y dirección a Jos creativos. Establece 
Jos limites necesarios para que Ja imaginación creadora pueda ejercitarse en dirección 
a un objetivo. Debe ser flexible para pennitir ejecuciones frescas y variadas. 
Entendiendo por ejecución a la fonna fisica en Ja cuaJ se presenta Ja estrategia de 
publicidad al mercado meta: incluye ilustraciones.. palabras.. música y efectos de 
sonido. 
C) La estralf!J.:la creatil'a_ proporciona al cliente y a la empresa una base común 
sobre Ja cual evaluar y los méritos de una gran idea publicitaria en ténninos de 
intención y contenido. 

Características de la estrategia creativa 

A) Es clara. Comprensible para todo el mundo. 

B) Es simple. La clave está en el número de ideas que debe ser mínimo. 

C) Debe estar libre de consideraciones sobre ejecución. La_ estrategia creativa 
identifica qué beneficios deben ser comunicados. No cómo hay cjúe comunicarlos. 

:8 Conjun10 de individuos que comparten cnr.:1ctcris1icas y necesidades que un produCto dclcrmirmdo pueda 
satisfacer. - - - ' 
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D) Es intrínsecamente competitiva. Debe responder claramente a la pregunta ¿por 
qué compré este producto y no otro? ~ 

Elementos que constituyen la estrategia creativa 

A) Objetivo de la publicidad. Es la razón por la cual se debe hacer publicidad. Un 
objetivo tiene intención .. medida y plazo. ¿Qué quiero lograr?,. ¿cuánto quiero lograr? y 
¿en qué tiempo? Por ejemplo: 

•"Tengo cuatm meses para presentar. consolidar y saturar la compra del automóvil Ford Ghia 1994 ... (o 
bien Chrysler Spirit) 

B) Grupo objetivo al que nos dirigimos. 
Podemos hablar de los dueños de autos ... de los jóvenes dueños de autos ... o de los 

recientes compradores de autos. Un mismo concepto abarca diferentes grupos según 
las litnitacioncs que le pongamos. pero todos responden a las características básicas de 
los dueños de autos:'º 

C) Beneficio principal. Aquello que el producto promete como beneficio y la 
razón por la cual esperamos que el consumidor lo compre. Punto aplicable a las 
empresas estudiadas Ford y Chryster. Aquí interviene el concepto de enfoque. Centrar 
la atención sobre uno o a lo sumo dos detalles. No suele retener más. Por ejemplo: 

Litnpieza superior. Sabor a menta. O algo más elaborado. *n'.P.M4* es el jugo de 
manzana que más alimenta porque está hecho con puro jugo natural. 
En nuestro caso uno promete Ja guia del éxito. mientras que el otro promete alegria.. 
felicidad. 

D) Apoyo. Razones que fundamenten que el beneficio actúe realmente como 
beneficio o factor diferencial. Siempre que se pueda. debe buscarse un elemento de 
apoyo. Y es curioso ver cómo cambian los apoyos según la repercusión del público. 
Es casi obvio mencionar que los jabones de lavar. lavan la ropa. Pero tos argumentos 
son que lava más blanco ... o limpia más limpio ... o lo que fuere. El apoyo es el granito 
de enzolve o las enzimas. 
O bien que el carro transporta pero tan suavemente que parece que vuela. o que el 
auto transporta y además hace soñar. 
Pero ocurrió que un cmnercial tenia unos granitos tipo Pac lvlan que comía las 
manchas con feroces dientes. Resultado. se posición como jabón que daña la ropa. El 
ama de casa pensaba que al rnorder la suciedad. también mordía la ropa y la rompía. 

:
9 Shultz. Don E. Op. CiL. pagina 13 

)U lbidcm. 
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Hoy,. los granitos se han transformado en tiernos muñequitos que absorben suavemente 
la suciedad. prácticamente sin tocar las fibras de las prendas. En este caso se habla del 
efecto Boomeran~ dicho efecto consiste en que los publicistas piensan que su 
comercial tendrá cierto efecto. sin embargo. Ja respuesta final del consumidor difiere 
de Ja idea original con que fue creada. 

E) Imagen a largo plazo. Personalidad de marca que deseamos a través del tiempo. 
Así .. será • ...,,.,._..,.. un jugo que contribuye a la mejor alimentación de· Ja juventud 
mexicana. O un aliado pennanente para el trabajo del ama de casa ... eso es jabón XX. 
En el caso de los automó.._.;1.~s. contribuyen o proporcionan .. prestigio .. funcionalidad. 
seguridad social y refon~amiento de Ja personalidad. 

F) Posicionamiento. Percepciones de los consumidores acerca de las marcas en 
particular con relación a las distintas marcas de bienes o servicios a las que tiene 
acceso en la actualidad. Se trata de verificar las relaciones producto-nicho-consumidor 
y de que éstos sean Jos correctos. 
Un eje1nplo de lo contrario es ··rvtarlboro·· se ··posicionó"" originalmente para mujeres y 
resultó para hombres. Pues presentaba boquillas color rojo y marfil .. 
desaf"ortunadamente no se tuvieron las ventas deseadas. Se cambió Ja imagen por la del 
.. cowboyu como símbolo de la masculinidad mas aceptada en Norteamérica y el éxito 
fue rotundo. 

2.5 CARACTERIZACIÓN DEL RECEPTOR 

El elemento clave del proceso de la publicidad es la selección de su público. 
Aunque el mensaje esté preparado creativamente y con cuidado. y aunque el medio por 
el cual va a transmitirse tenga la claridad y eficiencia necesarias. la red queda 
incompleta si la comunicación no es recibida por el blanco o rnercndo debido. 
Al seleccionar el mercado meta. los profesionales de la publicidad. utilizan 
constantemente esta estrategia. aplicando el principio de segmentación de mercado. 
para dividir el suyo en submercados que faciliten las decisiones relacionadas con la 
publicidad. 

El objeto de la división de mercado. es determinar las dif"erencias que pueden ser 
importantes para elegir entre los diversos compradores. Una segmentación eficicnte9 

requiere que el vendedor determine cuáles son las características de los co1npradores 
que más valor ten~ para dividirlos en distintos sectores. Para determinar esas 
características. tienen que darse ciertas condiciones. 
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La primera es la mesurabiJidad o el grado de infbnnación existente .. o posible de 
obtener, sobre Jas distintas características de los compradores; o bien medición del 
segmento, también llwnado estandarización del objetivo. 
Los factores demográficos como la edad .. son más Cáciles de medir que los psicológicos 
como la personalidad. Últimamente se ha dado gran importancia a las psicográficas o 
sea. a las medidas de Jos estilos de vida .. motivaciones y actitudes del consumidor. 

La accesibilidad .. es el grado en que una empresa puede concentrar con eficacia sus 
esfuerzos comerciales sobre estos sectores. Quizá sea dificil separar a los innovadores 
o amantes de artículos nuevos de los tradicionalistas o consumidores de rutina.. aunque 
wnbos están expuestos a medios semejantes. 

La magnitud. el sector debe ser Ja unidad mínirna para Ja cual estima práctico una 
empresa organizar un programa comercial particular. La empresa tiene que decidir si 
valen Ja pena los distintos posibles sectores del mercado. antes de decidir si se dedica a 
alguno de ellos o a todos. Por ejemplo Ja capital del país y ciudades de provincia. 

Los merc:idos están compuestos de personas. y la evaluación de éste requiere conocer 
a Ja gente que lo integra. Una vez identificado dicho mercado y la clase genérica del 
producto puede procederse a clasificar a los cornpradores según distintos factores: 

J. La magnitud del mercado. 
2. Las ubicaciones geográficas de los compradores. 
3. Las características demográficas de los mismos. 
4. Las características psicosociales. En algunos casos claramente es •"psico~· y en otros 

claramente ·"sociales .. 
5. Las razones por las cuáles compran el producto. 
6. ¿Quién es el que realiza la compra? y ¿qué circunstancias influyen en él?. 
7. ¿Cuándo se hacen las cmnpras?. 
8. ¿Cómo se hacen?. 

El mercado consiste de clientes. y éstos son diferentes en uno y más aspectos. Pueden 
diferir en tamafio. recursos. localización geográfica. actitudes de compra o bien en 
prácticas de compra. En el caso estudiado. durante 1994 se presentaron ""facilidades de 
crédito .. para que el consumidor obtuviera un automóvil del año con pagos ··sencillos". 

Alguna de estas variables pueden hacer la diferencia en Jos atractivos hacia el 
consumidor o en Ja capacidad de la compañia para servir eficientemente al cliente. Así 
también alguna de éstas variables pueden ser utilizadas para segmentar el mercado~ 
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Las siguientes figuras muestran un mercado de seis compradores 31
: 

A. Mercado no segmentado 

B. Segmen~aci~,n ~~mpleta de mercado 

C. Segmentación por ingreso y clnse 
t.2y3 

31 Koller. Phílip. Mgrkc1ing Managcmcnr Analvsjs Planning and Control. Estados Unidos. Prenticc H:1!1 lnc. 
Englcwood ClifTs. Ncw Jersey. 1980~ paginas 195-197. 
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El número rnaxtmo de segntentos que . un mercado puede contener. es el total de 
compradores que puede hacer o -fabricar el mercado. 
Idealmente. un vendedor debería estudiar a cada conswnidor. colt el fin de tener un 
buen programa de ºmarketing'" de acuerdo a las necesidades y ·deseos de cada 
comprador. 

Patrones de la segmentación de mercado 

Atributo Y 

Atributo X 

A) Preferencias homogéneas 

Esta figura revela un mercado dónde todos los consumidores tienen ásperamente la 
misma preferencia. El mercado muestra segmentos no naturales. corno mínimo 
presenta dos atributos concentrados en dicho mercado. Se puede predecir que existen 
marcas sitnilares y localizadas en el centro de las preferencias. 

Atributo Y 

Atributo X 
B) Preferencias Difusas 
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Al otro extremo lns preferencias de los consumidores pueden estar esparcidas por 
todas las partes sin concentración. Los consumidores simplemente difieren en gran 
parte sobre lo que quiere del producto. 

Si algWla marca llega a ese mercado es más fácil que se posicione en el centro porque 
agrada.. persuade a la mayoría de la gente. Cuando llega un competidor puede ser la 
próxima marca nü.rnero uno .. y trata de sacar a la anterior. originando asi una batalla 
por compartir el mercado. Esta es una típica situación en la política de mercados dónde 
dos candidatos. -ambos en medio del camino- luchan por ser los elegidos por el ( los) 
cliente (s). 
Si hay muchas marcas en el mercado9 éstas tratan de mostrar las diferencias reales 
entre dichas marcas y señalan también tas mejores características de ella. Caso de 
estudio: los autos. 

Atributo Y 

Atributo X 
C) Preferencias Agrupadas 

Una posibilidad intermedia que aparece son las preferencias agrupadas. Puede llamarse 
segmentos naturales del mercado (nalural market segment)n. 
La primera firma que entra en ese mercado tiene tres opciones: 1) puede ser que se 
posicione en el centro del aro y mueva a todos los grupos (marketing indiferenciado). 
2) puede que su posición en el mercado abarque el segrnento más grande (Marketing 
co11centrado). 3) puede desarrollar muchas rnarcas9 cada una posicionada en diferente 
segmento (marketing diji!renciado). 

3
:! Kotlcr. Philip.Op. Cit. página 197. 
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Claramente se aprecia. si se introduce una sola marca en el 1nercado la competencia 
puede venir de ella misma al desarrollarla ya sean más marcas o productos y colocarlos 
en los otros seg.1nentos. 

/Ja.'ic: ... · para la .'it!Kl1lc..0 111aciú11 dc:l 111c:rcado dt!I rect!ptor. 
Como hCTTTos 'risto. la segmentación del mercado requiere investigaciones para todas 
las varia.bles de scgu1c11tación utilizada..s... ~tu.chas de las variables. de. un mercado 
orientadas. son requerimientos del consumidor hucia el producto y Ja respuesta del 
cliente hacia la esrimulación det Hmarkcring·•. 
Estas variables (llmnadas bases de la segmentación) son frecuente1nente asociadas con 
otras variables como los hábitos y caracteristicas demográfica.;; '1~1 comprador 
(llamadas descripciones de mercado): anexadas la ·•facilidad'' de pago y/o adquisición 
en el caso de estudio. 
Ahora ven:rnos las caracteristicas demográficas. geográficas. psicográficas y de 
condu~ta usadas en la segmentación de los rcccpton:s. 

[I ..-undo 
,.., P•...-1...:tD 

lt'••SpeCft"'a d .. c<><nprol 

u......... ¡ ••m••• r .,,. .... ~··· •·m-·•"·· O•<>vrc•t.ca <k ....,,cada d., lo• compradar•t. 

No d,. un•dndds V•'"•ns po< ,.,<l,.,.....S 5..... l'lo - ~º"""S 
., .... d1d<1S V .. nuu POf hon ... no.. f,f,,d .-n fu fn1T11l•n 

:::~:~~! :;:~~~*.i:, ~::S'E.f::omal\o• ~::E~~~On E~?~~:'on 
eornp•lf•d- ~,':;:;'sc::'~.~~=~~co• 

~.,;~.~~crn 

~ 

' ' ' ' ' ' ' ' •Las caraetcristic::is dentro del modelo son las', 
que normarcn la venta de autos durante 1904, '-..: 
algunas en mayor o menor grado. 
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Segmentación Geográfica. En la seg.mentacton geográfica el mercado se di·vide en 
diferentes unidades geográfic~ naciones. estados. ciudades. o vecindarios. La 
organización reconoce el mercado potencial y las variables de costos con 1a ubicación 
del mercado. Éstos determina aquellos sitios geográficos que pueden sctvir mejor. Por 
ejemplo. no es lo mismo vender un auto de gran lujo para la ciudad que en un pueblo o 
rancho en la provincia 1ncxicana. 

Segmentación Demográfica. Aquí el mercado es subdividido en diferentes partes 
sobre la base de las variables demográficas. eda~ sexo, tamaño de la familia. ingresos, 
ocupación. educación. cfrculo de vida. religión. nacionalidad. Las variables 
demográficas son el fundamento más común y popular para distinguir los grupos en un 
1nercado determinado. Una razón es que el comprador usa los precios asoci;indolas con 
las variables demográficas. otra es que dichas variables son más fáciles de tnedir que 
otro tipo de las nlismas. 

Sebrtttentación Psicob'Táfica. Los cotnpradores son divididos en distintos gn.ipos en 
función del estilo de vida o diferencias de personalidad. La gente aunque viva en el 
mismo grupo presenta diferentes perfiles psicológicos. 
Unida la segmentación de1nog.ráfica y la psicog.ráfica. dan como resultado: ºtriunfar en 
la vidaº o lo que se conoce como estilo de vida. 

E.•ililo de vida. Esto se refiere a las distintas orientaciones individuales y de grupo. 
hacia el consumo. trabajo y juego. Algunos como los hippies .. nadadores~ gente del jet 
set y otros que describen los diferentes estilos de vida. Que hacen creer que se agiganta 
la personalidad. 

Personalidad Los vendedores tratan de dotar sus productos coñ personalidad (imagen 
de marca. concepto de marca). designada para atraer a las correspondientes 
personalidades del consumidor (concepto de él mismo. imagen de él mismo). 

Segmentación de conducta Aquí los compradores son divididos en diferentes grupos 
tomando en cuenta el conocimiento .. actitudes. usos, o respuesta hacia el producto 
actual o sus atributos. !Vtuchos dedicados al mercado (estudio) creen que 1a 
segmentación de conduc~ es la clave para iniciar el punto de identificación en la 
segmentación de tnercado. 



Compras de ocasiún. Los compradores pueden ser segmentados o distinguidos de 
acuerdo a lo que Jos motiva a comprar el producto. Por ejempJ09 los vuelos públicos 
que incluyen gente que viaja por negocios o vacaciones. 

Beneficios buscados. Los clientes son atraídos hacia los productos a través de 
diferentes motivos. En el caso de los automóviles9 los compradores buscan potencia.. 
economía de gasolin~ estabilidad.. seguridad. 
Se puede decir que los que buscan potencia se caracterizan por ser audaces; segurida~ 
como precavidos; y estabilidad como intrépidos. 

La principal conclusión de esta disertación es que los mercados están hechos de 
segmentos que no son iguahnente atractivos para cada compañía. Dando un limite de 
recursos. una empresa trata de identificar aquellos segmentos de mercado que le 
puedan servir mejor en ténninos de preferencia. partes de competencia y el poder de la 
compañia. 

