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INTRODUCCION

La tele#isién desde su aparicion ha SEdo un-gran foco de luz para la publicidad ¥ en conjunto
han lograde hacer la mansuerna perrecta para la presentac:on de todo t!po de mercancias -
abarcando 2 todas !as clases sociales, edades, $exos, etc.

7 Enla acmahdad a pubt:mdad y los efectos que pmduce se pueden considerar como
- uno de ios ‘temas més debatidos; podemos hablar de fa lmpartante influgncia gue tiene la

‘pubhc&dad tefes(:s:va en fos jovem,s, ya que éstos pueden pasar hasta tres horas diarias, 0
' ,r’néé, frente a un te%évisor. 1 V

- Los jovenes constrtuyen un blanco perfecto para los especialistas en pubhc;dad porque
representan un potencza comerc;ai enorme, por constituir un mercado que obtaene dmero para .
gastar y savsf'scer sus neces;dades o] desecs y por otra parte representan un mercado
onemado;' ya que encaminan las decisiones de compras en el hogar y cons’ntuyen un
mercado futuro por ser las proximas cabezas de famma

Lé publicidad, at anhnciar sus productcs, pone de manifiesto ante el plblico las
" supuestas calidades y cualidades de las mercancias, bienes o servicios; y su finalidad es dar
‘a'«canecer'al publ ica‘ & ex;‘stencia gmpleando los medios de comunicacion y con mayor
(cfemanda & telev;smn ya que en eila se pueden emplear diversas estrategxas para captar ei'
mterés de los cor 1sum;dores ‘

" El cliertte o consumidor, que és agueila persona que compra o adquiere un satisfactor

mediame un precio, generaimente tiene patrones de conducta que sz refieren a su

o :comportamaento ¢ su reaccion ante los diversos productos s} servxcios que el mercado le
1 ofrece Por lo anterior, la publicidad deba crear estrateg;as de venta con el fin de alcanzar
B lmetas y pmposrtos ¥ hacer un producio més novedoso y atractive para &l coqsumtdor.

) - El conisumidor es movido por sus estimuios de compra gque son las razones que o
T'mc;tan a una accnon defiberada y consciente, en ocasiones, también son movidos por sus
g;mpu}scs, que san estados voluntarios que inician tendencias hacia una actividad genera!: por




eso la publicidad hacs uso de la percepcaon de cada individuo, para ectimulario mediante sus
cince sentadoes y as; conozea el producto ofrecido.

Por ofra naﬂe jas clasas sociales o status, cada una de elias formadas por individuos Q
. grupos de individuos con ias mismas caracteristicas, marcan el alcance que tiene un medio
. publicitario y ia televisidn es ef medio con mayores dreas, temitorios o zonas cubiertas.

Eéta in@esﬁgacién es‘té‘basada 'eﬁ fuentes documentales en su primer y segundo
i capitulo, ya gue 'aljhablar del consurmidor, sus aspectos psicoldgicos, ia funcionalidad de la
‘publicidad 'y tos aspectos utiizados por. elfa, ios libros resultan ser fundameniales para
enﬁquecér ta informacién aqui presentada. '

. En ef‘pﬁmér capitulo se busca dar a conocer las diferentes posturas tedricas de las
 cuales se apoya ia publicidad, ol proceso de corhpra {os impulsos, necesidades y méviies que
Hevan aun consum;dcr a la compra, asi como los modelos psicologicos y publicitarios que la

: mercadotecma emplea para tograr una me)or pub icidad.

CEn el'segunds capituic 'se sspecifican técnicas, estrategias formas, procesos, efc., que
e pubumdad emplea como hen‘amrentas para. llevar a cabo sy tarea, para obtener esta
m:;mac:cn nos apcyamcs tambaen en el internet, donde ebtwamcs datos rec;entes sabre al
tema ‘

- Nuestra investigacion tiene como ob;etwo ccnoce: la importancia que para los jGvenes '

| txene la publ c:dad televisiva para la creacién de habm::s de compra.-Se eligié una pablacxon de

v 145 alumnos, con edade< circundantes entre los 14 y 20 afios, de ia Escuela Comercial

= 'Camara de Comercsa ¥ C)udad de México, por ser el medio educatwo en donde desarmllamos

nuestra ac:tmdad docente, y con-el fin. de Doder saber si nuestros educandes son en verdad

_mﬂuencsadcs por la pub scsdad en la televnsxon por lo mismo consideramos gue. son un gran
!e'nentn de estudio, para asi saber qué tanta influencia tisne la televisién en efius

o ‘Decidimos aba‘rcar s6lo la publicidad presentada en la television local mexicana, puesto
- que todo el objeto de estudio cuenta por o menos con este tipo de sefal, y se témamn como




referencia, las preferencsas que tienen en cuantc a canaies, programas v mrancs Es poreso
que er el tercer capituio se buscé conocer &i verdaderamente existe reiacién entre o
. pub fc;tado en la televisién ylo consumido por los jovenes a través de una investigacion de»
Campo; ap\tcamoa dos encuestas, con la primera se byxsca determinar sus edades, 88x0, mveik
socioeconémico, conocer quién: aporta el principal ingreso en su familia y si ademés de
-estudiar, traba}an Después en 8l m;sma sondeo, sabriamos con gué frecuencia ven ia ‘
) :-'teiewssm }os cangles de la sefial local que prefieren, los programas que les gusta ver y fos’
o herarios en qus reguiarmente sintonizan su aparata televisivo.

»Posterionnenté ¥ tras haber realizado ef andlisis cuantitativo de la primera encuesta, se
. aplicé un segundo sondeo para mdagar siles gustan, ¢ no los anuncios publzutanos
T ‘transmmdos en la teiews:én si fos toman en cuenta o i pasan desapermbtdos para elios,
V gdemas mtentoamos conccer agunos aspectos sobre sus compras-, para comenzar & marcar
uh'parémeﬁp'sabre‘ ios habitos de adguisicién que tienen estos jévenes.

‘Pensamos que la publicidad televisiva smpone sutilmente, los pmductos gue los
3ovenes deben adqumr para sentirse dentro del gmpo social al que quieren o intentan
: kpertyenecer, par eso este estudio tuyo comg fin anslizar qué zmpartanuna tiere para los ;6venes E
‘ fa publicidéd‘én ja televisidn y hasta ddnde ldgra convencarios de adauirir, o no cierta marca
pubhamtada consrderando que -existen - dwersos aspectos que. la publicidad debe tomar en.
i ‘ cuenta para tenezr un'mayor impacto en la audiencia, ya que ia gente se guia de acuerdo a susi

: ’. ) ,necesxdades ﬁsmiéglcas de pertenenc;a de seguridad y de autorreal izacién. i el producto

‘otremdc c.xbre cua!quaera de estas necesidades, el consumldar tendr'a gran sat:sfaccsmn y
~ volvera a comprar dicha mercancta,

; Sabemos que la decisidn final de compra de | 05 jévenes, en muchas de las ocasiones,
, esta marcada por el punte de vista de los padres, qu;enes tienen el poder adquisitivo y por lo
g genera! el dominic sobre sus hijos en esta etapa de su vida; también hay ada escentes que
. itenen el poder adquisitivo, pero son meotivados & ‘comprar, por el entomno socta! al que i
o pertenecen y este medio puede mampular sus decusmnes.




CapPituLOT

o EL COMPORTAMIENTO

1 CONSUMIDOR

- Hacia La PUBLICIDAD i




’ La publicidad, dentro dei esfuerzo mercadotécnico, pésee &f poderio suficiente para informar a
Vft:odos I‘os‘pfihh‘cos sobre un producta o un servibio' tiene como objetivo final conduci lo3
Pasos de! los prospectos en pos del satrsfactor prometido. Si se considera a través del método
de los sxstemas se obsewara que es un elemento del mercadeo o con;unto de actividades
comergales, y que su desamlia esta mtytmameme relacionado con otros factores comerciales.

- Por o anterior, para conjuntar la publicidad y ta mercadotecnia, una empresa se debe
amo!dar al ambuente cambrante del comercio, para salisfacer 1as necesidades y gustos de Ios
consum:dores en distmtos perfodos.

; La t:ombin'acién corﬁerciial consta de elementos y recursos utilizados en los programas
,comerc;ales para alcanzar los objetivos propuastos por la empresa ‘Con la investlgacson de
: ' '!as cnenczas soc&aies de la conducta humana se ha logrado una idea méas clara de las
. ~ acciones del ccnsum;dor en el mercado ademés de los conceptos tomados del campo de la
» 'Ps:cologla para anahzar el comportamaento mdmdual a los publicistas les interesa la labor
empl.nca y;teoncai de la Psicologia social, de la sociologia y de la antropoiogva cultural como
i ' fuentes de informacion sobfe la conducta de los clientes.

. Uno de ‘lbs_ 'rriodgs mas provechosos de abordar el estudio de ia publicidad consiste en
v exa’rhihaﬂa"deéd@ e punto de ‘vista del pragrama memadotécnico ‘por o mismo en-el siguiénte
= 'cap;tuto reahzammos un anal:s;s de los. aspectos sobresalfentes del comportamiento de

'7 L consumsdores para ‘asi saber los puntos que la pubitcxdad debe tomar en cuenta para el 1ogro
ﬂ efectwc de sus objetwos

i "La mercadotecma es la suma fotai de todas Ias actmdadss necesarias para ‘convertir el poder
' adqwsmvo del consumidor en demanda efectiva.”

! Warson, DU 8. Publicidad: Su papel En La Mercadotecnia Moderna. México, 1980. Editorial UTHEA, Pag.32




1 IDI}’FREMESPGSJURAS TEORICAS EN X.AS QLE‘ SEAFOYA L4
PUBLICIDAD

: Ei comporiamiento del cunsumidor se define coino el procese de decision y la achwdcd fisica -
f que !os mdmciuos re-ahzan cuando evakuan adquieren, usan o consumen bienes o servicios.

El ccmporiamxento del- consumndor es un acto, proceso y relacién socsal sostenido por '
, ‘mdevtduos grupos y orgsnizaciones para fa cbtencidn, uso y expanenc:a de productos y
‘}semcras Se refiere tambien a los actos de los individucs directamente relacionados con la
obftencion, uso de b!enes econémtcas ¥ servzctos mcmyencio ios proceses de decision que
"preoeden ¥ datgrm:nan €808 actos. ‘ : ’

Los “actos, procesas: y Telaciones soc;aies” a los Gue nos referrmos anteriormente,

‘ nnduyen acthdades del consu'mdnr tales como el conocimiento de una necesrdae las
qupras_ por comparac:on entre fiendas; el razonamento de la informacién con que se cuenta,

- cOncemiénte‘ a los beneﬁéios ¥ riesgos del producto; o el buscar el cansejo acerca de un’.
nuevo articuio. La compra de un producto incluye experiencias tales .como ia estzmuiamon
- ffSlC& y mental los cambics en el bfeiﬁesar social, subir de status vy poder etc. La conducta
del consumidor es social por naturaleza, es dec, los consumidores ‘son consider rados en

U funcién de sus relacionas con los demds.

En un sentico mas amplio, &l comportamiento det consumidor y la conducta humana en

~ . general serian idénticos campos de estudio, ya que en el consumidor de bienes economicos
- se da casi toda actividad en la'cual los humanos piarticipan.

Algunss asppc;tos de lo gue an‘enen'neme hemma mencionado, hah de resaliarss y
\exphcama mas amphamente para entender mejcr ol significado del comportamaento del

- ;fconsumsdor Con &l término cliente, desigramos a aigwen que pemdacamente compra en una

fiehda 0 una ‘compafia. Este vocablo se refiere 2 aquél que realiza alguna de las actmdades
; "yccmo el usar ‘evaluar, adqumr o consumxr bienes o servicios; por lo Eanm al clierte se e
" define en funcién de la empresa.




Segiin el punto de vista tradicional, a los cansumidores se 'gs ha definido en témincs de
. biefées 0 servicios econémicos. [Esto sostiene ciue los consumidores son combradares

- poienci;des de pruductes y servicios que se cfrecen en venta de promocién, es dec«r siempre.
. buscan la megor opeidn para satisfacer su neces:dad

‘Para el publicista es ‘importante fener como base aguellas t{eorfas sobre el
- cnmpoﬂamiemc del censumidor, para utilizar Ia mejor estrategia y legar de manera directa al
,compradar Cualqu;er persona mteresacia en satfsfacer fas necesidades del pablico, ‘debe
cgmprender ko que motiva a las personas a comprar un producto ¥ rechazar otro. Ei campo de
la Ps;co}cgza incluye’ muit!tud de pkantearmentcs tedricos para estud,ar la ccsnducta humana
i 'emre eiios se encuentran los s:gu!entes

- ALt TEORIA DE APRENDIZAJE SOBRE La Conprora. Casi todo io gue hace un hombre es

s ~aprendido, s por esorque e!rcompo‘rtamientc dei consumidar se define como un proceso de

. apréndizaje. A través de la experiencia aprende a caminar, @ hablar, a hacer célculos
aariimétices,, ataner opinioriés politicas, afiviar sus ansias, @ comprar y a CONsumir; por todo fo

 anterior, e pfbceso psicolégico de aprendizaje es un topico fundamentai en ia comprension
ﬂde.} comportamiento humano, - |

Las Teorias prevalecientes sobre el aprend.za}e puedeﬂ ser clas:f’ cadas en dos escuelas
‘ pensamsenic dependiendo de la (..reenc:a comespondiente acerca de como ccurre el
 : pmcess de aprendizeje. Los tedricos conexeomstas, creen que el aprendxza;a ooure comao
resultado de las asociaciones entre el estimulo y las respuestas y el fortalecimiento de estas
IS 1“350(;1acmnes corno resuttado de los refuerzos. Los tedricos cognoscitivos preﬁeren considerar
' aprend;zaje come una mesimcturaczon de las cogniciones del individuo acerca de su medao
fes decir, fa. forma en la cual perc:be 54U mundo ¥ as act;tucies que tiene hacia él

c_i;:f..‘LZ‘TEORéi Sf)BRE EL EsriMuLo Y LA ResruesTs. Esta teoria (E - R) sostiere que el
"‘,é;jtendiia}e se produce cuando una peréana responde a un estimulo y es recompensada por
‘dat una fespuesta comecta o casiigaiié por dar una respuesta ingbrra‘cta. El estimulo pueds
fidmar fa fqrma de impulso que inicia tendencias hacla una eclividad general o claves,
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dirigiendo !as respuestas que reducen un :mpuiso y las respuestaa son el compoﬂamtento
‘ mdwndual prcvocado por escs estimulos. '

Las pnmeras ‘teorias de E-R, fueron propuest&s por Paviov quien considerd gue &l
‘:k<aprendizaje se consadera como el desarrolio d3 asocaacmnes entre estimulo y respuesta. Si
Lana respuesta particuiar-a un- eshmulo compmeba ser recompensante se dice que ocurre Ln
jesfuerzo Muchos ‘psicdlogos consideran sl Tefuerzo como un requisito necesam para que
contmua el aprendizaje. Cuando ina respuesta se refuerza frecuente y contmuamente dicha
' j ,respuesta se hace automai.ca yse hace un habito.

Entre ios pnmeras que reconomeran la tmportancsa de ia formacién de habitos para la
mercado’tecma se encontraba el autor John B. Watson, quien propuso un enfoque haciz la
estrateg;a de. publ:cadad det cual acufié e! término ocmportamzenta El ciedu;o que ia repenc:én
de los anuncuos reforzana una respuesta y llevaria fi imes habitos de wmpra

“fEste enioque estaba muy influido por jas mvesf:gac:ones picneras de los fisibloges rusos fvan
:Paviov y V}sdzmrrM Bekm‘efev sobrs el condmonam:enta animal.

Watson propusc hacer tientifico 8l ‘estudic; de'la Psicofogia empleande éé!o procedimientos
- objetivos fales  como . Q;‘{,se:imebms‘ de faboratoric disefados para -estabiecerfresa!fados
‘ <estédiéﬁcamenté vélfdcs Elenfoque banductista le llevé a formular una tecria psicolbgica en términos
,,de esifmuie-:espuesxa Segun esta teor:a fodas las formas compie;as de wmportam/ento —fas

B pamoc:ones fos hétbiios, e m,l.}so el pensam:en!o y e fengua_ze«-« se analizan como cao‘enas ds

erespuestas simples mum:ulafe% ¢ gfandufa!es que pueden ser observadas ¥ medtdas Wafs'on sostenia
: ’que las reaccfones emocionales eran apnsandldas de[ mismo modo quv,a ofras: cua[esqmera

A pan‘zr de 1820, ef conduct;smo fue ef paradigma de la Psicologia academyca sobre fodo en
Eseados Umdes Hacfs 1950 &/ nuevo movirniento conductista habia generado numerosos datos sobre

= el aprand:zaje que condu;a alos nuevos psicéloges expenmenta[es estadoumdenses como Edward C.

" To!man C!ark L .Hull y B. F. Skinner a formufar sus propias feorigs sobre el aprendizaje y el
- mmportanwem‘o basadas en expenmentoo, de laboratorio en vez de observacionses mtmspettwas.”‘

2 "CQNDWTISM&“ Enadf}pedm@ Micrasoft® Encarta 2001, © 1 993-2000 Mtcmsofz Corporation. Reservados todos los
. derecizos
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No. es :!iﬁcil imaginar que tas amas tie casa, sf eféctuar viajes regulares de compra al

supermercado, pueden desarrollar hébites de comprar los misinos producto% o marcas

, p'attdamente Este modelo’ de conocimiento de fa conducta humana, ha servido como

' fundamenio para ,muchns -estudios de mercado sobre lealtad a una marca, el efecto de los
- cambios de precids,‘ publicidad y prbmbciég, 0 sobre la seleccién de una marca deiennina;)a;

Watson, absewc mediante Ia expanmentacaon que la repeticién de un estimulo, tiende &
reforzar | as res;&uastas que !ogra

- M 3 TEORIA Ammnmjg LoanoscITIve. “David Paul Ausubel (1918 - ), psicélogo de Ja educacion
esa‘adoun;dense namdo en Nueva York Graduado en /a Universidad de su ciudad natal, es elcreadorde

. jia teoria del aprendizaje s;gmﬁcatmo uno de los concep;‘os bésicos en el modemo constmcfzwsma :

o chba teons responde a una concapcrén cogniiive del aprendizaje, segtn fa cual éste fiene iugar cuando

; fas pefsanas mterac:tuan con su entorno tza:ando de dar sentido al mundo qae pemiben

En 1963 ptesemé sy teorla en el libro Ps:calogia del aprend:zaje s;gn:f“catwo verbal, gue se
" camplementana en 1968 cen Psicologia educcfwa un punto de vista cogﬁoscmvo (México: Triilas,
197’6) en cuya seguncfa edicmn de 1978, ccmia con las aporfaciones de Jasep# Novak y Helen
g Ha*zes:an (Mextco Tﬁ#as 19€3). Entre ofras ;xub!fcecfones de Ausube! merecen citarse los articulos
'aparac;des en el qumal of Educabonal Psycbalog v (1880, sobre jos orgamzadores previos™; en la
- revista Psychaiagy m the s::haols ( 1868, «*obre la Ps;coiog:a de la educacidn}, y en la Review of
‘. ‘Educatfonal Reseamh 19?8 en defensa de fos orgamzadares prewa 5" .

infcialmente Aw:subef destacé por deﬂmder Ia xmportancxa del aprendizaje por recepcion, al que

- ﬂamé "enfoque exposmvo especzaimentf! (mpartante segun él pa:a anm;lar la _informacién y los

canceptos ‘verbales, frente a otros avtorss que defsnd:an por aquel‘os anos, fa preeminencia del

aprendfzaje por dascubr'm)&nta

".la feoria del apz’andi:;aje significativo de Ahsubef contrapone este tipo de aprendizaje al

; épmndfzaje ‘memoristico. SSlo’ habrs -ap}'endjzaje significativo cuando o que se trata de aprender se
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‘fogra relncionar de forma sustantive y rio arbitrariz con lo que ya conoce guien aprends, es decir, con

aspectos yéievantes y preexistentes de su esfructura cognitiva.”

- Los téénCOs cdghoscitivos,vcpinan que algunos aspeactes, tales como actitudes, creencias
-y experiencias pasadas de las personas, se combinan mentalmente para generar cierto
. conocimients de una Situacién Segln estos tedricos el cerebro o & sistema narvioso centrel
es el elemento dommante y ellos rechazan las teorias dei aprendizaje por medio del estimuio
y de la respuesxa La mayoria de los tedricos aceptan la importancia de una experiencia
estimule -respuesta ers el aprendizaie, pero agregan gue el eslabon E - R debe ser organizado
atrededor de ci‘e%to‘ propésito. La influencia de la organizacidn, llamada conocimiento, se
considera como la variable cruczai en un modelo expf‘;cahvo dei aprand!za_ge La cognicion en
senttdcz en que se utliza se refiere a cdmo percibe un individuo su medio y las actitudes qus
ﬂene hacia el Lo*a concep‘ccs de percepcxon y actitudes son muy amportames los efectos de i ia
pubizc:dad se deierm!nan por la forma en que los consumidores perciben los mensales

publicitarios Ios cuales ;ntentan crear cxeria medida de cambio en la actitud de la audiencia
" seleccionada. ‘

Las actitudes del consumidor irfiuyen en {a conducta de compra, punto en el que esta
feoria entra en ‘éc:cién, ya que el cogoscitivista atribuird esta conducta al uso de la experiencia
" 'paséda y aun conjunté de actitudes aspecificas. Se requiere una pubiicidad'de ventas muy
""per‘suas’\?a para cambiar la actitud de una persona, con respecto 8 un producte o servicio gue ‘
" haya propefc;onado satxsfaccsén previa. Las técnicas de reducir el precio y dar cupones de
,descuentcs han sido eﬁcace pero una vez que el cliente adquiers un producto competi itivo,
", éste debe ser mejor que el anterior para registrar ur cambio duraderc,

. 114 TEORIA GESTALT DEL APRENDIZAJE, Si s traduce el vocablo aleman Gestalt, se vera gue
E ;s;gnrﬂca patron o configuracion, Esta teoria del comportamiento se basa en la percepcién, en
i}a experzencsa y en la orientacion s metas concretas. L.os psncoiogos opsnan que el indiviguo

3 Azfs&agz, Davip Pacr, " Enciclopédia® Micrasaft® Encarta 2001, © 1993-2000 Microsoft Corporarion. Reservados
- dodos fos derechos.
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‘ 'peictbe una situacién completa en ugar oe asimilar los eiementos particulares deia misma, es
- decir, el todo es algo mas que la sxmpe suma de los elementos que la componen, esto se
' yreﬁere a que les personas tienden a organizar los elementos de una situacién y luego agregan

o “otros de experiencias pasadas, haciendc con elic que la experiencia sea mayor que la suma

de la pefcepcién individual. Si se propor»::ibnan viertas claves signiﬁt;ativas se pueden implicar
“ aigo ‘méas de o que se da en Ia srtuac;on Por ejemplo, si un anunceador de cepilios para

daentes desea 1rnp icar que los {ienhstas apmeban el producto el uso de una persong vestlda
L A como dent«sha basta para iransmmr el mensai

‘Segun el pmto de vista de Ia teoria asoc:actonfsia !os estimuios se reciben pnmem aislados,
como. sensac:ones gue después se organizan BN imagenes perceptivas mas cempfejas Pem esta
expl;cas:én e mﬁuﬁcfenf’e ante c;en’os fenomenos, incluso en ef ieneno del aprendizaje. Hama 1916,

' i 'ies mvestfgadozeé. alemanes Max Werfhe;mer Wolfgang Kdhler y Kurt Koffka rechazaron ef sisterna de
anélrszs que predommaba enla Psicologia de principios de sigio, adoptando el de Ia teoria o‘e! c"rr;ﬁo
» . jfECIef? desam;ﬂado entorsces para Ja ciencia fisica. Este modeio Ies pennft;é estudzar I ;}emepcfon en

tém':mos d;stméos al mecamczsmo atornista de fos ascciacionistas.

‘ _los psrcélcgos gesfaiéstas descubrieron gue la percepcidon es influida por el contexto v la
’ mnﬁgurac:én de Ios eiemenfas pemzb;das fas oan‘es derivan de su naturaleza y su sentido gicbal, y no

- ‘pueden.ser disociados def conjunto, ya que fuera de &/ pierden todo su significade.

Ef enfoque de Ja Gestalt se ha extendidc a la investigacion en éreas distintas de la Psicolog/a,
_como el pensam:enta ta memona o la estet;ca También algunas cuestiones candenfes de la
- Ps;cofogla so‘..lai se i}an estudiado desde e punto de vista esfmctwaﬂsfa de la Gestalt, como los
zmba}os de Kurt Lewin <obre fa dinamica de grupos, boy esenc:ales en la investigacion social tanto
feonca ccmo ap!lcada Sin embargo es en &l érea de ia pemepaon dande el enfoque de la Gestalt ha

femo‘o una mayor influencia.”

" 11,5 TEORIA PSICOANALITICA DEL APRENDIZAJE. Basandose en el trabajo original realizado por
Sigmund Freud, esta tecria sostiene que las personas nacen con necesidades biolégicas

PSIFGLQGIA DE LA GESTALT, Enwk&pedm@ Microsoft® Encam 2601, © 1993-2000 Microsofi Covporation. Reservados
todos 105 derechos. . .
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,insﬁntivas gue rara vez son socialmente aceptabies. A medida que @ persona madura y

- aprende que esos deseos no se pueden satisfacer de un mocto directo, busca otros medios de

 satisfaccion. Por esc Freud habi6 sobre los mecanismos de defensa para explicar por qué la
gente se @mporta como fo hace. -

En cadé persona existe energ ia psiquica que se proyecta hacic la satisfaccion inmediata
' de las nesessdades de un mdwiduo esta energia consta de tres partes id, gue cosiste en las
fltendenc;as instintivas con que nace un hombre y proporc;ona la energia | necesana para el‘
ﬁ‘ifunc onamsento de ias partes de la persoaahdad que se desarratlan después se refiere
. tamblan ala satasfacczén de ias necesidades bioldgicas iogscas y & la evitacioén del doler. La
:ﬁsegunda parte es el ego, cuyo papel primario es mediar enire los requenm‘entos del
{argamsmo {las demandas del Id) y.las condiciones del medio. La tercera parte es el superago,
,‘.‘en &l estan contenidos los valores de la socredad en e} que se desamila un nifio y surgen de
a identificacidn con los padres. Sus finciones 'son inhibir y persuadir al ego a sustituir por
"eb;etxvos moraies las tendenulas mstmtlvaa ya luchar por alcanzar la- perfeccuon

De gsta de’scr%pciéh se desprende que existen muchos puntos qus hay que considerar
para entender el comportamiento del consumidor; La contribucion mas importante es la idea
ae que las personas son motivadas por fuerzas tanto conscnentas come inconscientes Y Sus

'»def:tsmes de compra se basan en mot!vauones inconscientes. La pseque humana debe
equiltbrar la satisfaccion de ias neces:dades rmpmswas con demandas de adhesién a normas
sociales.

‘Cualquier organizacion que decida operar en la publicidad, reconoce que no es posible ‘
- servir-a todes ios’clientés det. mercado, puestd que los consumidores‘ SON NUMBrosos, estén
sumamente esparcidos o sen heterogéneos en sus requisitos de compra o practicas para que
Una sbia éompaﬁié pleda servir de manera sfectiva y superiof La empresa, en lugar de tratar
de compe‘ur en todas partes debe identificar aquellas porciones de mercado que e son mas
, atractwas y alas que podria. servir de modo mas eficaz..

Lo anterior requiere de dos pasos, el primero de ellos es la segmentacidon del mercado,
~ gue se considera como las caracteristicas que debe tener el consumidor; v el segundo es la




me"cadoiecnia © mercade meta, es decir, el acto de evaluar, seleccionary concentrarse en los
segmenms aue sa cree, se podrén cubrir con sfectividad. ‘
1 1 f LA SEGMENTACION DE MERCADO se puede def nir come Ja subdivision de un morcado en

dzst;mos subcon;unfas de clientes, donde cada subr:anjunto pueds seleccionarse concebiblemente
como memado mefa ai cual alcanzar mediante una distinta mezcla de mercadotecnia’ ’

CUn mértadm consiste enclientes»y elios probablemente difieren unc o més as;:aectes tal
'vez daverjan en cuanto a tamanios, - recursos ubicacion geograﬁca requxsxtos de producio
‘actatudes de oompra 0. préct;cas para efectuaria. Cualqusera de. estas vanabias puete
constriun una diferencia en la atracxw;dad del cliente o en la capacidad de la compafiia para
servir a ese cliente de modo efactwo- Gada comprador es un mercado separado debido a sus
‘ne;:esndades y deseos pecu xares pgr eso un _pubiicista podria estudiar a cada comprador con
objeto de preparar el mejor anun‘,sa para as nec.esudades de ese cliente.

- Dentro de las caracteristicas de los consumidores se halfan preferencias, de las cuales
‘ vs\Jrgen tres. dtferentes patrones:
Preferenczas Homogeneas. Revela un mercade donde todos los ccnsumidores
‘Ttgenen,, més o menos la misma preferencia; predeciriamos. que las marcas serfan
" similares y estarfan ubicadas en el centro de las preferencias.

. ﬂPteﬁ:rencws Dxfums. Los gustos del consumidor podnan estar lo bastante
esparczdos en todc el espac:o sin concentrarse en alguno. El!os mmo!emente
 difieren much;s:mo;en lo que quieren obtener del preducto. Si exsste una sola
“marca en el mercado es prbbabie gue se halle colocado en el centro, debido a que
e agradaria a fa maycrza dz la gente, por lo mismo, la entrada de una nueva
‘marca desestabmzana a Ia Gue se encuentra como el articulo central.

s Preferencias Agrupadas: Es 'a aparicién de distinios grupos de preferencia. La
primera empresa en entrar al mercadc tiens {as opciones de poder colocarse en el
.centro esperando agradar a todos los grupos, poder colocarse en € segmento de

*-* Korvew, Pegiip. Direccion de Mercodoteenia, México, 1985 Editorial Diana. Phgina 243
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mercado mas grande y poder crear varias marcas cada una de elias colocada en

un diferente s‘egmento

Otras caractensﬂcas que debemos tomar en cuenta de los consumidores, son las

&gunentes
1

szcaemu Geagrifica. Enia segmentaczort geograﬁca &l mercado se divide
en diferentes ubxcacsones tales como: Naciones, estados, condados o
mumc:plos ctudades o] vecmdanos La compafiia que pubi:cﬁa un producto

" reconoce que los- potenmales de mercadc y los costos varian con la

ublcamon de ésle.

Segmentacion Demogrifica. E| mercado se subdivide en diferentes partes
sobre la base de variables demograf cas como son edad, 5€eX0, tamano de
familia, ingreso, OLUDQCSC}R educacién, religion, nacionalidad, ‘etc.: Estas :

vanables han sido desde hace mucho tiermpo, ias bases mas populares k

‘para drstlngmr a los agrupamfentos s;gnrﬁcatwos en el lugar de mercado.

Una compama debe tener mucho cuidado ‘en ei uso que haga de la

.demograf:a, Vporque su mﬁuencn,a sobre el potencial de compra del

consumidor no siempre funciona en la direccidn que se espera.

~Segmentacion Psicogrdfica: En elia se divide alos compradores en diferentes
- grupos, sobre la base de diferencias en estilo de vida o personalidad, esto

se debe a que la gente dentro del G'HSFHO grupo demagraf ico puede exhibir

_perfiles psicograficos diferentes. E! estllo de vida se refiere al modo distinto

de orientacién que un individuo o grupo tiene hacia el consumo, & frabajo y
el juego. ' * ‘ ‘

. Los encargados de mercadotecnia han usado las variables de‘ la

~_personalidad para segmentar el mercado y procurar dotar a sus pr'oducios

con personaiidades de marca disefiadas para ' corresponder &
personalidades de cansumidor. La gente siempre ha hecho juicios sobre la

. personalidad de los otros, clasificandolos por su grado de agresividad,

atrevimiento, sociabﬂidad, carisma y otros. afributos. La peréonalidad se
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centra en caracteristicas espaciales que explican las diferencias entre o
individuos més que sus semejanzas, también supraya la coristancia de las
gisposiciones dél individuo y no los cambiog de su conducta actual y por
‘Ciltimd incluye l1a tendencia conductual a cdmo inﬂuiré en los actos y
~reacciones de los individuos.

:L‘a ‘pe'rso‘nalidad no es un concepto que' posea una sola
- caracteristica, por el contrario es de naturaleza muitidimensional con
mucr‘os ‘elementos que interactdian, por eso existen métodos para medir o
evaluar la personai‘dad ‘de los individuos, entre e{%os mencionamos los
ssgu;entes Métodos Valorativos. Es un metodo en donde la eva¥uacao~n se
funda en una entrevista informal con ¢l sujsto; en ofros casos en lugar de

- entrevxsiar se observa al individuo; la observacion se realiza en un .

ambiente destmado especificamente para {al fin ¢ bien puede efectuarse en
g alguna parte de su ambiente hab;tual. Fest Szraacgonales. Con esta técnica
se disefia una situacién que se asemeje {o mas posible a una situacion de
la vida. reai' por lo regular se permite ‘que varias personas interactien en un

- ambisnte de grupo se ies offece un tema o un escenanc como tema de

deCUSJén y deSpuas se observan y se miden sus conductas; se supone gue
sus formas de obrar en tales cxrcunstancsas revelan algunus aspectos de
- su persona lidad. Técmcas Pmyecm’av. Al crearse este tipo de métados se
~ intentaba descubrir la organizacién fundamental de la personalxdad del
individuo, as{ como sus conflictos y motivos latentes. Al sujeto se ie muestra
una imagen visual ambigua y se le pide que explique y que diga que
relacién tiene su significado con é; bomo el estimulo es avmbiguo, el sujeto
en realidad proyscta sus propias interpretacionss y revela aspectos de su
verdadera‘p‘ersonalidad. Otraiprueba proyectiva es el uso del Test De '
Apercepcion Ternética (TAT.) Consiste en presentar veinte fotografias al '
sujeto y- pedir gue invents una historiz baséndose en ellas, las‘historias son
Vanafizadas‘ por urt evaluador, quie'n busca las ihterpretaciones basicas que
"el sijeto da a las fotos, y por ende, a su persona. Métodos De Inventario.
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La medicion ée a pers’ona!idad der' un  individuo, depénde
fundamehta!rhente de la interpretacién subjetiva de la 'informac}én por parte:
del evaluador. El inventario dé,personaﬁdad, fue disefiado para reducir al
minimo Ins posities problemas y a fos sujetos se les hacen‘ muchas -
preguntas estandarizadas con opciones de respuesxas prev:ammte
especrf iadas de écnde puede escoger.

Lms conceptos de la personaiidad que més se emplean al exphe:ar el
comportamiento del consumidor, han sido las teorias de los rasgos y fos
factares el concepta de rasgo descansa sobre tres proposiciones: los
mdmduos poseen tendencias conductuales reiatwamente gsiables; los .
individuos difieren del grado en que las poseen; y cuando se miden las
, tendenctas las diferencias retat!fvas entre "los individuos sirven para -
caracterizar su personaiudad Por eso vemos que los rasgos son
caracierlstlcas relativamente estables de fa persona!gciad y que mﬂuyen en
las tendencias del comportamiento. Las Teonas de factores ss basan enia

técmca cuant;tatwa del angiisis factorial que examma la mterrelacxan deA
 varias med!das de perscmaltdad entre muchos lndwlduos, por io ‘tanto, al
 factor pOdémos 6encebidé comc una variable de hivé! general que se basa
en una combmaaon de mactzvas del test y que sirve pas‘a ;demf icar los
rasgos de la persana lidad.

. Sepmentacion Por Conductz: Los compradores se dividen en diferentes
grupos sobre la base de sus conocimientos, actitud, uso o if‘espuesta al
producto real © a sus atributos. Muchobs,,pubiicistas creen gue las variables
en ia conducta son unj»punio de partida clave para ideﬁtiﬁcar segmentos de
km‘e‘rt‘:ado. Entre los aspectds ‘que podemos mencionar dentro de Ia
conduc;ta k,son:, ocasion de cqmpra, &s gdecir, la ocasién gue motivé a la

‘compra del producto; busqueda de beneficios, los compradores se
sienten atraidos a los productos por diferentes motwos;; tipe de usuario,
ruchos mercados pueden segmentarse por no usuarios, ex uéuaréas,
usuarios en potencia, usuarios por primera vez y usuarios regulares del

T
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producto; proporeién de uso, los mercados se segmentar; pdr grupcs de
usuarios leves, medianos y fuertes del producto; posicion de Jealtad, es la
rantidad de legitad 'que tos usuarios tienen hacia un objeto en padicutar y,
factores nle mercadotecnia, son lc;é gripos que responden a los factorss
ales como precio y ofertas en él, calidad det producto ylservicio’ ‘
La empresa es la unica que puede tomar decisiones respecto a cudl segmento del
mercado quieré servir; para héceﬂo, puade escoger entre tres métodos: a) Merchotecnia No
‘ 'Bg'ferenciada. En gila g empresa no reconoce los diferentes segmentos de mercado gus o
constituyen; trata al mercado como un conglomerado, poniendo énfasis en lo comin de las
necesidades de la gente mas que en lo que es diferente, Procura disefiar un producto ¥y un_
programa que liegue al nirnero més basto de compradores; tiende a dotar al producto de una
- imagen s;.:;périor‘ en !a‘mente\ de iyasqpgrsonas;indepéndientemehte de que esta imagen se
base o ‘nd en algo real. b) Meréad’otecnia Diferenciada. Una compafiia decide operar en dos
o més segmentos del mercado, pero mseﬁa productos y programas separados para cada uno
de eflos. Al ofrecer: xranacsones en el producto y en la mercadstecma espera lograr ventas
- superiores 'y una posicion mas profunda dentro de cada sector, espera una mayor iealtad y la
’ "repeticién' de compras puesto que ias ofertas de la empresa. se han plegado al deseo del
- cliente, su efecto final es crear mas ventas finales que las que se jogran con la no
’ dzfarenczada ya que se caracteriza por tratar a cada consurmidor como si fuera la dnica
- i"persona en el mercado. c) Mercadatecma Concentrada. Este métddo, trata fde obterier una
-~ buena ;Sosicién de mercado en pocas éreas:f dicho de ofro modo, en lugar de esparcirse en
forma leve en muchas partes de! mercado, concentra sus fuerzas para ganar una buena
| poé@cién de‘mercado en unas cuantas areas. Esta mercadotecnia involucra iesgos superiores
a los normales, vya que A el  segmento particular de mercado puede disminuir
considerablemente, o bien un competidor decide ingresar al mismo segmento; por estas
xraz'onas muchas compariias prefieren diversificarse en varios sectores.

Dada 1a amplitud de los mercados o la diversidad de las caracteristicas de los clientes,
no es posnbe que una sola orgamzac;on cuente con los recursos necesarios para poder
propcrc;onar todos los bienes o servicios que satisfagan las’ necesidades de los
cohsuniidor,es, para ello, es necesario deumatar el mercado.




Asi como podemos distinguir segmentos de mercado, la *nemadotecma nos permite
clasrﬁcar a las personas como chentes ubicandolos en las ssgu;erftes clases para su mejor
- estudio en el proceso de la publicidad:

1, Consumidor Final Son aquelios ‘que compran parz ) consumo individuai, de una

,fa'nma o de un grupo: mas numeroso ‘se ha sefialado que al estudiar a los consumidores
i naies se obtiene mucha informacién sobre Ies consum;dores industriales, los cuaies son
k md;wduos u nrgamzacnones gue adqu:eren productos materias primas y semcms paraia

produc;’;!on de otros bieres o semvigios, mchaswadqmsmanes estan orientadas hacia un fin -
posterior. Los censUmidores industriales razonan mas la compra, siempre hacen svaluaciones
'de‘;‘quién estad ofreciendo maiyoresj‘ precios, mejor tiempo de entrega, més creditos, efc.
» Geheralménté compran én' granciés:’vom‘ménes y la compra se hace con fines de lucro. Los
E ;onsumrdores ﬂnaies arrojarr ademas mformac:on 4mportan’te sobre Ios consumudores
mte:memanos asi como sobre otros que mtemeneﬂ en las compras destinadas a empresas e
?znsmucnones quaenes obtuenen utmdades al revender 0 rentar bienes o semc;os a otros; a
.este memado s le i iama también de distribuidores o comercial; con elios el -pmductn no sufre
fn'nguna transformaczon ¥ se oebe estar oontmuamenta lnfcrmando de los gusitos ¥y
/neceS!dades de los demas consumtdores

"2 El Commdor I;;divx‘duai:'Es ia persona gue renta o compra bienes o servicios para su
- usb pefsgnal ¥ no para éer come‘r‘cializédos. La situacion mas comin de comprador es aguelia
‘ ,eh‘ que un indiv\idud reaﬁza un'a‘compra con poca o nulé inﬂuencia:dé los demas; pero en
aigunos casos varias personas intervienen en la decisién de compra. En otros el comprador
se limita simplemenie a adquir’ir ur prgductci para alguisn que le ha pedido un articuio. Las
' situiaciones anteﬁofé's; revelan 'queilfas personas puedeh adoptar diversos papeles ante lo que
heinds definido comb comportamiento det consumidor; Los factores que contribuyen en la‘
evoiucnon del mercado del consumidor SOF{ los cambios en los habitos de compra, el
, dmamrsmo de los mercados y las comumcacnones Dentro del comprador individual se pueden
'1denirﬁcar diversos ttpos entre los cuales destacaremos los siguientes:




Autarreglzzadorem Son personas exitosas, refinadas, dinarricas gue saben hacer las
cosas, con una gran autoestsma y abundantes recursos. Les interesa el crecimiento ¥
buscan desarro!!arse anahzarse ¥ expresarse en dlversas formas; sus posesionas y
‘ actmdades recreatwas reflejar un gusto refinado por las mejores cosas de a vida. La
| |magen es mportante para ellos como una manifestacion de su gusto y no como
manfifestacior del status o del poder, independencia y personalidad.
Saﬁsfechos, Son persdnas rhaduyas? equilibradas y reflexivas gue aprecian el orden, el
t:'onoci‘miente y la résponsabilidad ‘Tienen una buena educacion y‘trabajan en
- actlividades profesgonales txenen una mentalidad abierta ante lav nuevas ideas y el
' camblo socual Sus mgresos les permiten muchas opciones, pero pese a sfio son
consumrdores conservadores y practlcos ‘buscan ante todo la funcaona!ldad el va or, y
e durabmdad en Ios productos. ‘
Samfeqhqs Que Luchan: Es el segmento mas numeroso integradc por personas de mas
de 40 afios y amas de casa. Son mujeres contentas coh su rol y piensan que no
conmene carmprar -a crédlto (sahfo el automovﬂ y la casa) leen anuncios y utilizan
) cupones
C%eyentes ‘Son personas conservaderas y amantes de |as convenciones sociales con
creencias concretas basadas en los cédigos tradicionales estabi ecidos por la familia,
‘|gles:a comunidad y patna nguen rutinas estabecxdas qQue giran en tomo a sus
- hogares, fammas y orgamzacnones sociales o rel agiosas En cuanto a consumidores son
” consewadores y predecibles, prefinendo los producios de su pa:s y las marcas
'conoc;das

- Obtenedores. Tienen una edad promedio de 30 ‘aﬁos pero ya han encontrado lo que

_ buscan. Son profesmmstas exitosos en su carrera y estan nrrentadas al trabajo

2 fAnteponen el trabajo y la familia a cualquier otra consideracion, en su vida social esta
tendencia se refleja, pues esta estructurada en tomo a su famiiia, iglesia y carrera
prbfesional. Laimagen es importante para eflos; prefieren los productos y servicios de.
preStigio y establecidos que muestran el éxito ante sus colegas.

;Lﬁchadores. Son jévenes, cuya edad promedio es de 31 afios. Buscan la motivacion, la
autodefinicién ¥ la aprobacion del mundo que les rodea, son insequros de si mismos y
CON pOCOS recursos econdmicos, sociales y psico!égic:js.- El dinero equivale al éxito
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paia ellos, el cual no tienen suficient2 y a menudo creen que la vida no los ha tratado

“muy bien, emulan a los Gue poseen objetos imprasionantes, pere lo que desean

obtener esta generalments fuera de sus posibilidades. La mayor parte del tiempo se
ha lan bajo el estres y prefieren producins y servicios gue les pfocuren satisfaccién
inmediata. ‘ _
Experimentadores. Son jévenes dindmicos, entustastas, mpulsivos y rebeldes; busean la
van:edady ja emocion, disfrutando lo nueve, o original y lo riesgoso. Todavia en la
etapa de crear sus propios valores y pétrones de conducta lgs entusiasman facimente
ias nuevas ;Sosibiﬁdades; pero corf a misma facilidad se desaniman. | ,

Haceda;e&. Son practicos y pbseen habiﬁdades constructivas y una autssuficiencia de
valores. Viven dentro de uh cbntexio tradicional de ia famiiia, del trabajo practico y de la
recreacion fisica, mostrande poco interés por lo que se halia fuera de él. Disponen de
sufi c:en‘ies destrezas, ingresos y energia para lievar a feliz término sus proyectos. No

" les impresiona en absoiuto los bienes materiales que no tengan una finalidad practica o

funcional,

Combatiemes. Su vida esta sujeta @ muchas limitaciones. Victimas de enfermedades
cronicas, con un bajo nivel escolar, con escasas habilidades, sin fuertes jazos sowaies
de edad avanzada y preocupados siempre por su saiud. Son resignados y pasivos;

N para consumnr son cundadosos) representan un mercado sumamente modesto para la

mayor parte de los productos y servicios, pero son figles a sus marcas y servicios.
Presionados. Son principaimente mu}ereé en todos los grupos de edad, a quienes les

~ resulta muy dificil mansjar todas los problemas de su vida; disponen de psccs tiempo

para diveriirse,

Aduptadores. Son consumidores ancianos que viven comodamente. Estan contentos

consige mismes y con su vida; reconocen y respetan las nuevas ideas sin perder de

vista sus valores personales. Estan 6ispuestos a probar nueves productos que
enriquezcan suvida. ‘

Tradicionalistas. Creen que los mejores valores eran Ios del pasado. Aceptan los viejos

valores de su pais y de su cultura. Estén convencidos de que el hombre debe ser &l
" jefé de la familia y. ia mujer debe ocuparse de las labores domesticas. Muestran

resistencia ante el cambio y estén satisfechos con los productos conocidos. Sus




. compras las hacen por comparacidn; an‘eponern la calidad y la comodidad al precio.
| Son leales ¢ las tiendas y & ‘as marcas. ‘ ,

. Independientes. Son securos de si mismos, son el tfpo mas joven, piensan que son -
lideres, son ambiciosos y con gran iniciativa. No guardan ni redimen cupsnes tampocc
ccmpran por cata%ogc m aprovechan las ofertas especiales. No dan’ excesiva
‘xmpc)rtancsa al precio.

© Ortentadﬂs e la Prafesmn. Este segmento se parece al de los mdepenmemes perc
estadn mas comprometudos con el trabajo ¥ SUS opsmones sobre el rol son muy firmes.
‘Pre«‘f eren hacer ofras cosaé a ir de compras. Consideran que las marcas son
homageneas pagan en sfective, no le dan importancia al precso y estan d;spuestos
pagar mas por una mayor comadidad.

. Inseguros, Constrtuye el ’cercer segmento mas vasto, con un promedio de 35 afios de
edad. No estan satasfechqs :ccnszgo mismos ni con su rol en la vida; txende'n a sentirse
sgzios‘ e inadeéuados Piensan que las marcas genéricas son tan*buenas como Ias
rrarcas que se anunc;an a rivel nacionat y no son fieles a las- marcas. Preﬂeren un
buen prsc;o ala cemcdlded ya ia calidad.

L2 ASPECTOS PSICOLOGIC 0§, CULTURALES 'Y SOCIALES DEL
CONSUMIDOR FRENTE A LA PUBLI CIDAD.

Para cuaiqu%er'empresa o] persona que ofrezca productos o servicios, siampré sera de

vﬁa? smportanc;a sonocer a sus consurnidores desde el punto de vista de su comportamtento

. hacra su preferencla paor mertos articulos o servicios. “El modelo de comporfamfentc pueds ser un

‘ medio para el producto final de.un pmyegfe de investigacion; puede servir pam identificar Jas zonas

qué necesitan un examen cuidadose; por éjémplo, el modelo pusds revelar que hay un fuerte sesgo

. ahaigads enla men,te del consumidor que b!oqaea fa asimifécfén de fos menséfes de prémébférz de la
emprés‘s. Pz;éde necesffamé una éncue’sta de actitudes para determinar !z razén de este rumbo”

Una vez que se conocen las actitudes de los compradores hacia el producto, la empresa
" puede alterar su mensaje de promocién o su seleccion de medios para acomodaras. Si no

* Wenzz WALTER B Imﬂ'&gacién De Mercados. México, 1981, Editorial Trillas. Pag. 241.
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pueden evitarse, tal vez ‘sera necesario cambiar @sos medios, con fo cual la embrese se vera
: obhgada a modificar toda su estrategia de pmfnoczon si esto falla, incluso puede ser
necesario retsrar &l producto de aiguncfz mercados ‘

El zm;ifogaDesmoqd Monis, en su Fibro ‘El ldono Desnudo’, descrbe la evolucién histériva def
hompre y en una forma 'reievanta, demuestra que muc;ho,s de jos modelos de comportamiente del
, hombre pueden.ser conside}adas como herencias de sus 3ﬁce§tms”.7 El éxito o el fracaso de otros,
sirven como nomas pafa el prdpla proceder y antes de tomar decisiones se pienéa acerca de
como lo juzgar:an y actuarian otros en un caso similar; es un hecho evolucionario e histérico,
- que el oomportamsento del hombre se ve mﬂutdo por persanas y aspectos que fe da su
enforno.

~ El socidlogo, tanto como el psicologo buscan descubrir el por qué del comportamiento
de los humanos; aunque difieren en sl tipo de variables, ya que el psicologo emplea las
»pro‘piedades detl individuo, como son sus impuiséshothzos percepciones, necesidades, etc.,
por su parte el socidiogo se enfoca a estudiar las formas en las cuales otras perscnas afectan
&l campartam;ento de un individuo.

~ Por todo lo anterior, el analisis del comportamiento. ﬁuede utiizarse para determinar en
que grado resultara practico cambiar las actitudes prevalecsentes por eso, & continuacién

veremos cuaies son 108 factores que afectan al comportamiento del consumidor, los cuales se
pueden Clasificar en cuatrokgrande;. grupos: '

1.2.1 FACTORES CULTURALES: Estos factores estén compuestos por

» Cultura. "Es la sumé de d'sefios civados histéricamente para vivir, explicitos e implicitos,

?aciqr;afes e iracionales, que existen en cualquier tiempo dado comoe guias potenciales para
& comportamiento del hombre™* '

? BuzzELL, ROBERT D; M, NOURSE, ROBERT E; MATHEW, JouN B. Jr; LEVITT, THEODORE [JESUS SOTO OLIVARES]
- Mercadoteenia; Un Andiists Contempordnen. México, 1978, Compafiia Editorial Continental, S, 4. Pag. 179,

t opcrr pag. 196
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, Es un conjunta de valores, percepciones, deseos y comportamientos bésicos

‘ aprendtdos por los miembros de una sociedad en la famiia y otras instituciones
mportantes. Se define’ tarnbién como un grupe de respuestas aprendidas a las
sit‘u;acicynes que se presentan. Lo que es mas importante, es un tipo de aprendizaje que
+ 'ha pasado de una generacion -& otra. Los amigos, conocidos y las clases sociales,
partrclpan todos ellos en la formacxon de cuituras sin embargo ia familia Ves
lndudablemente el vemculo cmc;a para la mayor parte del aprendrza;e cultural, Los
vaiores y ac’utudes culturales aprendudos al principio de ia vida son mas resistentes al ’

cambio que los que se adquaeren en los afios s;gulentes Sin embargo las culturas no

. Vson estéttcas y rigidas. Al contrane la formacién ‘cuttural es un proceso adopt ivo que
esta respondsendo en forrna continua a los cambios en ‘ely medio .econdmico, social,
politico y tegnoldgico. ‘

Lus hatmos cuiturales como fenomenc sacaotogrco estan linitados a los
‘_ comparhdss por grandes agregados de personas que viveri en soc&edades organizadas.
“En cualqu;er socredado nacién que comparte muchos elementos 0 habitos culturales
~ pueden existir ciertas cualidades o caracteristicas que distinguen a un grupo de otro,

}> Subculmird Esun gm;m de pe;rsbnas que compérten sistemas de valores basados en
vnvenc&as ¥ sﬁuac.nnes com Lnes, como las am:stades los compafieros de trabajo, los
companeros de la escuels, etc. Se refiere a una entidad distinguible dentro de una
Cuitura mas ampha Los mowmientos de los hxpres v yipi ies a finaies de los afos 60's,
son e_pemplos de subcu turas. Fstos ejemplos son tambzen mdicatavos de la rebelion -

- culturat v sirven para recordarrios: que no todo mundo guia su comportamiento porla
cultura social dofni’nante. k

La ruta culturaimente aceptada para obtener riqueza, s @ través de frabajo
¥ empresas arduas. Tales creencias han contribuido consaderablemente al

estab!ecumzento de la nacién cofno una sociedad de consumo de masas con un

,crecumnento tecnologico y economsco sin paraleio
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Los jovenes establecen el ritma de innovacion, los temas publicitarios se
disefian para quienes piensan Joveny los cosméticos Semejaﬂ una apariencia ;uvem!
para qwenes la han perdzdo

% Clase Social. “Division relativamente permanente y ordenada, cuyos miembros comparten
valores, intereses y comportamientos similares, cuye divisidn estd dada por el nimerc de
salarios minimos que cada persona es capaz de ganar.”

En toda sociedad existe cierta base para que se combxnen los amigos, familias
¥ otres grupos pequefios en divisiones mas grandes dentro de un sistema. Los grupos
similares en su naturaleza tienden a imeractuar y asociarse uno con ofro. Aigunas de
lés caracteristicas que se han valorizado eri la sociedad son la ocupac:ién el grado de
Ja riqueza y el poder Las personas tienden a asociar fos titulos ocupaczonaies o
prcfesrcnes con dzferentes grados de prestigio, mdependinntemente del mdemduo gue
flena dmha posicidn. Estas graduacuones de prestigio ouupaczonal son-de importancia
fundamental para determsnar la membresia en una clase social. La rzqueza como
smboio de membresra en una clase social implica también una apr‘ecsaceén mas sutil
de’ Ia naturaieza de ia seleccion de las posesnones individual es. Ademas de la
ccupacsén riqgueza y poder la clase somal se define por otros cntems tales como
educaclén actuacmn persona sobresaﬁente la clase a la cual pregona la familia
pertenecer fa clase' a la cual otros dicen que pertenece una familia o el grado nasta el
cual se asocian las diferentes familias. '

- Las clases sociales se estructuran en las siguientes seis categorias:
1. Alta superior (AS). La élite de familias antiguas, con suficiente riqusza para

v mantaner grandes casas en el mejor vecindario, habiendo poseido la riqueza por mas
de una generacion.

¢ MAUBERT VIVEROS, CLAUDIC. Mercadotecnia. México 2001. Editorial Trillas. 206 pp.
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Z. Alta Inferior (Al). ligeramenio mas ricos que la anterior pero con dinero
recientemente obtenido, con un linaje y seguridad menos pronunciade,

3. Media Superior (MS). Fombres de negocios y profesionales de éxite' moderado y
sus familias, pero menos ricos que la Al. El grupc tiene cierte educacion y pulimento,
" pero el lingje &8 poco importante como criterio para la membresia en eila. '

4. Media Inferior (1). La componen hombres con negacios peejueﬁas maesiros de
: ‘escuela c.apataces Las personas en este grupe tlenden a mostrar una moral muy
' a:zegada a la religion.

5. Baja Superior (BS). Esta formada pof la sc’ﬂida y respetable gente trabajadora .

6. Baja Inferior (Bl}. Los miembros en este grupo han side descritos como personas
no dignas de respeto y a menudo sucias ¢ dssalifadas. '

' i2.2Fscrores SociaLis: Dentro de ellos mencionaremos los siguientes:

> Gmpas De Referencin. "Un‘ gwpo de referencia es un agregado de personas que

mze;actuan 200 Y md” vidue, en fa/ma directa o indirects, para influir su eomparz‘am:enfo en
cierta manera.” ‘

, Szm ias entidades. socaaies con las cuales se ldentmca un mdfwduo y utmza como

* esténdares de funmanamzento ios amxgos s0M un gmpo de refernncna que puede

infiuir en ias decisionas de compras individuales. La fam:ba ccn su estructura de

papeles y sus mteracc&ones, son ofro ejamplo, como o son las ciases sociales que
existen dentra del tejido de cuéiquier sociedad,

La cultura es un determinante de las decisiones de compra y de la contribucion
reforzante de los grupos de réferencia ala aifusiénﬁde INNOvVEciones, es un proceso

w BuzzeLL, Pagina 180
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mediante el cual ias nuevas ideas y los nuevos productos se esparcen a 1raves de los
grupos soc;aies

Existen muchos tipos de grupos de referencia con grandes variaciones en tamario,

- composicion y estructura, Un cliente puede ser miembro de o estar influido por mas

de un grupo de referencia. Estos grupos en un'individuo pueden servir como base de’

’ comparacian, como fuente de sanciones o como medic de reducir el riesgo percibido.

v

'Los grupos de referencia tienen una influencia considerable en las decisiones de

~ compra del consumidor, ella dependera de fo distinguido de! producto y del grado en
‘que puede ser ‘observado & identificado por ofros come la posibilidad de! producto
mismo para hacer a su poseedor diferente y mas visible sociaimente.

Los amagos vecinos y asc»c:ados de una persona a menudo tienen efectos

v !mportantes en las decisiones de compra y pueden servir.como fuentes de.
'mfom'tacmn acerca del producto o certificar qué producto es sccialmente aceptable e

y/o que su pesesxon aumenta. el prestigio de! poseedor. Con la excepcion de la
familia, los am:gﬂs y asoo.,tados de un individuo son los gmpos de referencia coni los
que se encuentra en contartﬁ directo mas frecuente.

Grupos De Membresia o Pertenencia. Son los que influyen directamente en el

;compdrtamiento de una persona v a los que un individuo reaimente pertenece, tal

como una iglesid, una familia, un club de servicio para hombres 0 una unién de
consumidores.

Grupo Asp:mcmnat oAnthpatorw Es aguél al que no perteneca un individuo pero
al cual aspira pertenecer. -

Grupos Negatives, A los cuales un individuo desea evitar pertenecer, .una persona
puede evadir cierto tipo de acciones debido a que estan ascciadas con el grupo

- “equivocado”,
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| : Theodore Levitt, podemos encontrar descntos y clasificados ms factores personales de la

» Grupo Primario. Se aplica & los grupos de referencia que tienen un namero de
‘miemros lo suﬂcienterhanta pequefios para que s comuniquen e interactiien uno
con ofro sobre una base regular, cara a cara; la familia es un 2jemplo sobresaliente.

123 Facroxgs PERG‘ONAuESZ Dentro de la obra fitulada “Memadoteunia' Un_ Anélisis
Contemperéneo” de los autores Robert D. Buzzel, Robert Nourse John B. Mathew y

- siguiente manera:

» Ciclo De V‘;da‘De La Familia. En todas las socledades, casi toda persona pasa su vida
en una red dé interacciones, derechos y obligaciones familiares. Aparte de la religﬁén
" _-ia familia es ia mas persuaswa 'y més formalmente dasarroﬂada de todas ias -
instituciones. El grado 'y naturaleza de su comportamiento mﬂuye y oonforma el i
senttdo esenmai de la nizcién. La famma puede servir como unidad de toma de :
decisiones en la compra de ciertos productes difiere de otras instituciones sociales y
SUS aspectos exc;luswos son mpos‘:antes para comprender su nivel de influencia en
las decisiones de compra, Es también un grupo de formacion en el gue un nifio
aprenﬁa por prmera vez acerca de los valores socia es y cufturakes amplsos los que
conserva en su mayor parie por el resto de su vida. Lo que también influye en un
ndwiduo son as etapa‘s gue viven las familias corrforme maduran coh el paso. del
~ tiempo. ' ;
» - Estilp De V‘da ¥ Perxonakdaﬁi Se refieren a la forma de vivir de una persona que se
expresa med}ante sus actividades, intereses y. opzmorxes y a las caracteristicas
“psn:o gacas que. dan lugar a respuestas relatwamente ccaherentes y duraderas al
o prop;o ambiente. ‘
3 4 :Coneepta De Sf Mzsma, Edad ¥ chpacion. Es Iamado también aufmmagen y es un
. comp&ejo que las persoraas tienen ae si mismas. La edad y la occupacién influyen
: :natonamente en ai comportamiento, conforme fa gente tiene mayor edad se dice que o
"tiene madurez y expenencxa por eso debe esperarse que una persona mayor tenga ‘
un comportamsentq muy diferente al de un joven.
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L2.4 FACTORES PsicoLocicos: Desdz pf‘incépios de los afics 9U's, miles de conceptos se han
propuestc para exphcar la- encrme diversidad de ia conducta humana y dentro de estos
factores mencionaremos los szgusentes

> Motives. Son las necesidades suficientemente apremiantes como para impulsar 2 una
persona a la satisfacciéh de ia mismé. Ei motivo es una predisposicién que dirige el
' mmportamiento hacia una meta especifica. El comporiamiento motivado se refiere a
la secuencsa de pasos que se piensa que un mdawduo toma de un compartamnento
inicial, hasta un comporiamlento final. Se ‘considera que jos motivos son ap'endzdos ¥
.-una vez aprencxd‘os permanecen estables por ceric taempo y son dificiles de cambiar.
Se p;ensa que un individuo pssee un enorme numero de motivos aimacenados en su
memona a pesar de que no sean recordados en-una situacién sspec;‘ . Ei
concepto dela motwacaon es un aspecto gue se debate desde muchos puntcs de
vista. tedricos y es agrupadc a part;r de una. caracteristica especial de interés.
7 Mot:vos Ps;cogemcos Son nms;dades aprendldas que uh individuo adqurere en
una epoca temprana de su vida medsante la obbervacmn y por interaccién de su
medioa, taieﬁ coma 1a necesmad de {ewnocmento la agresién y la afiiacién. Se
_ ceniran en @sazisfacmn de los deseos psicoldgicos, por ejempo ia busqueda de
- fogro, la afﬁac,ons estatus. Lasxguaentehstasereﬁerea todasaqueﬁasnecemadee
psncogéntcas que ttene un mdwaduo

1. Necesidades asociadas, principalmente, con objesos inanimados.

* Adqwsicia’nk Necesidad de obtener pcisésienes y propiedades.
B Conservacion. Necesidad de reunir, reparar, limpiar y conservar ias cosas.
" - Orden: Nec:eszdad de disponer, organizar, apartar cbietos; de ser puicro,

hmpio da ser preciso.
= Retencién: Necesidad de conservar ia posesién de las cosas; atesorar, ser
frugal; econdmico, tacafio, ete; '
» Cobstmccién: Necesééad de organizar y construir.
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2. Necesidades que expresan ambicién,‘ deseo de. podéf, deseo de realizacion y de

prestigio. )
® Superioridad: Necesidad de sobresair, mezcla de realizacion y
reconocimiento. ‘ '
L Realizacién; Necesidad de vencer obﬁtécuios, de ejercer &l poder, de
esforzarss por hacer algo dificil, o mejor y més répido como sea posible.
B ‘s . Reconocimiento: Necesidad de suscitar ejogics y alabanza.
’ " Exhibicionismc‘ Necesidad de au‘todramaﬁzacién; de incitar, de diverti;j, de

conmcwer de agitary de asustar a otros
. ~inviolabifidad: Necesidad de permanec:er inviclado, de evitar una
dlsmmumon del respeta Jpor st mismo, de mantener el “*buen nombre”

. propio. ‘
= Elusién de‘ Ja infédaddad: Necesidad de evilar el fracaso, la verglienza, ia
humillacién, f ridiculo. | |
* Defénsa: Necesidad de defenderse contra Ja culpa o el

-empequeniecimiente, de justificar las acsiones propias,
s ‘Reaccidnm Nscesidad de su;i»e'rar la derrota mediante el esfuerzo superado
y la vénganza. '

3. Neeestdades que tienen que ver con el gjercicio del pader humano, con la reszstencia

- ad poder fmmam; o que se entregan al poder kumna

\E Dominio: Necesidad de influir en otros o de controlarios.
- Deferencia: Necesidad de admitir y seguir espontdneamente a un superior,
’ ode sérvinfe de buen gi’adq '
- Ssmejanza: Necesidad c{e,imitar o emular ofros, de concordar y de creer.
= : fAutonomia: Necesidad . de resisﬁs? a la influencia, de esforzarse por
emanciparse. ' ' ~ !
. Contrariar: Necesidad de actuar en forma diferente de otros, de ser Unico,

de tomar el lado opuesto.

4. Necesidades que tiener que ver con luinjuria e los demds o a uno mismo.
s Agresién: Necesidad de asaltar o dafiara ofro; de empegquefiecer, de daflar k
o de ridiculizar maliciosamente a una persona. ] ,
s * Abatimiento: Necesidad de acatary aceptar el castigo; autodesprecio. i

32




s Eififar Ja culpa: Neces'dad de evitar ia cu’ipa el nstracismo o el castigo
mediante ia mhtbmzon de los impuisos no convencionales; ds corf*portafse
bieny obedecu iz ey, ’

5 Aeaeszdmtes que taenen gue ver con el afecio enire personas.

" Aﬁlaac:on Necesidad de formar amistades y asociaciones.
" ' Rechazo: Necesxdad de discriminar, despretiar, pasar por alto o exciuir 2
 otre. - ' ‘
- Nutricién: Nacesidad de alimentar, ayudar o proteger a otro.
. Socorro: Necesidad de Buscar ayu&a_, ‘pmteccién o simpatis; de ser
 dependiente. ' ‘

5. Oiras neceszdades socialmente pen‘mentes

- Jugar Mecesidad de descansar, de divertirse, de buscar dwers:on y
entretemm;ento :

s Conocrm:ento Necesldad de explorar, de hacer preguntas, de sai;sfacef la
curiosidad,

. Exposicitn: Necesidad de sefialar y demostrar, de dar informacidn, de

exp&scat interpretar, ensefnar.

“Otros tipos de motivos que tienen los individues son: Motivos Fisiclégicos. Buscan
satisfacer directamente las necesitfades bioldgicas de! sujeto: hambre, sed y evitar el deofor.
Hotivosbonsciantés, Son aquefics de los que e individuo tiene piena concienciz; se dice
que un mot;’vo es conéciente cuando el consumidor se da cuenta de que esté siendo
irfluenciade por él Motivos. Incansﬂentes Se dxoe que Iz gente no esté ‘consciente de

" algunos motivos porque no quiers reconocer la verdadera az6n de su campra ' Motivas

" Posftives. Afraen a Ios‘consumtdores hacia les metas deseadas; fas atracciones positivas
Sori fas q&e predominén. Motivos Negativos. Son jos que alejan a los consumidores de las
:é'he'tas deSesda’s un gjemplo es el termor que puede desempefiar una funcién deciéiva en.
algunas compras” H ' ’

“En las d;ferentes situaciones de compra se han desarrollado los siguientes tipos
da motrvas Mohvos De Compra Primarios. Lievan a la compra de un satlsfactor

1511);, Péging 195
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Hcgal'qui‘era, Motivos De Compra Selectivos. Motivan fc compra de una da‘se

-especifica de producto. Motivos Racionales. Los cuales pueden ser observables y
" mesurables, tales comoecchomfa eﬁciencié durabi!idad y convenie’u'cia‘ Motivos
" Emocionales. mplican sentimientos y opm;ones personales, {ales como status,
orguuo ‘conformidad y ambicién.

Al hab lar de los motivos, hablamos también de las emociones, ya gue estas dos
_pa labras se derivan de la misma raiz Iatma (moverg = mover). Se considera que io
motwos van acompanados a menudo-de una agnac;én del organisme gue recibe el
nombre de ‘emocién y enfre sus ejemp{os se menc:ona el placer, amor, temor ©
ansredad debido a que Ia producc:on de la emocién es una experiencsa placentera
para los mdmduos a muchos productos se les hace publicidad usando ape laciones
emocionales.

Percepciérg Es_un preceso mediante el cual una persﬁona ,séiecciena, Qrganiza' e
interpreté informacién para conformar asi una imagen s%gniﬁcativé del murido que o
‘rodea Es un mgredyente cruc;al en la formacién psicoldgica del hombre porque es
- mediante este proceso  qgue un individuo otorga un signifi cado al est;mufo de su

‘_medxo.f Se considera gue existen tres factores generahzados que influyen en ef

proceso de percibir estimulos: 1}Las ‘céracteﬁsticas del estimulo mi‘smo~ 2) Su
‘ ‘gestaClén es decrr la forma en que el | estimulo se relaciona con su expenenma previa
Y -3} Var‘ables med%atevas personaie% en el 4ndwzduo que recibe el estimulo.
- El hombre se encuentra més apto para notar c:erios ’npas de esttmula con preferencsa
- a otros y este conoc«mfente s utrhzado e;densamente por fos hombres para pmdumr

L y disefiar matenal de promousn Por gjemplo, un individuo’ enfoca su atenuon en la

novedad, en’ esta farma no es’ sorprenden*e enccntrar pubhcastas gue se empenan en .
ser ios pnmeros en producir un nuevo products, Un nuevo empacue o cua!quser cosa
TQue - se pueda asociar con lo innovador. El color es el mas verséti de los
.componantes del estimuto, ya que elios crean el ambiente adecuado a lo que se estd
publicitando, por é}emplo, para causar alama es utitiz‘adoyei 0jo; para calmar, los
‘ 'cciares pasteles; bara crear ciertos humores, el color azul, y para 'estimmar

34




~ s'ensac‘:iones, el verde. El contraste, posicién y tamafio son determinantes importantes
de Iz efectividad de la publicidad como estimulo para el comportamiento. -

La percepcién nc se debe confundir con la sensacion, ésta comprende los dates

- brutos recibidos por un individuo a través de sus sentidos, en tantc que la percencion

esla interpretacién de ia sensacion, o sea, dei estimulo; basandose en sus atributos

fisicos, su relacion con el medio circuridante y las condiciohes que prevalecen en el

individuo en’ un momento determinado. Por lo anterior, la percepcién se relaciona

~ directamente con el marca de referencia del individuo.

kS

»

v

Aprendizaje. Son los ‘cambios e el comportamiento individual ‘derivados de la
experiencia adquirﬁda‘ ‘Es un cambio en el ccmportam"enté ‘observable o no

,observab!e debide a lcs efectos de iz expenencxa Se considera como el desarrolio

de.asociaciones ertre estumuios y respuestas

Creencia e ]rimgen De Marca. La créencia es el pensamiento descriptivo que una
persona tiene acerca de algo. La 1magen de marca es un con;untc de creencsas que
los consumm’fo;"es tienen sobie una marca en parucular es un cuadro subjetivo
particufar que los clientes en realidad adquieren del producto. La imagen de marca,

* s una funcion de “buenos hechos mas buenas palabras’.

Aauud Son Igs evaluaciones favcrablesc desfavorables, sertimientos y tendencias

coherentes de una persona respectc de un objeto o idea. Es una organizacion -

evaluativa de creencias, motivos y caracteristicas de respuesta asociados con un

objeto, suceso o fa‘nc’imeno en particular, En el medic de su enfrentamiento & la vida
‘ cottdiana mcluyendo SUCescs, personas y otros eiementos en su medio social; el

hombre desarrolia actitudes hacia 2l medio que lo rodea. Las bases de la formacnon
de actitudes descansan an los matlvos fasgos y modelos de comporiamsento que
repet;damente se evocan en el curso de la vida diaria. El factor que distingue las

' actitudes de otros tspos de predisposicion hacia un cemportam:ento tales como
motivos o cua!ndades esla organizacién de estos elementos en una forma evaluativa:
'hacra fas personas u objetos del medio. La componente evaluativa es la que hace gue
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las actitudes sean un deiemninante podercso del comportamiento, ya que afectan a
los juicios y percepciones de un hombre, & su eficiencia en e! aprendizajé sus
‘reacciones hacia otras personas ‘e inclusive su filosofia de la vida, y naturaimente
también seve afecfado su comportamiento de compra.

“Existen d;ferenfes escue!as del pensamiento hac:a fas aciftudes, psro el enfocgue mas

relevants en su torma de decisiones, es el gue se ha Hamado pmcesada de mformac:én esun

‘k enfoqus donde el individuo se le considera como una magquina pmcesadora de mformaclén_,

* quien al presentérsels nueva informacion, la trata fan efectivamente como resulte posible y
gltera su cempénan:ien!a de acuerdo a ella” '

La naturaieza del hombre se caracteriza por desaroliar actitudes sociales,
i pmmcas y culturaies cans;stentes una con ofra. Se ha encontrado que pocos

© . Individuos pueden vivir. con la inconsistencia, o como se ha llamado genera Irnente,

con la discnancia cogncscmva, £s un malestar postenar de la adquisicion que siente
N consumido‘r ¥y que consiste' en que las actitudesk no son caherenteé con &l
‘ comportamsento de un andw;duo por ejempia un hombre puede pensar que el humo
: s ciamno y mntmuar fumar;de

- De acuerdo aias actitudes que muestran los jévenes, se les pdede clasificar -

en cualro grupos de consumsdor*es ‘segln sus actitudes: a} Orfentados a La
Somedad Cuerstan cor mayores tngresos disponibles, son los mas sensrb!as alas
: marcas e lnwerten mupho en el aregio personal v en 1a ropa que les confiere clerto
status. b) Motivados Por Varias Cosas. Son los més dinamicos, amiesgados y

cultos; se sienten fguélmérﬁe comodos en las actividades solitarias que en las de

- grupo, c) Infrovertidos Desde El Punto De Vista Socloeconomlco. Les gustan las
ac’uwdades solrtanas ¥ gastan dinero en pmductos ¥ sewacnos que uti lzan en elas,
d} Oﬂet}t&dos a Los Deponzes. Representan el mercado mds extenso de eguipo

‘ Apara depones v wdeos Caseros.

= O};mPégina 189,
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Le actitud se describe frecuentemente como formada por cuatrd componentes

y los podemas distinguir de la siguiente forma: 1) Cor)oc:m;emo Se refiere al estado
de conciencia de un mdmduo con respecto a un tema dado varia desde &
ignorancia hasta la pemepc;én casual y el conocimiento cietauado: y puede incluir
ta‘rito informacion real como imaginaria. 2 Sistema de Valores del individuo, que es
un orden Superior de preferancias personales, y ef resultado de necesidades
psicolégicas y de restﬁcciones sociales, o sea la lucha entre el ELLO y SUPER YO, y
varian entre ios individuos, pero son similares dentro de una clase social economica o
‘étnica; 3) Evaluacién. Es el resultado de- aplicar el sistema de valores al j
conocimiento, és el componente de la actitud que se mide con mas frecuencia y de éi
se deducen las necesidades psicologicas fundamentales que participan en un
- proc:esqdado,de‘ comportamiento. 4j Intensidad. Se rreﬁére.a la fuerza y rigicez de
» una actitud. Si Lma evaluacién es favorable yla inténsidad es alia, el comportamiento
de compra sefé io que prbséga Si ta evaluacién es 'negat‘va ¥ fé ihtensidéd alta, €

© vendedor se enfrenta' a una barrera drf:cﬂ y sl la intensidad es ba;a la actitud seré
susceptible de cambiar y cor: ello resultara vuinerable a la manipul acxon del vendedor.

1 3 PROCESG DE COMPRA: IMPULSOS, NECESIDADES, MOVILESY ‘
PARTICIPANTE? ' R

El prooesa de mmpra es gl conjunto de elapas por las que pasa un consumider para pcder

s adqumr a‘go Estas etapas camblan gradual rnente segun sean cs gustfas y ias neces:dadas

.. ique el consumndor tenga, por ejemplo un comprador puede pasar de la necesidad sentada a
la compra reai sin afectar la actividad previa a ella; estos son campradores impulsivos.
“, : fAigunos son fos que se debatan en el probdema de cﬂmprar o no comprar a ellos e le llama
‘) - compradores morales. ‘

Ctro tipo de compradores son aquellos que arntes de realizar una compré se encargah de .

fpedir opiniones y todo tipé de datos, comparando precios para asi decidirse por algin articuio;
i-a estos compradores se ies’ccrséce con el nombre de deliberadores o racionales. 'Cualquiera

' '_:que seg el fipo de compredc:r siermpre va a pasar por todos o algunos pasos del proc:eso de
: .‘Emmpra que a cantmuacwn se describe.
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Figura Nam. 1 Pasos En El Proceso De Compra.