La segmentación de mercado ofrece tres beneficios: 

1. Los vendedores están en una posición mejor y comparan las oportunidades de 
mercado. 
Pueden exmninar las necesidades de cada segmento a la luz de la competencia · 
común y de la satisfacción del producto. 

2. Los vendedores pueden hacer finos ajustes a sus productos y al atractivo del mismo. 
3. Los vendedores pueden desarrollar progrmnas de ... marketing .. ~ basados en la ~lara 

idea que responde a las caracteristicas de un segmento especifico. 
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En el presente capítulo se aportan aspectos históricos de Ford Motor Company y 
Chrysler Corporation en México y a nivel mundial. Con el fin de conocer el 
surgimiento de cada una de ellas. así como la situación que prevalecía hasta 1995 
dentro de las mismas. 

Ta.tnbién se menciona otro aspecto: la imagen corporativa que las empresas poseen 
para con el público. 

De esta forma conozcamos la historia de tas empresas Ford Motor Company y 
Chrysler Corporation. 

69 



3.1 FORO MOTOR COMPANY 

La gente de los cinco continentes sabe que Henty Ford fue quien dio nacimiento a Ja 
Ford Motor Company. Existen paralelos entre el carácter de Henry .. un producto del 
siglo XIX y el de Lee !acocea del siglo X.X (fungió como Director de Ford). 

Henry Ford hizo del automóvit en lugar del juguete para los ricos que er~ un medio 
de transpone al alcance de todos; pero de ninguna manera fue su inventor.. ni el 
primero que construyó una máquina de combustión interna o el primero en manejar un 
... carruaje sin caballos··. 

El señor Ford se convirtió en el rico excéntrico que cambió el estilo de vida del 
mundo,. al colocarlo sobre ruedas. Un hombre con wta visión poco común y el 
suficiente valor como para seguir sus propias convicciones; pero también un hombre 
que se equivocó repetidas veces. 
Con frecuencia rechazaba consejos sensatos. y muy a menudo depositó su confianza 
donde no debí~ Jo que se convirtió en su talón de Aquiles. según nos expone el libro 
uLee !acocea. ~··. 

Durante dos años y medio Ford trabajó en un pequeño cobertizo situado detrás de su 
casa.. refinanó su motor y construyó una carrocería de cuatro ruedas. 
El cuadriciclo de Henry era un artefacto primitivo con aspecto de caja sin frenos. No 
se podía manejar en reversa. Sin embargo. a Henry no le interesaban estas deficiencias 
y se lanzó con él a través de las ásperas calles de Detroit. imaginándose que construiría 
cientos de automóviles a precios tan bajos que cualquier trabajador podría comprarse 
uno. 

Para construir el automóvil (cuadriciclo). requería apoyo monetario de inversionistas 
interesados; muchos de ellos llegaron y se fueron. Finalmente. Williarn Murphy. quien 
siempre tuvo Ce en él. reunió a un grupo de inversionistas con Henry como jefe de 
ingenieros. Tiempo después.. Murphy y su grupo contrataron a Henry Leland,. un 
ingeniero muy respetado para que mantuviera a Henry Ford entusiasmado en la 
construcción de automóviles. 1 Ford resintió dicha intromisión. continuó soñ.ando sin 
producir y por consiguiente lo despidieron. 

1 Abodaher. David. Lee Jacoc;a Biqgrnlfa Mé.x.ico. Selector. 1982, página 46. 
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El mundo ve equivocadamente a Henry Ford como un ingeniero de incomparable 
visión. un genio organizador que construyó una industria gigante a nivel mundial. 
No se puede negar que Henry sabia de motores y que tuvo la visión de reconocer la 
necesidad de construir automóviles de bajo costo. Fue este Ultimo hecho el que le dio 
tanto fama como fortuna. Pero a pesar de sus conocimi_entos de ingeniería. fue tal vez 
el fabricante más desorganizado en·ta historia- der-automóvU-. ---

EL ÓVALO QUE ALGUNA VEZ FUE A VE SEGÚN LO EXPLICA JORGE JAVIER 
BONNIN 

La marca Ford tuvo su primer y único registro en la Oficina de Patentes de los EStados 
Unidos el 20 de julio de 1909. 2 

,. 

El diseño inicial fue la firma de Henry Ford.. en la última década del siglo pasado. En 
ta misma Ford se comenta que_ la idea de utilizar esta firma fue del iiigenie~o Childe 
Harold Will. en 1903. . . 

Como identificación definitiva se adoptó en los vehículos modelo ·~c .. concicidos a 
partir de 1904. ya acompañados de la definición ··Ford Motor Company ... 

Una -fonna más estilizada se utilizó en los modelos Ford "'"'K•• y Ford ºN7. cuandO el 
logotipo apareció estampado en el relieve en tos radiadores. 

La silueta que rodeaba ta marca y su descripción eTil. ta de \D1 ave con iU alas 
desplegadas. Todos tos vehiculos Ford usaron este diseño hasta 1909. En ese entonces~ 
la leyenda que rezaba bajo el logotipo era "'"'The universal car ... 

El óvalo apareció en 1912 pero para identificar a tos concesionarios. no a los 
vehículos. Fue recién en 1928 que un óvalo Ford apareció en los automóvile~ Y lo 
hizo en los modelos Ford ... A .... Ya el color de fondo era un azul profundo. 

Muy pocas modificaciones tuvo la marca desde entonces. si bien dos versiones 
estuvieron Wl tiempo a la vista de todo el mundo. En 1955. la del toga dentro de Wl 

engranaje .. curiosainente dispuesto de forma ovalada por la perspectiva. Así se utilizó 
hasta 1959 para las comunicaciones internas de la empresa y a los accionistas. La otra 
versión fue ta del 75° aniversario ( 1978),. utilizada solB.lTlente para ese fin. 

= Bonnin. Jorge Javier. Comunigición Esl[iucg.ias TCcnirns y Tácticas en el Mercado Buenos Aires. 
Edjcioncs Macchi. 1993. pdg. 207. 
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Diseño de ave con alas desplegadas 
Actualmente emblema de Thunderbird 

Óva1o aparecido en 191.:! 

Logo dentro de un t:ngranaje 

• --
-

75° aniversario de Ford Motor Company 
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Por otra parte._ la historia de la compañia en México se desarrolló de la siguiente 
manera: 

Fue en 1925 cuando Ford Motor Company. enfocando sus metas de expansión y 
apertura de nuevos mercados~ estableció su planta de ensamble en la ciudad de 
México. Aquellas actividades iniciales se desarrollaron con un total de 295 empleados 

~ y trabajadores. en una bodega rentada en et Barrio de San Lázaro; allí se ensambló por 
primera vez en México el Modelo ·~r· 3

, cita del ºManual de Bienvenida" para los 
empleados de Ford Motor Company. 

En 1932. se compró wt terreno situado en la calzada de Guadalupe y la Avenida Hemy 
Ford, en donde se edificó la planta de ensamble de automóviles que vino a sustituir las 
instalaciones de San Lázaro. Esta Plant~ conocida como lanta de La Villa, se 
constituyó en pilar de tas operaciones y desarrollo de Ford hasta 1983, afio en que 
fueron transferidas sus operaciones al área de Cuautitlán. 

El constante desarrollo de las operaciones en México. impulsó a Ford a realizar una 
considerable expansión de sus instalaciones. Por ello, adquirió extensos terrenos en 
Cuautitlán y una planta en Tlalnepantla. 

En Tlalnepantla.. las instalaciones fueron remodeladas para dedicarlas a la fabricación 
de herramienta para el ensamblado de vehículos. Hay que considerar. para juzgar la 
importancia de esta operación. que dicho herramienta se adquiria anteriormente a 
elevado precio en los Estados Unidos. Esta planta fue inaubrurada el 28 de septiembre 
de 1962. y desde aquel entonces ha generado un ingreso considerable en dólares. por 
concepto de ventas al exterior de herra.J11ienta de ensrunble de vehículos. Las 
operaciones de esta plant~ fueron transferidas al área de Cuautitlán a fines de 1985. 

Los decretos del gobierno mexicano para manufacturar en el país un alto porcentaje de 
automóviles y camiones fueron acogidos con entusiasmo. ocasionando que en 1964 se 
inaugurara un complejo en Cuautitlán con las siguientes instalaciones: planta de 
fundición. planta de maquinado y ensamble de motores. 

Casi a1 mismo tiempo. en 1963. la empresa había dado un paso mas en su expansión. 
centralizando sus oficinas generales en W1 moderno y funcional edificio situado en 
Paseo de la Reforma. 

3 Cita del .. Manu.al de Bienvenida .. para los empicados de Ford Motor Company Mcbdco. 
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Más tarde .. en 1970 .. iniciaba operaciones la planta de ensamble de camiones .. dentro 
del complejo Cuautitlán. Para esta década., Ford tomó el reto de ampliar sus horizontes. 
En 1980 .. se inauguró la planta de ensamble de autos dentro del área de Cuautitlán., en 
la.que hoy día se ensamblan distintos tipos de vehículos para pasajeros y .. en donde 
además., se encuentra -a decir de la empresa- una de las modernas plantas de pintura. 

En 1983 .. Ford de México .. como respuesta a las necesidades y expectativas de país. 
inauguró en Ja ciudad de Chihuahua una planta de motores de cuatro cilindros para 
exportación. Así .. se inició una nueva etapa en el desarrollo basada en Ja confianza de 
la alta calidad de los productos y en el personal:' 

Según se nos informó .. los retos no terminan para Ford. En 1986 se inaUb'UrÓ en la 
Ciudad de HennosiUo .. Sonora., la Planta de Estampado y Ensamble de vehículos de 
exportación .. planta moderna en lo que a su género se refiere. 

Cuentan con una extensa red de concesionarios en todo el país que son -como elJos los 
llaman- .... Socios del Progreso'"'" de la Compañia. En Ford están seguros de que., junto 
con ellos .. seguirán haciendo llegar al público los automóviles .. camiones y refacciones 
Ford. en opinión suya., dignos de su prestigio. 

La planta ensambladora se expandió y ahora fabrican el Mercwy Mystique y el Ford 
Contour para el mercado mexicano y exportación durante el tercer cuarto de 1994. La 
Ford l\tléxico imponó el automóvil Escort.. Thunderbird y Cougar de los Estados 
Unidos durante ese mismo año. 

En lo que se refiere a panes plásticas para autos. es totalmente su propia subsidiaria... y 
Ford tiene una minoria de acciones en tres compañías: Nemak (aluminio) .. Vitrotlex 
(vidrio) .. y tvtexicana de Sistemas de Clima (aire acondicionado. lineas refrigerantes) 
en México. Adicionalmente.. Ford tiene en operación cinco plantas maquiladoras: 
Faves (autopanes.. vestiduras y asientos).. Coclisa (radiadores.. calentadores.. AIC 
componentes); Altee (radios y componentes electrónicos); Autoviclrio (vidrios para 
automóviles) y LaITiosa (convertidores catalíticos). 

Ford Motor Company es la segunda corporación industrial a nivel mundial. con ventas 
e ingresos de $108.5 billones de dólares en 1993.5 arriba Jel 8% comparado con 1992. 
Con 6.1 millones de carros y camiones vendidos en 1993 .. Ford retiene el 13% de 
participación total - W1 impresionante incremento de .4 puntos porcentuales desde 
1992. 

"Ford Around thc World.. Estados Unidos. Ford Motor Company. 1994; pág. 9 
s lbidem.. página 3. 
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Ford ocupa el segundo lugar mundial en ventas de carros y camiones después de 
General Motors. 

A decir de Ford. no hay otra compañia en et mundo que ofrezca extensa variedad de 
productos. Ya que sus modelos de autos. van desde los pequeños como el Fiesta 
Europeo. hasta et nicho exclusivo de tos Mustang y Jaguar XJS. 

Ford en su empeño de una rápida y acelerada evolución en et cantlno. hace negocios 
estratégicos para continuar creciendo y expandiéndose sobre una base global. La 
compañía es un sistema con una fuerte herencia internacional y presencia mundial. En 
abril de 1994. Alex Trottnan. Director Ejecutivo anunció que Ford iba a realinear sus 
negocios automotrices a nivel mundial durante los siguientes años para moverse en un 
solo sistema global que manufactura productos y actividades de venta. como resultado 
de ello. existen 1nlls productos para más mercados. 

A partir de enero de 1995. se inició la consolidación de las compañías nonemericanas 
y europeas. así tmnbién en Ford llevaron a cabo nuevas operaciones automotrices. 
Crearon cinco centros de vehículos. con responsabilidad global para diseñar. 
desarrollar y manejar nuevos vehículos. 

El programa global de carros de Ford -el !Vlondeo europeo (introducido en 1993) y el 
noneamericano Ford Contour y Mercury Mystique (introducido en 1994)- representa 
Wl primer paso en combinación internacional de capacidad en el diseño y desarrollo de 
vehículos. Fueron vendidos en 73 mercados alrededor del mundo. 

Por su parte. en Europa el modelo Ford Fiesta y Escon fueron dos de los autos mejor 
vendidos en 1993. Al año siguiente (1994) el Mondeo fue nombrado ... Carro del año'" 
en dicho continente. así pues los automóviles antes mencionados son bien recibidos y 
han contribuido a las ganancias de la empresa.(• 

Ford ha manufacturado .. ensamblado o vendido con facilidades en 31 paises en el 
globo terráqueo. Los carros y camiones son distribuidos a través de cadenas integradas 
por más de 10 .. 500 concesionarios en 1nás de 200 países y territorios esparcido en los 
continentes. Las compañías internacionales de sistemas de gente y facilidades de 
producción incluye más de 322.000 empleados en plantas. investigación. desarrollo y 
en oficinas. 

6 Dalos obt.cnidos del .. Publics Affa.irs Ocpanncnl .. (Relaciones PUblicas). de Dcarborn. Michigan. 
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Ford toma a su se1V1c10 numerosas asociaciones cooperativas y se adhiere con 
industrias relacionadas con panes automotrices para ganar el acceso y seleccionar 
productos para el ensamble de automóviles. Una de ellas es la relación existente entre 
Ford y Mazda. la cual es ampliamente reconocida como una asociación automotriz con 
Cxito. 

Durante 1994. Ford I'Vtotor Company. realizó diversos cwnbios. En el transcurso de 
ese año., según nos inforrnaron. la compañia introdujo nuevos productos al mercado y 
mantuvieron buen balance en sus cuentas. Al mismo tiempo la empresa inició 
realinewniento en los negocios automotrices que les proporcionaron un mayor número 
de productos. La transfí"~ación realizada fue rápida ya que la empresa quiere ofrecer 
competitividad. mejores precios a sus accionistas. Dichos crunbios se realizaron pues 
previeron una fuerte competencia... la cual demanda mayores estándares de rendimiento 
en el futuro. 

Una de las filosofias de Ford. es no permanecer estáticos aun con resultados 
satisfactorios. tienen una frase que engloba lo antes mencionado: 
.... ¡;;/ n111ndo e.\'fd cambiando y nosolro.v dehl!mos cambiar con él··. 7 

La compañia dice que sus hombres son capaces de incrementar la competencia al nivel 
de las mejores compañías del mundo. donde quiera que se localicen y operen,. 
continúan proporcionando alta tecnolog.ia así como precios bajos a sus clientes. Con 
respecto a los precios bajos .. podemos señalar que en I\ttéxico no sucede así. ya que los 
modelos ofrecidos por la firma. son unos de los más costosos en el mercado. 

Durante 1994. Ford percibió que se avecinaban cambios en el mundo de las compañías 
automotrices. Esto permitió que la empresa fundada por Henry Ford.. cambiara tanto en 
diseños de autotnóviles co1no en operaciones alrededor del mundo. MCxico no quedó 
exento .. bajo el contexto de ·•dinero barato"" o ··bajo costo del dinero·· que operaba 
durante ese año en el país. awnentaron las adquisiciones de autos. el advenimiento de 
nuevos modelos. campañas publicitarias má.s intensas .. en resumen. una euforia total. 
pues la cconotnia simulaba o aparentaba estar en su mejor momento. 

La compañia conte1npla la nueva visión llamada Ford 2000. Esta surgió de la idea de 
que la empresa necesita ser conducida substancialmente firme y más 
comperitivamente. anuncia que duplicará sus esfuerzos y expandirá mejores prácticas 
alrededor del mundo. 