- Necesicad Sentida

Yy Bictiidod Previc o Lo Compro ~——-—

——- Senfimientss Posteriorss a La Compro

- ‘ (Fuexte Fasker dela. V@ra, Laura, Mmdm:a. Méxic (2, 19293, MeGraw HilL 456 pp.}

Necesidad Sentida: El Punto de partfda de este modelo radica en identificar fa nece.srdad
sentxda del oonsumador la cual representa un estado de tension, o sea, que la persona busca
satxsfacer o dismmurr drcha iensxén ¥ esto Io lograra con un objeto o una actividad. Estas

L 7nacemdades pueden ser fisiclogicas o pszw!égacas especzf cas o de emocmn canscxentes o

o cneadas por largos procesos mentales.

‘Aaividéd Previa a La Compra: 1.a necesidad genera la accin y hace que el individuo se

o f‘weiva' més’ sensible  a estimulos reiacionados con la misma; la reaccién de individuo

'depemieré de ia mtens;dad de dicha nacesldad La persona no satisface muchas de sus
necesndades de marera mmadtata espera adquirr y acumular experiencia. La duracion y la
ctase de actmdad antenar ala compra vanan de acuerdo con &l tipo de pmduc’to con fa
. ~neces1dad que expenmenta el comprador y con su- personahdad La actividad anterior a la
“ :compra crea una secuencia de cambios de estados de la mente, que acercan al comprador af
actodela csmpfa estas fases son.
Frgura Nam. 2 Fases En Ei Proce%o De Compra.

l l‘—_‘““"’ Cmomm—;ﬁm ’ i, Agrec ,;
o b o]

B {Fam&e F?skzr de la Vega, ELaura. Mercadotecnia. México, 1993. McGraw Hill. 456 pp)
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Decx:sién De Cempra: Constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen
variables como: el producto la marca, el estilo, la cantidad y el lugar ia tienda o 8 vendedor,
una fecha ‘un ‘precic y una forma de pago, engmandose con elln una gran gama de
- combmac;ores que ﬁnahzan con la gecision.

Senttm:enm Posterior ¢ La Compra: Ei producto puede satistacer las necesidades actuales,
-pero también puede crear incertidumbre o sentimientos negativos que se laman disonancia

cogncsc\twa Y que. se deben a las siguientes razones a la incertidumbre cnglnada enia fasa«

a(nte‘nar a la compra, es decir, ta drﬁcu!tadvde elegir entre posibles opciones; y a ia
_informacidn desfavorable sobre la eleccion efectuada o insatisfaccion en el uso de! producto.

El consumidor individual pasa a traveés de una serie de etapas de aceptacson de un
‘nuevo producto, antes de adoptano finalmente. La presencia o ausencia de un nomero de
caracteristicas . persona\es de un individuo, afecta su relativa propension a adeptar las
innavaciones. La propensmn a adoptarias, tambten se ve afectada por las influencias
.mt&rpersonaies y por !as ceractenstxcas dela snncvacnén Cada una de estas generahzamones
amerita una exposactén ad;mcna! puesto que bajo fa perspectiva de qulen vende un producto,
;cada mphcacmﬂ sug|ere formas en las que se puede mﬁutf en fa proporcion y el grado de
adopcton del nuevo praducto.

El (ﬁomportamiento del consumidor: -ge define como un proceso mental de decisién vy
tambiéﬁ como una actividad fisica. La accion de la compra no es mas que una etapa en una
 serie déacﬁsiidades péfquicas 'y'f' sicas, que tienen lugar durante cierto periodo. Algunas de
ftas actlwdades preceden ala compra propiamente dicha; otras son posteriores; pero como

,todas ttenen la virtud de influir en ‘& adopcion de productos y servicios. “La acepfacién v usc
~ mtenump:do de un prcxfacto © marca porun individue se conoce con el nombre de adopcion”

‘713.1 EL PROCESO ﬂEADopcxéN: se concibe con una serie de eventos par los cuales pasa &l
individuo durante cierto periodo. Algunos pasan por elios a!l inicic de ia vida de! producto y

ZOUJ’)GM DAV)D L. [ROSA MARI ROSAS SANFHEZ} Comportamiento del Consumidor. Menco 199‘7 Editorial -

 McGreaw Hill. Paging 294.
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otros lo hazen rucho mas tarde; ademas en el procesc aparecen compradores que de
- manera activa piensan y analizan las bondades de un producto.

Se ha comprobazo que en las primeras éiapas del pioc':sso de adopcion, los medios
masivos parecen ser muy adecuados parz fograr el conacimiento del | producto; en etapas
,postenares del pmoeso las fuentes persona‘es de mformacnon cobran mayor importancia; esto
: mdfca que co'sforme los consumzdores pasan por el proceso de adopcxon se podria reducir la

- pub |c1dad a través de los medios maswcs e intensificar la venta personai En fa siguiente

ﬁgura se mciuye un d;agrama smp iificado de‘ procesc de adopeidn; este mode o consta dela
i suguaentes etapas: ’

: Figura Nom. 3 Diagrama Del Pfoceso De Adopcién.

Achopcicn i

Frustos

1

Legitimocion {

Praceso de la decision de ﬁdopmém (Fmte Aciaptada de Thomas S. Robemm, !nnomme Behavior and
Communm&on, Capyﬂghtl”.!)




k 1 Conocimiento: En esta efapa el pos’bte adoptador se entera de la existencia de un
‘ producto, paro d:spone de poca informecidn y o se ha formado actrtudes firmes al
respectu

2 Comprensién: En esta etapa el consumidor conace y entiende lo que es e! producte y k
'para qué sirve.

-3 Actitud: El cgnsumidor adguiers predisposic;iones positivas o negativas acerca del
' pfoduc_to‘. En esta e‘tapav posiblemente termine el proceso en caso de gue no abrigue
actitudes positivashaciaél. ‘ '

4 Legitimaeién? El consumidor se convence de que deberia adoptar el producto, esta
. etapa se basa -en las actitudes. positivas ante la innovacion; a fin de llegar &, una
’decnsson el consumldor utifizara | a mformacnon va reunida v {a que iogne recabar.

- & Prueba: Ei consumidor prueba o ensaya el producio para determinar s;u utilidad; 1a
“nméba- puede efectuarse en forma cognoscitiva, es decir, el individuo usa ciomo '
'»sushtufo el procfucto en una srtu'acmn hipotética, o bhlen, lo emplea en una forma
‘tmtada o total.

6. Adppcidn: El consumidor decide utilizar, o no, definitivamente el producto; el proceso de
adopcion seycon’suma‘con la compra o uso continuo del bien

, El proceso de adopcion es un fendmeno individual que relaciona la serie de etapas por
lag cua}és pasa un individuo, desde gue se entera de la existencia de un producto hasta que

- lo adopta. Por el contrario, el proceso de difusién designa un fendmeno de’ grupo, que indica

SCOmo unag inneovacion se propaga entre el publico; desde luego, inchuyk necesariamente el
. ;jroce,so de adcpcién por parte de muchos individuos a lo largo del tiempo.
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El proceso de adopcion puede no Hlevarse a termino por diversas causas, las cuales se

~ especifican a continuacion:

Cuadro Nam. 1 Causas Posibles De Un Proceso Inconcluso De Adopcion.

CET4P4 | CAUSAS DE PROCESOS INCONCLUSOS

DEL ATRIBUIBLES 4 LA OBGANIZACION
ProcESO , * DE MARKETING
DE 2

ADOPCION -

N R M N S

CAus4s DE PROCESOS
" INCONCEUSOS
ATRIBUIBLES AL
CONSUMIDOR

Conocimiento - Comunicacion Insuficiente o Mal Utilizada.

- Comunicacion Dificil De Eniender.

~ Exposicion Selectiva.
- Pereepeion Selective.

. " ~ Retencion Selectiva.
Comprensisn
" : L . - Complacencic
Actied - Comunicacidn No Persuasiva. Comp Zacﬂncx ..
o ) - Suspension Liel Juicio
1 P - Presicn Del Grupo De
Lesitirmacion - Efecto Deficionte de La Fuente EnLa Coetdneos Cam:z OLQ
egtinng Comunicacion. "
: ' Adopcion.
- Leves Que Regulan Ef
Use De La Innovacion.
- Alternativa Igu
: - Respuesja Conductual No especificada En Aliernativa Igualierie
Prueba k Buena.
La Comunicacidn, 7 iom No Di bl
- Sisterma Deficiente De Distribicidn. FPEVACION N9 LASpomHicie.
Adopcidn - Incapacidad De Desarrollar Nusvos . zj:ﬁj;im:’ ForOma
; P Productos y Mejorar Los Viejus, HROVABIaT.

(Famte:' Adapmdo de Gemld Zatﬂmm ¥ Rongld SGff, © Theorics of Difusién”, en Scott Ward y Thomas S Robertson

. [ed‘s,j, Consumer Bekavior: Theoretical Suirces, copyright 1973 p. 451}
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132 La Decisiony De Compra: En ella intervienen diferentes persenas o elementos que
particlpan activamante en el procesa, desde su inicio hasta la culminacion de la compra.
Estas se pueden clasificar en diferentes grupos de acuerdo ai pape! que juegan en la decxsson

> anﬂuyenfe.‘s. Son las per_scn‘as que éxp!icita o implicitamente ejercen alg‘una influencia
en la decisién y las encontramos en: la distribucién, cuyo cbjetivo es Io’grar' que los
'c:ompradcres encuentren el producte en el lugar adecuado. La promocion, que &s
importante para dar a conocer al productc tiene coma fin aviver el mterés de plblico ‘
hac:a Ias productos que se encuentran en el mercado. E precio que se. determma deb
acuerdo a todas y cada una de Eas caracterlstncas del producto, si el precic es pequene
 lademanda es alta y viceversa.

_ » Decisor. Es quien determina, en Gltimo término, parte de la decisién de compra © su-
totalidad; si se o::am‘p‘ras gué debe adquirirse, cémo, cuadnde y dénde conviene haceric.

> Cémpmdor. Como lo indica la palabra, es la persona que realiza, de hecho, la compra.
> Usuarip, £8 la persona o personas que consumen o utilizan ei producto o servicio.

En algunas ocasnones estas etapas son lievadas por diferentes personas por ejemp
el ama de casa ve en la televisién un comercial de pafiales (influyente) y decide comprar esa
marca (decxsor) la sirvienta va a adquirir el preducto. a la tlenda o supennercado {comprador)
¥ por ul’umc e bebe es el que utilizara el pafial Otras veces el comprador el decisor y &
‘ usuano son Ia mzsma persona. El proceso de compra c» ‘adopcidén requiere al menos una
= ;pgr‘sona‘que desempeﬁe cada uno de esus papeles, mientras que en otras situaciones un

- solo individuo puede cumplir varios roles al mismo tiempo. Los consumidores gque

. -gonstantemente manejan productos son los gue desempefian un papel significativo en el

: proc:eso de drfusaon tienden a huscar in formacaon en forma constante, tienen un excelente
‘ ‘conocsmlemo del producio y expenencza en su manejo, por eso eiercen mﬂuenc:a en el
‘ . oomportamsento de otros y compran nueves productos
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Cuando sale un nuevo producto al mercado, aigunas persnnas adoptan la innovacion,

- otras tardan a!gun t!empo en aceptar el producm nueve y otras quizé nunca lo acepten, por
“':eso, podriamos clasificar a los consumidores por el memento de adopcidn, Al nacerto
: descubrifemos también que los que adoptan productos nuevos, aproxsmadameme al mismo
2 'tiempc tlenen caracteristrcas semejantes. Se han identificado cinco categonas de

‘adoptadores ' '

Los Innovadores o Primeros Usnarios; SOn los primeros en adoptar productos nuevos;
son muy a'rﬁeisgados_y estan deseosos de probar ideas novedosas. Disponen de mas

- capital para. iesgos y pueden darse el lujo de correr riesgos bien calculados. Son
~ personas con buena formacin académica, provienen de familias de abolengo y son

cosmopolztas con amlgos fuera de Ia comunxdad Sus fuentes de mformacsen
zrasczenden la comumdad local, ‘pues comprenden a otros mnovadores y fuentes
.mpersonales A veces pertenecen a orgamzacscnes estatales, regionales o nacionales;

Yy su exszo les ha vahdo el respeto de los miembros de la comunidad local {2.5% dei
‘memado) ‘

“Los Adéptadmes?empmnems o Usuarios Medios: Desde el punto de vista sociai,
‘presenta una mayor integracion local que el de los nnna\fadores temendc el max mo
grado de hderazgo de opt nién en la generahdad de los sistemas socaies Suelen
‘ :ocupar puestos de hderavgo y se les respeta como buenas fuentes de informacién y
ﬂconsejo en io tocante a las ;nnovacaones Observan de cerca de a los innovadores vy

adoptan ia mnovacucn cuando es parece exitosa. Cuentan con menocs capital. Tienen
un'status social supenor y su nivel esté por encima del promedio; también se sabe que

_tienen el méximo coniacto con los vendedores; influyen directamente en otros

, consumidores hablandoles dei producto y teniéndoio en su casa (13.5% del mercado.)

La Mayoria Temprana o Ultimos Usuarios: Es el grupo mas reflexivo, ya que pueden

,ana!izafunajnnovacién durante algan‘ tiempo y luego adoptara; su periodo de

adopcidn es mas largo gue el de Ios dos grupos anteriores. Los integrantes de este
grupo se encuentran un-poco por encima def promedio en cuanto a edad, escolaridad y




'nivel socioecondmico; aunque perienecen a dtganizaciones formales, tenden a ser
mas miambré‘s activos que lideres. Utilizan més frecuentemente fuentes informales de
informacién; s¢ suscriben a un menor nimero de revisias y periddicos, y suelen ser
vecinos o‘amigbs' de los adoptacores iniciaies. {34% del mercado)

4. g‘{iayem’d Taréia o Usuarios Adaptados: Adoptan la innovacién poco después que: el
consumidor ébmt.’m. A este grupo se le puede calificar de “escéptico” ante las nuevas
deasy cede tan sdlo por la necesidad econdmica o por la presién social. Son nei'sonas

‘ »por encima del pmmed:o en sdad y por debajo en escolaridad, status social e zngresos
B Usan poco los medios mas oS, pero utilizan ampliamente las fuerites info omales de
mformac%on & infiuencia. (34% del mercado )

3, Los Usuarios Rezggadés: : Scn el Gltimo grupo que adopta una ‘inna\raciéh, son
tradicionalistas y sus decisiones se basarn en lo que hicieron en el pasado, desconﬁan
de Iésinnovacione’s y de uuiénes se las ofrecen. En este grupo es ‘muy lento el procéso
de adcpccon cuando finalmente se da, io méas probable es que olfra innovacidon haya
desplazado a la antenor Son los que posean el menor nivel de esce}andad ai status
socialy el mgresc més bajos; son los de mayor edad en jas categcmas y se comun;can

~con ctros rezagados quzenes const:tuyen su fuente pnmana de informacion, (10% de!
. mercado 3

, Pese a que las categonas ¥ dascnpcaons»s anteriores varian seqgln los productos en
- 'cuestron ellas ofrecen al. mercado 0go o publicista un marco de referencaa que le sirve para

',‘mane}ar la difusion de una innovacié . Uno de jos aspectos fundamentales de este trabalo
consi stlré en desarrollar una slida estrategza promocional,

La sxgutente tabla muestra las clases de estrategias promocnonales gus, a' parecer, gan

: mejores resultados con cada categoria de adoptadores
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Cuadre Nam. 2 Variacién De La Promocion Segun La Etapa Del Proceso De
_ 'D:fds:én. .

Categorta R .
De R Métodos Profesionales Exitosos

B A.d'ez fadores 4 " )

L ¥ = Poner de relieve I3 emocién provocade por la propiedad del producto.
Innavadbrés y A '} = Explicar por qué el producte es nuevo y revolucionario,

) o : | = LUilizar mensajes sofisticados o técnicos y enfogues cosmopolitas.
Ado‘pmdores © R = Servirse de la publicidad en-los anuncios de productos nuevos.
Lo K . | = Contratar a portavoces con eredibiiidnd. )
Tenq;_raneras. « § = Utilizar publicaciones de prestigio y de interés especial para segmenios especificos del
: - Lo mereado..
"B = Capror el imterés de bos “entusinstas”, es decir, de los gue siemen pasion por la
categoria del producto.

¥ = Servirse dc la publicidad revolucionaria en medios masivos ?specm!.zacfay

¥ => Usar la veniena personal con productos gue vequieren especializacion,

=% Distribuir en los hogares productos en tamafios gue pugdan ser probados.

L = Valerse del “markering de eventos” para introducir nuevos productas en los medios y
- eneélcomercio.

=» Utilizar la publicidad mastva para crear preferencia por la marca,
=> Destacar los beneficios y comparar las marcas en los anuncios.
= Ultilizar la publicidad orientada a la demostracion y la venta personal en ﬁestas en
casa.
2 = Recurrir a la presion de los coetdneos para superer la indecision.
= dmuncios orientadas a los precios cuvo fin es obtener participacion en el mercado.
b = Unilizar las herramientas de. la promocidn de ventas como’ cupones y productos en
] tamafios de prueba que se vendan en las tiendas.
} = Crganizar promociones para distribuidores o fin de gue vendan y: exhibar el producto.
'§ = Mostrara liderer de opinion en los anuncios y servirse de testimoniales.

Mayaria Temprana.

B M ayoria Tardia. .= Superar el escepticismo mediante garantias y sellos de aprobacion.
' ‘ 2 = Hacer demostraciones del producio en Ia tienda.
§ = Ulilizar cupones en el empague,
= Subrayar la proteccios de garantia ampliade v de cenwros de mantenimiento y
L reparacion.
L = Aplicar el meio de marketing de volores en la publicidad, destaconds la alta calidad a
1 bajo precio.
F = Servirse de mensajes senciflos y directos.
t = Usar la publicidad masiva para apoyar a los distribuidores de la marea.

Reragados = Invertir poco en la promecion porgue emipicza a desaparecer el interds en el producio.

{metz. Loudcm, Dﬁvza' L. fRosa Maria Rosas Sanchez] Comportamiento del Consumidor. México, 1993,
Edzttma! Mc{?me;E Pdg 301
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La ranidez con que se esparce una difusion, pi.:ede abarcar de aigunas semahas hasta
- décadas, segin la aceptacién del producto por parte del piblico; y esto a su vez deperide de
- cémo kis consumidores peg'ciban la,innovaciéh_ Con &f tiefnpo ha habido un aumento general
cenla ra;jidez de adopcién de las inno'raciones; pues parece gue eI‘cicio'de vida de ios
- productos ha ido -acorténdose en forma acelerada. Esta tendencia es importante para los
: expertos de la pubhcudad y los mve=t;gadores del conbumidar ya que representa un cambio
s:gnn‘" catwo en los ‘habitos de consumo. El experto o profesional de la pubhcudad desea
conocer de que manera una innovacion se difunde mas répidamente en el mercado; existen
- seis caractenst:cas det produr*to gue influyenen la rapldez y nivel de adopcidén de un producto
nuevo: -
: *  La Veniaja Relativa. Es el grado én que una innovacién se perc‘ibé comno superior 8
los productos anteriores 0 -aquel ibs coﬁ los que competird. Ello puede deberse a
- unavida mas larga, un mantemm;ento més facil u oiras medidas. Los productm con
una considerable ventaja reiatwa ‘seran adoptados en menos tiempo. -
= Lo Compmbik;iad. Es el grado de congruencia de una innovacién con los valores
) ‘actuaies de los coempradores y bdn las éxperiencias pasada's de los adoptadores La ~
acepta@on s retrasara si los nuevos productos no son compatibles con las normas
* de los consuridores. ;
= La Camplqiidatt In’dica ta dificuitad que entrafia entender utilizar la innsvacién. Las
i SO . ‘_' decisiones tenderan avo Werse lentas en el caso de productos complejos ‘
" *  Verificabilidad (Dmszbz!zdat!} Es el gradc en que una innpvacién puede someterse a
A,prueba en forma: limitacia. Cuzndo no es posible hacer una muestra en una escala
pequeiia y menos cara, la difusion se retardard. -

L Observabllidad (Comunicabzﬁgdad) Denota o] oonsplc;uo de la innovacion. Los nuevos
' productos’ de gran visibilidad en s;tuaclones sociales, son agquelios que seran
comunicados mas faciimente a otros adoptadores. ‘
»  ElCosto. Designa la magnitud de los reCursbs financieros necesarios fzara obtenery
- operar la innovacién. Se supone que las que cuestan mucho se difunden mas
- lentamente; al parecer, e casto no guarda estrecha correlacion con la rapidez de la
adopcién. - ' |
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Una innwacién deberia mostrar ventajas muy claras, podrian disefiarse productos
para que pusadan ser evaluados en forma limitada, sin embargo, ia prueba se dificulta con
\algunns productos (como 05 automdviles). Los amcuias deberian sar disefados con la menor
;omp epdad posible y el maximo de compatibmdad Los atributos del producto han de tenerse
muy en cuenta al dnsenar:se una buena estrategia de anzamiento, pero el publ icista no debe.
perder de wsta el mercado al que quiere llegar. Claro esté gue no a todos los consumidores
les guétén jas innovacionas, y mostraran resistencia a la alteracién de su equilibrio atribuible
al cambio; de ghi que en acasiones procuren mantener la situacién actual y oponerse a él

14 MQEPRELOS BE La PUBLICJBA@ DE ACL:E}?BO A LA CONDUCTA
DEL Co NSLMDOR

Hin modelo es !aj‘fepfesentacién de alge, en nuestro caso un proceso,; qué muestra la estructura de
todo aqife#'}o gue ha sidc modefado; asf, un modelo de conducta del consurmidor muestra fa estructura
de fa conducta de cuaiquiera de elfos. Une vanos componentes de fal manera que da lugar & un tode

© final que representa a ef algo””’

Existen varios estudios de personas dedicadas a explicar o representar los diferentes
'yccmportamzenms de la gente que compra; aun dentro de una misma famili ia, sus miambros
asumen dxferentes posturas cuando realizan la compra de productos. Un modee debe ser

explicable y p;redec bie!‘ alte en poder heuristico (qus alude de hechos y realidades), alto en
poder unificador, eriginal, apoyade por hechos, probable y verificable.

Un modeio nos dice algo acerca de las propiedades o actividades del fendmeno de

o conducta dei conaummo; es Ic que se ha creido que ccurre cuando los consumidores toman

QEC&SGOHES 8{28&8 de las COITY{X&S

, Ex:sten diversas clases de modelos usados en ia conducta del consumidor, jos que se
*‘nencgonaran adelante son aquelios iiamados exhaustwas es dscir, aguellos que tratan de
descubrifia en su totalidad y gue intentan incluir o comprender todos los elementos que son

relevantes en ia conducta de la gente que consume. Estos modeios se relacignan con el

" FrseER DE L8 VEGA, LaURa. Mercadotecnia, Mésico, 1993, McGraw Hill Pag. 90
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elemento que infiuye en €l proceso de decisién del consumidor y con ia manera de operar de
la publicidad. ‘

- Con base eri Ia obra titulada “Mercadotecnia” de la autora Laura Fisher de la Vepa, se
analizaron los diferentes modelos que la publicidad emplea para lograr mejores resultados y
asu ,egarvexﬁosamente a sus diferentes objetivos o mercados: dichos modelos podemos
ﬁividincs,en‘dqs,ﬁpos: Modelos Teéricos Psicolégicos y Modelos Publicitarios.

1.4.1 MODELOS TEGRICOS PSICOLOGICOS

A Estos primeros - modelos estdn enfocados a los motivos, impdlsas, necesidades
éﬁsio logicas, vde peﬂenencia y a aspsctos muy' marcados en la conducta de los seres humanos;
es decir, que con estos modelos se intenta que mediante un estimulo, se produzca una

T eaccmn

Cuanda se psensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento dei
censumxdor es util tamblen ‘pensar en las preferencias; los consumidores pueden preferir
i ‘;sat}sfacer una neces:dad a ofra, por eso las preferencias y las necessdades son factores
: ipnmordqa!es que se deben considerar y si el mercacfaiogo las entiende, se beneﬂc:ara pues
1. estad mas capautado para proporczonar productos y servicios que satisfagan a los clientes. Por
‘ '-zcms;guxeme se con51dera conveniente estumar 8508 aspectos psrr*ologtcos para emprender

~ . _-.una buena campafia publicitaria.

1411 MQQELQDEAPRENDIZQERE PavLov
ivan Paviov, fisiblogo ruso (1848-1936). Este modelo habla de las reacciones a los

Lo ‘estimutos de La csnducta humana, basado en cuatro conceptos centra es: impulsos, claves,

E respuestas ¥ reacciones.

. Los impulsosf llamados necesidades o motivos son los estimulos fuertes que incitan al

fmdgv duo a actuar, per. e;emplo el hambre, |a sed, el frio, el dolor, etc. El impulso es generai e

induce a una reaccién en relacton con una confi gurac;én de claves gue sirven para estimular

~ Jos impulsos, Asi, un anunuo de determinada marca de refresco sirve de clave para estimular

el impulso de fa sed en un Joven él puede sentirse més motwado por el dinero gue le rebagen
‘de una marca de. refresco que por lo barate del articuio.
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La reaccién ec una respuesta Jue tiene e organismo ante la configuracion de claves, St

. 1 respuesta ha _SidO»‘ agradab%e 0 positiva refuerza la reaoc:on al estimulo que o produjo, por K

el contraric, si la reaccibn aprendida no se refuerza entonces disminuye -su vigor y con el

. tiempo puede liegar a desaparecer. Por eso la pireferencia del joven por determinada marca
" de refresco puede desaparecer si ve que su sabor se ha deteriorado.

Este modelo proporciona guias que onenten al publiciste; ia repezsczén de anuncios

" produce efectos deseab!es ¥ sirve come refuerzo, porgue e% consumidor despues de comprar

queda se ectwameme expueste 2 los anuncios del producta un anuncio tiene que producir

“impulsos fuertes en el individuo para constituir una clave eficaz. La teoria pavioviana de
- estimulo respuesta es que Ja conducta humana en su mayor parte &s un prcceso asociativo
aprendd ‘

| 14.1.2 MODELO PSICOLOGICO SOCIAL DE VEBLEN

“Thorstein Veb en, ec,onomnsia estadounidense {(1857-1929). Este modelo considerd al.

o ,hombre como’ un animal social adaptaoo a las normas de su cultura sus deseos y conducta
estanzfor}adas con aﬁnamonesactuales a los grupos o por-aquelias que quiere alcanzar.

Veblen éons%dera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la bisqueda

»de p‘rest“gio' éseguraba que €l t':awsw.sm'zrE ostentoso sdlo era realizado por ias personas de un

vel soc;oeconomsco alto y gue esta clase de consumo era una meta que otros trataban de

imytar

Hace hmc.ape en las mi’uenc;as socrales de la conducta y recalca que las actividades del

‘hombre estan directamente relacionadas con su conducta y éstas influidas por los distintos
- niveles gque existen en la sociedad. Tenemos entonces que las influencias sociales son a
~ cultura y-la familie. ‘

.La cultura son las influencias que recibe del medio ambiente; éstas son duraderas. El
hombre tiende a similar esos habitos y a creer en su abscluta perfeccion y Iegalidad. hasta

‘que aparecen otros elemsntos de la misma cultura o cuando se conocen miembros de otras

culturas.
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La farr.ili'a tiene un ciclh o 'fcrha de vida. Este va a indicar cudles son Ios articuios Jue le

‘ m‘eresan a cada miembro de la famiia de acuerdc con el papel que cada uno desempena

» ,cada ung ‘nene diferente papel en le deus;c’m de compra. -

B ‘Veblen vio al h(}mbre como un se¢ predominantemente social, con una conducta de
- compra fuerfemenie mﬂu;da por su peztenenc:a a grupos, y propusc que ia busqueda de
‘ presttg:o mas que la satlsfacclon de necesrdades era la causa de gran parte de la conducta

o humana,

. L4.13MoDELO i’srcm;iﬂcavz FREUD
f;S'gmund Freud, médico. austriaco{‘iaf:ﬁ-’igb’g) Argumentaba que en cada persona ex‘rs’"ie

. ienergxa ps qwca dlstnbwda en las facetas de la personahdad ta cual ccnsta de tres partes

R : [Elilo, Yoy Super yo. d;cha energla se proye{:ta hacia la sahsfaccxon inmediata de las

o .necesxdades del mdswduo

i ‘? 'VIV-"i‘gura" R&:i’;. 4 RépmSentac;‘én esguemética del Ege en la teoria de Freud.

Demerdes
Dol |

Superego

o
O

Demrrdos Derwndos
~ 7 Del . Delo
i . Reodidad

. (Fuente: Fisher de la Vega, Laura. Mercadutecnia. México, 1993. McGraw Hill. 456 pp.)




- Seglin el punto de vista psicoanalitic, la conducta estd determinada por impulsos

instintivos, y los hombres nos sentimos inconscientemente motivados a alcanzar metas que

no reconocemos o no queremos reconocer, este punto de vista subraya el aspecto simbgiico

delas mercancias e lndrca que las utilizamos para sai:sfacer deseos repnmidos

Segﬁn Freud, elf niﬁo«ll'ega al mundo imputsado por necesidades instintivas que no puede
satisfécsr‘ por si.mismos. Por eso desarrolla mecanismos sutiles y su energia va haciéndose

 cada Vez‘ més comp‘lejé. La éplicak:ién de la teorfa psicoanalitica a fa conducta del consumidor

se presta a probiémasl porgue no hay clasificaciones de estos aspectos por famifias u

‘ hogares. ‘Gran parte de la‘pubﬁr*id’ad esta inspirada en perspactivas simbdlicas, ya que lo
- artac:u!os ejercen gran atraccidn sobre diferentes puntos Este modelo indica que el mdivsduo
‘ no estad’ segurc de las fuelzas que lo estimul an ¥ se ha utilizado & investigacion moti vacional
" para descubnr algunas trnagenes mentales del comprador respecto a ciertas co'npras

El pianteamnento de Freud sabre los problemas creados por las tres estruciuras de la
perso*\ahdad son puntos que deben conszderarse en la mercadotecma debido a que

representan drferentes nec;emdades y funciones dentro de la personalidad, hay ocasiones en
. que la compfa de. un prodhcto'cenera conﬂictos sobre estas estructuras De esta teoria se

desprende que exzsten muchos puntos - que hay que considerar para entender o

.‘comportdmaento del ccnsumldor fa ‘contribucién mds importante es la idea de que las
' 'tlpg{sonas, estan motivadas por’ fuerzas, tanto conscientes como inconscientes, y sus
décésiones de compra se basan, hasta cierto grado, en motivaciones inconscientes.

- 14.2 MODELOS PUBLICITARFGS

Son aquellos en los cuales se abordan est:ateg;as para liegar a ai objetive final que son

‘ ~las ventas nos hablan acerca de esas decisiones de compra como resultado de analisis de
; mercado descnbtendo aspectos de xndoie economico, social, cullural, religicso. Se habia

o 'sobre las ofertas y demandas que se tienen gue realizar para ef desarrollo econémico de las
~ empresas.

Las':vehtas es el prinr},ipm objetivo de estos modelos, aunque las campafias publicitarias

b‘ sean de é}tos costos, lo importante es lievar al cliente hasta la meta final.
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1421 MODELO D& MARSHALL
Alfred Marshall, economista yinglé's (1824 - 1924) analizaba la conducta humana como un
' proceso de eleccidn racional, decia gue el "hombre econémico” es uné persona gue toma
deéié%énes racionates y evalia una por una las consecuencias de cada una de las variabies
que interviénen en el proceso  para decicir la compra; elimina sucesivamente los
mconvementes hasta que por dlitimo elige aqueia que le ofrece la mejor combinacién entre
precxo y util idad. El comprador trata de gastar su dinero en productos que le prcporc onen
mayores ventajas conforme a sus gustos y sugiere las siguientes hipétesis:

o A menor precio de un producto, mayor venta.
= Cuanto mas elevado sea el precio de los productos, las ventas serdn menores.
o. Cuanto més élevado sea ef lngreso real de !as personas, el producto se venderé

i

: més, snempre y cuando no sea de maia calidad

‘u Cuanto mas sean los cestos de promoc;én, las ventas seran mas grandes.

La teoria de Marshall, nos dace gue el hombre econSmico intenta maximizar su utilidad
[calouiando rauonaimente las consec‘uenczas de cuaiquier compra la sintesis que realizé de la
oferta y la demanda esla fuente pnnc;lpal del concepto microeconsmico.

1.4.2.2 MODELO DE FORMULA AIDA o
La apﬁcac‘én de un método de férmuia para enfocar el process de venta y compra,
implica’ que todcs os clientes reaccionan igual. Este método supane gue para lograr una

o venta el pubficista debe conduur al cliente a través de una serie de pasos, que son los

*mismos para todos los consumidores sin importar la situacién.

£l mode{o de formula que se crta con més frecuencia es el denominado AIDA, que -

‘, s;gmﬁca Atenc:én Interés, Deseo ¥ Acczon La teoria en que se apoya este modelo postula

o que al chente sele debe lievar a reaccicnes sucesivas: (1) prestar atencion a la preseniac:an,
(2) interesarse en ella, (3) desear lo que se fe ofrece ¥ -{4) actuar, comprando o que je
- brindan.
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 El modelo se disefi¢ para garuntizar a cada cliente que se le proporcione toda la
,informaciéh importante con respecto al producto; puede ser Gt siempre que los clientes
: tengan necesmfades idénticas o por lo menos semejantes Fi pnncspal punto débil de este
: modeloc es que rasui'ta poco probable qus un crente pase faciimente de un past al sagu;ente
X kpese a los me;ores«esfuerzos del publicista; igual que el modelo de aprend;za*e de Paviov,
 presupone reacciones semejantes entre las personas, que en realidad no existen.

publ’cista*puede considerarse a si mismo. como una especie de ingenie‘ro que puede
- inducir al cli ente a efectuar una compra; por otra parte, el cliente puede no expenmentar €508
estados -en-un orden determi nade, ni ser todos. de la misma importancia. El modelo AIDA,

. consti tuye un analisis de la situacién desde el punto de vista del vendedor mas que del cliente.

. ‘1 42.3 MODELODELAFQRMULA DE BREWSTER
Ray C. Brewster ha propuesto . una estrategia algo mas amplia. La przncxpa! dﬁerencxa

- entre su modelo y fa férmula AIDA s que la primera permnte al publicista ajustarse mejor al
. candzdato en lo mdw;dua La férmula de Brewster al igual que la AIDA, carga toda Ia
- responsabilidad al publicista, i cual debe manejar la situacion de manera que garantice una .

secuencia determinada. en las reacciones del c‘lié"nte‘, El método trata de indicar
! detaﬂé;da‘me‘nte lo que el publicista debe decir y hacer para lograr el comportamientd previsto.
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. Paso. ¥ DESCRIBENEL Paso |

: .
Paso 1 ' : 1

VEstablecer La ;
‘| Aceptacién Psicoldgica.|

i

v . Cuadro Niim. 3 Los Cuatro Pasos Que Componen El Modelo De Brewster

|  ExrresionesQus

©od

|

. . . t
ﬁExpdrzerLas Ventajas. f

TR FeRm—

_ EXPLICACION

- Hater de las ventajas algo que el cliente necesite réalmente

- Suavizar la situacion de la defensa conscients.

- Preseniar las ventajas como algo légico, posibie y
comprobabie. : :

- En la presentacion, relacionar las venigjas con el producic
en forma natural.

- Poner mtegridad en la presentacion.

- Relacionar las ventajas con la proposicion.
- Provocar una actitud que signifigue: “Deseo lo gue
propone, demuestre las ventajas :

- Reforzar Ia situacion. psicolbgica dejando la decision al

_cliente,

o o N T e S A S S SR U S TR M TETS TR,

- Probar inicamente las veniajas mencionadas (sin

variacicn). ‘ o ‘
- Ung vez probados los puntos, hacer un resumen breve.
- Relactonar los puntos probados con la aceptacion inicial,

- Lievar control de las ideas del entrevisiado.

-~ Combinar los pasos 3 y 4 para inteniar el cierre.

S M IR S NS MOy i Mo re— S G A P N SO

- Hacer referencia a lg aceptacion inicial.

- Referirse a las pruehas.

- Sugerir una accion posiiiva,

- Mencignar de ruevo las necesidades del cliente.

- Dar atternaiiva y dejar gue se elija la accidn positiva.

U {Fuiente: Crissy W, J. E. Métodos Efectivos De Ventas. México, 1980, Editorial Limusa. Pdginas 90 - 94)
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2.1 FLWCIONALIDAJ) DE LA PUBLICIDAD Para TOCAR PUNTOS
SENSIBLES DEL CONSUMIDOR.

; Pﬂbliddfad, es un témino utiiizado para referirse a cualquier anuncio destinado al plblico
-y cuyo objetivo es pmmdverrla venta ‘derbie‘nes y servicios. Esté dirag’;da'a grandes grupos
- ‘humahos y suele recurrirse a ella cuando ‘a venta directa {de vendador a comprador) es
" ineficaz. La publicidad puede tener un alcance local, nacional o intemacional, apareciendo en
diversos medios.