"Dato ob\cnido del Ant1.3J Rcoon llJ<.J4 . Estados Unidos. Ford Motor Company. 199.i.; p:igina 6, 
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La filosofia. del grupo financiero es combinar el poder. Jos recursos y Jos esfuerzos en 
una gran compañia con independenci~ y con la agilidad y la vitalidad de las 
compañías relativamente pequeñas. El espíritu de Ford 2000 no se refiere a hacer 
automóviles o hacer préstamos. Se refiere a satisfacer y permanecer leales a sus 
clientes, ya que ellos son el foco de todo 1o que hacen." 

En cuestión ambiental. Ford busca combustibles alternativos, trata de reducir e1 
desperdicio en sus plantas. usan materiales reciclados en Jos autos y camiones que 
producen. Es así como nos informan que trabajan juntos para ayudar a mejorar el 
medio ambiente. 

I'VfetanoL etanol. eléctrico., gas natural. propano. Ford está explorando esas cinco 
alternativas para gasolina en el camino de hoy:) Según datos proporcionados por 1a 
empresa son líder en la producción de combustible alternativo para vehículos (AFVs) 
con más tipos diferentes de combustibles en el camino que cualquier otro fabricante de 
autos. Juntos esos cinco combustibles ofrecen el potencial para reducir las emisiones 
del tubo de escape e incrernentar la seguridad en la energía. A partir de 1996. Ford 
Motor Company comenzó a utilizar dichos combustibles en sus modelos: Ecostar. Ford 
Tauros. Pickup. entre otros. reiterando así la preocupación de la corporación por el 
medio runbiente. 10 

Los investigadores de Ford están buscando alternativas para equipar el poder de 
terminales nerviosas artificiales. que emite el proceso de pensamiento del cerebro 
bwnano. El objeto de esta investigación. es desarrollar una computadora capaz de 
"•aprendern en continua actividad en respuesta a los cambios en las condiciones de 
operación y componentes para prever un óptimo desempeño sobre la vida del vehículo. 

Autos y camiones libres de CFC (C1orotloruro Carbonos). Como en los modelos 1994. 
Ford ha suministrado autos v camiones con sistemas de aire acondicionado libres de 
Clorofloruro Carbonos. EsÍo anticipándose también a las disposiciones de 1996 
implementadas por el Gobierno Federal donde prohibe la producción de CFC. La 
producción de CFC-12 (refigcrante usado en los sistemas de aire acondicionado) 
pronto desaparecerá. esto debido a la sustitución por HFC-134a. ~efigerante libre de 
CFC. que puede llegar a ser el más efectivo y eventualmente la única opción. 

11 lbidcm. página 7 
9 Slockholdcr Comnmnications. Environmcnt.pl Rcrort 1995 Estados Unidos. Ford Molor Company. 1995; 

~~¿:;~ páginns J-1. 
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En 1992 Ford firmó un acuerdo en el Consejo para la Investigación Automotriz de los 
Estados Unidos (USCA) para participar con Chrysler y General Motors en 
investigación cooperativa.. precompetitiva.. relativa a asuntos ambientales y. 
tecnológicos. 

El USCA coordina 13 consorcios de investigación tales como: la Anústad R&D para 
tecnologías con bajas emisiones. el consorcio de bateria avanzada de los Estados 
Unidos. los Amigos para el Reciclaje del Vehículo. Los temas del USCA incluyendo la 
dedicación para un medio ambiente limpio, están directamente en línea con las 
filosofias antbientales de Ford. 

Finalmente podemos decir que en el mes de marzo de 1996. Ford Motor Company 
recibió por pane de ta revista Automóvil Panamericano. el trofeo a ºEl mejor 
Automóvil de 1996º. por su modelo Sable .. 96. En una evaluación en la que fueron 
finalistas fvfercedes Benz clase E, Nissan Sentra. BMW Serie 7. Honda Accord y 
Chrysler Voyager. 

Juan Hernández Herrero, director de la versión mexicana de la revista Motorpress 
Luike. la más importante del ranto automotriz en Europa. explicó durante la ceremonia 
de premiación que este trofeo fue instituido en España desde hace años por la revista y 
que. a un año de aparición de Automóvil Panamericano. sus editores decidieron 
otorgar este premio en México. 

El jurado .. integrado por cinco personas relacionadas con el medio automotriz, sometió 
al Sable ~96 y a los demás vehículos ímalistas a una evaluación minuciosa que 
consideró 'factores como diseño. confort,, seguridad. economía.. manejo y 
comportamiento general en ciudad y carretera; así como,. funcionalidad. cuidado del 
medio ambiente, satisfacción para el conductor y valor por el dinero. 
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3.2 CHRYSLER CORPORTATION 

ESTA 
SJ.l\R 

mi üEM. 
smuc1EC~ 

A diferencia de la empresa automotriz antes mencionada. Chrysler no pudo 
proporcionarnos información actual e histórica a nivel mundial amplia.. por lo tanto 
nos remitimos a elaborar un cuadro sinóptico de la historia de la Corporación en 
México. 

• 1904 Inician operaciones ?'vfa.xwell ~lotors Corporation y produce el primer 
automóvil que años después se llamaría Chrysler en los Estados Unidos. 

• 1914 Inician operaciones Jos hennanos Dodge en Estados Unidos. Empieza en 
México la venta de los productos Chrysler cuando son designados James P. Sherly y 
Lorenzo Sours como distribuidores Dodge. 

• 1924 circula en el país el primer automóvil de la marca Chrysler .. vendido por el 
señor Guillermo Prieto, Agente de Ventas de ta empresa importadora de vehículos 
Mohler y De Gres. 

• 1925 El seis de junio se constituye oficialmente la ChrysJer Corporation. 
• 1927 Chrysler Corporation adquiere en Estados Unidos la empresa automotriz 

Dodge Brothers. 
• 1928 Organizan las cuatro divisiones automotrices de Chrysler Corporation: Oodge. 

De Soto. Plymouth y Chrysler. 
• J 938 Se inicia la producción de vehículos Chl).•sler en !vléxico con la inauguración 

de la Planta de Ensamble en Lago Albeno número 320. !vléxico. D.F. 
• J952 Se constituye la Asociación lv1exicana de Disnibuidores Chrysler. A.C. 
• 1954 Se inauguran las oficinas generales en Lago Albeno número 320. 
• 1957 Se hace la primera ampliación de la Planta de Ensrunble de Lago Alberto. 
• 1962 Ante el Gobierno del entonces Presidente de la República. licenciado Adolfo 

López 1Vlateos. Chrysler !vi éxico. fue la primera empresa en presentar un proyecto 
de integración nacional en la industria automotriz. 

• 1964 Se inaugura el Complejo Industrial Chryslcr en Toluca. con la planta de 
fabricación de motores de gasolina de 6 y 8 cilindros. 

• 1965 Se inician las c:ocportacioncs automotrices en México. Chrysler exporta 
motores de gasolina al extranjero. 

• 1968 En el trigésimo aniversario de Ja compañia se inaugura.. en su Complejo 
Industrial Chrysler en ToJucn. la planta de ensamble de automóviles. 

• 1973 Se inaugura la única planta en México manufacturera de condensadores para 
equipo de aire acondicionado para vehiculos. 

• 1974 Se runplía la planta de motores de gasolina en Toluca para satisfacer las 
necesidades locales y de exponación y también para producir el motor de 8 
cilindros con 360 pulgadas cúbicas de desplazamiento. 
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• 1978 El 31 de octubre de este año. Chcysler México cumple 40 años de fundación y 
por sexto año consecutivo. ocupa el primer lugar en venta de vehículos en sus 
segtnento del mercado. 

• 1980 Se amplían las plantas de ensamble de camiones de Lago Albeno y de 
automóviles en Toluca.. para satisfacer la gran demanda de vehículos en el país. 
Además en el mes de diciembre .. produce su unidad uun millón .... con 13 años menos 
de operaciones que las otras plantas armadoras de !'.-léxico. con las cuales compita 
en forma directa. 

• 1981 El Presidente de la República. licenciado José Lópcz Portillo. inaugura en el 
mes de mayo .. la Planta de !\t1otores de ..i. cilindros Ramos Arizpe. Coahuila. 

• 1983 Continúa Chrysic.1. a la vanguardia de la industria automotriz nacional. al 
introducir al mercado los nuevos y revolucionarios autos Código ... K ... de 4 cilindros 
con tracción delantera y capacidad para seis pasajeros. 

• 1984 Chrysler l\.1é:xico inicia sus exponaciones de autos .. K •• al mercado más 
competido del mundo. el de los Estados Unidos. venciendo la resistencia a adquirir 
vehículos hechos en l\1é:xico. 

• 1985 La Planta de Ensainble de Camiones se con'\<icrte en la única Planta de 
Chrysler Corporarion en producir el vehiculo recreativo "'"Ramcharger··. del cual se 
exponan 30.000 nnidadcs por año. La planta de rvtotores de 4 cilindros en R8.IlloS 
Arizpe. Coahuila., celebra la producción de su motor un millón en únicamente cuatro 
años de vida., siendo el 80o/o de su producción para los mercados de Estados Unidos 
y Canadá. 

• 1986 Con una inversión de cien millones de dólares. la Planta de Ensamble de 
automóviles fue equipada con el más moderno equipo existente en la industria. tales 
como robots soldadores. el sistema anticorrosivo Uniprime y una nueva linea de 
Ensamble para el modelo ·~r. Chrysler ~1éxico se convierte en el exportador 
número uno de productos no petroleros en el pais. 

• 1987 Chrysler inaugura. tras una inversión de 27 millones de dólares. la planta de 
Transejes Automáticos en su Complejo Automotriz Toluca. Es la primera Planta de 
su tipo en América Latina. 

• 1988 La planta de ensamble de automóviles celebra su vigésimo aniversario. 
Chrysler México cumple 50 años de vida productiva en el país. 

• 1990 Habiendo realizado una coinversión de 36 millones de dólares con American 
Sunroof Corporarion. et primer Shadow Convertible. hecho en México sale de línea 
de ensamble. 

• 1991 El Centro Tecnológico de Detroit. Michigan con una inversión de nn billón de 
dólares a implementar nuevas tecnologías. y así reducir el tiempo de diseño y 
construcción de nuevos automó'\-iles considerablemente. Estos avances tecnológicos 
-según Chryslcr- son directamente beneficiosos para México. 

80 



• 1995 El presidente de México. Ernesto Zedilla,. junto con el presidente de la 
Corporación Chrysler. Robert J. Eaton y otras importante personas del Gobierno y 
ta industria privada inaugw-aron la Planta Ensambladora de Saltillo. moderna tanto 
en México como en Latinoamérica.. con una inversión de 330 millones de dólares. 

En el mes de mayo de 1996 Chrysler México en conjunción con la Agencia Bozell 
Publicidad. obtuvieron el premio Clio (Clio Awards),. por el comercial de televisión 
para la Jeep Grand Cherokee. 
Dicho reconocimiento fue otorgado en et Festival Internacional de Publicidad Ctio 
1996 en San Francisco. USA. 

Así en el presente Chrysler rvtéxico,. está entre tas diez compañías privadas más 
grandes e importantes en el país y el mundo. 
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3.3 IMAGEN CORPORATIVA DE AMBAS El\IPRESAS 

Durante 1a recopilación del material utilizado para este capítulo. pudimos percatarnos 
de una marcada diferencia entre antbas empresas en relación a su imagen como tal. 

Part.iendo de Ja idea de que todas las actividades que realiza wia organización tienen 
un impacto en Ja sociedad... podemos definir a la ln1ag.en Corporativa como la suma de 
valores que la gente tiene sobre una organización. 

Así pues. desde nuestto particular punto de vista. Ford es una empresa que cuenta con 
una buena organización y buen trato en todos los niveles dentro de la misma. 

Es por ello la segunda a nivel 1nundial. después de General Motors en el mercado 
automotriz. al dar su mejor esfuerzo. sin descuidar cada una de las partes que 
conforman dicha empresa. Cada área es consciente de Ja tarea que desempeña., tanto en 
Producción como Administración. Dentro de la primera consideramos la elaboración 
de piezas y ensaznblaje de autos; y en la segunda, Recursos Humanos, Relaciones 
Públicas .. Publicidad. entre otras. 

Por otra parte .. Chrysler cuenta con una regular organización.. prestando poco interés a 
alguno de sus departamentos. 

Prueba de ello, es Relaciones Públicas .. a nivel nacional e internacional. Dado que el 
material proporcionado fue escaso y restringido, pues obtuvimos muy poca 
información histórica y organizacional en ambos países.. México y Estados Unidos. 
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Debido a esos "'"'desajustes~" como le llamwnos ambas postulantes., no se puede dar un 
encaje perfecto de todas las piezas que componen a la Empresa Chrysler., pues la 
imagen corporativa deja mucho que desear ante el público que requier o solicita 
información documental respecto a la empresa. llámese historia. datos dobre ventas y 
producción. Esto pudiera ser parte de un bajo nivel de competitividad. Sin embargo. 
se ocupRn de ofrecer A los clientes calidad en la producción y ensamhlnje de sus 
automóviles. 

Finalmente podemos señalar la importancia que tiene el no dejar de lado., todos y cada 
uno de los aspectos que conforman una empresa.. independientemente de los productos 
o servicios que ofrezca al mercado al cual vaya dirigido. Dichos aspectos pueden ser: 
Producción., Relaciones Públicas. Publicidad. Relación Cliente-Empresa entte ottos. 
De esta forma podrá hablarse de una empresa competitiva y de primer nivel. la cual 
debe echar mano de las estrategias más adecuadas para permanecer así a la par de sus 
competidores .. proveedores y clientes. 
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GRÁFICA UNO 

DISTRIBUCIÓN DEL MERCADO MUNDIAL AUTOMOTRIZ EN CUANTO A VENTAS (FORO 2' LUGAR CHRYSLER 6°) EN 1994. 
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Fuente: Departamenlo de Relaciones Publicas de Ford Motor Company de Michigan, Estados Unidos. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

GRÁFICA UNO -MERCADO MUNDIAL AUTOMOTRIZ .. 

Durante 1994 General Motors ocupaba el primer lugar en ventas a nivel 

mundial con un 23% del total del mercado. 

Seguida por Ford Motor Company a quien correspondió el 18~{, de dicho 

mercado. 

Mientras que Chrysler Corporation se encontraba durante ese 1994 en la 

sexta posición con un 7%. 
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GRÁFICA DOS 

VENTAS DE FORO A NIVEL MUNDIAL DURANTE 1994 (NORTEAMÉRICA INCLUYE A MÉXICO) 
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Fuenle. Departamenlo de Relaciones Publicas de Ford Molor Company de Michigan, Estados Unidos. 



INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

GRÁFICA DOS: .. VENTAS DE FORO A NIVEL MUNDIAL .. 

En esta segunda gráfica podemos apreciar que las ventas de wlidades de 

Ford en 1994 fueron mayores en Norteantérica., qu.e comprende Canadá. 

Estados Unidos y México con 3.967.000. 

Seguido por Europa que registró ventas de 1~5 l 1~000 ~idadCs vendidas. 

En tercer lugar se localiza Latinoamérica con 256.000 unidades 'vendidas. 
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Para enriquecer el contenido general de la tesis al llegar a este capítulo final .. 
reatiza.JlloS investigación de campo .. en particular la entrevista. 

Durante dicha investigación pudimos percatamos que las compañías automotrices 
tienen filosofias distintas. productos con presentación diferente y tales productos 
dirigidos a gente distinta. ya que Ford Ghia se enfoca a personas independientes. 
audaces. intrépidas: mientras que Chrysler Spirit se dirige a un wnbiente más familiar. 
con espiritu alegre. Denotando que hay variedad para cada tipo de gustos y economía. 

No obstante. a pesar de ser empresas distintas tienen características semejantes entre 
sí: 
• Son compañías automotrices 
• Tienen plantas cnsambladoras en rvtéxico 
• Y obviamente ofrecen automóviles. 

Para realizar el análisis de este capitulo,. la idea original era la de obtener información 
de las personas involucradas en la elaboración de tos mensajes,. es decir,. los creativos 
de la agencia de publicidad Walter Thompson y Bozell; así como la gente de Ford 
Motor Company México y Chrysler México. 