Desempeﬁa un papei crucial en la 'civilizac%én industrial urbana, candic‘onando todos los
aspecics de la vida cofidiana. La publicidad més efectwa es agquella que desplerta &l interés
',»'en el p.r&ducto, comunicado claramente ¥y mot ivando a los consumideres a desear probario,
squué estén, oonscienteé~ del formato de la publicidad, incluso comerciales divertidos o
- entretenidos, -no cohduc'rén a promovér las véntas si los que los ven o escuchan no estan - k
. motavados a desear efectuar la compra o] estén conscxentes de ios heneficios func&onales o
practecos ps;co og:cos [o] ptacenteros det prod ucto ‘

La cuestion relativa a las motivaciones que determinan la compra de un producto desafia
‘la-imaginacion y el ingenio de los vendedbres, y presiona a tos especiglistas en pubiicidad
: .para Qpé indaguen en nuevos carnpds. La blsqueda de estas motivacionevs, intenta encontrar
“los imptisos  inconscientes que deferminan las dscisiones de compra. Las agencias
o ‘pUblic’r‘:'tarias utiiiz’an'los resultados de estos sondeos para im‘imr en los comporiamientos de
. los consumidores y superar sus evasivas. | '

V EIfobjéf(ivo de unb mensaje persuasivo o publicitario es convencer a alguien de algo, y esc
se ccnsigue apelando a sus sentimientos, esgrimiendo valores éticos o estéticos, mostrando
sredibi:ﬁda'd,' ganando confianza, halagando al destinatario o exagerando las bondades de la
c‘:;onducta\b producto. del gue se estd hablando. Asi pues, Ja impor’cancié no esté en la
"informac'én dbfet‘va 'sino en estimular ef. deseo y la adhesién del pablico a lo que se ofrece.
De todas maneras, la pubncadad esta sometida a Ieyes éticas y. por lo tanto, es licita v
honrada en tanto que no oculta sus DbjEtIVOS y ademas no miente, objetivamente hablando.
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E! lenguaje publicitario presenta un tono positivo intentando resaltar et caracter singula'r y
 nweco del pfoducto,'médiante uri voca{iulario vivo y del émb‘itb cel publico al que se dirige no
; ‘se‘ usa la misma frase n'I estilo para dirigirse a personasmayéres que a jovenes, 0 para
| promoc:lonar un plan de jubile ¢ién o un perfume, mediante metéforas, hipérboles,
' ,alrterac;ones, paradojas, juegos de palabras, y el empleo de la segunda persona gramatical
i;on el fin de que la frase se sierta mas personal y, de esta manera, resulte mas convincente.
Las frases jscin cortés y rotundas, la expresion 4gil, sugerente y original. |

La tarea que se pide quek" la publicidad haga en cualquier negocio, dependera de las
. ne‘cesidadkes‘de un‘a éfnpresa dada y estara determinada mediante un laborioso analisis. En
: términos generales, se puede decir que el objetivo principal de la publicidad es procurar,

: 'mantener y aumentar la d:stnbucgon y el consumo de un praducto y poéemos disti ngusr olras
funcpones primarias, entre las cuales se destacan las siguientes:

Aumentar Las Ventas. Se puede afirmar que la principal funcion de la publicidad es crear
una mayorventa de productos procurando su mayor consumo.

P}ac'urar Distribuidores. Las campaifias se basan con frecuencia en la necesidad de

procurarSe mésdistﬁbuidores, quienes, por regia general, cbnstituyen fa seccién final de Ia
| Eﬁéa»'que"~'l'!eva'~los pfoductos del fabricante al consumidor. Donde el producto anunciado es
\radqumdo por ia mayor parte de! pablico y se usa publicidad general para el consumidor,
'genera mente es facil encontrar nuevos dnstnbwdores ya gue estos reconocen gue los
. productos que reci iben una amplia publ icidad son ios gue se venden mas facimente.

Ayﬁda Al Distribuidor. Ahora llegamos a! distribuidor cuya actuacién ha sufrido varios
‘cambios & causa de la publicidad. El tendero de la esquina tendrd uncs 100 000 o mas
articulos, en tanto que la tienda de depariamentos metropolitana contard con de 300 000 a
400 000 Si el articulo es deswnomdo no es facil que ko compre el comerctante o si éste hace
uri pedado a prueba, es probable que la mercancia no se mueva y que nunca la vuelva a
comprar. Sin embargo, los artlpulos anunciados se mueven continuamente en los anaqueles




deb!do a que la gente ha leido de elios, estan convencidos de sus méritcs y los ve como a
we;as amigos incluso antes de haberios expenmentado

Aumenta}- El Uso Por Persona. Lu repeticion de la s caracteristicas conveniemes de un
'amcu}o tuende a aumentar 5U USO por parsona, y la publicidad se usa en forma efectiva para
aumentar el consumo por persona, describiendo usos para un amculo que jamas hubiese
'pensadc su presente usuario. Nuevos métodos para cocinar alimentos, nuevas formas de
‘usar acerte en la casa, nuevos _descubrimientos cientificos que requieren el uso de un
producto determmado, la aplicacion producto que ya es familiar a cierto nimero de otros «
- articulos ' ‘ ‘ | '

Relacxmar a La Familia Con Nuevos Productos. Otra de las funcuones de ia pubhcrdad es
reiac;onar un nuevo producto © una nueva forma 0 modelo de un producto ya fam;lsar aun
nombre cuyo prestigio esté firmemente establecndo En esta fom:a una compama que*fabnca
unz linea de productos, puede procurarse una aceptacion raptda de un nuevo articulc
-anuncindolo como formando parte dé un grupo de los mismos cuya calidad es bien conocida.

v Crear Preteccim La pubiicidad crea una prdtéccién para el negocio del fabricante. Este
' pnnmpio esta basa@o en el hecho de gue mediante la publzc:idad de los nomhres comerciales
¢) mdustna!es o2l apanenc;a generai del empaque se aseguran Ia aceptacson y el
‘ reconoczm:ento dei pub ico. Esto hace que el fabricante quede més independi erste de los
maygnstas_ ydi \stnbuyndorres, quienes, a su vez, encuentran dificil sustiuir sus propias marcas
por oétras‘que reciban pubticidad nacional.

Crear Canﬁanza EnLa Calid}ui Artes de que existieran productos que recibieran amplia
p@blic;idad, el comprador dependia, mucho més que ahora, de su habilidad para identificar la
celidad. Tenia varias maneras de determinar si un traje era de lana o de algodén, si una hoja
de ,résurar' estaba ‘hecha de buen acero o no. ‘EI ‘cemprador de un producto de ropa

' nééidhaimente anunciado cree, a causa de su experiencia pasada, que si el fabricante
'aﬁunbia émpiéamente‘ gue su ropa es de determinada calidad, la encontrara tal como se
© . anuncia. -
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 Elininar Las Flucmaciones De Temporada. En muchos casos, la publicidad ha eliminado o
: disrﬁinuido las ﬂuc*;tUéoione’s de tempcrada. Por medio de la publicidad, no sdlo ha aumentado

el uso de ‘naranjas y limones, sino que se ha extendido, de manera qus en 'a actuatsdad estas
frutas se comp;'an sin tener en cuenta la estacion.

_ Conservar Al Cliente. Ei que ha com'pradc ¥ uéa deferminada marca de automévil, una en
,~pamcu~lar clase‘.de ropa anunciada o una marca industrial de alimentos para el desayuno,
o géneraimehte estd interesado efn la pubi';cidad‘que hacen los productos que,patrot:ina, Tal
e pﬁbli'cidad tiende &, ménteneﬁo“sat’sfecho ‘y apegado al producto de manera gue ‘cuando

L ‘j llegue &l momento de camprar un nuevo automévil o un nuevo trale estara menos dispuesto a

» . “'usar afgo distinto de 1o que ha estado usando

Crear Més Negocios Para Todos La pubhcndad competitiva de dos o més fabncantes del
‘ mssma campo suele extender los mercados ¥ crear mas negocios para tedos.

V‘ Elevar EI Nivel De Vida. En conexion con las funciones de la phblicidad, no debemos

o fpasar por alto un importante desarrollo, por el cual la publicidad merece por o menos algo de

E »_crédito El nivel de vida de fos Estados Unidos ha estado elevandose continuamente y, sin

- duda, la pubimdad ha estimulado ef deseo por mejores cosas. Muchos de los Mamados "Iuios”

Vven ei pasado, sof wmmgs en el presenie y las cosas que ahora dlsfrutan o8 ricos
| 7excluswamente -mafiana . podran disfrutarias fos de menores ingresos. La publicidad, al

idnfunézz’ fas nctcxas y &l incrementar el deseo por mejores cosas vy, en muchos casos,
" Q:i smtnuyendo ios costos, ha proporcionado un gran servicio a la humanidad.

. Ademas d‘e las funciones de la publicidad antes descritas muchos publicistas adquieren
' jgran mportancra en ofras determinadas funciones que podrian clasificarse como secundarias,
o ;jaun cuando en gcasiones pueden asumir &l rol de. prmanas

: Atenr&r a Lbs Vendedores. El vendedor tipico posee la mentalidad de los que precian gue
‘se les anime. Lucha contra el desaliento casi fodas las horas del dia. Cuando pierde una
venta a causa de un competidor, tiende hacia la tristeza. Generalmente no posee la-
i ‘ V-/;nentahdad que gusta de detalles. Suele vivir en ias nubes y, uno de sus principales méritos,
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‘es‘entusiasma‘rse y comunicar su ertusiasmo a otros. Esta actitud ental no sélo hace que
. seamas faci para el vendedor persuadir a ofres, sing que le facilita mas vender mercancias
,ani;nciadas', porqué aun cuando las-comisiones por unidad pueden ser mas bajas, e aumento
en-ei volumen le proporciona mayores utilidades. Muchus fabricantes que anuncian saben por
experiencia‘que les es més facil reclutar vendedceres, porque a la mayoria de sllos les gusta
vendér un articulo gue recibe publicidad.

Proporcionar Informacion a Los Vendedores y Distribuidores. Los publicistas consideran
imporiante el hacho de que sus anuncios y su material impreso sean fuentes de informacion '
. -para sus vendedoresl y distribuidores, y'que muchas veces sirvan como barferas contra
aiegatos erréneos ¢ demasiado optimistas. L.a palabra impresa es la garantia de! fabricante.

"El efecto sobre fos funcionarios ‘administrativos y ejecutivos de la compaiiia, también

' adquiere importancia. Existe la Sensac_ién de que se esta trabajando a la luz de las candilejas

y que, en - Cierta .forma, 'son responsables ante el piblico. En muchos casos se entusiasman

més sobre el producto cada vez que leen uno de sus anuncios. Tienden a mejorar el producto,
a adoptar mejoresehvasesy estilos, y a dar al publico cada vez mas por su dinero.

Los objetivos gue 'pr0bab!emente proporcionaran la mejor guia a un redactor publicista

son los concretes; los que séic se apfican a un anuncio en particular o a una serie

~determinada de anunicios. Offecen una meta mas nitida y mas claramente definida, en la que
* elredactor puede concentrar sus esfuerzos,

. 'Sin embargo una clasificacion que parece dar buenos resuitados porque ofrece amplitud
. -de! punto de vistzy a pesar de ello orienta en la busqueda y qué los divide en cuatro paries,
€s la siguiente:

1. Psicolégicos.,HemOS hecho hirtcapié en que ¢ada miembro del pablico consumidor es un
complicado conjunto de impulsos psicoldgicos, sentimientos y aciitudes. Es necesario
pianear cada anuncio de tal manera gue produzca alguna impresiéh psicolégica en el
consumidor. Todos los anuncios deben producir tuna impresion psicologica de algin
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génefa, por lo que todos ellos tiener uno o més dbjeti\ias psicolégic&s. Entre los mias
comunes figuran los siguientes:

“cx Convencer .a los consumidores de que este producto dard cieria recompensa mds
‘ eficazmente que la compérencia.
b Enseﬁ;zyr un nuevo uso para efproducto
c Canvencei a los consumidores de que pueden evitar algo desagraa’aéie con este
producm
d. Asociar el producta aun szmbala deseable.
e Recordar a los consumidores un slogan gue ya conocen.

F Indicar como satisfara el producto yn deseo subconsciente.

2 Accion. Algunos anuncios se proponen inducir a ia accion; otros. no. La accion, si la
- hay, sera consecuencxa de la impresién psrcologlca Los srgwentes son al gunos de lo
tlpos comunes de accién que podemos esperar:
a. Indzzczr a los consumidores a comprar con mayor frecuencia.
‘b, Hacer que los consumtdores compren en una época diferente o en una estacion distinia
del afio.
c - Hacer gue los consumidores sustituyan un producio por otro. '
d.  Inducira los consumidorzs a probar un nuevo producto.

e Obtener solicitudes de informacién, a las que seguirdan vistas personales.

3 ,Iﬁstitucionalés. Dela mayoria de los anuncios se espera gue hagan alguna aportacién a

la umagen de ia empresa comercial o de la tienda. Si es este el objetivo princit ipal, lo
- llamamos anuncio mstltUCIOﬂdi si no, lo lamamos anuncio de -un producto En
: cua|quaera de los dos casos; los siguientes pueden ser obJetwos institucionales lagicos,
* primarios o secunoanos v ‘

a Paner de manifiesio la manera en que la empresa contribuye al bienestar publico.
b, Indicar.que la compafiia es wna Drecursord en su ramo.

e Def?zqsfrar cudn servicial es la empresa.
d

Indicar lo afortunados (0 expertos) que son sus empleados.
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4. Mescadotécnicos. Es este una clasificacion genérica ya que comprerde todos ios
v objetivos‘i mercadotécnicos que no comespondan a las otras tres. En oiras palabiras‘
g,cjué otra«aponadén dete hacer el anuncio al programa mercadotécnico general? Asi
“por ejemplo: ) ’
a. Esﬂmular la demanda pnmana del producto ‘
b. ,:Emmw’ar a los vendedores (o dependtemes de la tienda) a trabajar con mas ahinco
para vender el producto.
c. Alentar alos concesz‘onérios a comercializar los productos de la empresa en el nivel de
Jes ventas al 5etalle. v

d. Obtener nuevas salidas al por menor en ¢l mercado.”

Los ob;etwcs son dtstlntos si. se trata de textos destinados a un pablico comerma! oaun
L pubhco agricolg, o algun otro grupo espec ializado. Empero s muy importante que se def inan.
s tan cuidadosa ¥ conr‘retamente como sea posible. :

‘ Todo anunc:o debe vender o persuad;r sin embargo, ene mayor sentido clasificar los
ob;eﬁvoa generaies sobre la smguxente base dejar al lector, espectador u oyente con una rdea
v:gorosa sobre el producto iograr una 1mpresson inmediata en el pubico mantener el interés
f - en este proporc onar-al tector informacién de alguna: especae proporcionar una impuilsion tan
‘ wgorosa que de a ur. gran porcenta;e de lectores o espectadores el zm;)uiso irresistible de
o ‘  "pceseer el producto, pqr lo-menos a la larga.

Debe sena arse que ia pub icidad es un claro beneficio, ya que el publico puede comprar
penod%c.os y revistas a un precio mischo menor del que podria hacerlo sin el beneficio dela
‘;*pubhcrdaﬁf Los gastos de publicidad formarn parte de los gastos de venta. Si los fabricantes
¥b,ud§e'ran,encantrar' alguna otra hertafniemta de venta que les costara menos qus la publicidad,
laadéptarian con entusiasmo. Hasta el rhcmentay ningdn otro medio puede suplir lo que hace
la publicidad, a un costo comparativo.

El consumidor tiene una ideé de iaipubﬁcidad, y esta idea es importante para ia industria

" publicitaria. La opinién que pueda tener sobre la publicidad no debe confundirse con su
eficiencia; la primera es un juicio, que no tiene relacion con la capacidad del anuncio para
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‘hacer pensar al plblico favorablemente acercé de un products, para que cambie de marca o
amr:ulo para reailzar una compra ¥ hasta para comunicarse eficientemente. Sabido es que
' »:anunc,os moiestos pueden ongmar y han originado ventas; es decir, fa pt.bhcndad que merece ,
' una opm;on negattva 0 provoca un sent;mtento de disgusto puede ejercerun efecta positivo en

: V‘ia_ venta..

‘ . La Asoc’ia;ﬁén Norteamericana de ,Ag‘encias Publicitarias y la Escuela de Negocios de
,'H'award, ‘aunémnﬁsns as‘fuerzos para lievar a cabo un examen comprensivo de las actitudes
" del puibi fico hacia ia pubicidad El estudio traté de explorar “tanto los aspectos favorables
' ;camo los- desfavorab!ee del criterio que el piblico tiene sobre la publicidad", acudiendo a su
‘ifuente mejor osea al publico mismo. '

- Las conci&sibnes,dei gstudio copfinnaron las de ofros informes scbre este asunto, comobeorando
q’z:e'la bpinfén dsl piblico sobre Jos anuncios y ia publicidad es favorable en gran pare”. ¥ Las

- v;d;mensaones pnncupaies que intenté medir el estudic, fueron !o destacado de fa publicidad

,(hasta que grado atrae ia atencién de una persona a un ccnjunto de aspecios) la acmud
_ genemf ﬁe&;mb!m y los aspectos concretos lnst;tuc:ona es. He aquf las conclusiones:

1. La pub }udad nn es un tema muy destacado.

2. 'Aproxifradameme un 15% de la poblacién opina que ia pubhcrdad necesita atencién'y

» ) cambsos mmedaatos '

3 .En cuanto a su actitud, con respecto ala publicidad, el 41% se pronuncra a favor SUYO,

el 14% decfa\forabiemente el ’54% de manera ambigua y el 8% con indiferencia.
4. E ,publsco ve con buenos ojos los aspectos econdmicos de la publici dad critica sus
aspectos sociales y pone en tela de juicio el contenido ¥y tor:o de los anuncros

B. Esta distincién entre sus aspectos econémicos y sociales, corresponde a ia impresién

 producida por la revision histérica de las actrtudes del plblico respecto a la pr!icidad.

El pubhco parecno aceptaria pubhcsdad en teoria y criticarla en fa practica; la razén mas
egada en pro. de ! a publicidad fue su funcién informativa, ademas de aprender aige de los

: COHE_N, DOROTHY, R;blicid#d Comercial, México, 1874. Editorial Diana. Pa‘rgiy;a 199,




. anuncnos al publico Ie gustaba verse envuelto en elios. La razén mas frecuente para justificar
7’la anﬂpét:a era que se metia demasiado en cosas que ro le interesaban; se- criticd a los

- anunmos por ccnst:tulr un insufto aifa mteltgencla y por su contenido sin importaiicia. y

- aburrido. La segunda razon contra ella fuercn sus deficiericias informativas, se sonsideraba
‘que contnbuza a ﬂescnentar &la gente y exagerar las virtudes de los productos; y en tercer
:Iuga; estaba ia preocupacgén mcrai por los anuncios pamcu farmente por sus efectos sobre lo
nifos.

, La pubiici’dad no moldea los valores, sbio los reflgja; ef deseo de adquiﬁr bienes

‘materiales, no. puede lievarse a la fuerza del anunc:ante sino que es parte del estilo actual de

. ;vrda del mnsumldor La pub!ucsdad se. |m1ta a ‘presentar &l publico las maneras en gue puede

»;,adoptar esos esmos de vida; por si- ‘misma no es capaz de hacer gue Ia gente compre

‘ iamcuios smo que es solamente una de las mittiples fuentes de estilo para camprar no lava
el cerebro ai pub!;co ni puede hacer que se conforme ni se res;gne como,un robct.

El punto de vxsta rac:ona} considera al pmducto ©amo un .nstmmento para conseguxr un

iy detmnado - por o cual se juzga en funcién de esta eﬁcueﬁcaa mstrumenta Si se

» ¢ ;consmlnra al mm come orentador de su conducta hacia ia obtencion de metas
“ racsonales la pubhcxdad adopta para &l un caracter educativo. Por ejemplo, los anuncios de
jf;astas demsiﬂcas pueden referirse’ a fa prevencion de la canes ala neces;dad de- hacer
MEenos. vesstas al dentista; la repelicién de tales temas tiene por objeto ;ntensrf“ car el refuerzo
’ psico égnco del cc.rnsumzdor ayudar asu aprend.zaje ¥ reducar sy indice de olvido.

Una de tas ‘fteorias del csmpor‘camiento dsl cohsumidor se basa en el principio de que
“éste es un homhre econdmico, y de que su elecmon entre las diversas altemativas del
- mercado es racional. George Katona, ‘autor de numaroscrs estudios sobre el comportamiento
del consumadcr expone: ia tesls del hombre econémico en fos siguientes términos: Se propone
exphcar a c:onducta de los consumidores de conformidad con una norma a saber: como los
.hqnabre,s racnonaie}s procu;’an obtener el méximo de ben_eﬁcnos o utilidad, sobre la base de que
- tienen éor:écimiebto y control plenc de todos jos medios necesarios para ograr el fin
ecﬁonémécoj‘de'seada.y '
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- La publicidad destinada a! hombre economico debe ofrecerie una serie de objetivos Gue
se consaderan en armoma con sus motivaciones justas y razonables de compra Estos

' ;objatnfos deben ser ponderados imparcra!mente 'y por tanto, estar relac:onadas con los

precios, 8l contemdo la efcxencna los resultados fi isiolégicos y quimicos del producto, su

) duracién, etc.

~Uno de los vaiores principales de s conducta adquisitivé del hombre econémico, es &

" costo; sin embargo éste sdlo ocupo el tercer jugar en un ‘estudio de los valores como
. ;predtlecc‘ones del comportamlento del consumidor.. 'Por delante iban la comodidad y el buen)
‘”resuﬂado ’ o

‘ “En un estud:o 3mpf:a sabre los consumidores de bajos racursos se avengué que esta clase de

C compradores paga mucho més po.r sus bienes y-servicios gue el consumidor sofisticado, io cuaf indica
B qve ef prec;o no puede ser ef factor més :mpo:tame en Jos casos en que deberfa tener mayor
: 'lmportancca todavfa” s

E! hacho es gque el precio no es el valor mas importante en fa conducta del consumidor.

"'se advierte més claramente aln en la creciente importancia que se da a la calidad en los
- articulos caros. “En un estudio de Harod J. Leavitt, se indicé que, cuando hay una

cons;derable moert!dumbre en cuanto a los niveles de: celidad de marcas de un mismo

: producto el consumvdor tiende a adqulnr la mas cara, de'lo cual cabe decir que a veoes un
‘ precio- elevado i in dqce _mas,a;omprar que un precm barata.

La pubhmdad ha sido blanco de una serie de ataques tan agudos que parecan procader

: . de talentos tan creatwos oomo los que integran la comunidad publmtana Se dice gue
T :destruye las cosas mas dehcadas de la vida, que es algo vu!gar idiota v degradante Es -
.lestndente bunanguera ensordecedora y agresva Sin embargo, sociaimente hablando

= puede contnbuar ala educacnon del pubhco en general, a’ elevar el nivel de vida, a compartir
' :«’j'ccm las masas la opuiencxa a facilitar el gjercicio de la libre elecnidn representando un factor
,‘esencsal enla nuava econemla de abundancia afiadiendo nuevas experiencias interesantes a

fa vida y, esﬁmuiando la comunicacion. masiva al proporcionar servicios ‘esencra!es a los

¥ tom., pdgina 384,
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_consumldores Se. reconoce en general nue la pubiicrdad ejerce una influencia |r1portame
sobre nuestro sistema socxa y S& requiere un examen mas minucioso de los aspectos
. sociales de la publlcndad para valorar sus consecuencias.

21114 PUBLICIDAD Y Los VALGRE&‘ CULTURALES
CEl hlatonador David Potter afirma que Jos efectos més importantes de esfa podersa

S inatitucién (ia publ:cxdad) no son jos gue se gjercen sobre los valores de nuestra soc;edad Su critica

; ‘«pnnc:paf cons:ste en que a d;fe;enc;a de ia escuela o de fa rgles;a ia publfadad no tigne come objetive
el perfs*ccwonam:enfo del mdmduo’g ’

| La publicidad no se opone a nuestro sistema de valores, sino que lo refleja. Los valores
son las tdeas u opzmcnes que predomznan entre la gente, portanto, valores culturales son las
- ‘ideas prefendas por-los miembros de una socnedad fiene un aspec’co nomativo concreto, es
?decrr, mdu,tan alos m;embros de una sociedad lo que deben hacer.

La'detemihacién de si la pubﬁcidad'presenta 0 no un sistema aceptable de valores
“depende de la aceptacxé’: de una socledad de consumo de alto nivel, como !ega‘uma meta
scclal

Se ha indicado qué la sociedad como institucién de abundancia podria contribuir de
" .manerg. importante aeducary estimuiara ia gente de las areas subdesarrouadas a buscar la
- _abundanma econdmica por medto de sus propms asfuerzos una vez satisfechas sus
‘;\neces:dades béstcas

la pub licidad lmerpreta las cualidades satisfactorias de necesidades que tiene el
R producto relacncnando sus caracteristicas y los benefi r;|os gue represeﬂta para el consumidor
‘con los. valores que ha aprendudo ya. La publicidad” debe ser compatible con dichos vaiores
'para_poder influiren la -conducta del-consurmidor,

Y tor,, pigina 177.
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Culturaimente ia funcion de la publicidad es comprender, réfiejar y acepiar la estructura

de valores de ia‘s‘f..ciedad para cue ‘pueda dedicarse 2 su tarea creadora de ayudar a

organizar. de. manera constante y satisfactoria los estimulos generosos que presenta un

producia al consumzdor La publicidad puede Ayudar a seleccionar y robustecer certos

mres de igual manera puede contribuir a la proteccion de valores sociales convenientes

; r;oma ei-de la igua!dad Cada individuo necesita un sentido de identidad y la gente puede
- identificarse ©on una clase socta! si compra sus simbolos de categoria diferenciadora.

' 2424 PusLIcnan v EL NivEL DE Vipa

k ~ El estiio ds vida se refiere a un modo caracteristico o distintivo de vida. Representa los
patrones que se desarrollan y surgen de la dinamica del vivir én una sociedad, La publicidad
. ihdica a !os mhsumidores‘ las formas en que pueden adoptar esos estilos de vida. .

A:gunos cnhcos aseguran gue fa pubhcsdad es causa de gus ia gente viva por encima de

. lo'que es perrmien sus medios, pero también debe tenerse presente que la fuerza persuasiva
¥ de ia punlxcidad estimula a muchos a ampliar sus medios econdmicos para ;mcter satisfacer

. sus necesidades. Sea buena o mala conveniente o indeseable esta actividad persuasiva de

o que es preciso elevar el nivel de vida el hecho, es que nuestra cultura modema- lo prefiere -

o asl,yque iépdbﬁcidyéd efﬁté desarrollando una funcién dictada por esa cuitura. |

7 L 213 IV*:L‘ BrLANCO DE E4 PUBLICIDAT: ASPECTOS PSICOLOGICOS .
. Se han utiizado diversas ciencias soma es para adquirir una idea mas clara y concreta
. de la ccnduc‘a humana 'y para dar una exp icacion de las acciones del consumidor en el
memade‘; las clasificaciones de la segmentacién del mercada, proporcionan algunas ideas
sobre tas"cafécteristica's de este biancb de la publicidad; pero, naturaimente, son muchas
f‘fueizas comple;as ias gue intervienzn en la determinacion final de Ja eleccién del consumndor
- gentre slias podemos menoxonar las 31gu13ntes

La Ecouorma. Los economistas han desaroliado una teoria de la conducta humana, que
. dapor supuesta que las elecciones del consumidor son por oomp ieto racionales, que él esta
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g debidamente informado en todo momento, vy que es capaz de efectuar inteiigente ¥y
- légicamente sézeccior.gs que le presantan un méximo a3 utifidad.

La Sob:blﬂgim Los socidlogos aseguran que € hombre esté reaccionando a un ambiente

' kksocial ‘yrquef s6lo pueden comprenderse sus motivos, entendiendo ese ambiente. Reconocen

B la'impor‘anb,ia de la percepcion, no sélo de la motivacion. La percepcion comprende los
B resultados ﬁnaies dei acto y los ;mpui 508 que inducer a él.

La Psicologia. Los. psicr’;logos han enfocado el problema de la eleccidn y conducta del

. consumidor, a base de datos y observaciones que generaimente responden a sus

- necesidades, deseos y motivos. Estudian cémo la personalidad produce d?fefencias entre los

, ;ndmduos como desarrolian los patmnes motwacrcnales y cudles el proceso de aprendazaj :

- que ayuda aios mdmdaos a lograr satisfacciones.

En el campo de i psicoiogia domina la subjetividad, ya que los criterios objetivos son
k seéundérios por. ejemplo, los seguidores de Sigmund Freud dan pﬁ'ncrdial importancia ai
- determmnsmo bzclcglco es dedir, los impulsns de iz libido, Los conductistas (seguidores de
- John Watson) 80N dete{mimstas ambientales. Alfred Adler y sus segusdores entre elios

' Amrﬁam fv‘asfmv hav::en caso omise 0 minimizan los factores biolégicos y los factores
s ﬁ,‘amb;entales y em‘at zan en “sl’ poc‘er creative del individuo” y agunos mas practican la

* psicologia desde Ia filosofia del existencialismo.

- Los fundamentos psicoldgicos de la publicidad fueron sencilios y uniformes durante mas

’ de una generac:on se basaban en gran parte en el “behaviorismo” de John B, Watson, segun
Del cual, ef mno flega al mundo cen POCO M&S que una capabtdad para recibir impresionas y
g g ‘desa'rcs llar las habﬂos y aclitudes que le inculcan sus padres. En consecuencia, el consumidor

Tque entra en el mercadc es ccmo hoJa en blanco, en donde el anunciador puede grabar la

S 4mpresvon que quiera.

~Be ha reconocido que desarrcliamos habitos de compra para, conservar la “energia.
. psiquica”, y la pubiicidad repetida puede contribuir a conservar las rutinas a que la compra
. opbedece. '
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La pub"cldad segun Laura Fisher en su libro titulado “Mercedotecma de acuerdo 2 las

cuatro categorfas de la psrcologua {percepcuon concsencia comprension y persuas;én)
funcmna dela s:gulente manera:

‘@) PERCEPCION: Es la interpretacién de la sensacién (estimulo), baséndose en sus-

atribut'os fisicos, su refacién con el medio c:ircundante‘ y las condiciones gue
prevalecen en el individuo en un momentc determinado. Habland de publicidac,
da percep‘cién es el como se gehera la capacidad para captar la atencién. Un reto

de esto, cons&ste en har;er gue los consumldores vean ios mensaj jes y para ello
se requaere de:

1

Exposicion. El mnnsaje se debe colocar en un medio que la
audtencfa meta pueda wver, leer, observar o escuchar es el
requerimianto rmmmo para que exista la percepcion. =

Atencion. Una vez querse ha expuesto el mensaje el siguienté paso

- 88 mantener la atencién!que significa tener la mente ocupavda‘en

algo. Es motivada por el estimulo (algo que hace que se
enganchen con el mensaje). Puede ser el precio de venta en letras
grandes, una ilustracién llamativa, efectos de sonido, ia mﬂsica,
términos v:suales ¢ una idea cautivadora.

Penetmcwn. Los anuncios deben estar drsenadcs para atraer Ia

atenctén, es decir, tienen que. penetrar en el publico y para ella

pueden utilizarse efectos llamativos, ideas cautivadoras o

' visualmarite hipnotizantes.

B) CONCIENCIA:

- Originalidad. L2 pubiididad cregtiva es Unica, novedosa y original, y

su objetivo es captar la atencién. La gente sismpre se fijara en algo
nuevo o sorprendente.

S

Después de causar una impresion, una vez que el mensaje se

percibi6 y se captd la atencidn del lector o televidente, se debe tomar conciencia
del mensaje y del producto. EI objetivo de la publicidad es que ia gente se fije
. més enel producto y no en el anuncio y debe hacerlo de la siguiente manera:
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1. Relevarcia. Todas las personas quieren escuchar o leer acerca de
eflas mismas y de las cosas que les interssan, La gente pone
‘atencién a los anuncios que hablan de sus deseos y necesidades;
y que dan informacin acerca de cosés de trabajo, pasatempos,
roles en la sociedad y refaciones.

2. Interés En EIl Producto. A élguien tal vez le interese el produCto ya
sea por el anuncio, por el modelo o personaje famoso que aparece
en &, por la promesa del encabezado o por aigin elemento graﬂ
,A!gu‘nos prodlictos son interesanies para gmpas especificos.

3. Mantener EI Interés. El interés es aigo momentaneo, desaparece

~ faciimente y el objetive de la publicidad es mantenerio hasta que el
mensae legue a su ob}etvcz o audienciz meta; aqul se debe
considerar- el poder de atraccién, el cual puede realizarse

»plameando una pregunta y se debe continuar hasta hahar' a

respuesta, narrando una ms’tona etc.

4. Participacion. Se. refiere a a intensidad de! interés del consurmidor
en un producto, 4n medic © un mensaje. Se emplea para describir

una técnica que traia de{ hacer que la audiencia participe en e -

desarrolic y evolucion det men saje, se puede invitar a los lectores o
televidentes a que participen en el anuncio.

c) CoMmprENSION: Consiste en la claridad que deben poseer los mensajes. Estar
consciente del mersaje no basta, debe “comprenderse. Se refiere a un esfuerzo

mental consciente, con obieto de darle sentido a la informacidn que debe ser

clara y relevante.

1. Ensefianza y Conocimients. La ensefianza es importante debido a
gue la maycria de los anunciantes quieren que la gente sepa algo
despuea de haper leido, escuchadae o visto algin mensaje. Los
conocum;entos mforman qgue los hechos se han adquirido a través -

‘de la expenenma o estudio, utilizando como heramientas la
_defi mcton exp jcacion, demostracion cemparacscny contraste.

v
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@) PERSUASION.

Aseciacion. Es ftener algin conocimienic o saber “algo’

estableciendo una conexion &n la mente. Se utiliza para crear
imagenes vy se pretende hacer que el espectador conozca,

“asociando al productc con aigo que aspira, valora, respeta o

apracia.

intenta establecer, reforzar 0 cambiar una actitud, sustentar un

argumento o generar una emocién y lo realiza de la siguiente manera:

Atraceién. Es aigo que hace al producto interesante para el
consumidor. Los atractivos mas interesantes son: seguridad,

‘estlma miedo; sexo y placer sensonae
» Acm‘udes ,} Opiniones. Las aclitudes, creencias y valores forman las
opiniones, las cuales reﬂe)an si existe un sentimiento negatnvo o

, posftivo hacia un producto. La pubﬁcidad debe cqmplir con tres

obje’tivos" 1) Establecer ‘una nueva opinign ﬁonde‘ no habia
nmguna 2) Reforzar una oplmon y, 3) Cambiar una opinién.

'Susceptzbdzdad De Agradar. Es un indicador !mportante de acti tudes

pcsntivas hacia un producto o mensaje. Cuando el producto tlene
una magen negativa, el objetivo es cambiaria. -

- Argumentos. Esie{méto)do; mas efectivo para persuadir, ya que por

medio- de razones puedes-cambiar la actitud o las ideas de las
personas. '

Emocmnea Es lo que una persona ‘“siente’ hacia el producio,
servscno marca o compafiia. Ss el mensaje toca ias emociones de
las personas es mas facil que o recuerdes; muchas de las
decisiones de compra son emocionales.

Conviccion. Es lograr que creamos en los beneficios del producto y

se fogra por argumentos sélidos y racionales. Se puede basar.en la

‘demostracién “hasta no ver no creer’.
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2,14 La PERSONALIDAD ¥ Su EFECTO EN LA PREFERENCIA POR LOS PRODUCTOS

Los disfiﬁtes parfies dela pérsbnaﬁdad valen y ss emplean en proyectos para deterrinar
las seracteristicas personales que inducen a los individuos a optar preferentemente por ciertos
) produétos En su propésito de déteminar‘ios‘f'actores scciales y psicoldgicos asociados con la
‘aceptamén de nuevos p'oductos se dmdno aios SUJetos del estudio en los siguientes grupos
1) Probadores de alto grado y adoptadores prontos de los nuevos productos, 2) Los que van
con la ‘mayoria y los que van rezagados, 3) Los probadores flojos, categonas re!amonadas
con la rapidez éon gue aceptaban productos comestibles nuevos.

 Cada vez se ha’venidov prestando mayor atencion a la relacién ehté la personaiidati yla
‘:eleccién de productos. La tesis fde‘ gue ‘hay factores de la personalidad que se relacionan’
inimamente con la e}ecc;on de una marca o modelo de automévil, esta siendo objeto de
: _ continuas :nvestgac:onesycomentanos

. Cuando se observa alguna persistencia en el comportamiento, fos psicélogos deducen
‘qué hay algun cambio més o menos permanents en el organismo, al gue dan el nombre de
“hébﬁ@m, .

El desarrollo de habitos en la conducta del consumidor se ha explicado de la siguiente
maners: Cuando el consumo de un articulc produce satisfacmon se refuerza y aumenta la
‘tvprobabi lidad de que seva a optar por él. Con los refuerzos continuados, va di smtnuyendo
» "V‘actxwdad cognoscitiva y el individuo desarrolla cada vez menos actividades de tomas de
,}dec:s ones. Este proceso puede cantmuar hasta que dichas actividades son practicamente

automét cas, a llegar a esta etapa se produce el habito.

Al estudiar ias diferencias de los consumidores en el comportamiento que siguen al
comprar, un psicdlogo advierte que existe un “grupo propenso al h&bito*, es decir, un grupo de
consumidores leales a una marca, que tienden a comprar la Gitima que adqumer“on Ademas,

‘un estud:o sabre ia Ieaitad a la marca durante ur penodo de miés de veinte afios, descubna un alto




grado de lealtad hacia nombres comerciales, especialménté cuando no intervienen mucho en Ia

.. seleccion, consideraciones de precio o de dificultad para adquirir el producto,”

2 15 PUBLICIDAD Y PERSUAS]ON

_ . Seha reprochado a la publlcsdaﬁ porque sus poderes persuasuvos 1uegan con la gente,
dicen que crea ansiedades e msegundades y que inducen a los seres humanos a comprar‘
: cosas que no necesitan. Se alega que los investigadores de ja motivacién han estudiado las
necesidades «inconscientes del hombre, y hari puesto en manos de los anunciadores un ama
’peligros‘a »para manipuiarias. Pueden mandérsenos menSajes por debajo de nuevstro umbral de-
conciencia y afectarnos inconscientemente. - '

, La publicidad no representa la dnica inﬂuencia gue se ejerce sobre la seleccion del
“corsum dor, ni S|qu iera la mas fuerte, Se consideran factores sociales condicionantes de gran '
, ;mportanca la movilidad. social, las relaciones informaies entre las personas, las
:ﬁ'ideni‘ciﬂcaciones de la funcién socnai y Ias"exigehcias mismas de la personalidad. Segin
[,;;f;mebas ‘apdrtédés por la pSicologiaz las necesidades e impuisos vienen dentro y el elemento
exterior no puede crear estimulo alguno donde no hay deseo.

Para gue la publzcldad tenga éxito, depe estar en armenia con algunos grandes snstemab
. de opxmon -0 con clertas prednsposscwnes ya existentes, Su influencia es sutil mas bien que
directa y tiende a sumarse y suplementar otras influencias motivacionales, sin actuar como

‘ ;Vfuerza mdepend iente. £l mensaje debe ser recibide por alguien gue tenga una neceeedad

- msatisfecha reaccionara favorablemente a él, sdlo cuando comprenda que esa necesidad o
’deseo vaa quedar satisfecha si actta como desea el persuasor.