Desafortunadamente se encontró con que toda la información sobre bocetos .. 
estrategias de medios y den1ás. había sido desechada por pertenecer a años anteriores 
al •96 y sólo se conservaban los videos de los anuncios comerciales. 
Al tratar de contactar gente que elaboró los comerciales,. habían sido removidos de las 
agencias de publicidad y de las empresas automotrices. Por ello acudimos a General 
Motors México. el motivo fue que manejaron (hasta 1994). modelos similares con 
Ford y Chrysler en cuanto a linea se refiere. Durante la entrevista se realizaron 
preguntas que pudieran ajustarse de manera general a las empresas de nuestra 
investigación. Tomando como base que las tres venden automóviles. 

En General rvtotors recabamos el material necesario que fue de utilidad para la 
realización de las dos primeras panes de este capítulo_ las cuales comprenden 
estrategias y criterios de producción. el cómo se selecciona un rnedio para el envío de 
los mensajes. Posteriormente se habla de las aponaciones_ \rinudes y defectos del 
medio emisor seleccionado. Finalmente se hace un ami.lisis de contenido de los 
comerciales de Ford Ghia y Chrysler Spirit 1994. Dicho análisis incluye duración y 
descripción de los mensajes. análisis lexicométrico (conteo de palabras). análisis visual 
(conteo de planos); se presentan gráficas y un análisis critico de los mensajes. 
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4.1 ESTRATEGIA-CRITERIOS DE PRODUCCIÓN 

En el campo de la publicidad. como en cualquier otro de la actividad humana.. la 
creatividad no se mueve en el vacío .. sino que se aplica a una forma comercial de toma 
de decisiones. Que en este caso se refiere a necesidades publicitarias. El anuncio .. tal 
como lo ve el público .. rara vez es producto de una sola imaginación; quizá sea 
creación de un grupo de personas. 
El anuncio final suele producirse con base en un intercambio de ideas .. primero dentro 
de ta agencia y después entre la agencia y el cliente. " 

La idea anunciadora ::;·1r3e de un grupo de creativos de la agencia de publicidad a los 
cuales se les entrega un docwnento llamado .... Marketing Brier·. 
En el HMarketing Brief'° se explica.. cual es el producto que va a salir a la ven~ a que 
mercado va dirigido. Se contempla también el volumen de autos que se tenga para 
vender durante el año. 
Se explica por parte de la empresa hacia la agencia cómo es el vehículo .. se les 
proporciona un dibujo. boceto o bien una fotografia del modelo nuevo. 

Posteriormente. un g::rupo de creativos de la agencia se reúne con la empresa para 
analizar \a información durante varios días. A esa reunión o junta se le denomina 
.... Work Shop Creativoº. en algunas ocasiones se invita a gente de otros países para 
desarrollar la idea publicitaria. 

••para el lanzamiento del Chevv f\.1onza l Q97 de General Motors,. se invitó a gente de Brasil. Estados 
Unidos ( Detroi~ New- York ) y obviamente MCx.ico. Afonunadamente la idea que ganó fue la 

mexicana n. 1 

Así con la idea seleccionada nace el proceso creativo,. mediante el cual se desarrollará 
Ja estrategia y con ella la crunpaña. 

Contrario a lo expresado por Cohen Dorothy en su libro ••publicidad Comerciar\ la 
estrategia creativa no necesariamente surge de los objetivos y metas publicitarias que 
tiene la empresa. 
Lo antes mencionado puede ser subjetivo'9 ya que la idea creativa surge de una ••lluvia 
de ideas•·. 

1 1 nfonnación obtenida en cntra·ist.a personal de las postulantes con Anuro Andradc. Supervisor de Publicidad 
de General Molors de México. 
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Cuando Ja agencia de publicidad presenta dichas ideas a la empresa. son analizadas y 
si no son del agrado de Ja primera se rechazan. Se vuelve a trabajar sobre ellas hasta 
obtener Ja más conveniente . 
.. No siempre lo que está en los medios de comunicación es 100% del agrado del 
cliente. Hay campañas que no agradan. pero salen al aire porque no hubo una mejor 
opción•·.:! ~ 

Hay un dicho en publicidad que dice ··el cliente tiene la pub1icidad que se merece ... ya 
que lo que está en la pantalla. en los impresos. o en cualquier medio. es el resultado de 
Ja aprobación del cliente en este caso hablmnos de las empresas automotrices. 

La creatividad en Ja publicidad se refiere tanto al texto como a la parte artística del 
anWtcio. Dentro de la parte artistica se encuentra el boceto. el cual se refiere al arreglo 
fisico de Jos elementos del anuncio para expresar una idea. 
Pueden elaborarse distintas clases de bocetos. Hasta cierto punto representan etapas 
del proceso de realización ante la visualización de la idea y su materialización. 
entendiendo por visualización el proceso de fonna.r una imagen rnental de un objeto no 
visible. 
Lo primero que debe esperarse de un boceto es que IIame la atención y despierte el 
interés. permitiendo controlar la fonna en que va a leerse el anuncio. El mensaje que 
se transmite debe ser sincero de valor e importante para el consumidor. pero 
desgraciadamente suele ir mezclado con otros mensajes de la competencia por lo cual 
tendni que resaltar Jo suficiente para atraer la atención. 

El co1nercial de televisión. debe adoptar la forma de un guión cinematográfico. en dos 
colwnnas verticales. paralelas. La de la derecha lleva corno titulo Haudio'º y Ja de Ja 
izquierda .. videoº. La primera contiene el texto anunciador. el mensaje de venta y los 
efectos deseados de sonido (éstos con caracteres mayúsculos o versales). En Ja 
segunda.. o columna del ·•video·· van las instrucciones del autor del texto (también 
versales) para eJ artista y eJ director. respecto a lo que va a proyectarse en Ja pantalla. 
Después de revisado y aprobado el guión o script. el autor del texto. se pone de 
acuerdo con el director artístico quien pone Ja pane del video en el ºstory board'\ que 
también puede traducirse como ºtablero del argumento··. 

:: lbidcm. 
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El story board es en efecto,. un tablero impreso con una serie de recuadros dobles. El 
izquierdo, generalmente en forma de una pequeña pantalla de televisión .. sirve al artista 
para esbozar la secuela de las escenas que van a aparecer. El recuadro derecho .. lleva el 
audio mecanografiado,. a un lado de cada escena. 

EJEMPLO DE GUIÓN O STORY BOARD3 

CAMPANA 'ºCONFITES y CANELONES .. 

Procn<>eoon•INo. 1 par•elD.F. 

Cuoon:AnaCruL 
Oc:111br•. 1983. 

ENTRA TEMA MUSICAL l>E LA CAMPA· 
N~~SE SOsTIENEYBAJAAFo_N_oO:-
~-O_!ú-~t~AM~1~~;:E·.-,~OÑDo"i . -
~~_UTqf!_C()F~ ¡Vn•mu• nuc:•lr•• lr•dt-

~U-~~~J~!_f?" P.ruc:1p• en lu• con· 
..... ..,. dc:c:,.mbrono• ur••n•••d<>• por la 

Sc:c:rt'l•fl• deEdur•C:•ónPubhc:•. 

'::?.~~~):tl•yronrunu•depu'••••· 
~~!!_!!!_~A C~__!!} Poa.J ... 

~~N•1•1m1rnlo•. 

LOCliTOH40Ff): Ju.ut'le me••c•no. 
LOCUTOHA40Ffl; Pu1orelaa. 

LUCUTOH 10•·'} c ...... ,.J .... •nót. •• 

LOCUTORA (OFF): Y p•nh1ra juwenil e ln­
hnhl. 

3 Linares. Marco Julio. Quión Elementos Fowas y Estructuras. MCxico. AJhamhra Mc.-.:icana. I 9<Jt; páginas 
216-223. 
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TEXTO 

Entendemos por texto toda la leyenda impresa en los anuncios y todas la palabras 
escritas y habladas de un comercial de radio o televisión. 
Antes de escribir un texto publicitario deben tenerse presentes diversos factores: las 
ideas de la empresa. las relativas al público meta y al producto. Jos requisitos de tos 
medios. 

El conocimiento de las metas de la empresa son necesarias para preparar el texto 
publicitario correspondiente. 
Es imponante que el autor del texto esté documentado sobre las características del 
producto. También conviene que conozca los de la competencia.. y el éxito que están 
teniendo. Además. debe saber como las características del producto (automóvil) 
satisfacen los requerimientos de conswno. para poder seleccionar un tópico eficiente y 
expresivo de la idea o ideas que deben subrayarse. 

Es necesario conocer en qué medios va a aparecer el anuncio para poder escribir el 
texto adecuado. 

En nuestro caso, el TEXTO PARA TELEVISIÓN, debe ir perfectamente bien 
combinado con Ja imagen visual. Al redactarlo se debe tener presente que el comercial 
de televisión es interpretado más bien visual que verbalmente. 
Un texto para televisión debe crear cierto clima. transmitir un mensaje de ventas e 
invitar a la acción (compra de autos) en un periodo de 20 y 30 segundos. Esto quiere 
decir que el texto debe limitarse a un solo mensaje y que la parte principal del mismo 
es de carácter visual. 

Dentro de los comerciales para televisión existen diversas clases de texto, según Cohen 
Dorothy se dividen de la siguiente forma: 

Comerciales dramatizados· Se llaman asi a los comerciales en que intervienen varias 
personas que conversan sobre el producto o representan una escena sobre el uso del 
mismo. El texto de estos comerciales debe tener menos palabras que el de Jos 
destinados a la radio. 
La mayoría de comerciales tele"isados son utilizados para realizar demostración acerca 
de cierto producto resultando ser el más eficiente .. ya que presenta el mensaje en audio 
y video, demostrando al mismo tiempo los méritos y ventajas del producto. 
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Producción de Canto y baile: Estos comerciales son caros y sólo están a Ja altura 
económica de las grandes empresas anunciadoras. Pero han tenido éxito sobre todo 
cuando intervienen conjuntos coreográ.ficos numerosos y espectaculares. 

Comerciales integrados o de personalidad: Se desarrollan con base en una ·•estrella ... o 
personalidad de prestigio que transmite el mensaje en vivo o en película. Lo más 
importante en el empleo de personalidades, es que éstas crean en el producto e insistan 
en Ja lealtad a él. La credibilidad es un factor importante en este tipo de comerciales .. 
siendo la artificialidad el problema principal que debe evitarse. 

COLOR 

Existen varios motivos que explican el hecho de que la gran mayoría de Jos anuncios 
estén fihnados en color: 

a) Actúa como nexo identificativo entre el anuncio y el resto de los elemento del 
comercial. 
b) Resulta bueno para Ja descripción ••realista ... del objeto anunciado. o bien de Ja 
situaciones presentadas. Da un mejor resultado al efecto de ... realidadn y verosimilitud 
de la imagen de televisión. 
c) Desde un punto de vista estrictamente perceptivo. resulta más atractivo que el 
blanco y negro. 
d) Por su versatilidad. es capaz de adecuarse a las necesidades de cada producto. 
convirtiéndose~ ocasionalmente, en un importante elemento de atribución . 

... Entre los anuncios que adoptan una determinada gmna dominante se aprecia un claro 
predominio del azul. El azul presenta asociaciones afectivas (espacio. viaje). 
asociaciones objetivas (cielo, agua}, efectos psicológicos (claro. fresco, Jigero .. 
transparente.. atmosférico. amado), efectos fisiológicos (tranquilo. apaciguante). 
efectos fisicos (reposante para la vista). carácter de calma y reposo, simbolismo 
religioso (sabiduria.. inteligencia. inmortalidad), simbolismo prof'ano (sabiduría. 
ciencia)". 4 

4 Saborit. José. L;¡ imagen oublicilaria en tclcyjsión México. Ciucdra Signo e Imagen. 1992: póg. 81. 
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LA CAMPAAA PUBLICITARIA Y SU É..XITO 

Por otra parte podemos decir que es muy dificil prever que tan exitosa será una 
crunpaña en \a cual se invirtió mucho o poco presupuesto .. creativida~ o _bien una 
buena investigación de mercado. 

Una campaña publicitaria en la cual se invirtió. mucho presupuesto. suficiente 
creatividad puede ser un fracaso totat en comparación con una que tal vez hizo uso de 
poca creatividad y dinero. 
Sin embargo. para conocer si un comercial será del agrado o nO del público .. sé reali=z:a 
un monitoreo. el cual consiste en reunir a detenninado número de "personas :y 
mostrarles en unos cartones el concepto o idea del comercial que va a salir. 
Esto se realiza antes Je sacar ta crunpaña y por gente creativa de la agencia. 
En la industria automoniz existen aspectos básicos que deben ser controlados· o 
previstos para evitar pérdidas monetarias o clientes. conocer la producción: total; 
dichos aspectos son: 

DEMANDA ESPERADA 

Respuesta que la empresa espera o piensa tener por pane.del público consumidor. 
En materia de automóviles. antes de la crisis -es decir durante 1994- la demanda de 
automóviles era muy grande. toda unidad producida. era vetldida inmediatamente; en 
comparación de 1996 en 1a cual la venta no es la" misma. ésta ha disminuido 
considerablemente. 

RESPUESTA CALCULADA 

Es una fonna de prever o medir la posible producción de autos con base en 
información obtenida de un análisis de los cambios económicos. políticos sociales y 
culturales de la sociedad. 
En el caso de General !vlotors. existe un departamento llamado .... Análisis y Tendencias 
de Mercado"'": el cual es manejado por economistas quienes se encargan 
exclusivatnente de medir las tendencias del mercado y están sensibles a ello a los 
cambios -económicos. políticos. sociales y culturales- que puedan afectar el .... bolsillo 
de los posibles compradores. 
Con la información que ellos tienen al día. programan Ja producción de los vehículos 
y la comparan con el pronóstico de producción de la planta. 



4.2 EJERCICIO DE MEDIOS 

En el ejercicio de medios se renliza primeramente un ... Ftoat Share•· .. este consiste en 
acomodar o dividir et presupuesto a invenir durante el año. Esto es de acuerdo a las 
necesidades de la campaña de cada producto. Jtámese autos nuevos. pick ups y 
cantiones. 
El presupuesto se distribuye en los 12 1neses del año en todos los medios. 
En e\ caso de las televisoras se paga por adelantado. en Televisa se paga en octubre. en 
Televisión Azteca en noviembre y en Multivisión .. durante noviembre y diciembre. 
En algunos casos se contrata al c~.1:11 l 1 .. ya que tienen poca audiencia la ventaja que 
presenta es que es muy barato el pago por espacio. 

Posteriormente se continua con prens~ scg.undo rubro en importancia y finalmente la 
radio que es más barata .. luego siguen los anuncios espectaculares -los que aparecen en 
techos de edificios o casas habitación- volantes y posters en lugares específicos. 

En este sentido resulta dificil también determinar cual medio es más eficaz para una 
campaña publicitaria de automóviles. Dicho de otra fonna.. el conjunto de todos ellos 
la hace eficiente. 
En el caso de la televisión. existe mucho ""desperdicioº •5 pues no toda persona que ve 
un comercial en televisión es el mercado al cual va dirigido~ es eficiente porque 
presenta movilidad de imagen y sonido. algo agradable al espectador. 

Ford México. no realiza una distribución de 1nensajes por medio. es decir. no dan 
porcentajes detenninados a radio. prensa o televisión. Ellos lo realizan por campaiias. 
ejemplo de ello es el lanzamiento del autotnóvil ""Ford Escort'\ el cual tuvo todo el 
peso publicitario en los medios. Para ello es necesario sacar del aire los demás 
anuncios de automóviles de la empresa. 

~ Se le denomina -desperdicio" a los comerciales que no son vistos ¡x.Jr el cspccbdor al que va destinado. 
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Regularmente la campalla de un automóvil dura todo el año. pero si e~ste la dificultad 
para desplazar un producto. se enfatiza su publicidad y se deja de anunciar .. aquel que 
se está vendiendo. Sin embargo se \e da ·•mantenimientoº (anuncios esporádicos) para 
que la gente lo recuerde. 
Cuando existe el proble1na para sacar o vender algún 1nodelo de vehículo se habla de 
"'"'estaciona1idnd del producto..... el concesionario tiene el producto en inventario y se 
debe dar a conocer al público sobre el automóvil a través de la publicidad. 

El lanzwnicnto de una campaña -para los automóviles- es siempre simultánea en todos 
los medios. Para este producto existe una estrategia que se denomina ºBlock out• .... y 
consiste en tener contratado en televisión los 1nejores espacios. tiempos. horarios y 
canales: también los buenos espacios en los principales diarios y revistas de 
circulación nacional: sin olvidar la radio en la cual se contratan gran pane de las 
estaciones de difusión. 
De esta forma. cualquier persona que esté expuesta a los medios va a ver. escuchar o 
leer el mensaje .. ya sea por re·vistas. periódicos. radio o televisión. 
Dicha estrategia se realiza sólo por uno o dos días debido a su alto costo monetario. 
Resulta conveniente nlanejarlo de esta fonna porque mientras más se sature al 
consumidor. mayor es la probabilidad que la gente lo recuerde. esto es conocido como 
el ··posicionan1iento de un producto"". 

En lo que se refiere a tu televisión. no resulta muy dificil precisar cual sistema es más 
eficaz para publicitar autos. -llámese televisión abierta (Televisa. Televisión Azteca). 
cerrada o privada (~tulrivisión. Cablevisión)- para el mercado al cual van dirigidos los 
automóviles. la televisión privada resulta mejor. pues la gente que paga por el servicio 
tiene mejores condiciones económicas y por consiguiente es más factible que obtengan 
un automóvil. 

Finalmente podemos decir .. que para dar a conocer los automóviles se realizan folletos. 
lo cuales se distribuyen antes de la campaña a través de la agencia o concesionaria. 
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4.3 APORTACIONES. VIRTUDES Y DEFECTOS DEL MEDIO 
EMISOR SELECCIONADO 

Siendo la televisión el medio emisor seleccionado. describiremos. las ventajas y 
desventajas que ésta ofrece a la publicidad. 
Sin embargo. consideramos conveniente citar algunas aportaciones. virtudes y defectos 
de medios impresos (periódicos y revistas) y la radio. 

4.3.1 PERIÓDICOS 

VENTAJAS 

l. El periódico es una buena fuente de información y comunicación. A la gente que 
gusta de leer un periódico. le interesa saber lo que pasa en el mundo,. en la 
comunidad. en los distintos grupos de personas e instituciones. 

2. Los periódicos se compran para ser leidos. y aunque no siempre su lectura sea 
amena. el conswnidor suele dedicar ciertos momentos a lo largo del día a la lectura 
del mismo. 

3. Está editado y escrito para personas de todas las edades. y algunos contienen 
material interesante para todo tipo de lectores. 

4. Los periódicos suelen tener un alto grado de flexibilidad geográfica. El anunciador 
puede publicar sus mensajes de ventas en los mercados que le representen mayores 
beneficios. y prescindir de aquellos en que la publicidad le parezca un gasto estéril. 
La existencia de periódicos en las distintas partes del país permite al anunciador 
abrir nuevos mercados. según las circunstancias. 

DESVENTAJAS 

l. El papel y las técnicas de impresión pueden hacer los anuncios poco satisfactorios 
para aquellos productos que requieran color especial y otros aspectos mecánicos a 
fin de mostrar las cualidades de los productos. 

2. En ocasiones se leen de prisa y puede ser relativamente breve el impacto de los 
anuncios. 

3. Existen complejas dificultades al seleccionar una pauta satisfactoria relativa al uso 
de periódicos para una campaña. y para decidir qué periódico utilizar en un mercado 
especifico. 

4. Hay tantos anuncios en algunos periódicos que es fácil que el anuncio se pierda. 



4.3.2 REVISTAS 

VENTAJAS 

l. Las cevistas ofrecen alta selectividad. alcance nacional .. local uso de excelentes 
técnicas mecánicas .. prestigio .. mayor vida y a un costo relativmnentc bajo. Ya 
sea que el anunciante desee llevar a ejecutivos (buen mercado para los automóviles). 
duei\os de cas~ mujeres. estudiantes. adolescentes o cualquier otro grupo 
especifico., su producto probablemente existirán varias revistas disponibles que 
puedan usar: Para automóviles de lujo dirigidos a grupos de negocio existen 

publicaciones tales como: Forbes. Business \.Veek. 

2. A causa de la mejor calidad del papel de la revista.. es posible usar una variedad de 
colores y técnicas meccinicas. ejemplo de ellos offset. serig.rafia o hueco grabado. 
Las ilustraciones pueden hacerse en colores al agua opacos y transparentes; otros de 
los métodos son los fotograbados y los medios tonos a cuatro colores. 

3. Las revistas tienen mayor vida que la mayoria de los otros medios. Y suelen leerse 
más detalladamente. Por lo general una revista se tomará varias veces para ser leída 
tanto por el suscriptor -en caso de que lo sea- como por los miembros de su faJllilia. 

DESVENTAJAS 

l. Una de las desventajas en el uso de las revistas. ha sido la necesidad de comprar 
espacios y preparar los textos con 1nucha anticipación a la fecha en que van a 
aparecer. 

2. Otra desventaja. es el desperdicio en circulación que puede existir si el anunciante 
no tiene una completa distribución nacional. o existen diferencias tanto en 
distribución como en fuerza de ventas en diferentes mercados del país. O sea. por 
regla genera1 9 las revistas no tienen selectividad geográfica de su mercado. Esta falla 
aún es cierta para muchos casos. sin embargo9 varias revistas publican ediciones 
regionale~ ejemplo es ··contrapunto•· revista semnnal de circulación en Oa.xaca. 

3. Por regla general las revistas se publican semanaria o mensualmente. el anunciante 
no puede comunicarse con compradores con la 1nisma frecuencia que lo pueden 
hacer por conducto del periódico. radio o televisión. 

Puede ser bastante alto el costo de la preparación 1necánica de los anuncios para 
revistas. especialmente para los de cuatro colores. 
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4.3.3 RADIO 

VENTAJAS 

l. La radio brinda más oportunidades que ningún otro medio de difusión para su 
manejo inmediato. Durante la mayor pane del día gran parte de la gente recurre a la 
radio como fuente de comunicación instantánea. 

2. La radio representa para el anunciador flexibilidad en cuanto a selectividad 
geográfica y públicos especiales. Además es un medio sencillo para llegar a 
mercados especiales~ por ejemplo al mercado agrícola.. en el caso de los camiones y 
camionetas - para tos autos-. 

3. En comparación con la telcvisió~ la radio es relativamente barata. 
4. Es un medio adaptable. es decir pueden introducirse cambios rápidos sin gran 

dificultad en los programas. comerciales. texto de los anuncios y hasta hora y 
tiempo. 

DESVENTAJAS 

l. El mensaje que proporciona la radio es perecedero. Si la persona no está 
escuchando el 1nensajc del anunciante. en su momento de transmisión. este se fue, 
para siempre. También con et gran número de estaciones de radio en el aire. el 
mensaje det anunciante sóto puede llegar a aquella parte de la población en 
particular en su momento de transmisión. 

2. La radio es un medio por el cual es imposible ilustrar el producto. por to que no 
ofrece ventajas para aquellos productos que realmente deben ser vistos por el cliente 
potencial. 

J. Generalmente se hace otra cosa mientras se escucha la radio. Esto significa que el 
radioescucha divida su atención entre el tnedio y alguna otra actividad .. por lo cual. 
el mensaje anunciador puede perder algo de su impacto. 

4. No existe fondo editorial que atraiga la atención del radioescucha al mismo tiempo 
que le Ueg.a un mensaje comercial. cosa que no ocurre con las revistas y periódicos. 
en los cuales el anuncio puede estar colocado junto a un texto periodístico que llame 
la atención del lector. 
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4.3.4 TELEVISIÓN 

VENTAJAS 
L La televisión ofrece al anunciador Ja oportUnidad de llegar a un número 

considerable de público. 
2. como este medio cuenta con una circulación tan extensa. el costo del mensaje es 

relativamente bajo 9 a pesar de los desembolsos que representa en si la publicidad 
por televisión. 

3. En la televisión caben talentos creativos de toda índole. Sus mensajes pueden entrar 
por la vista.. por et oído. a base de movimiento .. color. demostraciones. 

4. El mensaje anunciador aparece aislado en la pantt'lh de televisión. En el momento 
en que se transntite un comercial no hay otras comunicaciones competitivas.. ni 
siquiera textos editoriales que pueden distraer ta atención del espectador. 

5. A diferencia de los periódicos y revistas. la televisión puede ser observada por un 
grupo de personas al mismo tiempo. de modo que un mensaje televisado puede 
llegar simultáneamente a un número de individuos. 

6. Puede lograrse selectividad en el público de televisión de muchas maneras. el día de 
la semana. la hora del día., el material de programación. 

DESVENTAJAS 
1. El inconveniente principal es su costo. La televisión es cara y requiere un 

desembolso inicial considerable. Si es escaso el presupuesto destinado a televisión .. 
el esfuerzo publicitario puede ser infructuoso. 

2. At igual que los demás medios electrónicos. los mensajes televisados son fugaces y 
breves. La representación física del mensaje se desvanece después de haber sido 
observado .. y sólo puede retenerse con base en la repetición. 

3. El volwnen del público de la televisión no puede ser comprobado ni garantizado .. es 
dificil de calcular y está sometido a errores de medición. 

4. En el caso de la publicidad que se hace dentro de eones de estación .. su audiencia se 
puede ver más disminuida. porque tnuchos espectadores. pueden estar cambiando de 
canal. seleccionando una nueva estación para el siguiente periodo de tiempo. Aún 
en programas patrocinados los espectadores pueden retirarse del aparato para hacer 
otras cosas durante los comerciales perdiéndose así el mensaje comercial. Pero aquí 
entra la saturación. pues el espectador puede perderse uno pero no todos los 
mensajes; por otra parte el sentintiento de deuda del público para con la empresa 
patrocinadora... que le lleva hasta la pantalla quizá nlguna película de estreno o muy 
exitosa. 
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4.4 LOS COMERCIALES DE FORO Y CHRYSLER 

En el presente apartado. se analizarán los dos comerciales difundidos durante 1994 por 
las empresas Ford y Chrys\er. en sus 1node\os Ghia y Spirit respectiva.mente. Dichos 
automóviles fueron elegidos porque además de presentar una línea más o menos 
similares los precios también lo fueron. 

Antes de iniciar con tas descripciones de los anuncios. se dará a conocer el lenguaje 
técnico empleado en el argot televisivo en cuestión de tomas. se cita la nomenclatura 
en español y en inglés. 

• ln1agen. Es el elemento que contiene ta información básica del tema que se desea 
plantear. Para el control de las imágem:s que se desea vean los espectadores. se 
utilizan las partes del total de una imagen grabada que se adecuan por medio de 
.... tomas ..... 

• Toma. Es el movimiento que se realiza desde que el director da la voz de "'"'acción'"'",. 
hasta que da la voz de .. corte•• la unión de tomas en un orden lógico recibe el 
nombre de 

• Secuencia. Que es la narración audiovisual de una idea completa. La Unión de 
secuencias crea el mensaje total. ya sea un programa.. un comercial. etc .. 

• Planos. Se refiere a la proporción que guarda la figura humana o el objeto dentro 
de la superficie de la pantalla. 

• Áng1,fo de picada (de.-..ccndente). Enfoca al objeto desde lo alto .. alterando sus 
dimensiones o proporciones .. tienden minimizar detalles. 

• Án&FJlio en contrapicada (a.o;cendente). Toma de abajo hacia arriba, constituye otta 
deformación., pero con tendencia a acentuar el tamaño. las dimensiones de un objeto 
o personaje. 

• Anrurican Sliot , Plano Americano. El sujeto y las acciones que este realiza son 
identificadas. de las rodillas a la parte superior de la cabeza. Presenta mayor nitidez 
en el desplazamiento de los objetos. 

• Big C/ose up ,, c;ran Acerc:amiento. En dicha toma no existe el ambient~ aparece 
parte de la persona. 

• Ful/ Slwt /Plano Total. Muestra la figura humana completa.. coinciden los limites 
superior e inferior del cuadro., con la cabeza y los pies de la figura. 

• Group S/101 / Plano de Conjunto o grupo. Toma completa de un grupo de 
participantes. 

• Inserto. Escena de W1 objeto y no hay figura humana que le de proporción. 
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• Long Shot /Plano General. Establece la situación fisica (destacando el escenario), 
crea una attnósfera o ambiente. El objeto o figura humana empieza a notarse 
Mcdium Shot /Plano Atedio. Los rasgos faciales y la actividad que realiza el sujeto 
con la pane superior del cuerpo (de la cintura a la pane superior de la cabeza), son 
observados con detenimiento. 

• Medium Close up /Acercamiento medio. Toma que abarca del pecho hacia arriba. 

El estudio se realizó bajo el método de investigación Análisis de Contenido, el cual lo 
define Berelson como: 

"'"El análisis de contenido es una técnica de investigación que sirve para la descripción 
objetiv~ sistemática y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicación'"·_ 

De acuerdo con el concepto anterior. se conocerán las estrategias y ejecuciones que se 
emplearon para sacar a la venta los modelos anteriormente señalados. 

Es importante recordar que el análisis de contenido por si solo no proporciona ninguna 
evidencia directa sobre la naturaleza del comunicador~ el auditorio o los efectos. En 
consecuenci~ debe tenerse mucho cuidado cuando esta técnica se utiliza para 
cualquier prop~sito que no sea la simple descripción y el análisis de contenido de la 
comunicación.tt 

4.4.1 DURACIÓN Y DESCRIPCIÓN 

De:i.·cripcitin de los anunclt.1 ... 
'Forá qliia 199-1. 
Automóvil azul claro metalizado. cuatro puertas. el auto siempre aparece sin 
movimiento. 

b11e/ige11L0 ia (palabra di.!1 texto). 
Inicia un planeador blanco en el aire sobre la orilla de una playa. 
Long Shot del Ghia sobre un peñasco. 
Big clase up o plano detalle de la parte frontal exterior del auto. 
lrunediatamente toma interior de la parte latc:ral izquierda.. comprende parte del 
tablero. palanca de velocidades y volante. 

6 Hcmándc:z Ordaz. Jorge. Arnilisis@ Contcnjdo México. Antologias de la ENEP Aragón UNAM. 1989~ 
pág.ina 5. 



Capacidad (palabra del texto). 
Aparece el planeador volando de la parte de atrás hacia adelante del carro y se eleva un 
poco. 
Big clase up de ta parte posterior del Ghia. 
Contrapicada del planeador dando vuelta a la izquierda. 
Long Shot o toma abierta frontal del auto •. se aprecia parte de las montai\as y el mar 
por la parte trasera del Ghia. ,,,e·· 

Fuer=a (palabra del texto). ._ 
Nuevamente el planeador aparece volando'de ta'pane: ariterior del auto hacia atrás y en 
recuadro inferior derecho de la pantalla aparece V6 • es decir parte de la descripción 
del motor. · 
Ahora una toma interior .. del lado derecho. mostrando los asientos,. delantero derecho 
y traseros. 

Maniohrabilidad (palabra del texto) 
Toma abiena del auto y dirigible. ésta hace maniobras. 
Toma interior de la portezuela izquierda delantera.. mostrando los controles de vidrios 
y seguros de puertas. 

La cima pertenece sólo a quien toma f.!/ camino adecuado 
Full Shot del auto, con W1 desplazamiento de adelante hacia atrás del lado derecho. 
Posteriormente se hace un aleja.tniento progresivo hasta llegar a un extreme long shot. 

Ford G/iia J 99-1. 
Toma abierta del planeador, pasa junto del auto y se hace un full shot de éste con el 
nombre Ghia en el cielo. 

Guia del é.:citc> 
Acercamiento del planeador y toma abierta del auto. 

Ford excelencia auton1otri: 
Inserto de1 emblema de la empresa 
Full shot del auto y junto con él, pasa el planeado_r. 
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Spirit Cliryskr 1994. 

Automóvil de cuatro puertas color negro. 
El carro siempre está en movhniento y no existe texto descriptivo. 