‘Se han"desarrollado trabajos experimentales para lograr la retencion o conseguir el
olvido del material que haya aprendido el consumidor, aigunas de las conclusiones a las
cuales ha liegado son: '

8 Ioip., pdgina 389,
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»  El olvido es rayor inmediatamente después de haber aprendide, tiege disminuys y
adquiere un nivel estable.

» la retencién aumenta con 'a repeticién, sin embargo, la repeticion distribuida en
diversos periodos‘cohduce a-una mayor retencion que la repeticion concentrada en
un mismo periodo. La alteracion de fprrhas, estilos y expresion durante la repeticién,
puade dar ccmo;resu}‘tado una mayor retencién gque la de un mensaje idéntico.
Cuanto mayor sea la compiajidad y longitud del mensaje, mas necesaria serd su

‘ repeticion paré‘que se retenga; y a mayor interferencia de mensajes contrarios, mayor
repeticion se necesitard para que se retenga. ‘ ‘

*  Cuanto mas vivido.y lamativo sea el material, mejor sera su retencion,

. CUantoﬁaejo"r se aprenda al principio el material, mayor seré su grado de refencion.

* El material presentado al principio o al fin se retiene mejor que e‘l presentado en
medio. ' ‘ k

: 32,“1.6 INVESTIGA CJONDELOS Morivos
Se ha definido 1z investigacién motlvacuonai como un simple conjunto de hemamientas
B tomadas de ia psicologia vy soczolog;a para descubrir y evaluar los motives o impuisos gue
- mﬂuyen en la conducta humana de consumo. Una vez descubxertos estcs motives, puede
fcrearse una publicidad que libere las fuerzas activadoras del individuo, para ponerse en
gacﬁcién‘ Esta inveStigacién tiene por objeto revelar facetas de la conducta humana que pueden
';és‘tar, ocultas para el mismo consumidor, se aplican con frecuencia métodos psiquiatricos en
‘eHa; ‘Muchos de elios son variantes de las pruebas “proyectoras”, en que se indica al
ﬁcbns‘um‘dof ‘que se ‘proyecte” a Si misrno hacia la situacion de otro, es decir gue se ponga en
E ;su £aso. sin cone:rcer ale persona o a la satuac;é«n Para logrario, el consumidor tiene gue

'fhabiar de algo que sepa, expli car sus sentimientos, actitudes y motivos.

- Estas son algunas de las técnicas utilizadas en la investigacién motivacional:
1. Asociacion De Palabras. Se ee una lista de palabras y se le indica al sujeto que diga lo
primero que se le ocurré al oir cada una de ellas. Puede emplearse para filtrar una lista
de nombres de nuevos productos.

2. Terminar La Frase. Se principia una frase que el consumidor debe terminar, revelando
asi su preferencia por algln producto en particular o la lealtad a alguna marca.
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- 3. Métodos Pictéricos o Visuales. Se muestra al consumidor una foto ¢ imagen re'acionada
.con é!guhasituaoién‘ que proquue las reacciones deseadas, y se le pregunta que
" estan ;:ierisandq o diciendo los individuos que ntervienen en la escens. La técnica de
Ios“cartones” es parécida sdlo que utiliza historietas comicas, sobre os individuos que
_intervisneni en ellas se dibujari “globos” en blanco, para que el sujeto fos liene con
textas revetadores V
4. Entrevistas De Profundidad. La accién corre a cargo de una persena adisstrada en las
‘tecnscas de! sondeo las preguntas se hacen por un orden desarrollada durante la
entrewsta dschas pregunias son en gran parie indirectas, y el entrewstador debe estar
alerta para ‘observar las reacciones sutiles de los sujetos. Tiene por objeto descubrir
nuevas emociones ihsos;;echadas, estudiar el desarolio de patrones motivacionales
en relacion ‘con la seleccién de una marca, y aportar ideas a las actividades
V]comerc’alés '
5 Enfrev&s!a.s De Grupos. En: e!ias se interroga y discute informalmente con un pequefio
- numero de consumidores representatwos generalmente de seis a doce personas, bajo
la- d;recc;én de un mode'ador preparado. Ademas de proponer los temas que van a
drscuturse, 8l moderador puede. aportar también diversos est:muios en forma de
produ’ctos,’_ envaseé,ﬁfotos ¥ anuncios. ’

24 ?’EL LL&MMIE,WQ

"t Qué es lo qvé maés inferesa a la gienfe? En lo que méas interesada esta la gente es en ella
'fmismé y'én sus faﬁifffares inmediatos. Esta es la razén por la que los Ramamientfos al apefito,
" comodidad, amor y autointerés se usan tanto en I publicidad” ™

f Todo ser humano tiene ciertas necesidades y deseos fundameniales. Junto con ellos,

B -para ‘satisfacerios, 'ex.isten tenaencias que reaccionan en forma definida, cuando se

o encuéntran presentes los estimulos adecuados. De ~acuerde con los psictlogos, ias
tendencxas que reaccionan con estimuios se llaman instmtos” Se dice que ia mayoria de
R iios tienen un valor de superwvencxa racaaE 0 conducen al bienestar, comodsdad 0 progresn

' BrEWSTER, ARTHUR JuDSON. Introduccién a La Publicidad. México, 1980, Editorial CECSA. Péging 129.
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de! individuo. L0s deseos mas fuertes y elementales son por el alimento y por perpetuar la
espeme

Much‘os anuncios ‘estan redactados haciendo un Hanamientc a uno o mas instintos,

v rasgos o deseos. Los redactores orientan a los énuncios de esta clase para que actien como

estsmulcs que provocaran una reaccion en la mente del cliente y daré por resultado una
compra, ya sea en el presente o en el futuro.

De la siguiente tabla, en 'Ia primera columna hemos intentado proporcionar aigunos de
os deseos o tendenmas mas smportaptes En ia segunda columna se sugieren algunos tipos
,de anuncios que ‘podran usarse como estxmuo en tanto gue en la tercer columna, se
*encuentran los: ejempkos de. aguros prcoductos que pueden anunciarse haciendo un

Hamamzento al pamcular deseo o tendenma nombrado en la primera columna.




-Cuadro hitm. 4 Los Instintos,

DEsED o TE'NIJENCIA
Apetito por comida whebidn

*\Amor por el sexo opuesio

Amor paterno .

‘ {Comqfﬁdaa‘
" Femor

. Adguisividad
Imitacion
) Can.skfrtzcmridad
Mow'%nfmio
Salud
Saciabilidad

Sampatia

TIPC DEANUNCIO QUE PUEDE USARSE  ProDuc105 QUE PUEDEN ANUNCIAR
Conmo EsTiMuro HACIENDO UN LLAMAMIENTO 4 EST.
DESEO 0 TENDENCIA

Tlustraciones y descripeiones de alimentos apetitusosy  Alimentosy produrios alimenticios, bebida
bebidas gue calmer la sed. materiales gie entren en Su preparacion.

Asgeiacion, en la ilustracicn oam el zexto. del sexo opuest: Ropa. articulos  para ef hogar, segiros,
con el an}culc anunciado. grticulus para la esposa, esposo, Rovio o
, novia

Nifios jugandoe, comiendo o trepando & lasrodillas deman Alimentos pare nifivs, ropa para niios,

Deseripcién de como el producto puede ser beneficioss pe productos para la comodidad en el hogar,

ls salud de los nifios. . : seguros, cursos de estudios para el padre.
Instrumentos musicales. Escuelas
particulares.

Amtincios que mugstren coma sg puede lograr la comodid. Muebles, automéviles, sistemas de

medianite la posesion del producio. llusiracicn de gemte | calgfaccion, camas y colchones, rapa,
disfrutando la comadidad del producto anunciado.: zapgtos, sébanas. |

Ilustracion o déseripeitn de peligros por carecer o no usa Extinguidores para incendio, neumdticos

el producio anunciado. antiderrapantes, dispositivos de seguridad
o fodas clases, seguros.de viday contra
ncendio
Anuncios que muestren la ventaja fi jera consolidada Inversiones. cursos de estydio. arficulos de -
por la aceitin deseada por el anunciante. reventa por distribuidores. Cualguier

producto ewva posesidn ayude a hacer
ahorrgr dinero.
Tusiraciones de articidos que susen ofros, Sugestiones de g Ropa de vestir, juguetes que imiten articido
el pmducto gozade ampl.a popularidad o de que se trata en uso, articelos para el hogar, articulos .

uftma moda”. plata o para adorno,
ﬁum’*acfo‘n‘e.s qué muestren la ereccion de edificios v - Heveansientas, plonos para casasy para
trabajos de ingenieria. Anuncios gue ha blen del placer de articulos hechos en el hoger, disefios, blog:
crear. : de constryccinn y ju guetes de fipo
“Meccano”. .

Descripeiones de paises extranjeros y del beneficio derivac Excirsiones por barco y ferrocarril,
de {os viajes. Figuras de escenas poco fam:hares v automoviles, bicicletas, aeroplanos. patines
apachivas. ragueias para nieve,

Anuncios que describan eomo el producto conduce a la Productm alimenticios, rapa, sistemas de

salud Thistracion de gerie saludable que nsa ol producto calefaccion, articklos deportivos,
automoviles. sitios para veraneo, casas
ubicadas en lugares saiudabies.

Hustraciones de cenas, eventos sociales de toda clase, Producios alimenticios, muebles, automovii
reuniones, campamentos. Textu que describa la forma en g naipesy otros juegos, mesas de billar y poc
el producio promueve la sociabilidad o syuda para armas de fuego v apareios de pesca..

entretener a lis amistadey.
Anuncios que hablen de los desafortunados. Ilustraciones Seguros, dispositivos para seguridad

mostrando los efecios de la pobreza, de los accidentesy  lamados a la caridad.
condiciones desgracindas.
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Lealtad (Devocion) Hustraciones y lexto gue sugieran devocidn a la fomifia, o Este Uamado pueden urilizario finnas conw”
: los amigos, a la ciudad, a la patria, ete. carrera grande y honorable. Se puede usar
para casi todos los articulos o servicios gu
se puedan cumprar muvidos por s
sentipienis de devocion a la famifia. En

’ campanas politicas, en tiempo de gue?m ¥
eventos civices.
Competencia (Riv.lidad). Anuncios gue describun cocursos ﬁstcos o mentales. Alimentos formadores de misculos, ropa po

Tlustraciones del producto usado por algune figura socia. adetismo y articulos departives, cursos por
. correspondencia y ariculos caya posesion
tenda a proporcionar al comprador

superioridad social
- Oraato Hustraciones y descripciones de ropa, joyerie v articulos Prendas de vestir, joyeria, ardculos para
‘ ornaio personal. el hogar, pinturas y bariices, merceria,

articylos para aseo, rasaradora&

Curiosidad Tlustraciones y encabezados que despierten la curiosidad, Casi cualzuier producio se puede anuncia
Anuncios enigma, texto en forma de narracion. despertando la mrxoszdud
Juego ' - flustraciones y desa‘zgcmnes de juegos, d’epor.'es ¥ Articulos para of deporie, antomdsiles,
: entreterimienios. bicicletas, botes & moor. Ropa deportiva
Caceria, . Rustraciones y descripciones de caza v pesca; escenasde  Armas de fuego, apargjos de pesca,

: campamentos, Anécdotas acerca de la caceria. costumbres cinegéticns, alimentos enlatndo
: ) conjuntos para cocinar, remedios contra la
q duras del sol y piquetes de los insect
Religion Hustraciones de Iglesias y escenas eclesidsticas. Informaci. Biblias, himnarios, libros gue iraten de tem

acerca de lasfiguras histéricas notables por $u cardcter  religiosos, cosas usadas en conezién con lc
religioso. Anuncios detallando los servicios eclesidsticos.  servicios religiosos. Servicios eclesidsticos.

. Comicidad flustraciones comicas, caricaturas. Muchos de los articulos de uso comin son

susceptibles de tratamiento humoristico, co
Jjahon, goma de mascar, juguetes, sopas
enlatadas, fabaco, bebidas, insect‘icidas.

Limpieza Tiystraciones que muestren af ama de casa lavando los }aban detergentes parev la cocing,
’ platos, aseando los pisos, bafi r & los wiftos, fumigand. icidas, trapos de limpieza, esponias,
| casa, matandp a los insectos. Anuncios gue muestren el lavadoras, escobas, cepz]lo,s productos
peligro de la falta de métodos sanitarios. alimenticios.

B Principales deseos e instintos que forman Sase de unc porcién considerable de los motivos para comprar. (Fuente:
» .BW,Arikur Judson. Izm-aducaon @ La Publicidad. México, 1980. pdginas 136, 131y I152)

1O SALE
T A TESES ™
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218 OTRO INVENTARIO DE INSFINTOS

‘51 Dr, Daniel Starch, pmporc:ona el siguiente inventario de Jos desecs o neces;dades de fos seres

A manos E

. Apetito - Hambre
Gusto

. Limpieza

X Comodzd:zd Comamf
Calor

P P S P N

Frescura

~

Descanso - Suchio

8. Salud

9. Seguridad
- 10.Temor - Precaucion

11. Atraccion Smai
- lApzz?ienait: Personal

13. Estilo

i 4.bevacién a {fros

15. Timider, - Modestia

1 64 ifecto Paterno

I ZAmr -a Los Hijos

¥ 8. Simpatia Hacia Otros

19. Calidad Pe Dﬂmemca Temer Casa

i26 Comodidad Hogarefia

‘.Hosp;tattdad '
22. Posesion - Sentido de In Propim‘ad

23.Eficiencia - Hacer Bien Las Cosas k
24.Economia — Ahorro De Fiempo, E’sfu erze
25.8ociabitidad — Asociacion Con Otra Gente
26.Distincion Social

ZZOrgulle. Ser Aprobade Por Otros

‘ 28.Imitaciéh De Otros

29.Lealtad de Grupos
30.Cooperacion

3 I Co&ese’a

32 "'A mbxcwn

33. Rwahdad Compefenczas
34.Direccion De Otros

335. Placer

36.Juego - Deportes

37 Diversidn

38 Humor

39.Maiestar

48, Actividad - Mental y Fisica

' 41.Constructivo Deseo De E dificar

42.Mahz}m!acio’n - Impuiso de Mangjar Cosas

. 43.Curiosidad - Deseo De Averiguar

44.Respeto o devocidn Hacia Un Poder Supremo

Posiblemente el instinto mas fuerfe sea el instinto por la comida y I8 bebid

Frecuentemente se uliliza el atrac.t vo Sexual, paricularmente en ilustraciones, haciendo un

Eiamameento romantlco, Las compafiias de seguros hacen usc del llamamiento tanto en el

‘ZQ'C‘P‘CIT phgina 133, -
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. texto como en la ilustracién subrayando la necesidad de proveer para el futuro Je tas famiiias,
" Muchos de los anuncuos ds escue!as por correspondencia, compan fas de seguros y fi fimas
‘ .wers&omstas invocan fa adquisivided mostrando cémo se puede ganar o ahorrar mas dinero.

Bl i‘nstinto del temor se puede usar como efecto en la venta de rmuchos productos, y que
‘ kde no emp learios puede originar resuftados desastrosos; los anuncios que utilizan el enfogue
k al temor o orfentan hacia la rdea de que el producto esla prevenc:on o el remedio de lo que
la persona teme:

El instinto de imitacién, éépet:ialmente como los que ocupan una envidiable situacion
social o financiera, es una de las grandes fuerzas de compra. Junto con este instinto se
"encue"ntr‘a el deséd de ser aprobado, alabado, estimado y ser objeto de una distincion; lo que
- popularmente $& COnote como “aparentar o mejor posible”, es un fuerte motivo para comprar
kuen la mayoria de las personas ' .

El orgulic matemo, el deseo de gue sus propios hijos éstén bien vestidos y que posean
“fodo lo que los nifios aman representa dinsro en la publicidad. El instinto por la comodidad es
;‘ta ca‘usa' de la wmpra de muchos articulos; intimamente aliado con la sdciabiﬁdad, esté el
' ~ deseo de jugary se hacen grandes negdcics con artfcu!os que llaman a ese instinto. Mediante
los ilamamientos al instinto del juego, tamblen se venden mucho los i mpiementos la ropa
- adecuada, los ali memos y bebidas vy muchos otros articulos.

Muchos productos se puaden anunciar haciendo lamamientos a més de un instinto; un
anuncio sobre alimentos puede orientarse a cualquier otro instinto: apetito, amor al sexo
opuesto, amor patemo, comodidad, temor, imitacion, limpieza, salud, etc.

Con las variantes de edad ¢ de las condiciones economicas, o como resultado de
- desarolios sociales de gran 'ak,ance, as posible que ocurran grandes cambios en los motivos

para comprar. Cuando nifios, no somos muy particulares sobre la ropa que usamos;
: \postenormente adqu rimos ‘conciencia del estilo y ped:mos ropa a ls ultima moda que
.ampres one. favorab emente al sexo opuesto. En edad avanzada, tanto l2 moda como la
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curabili :Iad resu;tan mencs lmpertante% yla cemodidad s& convierte en al atractlvo principal.
La gente de menoree recursos tendra gue pensar mas en la economia y durabilidad.

Una palabra que se encuenira frecuentemente en libros sobre publicidad es “emocion”, la
cual es un estadoe turbado o agitado de la. mente como temor, amor, pena, disgusto o colera.
Los- instintos constituyen las bases de las emociones: muchos publicistas no hacen una

s destmcsén entrg los deseos mstxntos y emocmnes usando ios termms indistintamente y todo

s*cmﬂca la] m:smc-

Los pub icistas usan con frecuencia la frase: “penetrar en el subconsciente”, que guiere
. decir que mediante repetlc:lor.es frecuentes de un nombre, de una marca, de un slogan o de
‘ un punto de venta,. mconsc;entemente el consumidor es obligado a retener algo de lo que ha
=  ; md,o,j para que cuando se presente la necesidad pueda recordar el producte anunciada.

Exrsten algunas formas de enfoque para asegurar el efecto que desea el anunciante
B entre ios cua;es destacaremcs jos siguientes:

= La Sugesﬁéz;. Los anﬂncios‘sugestivos tienen el objetivo final de asegurar la accidn,

haciendo destacar ,e!‘ nombre o por mediode ilustraciones y ambiehte que imparte a

.disﬁﬁcién. El principio que subra}fa el uso de la sugestion en la publicidad, es t;ue toda

idea o impresién de la mente, tiende ﬁnalr%zente 2 expresarse en accion. El anuhc:io

sugestivo tiende a meter ideas en la mente mediante repeticion, tamaﬁo

- impresionante, ilustracion y freses ‘cprtas; la mayoria de los textos de este tipo son
breves, siendo en ocasiones slo carteles o texto de publicidad general.

\ % Liamamiento @ La Razén. .En esta clase de anuncios, se presentan hechos vy

argumentos basicos que hagan que el lector se decida despuéé de la debida
consideracién. Al exponer un caso ante un jurado, el abogado apela 2 los instintos v
‘emociones del jurado, pero cuando pfesenta sus argumentos ante el juez, ante la
cémara de apelaciones, en donde no hay jurado, emplea los hechos y ia ley.
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Al invocar la razon, el anunciante traia de :proporcionar hechos: razones ldgicas
que uemuestren por qué sera 'ven'ta'iosa la compra para el prospecto. El orospécto
desea mfonnacsén que contesie sus preguntas tales como “;en qué forma me
‘ayudaré’?” c,cual ha sido la expenenc;a de otros usuarios?”, “,es un products
.duradero, eﬁmenie'y hecho -por una casa de confianza?’, “¢cuél es Ja garantia y.
se;\}icib que recibiré?” etc.

El 'téxto que apela a l2 razon, o mismo gue el que apela a la adquisividad, se usa
con frecuencia en los anuncios'y que se inseran en las revisias industriales y
k comercaalas en donde se anunc:a para que los distribui dores compren para su reventa.
El redactor de !os textos gue invocan la razon, no debe temer que éste no sea leldo, si
o hace zsxxteresante, -mformatwo, educatwo y lleno de hechos que se nanfan desdeel
“punto de vista de servicios al lector. F recuehtémente se hace la prggunta ¢ Por qué los
'anunbiahies no ;Jté!izan' mas texiq razonado en jos anuncios para sus consumidores?
P'uede.f’,dépirms‘e‘ aqui ‘que tan pronto como los anunciantes se convenzan de que ids
- clientes fesponden al iexto razonado, en mayor pfoporcién que 8l del tips que apela a
las emocuones gustasamente cambiaran sus. ilamamuentos Por el momento pocos
estan convencidos
. Use De Ambos Liamamientos. Muchos de los anuncios en los cuaies se emplean la
. sugestjon contaenen pooo texto, pero dependen de la efectividad de una ilustracion
con poco texto. Por otra parte, el texto razonado pone menos énfasis a la ilustracién y-
al ambiente, y més &l texto Jogico y bien pensado. Si bien tento el texto razonado como
el que utiliza la sugest ién, frecuentemente se emplea para anuncxar &l mismo
‘ producto ‘existe caerta diferencia de Oprmén entre los: pubiicistas tocante a los vaiores
relativos de jos dos tipos. Los qu= favorecen los anuncios sugest:onantes
, probabtemente aeguen que los de este tipo. impresionan mas profundamente por el
tamafio de 33 ilustracion, nombre y marca de fabrica.

Se puede slegar que esto se aplica especiaimente a los leciores que ojsan

rapidamente la publicacién. Por otra parte, los que pudieran favorecer al tipo razonado,
argumentarian que de ninguna manera estaria ausente de esta clase de textos el valor
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de lg 'sugestién, ya que el lector ocasional tendria que.ver e nombre, fa marca de
fabrica y e! paquete, aunque no se punga mucho énfasis en elios

Radociﬁadén_AlgLanos anuncios principian apelando al instinto y tenminan llamando a

la razén. En realidad no siempre es facil obtener una diferenciacion clara. Si

tratésemos de anatizar nuestras reacciones, no siempre podriamos deacir dénde
~termina ia mﬁuenma def ;nstlnto ¥ dénde principia la influencia de Ia razén, por lo que‘

puecien ir de acuerdo, y otres veces en oposicion. Mi deseo me ampulsa a comprar un
- fuevo traje, paro mi raztﬁn me oblugara a limitarme por no tener medios.

‘El llamamiento a la raciocinacion busca impedir este posible conflicto éntre el
deseo ¥ la razén presentanda argumentos gue justifiquen que el lector sucumba ante
" su deseo. Estos argumentcs deberén ser mas fuertes que los que la razdn pueda
’ "}presentar en ooptra de efectuar la compra. Par e;empia, mi instinto dice: “Cémprate un
trajé nuevo”; mi razén responde: “Nu te lo compres, ne*puedes hacerlo ahora”. El
Ilamamlento a la racxomnac ion dice; “Para triunfar en los negccuos debes andar bien
‘ vest:do Neces;tas ese traje por el bien del éxito en los negocaos

- 5i este llamamxento es 10 hastdnte fuerte y plausible para desbaratar los
“argumentoe que mi razén opone a 1'« compra, el anuncio ha sido efeclive.

‘ EI Consumidor Debe Usar Su Criterip. Una de las objeciones que se presentan en contra
de la pub icidad, es que suels hacer que jos consumidores compren cosas que NG -
pueden permstlrse Lo:: anuncivs de los fabncantes ‘sumados a Ios de detallistas, que
ademas frecuentemente ofrecen pagos en abonos, sin duda dan por resuitado que el
cansumidor héga compras més alla de Ic gue sus medios permiten.

-Las exhibicicnes en la tienda o en los escaparates, asi como la platica persuasiva
del vendedor qué estd detras del mostrador, ayuda a la creacion de compras gue mal
puede permitirse el y'que las hace. Sin embargo, los anuncianies alegan que corre por
cuenta del cliente la peCisiéh de comprar o no comprar. Sostienen que su tarea es

‘ofrecer sus existencias g la luz, lo mas favorablemente posible y gue suponen gue el




- comprador usard su citerfio. La cuestidn del despilfarro frente a gastos, y de las
vehtajas y»deSvehtajas del sistema de los pagos en abones, pertenecen al campo de,
las ciencias sociales y econdmicas, mas bien que al de la publicidad.

La publicidad se bzsa en el coricepto de que la repeticion fomenta el aprendizaje v

- conduce a ia,aceptacién del producto. Es evidente gue un anuncio repetido a o largo de un

afio, sera mas eficaz si se concentra en un periodo més breve. Se ha llegado a la conclusion

de que la publicidad continuada es en general mejor para tos productos acreditados, y que

los mensajes concentrados producen mayor impacto cuando se trata de nuevos "productos.
Se considera més eficaz la variacion en el tema central que su repeticion.

" La semejanza de los mensajes, es decir, la publicidad de varias marcas del mismo
producto, cuando los anu‘nc%osb aparecen junfos, puede ayudar a su olvido; en cambio, un
* anuncio distinto de. los que;'!o accjmpaﬁé se retiene mejor gqua si va entre ‘otros; de ia-
- competencia relativos al mismo producto. |

Otfra manera Uil de clasificar los objetivos generales de un anuncio {ya se lea en la

pagina impresa, se escuche por radio, se mire por tel evisidn o se vea por e parabr‘sas de un

. automov;! en movimiento) consiste an tiacerio scbre Ia base de las cinco ies: idea, impres:on
mmed ata, interés, informacin e impuision. '

- Las cinco fes sirven para preparar y evaluar los anuncios; debemos advertir gue el valor
~-de este métsdcfdependeré del juicio de la persona gue lo use. No es facil determinar de
‘ ‘arit'emano g} valor de una idea. Lo que es intensidad de 1a impresion para una persona, puede
‘carecer de srgmﬁcado para otra. E} interés incesante puede parecer pesadez interminable a
ertos ojos exrgentes A menudo .,v: confunden las generalidades lienas de entusuasmo con

': ia informacion. La impulsién puede variar mucho de fuerza. A continuacién se describe la

funcion de cada una de las cinco fes:

Idea. Todo anuncio proporciona a su publico una idea en alguna forma. Debe ser una

idea que haga memorable al producto, pero incluso una idea regular vale mucho mas gue la
. f alia de toda idea. ;;Como puedes saber si tienes una buena idea? Ss el tema de ventas de un
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anuncio p;zedé resumirse en una sola oracion, lo mas probable es gue haya vna idea en el
anurcio,

El texto debe tener una idea central, un tema de ventas en toro al cuai se haya
construido el ‘anu,hcio\ No debe ser un texto desidioso, con suficiente informacién sobre el
preducto, los consumidores o el mercado. Cada una de las ideas debe ofrecer algo al lector o
" telespectador. Elfas of.ecnn un concepto claro que el publico puede comprender rapida y

. concretamente

Impresion Inmediata. Unc de los principales objetivos de todo mensaje publicitario es el
de c:c:;nqmsiar la atencién del plblico probabie A no ser que el anuncic produzca una
f:mpresmn de sufi crente mtensndad para atraer al pubhco al mensaje, pierde | ia oportunidad de

- comunicar,

La gente usa poco de su criterio para decidir qué anuncios miraré o escuchara, ‘Pue'den
‘ inﬁﬂir_”en su ‘éieccién e/!i capricho, el humor, el impulso, la inclinacién, la curiosidad, la
k 5 prefe‘réncia‘ yi ;a necesidad inmediata. La intensidad de la %mpresic’m es el poder gue tiene el
anuncso de hacer que se detenga en él el comprador. Es en realidad el poder de distraer, de
deteﬂer 2] ment& ocup&da en otras cosas, de dar al publico mayor interés por el meneaje
v‘pub!:cuano que aparece de pronto ante &l

La intensidad de la impresion es una cualidad relativa. Pocos son Jos anuncios que se
proponen causar una impfésééh intensa en todo el;mundo;En otras palabras se dirigen a un
~ publico particular. En un anuncic Wmpreso, los elementos visuales o los verba&s’indican;una
racdmpensai o_hacen dificil cﬁesénteznderse de él. En los medios electronicos, el sonido o el
"moséifniento contribuyen a atraer la atencion.

Laintensidad de la impres’én es una fuerza variable. Casi todos los anuncios la tienen en

- caeftc— grado. Algunos de elios la tienen muy cansaderabie Lo gue debe ponerse a prueba no

‘essu presencsa sino su poder. -

86




La primera ojeada de un anuncio impreso, la primera fase de un anuncio por radio o el

~primer vislumbre de un anuncio por television gharén que un porcentaje ventgjosc del plblico

t{uiera detenerse en elios y enterarse de alge mas de su contenido? Si la respuesta es

_aﬁrmati\ia el anuncio tiene intensidad inmediata de impresion.

Inierés. Todos los anuncics deberfan despertar y mantener la atencién de un probable

v chente hasta que este haya recibido toqa la mformac:on gue tiene que ofrecer. No tan sdio una

parte sino toda. Es de presumrr gue en un anuncio todo contribuye en cierto modo a alcanzar

,su ob;et;vo concreto, su vaior persuasivo estriba en la suma de sus diversas parles,

‘Una de las funciones del anuncio consiste en esforzarse porgue las demas cosas no

sean igu'ales El redactor debe superar la »:iésvéntaja del menor interés intrinseco. Debe hacer
- que el refﬂgeradar sea tan interesante como el abngm de visén y més interesanta que otros

refngeradores

Informacién. En primer lugar la mforrnacmn consiste en heohss presentados en forma
verbal. En segundo ugar fenemos mformacnon objetiva pressntada en forma visual, ademas
de decir ala compradora cémo esté hecho 8! vestido, incluimos una ilustracién para ensefiarie
cémo se ve; en la publicidad de a!guncs productos, es esencial la ilustracion de los mismes.

‘ J‘En tercer itgar, tenemos informacién en forma més sutil, cuando estrecha uno la mano de una-

persona, su apreton fiolo o wgorcso revela algunas cosas acerca de su perscna por i2

vmanera en que se viste, es posuble obtener impresiones sobre él; de igual manera la gente
‘ ' csbtxene de un anuncno cierta informacion dei products, servicio, o tienda a que se refiera.

Al evaluar la funcién informativa de un anuncio, a menudo conviene hacer dos preguntas:

1. (,Carztien,é el anuncio informacién suficiente acerca del products y la manera en que
recompensara al usuaric?

2. ‘g,P‘arec;e‘que la informacion es aplicable exclusivamente a este producto, o los
consumidores pensaran que es verdadera, por lo que toca a to?;los ios productos
-semsjantes?
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Impulriém No hay que confundir la impuisién conla com‘pulsién Ninguno puede obligara |
‘nad ie & cbrar, pem puede esthlar hacia una c:ompra 0 una imagen favorable del producto.
;‘La pregunta que debemos hacer a! juzgar la tmpulsmn de un znuncio es la siguiente: uDara‘
gste anuncic a fa gente, a la cue querernos llegar, el deseo vehemente de poseer el
 producto?”

. .Lalgjubiicidad debe aportar algo a la impulsién, pues de otra manera se tiraria el dinero

-~ gastado en elia. La motivacién humana es muy complicada y a veces fuera de regla. Su

‘ inte;jsidad ﬂucma entre el cerc y el punfo de ebuliicidn. En aigunas ocasiones es posible
inte’nsiﬁaar tanto el deseo que algunos consum!dores consideran gue tiene gue poseer e}
, producto 0 por lo-menos verlo y exammano en la primera Gportm idad. Casi scla, la habli dad

creadora puede hacer que la gente acuda a las tsendas a comprar cxertos productos

hmentucaos pero rara vez sucede qae ia so}a habtl;dad creadora pueda vender automévﬂes 0
+ vestidos que, sean creaczones de la Gltima. moda

La impuisién de obrar o sentir como quiere el anuncio, proviene de dos fuerzas
" fundamentales; ‘

1. La creencia de que lo qus dice el anuncio {ya de manera directa o indirecta por medsa
de snmbo!os) es verdadero. ,
2. La conviccién de que el producto o servicio de;arén sa’nsfaccnén en ias pnnmpa;es
 fuerzas motivadoras del consumidor.

No es net:esar_io que el consumidor tenga conciencia de la accidn de estas dos fuerzas.
'Es,a veces mejor (para los anunciantés) gue no la tenga. Muchas personas (en particular las
- gue han recibide una educacién considerable) se rebelan ante la idea de gue se les ha
) mcvtado a prefen;' un producto debido a ia publicidad, preﬂeren pensar que han fomado su
deczs:on de un modo mas racional.
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22 ASPECTOSV VISUALES ¥ AUDITIVOS UTILIZADOS POR LA
- PUBLICIDAD TELEVISIVA- |

L Se dice que &l objetivo de todo anuncio es el de contribuir a hacer una venta; sin embargo, no
o se espera gue todos jos anuncios creen ventas en un futuro mmedlato muchos de ellos hacen
8u contnbucson mdarectamente ayudando a crear una conciencia del producto o marca ya

v crear una magen en el espmtu de os consumidores.

Existen anuncsos cuyo propésito es el de promover ventas inmediatas, hay otros donde el
,:objetwo pnncupai gs el de crear una imagen favorable de la tienda; pero debemos tener
presente que el anuncio de un amculo necesano contnbuye también a crear lai lmagen que se
| tenga de la tienda. Por todo esto &l publicista debe considerar una serie de aspectos vnsual es

: k,y,aud%twos para Iograr que los objetivos de un anunc:o,cu‘mpian con su propésito.

“E{ autor del texio pub!lmfano debe conocer el proceso de persuadir por medic de/ anuncio, Tanto o
en mglés como en casteliano, las siglas de esas etapas pueden expresarse con &l anagrama AIDA .
Atenc!én lnterés Deseo y Acc:on La trensmision de un mensaje anunciador debe pasar por esas
cuatro etapas”. ¥

7 Atencién, Como el lector esta expuesto a vo!ﬂmenes desiguales de publicidad, hay que:’
o estudlar la manera de que sus o;os nc pasen sobre ellas sin detenerse a leerla. Hay muchos
o recursos ma’tenales para atraer su atencién, como la ilustracién, ia presentacson original, sus
~co|ores el tamano dei anuncio, somdos o ecos espec:a es para radio, o un movirniento-
n partxcuiar por televxssén

‘ - A veces todo el anuncio trata de flamar la atencién, como los de los espectaculos en
' Brcadway con sus fuces fulgurantes Es més frecuente que el fitular 0 encabezado dei texto
‘ sea el que trate de atraerse la atencion pnncapa imente, pero hay que lograr que esto no

3 i i d!strarga a los lectores del resto del texto, que es donde se expresan los méritos del producto
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Interés. Una vez conguistada la atericién del lector, debe mantenerse su interés, porjue
si no, se fijard en ctres cosas. Hay'oéasiones en que sélo el encabazado es capaz de lograr
ests,efeéto, para' gue yel observador siga leyendo el anuncio, hay quz disefiar encabezados
es'pecia}és que arimen a seguir leyendo el texto del anunciador. Perc claro, El interés
déépenado de esta manera, es mas bian, por el texio Gue por las excalencias de! prgdubto.

Lo gue mas le interesa al 1ect0r es &l mismo y sus problemas, por eso, un buen texto
;‘debe hablarle d rec‘tarrente de usted o de 1. Debe expresar las ventajas del productoe para el
conSurmdor sus gustos de compra y sus satisfacciones. E! texto del anuricio debe identificar
eI prcducto con las neceszdades y gus tos de! lector.

» ' Deseo. Al atraerse la atencién del fector y despertar su interés, el anuncio y su leyenda
debe provocar en él, el deseo del producto. Es posible que los factores de aténciérz e interés
y,véya,h"tan cérgados ya de I’é idea de los beneficios del producte, que se ha provocado su
a deseo en el lector, Como esta es una etapa crat:ca conviene con&derarla aparte en el proceso
| nunc;ador

Para que provoque un deseo, el texto publicitario debe tratar de establecer una
' w,,preferencza de marcas, aunque a veces como en la pubf icidad de demanda primana se

- desarmolia el deseo de la clase del producto. £l deseo de poseer una instalacién de aire

acond;cucnado puede ser fomentando expresando ia necesi idad de vivir comodamente; en
‘tanto que para crear una préferencia de marca, conviene anadzr & esta insinuacién la de los
. beneﬁcios particulares del nuevo producto. En esta etapa del gsmceso publicitario, es cuando

: se hace f‘eferencia alas cua{idadés y excelencias del producto; pero no debe forzarse Ia nota
hasta el punto de que el fector las considere increibles, exageradas, inutiles o falsas. ‘

~ Acc:icin. Aunqgue gfan parte dela pubiicidad tiene por objeto cambiar las actitudes de ia
“gente, su fin Gitimo es producir acciones favorables al anunciador. Estas acciones puéden ser

" inmediatas ¢ a reaﬁzar mas adelante, £l anuncic para ia venta en un soclo dia se propone

provocar una accion inmediata; pero, por ejemplo, un anuncic de equipaje invita al lector a
Compraﬂo para ef proximo vigje gue vaya a emprender.
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Sn han ideado mucbos mentos pAara comprcbar la eficacia de un textc anunciador, pero
sir, necemdad de scmeterio a una prusba rigurosa, puede sencillamente adoptarse el
procgdmenta de compraric con una lista bien estudiada de los atributos qus debe tener. Esto
éiwé para descubrir los defectos principaies del Comercial‘y sus partes ihaceptables‘. Para
sabér que tan eficaz debe ser un mmercial debemos considerar los siguientes puntos:

¢ Es un texto veridicoy creible?
¢Llega al piblico a quien va destinado?

» &Se propone servir a los intereses del prospecte?

P

¢Le hablo en su lenguaje y estilo?

JEstd escrito con légica y coherencia?

o

;Contiene Iz informacion necesaria?

e

JEs interesante y persuasivo?
. 8 glnvita ala accidn? ;
8. Resistird la inspeccion de los organismos reguladores?

- 10. ;Hace desear el producto anunciado? -
-Podemos encontrar distintos tipos de comerciales

= l)zreem Aagueaes que inician con el nombre del producto o servicio.

= Ambientado: Los que mediante sonidos situan al producto en un ambiante
‘determinado.

= Dialagado: Puede referirse a cualquier articulo servicio. Se planea un didlogo
entre dos o mas personas para hacer notar las cualidades del producto y | ugares
donde se encuenfra. Para los didlogos daben comratarse & locutores cuyas
veces sean poco conotidas.

= Musicalizado: ngle o pragén..