Inicia con un full shot del carro avanzando de frente. 
Big clase up o plano detalle de la parte trasera del automóvil. 
Plano de conjunto de seis personas cantando y bailando., todos con micrófono., 
audífonos y partituras al frente. 
Inserto del nombre Jel carro {Spirit) .. da la apariencia de emerger del agua. o bien que 
le escWTe la misma. 
Full shot de auto dando vuelta a la izquierda. el piso está mojado y a su paso salpica. 
Toma interior del tablero. muestrn el estéreo .. aire acondicionado., desplaza hacia la 
izquierda y se aprecia el velocímetro .. pane del volante y mano derecha del conductor. 
Clase up de varias manos aplaudiendo. 
Mcdium Clase up de dos mujeres cantado y bailando una vestida de azul y café. 
Holliwood Shot de Wl hombre tocando et piano también con partituras y micrófono 
de diadema. 
Toma de picada del automóvil. 
Toma cerrada del lado derecho del auto en una carretera.. un árbol tapa parte de la 
portezuela delantera. 
Medium Shot de una señora vestida de color beige cantando. 
Inserto de una pane del motor con la leyenda ·~chrysler Turbo··. 
Plano detalle del faro izquierdo. 
Medium shot de un señor con cabello cano .. camisa y corbata sin saco. 
Toma interior del nutomóvit se hace del lado izquierdo trasero. se aprecia parte del 
señor que lo conduce vestido con un traje negro. 
Medium Close up. de un hombre de aproximadamente 30 años cantando y bailando. 
Aparece el auto de frente dando vuelta hacia la izquierda.. la cámara está.rica a la altura 
de la defensa. 
Plano de conjunto del coro. 
Medium shot de dos menores .. niño y niña. 
Hollhvood Shot del automóvil en movimiento de frente. 
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Viva el n11e\.'O esplritu de la más a\.·an::ada ingeniería (texto) 
Plano detalle de la parte trasera y poco a poco se abre ta toma. 
Aparece una paloma blanca volando. 
Inserto del emblema de ta empresa. 
Spirit Ingeniería Chrys/er. 

• Tiempo o duración total de los anuncios: 

Ghia 30 segundos 

Spirit 30 segundos 

• Tiempo aproximado de cada plano 

Ghia 1 ó 2 segwidos 

Spirit 1 segundo 

• Tiempo de ta música 

Ghia 25 segundos 

Spirit 27 segundos 

• Tiempo que aparece el automóvil 

Ghia 23 segundos 

Spirit 20 segundos 
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4.4.2 ANÁLISIS DE CONTENIDO 

UNIVERSO 

Todos los comerciales de· automóviles de Ford y Chrysler publicitados durante la 
campaña otoño-invierno -1994. 

MU.t:. .. STRA 

Los dos anuncios comerciales ""'Ford Ghia"" y ºChrysler Spirit"º. 
Se eligieron ambos modelos porque durante ese año presentaron precios similares Ghia 
$66.,.638,. Spirit $65.,.666 además de resultar más convencionales.,. más promovidos y de 
aparente mayor demanda en el país. 

A4ARCO DE REFERENCIA EXTERIOR 

El mercado al que hace referencia en los comerciales. principalmente es a wt sector de 
Ja sociedad mexicana. 
Al hablar de un sector de Ja sociedad. nos referimos a aque11os que tienen la solvencia 
económica suficiente para adquirir un automóvil del año. Dentro de dicho sector a la 
gente con cienas características económicas. es decir,. con buena solvencia.. que hayan 
satisfecho sus necesidades básicas (de las que hablamos en el segundo capítulo); de 
edad .. geográficas. En el caso de Ford Ghia va dirigido a personas independientes,. 
inteligentes,. audaces,. intrCpidas,. seguras. :Vtientras que Spirit se enfoca a un segmento 
más familiar,. padres de familia conscientes. El Ford Ghia y el Chrysler Spirit estñ.n 
destinados a las ciudades o ·~urbes de nsfalton. 

"'re-~-.: Lo que dice el texto. 
::-=: 1 e m. e rs.. '& «> -= Lo que realmente dice el texto, su trasfondo. 
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'FO<J(!D q:JCI.Jf 1994 

-:.::-~m.-.: Aparentemente se dice en··el ·comercial del Ghia "'94,. que el 
automóvil proporciona capacidad,. fuerza,: y es 1n;aniob~able. 

::E:1>em.~"'t.c>•: Lo que realmente· Se .-d~c~ ~s qll:e al comprar el_ automóvil .. 
se es intclig.ente .. fuerte y capaz. · · 
Al adquirir el automóvil se llegará a la cima por el camino adecuado. Se pOsiciona 
como excelencia. · 

"'X"~~tc>= Inteligencia. Capacidad. Fuerza. Maniobrabilidd..í: . 
La cima pertenece sólo a quien toma el camino adecuado. 
Ford Ghia t 994. Guia del éxito. · · 
Ford excelencia automotriz. 

ANÁLISIS LEXlCOMETRlCO 
UNIDAD EMPLEADA: PALABRAS 

~ ....... b.-a.• m..ayc:>...-e.• 
de,~ ... -il~ba. 

Número total 187 que equivale 
a un 78.26°/o 

:s-a.i-11>..--­
d.e-&e:r~ ........ c~-= 

2 equivale a un 8.69"/o 

2 equivale a un 8.69"/o 

1 equivale a un 4.34°/o 

Inteligencia. Capacidad. Fuerza. 
Maniobrabilidad. 

Ford Excelencia Automotriz 

, No se tomaron en cucnt:i las pn:posicioncs. los arttculosy el número 1994. 
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::EC--t::...-a.teg:A.-. 
~-J.:l.e>:l._:I._: 

ºLa cima pertenece sólo a quien toma el 
camino adecuado ... 

JE»-.1-.b::...--.- q'1e h-.c::e:ss. 
sa.1-..i-:ló:ra. :E9.I. a:a'1tC>: Ford Ghia 1994. 

ANÁLISIS DE LA IMAGEN 
UNIDAD EMPLEADA: PLANOS 

I'llil"ú.me...-C> de ,,.ec:::::e-
q'1e: a.p~e eI. p~e-.d.e>_..: 

::N""ú.me.-c> de ,,.~e- q'1e 
-.p~e. eI -.-.i-t:.C> mC>--t:.:a:--.....d..C> 
e.1 e~te.:a-:1.C>_..: 

..,..,m--.- e:ra. :a...-q..ae -.p~ 
e.1 -.·~:C~e>m.ó....,... c:::::C>m.p::l.e"&c>: 

..,.e>m-.- e.:ra. ia.- q-...e sa.pa.z-ec:::::e 
~ ... "U. ... e>m.Ó~ pC>:S- .. ~-= 

::N'"'Ú..m.erc> de ...,.~e.- q"IL1e 
a.p~e e.I. :ra.e>m.lb~ d.eI 
a:ll.'1 ... C>m.Ó.....,......: 

18 

8 equivale a un 44.44% 

11 equivaleaun61.11% 

7 equivale a un 38.SSo/o 

4 equivale a un 22.22% 

3 equivale a un_l.6.66% 

1 equivale a un 5.55% 
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:J!ltil'"úm~.-., d.~ p1-......<>• 
d~-ca.11e: 5 equivale a un 27. 77o/o 

3 equivale a un 16.66% 

2 equivale a un·l L l lo/o 

1 equivale a un 5.5_?º/o 

2 equivale a Un 11.11~ 

-rem..a.: Lo que aparentemente se dice. es una invitación a vivir el espíritu 
de la más avanzada ingeni.eria. 

'E::1eme:in.."*-c:>•: El automóvil Spiri~ es una muestra de.: ta -má.S llvanzada 
i.ng.enicria. Y si. se obtiene el modelo ~94 todos estará felices. contentos' y bailando. Por 
lo tanto se posiciona en el espectador como ingenicria -

Este sólo aparece al final del comercial. 
Viva el nuevo espíritu de la más avanzada ingeniería. 
Spirit. lng,cnieria Chrysler. 

ANÁLISIS LEXICOMÉTRlCO 
UNIDAD EMPLEADA: PALABRAS 

~ai.a.b.:--.- m.--.yc:..z-e­
d.e 'El.raa. •Í1a.haa: 9 8 equivale a un 75°/o 

" No se tomaron en cuenta los urticulos ni preposiciones. 
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:-=:-"t.-~"tegt.a. 

lE"'"a1h:l.ic:i.~_,...:1.-.: 

:S-~~b:r~ q-..:ae h~c:::e 
a.1--.i .. 1.c>.-.. .:a..I c:::~.-s-c::>: 

Ingeniería Chr;·slcr 

""Viva el nuevo esptntu de- la mó.s 
avanzada ingeniería'""Q 

Spirit 

ANÁLISIS DE IMAGEN 
UNIDAD EMPLEADA: PLANOS 

2len total 

7 en total 

:N""ÚL.me.s-e> de .....,..~e~- q~e aip~c:::~r.a.: 
• Sll.IH1l) /.- 2 veces. Viste pantalón .. camisa blanca. chaleco negro; es 

aproxlmadmncntc de 30-35 años. 9.52'?-~ 

• .. '-t"UJI::T(J 2.- 2 veces. Viste camisa blanca y corbata roja con pantalón 
café .. en su cabello pintan canas .. es de 50-55 años. 9.52% 

• SU.JET() 3.- 2 veces. Viste camisa blanca a rayas y corbata azul. tiene 
entre 27-32 años. 9.52%, 

• SUJETO./, .\lUJER A.- 2 veces. 'Viste conjunto de color beige .. tiene entre 28-32 
aiios. 9.52'?/ó 

• SlJJETO S, A1UJHR.. H.- 2 veces. Viste de color azul. tiene entre 23-36 años. 
9.52o/o 

• SllJETO 6, ,\'J.VO .- 2 veces. Viste de color blanco. tiene entre 5 y 6 
años. 9.52% 

• SVJHTO 7, NlfJA .- 2 veces. Viste de color azul .. tiene eittre 5 y -6 años. 
9.52•%. 

~ Por ser el único texto que aparece puede tomarse como estrategia. 



:N'"'Ú.me.:a:-<> d.~ ,,,..~C:::.:?!!- q'1E! 

Ell.p~c:::ei e1 sa.'1'Cc> me>•-.z-a.::a-s.­
d.e> ~ e.:2111::&~.z-::A.e>:a--: 

~e>ma.- e:a-s. ia.- q...a.e 
... p~c:::e e:I -=a....a.-&e> c:::e>m.pie-&e>: 

~e>m.a.• e:a-s. ia.- q'1e ~p~c::e 
el.. ~'1'*'«> ezt. pn.x-te-: 

""V"ec::e•e~i~-~'1ea.p~e 
el.. m.e>t.e»s.--: 

::N"úme:rc> d.ei p1&1'J'&<>• d..c 
c::::<»--..t~~= 

1 1 equivalente a 52.3 So/o 

3 equivalente n 14.28o/o 

8 equivalente a 38.09~/o 

2 equivalente a 9.524?-"o 

l equivalente a 4. 764?-'o 

5 equivale a ~3.80% 

3 equivale a_14.28%. 

2 equivale a 9.52% 

2 equiv~e a 9.52% 
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AN,'-LISIS DE CONTENIDO APLICADO EN UN CUADRO DE RESUMEN 

IMAGEN PLANO DENNOTACIÓN UNIDAD CATEGORiA 

FULL DENNOT A QUE CON PALABRAS ADJETIVOS 
EL AUTOMÓVIL 

~ 
SE ADQUIERE (FUERZA. INTE-

SHOT FUERZA. lNTELl· LIOENCIAl 
GENCIA. ETC. 

FORD GHIA "94 

1 
INTENCIONALIDAD CONNOTACIÓN 

POSICIONARSE EN LA MENTE DEL ESPEC- CON EL AUTOl\1ÓVIL GHIA LLEGARÁS A LA 
T AJX)R.A TRA 'VES DEL ENViO MENSAJES CIMA DEL ExtTO POR EL CAl\.11NO ADECUADO 
CON PALABRAS DETERJ\.11NANTES. FIRM.ES Y LO C0?\-1.PRARÁS SI ERES CAPAZ. lNTELIGEN-
SEGURAS. TE. 

11\tAGEN PLANO DENNOTACIÓN UNIDAD CATEGORÍA 

MEOIUM INVlTA A VlVIR EL PALABRAS VERBO 

Q?\"'"' 
SHOT ESPiRtTU DE LA 

MÁS AVANZADA (VIVA) 
INGENIERiA 

CllRVSLER 
SPIRIT•94 

INTENCIONALIDAD CONNOTACIÓN 

POSICIONARSE EN LA MEl'lTE DEL ESPECTA- SI ADQUIERES EL SPIRJT ·9.a. TENDRÁS UN 
OOR. A TRAVÉS DE LA MÚSICA ALEGRE Y ESPÍRITU ALEGRE DENTRO DE UN 
LA OBTENCIÓN DE UN AUTOMÓVTL CON AMBIENTE FAl\.ilLtAR. 
LA MÁS AVANZADA INGENIERiA. 



CATEGORÍAS 

Las categorías son una serie de conc~ptoS qÚe sC agrupan o clasifican de acuerdo a 
ciertas características o rasgos. \os cuales. no pueden ser percibidos por el perceptor a 
simple vista. Se clasifican en 2! · 

Categorias de Substancia y Categorías de. F~nna. · · 

Las categorlas du substancia correspoOden 9.t .. ¿qué'? de lo que .se está diciendo; a lo 
que en publicidad se le denomina estrategia. . . , 
La categoría.-.· dl.!forma corresponden al ¿cóm·o se dice?; en publicidad se le denomina 
ejecución. 

CATEGORÍAS DE SUBSTANClA 

-rema.: El comercia\ del Ford Ghia 1994 .. di.ce que proporciona 
inteligencia.. fuerza. capacidad y maniobrabilidad. Con base en estos atributos se 
llegará a la cima de\ éxito utilizando el camino adecuado . 

...l'lulc-&'1mie.-..-&e>: Sustentan lo que dicen con la experiencia de la firma 
automotriz y la credibilidad de la misma. 

~~ie"C;.:l.'I""«>•: lnteligencia. fuerza. capacidad y maniobrabilidad. son los 
adjetivos empleados para describir las funciones que puede proporcionar el automóvil. 

~«>e:ed.S.JB'S..l.e~-.i0 .. : Al pennanecer el automóvil sin movimiento durante 
todo el comercial. se apoyan en el planeador que realiza los movimientos que se 
requieren; ttl.aniobrabilidad. fuerza. capacidad. los cuales también se pueden encontrar 
en el auto. 
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~~--.-&~: Con lo que respecta ni comercial. podemoS hablar de dos fuentes 
Ford como empresa proveedora del producto que quiere dar a co~ocer y· Walter 
Tho1npson como realizadora del co1nercial. 

.A..-.itc:>i-:1.d..-cl..: El comercial habla en nombre de la empresa. la .cual tiene 
experiencia y prestigio en el pais. · -=--·'3- , 

~b1:1.c:::<e»: El comercial está dirigido a público 'de ~i~~~~.~;,~:·AS!.~./La clase.·A 
corresponde a gente de posición económica muy elevada y 18 AS '8.1 peldañO inmediato 
inferior. ·· - ,._···~_,."§º·.:~-·J.'.,,,..- " 

' :····. "· ;é:/,:>'·' -~~:::::·_·,' 
Cll'J{.'l'SL'E'R..,S<PI'RJ'l' · · .,, ·.L·. < 

rr~m..:..: Con el texto etnpleado al final del comer~·Í~1~· ~~;·j·~t.ii~·:~i~··;b·~~~i~b -~ vi..'.-ir 
••eJ nuevo espíritu de la más avanzada ingenierian .. a través.del aU.tomóvil Spirit.1994 . 

.A..z-~oe~:t.c:>: Se sustenta también en la expe~ené.i~·-· d.~·· t~.'"' fiTma 
automotri7- asi como de su credibilidad. · 

.A..c:l.,Joet.:1.,...<»•= No hacen uso de adjetivos calificativos a lo largo ·del cc:imercial. 

~e>c:::oed. ........... oe:ra:t.e>-: Al no utilizar texto. se apoya en ei ·aspecto ~usical. 
el cual es 1nanifcstndo con espíritu alegre. entusiasta. comparándolo co:n el nombre del 
auto y lo que proporciona el mismo. 

~oe:.-s:t.oe: Con lo que respecta al comercial podemos hablar de dos fuentes. 
Bozcll co1no realizadora del co1nercial y de Chrysler como empresa que quiere dar a 
conocer su producto. · 

.A..,.:a:t.<>:r-:1.d..a.d.: El comercial habla en nombre de la Cmpresa, pues cuenta 
con experiencia y prestigio en el país. 

~b1:1.c:::e>: El comercial está dirigido a público clase A y AB. La clase A 
corresponde a gente de posición econó1nica muy elevada y la AB al peldaño inmediato 
inferior de la antes mencionada. 

10 Se clasifican de esta íorma a tus clases sociales para fines de publicidad y rniting. Lo cual no significu que 
exista todo un ubce:edario que fas distinga a unas de otras lle¡;,a husta. la C. Datos proporcionados por Arturo 
Andradc. Supervisor de publicidad de General Motors l\.1éxico. 
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CATEGORÍAS DE FORMA 

I::ra:&~:r.a.c::l.c>W1l.~d.-.d.: La intención de la empresa ni sacar el comercial .. 
es la de dar a conocer el producto. venderlo y obtener utilidades asi como crearse una 
buena in1ngen ante el público receptor. 

I:a-..-&~--.-•d.ma.d.: El anuncio del Ford Ghia .. 94. pone énfasis en el uso de la 
voz que es determinante. precisa... además de ser grave que ayuda a captar la atención 
del público. 
La música. llama la atención y es agrndab)e9 fuerte sin llegar a ser estruendosa. Denota 
seguridad y firmeza. 

~g:A.bt.1:1.d..a.d..: El lenguaje está estrncturndo de una manera simple y clara.. 
sin en1bargo se emplean palabras a tas cuales se les puede aplicar un doble significado. 
Por ejemplo; 
La palabra CAP ... '\CIDAD. la cual puede entenderse en cuestión de espacio interior del 
auto. de la cajuela: o bien como aptitud para manejarlo. y como una condición 
económica para adquirirlo. 
La palabra FUERZA .. puede ser utilizada en el aspecto del motor, es decir, Ja potencia. 
y al pasar el interior del auto (imágenes) como Ja resistencia de Jos asientos. 

X--.<t;e--.c:::l.e>--...i..:.ad.Ead.: La intención de la empresa al anunciar su 
producto. es darlo a conocer .. venderlo. obtener utilidades y crearse una buena imagen 
ante el público. 

I .... <t;~~-:1. ....... d.: El anuncio del Spirit, pone énfasis en el aspecto musical 
más que en el textual.. asi como la proyección de imágenes rápidas. 
La música es rinnica y entusiasta. ya que la gente que aparece en el comercial, canta y 
baila a lo largo de Cste. 

::K..e_.b._..d..:a.d..: El lenguaje empleado en la canción t..~tá estructurado en el . 
idioma inglés. habla primordialmente de un corazón. que a pesar de estar .. ~viejo'"'" sigue 
teniendo ··espíritu'"' alegre y por eso lo ama. 
La frnsc final es clara y precisa. y se apega más a la emotividad. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

El automóvil Spirit ·aparece un total ~e ocho veces en partes. tanto interiores . . . 

como ext~riores. lo -que ·_í-ep~esennt~ .38 .. 0~/o del total de los planos 

presentad~s en e~ ~!!~~j~--:é?~~-~~iitl. 
';,· 

Mientras q~~-. ~l 6:h~~: ~~~1~/i~tna cuatro veces el auto en partes las cuales 

equival~n ~' 22~22r~:::·,: _· 
' - ...... 

Puede Bp-~~~-i~e ~~,~~i~-~~ter Spirit proporcionó mayor importancia a ]as 

tomas p~r'parteS·que Ford Ghia. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

Ford Ghia realiza tres tomas interiores que equivale a 16.66 %. 

Por su parte Chrysler Spirit.. sólo hace dos equivillente a un 9.52 % 

Ghia da relevancia -a Jos interiores del carro sólo varia en una toma.. pero 

en porcentajes la diferencia es de 8.14 %. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GR.r'-FICA 

-97"P9F.J?cCc e.e 9AFlD COfifl>-8éHD C9'r c5CZI <Jl&YPCCC1'7VO 
9l'J'A/'J'IC90. 

El anuncio de Ford Ghia presenta el automóvil completo un 38.88 o/~ 

lo que equivale a siete tomas. 

Así.. en el comercial de Cluysler Spirit sólo en tres tomas aparece el auto 

completo que equivale a 14.28 %. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GIL'-FICA 

El anuncio de Ford Ghia tiene 18 planos en total 

Spirit presenta 21 p1anos 

Es importante señalar que en un comercial normal sólo se presentan 

14 planos. 11 Pero por tratarse de autornóviles se presenta un mayor número 

para dar dinamismo. 

11 5.aborit. José. Op. Cit. página 140 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

·cvecru CFUe 9FP9l9lece e.e 9'FlFlD::lriCJcV9.e 6'9r c5CZI c.R&JCPéx;c1rrvo 
Co:Mec.RC9!7l.12" 

Ford Ghia aparece un total de once veces lo que equivale a 61. 11 % 

Chrysler Spirit aparece once veces pero en su cas~ equivale a 52.38% 

debido al número de planos variante entre ambos mensajes,. cambia el 

porcentaje. 
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INTERPRETACIÓN 
DE 

GRÁFICA 

En el texto empleado durante el comerciaJ de Ford Ghia 1994 se emplearon 

18 mayores de· una siJaba.. sin tomar en cuenta las preposiciones .. artículos 

y el número 1994. Esto equivale a 78.26 % 

Mientras tanto en Chrysler.Spirit se utilizaron nueve palabras mayores de una 

silaba.. de igual fonna no se tomaron en cuenta las preposiciones .. artículos 

dentro de la cuenta total de las palabras. 
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4.5 ANÁLISIS CRÍTICO DE LOS MENSA.JES 

Una vez descritos y contabilizados los anuncios seleccionados para la tesis. nos 
daremos a la tarea de analizar los elementos que los componen. con el fin de presentar 
una investigación más completa. Vertit:ndo nuestra opinión basada en los 
conocimientos sobre televisión y publicidad que las postulantes poseen. 

GlllA 

Una manera de producir la imagen de velocidad del auto. consiste en incrementar ta 
velocidad de la imagen. · 
Este anWlcio presenta breve duración de \os planos. muy inferior a la medida general. 
Presenta 18 planos distintos. mientras que tos comerciales en general llegan a los 14 
aproximadamente. 
A pesar de que c:l auto se encuentta estático. la rapidez de los planos da una sensación 
de velocidad. 
Se emplearon eones directos para pasar de un plano a otro. AWlado a lo anterior .. las 
tomas realizadas para este anuncio. representaron un grado de dificultad bastante alto,. 
pues el escenario no proporciona comodidad (recordemos que fue elaborado en un 
peñasco). así como las tomas para el planeador. 
Pues las tomas aéreas que realizan y 1novimientos de cámaras. aunado con la sensación 
de espacio presentada en et escenario .. dan cierta espectacularidad. 
Maneja planos detalle. los cuales hacen resaltar las cualidades o ventajas ·del 
automóvil. 
El anwicio comercial presenta dos movimientos de ciunara.. panorámico <<zoom>> de 
alejwniento o acercamiento .. y <<traveling.s>> de adelante hacia. atrás o viceversa. 
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CHRYSLER SPIRIT 

Contrruio al Ghia. el Spirit es un auto que se presenta en movimiento. se incrementa 
aun más la velocidad de éste. 
Con la breve duración de los planos que.. como mcncionrunos anteriormente son 
menores a los planos de un comercial de otro producto; el anuncio presenta -21 planos 
distintos. -
Las tomas realizadas. presentaron menor grado de dificultad. la-cámara pcrrilanece_ 
estática en la mayoria de las tomas. El movimiento lo tlevaba a cabo el automóvil y los 
actores. 
El comercial presenta también dos movimientos de cáw~rr cstátic~ y <<zoom>> de 
atcjruniento o accrca1nicnto. 
Maneja planos detalle. para resaltar las cualidades del automóvil. 

FORO GlllA 

El automó,;t aparece descontextualizado .. ya que fue elaborado para el tránsito en 
ciudad principahnente. El aparecer en un peñasco es una ubicación espacial poco 
habitual para este tipo de carro. actúa e incrementa et poder sorpresivo de ta imagen. 
Et espacio abierto. natural y et 1nar donde aparece. produce una fuerte impresión de 
espacio vasto y por conquistar .. aunque no se muestra el auto en movimiento da dicha 
sensación. 
En este caso nos muestra un auto que <<sirve para>> conquistar la cima,, aludida por el 
peñasco en to alto. 

CHRYSLER SPIRIT 

La ubicación espacial de este auto es más adecuada. ya que aparece en una calle o 
carretera: adetnás. cerca de una consrrucción. También fue elaborado -et auto- para 
tránsito en ciuda~ y se presenta fuera de ésta. 
El escenario se aprecia cerrado~ representando lo desconocido y lejano .. algo atractivo a 
to que se puede acceder con el auto. 
La construcción que se aprecia son pilares. atribuye valores técnicos de diseño y 
control del auto. 
Por su parte los actores (coro). aparecen en un estudio de grabación con un azul plano 
en el fondo. 
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FORDGHIA 

El color empleado en el automóvil es azul. así como el del mar y el cielo. El café sólo 
se aprecia en la tierra del WTecife y el blanco del planeador. 
Et color azul que es el predominante es asociado con espacio.. viajes. frescura.. 
tranquilidad, intelig.encia y reposa a la vista. Así se annoniza el color del carro con el 
escenario. el comercial coincide con las atribuciones que se hacen del color con las del 
auto (inteligencia una de ellas); trunbién la función tranquilizante y reconfonante que 
el tnar proporciona a muchas personas. 
No obstante .. al ser muy uniforme el color llega también a aburrir. ya que no existen 
cambios. 

CHRYSLER SPIRIT 

El tono negro del automóvil- permite un contraste muy notorio dentro del comercial. 
dando un balance o armonía al co1nbinarlo con los escenarios y el vestuario de los 
actores. Los tonos café. amarillentos y verdosos son en alusión al otofio. 
No coincide ta n1úsica muy alegre y Ja gente bailando con el color del auto. ya que 
normalmente se le atribuye este color a la elegancia. sobriedad y seriedad. Puede 
considerarse una desigualdad en este sentido.. pues en contadas ocasiones algo 
elegante resulta divertido en el contexto de nuestra sociedad. 
Sin embargo. logra la intención de resaltar el automóvil sobre todos los colores que se 
manejan y provoca de esta fonna el impacto deseado. 

FORDGHIA 
El lenguaje utilizado. no es complicado. pues de alguna fonna describe las 
características y ventajas generales que el automóvil puede ofrecer a sus posibles 
compradores. 
Este anuncio opera por comparación y no por oposición. Se presentan planos 
intermitentes del objeto (planeador) que posee cualidades de fue~ maniobrabilidad y 
el automóvil. 
De esta forma. queda asentado que el producto ofrece y tiene dichas caracteristicas. 
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CHRYSLER SPIRIT 

No aparece texto runplio o vasto que describa las características y ventajas que pueda 
proporcionar el auto. Por tanto. no se puede decir que sea claro en el lenguaje. 
También presentan planos intermitentes de la ger:ite (coro) y el automóvil; se hace 
alusión a la alegría. que es poseerlo y manejarlo. 
Pero definitivwnente. no proporciona más características del producto .. respecto a lo 
que pueda ofrecer. 

FORDGHIA 

Sólo utiliza un personaje al cual no se le pueden distinguir los rasgos fisicos pues es 
quien vuela en el planeador. 
Con Ja presencia de un solo personaje. se le da más valor al carro. no hay otro objeto 
que le reste presencia al auto. 
José Saborit. en su libro ·~La imagen publicitaria en televisión··~ considera que la 
elección de un solo personaje restringe las posibilidades de identificación con la 
audiencia. 
Sin embargo. consideramos que esto puede ser relativo. pues et scgincnto 
sociodemográfico al cual va dirigido el mensaje es muy claro. debido a los estudios de 
mercado realizados por la agencia de publicidad contemplaron la posibilidad de que su 
audiencia se identifique c~n el auto. Gente soltera. independientes. lideres o uguíasº. 

CHRVSLER SPIRIT 

Aparece un grupo de personas (coro) que en ciena medida. udemocratiza·· o ig.uala el 
uso del producto. obviamente para gente de una sola clase. 
Describe por medio de fraginentos representativos de los atuendos. un rasgo destacado 
de la clase social a la que pertenece. alta. Dicha clase social no aparece tan formal. 
pues los hombres utilizan carnisa y corbata pero con saco. el pianista un chaleco de 
piel; sólo el conductor del automóvil utiliza saco. El segmento sociodemográfico al 
que va dirigido es a jefes de familia con responsabilidad. con hijos pero que sean de 
espíritu alegre. 

En ambos anuncios. Jos personajes actúan como espejo -un tanto deformado- de los 
espectadores. o bien manifiestan sus deseos o aspiraciones. 
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FORDGHIA 

U ti tiza música de tipo tonal. combina percusiones y cuerdas. lo cual permite un sonido 
muy dinámico~ La música fue elaborada para el comercial y se le denomina incidental 
(jingle). ya que en cicnas partes de la pieza suben los tonos para hacer énfasis o darle 
vigor al auto. Además de tener un principio y un final. 
La simultaneidad de i.mo.igenes en movimiento y música.. constiruyen uno de los 
principales reclamos de atención del espectador. Como elemento que apoya el anuncio9 

la tnúsica produce sensaciones en el espectador de fuerza. libertad. deseo de conquista. 
Las asociaciones o sensaciones provienen del dinamismo y cierta agresividad de ta 
música. 

CllRYSLER SPIRIT 

Contrario a Ghia, Spirit c:tnplea tnúsíca de fondo (single)~ et tipo que se empleó para el 
anuncio se le denomina ··spirituals"'. cantos de gente de color de\ Sur de los Estados 
Unidos. Dichos cantos eran cotnpuestos durante las jornadas laborales para hacer 
1nenos pesado el trabajo. 
Se utiliza una voz principal - en este caso es femenina - y se acotnpaña por coros y en 
ocasiones por aplausos. Para el anuncio se utilizó una versión modernizada del canto 
spiritual. haciendo analogia a ~~avanzada ingenicria··. 
El comercial fue hecho para \a canción. sólo se toma un frag¡nento de ésta y se aprecia 
porque va disminuyendo gradualmente la música hasta desaparecer. 
Al utilizar texto la canción. no se utiliza otro. para describir las características del 
producto. De ninguna fonna la canción describe el auto. Sólo hace alusión al corazón 
de una persona que a pesar de estar g;rnnde o viejo sigue teniendo espíritu alegre. 
En este caso. la música funciona como ínsu-umento de fijación y potencia al recuerdo~ 
la metodia es muy contagiosa y el espectador la repite inconscienten1ente:. 
La sensación desprendida de ella. es felicidad. alegria y júbilo. 
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FORDGlllA 

El contenido del texto ctnpleado para el comercial. utiliza una serie de palabras la 
cuales provocan cierta exaltación en el receptor (inteligencia. fuerza. capacidad). 
Haciendo alusión a la persona que adquiera el auto llegará a la 4"cima"'" o bien es su 
""guia del éxito··. 
Consideramos que es una buena estrategi~ pues de una forma clara. dice a las 
personas serias. con grandes deseos de éxito. supemc1on,. ambición y además con 
dinero .. pueden obtenerlo a travCs del auto. 
Proporciona W\ mínimo de ideas precisas en cono tiempo. 
Las palabras que \laman la atención son ... cima•• y hpertenece•·. 

CHRYSLER SPIRIT 

ºViva el nuevo espíritu de la más avanzada ingenierin•• 
La frase claramente es emotiva y la palabra que llama la atención es nue,•o. Cori esto. 
se deduce que los avances en cuestión de ingeniería.. fueron agrupados o bien 
sintetizados en el Spirit "94. 

La estrategia utilizada en el comercial .. resulta ser menos persuasiva que la empleada 
por el Ghia.. ya las frases empleadas º'"La cima ... pertenece ........ es más determinante .. 
autoritario. seguro e imperatlvo mientras que ·•viva el. . .9" suena más exaltativo .. 
sugerente. reflexivo o bien una invitación .. la cual se puede aceptar o no. 

FORDGlllA 

En relación a la ntancra fisica en que presentaron el comercial .. es clara. 
La fuerza. capacida~ inteligencia y 1naniobrabilidad. que proporciona el planeador. 
La gan1a de azules del tnar y cielo asociados con inteligencia. 
La cinta está bien representada por el peñasco. pues en ocasiones una manera dificil de 
llegar a ellos. y tomando el ··camino adecuado"" se logra.. lógicamente con el Ford Ghia 
'"94 es mejor .. (según el anuncio). 
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CHRYSLER SPIRIT 

ºEl nuevo espíritu'"",. lo representan a través de la paloma que aparece al final del 
anuncio. 
El único texto que aparece en el anuncio. puede coincidir con las imágenes: ··Et nuevo 
espíritu- que es alegre. jubiloso. Para reforzarlo aparece una paloma al final del 
anuncio. HLa más avanzada ingeniería"" se sinteriza en el carro. 