, Aig‘unas ~ observaciones que se deben considerar al realizar un comercial son las
,Ségu'ientes«: ‘a‘) Deben se]et;c*;onarse paiabras, frases y oraciones que sugieran pensamientos
A ancretos, pués los abstractos guedan a 2 imaginacién subjetiva del que escucha; by No es

: “ nécesario gritar porque ataca .al oido del gue nos presta atencién; c) Se debe .pfowrar utilizar
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vuces nmuy etguil%bradas y enfatizar lo que lean en aguellas razones que déseen destacar,
d) Darle al pﬂb’i‘ico; i que,‘quir‘sre y verd queé facimerte se deja conducir; e) Conocer sus
- reacciones paralproyéctarias en ¢l anuncio, podriamos decir que es lo basico de la publicidad.

En una campafia puiblicitariaj para lograr el ansiado objetivo de la penetracién de la idea

’que transmite, debe ser profusamente dirigida. ‘La misma ides, repetida centenares de vecas

por os medtos seleccyoaados logra introducirse en ias personas, formando en ellas la
- peretracion que busca.

7 La reiteracié{; de los mensajes depende de cada medio. Si se oividan las experiencias
’ ~,recomendadas y la Teiteracion es menor a los minimos indicados, no lograremos resultados.

‘ Sl pcr el contrano la repeticion de- ic»s anuncios rebasa los méxsmos entonces el pubhco se
@defendera formando una ‘coraza. pspcolégrca" para que jos sentidos de {a vista y el oido
’ oqusen el mensaje No se debe dwuigar un misme texto en los distintos medi ios publ :citancs
"‘_’Se debe adaptar-a ellos. la mformac!on reccnoclendo prewamente el estado de animo del
observadcr en cada ¢aso..

No Se debe olvidar que un mensaje se dirige de distinta manera a la generalidaé de los
: éahsumidc‘rres‘ hay quep‘oner especia | atencion cuando se redacte un texto, sin dejar de lado
k 7a qunen sevaa dirigir, ya que la- termmolog {a para las masas es distinta para industriales,
prcfesuonaies técnicos, agncultores etc.

" Los texios nunca deben indicar cualidades o razones de lo anunciado, si no es del
conocimiento. de' las mayorias. Lo nueve para et consumidor debe ser dado a conocer con
- todo detalie y ‘gonsisteficia, hasta !o‘grarauna" penetracién y una acepiacion de los
: ,i;.onsumidores, es dscoir, que en el anuncio nuevo, la publicidad hace ias veces del instructivo,
v une viene. adjﬁmb a ios articulos desconocidos.

- Cuando io anunciado ha sido aceptado por el piblico favoreciéndole mayoritariamente

- < £oen si compra continuada, entonces los comerciales deben responder, con argumentaciones

‘ convihcentés, a las preguntas que se hace el consumidor cuando esta dispuesto a comprar un
" articulo o servicio: ¢Cuél marca o cual servicio sera el mejor? s Cual no sera descontinuado?
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(,Que marca me dard mayor tiempo de garantia? ;Cual asegura refacc&ones suficientes,
serwmo mmedaate ete.?

= ofr'e'caso a cuidar o determina la demanda superior a fa produccidn det articulo,
‘:cuando la praduccién es msuﬂmentn a fa demanda temporal, debudo 8 aguna fal la gue
: denumbe ia producclon,: la publicidad debe ser recordatoria. Insistir, convencer, mutar al
plblico al consumo en este caso, es necesario porque &l producto no esta en dosis suficients
‘ eri';loS comercios especificos. '

22 IENcwgzmos v

Hab ando de pubhcndad 1mpresa los encabezados son la parte més lmpo*tante de un
anuncno ya gue se piensa que el 80% de las personas que ven anuncios leen sclamente e!
encabezado 8in embargo, tambi én son utiizados en la publicidad telev:swa puesto gue en la
mayorla de los spots de television aparecen pafabras o frases que pueden jugar el papet de
Ios encabezados Jas cuales mtentan lamar la atencién del cliente y ast reforzar ef contenide
,p,rese_ntado por dicho: comercial; El ob;eto fqndamenta de los encabezados s caplar el
- ihtgrés de los ;cbnsumiydore,’s y por.lo mismo es importante hablar sobre ellos.

- Los encabezados pueéen clas;ﬁcarse por su con’ten do o por su forma, ée la manera

[ ssgu iente:

. CONTENIDO: El valor principal del | contenido de un encabezado, es lo que dice ¢
expresa; puede |dentrﬁcar algo, dar un consejo o formular una promesa, presentar una
nc’m:;a 0 tratar de lnteresara un grupo selecto. ‘

o Encabezado De Identificacion. Tiene por objeto identiﬁcar el producto o la
émpre’sa que lo Veride§ aunique coloca el nombre del producto o de fa empresa
en el lugar que més lama la ‘atencién, es uh encabez’ado debif, ya gue da por
supuestd gue e} consumidor conoce ya la marca o quiere conocer mas datos de

ella. o ‘ ‘

o Encabezado De Consegje o Promesa. Es el mas poderose porque promete al
,cén:sumi'dor:‘l‘a realizacién de sus esperanzas y le ofrece una solucion a sus
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probfemas Propone - exp icar ia forma en que el producto satisiace una
necesicad especifica,

o Encabezada Dbe Noticie. Gereraimente se prescinde de todc lo superfiuo y se
expresa una noticia directa o ,,onc;isamente. Su eficiencia consiste en que los
mnsumidbres quie*en estar al tento de lo gque ocurre o se vende, y se sienten
atraidos por. lo que es nuevo. La noticia puede referirse al producto, a su
-envase, a SU precio, a sus usos, ete.

) Encaﬁezada Setém'vo. El principio de segmentacion del mercado, indica que no

puede haber un anuncio que interese por igué{ a todos los consumidores, pero

debe procurarse que el encabezado no vaya dirigido a un grupo demasiado

se%ed;b 0 'reducido. Es Gt cuando se han definido claramente los prospectos, o
R ~cuando indica que ef producto puede Servir a todos los miembros de un grupo.

‘@ Forma: El valor principal de la forma de un encabezado, es la manera én que dice las
- cosas; pu:edé ser una pregunta, una orden, algo que despierte curiosidad o la oferta de
- una ganga.

o 'Enmbezago Inserrogativo. Quieren flamar la atencién, despertando el interés del
consumidof e inviténdolo a contestar una pregunta, la; cual no debe ser
de‘mas‘rado restringida, es decir, no ‘debe interesar séio’'a un grﬂypo limitado; la
respuesta debe figurar en atguna parte del texto, frecuentemente va en el
subtitulo y otras veces en el cuerpo principal de la leyenda.

o Encabgzado De Orden. Mo es muy frecuente, por o dificil que resufta incluir en un
mandafo un beneficio © ‘/entajé para el comprador., Para gue suria efecto no
‘debe tratar de hacer cambiar de parecer a las personas, sino indicaries o que

elios qu;eren ‘
) ‘Encabezado Intrigante. Este encabezado tiene por objeto intrigar o daspertar la

" curiosidad, invitando a contestar un “acertiio”, o a descifrar un enigma. La idea
es que ¢l consumidor lo considere como un juego y se sienta inducido a seguir
jeyendo para enterarse de‘ qué se trata; puede ser una sola palabra, una frase
inconclusa o una afimacién escueta que carece de sentido y obliga a seguir
rleyando para salir de dudas,; h‘ay'que dar al lector una éxpiicacic’:n, gue suele
aparecer en e cuerpo del texto, mas bien que en el subencabezado.
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‘v Encabezado alardeante. Se hacen alabanzas exageradas e hipcrbéhcos del
prodixc‘:to 0 de la enpresa a’nuncia‘dora; lo que dice tiene que ser creible e
importante, de ofre manera seré rechézado e ign-orado; ademas debe dar la
seguridad de gue el éomprador no va a salir timado y no dar pie a posibles
reclamaciones de la competencia.

; La funcion de} encabezado es establecer contacto con jos compradores a guienes quiere
egar ia empresa anunciadera, e inducirios a leer o ver todo el anuncio. Su objeto es

‘conqmstar la atenc:on e mieres del consumidor. El encabezado enc:erra todo e! mensaje
“anunciador. ’

Encabezaﬂa y texto se compiefnentan ¥ deben concebirse como partes
comp ementanas E! primero debe ir unido a ios demés elementos del anuncio, presentando

<o dn todc umfc:ado y la informacién contenida en el encabezado debe tener relacion can &l '

texto Los enc:abezados deben ser veridicos y comprobables; lo- esencial del anunf-xo debe

" ﬁgurar en él. ya que esta parte esencial ‘debe raﬂear e} interés del’ comprador no del
anunc;ante

No hay una forma fia respecio a la atencién del encabezado; esta fimitada por la
- atencion possbe del consumidor y el espacio de que se dispone Su contenido se considera

" 'mas importante que el nimero de palabras que o expresan, un buen encabezado atrae

;ensegmda segun dicen no es ia exiensnon o calocacion de los emabezades lo que importa
' sino su captabilidad.

Z.ZZSUB‘T.!TUMR OSLﬂENGABEZA.DO

, “En el encabezado se alude al problema 0 deseo de! comprador debe ampliarse con un

- sub’utuiar Q subencabezado de menos ;mporiancia, pero casi suempre en caracleres mayores
‘ que ef texto Este subtitular puede constituir una explicacién det encabezado, una ampkacmn

una descnpmén més detal%ada dei mismo o la solucién al problema que expresa.
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- 2 .»..3 Esz RUCTURA LEL TeEXTO

No hay formula que garantice e 2xito de un ‘!ex‘m anunciador; pero si bien ha habido

' anuncsos que han hecho for%ana sin fustracién de ningn género, s raro que no ﬁeven aigun
- texto. Ef anuncw debe expresar porio menos el nombre del preducto o el de la empresa due

0 elabara Aunque puede haber representacmnes visuales del producto que no necesiten mas

‘ tdent:ﬁcac:on esto es raro y constutuye una tactica amesgada
‘Por.sencillo que sea el texto generalmente contiene:

’ 1 tina ldea de interes para el lector, una expresion del tema o de Iz oferta. Por ejemplo:
' “V"va un ambiente fresco .

2 Una idea de interés nara el anunciante, a{guna sugerencia practica. Por ejempio *Use

el acondrcmﬂador te aire Fedder”.

Como rara vez basta conuna leyerda tan breve, el texto suele ampliarse y dar cab;da a

vanas partes A contmuacsan mostramos cdmo se pueden identificar diversas partes de un
textc anuncrador completo:

Titule o encabezado {la idea de interés para el lector)
Ampliacién del Encabezado.

Wb

Explicacion detallada de los méritos del producte.

&

Prueba de su excelencia extraordinaria,

fon

Ortras ventajas y detalles dof articulo.
6 Cierre (fa idea d:* interés para el anmtcmﬂ!e)

: No todos los anuncios Heévan. estos seis elementos. Algunos suprimen unod O varios,
otros combinan dos 0 mas en la presentacién.

Ha llegado el momente en que el rec‘!alctor,de textos debe recurfir 2 su genialidad para

crear el .ckomerciéklf que se habré de ~repetir' por varios medios publicitarios, centenares de

. va;és, para forjar en el éud‘{torio la idea gue pretende. Lo gue el texto diga debe ser muy claro.
3 la?ﬁ;«éz gue ‘cfrigina}‘ Para lograrlo se deben considerar las siguientes técnicas:
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= la c!andad en los conceptos estriba en lo especi ﬂco de su centemdo es decir, que no
dé {ugar & gudas.
= Nunca se pecaré de redactar it forma cbvia.

=> Nuestros argumentos deben tener puntos de comparacién o referencias aceptables.

La sublimacién es elemental, ya que los asuntos més comunes pueden decirse de tal
manera que guier los, escucha sienta una sensacién de placer. Es asi la forma en QUe a
' todos los humanos nos gusta que nos hablen.

Al expreisar‘lasodsas, hay que sugerir gratos pensamientos, pero accesibles y senciiios,
va que el iént;ua}e publicitaﬁo debe reunir esencialmente ese fundamanta{ requisito. ‘Pero no
‘ sélo es lo que dice &f anuncm smo tamblen en qué tono lo comunica. Mientras més graio es

el camerc:ar an sus oonceptos y en ia entonacion que le dé el Iocutor més atracc;on serr tirg el

i publ co hacla e{ producto El art:culo o} serv:c o que es anmcxado con violencia, saembra en el
observador antfpatla que crea fobia por lo anunc;ado

s&un o grat::- cuando se mezcla con violencia, deja una sensacidn desag‘radable Se
debe procurar ser muy sutﬂ en ios mensajes en su presentacion y entonac;én Hay que dejar

: .e‘tc.

‘ Sé debe dar a la génte io que ella quiere y no lo que el publicista imagine, y veremos que
: 'ffac !mente se deja conducir. Los motivos o deseos basicos de la gente complementaran la
L Kiea a segun' lndlcando cudles son sus pnnc:pales motivos de atraccidn. Son ocho los
‘motwos bés;cos que provocan ios | impulsos fundamentates en las personas. Algunos de elio

;~.surgen en el rnomento de nacer, otros durante nuestra primera edad y a continuacion se
* mencionan:

a) Alimentos y beb idas. : ¢} Vivir mds tiempo.
b Comodidad. - D Prestigio social.
o Li&eracﬁéﬁ de remores. g Bienestar de los seres queridos.
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d} Ser superior a los demds.
Desde los pn’merds pasos de {a humanidad por el planete, haste la actualidad, el hombre
i ha luchado exponiendo su propia vida por alimento, bebidas, mujeres, hcegares confortabies

e superioridad sobre sus semejantes, etc.

. ‘Nuestros impulsos para satisfacer esos deseos siguen siendo como hace siglos, Claro

~que ahora recLimos en menor. grado a la violericia o, al menos, antepomendo el recursc de |

diplomacia antes de dec.drmos a la agresmn A medida que el hombre va adquitiendo

'educamén, edad y cultura, encuenira mejores métodcs para satisfacer sus deseos.

Conforme a la condicidon econdmica, los deseos bésicos se salisfacen de distinta
‘ man"er;a‘: s& come y se bebe para ca!mar,ei hambre y la sed o para paladear manjares y
“ bebidas de exquisitas calidades. Ei publicista tendrd mas posibilidades de incitar, de *mover” a

* sus plblicos, si las apslaciones de sus textos recurren a cualguiera de los ochc deseos

bé‘sicoisf qué las personas ponen especial interés en satisfacer.

Nunca se deben emp%ear en campafias, palabras de poco uso en los textos publicitarios.

Cada vez que un texto mcluye un término poco conocide, reduce el vol umen de fectores ode -
- auditono gue lo enfiende. Y el concepto técnico de la publicidad actuai es comprar lectores y

o aud;tono al minimo costo por millar,

Si reuniéramos en una plética a tres de nuestros compatrictas: uno del sureste, otro del
norte y, un tercefb de la capital de la rép&bﬁca nos reiriamos a menudo. En su lenguaje, cada
‘,uno mtercala un vocabutaric hab;tua& que desconocen los otros dos. Los modismos deben ser
" fehmmados del texto pubic;tanc cuando la campafia sea de orden nacional, recurriendo

,.ssmplement‘e al tenguaje comun. La decision de utilizar modismos es un “truco publicitario

:'muy socﬁémdc, porgue éstos son de gran amaigo y el pueblo los repite fre¢uentemente an sus
- ,pléﬁcas,‘Cuando' se trate de recunir a ;'efraneé1 modismos, etc., se deben analizar dos
- aspectos: ‘ | |

a}. Si la campahia es de tipo nacional.
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&) Silos términos seleccionados se entienden en toda la nacion.

F—'thten palabras que en otros paises de habla hispana son consideradas como
afenswas y no se debe de olvider, que hay medios pub! ;c;tanos de largo alzance o cobertura,

y productos cuya d:stnbamcn va mas alld de nuestras fronteras, La responsabilidad del

* redactor. de textos es grande y debe pensar gue lo anunciado no debe estar envuelto en
) situaciones’ que logren crearle una imagen repelente.

- El vocabilario de frecuente uso en respaldo de mercancias esta demasiado tr!iado no
hay nada a lo que no se le calefque de Qextraordmano! fabulosof iprodigioso!, aungue no

pmduzca expectacuon o sea de mediana o ba;a calidad. Estas y ofras pa!abras similares con

tanto repetlﬂas yano producen impacto, y aigo més grave, se eswchan sin ser analizadas. Se
dehef calff icaral produpto clave, idealizarlo; pero no con los mismos vocabios que todos usan.

o Hay que emplear un lenguaje mas comun, mas accesibie, més facil de expreaar ademas
. de apoyariu con imagenes que dramatlcen la rdea que se mtenta transmtlr ¥ se encontrarg

mayor ;mo,(twacson con argumentos ciarameme expresados, coms la mejor formula de
- convencimiento. ‘

E 1extc publzcﬁano para cump!;r debidamente su funcién; debe encerar dos
mportantes factc:res g saber

L Informar al cbservador.
2. Encauzar sus pasos.

Sobre ei punto 1, hemos divuigado varas tecnicas que conducen 2 la integracion de!

i texto Al f:na! de este capetulo daremos a conocer "E Slogan para comp%ementar y concluir io
o referente al texto publrcntans

"El punto 2, puede expﬁcarée de este manera: si el texto se concentra & informar, a
. despertar deseos y & incitar al consumo, cumpliria nada mas con parte de su tarea, olvidando
el imprescindible complemento, *dirigir ios pasos del consumidor”. -
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Los sistemas para logrario son muy vanados Cada articulo o servicio pueds recurrir a
una forma dsstmta Para establecer el critefio al tespecio bastan algunos gjempios.

> S; se anunma un almacen una feria, un eSpectacuio eic., los pasos de! consumidor
seran guaados hacia ef sitio en que se encuentren. :
> Si se trata de un semcno tendremos que incluir la direccion, el tel 1éfono o ambos, para
‘que &l consumldor vaya personalmente o se comunrque para solicitario.
o Silo anuncxado es una industria, el texto del anuncio informaré cémo soficitar un
‘ ' catalogo, hsta de precios, una demostrac;on de! articula efc. )
"> Sila empnasa anuncsada intenta efectuaf una venta por correo, el consumidor deberé

 Tecibir mstmccmnes para llenar un cupon adjuntar un giro y enwarlo quedando en
espera del arﬁculo

Se cleduce de lo anterior, la enorme importancia que reviste fa orientacién al

,ccnsumudor No hay ' que concretarse a despertar deseos de posesién en él. Hay que
. oneretarlo par que pueda obtener mas informacién o cémo adquiriré lo que anunciamos.

Ahora bsen estas recomendac;ones No operan en muchos anuncios ya que serfan

k mutiles Como e;emplos Sisevana anunciar aspirinas, antiacidos, agoc)én merthiolate, etc.

ique no nec:esrtan de’ receta mednca serd mnecesano decirie al pdblico que ios encontraré en
, :la farmacra Lo mjsmo c:cumra con jabones vanos ac.eltes para cocina y otfros miles de
. ;artlculos que expenden los autosemcsos abarrotes etc.

Dfespues de haberse at;&:do la atencién con un. buen encabezado, el texio anunciador

: debe es‘umu!ar e% interés, el deseo y la accion. Tiene que planearse en un buen proyecio y

- desarmﬂarse eﬂ una serie de etapas s:gunendo el patrén que a continuacion se presenta,
‘ ‘;aunque a vec;es deba modiﬁcarse

i Reconocer un prob!ema o deseo del ccmprador sueie hacerse en el

encabezado para llamar el maxamo de atencién; el problema o deseo deben
ser autenhcos Yy refenrse ala expenenc;a verdadera.
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- Recomendar el procucto que se anuncia como la meicr solucidn a dicho

problema o deseo, debe insistirse en &l producto como “solucién”, méas que en

el producto mismo

‘Prometer beneficios y- ventajas, explizando detaliada y atractivamente la

satisfaccion que va a experimentarse.

Personalizar estos beneficios y ventajas, asegurando que el consumidor va a
- gozar de esas satlsfacc:ones ¥ que el producto se amolda a su situacidn y sus

otrcunstancias

‘Ofrecer pruebas de esas ventajas y beneficios, asi como de las sat:sfaccaones

- que se prometen

_1nvitar a la accion, expresando clara y tot‘almente o0 que se tiene que hacer,

md:cade dénde se vende el producto, a qué precio y los detalles mfon*natwos

y que se estimen convementes

El cu‘e:pbidel fexto debe llevar cierta coherencia y constar de las siguientes partes:

Parmfo inicial, El cuai debe desarrollar la idea msmuada en el encabezado v en ef
) -.sUbt tular, ¥y debe pasar mmedaatamente del interés por el anuncio al interés por el producto.
. En el se puede empezar a expresar las excelenclas del producto y sus beneficios.
) Pérmjo Infemzedm En el se desarrolla v amplia el mensaje anunciador; se expresan !as
exceienczas y beneﬁcms prrsmetxdos con e ;)roducto y-ademas se aporian pruebas de los
B ,_mxsmos Como 8l consumidor casi siempre es escéptico o incrédulo, se necesitan pruebas en
:muc:hos hpos de anuncms ‘ ‘
Parrafo Fmaf. Para que el texto sea efi clente, se debe invitar a la accnon es algo parecido
- fé una venta persona! que es el elemento mas importante, ya que en &l se lega al punto de
. .remate dela venta el ﬂna& del anuncio puede adoptar diversas formas, desde una sugerencia
”f”delucada hasta una concreta. inwta a la accién directa exigiendo una reaccmn inmediata,
‘ 'aunque no llegue a Ia ccmpra sino que se reduzea a adquinr
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Ei estilo del texto anunciador puede ciasificarse de diversas maneras. “Kisppner pmpone‘

‘ dﬁa formas fundamentales fa factual {en que se expresa el motiva} y la emocional (en fa que se
- exp;esa,e! mterasquaro) " Oko anunciente de éxito denomina estos estilos *de vente directa”y ‘de
v aifactrvc ernocional’ ‘

- TEXTO DB VENTA DR5CTA © FACTUAL. En este tipo de anuncio se incluye un comentaric
/ Lgue ihduzca"a comprar directamenie y que haga sentido. Los motivos para comprar tienen
mayor eficiencia cuando el producto se adquiere por causas racionales, o porque tiene una
excélenda competitiva que ‘pUede detallarse concretamente. Se expresa como estd hecho el
: prcducto para qué vaie ¥ por qué el consumidor va a beneficiarse con él. Subraya méntas
venta;as y aporta razcnes de unos y otras. Dichas razones pueden ser resultados de pruebas

‘ “dé laboratono garantias, tesﬁmomos o cualqu;er otra confirmacion que corrobore el
contenido. '

TexroDE ATRACTIVO EMocioNaL. Subraya el interés humano y las satisfacciones que va

. a repor'tarl‘él chsumidor, mas bien que las ventajas del producto. Como la motivacion humana

v f‘ sUe!e esiar réacti\éada 'por intensos estimulos emocionales, gran parte de la propaganda de

cmnsumo debe contener textos emntivos, basandose en satisfacer los deseos de beber ¥

comer de senttmen{a! smo de prestsguo social, efc.

T '2.2.4 OTROS T1POS DE TEXTOS

o | TEXTO NARMTWG. En él se aplica la técnica de referir aigo. Se presenta el producto
como desempenanda una funcién en la vida de alguien, con quien puede zdentrﬁcarse el
: lconsum;dar Los eiementos de esiﬁ texto son los siguientes. 1) Problema o dificultad,

2 Descubnmrento de una solumor;, 3} Desenlace feliz v 4} Transicion y sugerencia directa al
. comprador. -

El texto narrativo se emplea generaimenie en los comerciales de televisidn, porque
enca;a a la perfecc;on con el caracter del med;o En ests texto ocurren cosas: Hay una sene
. de ‘hechos que pueden llevar}ogicamente a un mensaje ventas.

# Copenpdging 467.
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T.2370 ANUNCIADOR DE UN PRODUCTO NUEVO, Deben teiierse presentes unas cuantas
sencztlas adveﬂencnas de cautela aﬁ escnb:r un texto de este tipo:

L “ Resistlr Ia tentacién ,deekponery fodos los datos sobre la “nueva maravilla” gue se
introduce. Cancéntrar'se en Loé”aspedos principaies que dan novedad y hacen difeiente
al producto. | |

2. Aungue el adjeﬁvo ‘nuevo” es una palabra poderosa en publicidad, se émpfea para
‘prbﬁductos gue naytienen nada de nuevo, como NG sea el color del envase. Si el articuio

tiené algo verdaderamente nisevo, digase QUé &8s y por gué interesa al posible
‘comprador )
3. Cuanto més extraordinario y dn‘ererste sea el producto, mas trabajo costara hacérselo
 creer al consumidor porque antes se ie ha promstido una pamion de milagros nuevos
: en ios anuncros que jamas se han materializado en hechos ¥ re?ac;ones ccmcrntas

. 225L4 Firma . : ‘
‘Elemento importanﬁe del texto anunciador, es la firma, logotipo o simplemente “logo”; el
’autor del texto es responsab!e de esta firna, de inciuir el nombre de la corporacion que se

haya convemdo (generalmente la marca ragistrada), {a durecmon y otras formalidades Iegaies
“que exijaun negocio o una industria. ‘

‘ E! logot:po debe ser Ieglb'e dlstmtzvo adecuado y estético. Tiene que ser uti izable en
muchas tamafios, para que pueda figurar en todos los t:pos de anuncios y en la tarjeta
‘ ,comerc:;al Debe servir de ndent:f cacion réprcta de 1a empresa o del producto.

2.26 ’(;ZASES DE TEXTOS PARA TELEVISION
“lag. técnfcas de videbtape ‘y de fime, se adapfan parficularmente a las llarmadas

T ‘dfémaﬁza'cfanes” tesﬁmonios ¥ producciongs canto y baile. Los comerciales “de personalidad”-
" pueden hacerse en vivo, en v:deotape o en pelicuia””

2 o, Pagina 461.
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COMERCALES DRAMATIZADOS, Se llaman asi los comerciales en cue interviener varias
persones que conversan scbre el producto o representan una ascené sobre el uso dei mismo;
Eltexto de astos comerciales debe tenei menos palabras que el de los destinados a la radic.
Es“excelehfte, para demostraciones; todos los tipos de comerciales televisagos son a proposito
'péia‘demostraciones,‘ poique este aspecto de la televisidn es el mas eficiente, ya que
. representa el mensaje en audio y video, demostrando at mismo tiémpc% los méritds y veritajas
del producto. Pueden hacerse dwersas demostracones en -parte del comercvai 0 en su
totalidad. ‘

" COMERCIALES DE TESTIMONIO. EN muchos comercia! es se invita a figuras eminentes de
todas las clases y profesaones a recomendar el uso de un articulo. La credibi hdad es factor'
importants; y ef probiema pnncapal que debe evitarse es la teatralidad yla artificialidad. Sino
son profesmnales jos que dan test morio, la presentamon puede resuttar m‘ea! y forzada.

' COMERCIALES DE CANTO ¥ BAILE. Estos comerciales son caros y sblo estan a la altura
ecc-nomlca de las grandes empresas anunciadoras. Pero han tenido algdn éxato sobre todo
cuando mtervvenen con}untos coreograf COS NUMerosos y espectaculares

COMERCIALES INTEGRADOS ODEPER@MMMD, Se desarrolian a base de una “estrelia’ o ‘
- personalidad de brestigio, que transmite mensaje en vivo o en‘pelicula. El texto debe -
acomodarse a dicha persona‘lidad pero siempre transmitiendo el mensaje del patrocinador.
,Frecuentemente el mensaje uomerc;al va incorporado al texto mismo del prcgrama en ofras 4
" peasiones reflejera el estilo de la persona lidad que Jo transmite.

Lo més zmportante en el empieo de estos comerciales, es que las per rsonalidades crean
Cen el producto e mszstan en la iealtad a él. Y algunas indicaciones de la preparacién para un
texto de personalidad son las siguientes: ‘

1. Interpretar el estilo de la "estréna”, averiguar qué piensa del producto y si o ha
probado.

2 Pedirie ideas y sugerencnas ascuchar 8U marnera de hablar y tratar de encajar algunas
~ de sus frases en el comercial: no debe ponérsele en situacion forzaca o aparatosa.
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COMERCMLESDEAMMACM& En este iiétodo pueden emplearse tistorieta’s cumo las
de Walt Dnsney y ctros, se neces;ta una habitidad especial, y la paciente y costosa iabor
artlstlca de d:bujar centenares de figuras. Otras técnicas de ani imacién son la llamada

' ictop motion, ccnsmtente en tomar fatcgréﬁcamente los objetos. con un ligero cambio entre las

distintas exposnmones con-elfinde produc&r Ia mpredon de mowm;ento v la photo animation,

' "en que se emplean fotograﬁas fqas de la misma manera.

La animacién sirve péria personalizar el productc: y pueds brindar a ia imaginacion

e oportumdﬂaes que no exlsten en:ia produccvon de accién en vivo; estas tecnlcas sorn méas

eficaces para fas c-ompras “de 1mpulsc” Cuanﬁo se trata de decisiones més wportantes fa

‘g anzmaccon debe ir segutda por-una accion en vivo con texto explicativo de ios motivos para

comprar expon iendo ios méritos y ventajas del producto.

Un texto pubhcatano debe ser fo suficientemente exp :cnto para que ¢l mensaje que
centiene sea as:mﬂado por personas de cuaqurer grado de cuttura. Claro es que hay

‘ productos que se anunczan a8 publicos de especra nivel, por los medios adecuados, mas

también en este caso el texto debe ser muy comprensible. Hay un sistema que logra que lo

) ‘que sé escucha no sea necesaro- repetlﬂo para entenderlo; éste consiste en “dar a dosis” el

_contenido: nde cada parrafo

Un pé’arrafo desde su iniciacién hasta el punto y aparte, deciara una idea cdmp(’eta‘ Esta

idea, a suvez, es producto de una serie de conceptos que, entrelazados, logran su cometido.

¥

l‘.aciaridéd de c:onceptos €s, como puede apreciarse, de vital importancia.
Qlvidese de decir a secas y a tontas Ias cosas. Es importante decirlas bien. Para el caso de -

-anuncios tafes como ahmentos bebldas ‘medicamentos y cosmetoicgza n’terviene en los
. textosy las ilustraciones la Secretana De Salud y Asistencia. ’ '
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2.2.7 COMO ESCRIBIR Avvwcms EFigicEs Pam TELE wszo;\

 *Pornuevs que sea a redaccién de anuncios para telewsran ei costo de fracaso es tan elevado
: que Vanunc;anres y agencius han gastado m:.‘.*ones ae délares en las investigaciones destinadas &
deteﬁninar qué anuncios son los mas eficaces y por gué”, "o

Podemes destacar al guncs de los prnnc pales pnnc;paos que se han pdestc de manifiesto en
dichas mvest igaciones:

1. Visualizar El Mensaje: En ia television hay que ensefiar 1o que esta uno diciendo, y no

- decir lo gue se esté ensefiando. Es necesario procurar que las porciones de video y

audic colaboren una con la otra. Sin embargo no hay que desperdiciar palabras
descnbzendo o-gue resulta evidente en el wdeo

2, Demostrar. Y& este uns demostrandc el producto que desempefia su funcidn normal, o

- una comparamon cori un producto de la competenc;a 0 alge completameme

‘7 mesperado (como por gjemplo, una maquinilla eléctrica que afelta un durazno), es muy

~ tmportante que la demostracxen sea creible. Nunca debe pareoer que es.un truco de la
cémara. o ‘ «

3. Simplificer. Siemprefes prudente simplificar, sobre todo en la televisién., Después de

* todo, & menudo & espectador notpres;ta mucha atencidn al anuncio, a los fondos, a las
escenas o a2 lo qz.;ey se dice. En términos generales, |a televisién es menos tolerante que
kaé medios impresos pé.ra ia frasée!oq:’a complicada. La sencilla oracion aseverativa‘
suele ser prefenble a la retérica, y con frecuencia el fragmento de una oracién o una

" palabra: sencilla Y comun pondrén perfectamente en claro o que se quiere decir. Para.
mayor sencnlez debera - desecharse todo eiemento que no tenga re}ac:son con la
finalidad perseguida.

4. Usar la Accién Cuando Sea Posible. Aunsue el ojo comprende con rapidez, también pasa
,fécilAmeme de un lugar a otro. Sin emnbargo, cuando hay movimiento en la pantaila, al
espectador le resulta dificii aejar s! anuncio. La imagen debe ser tan senm ia que se
entienda en cinco segundos, por eso, como regla empirica, dxz’emos que no debe
mantenerse estatlca mas tiempo.

* Warson. Pagina 465.
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6.

No Usar El Entretenimicntc Por EI Entretenimiento Mismo. E ent retenir“iiehto gor o
me*ms en un anuncio por televusron debe ser un medio para alcanza un fin. Este
vehiculo ayuda a manejar el mensaje sin incomodidad.

»Adaptar EI Anuncio Af Programe. Claro estd que es elemental, sabre tcdo con los

anuncxos de los programas o las participaciones en un espectaculo
Sobre Todo, Hacer Que los Anunews Sean Creibles. El conseguir la credibil dad c;onstxtuye
uno: de los ;:»nrn:tpuae mas VIGJOS de cualquier tipo de redacc&on y es aplicable de

‘ manera espec;a gla telev;s on. En elia, es mas discemible que en cua quser otro medio

pubhcstano ja falsedad de cualqwer género: en el lenguaje, en la idea, en los

: esc,enanos Ei anuncno por telewsron empieza con una desventaja inicial (la gente’

’nende mas a creer aigo tmpreso\

22,8 CLASES DEANUNCIOS PARA TELEVISION

‘ vwos

Algunos expertos de ia televisin dividen los anuncios en tres categorias s‘encii‘l"
en pelicula y en cinta. Otros los clasifican sobre la base del tiempo (10 segundos

20 segundos} Gtros mas hablan de los anuncios desde el punte de vista de las tecmcas de
‘ producczén‘ Esta confusion confirma la naturaleza dinamica de la television modemna. En

verdad serfa desafortunado que a estas alturas los redactores se apegaran a categorias

,lnﬂevales Sin embargo sirve de mucho una tipoiogla para organizar las ideas. Algunas de
las farmas més usadas son:

Anuncio Directo. Como su nombre lo indica, esta forma consiste, sobre todo, en que
una persona (por lo comin el anunciador) pronuncie un mensaje de ventas
directamente ante la camara, por lo general sosteniendo el produt:to en .la mano
mientras habla. Si quien lo presenta es atrayente y si sumensaje esté bien redactado,

. puede ser muy eficaz, sobre todo combinado con la demostracion. Hay una gran

atraccién en el hecho de que e hable a uno una personalidad interesante, aungue sea
por medio de la pantalla. ‘

. . Resuita evidente la economia del anuncio directo. Bastan un vendedor y un
eséenario sencillc. En cambio, si el mensaje de ventas es demésiado extenso, puede
dar mal resultado.
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Demostmcwn La demostracién tiene tanta fmportanc:la que es convincente pensar enla
posibilidad de usarla en todos los anuncios. En muchos de ellos, el tema dominante lo
constituye ia demostracién del sroducto O servicio. Como a ia gente le inferesa o que

‘haré por elia el producto, la demostracion suele ser una buena comunicacion.

Los anuncios de demostracion suelen presentarse en palicula o en (;irita, yaque, a
vecesf, los mejores productas no funcionan correctaments. Ademés, el demostradar

. deberd ser una perscna de la que pueda esperarse que use el producto en las.
+ . circunstancias anunciadas. Es impbriante'qUe resuite claro e interesante el objeto de la-

demostracion

Testificacion. En esta clase de anuncio, .una persona cuya palabra tenga autoridad

R ~recomienda ol producto. A menudo es una estrella de los depories, una pefscha:;da{d

~del cine 0 alguna ofra persona muy conocida del plblico. A veces, un ama de casa

comun ‘puede dar la testificacion més convincente de que la preparacxon alimenticia o ef
aparato domestlco garan buenos resuiiados

Dramatizacién. En un anuncic dramatizado, el mensaje se comunica mediante una
historia. Ef tema suele presentarse como un contraste {“antes de usar el producto”
versus "después”y o la satisfaccién que se alearniza (usando &l productc). Si la situacién

~ es interesante y los persor.éjes atractivos, ia dramatizacién puede resultar eficaz.

La dramatizacion se adapia pa;ﬂculénnente bien a la television, ya que se puede
narrar la historia usando tanto e! sonido como la imagen. Aunt;ue el publico sepa que el
final seré feliz y que ei producto saldra triunfante, hay un interés fundamental en las
s&tuacmnes draméticas y una curiosidad innata en la maycrta de las personas que
ayudan a retener la atencidn del pubhco

Documental. A veces se maneja en forma de documental un anuncio dramatizado,
como sucede sobre todo con los anuncios que tienen finalidades institucionales.
Sucede 2 menudo gue la historia es la de las inveétigadqnes a las que debe la -

~ empresa el lugar destacado que ocupa en la creacién de un nuevo producto.
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* . Didlogo. A todo anuncio en gue ﬁablarz dos o mas personas puede lamdrssle

 anuncio dia%cjgadc. En la préaciica, el didlogo, suele formar parie de algun otro tipo

(dra,mat‘xzébién, testificacién, documental). Es un método evidente de estimular el

| injerés. Pero &l redacfarel diélogc; sin importar dénide s¢ use, tiene eépedai

importancia que el texto que se dé a fos actores sea creible, que esté dentro de la
experiencia pbsibie de'los personajes. - ’

. ' Recordatorio. Como indica su nombre, este anuncio se propong recordar al plblico
algo que ya conoce: un tema, un glogan, o alguna otra cosa. Puede ser breve, mas
debe contener alglin elemento que pertnita reconocer y recordar fécimente el mensaje.

..‘»?.9&1 Voz

¢ Qué son las palabras? Son sonidos articulados que simbolizan objetos seres o ideas.
- Una misma pa labra o una oracxon de acuerdo con la entonacién que se le dé, puede llevar
-distintas mtencnones ‘La entonacion corresponde a la moduiacién o giro que, al penetrar por
Twestro oido, se encuentra con otra igual archivada en la memoria desde que la escuchamos
“en otra ocasic'm‘ ¥, pOr asociacion, nos hace entender la idea exacta que transmite.

Lo gue se redacta paré que iea un iocutor debe fijar exactamente la intencion que lleva,
asi se le dard la adeéuada entonacion. Fara lograr penamente—el objetivo, 'se requiere que el
- redactar de textcs utilice tos sngnos omtxgraf cos adecuados. Cuando se trata de un comercial
hablado €8 necesano orientar al locutor; con letra mayuscula, entre paréntesis, se fiara la
- modulacién que imprimira a la frase para que logre Iz intencion prevista por el redactor.

- lLavez del locutor es ruy importante. Lo mismo la de las personas que intervienen en un
B ﬁiétOgc durante el comercial cuando asi fue concebido. Los didlogos no deben confiarse a

prbfesionales Esta re'comehdacién es por que el didlogo necesita de voces muy comunes, es
~dedir, sin ia educacion para encontrar las moduiacmnes necesarias en ias oraciones y que
o deben que»dar precisamente a cargo det Iocutor
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" La voz comdn y corente imprime mas realismo al dislogo. Cuande la confiaincs al
locutor se nota muy fingida; ademas, cuando de cine o television se trata, es conveniente que
el dialogo lo lleven a cabo personas desconocidas.

La voz educada del locutor es ruy efectiva para lograr la conviccién del auditorio, pero
no todos ‘o articulos se prestan para ser anunciados por ios-diversos timbres de voz. La

{abor de convencimiento para encauzar los pasos del consumidor hacia los articulos o

' servicios que se anuncian, recae precisamente en él.

~ Para encontfar ia voz adecuada a nuestras necesidades de anuncio, cabe preguntamos
; c,Que anunmamos’? ¢Qué clase socioecondmica lo consume? ;Cudl es su culiura, gt.sto
 gficién o costumbres’? ¢Que sexo, qué edad tuene el consumidor?

; Aigunas sugerencias que el locutor debe tener en cuenta para liegar efe“twamenfe al
~ pabiico son: no gntar nunca a su auditorio; ya que un vendedor que habla a gritos, con

,ademanes wolentos y lenguaje rebuscado, anttpatsza lo gque anunciamos debe forjar una
,‘ nmagen de S!mpauaf apoyada por la forma de expresién del locutor. Prepare a su auditorio
‘con palabras que sugneran pensamientos abstractos e ideas de. gran. magmtud antes de ciiar

Laigurz prociucto esto ayudara a que, al momento de mencionario, el animo de! espectador esté

fpreparado con expectacion.

'Si la conclusion del anuncio pretende que el publm hable por teléfono o vaya a una
direccion determinada, esto sera lo Uitimo a decirle. Pero aungue tenga varios teléfonos, dé
j solamc—:nte uno o la direccién, ya que si se dan ambos, se confundira al auditorio.

~ El locutor es el persohaje mas imporiante para el anuncio y para el pub licista en un
prcgrama de television, yaque ¢l peso del mensaje recae precisamente scbre él. Su selecsion
es deﬁmt’ vamente urnportante y para elio se sugiere lo siguiente:

h Cada jocutor tiene su pmpra personalidad, y con otros del rmsmc tipo se identifican con
algunos de estos grupos hombres, adurtos o ;o»enes damas o nifios; ya que rara vez
sncontramos un locutor para todo tipo de piblico




2. Cuandc se ha seleccionado el grupo de locutores capaces de simpatizar con el
consqmidor de acuerdo a sexo y edad, es prudente analizar su traysctoria en el medio
publicitario para decidir si no se encuentra idenfiﬁcado pienamente con un articuio
competidor. Ei locuter que ha anunciado con profusién un articulo no debe ser
contratado para anunciar otra marca,

" 3. Cuando hemos llevado a cabo la eliminatoria, ef siguiente y Glitimo pase, sera obtener
fotograf{as; de un mism= tamafio, luminosidad y contraste, con la actitud habitual ante
lag céfﬁaras de los locutores setéc;:ionados para ensefiarla a la clase, sexo 0 edag,
considerados como prospectos de consumo. Asi obtendremos una decisién mayoritaria
respecto a la simpatia por cada uno de ellos. El locutor s un visitante famikar a través
de las cémaras.

Al hombre modemo hay gue *hacerie agudizar el oido” para escuchamos, la vista para
chservamos y Ja conciencia para atendemos. Cuando se le tenga en este trance, digamosle lo
que deseamos sin ningin rodeo: Para fograr la concisién sin que jas expresiones gueden
confusas, se redactan uha,‘dos,' tres, las veces que sean necesarias. No se deben omitir

' articulos y prepésiciones como se hace cuando se redacta un telegrama. Se debe decir lo que
se tenga que décir pero en el minimo de palabras, pero decirlo bien

22 10 LA MUSICA

‘Encierra el més sensible de los ienguajes no hay sonido de ia naturaleza que no pueda
ser imitaco por Ja mUsica debido a los elementos de ritmo y melodia, asi como a 10s tonos
graves, medios y agudos y a lcs diversos instrumentos. Podemos considerar que la musica es
Lylno‘ﬂe los més solidos pilares de la publicidad -auditiva. La musica, bien utiizada, logra
efectos insoépechadc& perc el mal aprovechamiente puede sembrar confusién o neutralizar
las ideas que el argumento trata de éxpresar.

Desde sus principios, la humanidad utilizé los ritmos y las mélodl'as para incitar a los

) hdmbreshacia ia guerra, para acompaniar sus tristezas o sus momentos alegres. El ritmo fue
uro de los primeros sistemas de comunicacién auditiva a larga distancia. Y es el ritmo hoy,
quien fija ia influencia de las misicas populares, ya que, mediante sus gritos tan especificos
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en cada pais, podemos distinguir faciimente un tango de un vals, de un swing, atc, .aun
- cuando la melodia sea exactamente la misma.

Parza lograr &f efecto deseado no sélo debemos recurrir 8 ritmaos, melodias (conjugacion

de ambos), a tonos graves o agudqs, sino gue también es necesario pensar en jos diversos

- tipos de misica, desde la mas popular hasta la selecta, depende de lo que se anuncie.

2.2.11 ELSLOGAN

Es una frase ",breve y pegajosa, es una frase liena de chispa para anunciar lo que -

' ‘fofrécemos; es el grito del anunciante al ejército de consumidores. E! siogan debe ser breve,
~aceesible y original; condensa la idea que intenta transmitir una campafia publicitaria.

El lema, por su parte, da a conocer la politica de una empresa. Para ejempiificarios
damos como modelos de ambos a traves de la historia los siguientes:

. “E respeto al derecho ajéno es la paz”. Frase prbnunciada por el Beheméﬁto Benito
Jugrez, es la respnesta a la intromisién extranjera y que se ha transformado en el

* principio bésico de fos goliemos de México. Este es un sogan politico,

» “Por mi raza hablara el ;espir‘itu”.i' Lema creado para la Universidad Nacional
Auténoma de México por ei licenciado José Vasconcelos, uno de los prec!ards
exponenies de las letras mexicanas.

= B} sagaﬂ para la publicidad de mercancaas y servicios tiene su principal exporente con
&l creado’ para el analgésico Mejoral que dice “Me;or, Mejora, Mejoral”.

Este ﬂlt&mO ha sido consideradb en el mundo de la publicidad como &l mé&xmo ejemplo,
v porque logra conjugar en sélo tres pal ab}as'la" superioridad compafativa el nombre de!
. articulo vy el servicio que presta. Tiene un alto poder de retencidn y opnra con igual fuerza

‘cuando se lge a la inversa. ) '

22 IzESTRLfmm DELSLOGAN
= Debe ser muy breve, preferentemente deBaBpa abras Cuandca se logra en menos es
‘mucho mejor, pero zndudablemente es mas dif c:l de crear.




= Débe ser muy claro y comprensible para el promedio de las personas.
= Debe ser muyAfécif;de retener.
= Debe expresar Ja idea de que el anunciante quiere transmitir,

"= Larime yla métrica favorecen su retencian,

El métodb més fAcil para obtener un slogan es el que se sigue para seleccionar el fitulo
~de una noticia. Por su orden, se debe escribir todo lo importante que sepa del producte.

‘{lnmediatémehte‘ hay que subrayai'; los 'puntos més interesantes, eliminando tad‘a Apalabra
,}superﬂua. De lo que queda, hay que dar valor 2 o més sobresaﬁente:jf con elo se debe
; fqrmar unjé frase conéiséi clarade cbnceptos, original y ;:Qenetfante.

El slogan debe acompafiar al comercial durante toda la camparia, no importa el medio
publicitaric seiedcionado para difundifa. Cada campafia debe tener un nuevd slogan, tal como
. fnueva es la tdea que difunde. Logra aciqumr suficiente arraigo para transformarse en lema,
somo en el raro caso de Mejoral debe seguir al nombre dei ar‘lculo no al de la empresa, :
cuantas veces se le menciones. El !emg seguira solamente al nombre de la empresa.

« ‘Como es muy frecuente que las marcas, para su idehﬁﬁcadén, dependan de lemas
- publicitarios o marcas de fabrica, muchas personas les dan una importancia exagerada en )
pubiicidad' son creaciones evidentes y frecuentemente repetidas de los publicistas. Aunque a
menudo estas marcas repreqentan un papel tmpcrtante en el éxito de una campafia, ocupan
,una pormén re at vamen’te secmdana del. ﬁempo del publicista.

Los “slogans” son muy parecidos a los encabezados; muchos de elios surgieron de
‘encabezadas que resultaron ser muy eficaces. Los propdsitos del siogan son diferentes de ios
del” encéiq-'aizado, y los que se persiguen con mas frecuencia son los siguientes:
1) Dar continuidad a.la campafa, quizé durante una afio, tal vez durante muchos afos y
2) 'Crista!izar en unas,palabras memorables la idea o temas claves que quiére uno relacionar
~-con un producto. ’ ‘

Es muy probable gue un publicista use un slogan cuando tiene una idea .o tema
g nfUndameniai que Quiere cons‘;agrar y seguir usando mucho tiempo. Sus palabras se convierien




€ Signas que provocan en e espectadory una chispa de reconocimiento inmediato; por eso,
pradispone al consumidor a ver favorablemente lo que se dice del producto o de la tienda,

‘ El slogan debe ser conssucuente con el propdsito del anuncio; sera muy Gt} cias:ﬁcaﬂos
sobre la base de sus prepésxios centrales o concretos; usando esta base, tenemos dos tipos:
los que hacen hincapié en la recompensa da un products { o de una. ms*tnuc:cn} y los que
hacen hmcapne en alguna accién que deba emprenderse,

U “Siagams” {ue  Hacen Hincapié En La Recompensa. Todo product& tiene aguna
recompensa ‘gue ofrecer a los consumidores; de ofra manera, no estaria en el mercado. _

Lo imporante consisteé en hatlar,la manera de dar nteres dramatico en palabras
memorables a las ventajas de un producte determminado.

= ‘&S‘!ogans " Que Hacen Hmﬁapzé En La Accién Que Ha Be Emprenderse. El slogan puede
instalario a uno directamente a usar el pmducto Se sobreentiende que puede ser una
E combinacion, a la vez, de recompensa y ac;caon.

.De los dwemns estuding sobre los slogans, parecen desprenderse ciertas reglas
generales para redactados

L

Deben ser faciles de recordar.
Deben ayudar a diferenciar el producto, ayudan a subrayar cualidades - que
dlstmguen a estos productos de los de la competencia.

3. Deben provocar la curiosidad.

Es necesario procurar que hagan resaltar la recompensa de un producto ©

alguna acmon 0N prefenbies i0s slogans de recompe'tsa ‘ ;

Hay que usar el fitmo, la fima v la aliteracién; bien usado, cuaiquiera de ellos
ayuda a que los consumidores recuerden un lema publicitario. '

Mo debe haber el rdesgo de q‘ue sl lema publicitario confunda al consumidor;

ademas de ser un mal slogan, sera ilegal si resulta engafioso. La prueba de

1egalidad esla miéma que para [as demas marcas de identificacion. ‘
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2213 LA MARCA , .
" En el mercado de nuestros dias, 'a marca susle ser el método principal con que el
‘ consumidor identifica gl producto; esté es el (nico modo que tiene &l consumidor corriente de
»en:‘:ohtraéé con la multiplicacion de marcas que existen actualmente en Ia tienda. “La Ley
| Laﬁf}am de Ma)'aas de Fébrica (1947}, que reglamenita el registro de jas marces de .‘dentfﬁcacién dice
-que Ia expres;én marca de fébnca, comprende euaiqwe palabra, nombre, simbolo o divisa, o ccfafqurer
) —'combmacfén de fos nismes, adoptados y usadcs por un fabricante o comerczanfe para identifi fcar sus

mercanc;as v distinguirtas de las que fabrican y venden otros.” 2 ‘ ‘

|

En-la Edad Media, varios artesanbs tenian que poner una marca en los articulos gue

* “hacfan, a fin de identificar al responsable de una mala hechura. La marca de fabrica ei*npe_zé
siendo una madida de pdliCia, péro los vendedores se dieron cuenta de que ciertas marcas
acrecentaban el valor de mercado de las mercancias. Algunos prcductores y algunas

v ‘lecélidad'éé se hicierpnf'famosos por la magnifica calidad de sus articulos, y Ios. consumidores
acabaron por preferir dichos productos.

La television ha permitido aprovechar como nunca los simbelos de identificacién y tos
persdnaiesgublicitarios; gracias a ella, llega a nosotros la voz y 1a accién. En la television es
‘\pOSible' preééntar gran vanedad de personajes publicitarics animados: 050§, pajaros, perres y
Lcaﬁcéturas_ o ’ V o ‘

 Aungue difieran de forma los nombres de marcas, los nombres de las empresas y los

' “simbolos, 5u propési,tei &s lo pbastante parecido y es prescindible evitar gue toda marca de
idéntiﬂcaciéh o “slogan’ que confunda al consumidor. La pmeba legal .de las marcas de

‘ :dent:ﬂcacwn es sencilla y muy practica; no deber ser de tal mahera que confunda o angafie
al comprador normal. Es necesario tomar en consideracion fos metodos con ios cuales se
venden © d:stnbuyen los productos el cuidado con gue se escogen y el trpo de persona que
adqumra el producto )

B Iam Pagina 346.
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2214 EL COLOR

El publicista considera el cglor, no desde el punto de vista del artista, sino dei

* comerciante. Las principales razones para el uso del color son las siguientes:

Pa:r&_ Liamrl,q Atencién. Una ilustracion a ccolores tiene mucho mas valor llamativo que otra
~ impresa sdlo en:blahcc y negra. El color tiene también un grah valor memorizador, y puede
pmvécar~répidamente las reaccionies emotivas que no puede lograr ninguna descripeién con
paia‘bras. - v
 Para Repfaduc:ir El Envase OElPréduc;é. i.a botella roja de la salsa catsup, la envoltura verde
.de un jab()ny ‘la policromia de las efiquetas y los snvases, los céi‘dos colores de las
‘ aifombras todos elios son ejemplos del uso efectivo del color, tanto para ltamar la atenc;on
gomo para fijar Ta apanencra del producto o del envase en la mente.
Para Bmgxr La stta a Partes O Cuahdades Del Producto Que Necesitan Enfasxs En ocasiones
se clesea atraer espectalmente la atanclon hacia algun detalle del producto mostrando tal
detalle a color, se logra dirigir ia vista der comprador hacia donde se deseaba.
Para Crear Ambiente. LOs anunciantes de automéviles, usan los colores para crear el
ambiente exterior; en ias anuncios de ah"nenios ‘se puede hacer un Hamamlento a un deseo

’ fundamental humane por medio de una apetutosa flustracion del producto preparado para la

mesa, Casi cua%quver ambiente que desee el anunciante: jovialidad, cordialidad, alegria
frescura lujo, etc.

La publicidad modemna de los productos envasados, se basa en la identificacion del
nombre de la marca y en la apariencia del envase. Los. envasas se disefian tomando en
cuenta la forrha que luciran en los anacueles y de la facilidad que tenga el c;jn'sumidor para
identificar el producto cuando paée por la tienda, donde se encuentren apiladas muchas
variecades de paquetes Se ha encontrado que ics colores y compinaciones de col ores que
mas atraen para los envases, vanan de acuerdo al contenido.

El color puede utilizarse ventajosamerte en iniciales decorativas, en las orilas y en el
fondo; sin embargo el fondo nunca deberé ser tan fuerte para atraer la atencién sobre si. Se

5 . .usa el color en ios muiares 0 en otras' palabras para dar énfams pero debe utilizarse de forma

moderada, ya que el exceso de color es peor que SU ausencia.

116




Los psicélogos han efectuado muchas pruebas para determinar cudles son los colores

S gue son'més agradables para #l publico, desde el puntb de vista artistico. Existe diferencia

entre la preferencia de los hombres y las mujsres. El color preferido por fos hombres parece
E ser elaz‘ul, seguido por el rdjo; en tanto que las mujeres prefieren el rujo,' Seguids por el azul. .
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- Cuadro Nam. 5 Efecto Psicolégico De Los Colores

Y SERVICIOS

Forma DIRECTA

) I E;EMPLOS Pars ba UriLIZaCron DL COLOR EN ARTICULOS)

FORMA INDIRECTA

- Fuego - Maguinaria . - Gimnasios
. - Sangre - Hornos - Tomicos
) ROjG ) . -Pasion - Ceritlos - Vitaminas
’ B - Viakidad » Encendedores - Ropa De Invierno
' - Energia - Chimeneas - Articulos Deportivos
- hovimienio - Calentadores
- Fuego
Naranja - Sangre
. ST - Pasion
i=Vialidad
- Energia
- Movimiento
: -Luz Sin excepcitn, todos los articulos | - Loteria
Amarijio - Poder productores de luz: desdeun - Medailas De Oro
- - Rigueza zoquet, apagador y alambre, hasta | - Prenriosy Trofeos
‘ - Estipnuio pantallas para lomparas. - Fiestas
- Alegria - Limpiadores De Merales
. « ifppmredad - Vendifadores | - Aceites Para Cocinar
“Verde - Frescura - Telas Para Verano - Sombrillas
- Vegeiacion - Cigarvos Mentolados - Parasoles
’ ~Soxiego - Ciernas Mentales ~ Cremas Contra Bl Sol
- Esperanza « Lactones Para Después De - Frutas y Verduras
- Juvered Rasurar - Futuro
- Publicidad Turistica
o ~Claridad - Refrigeradores - Optica
Arul - Frio - Heludes -~ Trajes De Bafio
) . - Transparencia - Ctima Artificial - Clubes
- Ligereza - Cervezas - Arficulos Para Nadar
- Inraspeccion - Hefrescos - Articulas Para Esquiar
- Publicidad Turisiica
' - Distincion ~ Matrimanio - Emplomados Para Iglesias
Violeta - Pompa - Anillos - Retiros Espirituales
. . - Melanco¥ia - Arras - Ariicalos Para Decoracidn
= Etgrnidad - Funerales Celonial
- Esprritwalidad - Emdgenes Religiosas
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2.2 15 1. AS ILUSTRACIONES )

El propdsito de la itustracion en un anuncio, es ayudar a éste a ejecutar cualquier funcion
~ de verita que el éhunciante intente.que haga. ‘Puede entrar en las cinco etapas de la venta:
atraer la atencion, crear inferés, despertar el deseo, inducir la decision ¥y provocar la accion.
~ Sus funciones quedan generalmente confinadas haciz la atencién y el interés.

Antes de usar palabras, el hombre usé ilustraciones para expresar sus ideas. La mente

. las asimila con‘rapidez; atraen tanto ai joven como al viejo, a los cultos y a los analfabetas. La -

: publicidaci'mddema para el consumidér 'se construye sobre la identificacion del envase o del
producto 8i se. trata de un pmducto envasado, €l paquete se puede mostrar abierto para que

se pueda ver su contenido, Q!ustrarse como fondo, amiba, abajo, ai centro, a los lados dei
~anunc10 pem sin tener en cuenta su colocacion, recibe mayor énfasis. Cuancfo ios pr@ductos ’

no se ver‘den envasados o cuando Ia apariencia del envase no es de ;mpertancsa &l prcducto
en 51 puede mostfarse en cualquuer vanedad de formas

La exhibicién del producto en uso, es una forma muy pbpuiar y efectiva de emplear en

- una ilustracion. No sélo facilita su imagen, sino que muestra nuevos usos. La ilustracion de un

producto mostrando realmente la forma en gue se usa, tiene un fuerte valor sugestf\so Los
‘anuncsantas de automoviles usan con frecuenz:la la ilustracién tipo ‘uso”, ya que se muestra
'comamedxo para fievar a la familia a dar un paseo, a fos nifios a la escuela, al jefe de ia casa
asu trabajo, ets.. Siel pmducto no puede varse 7 Su uso real, fa ||ustracxon puede s&;genr o
que haré por el usuario.

Numerosos anunciantes han usado ilustraciones en las que aparece cierto detaile de!

f'producto en vez de mostrado entero. Esta forma de flustracién es Util cuando resulta

1mportante dmgxr ia atencion espacm‘mente al deta le, debtdo a alguna nueva caracteristica o
a algun cambso, en el modelo. Una gran cantidad de anuncios usan ilustraciones qus
expresan en forma dramatica la idea contenida en e titutar

Con objeto de ambientar sus productos con una atmosfera de calidad, tono y

refi namzento muchos anuncxantes usan ilustraciones gue, por asocsauén de ideas, imparten
producto las cualsdades ﬂustradas Aigunas ilustraciones se apartan de los temas de ia

119




realidad y atraen a la imaginacidn Escenas, caracteres y acciones que son imposibles en la

vida r2al, se ilustran de manera qué se hagan resaltar los puntos de venta del producto.

Muchas ilustracicnes incluyen, pa7a su propdsito, una demostracion del produr;*to. 8i
fiera posible para uh‘vendédor hablar con cada consumidor y sefalar las oaracteristicas del

' producto, ese serza el mejor mode de expl icar sus méritos y sus funciories. Como ‘esto es
imposible, los anunctan tes a menudo emplean una iustracidn que efectia Iz demostramon ‘

- Algunos anunczantes usan una imitacién de pehcua cinematografica para ciemostrar SUs

‘ praductos en forma ilustrada.

Las ilustraciones gue muestran un predicamento se emplean para crear una impresion
vivida:. de experiencias desagradables, embarazosas o penosas. El remedio para tales
expenencsas es e producto- anuncvado Este tipo de ilustracion a veces es condenado por los

*-psicologos, quienes -alegan que ‘causan una impresion negatwa que puede trasiadarse al
~ producto. Sin emhargo, en determmados casos, la conveniencia del producto se pueﬂai
imprimir con mas fuerza en la mente mostrando las dificultades, incomodidad o peligro de .

~ estarsin €. En ocasiones Ia jlustracion intenta visualizar uno u otro de los cinco sentidos y
,» »ﬂdepen'diendo del producto se hece ol lemamiento con el sentido adecuado.

- Aveces el anuncaante desea caractenzaz’ cierto momento o ep!sod'o de la historia. Una
‘.hIStana de un acontecimiento o-de éxito narrada en esta forma, es casi seguro que aumente el .

pres‘ag io del anunciante.

‘ Muchos anuncios. contienen obras de arte que son de caracter puramente decorativo. No
ilustran reaimente ai producto n se relaciona de una manera especia! al tema del texto. Tal
" adomo debe concordar con el caracter del producto y puede sugerir en forma muy directa a
éste. Unas de las formas mas antiguas de ilustraciones, son las conocidas como del tipo

k“ant’es y después’, estan aliadas a la ilustracién del predicamento, ya que presenta la '

dificultad y el remedio; sin embargo, mdy a menudo tales fotografias carecen de honradez,
‘Vpues son hechas por modelos que posan y retocadas. por especialistas para dar el efecto
‘deseado por el anunciante. -

120




Las ilustraciones de tiras comicas y caricaturas, pueden hacer desiacar al envase © ‘
* .al producto, mostrar al producio en usg, dar los resultados por vsarlo. solucionar un
preéibamento, etc. Su uso ha ido en aumentc, principalmente en los anuncios de
‘productos tales como alimentos, 'beb%das y otrus gue no hacen un lamamiento especial a
la razén, aun cuando esta técnica se ha usado en una amplis variedad de ahUncios.

Un éxémen de los anuncios en las publicaciones, mostrara de inmediato que es
préctica un tanto comaﬁcembinar dos 0 més tipos de ilustracién en el mismo anuncio Se
- pueden usar todas as forrnas de ﬂustravsones tanto en los textos de accidn i nmedlata
como en los de accaon futura. En los primeros, los tipos que muestran las diversas formas
de usar &l produoto,;la drama’uzaclén del titular, los de demostracién y predicamento, son
ios nﬁés efectivos. ‘ '

~_ Todo creador de ideas originales deses mmuncar cuanic sea posible de la imagen
que tiene en la mewte Si qu jere hacerlo de manera eficaz, debe cerciorarse de que los
mbo os que usa en la comunicacion ssgnrf:can Io Mismo para su pubhco que para él.

Los simbolos verbaies para los nuevos productos ¢ ingredientes pueden ser tan
nuevos o poca familiares, que &l publico no tiene experiencia para descifrarios cuando
. a@paracen en un anuncio. '

‘También se desgastan los simbolos verbales. Han llegado a esta etapa ios
superlatévos‘ muy ‘usados que se convierten ‘en una éspeoie de términologia de la
pub"cidvad Existen ios mismos problemas cuando se usan los simbclos visuales. A veces,
- resulta tcil aetermmar &l simbolo de una idea abstracta pero, con mayor frecuenc;a as
dificil.

Un anuncio no es en realidad, mas gue un conjunto de simbolos. Todo comunicador

: usa a Ja vez unos y olros como una especie de taguigrafia para representar el objeto, el

_ sentumxentc 0.la experiencia misma. Los signos ayudan a atraer y encauzar al publico, jos
' ) simbolos tenden a comp: etar a comunicacion.




Los simbolos son de dos tipos generates: verbales y no verbales. Una"de las
'gﬁncipaies'tareas del creacar de origineles en ia publicidad, cbnsiste én determinar cual
"~ es la sintesis de los dos que mas prbbablemente logre el propdsite de! anuncio. En
{érminos generales, cuanta més xmportancxa tengan la aparfenr;ia y las esociaciones -
emocmnales an e atractivo de- -un producfo mas hmcaple se hard enlo visual. Cuanio
méas zmpartantes sean los datos abjetwos y las acciones directas © concretas, mas
probable sera que se lns ta en lo verbal.

2.3 La PUBLICIDAD SUBLIMINAL: COMO ACTUA EN EL INCONSCIENTE.

“Subliminal quiere decir por debajo del Timen’, palabra latina que significa umbral, por tanfo, una

comunicacion subliminal es la transmisién, recepcidn y efects de los mensajes visusles o auditivos

- fisicamente débiles, que ef hombre recibe fisiolégicamente sin ser consciente de ellos™

“L.a base de la eficacia de los medios de comunicacién modemos, es un lenguaje dentre de un

_lenguaje, uno que nos comunica a cada uno de nosotros a un nivel inferior de nuestro conocimienfo

consc;ente que !!ega al mecanismo descanocido de la inconsciencia humena. Este es un Jenguaje

,b_asada en fa capacidad humana de recitir mformaman subliminal, subccnsc:eﬁle o
inconscientemente.™

La rﬁayor parte def pensamienic humano opera mediante esta extrafia rusticidad de la

mente inconsciente. En apariencia el inconsciente no percibe las cosas simplemente, sino que

; d@ialguna{ manera capta el s'gnﬁ'icada de las cosas. Durante mucho tiempo se ha creido que

»ios precesc«s gel pensamlento inconsch ente es la fuente de la capacidad creadora de! hombre,
,‘qu iz& la Tuente de todas sus innovaciones.

Varics ieéficos creen que fas "ns*ttuc‘owes y todo el procesoc creativo podrian agruparse
junto con los suenos yla percepczon subliminal como. conocimientos intermos preldgicos, va
. Que se cponen & los procesos Iogrcos de larazdn a traves de los cuzles los seres humanos
. racionalizan sus acc:ienes. ‘

COHEA Pagma 185
Wfi’LsOhf B)’&;&NKEI' Set!uccm’z subBminal. México, 1998. Edtrorzai Diana. Pdgina 39.

122




A pesar de que hoy en dig, los medios de comunicacién masiva eXpictan sobre todo,
dos de las fuerzas sensonaies del cerebro {vista y oidc), se reconocen gue ex1sten por lo
' menos treinta y sxete fuerzas sensoriales en el cerebro humane, y de ellos més de veinticuatro
.estan relacionados con el tacto.

Si se pudiera decir que los seres humanos poseen una f@erza sensorial que abastece al
*cerebro con informacion, podria tratarse del tacto (sensacion tacti), el ser humanovnp puede
adaptarse y sobrevivir sin este sentido, esto incluye el contacto real de toéar' y tocar por
smesz‘es:a debido a que el tacte puece ser expenmentado por la vista o ‘por glguna otra fuerza
sensorsai

To.mando en cuehta que-hay treinta y siete fu‘erzas sensoriales, lenemos que todos estos
sentidos estan suministrando ciatos simultanea y constaniemente al cerebro. Este complejo
exlstente en e cerebm es muy compi jo, ya que dichas fuerzas operan connnua ¥
smcromcamente en una sene de preferencias que cambian de modo constante y en donde,
po,r un tiempo, un sentide o varios se vuelven determinantes.

l.os datos provenientes de estudios sobre neurologia y psicologia; apoyaron con firmeza .
- la conclusién dé que les sentidos operén en por io menos dos niveles de la percepciéh La
informacion se retine en 1o que podria ser llamado nivel cognoscﬁfvo o consciente, en ei cual
’ ‘caéa ser humano se’ da cuenta de lo que sucede. También se redne informacién simultanea y
- continiza a un nivel subliminal, nivel en el que en apanenc;la no nos damos cuenta de los datos

c que llegan al cerebro.

El sistema gue procesa los estimulos sublimnales parece interesarse por un contenido
, de informacion emocional muy basico, y se piensa es la parte mas antigua de! cerebro
. humano que se desarrollo con la evolucién; estas sencillas manifestaciones subliminales de ia

- actrv-dad cerebral contmuan incluso cuando ia persona esta inconsciente, cuando duerme, o

se encuenira en estado de coma.
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~ Tanto nuestro ambiente natural como el creado por el hombre estan lienos de influencias
§ pei’cibida& a este rivel subliminal; muchas de ellas continuan siende subliminaies s6lo por ser

comunes y comientes, aspectos cotidianoé de nuestras vidas qus pasanr conscientermente

inadvertidas. Aparentemente estas percepciones invisibles suministran importancia a los seres
humanos, en un mundc que de otra manera seria inseguro e inestable. Las influencias
subliminales serén parte de la vida mientras el hombre exista.

Lbsdi‘seﬁadores publicitarios ihduyen significados subliminales en productos tales como
automéviles, botellas de refrescos, ropa, envases de alimentos, cosméticos, casas, articulos
para el -hogar; éparatos y 'précticiamente ‘en tddo lo producido para el consumidor. La

‘campe_tencia enfre ~io§;productos de consumo se ha convertido, mas bien, en un concurso
: ensré los simbolos o imagenes competitivas que entre los vaiores materiales.

~ Durants 1a Gitima parte del siglo XIX y principios dei XX, Sigmund Freud y sus colegas
investigaron nuevos conceptos v teorias sobre el subconsciente y el inconsciente. La teoria
del suefio de Freud cred una base sobre la cual uno de sus socios, el doctor O. Poetzle, hizo
.uno de los primerds de‘scubrimiehtés importantes sobre la percepcidn subliminal, Freud dijo
' qué los suefios tienen tresrcarac:teristicas principales: 1) Proteger el dormir al convertir el
', materiaff‘paté‘mciaimsme 'périurbadqr* en imagenes propias del sofiar, 2)' Reprasentar la
( trealizacién del deseo: y 3} Los esiir@xulas dai suefic, son transformados de manera simbdlica
antes de surgir en el suefio, sobre todo aquellos que amenazan alindividuo,

" Poetzle descubrio que un estirulo o una informacién captada conscientemente por una
persona no aparece en los suefics subsacuentes, Cuande estudiaba las reacciones a figuras
‘p!asmadésio escondidas en pintu-as, descubrid que el confenido del suefio en apariencia era
~ trazado por los estimulos percibidos. a-un nivel inconsciente anterior al suefio. Ei clentifico
ffo‘rmu‘té su Ley De Exclusin, airededor de la observacién curiosa de que ios seres humanos
exciuyen de sus suefios ios datos percibidos de manera consciente. Concluyo diciendo que el
) boniehido'de !os_sﬂeﬁos estaba compuesto de informacién percibida subliminaimente.
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~Los estimuios  subliminales sjercen importante influentia sobre el comportamiento
relacicnade con la produccidén de suefios, les fantasias sexusles percibidas de modo

' , t;oynscjente son, por o general, 1espuestas predecibles a un material subliminal.

“Una asociacisn consciente pusde provécazf una pemepaién subliminaf enterrada con profundidad
en el inconscients durante semanas, ryne‘sesvo quizds afios después de que tuve lugar fa percepcién.™

CEnid a industria de la comunicacin masiva el contenido de los medios de comunicacion,

nottcsas programacaon y simitares, ha degenerado en instrumentos para crear una Imagen
- confiable 1a cual pueda ser camercsal zada por Ios anunolantes Una vez que el consumidor

confia, cree o se ldentuﬂca'con el contenido de {a publicidad subl iminal, se pue;ie controlar o
modificar el -‘campor{amiento _humano. Los medios de comunicacion plblicos se han
concentrado enel desarro lio de la tecmca subhmma} dirigida a las fuerzas sensmales durante
ics dltimos anos ‘

La percepcién consciente opera dentro de frecuencias éspeciﬁcas fanto de la luz como

- del senido. Sin embargo, fuera del aicance percibidc conscientemente por la vista y el oido

existen frecuencias subiniciales capaces de ser comunicadas. La informacién transmitida. en

- estas frecuencias invisibles es percibida sdie por |a parte inconsciente dei cerebro humano.

“Una vez que la informacion subliminal se vuelve real para el pensamientb consciente, se

- destruyen los datos potenciales de persuasion ¢ manipulacion; sin embargo, mientras maés subliminal o

més profundamente enterrado esté un estimulo, més grande serd el efecto probable”

231 Bt COMPORTAMIENTO vERBaL No s6lo el tabli ae las palabras ha probado ser eficazenla
vménipuiacién de la respuesta masiva del piblico, sino que también ctras palabras sin ningln
© tabl, han demostrado tener poder subliminal. Una amplia gama de experimentos han
- mostrado gue existen palabras saturadas emocionaimente, las cuales pueden evocar signes
‘ ps;coiéglcos de perturbacaon emocional.

IB:D Pagma,‘)’ I
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2342 Mimorid, \a informacion gue se encuentra dentro de la memoria, o area de

almacenamiento dentro del cerebro osCi!a dentro y fuera del pansamianio consciente con

~ respuesta a los modelos de asociacidn compleja, los cuales parecen estar reprimidos o |
‘m()duiado,‘s por la defensa de Ja percepcién o los mecanismos de inhibicidn. Los seres
: 'humano's‘recuer‘dan lo que desean recordar y, en menor o mayor grado, tienen la capacidad

de olvidar, ignorar o inhibir la informacién que podria causaries ansiedad o incomodidad.

Existen numercsas pruebas de que & concaencaa se erige de diversos comuntos

_'formas de wver, mr o expermentar las realidades que nos rodean; estos canjuntos se .

establecer por. fas culturas o subcu!turas (grupos cultural es).

Quizé los conjuntos pueden definirse como formas tradicionales, o comx}nm'ente

‘segmdas ‘de percibir la realidad a mvel consclente. EJ condicionamiento subhmmal por ia

prcpla cu tura establece estos conjuntos durants la primera etapa de la infancia

Pademos destaca: fres tipos de experiencia emocional para los cua!es el inconsciente
parece espemaimenie sensitive:

L Las Experiencias Que Estin En Pngﬁa Con Los Tabzies Culturales De Mucho Tiempo. Una

gran pare ‘de los tables de u.:aiquner sociedad estd relacionada directa o
' nndlrectdmente con el sexo y la muerte, ef principio y @i fin de | la vida.

.?. Las Experzenqms Relativas a Neuresis o Psicosis Individuales oDe Grupo. Estos incluirian
una amplia “gama de la psacopatologna de respuestas fob cas a dehnos de
persecucnon e incluso hasta la paranoia.

3 Las Experzemma Adguiridas En Situaciones Dolorosas o Causantes DeAm;edad lnc uu"an
respuestas a3 una amplia gama de problemas recientes relacionados con &l
‘matrimionio, ia salud, el emple‘o; etc.

Los estimulos subliminales har demostrado incitar o iniciar los tres tipos de la-

’expexianc.ia;emocionél, de la misma forma que activan las funciones corporales automaticas,

la presién de la sangke, ia respiracidn u otros procesos dentro del cuerpo y que funcionan de
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" manera -autornatica. Mientras mas fuerte sea la inferencia emocional paa un grubo o

‘in'dividuya més po’derosé parece' ser el estimulo emocional. Mientras més puritanc o inhibido
) sea el indi viduo o grupo que recibe lou.estimulos, parecen afectarse mas emocionaimente por
' los est:mutes contrarics a sus inhibiciones. El unico estado emoci ionat que deben evitar las
k‘personas gue trabajan en los medios de comumcacnon si esperan tener éxito, es Ia
neutra 1dad o} la mdﬂerencza por parte del inconsciente de su plblico.

Con frecuencia las revistas, ios programas de television y ofros contenidos de los medios
de comunicacion se estmcturan alrededor de un concepto familiar simb3lico arguetipico; las '
‘ refacxones de! padre, la ‘madre y los hermanos aparecen simb6licamente. en Ios iuqare mas
'dwersos ‘después de todo, la familia ha sido la defensa para la supervivenicia sccial basica ae
fa humanidad. ‘ ‘

~ Enios medios de comunicacion la estructura familiar esta entretejida intencionaimente en
las telas comerciales de la maquinacion y caracten‘zécién esto con él fin de‘asegurar :
identificacidn del publicod. La necesidad humana de proyectarse o dentrt” icarse con la imagen
fami iar simbdlica, es ut»hzada por jos escntores directores y tecntcos de los medios de
comumcacfon como instrumento subliminal para mantener el interés y 1a atencrén del publico,
y para pfcvrjcajrﬂfa identificacidn entra el contenido de los medios y el publico.