FOROGHIA 

La voz es un recurso fundarnental en la explicación del mensaje .. con ella se registran 
cuestiones fundamentales de incención. 
El comercial de Ford Ghia emplea una voz grave masculina. Su duración es de 
aproximadamente 20 segundos .. breve relativa1nente. 
El personaje no habla. utiliza <<voz en off>> que supone un alejamiento voluntario 
del espacio en el que transcurre la imagen. 
Este es otro elememo imponante de apoyo. ya que es neutral y no aparece 
directamente implicada en lo visual. 

CllRYSLER SPIRIT 

Hace uso también la <<voz en oíl>>. al enunciar Ja única y última frase del anuncio 
también es grave y tiene menor apoyo ya que no habla a lo largo del anuncio. 
Su aparición es de 7 segundos solamente. 

FORDGHIA 

Un receptor que capta et mensaje comercial sin ir más all:i de lo evidente. de lo que a 
simple vista le ofrece; le puede resultar convincente. atractivo y tal vez reflexivo. Ya 
que con las palabras usadas. el receptor puede llegar a pensar que las palabras 
empleo.das son atributos propios del automóvil. 
No obstante. al analizar el anuncio resulta poco creíble que el auto como tal pueda 
proporcionar las características atribuidas (fuerza. inteligencia). Lo irónico es que la 
mayoría de los rcceplorcs Jo consideran así; se dejan llevar por lo que escuchan y 
cómo lo escuchan. y como consecuencia lo sienten creíble. 
Finalmente. consideramos que el anuncio del Ford Ghia "94 es reflexivo. 
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CllRYSLER SPIRIT 

El anuncio del Spirit •94 es aún más emotivo que el Ghia. 
Decimos esto porque no existe un texto que sirva como sopone para describir las 
características y/o ventajas que proporciona el auto. 
Se basa en el empleo de la música. la cual resulta muy entusiasta.. denotando un 
""espíritu'' alegre. optimista,. jovial. Reforzado obviruncnte por las imágenes de 
personas que cantan y bailan al ritmo de ésta. 

¿C::::-.:aá..I -.. .... '1..S11.<:,:i.<> .. e-.....i-.c> -e:r ~i me,:le>.- de 
-.c-.:aer-d.e> Ea. 1.-. ~-.re--t.:1.gsa.c:::i.ó--.~ 

De a cuerdo al estudio realizado es más sencillo y factible llegar al público por el lado 
emotivo. Prueba de ello es el anuncio de Chryslcr Spirit que se recuerda con facilidad 
y el espectador se ""divicnc .. (por el fragmento de la canción) al verlo. 

Las ilnágenes dentro de un comercial de televisión .. son la parte importante y Spirit lo 
aprovechó de buena fonna. ya que la canción sólo apoya las imág.enes. Una de las 
mejores formas para juzgar la efectividad de un con1crcial de televisión consiste en 
quitar el sonido. Si esto se realiza en el cotncrcial de Spirit log.ra transmitir su 
propósito. pues la gente bailando y cantando denota un espíritu alegre. 

tvtientras que Ghia utiliza palabras seguras. imperativas y determinantes que resultan 
ser más rctlexivas tienen menor impacto cuando se elimina el audio. 

Sin embargo. la producción empleada en el co1nercial de Ghia fue más elaborada. 
Puede apreciarse en las tomas que se efectuaron del planeador .. así como del automóvil 
que se encuentra en un peñasco y al cual tmnbién se le realizaron tomas. 

De esto se desprende.. el que nada esta absoluuunente establecido dentro de las 
Ciencias Sociales y. concretainentc en materia de Publicidad: la cual no asegura que al 
invertir. desarrollar una producción o elaborar una estrategia tnás depurada se 
garantice un mayor impacto del comercial. 

Ahora bien~ resulta LUl tanto injusto evaluar los resultados de la publicidad. únicamente 
sobre las ventas y no sobre la base de los efectos de la comunicación. Ya que existen 
otros factores en los procesos de venta sobre los cuales la publicidad no tiene control; 
por ejemplo una mala distribución del producto. Por tanto la única fonna práctica de 
juzgar a la publicidad es sobre la base de su habilidad de entregar un mensaje de 
ventas a través de un n1cdio. 
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Podctnos atinnar que estudiosos de la comunicnc1on. nsí como tnoddos propuestos 
existen diversos. tos cuales pudimos conocer con mayor detenimiento a lo largo de ln 
investigación. Algunos más complejos que otTos. los cuales corresponden al estndo de 
conocimientos existentes (sobre la comunicación) v la realidad en la cual se 
desarrollaron. -
Pero aún con un número g.rande de tnodelos comunicativos. los elementos principales 
que los constituyen son constantes: H.\llS<JN.. A·JHN • ..., .. AJH. ("ANAi~. RECH/ 1 1YJU. 
Cada uno de ellos tienen sus características específicas y funciones importantes en el 
proceso si uno de ellos no cumple dicha función. el neto de cotnunicación no se lleva n 
cabo de manera adecuada. 

Por otra parte. la publicidad ha sido un factor dctenninante en el desarrollo del 
sistcn1a económico masivo. Si los fabricantes no tuvieran fonna de comunicar las 
ventajas de sus productos y servicios a g.randes audiencias o todavía dependieran de 
que el consu1nidor buscara un producto en particular. el crc.:cimiento de las sociedades 
cmno las conoce1nos ahora pudo no haber ocurrldo nunc¡\. 
Si;: puede tnizar una correlación directa cntTe d crcchniento de ta producción en 
cantidades sig.nificutiv~ts y el dc.:sarrotto de las i.:onnmicaciones a grandes audiencias. 
An1bos sistemas están intin1an1cnte relacionados. que en cierta fonna resulta dificil 
dctcnninar i.:uitt ayudó 1nlls al otTo tsi 1a publicidad ayudó a los medios o viceversa). 
Haciendo caso omiso dd orden. los comerciantes moden1os dependen de la 
comunicación masiva para hacer llegar sus mcnsnjes publicitarios al consumidor. 

La publicidad ha sido c.:xmninada desde muy divc.:rsos img.ulos. debido a las 
necesidades. puntos de vista de todos los que p¡trticipan en ella y depende del lugar 
que ocupe en la sociedad que se des¡1rro11a. Se han citado en diversas partes del mundo 
criticas y ventajas que proporciona esta actividad. Algunas criticas han sido muy 
severas y rigoristns. al g.rado que han pensado que esclavlza a los 1ncdios y produce 
1nucho descontento t:ntre los consmnidores. 

La con1unícación publicitaria es una forma derivada de la cornunicación en general. y 
sirve pnra pcrsuudir. convencer a las personas para que compren el producto o servicio 
anunciado. 
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Trunbién existen elementos como el en1isor .. mensaje .. canal. receptor y la respuesta o 
retroalimentación. 
Difiere de la comunicación en general en el sentido de que en la comunicación 
publicitaria el c1nisor es siempre doble.. es decir panicipa la empresa anunciante 
proveedora del producto o servicio y la ag.cncia de publicidad. creadora del tnensaje 
publicitario de la conjunción de mnbos resulta Hl. J::\.IJSOR ... 

Posiblemente uno dC los inedias tnás completos para la publicidad actualmente es la 
televisión.. pues en primera instancia.. la mayoría de la gente tiene acceso a ella 
(hablando de canales abicnos). y es mits socorrida. casi toda la información se obtiene 
de este medio. 
Es más común escuchar: ··to ,; en la televisión. tal o cual anuncio fue presentado en la 
televisión .... que ··10 leí en un diario"•. 

Resulta más grato para el receptor ,·er el producto con actores usándolo. apoyado con 
música y movimientos rápidos. en el caso de los automóviles podemos decir que la 
televisión es un 1nedio muy adecuado para publicitarios. El decir que es adecuado para 
presentar autos. no significa que sea el mejor medio. pues hay mucho desperdicio: es 
decir. no toda la gente que recibe et mensaje de tos autos es el mercado 1neta al cual va 
dirigido. 

De manera resumida se dice que la conjuncton de los medios electrónicos y los 
impresos hace posible que el mensaje llegue al mayor número de personas en 
posibilidades de adquirir un auto. 

Para que ese anuncio pueda comunicar los beneficios que el producto ofrece.. se 
necesita una estrategia creativa sin dejar de lado la mercadológica y de selección de 
medios. La primera no tiene que surg.ir necesariamente de los objetivos publicitarios de 
ta empresa. sino puede salir de una ··nuvia de ideas·· de los creativos de la ag,encia de 
publicidad reunidos para desarrollar la ca1npaña; la idea que sea más óptima o se 
adapte a las necesidades del momento es la elegida. 
La estrategia creativa debe ser clara. completa .. presentar un mínimo de ideas y resolver 
un problema determinado. 
Dentro de los anuncios analizados la estrategia creativa del Ford Ghia 1994. resultó ser 
más clara en texto y completa. pues tnaneja mínimas ideas del auto. ~vtientras que el 
Chrysler Spirit 1nancja ideas no verbalizadas que describan al automóvil .. no es claro en 
cuanto al texto. pues es mínitno el presentado. 
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Aquí surgió un fenómeno n1uy característico de los anuncios comerciales. pero tal vez 
se aprecie 1nejor en los autotnóviles. y aUn más en el Spirit. La emoción sobrepasa a la 
reflexión en el anuncio. A pesnr de no tener texto el comercial de Chryslcr y no aportar 
ideas grandiosas en d desarrollo del tnismo. la 1núsica rebasa a cualquier texto bien 
realizado. pues es fácil de recordar por los rinnos. Lo que en lenguaje coloquial se le 
llama ·"música pegajosa··. y los actores a pesar de ser clase alta se presentan vestidos 
de manera infonnal. cantando y bailando. Decirnos que son de dasc alta ya que los 
ra..c;;gos fisicos de los actores (color de piel. cabello y ojosl son muy distintos al de la 
mayoria de la población 1nexicana y los escenarios e1npleados son de dificil acceso 
para la mayoria de las personas (en este caso d ~studio de g.rabación). 
Ghia hace alusión a la retlexión. de una 1nanera seria. se aprecia en las palabras 
principales del texto (inteligencia. fuc:rza. 1naniobrabilidad). También tnuestta un 
deporte que no todos dominan (su non1brc en ingh:s es parag.lide) y aden1ás no todos 
tienen acceso a éste. por eso el texto dice que ··ta cima pcncnece sólo a quien toma el 
camino adecuado .. ~ que invita a retlc7'.ionar al respecto .. 

Así.. el co1nercial de Spirit fue adccuado totahnc:nte a la música~ actores. escenario. 
incluso el tipo de canto Spirituals relacionado con Spirit~ mientras que a Ghia si se le 
elaboró una 1núsica especial para el anuncio. 

De esta fom1a. podemos asegurar que no existe una ··receta .. o detenninados pasos a 
seguir para tener éxito en una campatla. pues existen diversos factores externos no 
manejables que vienen a 1nodificar en muchos aspectos una crunpai\a_..ejemplo de ello 
es una 1nala distribución del producto o bien una crisis económica como la que 
vivimos a finales de 1994 y que prevalece hasta nuestros días. 

En el caso de los auton1óviles. una manera de saber qué tan clara.. descriptiva o 
completa fue una campafi.a. es con los concesionarios. Ya que el cliente acude ahí con 
ellos a conocer el producto o a comprarlo. se aprecian sus dudas y de acuerdo al 
número de personas que acuden pueden llevar un cieno cillculo sobre la crunpai\a. 
Un factor determinante en Ñ1éxico que hizo que las catnpañas de autos manejaran aún 
mas las emociones. fue la antes mencionada crisis económica y una de las 
consecuencias acarreadas fue la disminución notable de las ventas en el ramo 
automotriz ya que los costos por unidad incrementaron. 

Como resultado de ello surgieron los sistemas de pago en mensualidades ••fijas"'\ 
lanzados por empresas automotrices que no lo habían hecho. una de ellas ~1ercedes 
Benz. 
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Con Jo que respecta a las agencias de publicidad. \Valter Thotnpson y Bozell. se nota 
un cambio en el manejo de las estrategias. pues actualmente. hacen 1nás alusión a Ja 
emotividad. con frases y/o imó.g.enes mits directas~ Ford con .. Enciende tus emociones .. 
y Chryslcr ""Sé Ja envidia de todos··. comparadas con el ·94 que se presentaba de una 
manera más discreta o disfrazada Ja emoción. Con la finalidad de ganar mercado cmno 
ernpresa automotriz. 
Aunado a lo anterior. se aprecia que las cstrnteg.ias empleadas durante 1996 en ambas 
empresas son producidas con mayor cuidado en cienos puntos. ya que por la situación 
económica actuat es más dificil que alguna persona se preocupe por adquirir un 
n11trmóvil. Por consiguiente. la manera más rápida de posicionar el producto. es llegar 
por el lado emotivo o bien tocando el cg.o de las personas. 

Por otra pa.11c. la demanda esperada y la rcspucsto.1 calculada son puntos imponantes 
que deben contcmplars..: dentro de las cm¡ncsas. Se habla concretamente de la industria 
automotri~ requiere de un mayor cuidado c:n este sentido. ya que los productos por 
ellas ofrecidos y los materiales que Jos componen son costosos. Por tanto. empresas de 
esta magnitud no pueden .. darse d lujo·· de tener pt.!rdidas rnateriales en el sentido de 
producir más de lo que se vende. Y a su vez esto pennite mantener un balance entre lo 
producido y los clientes potenciales sin dejar de lado los futuros co1npradores .. y se 
ayuda así a mantener una buena in1ag.en empresarial. 

De: acuerdo a los n::sultados obtcnidos con d ami.lisis de contenido podemos decir que: 
Los automó,;lcs aparecen en igual número de veces a pesar de manejar Chrysler Spirit 
mayor cantidad de planos (21 ). comparados con Ghia ( 18). 
Se presenta el caso contrario con apariciones completas del objeto. en Ghia aparecen 7 
veces y Spirit 3. es decir. Ford dio mayor importancia al auto completo que Chryslcr. 
En tomas interiores. manejaron 2 y J to1nas; dundo así 1nayor relevancia a la parte 
exterior .. al diseño. a la linea. 

Con lo que se refiere a la hipótesis o supuesto planteado al principio de Ja 
investigación resultó ser ciena . 

.. Si se crean y manejan adccuad01mcnte las cstr01tcgias publicitarias dentro de un mensaje se podni en la 
mayoría de los casos cerrar o complementar el ciclo de comunicación y así obtener la respuesta 

esperada del receptor ... 
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Pues. como agencias de publicidad \Valter Tho1npson -para el Ghia- y Bozcll -para 
Spirit- crearon cienas estrategias tanto creativas~ de seg.mcntación y de selección de 
medios. Con dichas estrategias. conocieron e\ mercado al cual enviar el anuncio. 
elaboraron su mensaje y lo distribuyeron. Dicho mensaje emitido por un medio 
convenido - en este caso la televisión - fue recibido por el público seleccionado o 
n1crcado meta. Éste al recibir et 1ncnsaje cargado de eJnotividad reaccionó y se originó 
una respuesta ta cual se reflejó cuando el público fue a ta agencia concesionaria a ver. 
preguntar o bien adquirir el automóvil que vio anunciado en televisión. 

Desde el punto de vista de la comunicación~ el hecho de que el públicC"f vaya a la 
agencia a ver o a preguntar por el autotnóvil. puede hablarse un anuncio eficaz pues 
cumple con el propósito de conumicar los atributos y ventajas del producto. Ya que en 
términos de venta existen fncto.-cs sobre los cuales la publicidad no tiene contTol. 

Finalmente y sobre las aportaciones que proporciona nuestra investig.ación podemos 
decir que se constató que hastn el 1nomcnto de nuestra investigación~ no existía una 
relacionada con las estrategias publicitarias empleadas en automóviles en lo que se 
refiere a la UNAI'Vt. Resultó interesante. ya que las tesis sobre publicidad existentes 
sólo se remiten a frituras. bebidas de cola~ o bien estructura y ad1ninistración de 
agencias de publicidad. entre otras. 
Asi. se da a conocer otro aspecto sobre el cual puede analizarse la publicidad. ya que 
es un crunpo muy extenso y un buen punto de partida para estudios futuros sobre la 
materia. Detrils de dla existen diversos enfoques de las estrateg,ias sobre las cuales 
otros egresados puedan invcstig.ar y aportar nuevos conocimientos. 
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