~ La télevisir’;n, et monétruo fuerte que vive en todas las salas blen amuebladas, controia
tanto el tiempo cormo ef espacio; ell lla es quien decide cudndo se acuesta |a familia, cuéndo va
' ! bano la familia o entabla una c.onversacncn cuando lz familia hace las comidas y botanas,
ﬂqué actv;dades familiares tpndran jugar-ios fines de semana y cuéndo ics padres tienen
relaciones sexuales ¥ cuéndo no:

Ac’iemé‘s del dominio del tiempo, la parte mas devastadora del legado de la television es
jé' destruccién de la Cqmunicécién entre 10s miembros de la familia; ya que al percibir
éxactamenté ja misma imagen en la televisién, no existen las perspectivas individuales de los

- miembros. La camara de television y el equipo de sonido son el sustituto de los ojos hufnanosi
p,ero(poyr suphesto no pueden proveer una verdadera experiencia multisensorial. La television




requla el tierrpa‘ ‘canaliza o unif‘fa‘ la experiencia perspectiva y establece (todo
jsubhmmaimente) una gamsa f-omp leta ae esperanzas humanas, deseos, sistemas de valor,
:dentidades relaciones y perspewt.vas hama todo el mundo. '

Imbus;' o} fljaF en forma general se ref iere a la prachca de ocultar en el fondo de los
anuncios palabras o ﬂguras cargadas ernocionalmente. Enla actual dad las palabras imbuidas -
y las rtus‘ignes_fotograf cas  forman parte de casi toda la publicidad; estos estzmuics
sublimina}és‘ aungque invisibles para la ;iercepcién consciente, son  percibidos

instantaneamente en el nivef inconsciehte de hecﬁ_o por todos los que tcs observan.

La patabra imbuida. con mas frecuencia en la industria publicitaria es sexo; las técnicas

de 1mpres;on muftidi mensmnales permiten que Ios artistas publicitarios planteen docenas de
veces en un selo esquema paiahras gus son tabd. ‘
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o :3.’1 INFLUENCIADE LA VPE/REJC}DAD ENLASDECYSIOMESDE COMPRA.

“Ver felevisién no reqwefa un esfuerzo mental especlai a diferercia de la fectura, por ejemplo.
) Mc impffca esfuerzo por aprander ni habfﬁdad para adquinr: no exige inteligencia. Las personas se

. :s,’em‘an frente al tefevisor, no como fos lectores se ponen frente a un fibro, lo que requeiria un esfuerzo,

sino como espectadores, con una actitud fotalmente pasiva. Las imégenes se ofrecen sin que e/

feiespeofador haga mngﬂn esfuerzo, no requieren capacidad reﬁexrva o analitica alguna”®

Aunque algunoa tienen esta aseverac;cn por otro Iado se ha comprobado que el ver
telev:smn no es fan sencillo como algunos aseguran; tal vez no requiere rea!mar un esfuerzo
ﬂsu:o 0 estar en mowmrenta ccntmuo sin embargc: al ver la television se efectua un proceso de
freﬂax\on concertracuon y analisis para captar todos aqeenos detalles que encierran los
programas © todo aquello que se nos presenta.

Tammen se piensa que al estar frente al televisor estamos por debago del est ado de
alerta normal: en una persona al tener la vista fija en la pantalla se produce un estado cercanc
" al trance, mmo de ensofiacion, {Esto ha sido demostrado haciendo mediciones de la acti vidad
j‘elec‘tnca ce:ebrai) Por &Jia es gue no ﬂtramos a mformacron y guedamos expuestos ala

g R mampuiamén por- i@ﬁﬂ &s8 gran contenido de imagenes gue nos llega mediante e aparato

. televisivo.

La acmén de los estimulos :\eczbldoé desde {2 pantala y Ias sensaciones por ellos

f generadas en s &reas mas profundas del cerebro, pueden oroducrr estadcs de euforia o de

temor, de alegna o de tristeza, piacmteroa o depresivos, sin que las personas que jos viven

sepan por qué se producen.

Los tiempos gue corren podrian ser definidos coma la era de la informacion. El estar

infc}nnadé se considera algo muy impsﬁante} cast una necesidad bésica. Las personas que no

_'tiéneri acceso a'los medios de comunicacion (TV, radio, diarios, revistas, intemet, ete.) quedan
‘exciuidas de ia sociedad o ven notablemeénte disminuidas sus posibilidades de realizacion.
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Los medios - de comumcacm-n sccial, especialmente la te‘ewsror son poderosos
,formadores de op nitn, 1ransmxsores de ideas, valores y contravalores. Esia capacidad, sumadsa
a su extraordmdnc alcance y a la gran velocidad ¢on que reaizan su labor, los fransforma en

herramlentas capaces de conduci a pusblos enteros Quien es duefio de un medio de
\ comumcecmn iiene el poder de far}ar la cc:nc&encia de muchas personas.

ias personas pasan frente @ la pantaffa de television un promedio de 3.2 horas af dia, ese

tiempo ulilizado corfresponde ~a; fo que denominamos ’f.r’empc libre; si consideramos que ocupamos

. como promedio unas ocho hamé pare dormir, ocho para trabajar, una para desplazarse en la ciudad y

tna bara comer, e t;‘empo iibre queda reducido a seis horas. Por jo tanto un peco mas de ése‘tiempo
se acapafé pare ver fefevisién™ ' ‘

En fa actuslidad padecemos una nueva enférmedad' la teleadiccién o sindrome de
adiccién televisiva. Pasar frente ai televisor, la r‘omputadora o los video- uegos tres horas por -
dig produce una adiccién tan fuerte.como el consumo del tabaco o jas drogas. Hay. personas
que llegan al punte de ‘dependér‘ tanio de la television como de los alimentos. Y pierden el
‘contactodirec‘fo conla realidad. Lo real pasa a ser o félevisado, no la experiencia perfsonal.
Para los adictos a la television, ias cosas no san verdaderamente reales mientras no las yhéyan
b paéado por ese medio. Esto pudiera ser o no ser cierto, io qUe esta ciarol es que la television no
‘ha s’idt; superada aun por ningun otre medio de difusidn, ni siquiera por la computadora,‘ y por
ser &l medio al aic‘am‘:e de la maycria de las familias, ain de las de bajos recursos, se emplea
& cnmcn el recurso primaréo para paser,un rat> de entretenimiento.

Se ha cons iderado gue lg television i influye sobre los espectadores, configurando su

‘irpersonalsdad pred;spomendo condicionando, y generando actiiudes conductas, formas de

-, ‘pensar, gustos, costumbres y modas_ Por alic es que ejerce su influencia especialmente sobre

lacultura infanti juvenii La personalidad de un nifio o de un adolescente no se conforma de la

~ misma manera viendo © no television. Por otra parte se sabe que no solament.e es esie medio el

- que realiza estos cambios, sino’ fodo el entorno que ios rodea y con el cual crecen 'y se
. desanollan

# ZARZURS CoRTES RALL. Jovenes » Television. Un Estudio Sebre La Culbtura Televisiva De Los Jovenes. GDS Consuliores
—wwiy gds. ciCESC www.ceseel




)

Nuestro lenguaje sufre hoy un empobrecimiento considerabie. Ef mismo esta fuertemente
f.asociadyo alg ascionde la teie\tisién.y Los personajes que siguen nuestros ninos y adolescentes
no son personas fc‘madas.‘ Mediante una' palabra intentan expresar lo gue nomalmente
riecesitaria de una o mas frasaes par'a ser expreéada Por e‘emp‘lo en Argentma es muy comtin
escuchar a los adol escentes decir que aigo «Esté joyar, quenendc decir que ves aigo de muy
: «buena calidadys.

“La television crea una personalidad dispuesta sélo e recibir cosas, sin cuestionarias. Esto

repercute en. olras esferas de ja vida, refo‘rzando ia fendencia a la pasividad, pues quita ternpo al

: ejemicio fisico, las relaciones humanas, Iz lectura y ofras actividades que exigen iniciativa. Sin guererfo,
‘se acostumbran a presionar un botén y que todo }es flegue terminado, se habittan a recrbsr las cosas de
© segunda maf?e sin verse obligados a reafizar el esfuerzo de producirias par elfos mismos. Se paran ante
“la vida como lo haria un espectador. Podriamos decir gue siempre se cump!e esta regla; Més tiempo
' 'fnente‘ai televisor, menos cépacidad de iniciative. También esta comprobado que, cuando los jévenes
| pasan mucbci tiempo frente aiie)eviso}; Se vueiven menos espontaneos y mas inestables animicaménfe,

~ .como si hubieran sufrido la amputacién de su capacidad de vivir emociones auténticas y profundas”.

Nunca el hombre habia estado tan informado y de un modo tan rapido, casi mmedza&a

esto lo ha logrado gramas al gran a\eance tecnoldgico que en nuestros tiempos se esté viviendo,

‘Se hab!a de presrcmar un botén para que todo llegue terminado; sin embarga no sclo ia

television tiens estg meicdo si hablamos del internet nos daremos cuenta gue se sigue esta

;misma tactica y todo este es lo que la tecnologia nes brinda. La televisidn no hace que se

. pierda ] capa&dad de vivir errocxmas come lo analizamos antenormente debesmos pcner
~todos nuestros sermdos para entender y reflexionar aguello que 'a pantalla nos ofrece.

“La ts!evisién, los video-juegos y ias computadoras producen nifios y jovenes aislades del mundo

: que ios redea, incapaces de comunicarse. Le tefevisidn el mas fantastico medio de comunicacion social,
es tambaén el ma yor medic de incornunicacién familiar. (No es Jo mismo comunicarse que compart;r un
V espacro fisico, )™
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Se cree que depende mucho del programia que se esté v;endo para gue exnsta una
comunicacmn familiar, es clerto que la teievision reune a ios miernbros de la famiiia, pero si el
proarama visto na tlene un centenide de debate o conversacion, ia familia preferird solo
‘ Observario. También se dice que los }:’)venes estan -hajo la influencia de mlles de anuncios
I comercxa!es que ven al afio, muchos de los cuales son de bebidas alcoholicas, comidas
v aisanas comrdas de preparacian réprda gtc. Y se cree que algunos de los maios hébitos a ios
- Que pueden llegar por mirar demasiada telev sion son;

« Sacar malas notas en la escuela.
‘s Leer menos libros.

Y Hacer menos ejercicio.

« Tener sobrepeso.

La violencia, la sexualidad, los estereotipos de raza y de género y el abuso de drogas y
'Ecoho ‘son.temas comunes en os progrémas de television, Los jovenes son impresionables y
pueden asumir que o que elios ven en television es lo normal, seguro y aceptable. Por

- Qonsecuenua, ;a te}evzsson tambign expnne a los jovenes a tipos de comportamiento y actitudes

t§ue pueden s,e‘r abrumadosas y dificiies de comprender, pero depende también de la cultura y

de la educacion que tengé el ioven bara asﬁﬁ?ar'y entender, ‘que lo gue se transmite en la
;telev;snon no ssempre tiene que ver con su realidad, y scbre todo debe tener rac;ocmlo para
‘aprecaar Io que le ofrece este- medio.

La pregunta que hay que hacer es ¢la soluc:on es prohibir ia televisién de manera
; ~rad1cal’? la respuesta es negatwa ya que esto prevocana el "efecto burbuja”. Mas bien hay que
: ensenar ‘a'los menores a evaluar los mensajes nocivos y reducir la cantidad de horas frente al
~aparato Debemos um‘ozmamos de los distintos programas que ven los jévenes. Necesitamos
argumentos para poder ensefarios a evaluar io que observan en la televisidén. También

L ’podemos aprovechar los programas polémicos para promever el dialogo sobre &l sexo, & coho\

; SUICldIO conupmén y otros temas. Debemos ofrecer opcmnes recreativas que provogue que
- : muchachos observen menos televisién y se ejercuten an-mayor grado Por uftimo, se debe hacer‘ ‘

L cmnc;enc;a en fos. padres eﬂ el hecho gue deben invertir tiempo en supervusar & sus hijos con
o respecto alos pregramas de televisidn que cbservan
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Por todo lo anterior, nos es importante estudiar la mﬂuencla que la televisidn, y sobre todo

la publicidad, tienen en’ to:; jovenes. Ultimamente se ha observado un interds sreciente por

'comprender 'y abordar este problema, tantc por parte de la Adm mstracaon como de las
organ zaciones sociales y los ciudadar.os en particular.

* . Pero, al mismo tiempo‘ este interés ha tenido su correlato en la importancia que los nifios
y jovenes ﬁan atcanza‘do, con relacién a ios medios de comunicacién, ya gue como publico
ObjeiiVO de dichos medios (constituyen un blanco cada vez més rentable), siendo un elemento
presente en el contenido de los "mismo‘s medios (series, informacion y sobre todo publicidad).

En concrete, la programacion infantil Juvenﬂ de las televisiones ya no es puramonte una
actividad de entretenimiento, informacion y!o formacidn, ya que estos rasgos programat cos se
‘ven influidos, en muchas ocasiones, ‘por los intereses mercantiles que condicionan los
cpnténidos’ide las programaciones.

‘Los menores ya no aparecen solo en la publicidad para promoc‘onar dirigidos @ un pubiico
,mfant 11}uvem! sino que ademas es comdn encontrarse con menores contando sus experiencias
de makos ?ratos abusos sexua!es “aventuras”, efc.

Se frata de una presenca poco respetuosa con la intimidad y el desarrolio del menor que
, puede tener consacuencias lmportantes y que las’ diferentes instancias pub icas deberian evaluar
. ycontrolar,

Habituaimente nos comunicamos porque confiamos en que nuestros inteﬂbcutores vana
transmitimos una informacién veraz o verdadera: suponemos en la mayoria de los casos que no
vén a tratar de engafiamos, ofendemos © causamos algdin perjuicio. Aunque es menos probable
' 'deseamos también gue la mfcrmacmn nos resulte Gtil y que se nos dé de forma breve, agradable
y, por qué no, divertida.

La ex;genc:ia de veracidad propid de la comunicacién ne significa que fa informacion

. facxhtada tenga que ser sxempre absolutamente exacta. El requisito de exactitud es propio de fa

: cornumcacncn cientifica, aunque también es vdlido en el caso de mfonnacmnes que contengan
‘datos que puedan darse con precision y sean relevantes para el contenide de la comunicacion.
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- Pero en muchos ofros casos soemos admitir cierto margen de maniobra respacto aloque
'Sjgntﬁca la exigencia de verdad sin que se llegue a abandonar nunca. Asi, por g emplo cuando
nos presentamos solemos sefeccaonar =z informacion que damos de nosotros mismos; como
cuando redactamos un cumcuium. no es aceptable poner datos talsos pero seria absurdo incluir
en él nuesiros 'défectasﬂ Procuramos también causar buena impresion a los demas, _
embeﬁedendc nuestra apariencia; o procurando que perdure, por e}émpio al acentuar nuestros
rasgesl’més originales o mejores. Segln la ocasién y la intencién, una broma o una sxageracion
haran més grata nuestra comunicacién‘. Este tipo de recursos son los gue -sin duda infinitamente
més pefeccionados- utiiza la publicidad a la hora de crear y difundir sus mensajes. Ciertamente
: esozs mensajes responden ai interés de quien los paga -6l anunciante- y por.fo tanto es justo que
‘t,bgsepamas para poder- evaluér adecuadamehte su contenido, :por lo que la ,gxigenc";a de
identifi cacion se convierte en 'fUndarhental en la comunicacion pUbic‘taria Esta comunicacion,

empre que’ gsté debrdamente identificada y sujete a ciertas consideraciones de farm y
. contemaa es.una forma tan iegztlma de comunicacidén como cualqmer otra. '

Sin embargo, no vivimos en un mundo perfecto. Por lo que se iefiere al mércado, mas.
“bign vivimos en un mundo saturada de marcaé y productos, donde la competencia por sobrevivir
a ir'nehudofes dura. En ocasiones el deseo de ganancia facil o répida es demasiado fuerte y
. pré#oc\aﬁcanduotas poco o nada honestas. La pUbliéidad es un instrumento eficaz para difundir
‘mensajes comerciales correctos; pero también se recurre a elia para lanzar menéajesj bastante -
‘ ‘menos {:&cs@ﬁvos; La faita de &tica en el mercado se convierte en la fatta de ética de la publicidad:
“'se cae en la tentacion de usar en las mensajes ia denigracion o fa imitacion falaz de los rivales,
: ‘jia éxagé;racién o Ia' omisién engariosas, la simple y llana mentira, las imagenes impactantes que
1 fsmen la atencién y provoguen el escéandalo (1). La publicidad se convierie en manos de
';:'quienes no respetan sus normas er una fuente de mensajes agresivos, faisos y enaanosos que
' causan un peruicio xnjustlf"cadc Primero, a los consumrdores pero tembién a la propia
}pubhmdad

Si este tipo de mensajes poco o nada comectos se extienden, 1a gente pierde la
_confianza en Ia pub licidad. ¢Leeria usted los curriculums en Un pais de mentirosos? &Tend;ié
‘sentido prastar atencién a un tipo de mensajes entre Ios que abundara la falsedad o
- agresw\dad? En un documen’fo pub icado para explicar y fomentar la autorregulamén de la
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_pubiicidad en Europa se deja clara la respuesta: "Para afcanzar suc objetivos persuasivos e
informativos fie putiicidad] deberd contarcon la confianza y e apoyo del consumidor. Sise engalia a log
conmmideres, éstos no volverén a ;zalizar el acto de compra; sf se les yofe'nde} ni éiqwéra fo hardn por
prime:a vez. El interés & largs plazo de Ia industria publicitaris, ya. sean anuriciantes, agenbias dé
vpubhc;dad o 'medics de comumcac:;én es &l de profeger la libertad de expresitn comercial, defendiendo
su probidad. ¥

La fatta de ética en la comunicacién no perjudica sélo a quien recibe el mensaje sinc a
mdos los que se somunican, Al quebrar la confianza en los propics mensajes, produce &l ruido
que maa pueds dnsforsronar y hacer fracasar la comunicacion. Algo que & menude olvidan
quienes se dedican a ella profesionalmente (publicitarios, periodistas, anunciantes, relaciones
* plblicas, etc.). o

ta publicidad se ha convertide en uno de ios fenémengs socioculturales més destacados.
Bu influencia es mas que “evidente en los hébitos de consumo, en los gustos y las modas,
habiéndose cunvemdo en un potente factor de socual‘zamm de nifios y jovenes. Cada vez es

L més &?cuen’te que se reconozes i mﬂuenc:a que desde com:enzos de sigla la publicidad ha ido

teniendo cada vez mas en el a*te los modes de vida vy las actntudes en general de nuestra
!tura

. "Bi fa pa;blic;idao’ ocupe un lugar importante en nuesira sociedad e influye poderosamenis en
nuesfras vidas, es légico que'nos preccupemos porlas normas que deben guiadé. La publicidad ha sido
asi objefo de una afenéidn c:eciente por parie del derecho. La regulacfén juridice aumenta conforme Io
ﬁace fa ffaacendencxa de fos pmducfos anunc;ar}os {como en ef caso de los farmacéuticos) o de los
habftos de consumo fornentados (como en ef case del tabace o €f aicohol]; cuando la publicidad se
dinige a grupos de especial atencién (como los nifios o }évenes), o cuando afecta a derechos
fuﬂdanleﬁtafes de las personas {como la 'salu‘d,‘ la intimidad, la imagen, efc.} "

4 B . .
3 HTTP:/ / WWW.SISTENET.COM/ MOLINA/ LIBRO2/CAPIL FThM

35 HTTR /WWW.NOTICIASDOT.COM/ PUBLICACIONES/ 20037 1203/ 1512/ NOTICIASIS E203 / NOTICIASIS 1203-4 HTM
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La publicidad esta presente en la relacién real entre el ccnsumidor y ei producto, que
'fsueie Ser m‘uy intensa ’y parecida a la cue se da entre dos personas. Dotar de una personalidad
alos ?produr':t'os' con‘tﬁbuye a faci]?car ia relacién de compra, y consiste an darles caracterisﬁcas
: humanas muy deﬂmdas e udentff cable que los hagan kecbnacibles en los mercadoes, a pesar ‘
‘ ‘de Jos sucest ivos cambios en su presentac:cn y del paso del tempo y suficientemente
' persuasivas como para ganar y mantener clientes. La personalidad del producto corresponde a
la imagen que tendria en caso de ser humano. Todas las decisiones que se tomeri para la
véohsirucéién y el mantenimiento del ;p,as«iciohamiento dei producto en el mercado, deben ser
coherentes con sus transfarmaciones, a fin de conservar y acrecer. su parsonalidad. ‘

 3.2L0s ESTEREOTIPOS QUE L PUBLICIDAD UTILIZA PARA INFLUIR EN LAS DECISIONES DE COMPRA.

Los medios de comunicacion, cuya funcién debe ser la de difundir y transmitir informagion,
" pueden convertirse en manipuladores de la opinidn pdblica cuando guienes los conducen

5 , comumcan dehberadamente verdades a medias o falsedades. De hecho los medios son usados

© para dmgxr los sent;mlentos y las opciones de ios telesperiadores

En la actualidad, la manipulacion apunta a féminas o a hombres, a jévenes o ancianos, a
. sanos igual que a enfermos; todos son potenciales compradores de la imagen de belleza que se
R ‘vende por los medios, a partir de los intereses econdmicos de las empresas que los
comercighizan: prendas de vestir, e;ercloxos pudoras 0 lo que fuese. El culto del cuerpo, de su.
mamfestacnén externa o saludable o Pstehca es una de las expresiones rnas fuertes dela
actua idad. Esa veneracxon viene con aesmformac;én v desmteres por io que ocurra con la "caja
. negra” que: comanda al organismo, es deczr, el cerebro. A diario los medios ofrecen‘ miles de

" ejemplos de como se les reclama -desde ellos o sus anunciantes- a que la gente modifique su

: apariencia extema en funcién de la demanda de los medios, presentando figuras gréciles y
. esbeltas como modelos de cultura fisica,

Los medios de comunicacidn intermedian la invitacion a las personas a gue alcancen un

\ ideal de -belleza, esto mediatizado por la pubhc;dad la cual utiliza "modelos publ citarios”,

* desfiles de modas y ofras aitematwas como el exhsblcuomsmo de idolos deportivos, actores,

L ﬂ'pohtlcos la "gente linda", 0 fashmn Asi el pUblico se hard cargo de ia oferta de sus pasare!as
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fiestas, notas en revistas de actualidad, elc., como ideal de vida por seguir de manera acritica,
confundido entre la masa y como uno mas, sin identidad propia, saivo la que le cirece consumir
~una camisa, un refresco o un cigarrilio.

De tal,m‘o‘dc que la exhibicién sostenida en la TV y en los anuncios gréficos de imégehes

: cqri cuerpos gue idolatran la vitalidad y la jovialidad, que anuncian tecnicas y métodos de

‘ remodelacion anatomica, movilizan a multitiides con promesas extraordinarias ¥ Qaﬁados casos

: de'éxito, flogrado por quienes siguieron el tratamiento ofrecido en el anuncio. Normalmente, lo
Z que seiofrece es la prolongacion o recuperacion de ja juventud, el retomo al vigor corporal y a ia '

. satisfaccion de placeres hedonistas que los potenciales consumidores lievan impresos en si

- como fa}tantes para ser iflenados. Se vende una fiusién de io gue da ofra forrna no se

" conseguiria

La publicidad intenta convencer, a cada consumidor del producto que anuncia, que soloél
- s responsable de su aparien‘cié fisica y de gestar para si una mejor apariencié; io que se
< lograra ‘siempre y cuéndo el interesado  siga las indicacionies dadas, s decir, comprar y
continuar consumiendo el producto -como la gran panacea. La televisién no respeta las
f car:acteriétic_és del cuerpo con que cada uno ha sido dotado; si desea estar en & mundo, el

. cuerpo se ha de proveer de los cénones que la moda crea e impon’e.“ Caso contrario no estard y
~ no serd, lo que a nadie agrade. '

En este marco, el desa‘rrollé de aptitudes fisicas -y su ¢omelato de belleza corpyérea-‘ se
o cohvierten‘pera la persqna sujeta a esas disposicionss, en una competencia d’ansigo mismo para
; mejorarslu’ récord © Iggrar‘admiracién por parte de quienes quedan aténitos frenie a un cuerpo
,i'eséuiturai o bello. Es decér ia belleza corparal es egdista se adquiere para rnosiraria, el placer
V"por reaf izar ios esfuerzos fisicos no emp ezany terminan den‘:ro del individuo gue los hace, sino
gue . se ogra cuando se puede sacar una exclamaci ién de asombro por parte ce los que
~ observan, En. -estos ldeales frivolos, la oompetenc.ia con si mismo nunca finaliza, ella se reinstala
: tcon cada logro obtenido. Es decir, en este "juego” hay una suerte de mezcla perversa, confusay
o ~dn‘usa de narcisismo y exhibicionismo.
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Ef resuftado de esto es vanadu en la psicopatologia, anorexia y bulimia como sintomas
histéricos actualos‘, y en las relacionas interpersonales ios robos, asaltos y hurios estan
présentes con el fin de sacarley'a otro la ropa o las zapatilas, va que estan de moda y el
protagonista del robo no tiere dinero para comprarias. En esta COncepcién, sélo se existe si se
usa'kio; qué esta de nﬁoda para el consuiTio, en la lluvia de ofertas que inundan los comercios y las
fnarques!nas de §os anuncics gque alientan a consumir desde la publicidad que es la que indica si
se coexiste o no.

i No vemos en los patios de las escuelas a nuestros jévenes un poco maés violentos, con
conductaé agresivas reiteradas? Los sigulentes datos nos dan una idea clara de ia violencia que
transmite la television: los jovenes ven cada semana un promedio de 670 homic idios, 15
‘ secuestres 848 pel eas, 420 tiroteos, 8 suicidios, 20 escenas erdticas, 30 casos de fortura y 18
casos de drogadicc:on En 18 horas de programacnon se ven 18486 actos de woienma Esta
compmbado que la v:oiencia televisiva contribuye a formar conductas agreswat Un medio que
B muestra accnonas voientas las desencadena. La television nos anestesia y terminamos tomands
comc normaies actos de pura viclencia.

“Ef aspecito que més debemos considerar es el def televisor como agente modelador de conducta
-y de formacién de valores. Uno de los elementos mas conoeidos s ia. wofenc;a en la televisién. En la
. actualidad muc;hos Jovenes observan o que Haman ‘series de accion’, que no son ofra cosa que series de
wo!enc;a, Ademés, sus caricaturas favoritas, exallan Ja maldad, estén cargadas de antihérogs, muestran
. fnd.fferencfa ante la muerte e idofatran fa viclencia. Por cada 200 minutos de prograracion televisiva se
‘ ‘Observan unos 36 “delitos” por hora, Sfendc ios mas frecuentes fa difarmacidn, la coaccion, las lssiones,
las amenazas, e, homicidio y fos dafios a fa pfop;edad”“‘ La mayoria de los expertos ccmcu:len en

i que Ia woienc:a soci ial de hoy en da esta relacionado en forma directa con la violencia televisiva.

' Ctrode fos grandes probi emas que existen es que muches de los programas que observan los
g adoias,ﬁentes y Jc;venes en dbejO anmados han stdo disefiados para adultos dentro de la
"‘cu!tura Japonesa pero al ser traidos & l0s paisas occnﬁentaies por ¢l simple hecho de ser dfbujos
,ammados se transmlten en horario infantil sin ningdn tipo de censura. Ademas de la violencia, el
zelevzsor es el principal transmisor de valores respecto a la familia, ef matrimonio, la sexualidad,
‘ia'hanestédad,_‘etgétera y de "iQeas filoséficas como las de la nueva era.

e HT{P://WEARALIDER{?S. ORG/PAGES/PAGE_Z260.A5P
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Los efectos nocwos de la telev,slan no son prociucudcs exriuswamenie por los programas

gus se emnten un "ol tmportante 0 juegan lcs espacios de pub: icidad. A continuacion se prﬁsent.d

una guna basnca para analizar un aviso o propaganda SiguiénJdola se podré descubrir el mensaje -

que la misma transmite y los medios de que se vale para hacerio.

"L

e»sn:k's»w'

~

-¢Qué se ve eh el anUncio?,{F‘restar,aiencién a todo: paisajes, personas, leyendas, objetos,
~etc) @Qﬂé producto se guiere vender?

& Cudl es su marca?

;Cudles son las palabras que se destacan mas y cudles menos?

Entre palabras e imagenes ;Qué es lo lo que mas se destaca?

A quién va dirigido el anuncm’? {Nivel eoonam:ca-soc ial-cultural, edad, sexo)

+Cémo esté hecho el anuncio? : .

iDe qué forma‘? (Tener 8n cuenia cuatro cosas. el "engaw*he“ utl‘izado para atraer de
inmediato la atencidn; las lineas visuales que dan realce ai producto (color, postura de ios
personajes}'b el ‘nombre del productoe, qué se destaca de las demas letras; jos argumentos
que se esgnmen para vender el producto placer pode fama, prestigio, autodominio,
dinero, etc.)

¢A qué apunta la publicidad? (Alge que 2! consumidor no tiene y ‘desea: sensualidad,
congquista del ofro sexe, pcder ginero, traaqu;! idad, etc.}

QQUG soluciones ofrece para esas carencias? {T eniende el producto se puede ser feliz: en
lo sexue por su carga erdtica, varonil, fememna de atrachvo de fuerza o de piacer en el
amor por su condicion matemal, patemal por su temura © su bondad; obteniendo

. seguridad, a traves dela riqueza, el dominio, la salud, ia decision, el poder el prestigic o &l

éxito; obtentendo reconocvmlento siendo mas agradable, distinguido, aéegre beﬁo u

- original, ¥ Icgranda asiun mejor status social)

16. i Bobre que necesidades profundas del potencial consumidor se apeya e mensaje?

11. ¢ Qué ideal de mujer o de hombre se ericuentran implicitos en el mensaje?
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3.3 Lo QUE LES AGRADA A LOS JIVENES DE LOS ANUNCIOS EN LA PUBLICIDAD TELFVISIVA,

Para realizar este estudio fue nacesano aplicai’ dos encuestas a 1458 alumnos de la Escuela

Comercial Cimara De Comercio v Escuela Comercial Ciudad De México, cOn !a finalidad de

- nbservar, la importancia que dicho elumnado le da a la publicidad televisiva para adduiﬁr, 0

no, los productos de su preferencia. La primera encuesta estuvo constituicia por diez sencillas

preguntas con ia finalidad de identificar la edad, sexo, estratos sociceconémicos, los

pﬁn'cipal'eys canales de la televisior local, asi como los horarios de su preferencia; ya que todo

eéto en conjunté oﬁentah el interés por determinados temas. Para una mejor identificacion de
"la informacién, se anexa una copia de la primera encuesta aplicada.
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Figura Nam. § Modelo De La Primera Encuesta,
ENCUESTA .4PLICADA A0S ALUMNGS (45 DELA ‘
| BSCUEL# COMERCLAL-CANRA DE COMERCIO Y CrUnAD DE MEXICO.
Draros GENERALES

L Eowm_
Sexo (M3 (F)

N

i Dewcnio

£ g4 :SLZA'N:!DA.SC!ENBEELZNGRESO.HENSL’.&LAPRU‘XLUAWE\? TU FAMILIA?
“a) 1,300 a 3,800 mif pesos  b) 3,900 a 5,200 mil pesos ¢} 53004 11,760 pesos d} 11,800 émas

£ - QuE CANTIDAD DE DINERO RECIBES 4 LA SEMANA PARA TUS GASTOS?
a) O o 100 pesos  bj 100 & 200 pesos ¢} 200 a 300 pesos  d} 300 pesos o mas

€, LENQUF LO GASTASREGULARMENTE?,

T CUANDO TIENES DINERO EXTRA JEN QUE LO GASTAS? (SN TOMAR EN CUENTA COMIDA, PASAJES O MATERIAL PARA L4
ESCUELA.) ‘

£  CuaNDODESFAS ROPS, UN CELULAR, U DISCO, ETC.
‘a) Lo compras td ) | by Alguientelo comprs ¢ Quién? i

& pCUANTOS TELEVISORES HAY EN TU CASE?

1. pENQUE Hoxmmmfmﬂz'ssﬂvmwzm L4 THLEVISION?

aiSa?am. bjiSal7pm <) 18a20pm dy 21 a 74 pm

U JQUE CANALES LOCALES VES CON MAS FRECUENCIA? (MARCALOS DE ACUERDC 4 YU PREFERENCIA COLOCANDO BN
k ORDEN ASCENDENTE UN NUMERO DEBAJO DELCANALY - ' '
2} (4} 3 (7} (%) (1) (13) (223 (28} (40)

12 MENCIONA ALGUNOS DE TUS PROGRAMAS EEVORITOS, LOS CANALES ¥ EL HORARIO BN QUE SON TRANSMITIDOS.
PROXGRAMA o Carg4r Horaro -




Con respecto a las formas ae ver te!evisién‘, un parcﬁentaje significativo 1eccrﬁe los
canales sin ‘detenerse, y encienden ia television al llegar de la escueia como un medio para
 distraerse de ia'adtividad diaria, o como medio de oompaﬁia Los hébitos de consumo
telpvisivo ab‘arecen asociados a ia edad, at‘,sexo y al estrato social, en nuestro"estudio estos
~ fué;ft:n los resultadqs que arrojd la bn’mera encuesta: (Ver Gréficas 1,2y3)

' Grdfica Nim. T
]r,"
!
)

| Edades De Los Encuestados

" 14 afios 18 aﬁés ’163503 17 afioe "18 afos ',1.’9%03 20 afios .21 afos ‘ 22 afios ‘

Esta ,pnmera grafica nos muestra como resuliados que ia edad predominante en nuestro
‘objeto de estudio es ia categoria de 15 afios, seguida por ios de 16 afos y juntos conforman
* el B4% deltotal. Ei38% restante asta consiituido por jévenes entra los 17 v 22 afios.

Grdfica Niim. 2

Sexo

~Masculino ~ Femenino
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2 foda nuesira muestra de estudio, a mayoria fuemn mu;eres (78%) y ias mujeres son
Ln blanco Tacz parg ia pubhcadad va gue se les catal oga en muchas ocasiones, como
compradoras compulsivas.

Grdfica Num. 3

Nivel Socicecondmico

- 50%
40%
30%
20%
10%

0%

Clase Media | Clase Media Aita :

Cuahdo' es pregumamos{ a los encuestados acerca de la cantidad de dinero que reciben
enia semana un: £7% nos respond;c que sus tutores les dan hasta 200 pesos; 43% restante 4
‘nos contest6 que reciben de 200 pesos en adelants. Ese capital que elios reciben en la
semana es ufilizado de ls ‘siguiente manera: los muchachos en lo primero gue gasian es en
N los gastos generados por la escuecia (233/ ) como pasajes copias, material utiizado, efc; la
rcom;da {22% ) fue la categcﬂa que obtuvo el segundo jugar, es notoric guelos chicos comen
atodas horas, desde una torta hasta el mas pequento dulce; ef tercer sitio fue ocupado porlos
‘ géstds“perscﬂ‘ai‘es {(16%), en darfde s incluyen las compras de msméticos, tarieias para
te!éfohd é:tc En CQar‘to lugar, los ‘ai'.imnos nos reconacieron que utilizan ese dinero para
compsarse ropa (139’} de aqueﬂas marcas que para ellas esta de moda; muchos de elios,
siizan ese dinero para diversién (10%) con los amigos, ya sea para ir al cine, al bli aro aios
: awtms tambien nos comentaron que &l dmero que les sobra es emph,ado en of ahorro (8%).
‘ Los dzscos {4%), ctgarros, y cervezas (39’ ) fueron respuestas que ocuparon los ulimos
lugares, incluso-hubo' pers,onas que no respondieron {1 %} en gué gastaban su dinsro.
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La televisibn alienta la propension al consumo. Estemos condicionadcs para el
CONSUMO. - Los"mﬁos 'l{egan a ser leales y enlusiasies consumidores de un producto
determinado. Los nifiog no sbio zsedian a sus padres ¢on &f fin de consumir determinado
producto sino-que llegan hasta el extremo enfermizo de decir «Papa, cqmprame algo.y No
iﬁnpor_ta qué, pero algo. Las personas ya no se interesan por ef producto sino por el acfo de
consumir. Por esto cuestionamos quign les compra un articulo cuando io desean y estos fueron
los resuftados: (Ver Grificas 4y 5) ' /

Grifica Niim. 4

Cuando Deseas Un Articulo ;,Qi.zién Te Lo Compra?

Lo compras . Alguien te o compra.

Un cmco a la edad de ios 14 aflos, aun hasta los 19 6 20, dependen de sus padres o

, fam*hares econom;camente hablando, y esto se cormobora al obtener como respuesta, con un

2%‘, que los padres, ta familia e incluso la pareja, son aguelios gue 'es compran un articulo,

-~ sélo un128% nos respondié 'que ellos mismos son los que se satisfacen sus necesidades de
compra. -

Con jos resultades que arroja ssta grafica, nos percatamos que os jévehes, en su
/mayoﬁa aun no tisnen ese poder adqi;i'siﬁvo propio, tddav'a'dependen de alguien para
: ‘i,j,consegusr aqueilo que necesitan o desean. Por lo que la siguiente pregunta nos sirvié para

“damos cuenta quién es la persona gue, principaimente, se encarga de salisfacer estos dessos

o neceszdades
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Grifica Nim. 5

Padres Familiares Pareja

El acceso a la pos:bmdad de ver tp!ews:on va 8 depender de la canhaad de aparatos

’ ‘que exista al interior de un hogar. Por ejemplo, en los sectores medios y medios altes uno se
_‘enauentra oon te!ewsxon en el dormitorio de los padres; otro en el lugar de uso comin: la
“cacing, sala de estar, y un tercero en lo dormitorios de Ios ofros miembros de la familia. En los '
' sectores mas bajos es comln que se encuentre a ciiépdsicién de todos en Iz sala comedor, lo
- qgue determ;na que haya un ‘uso compartido de la teievxs;on en relacxon al tuempo

- programacmn y los comentanos en tomo a o recxbado {Ver Grifica 6)

Graﬁca Num 6

Nﬂm‘e‘m; De Televisores Q_ue‘ Los Encuestados
Tienen En Casa
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La televisiér se convierte en un medio doméstico que forma parte de la cultura hogareria
esta se mira er: la casa ya sea con (a famiia o Jos amigos, ¥ se usa como recurso medio
. ambietal. Sirve para estructurar el dia, marcar horas y actividades famiﬁarr—s y también otorga
: espadus de expeﬁencia'ccmuﬁes, ,pob eso puede facilitar la comunicacidn. Es por eso que
‘ Chxcos:pasan gran parte de su t‘témpo frente a un apsralo de te!e&isién y esto se comprueba con
,a‘k;'s resultados de la siguiente grafica: (Ver Grafica 7) ‘

Grdfica Nim. 7

H‘orariti;En Que Sintonizan Ei Televisor

; : Vesperino . =~ Noclumo - Mixto

Investigadores de la Harvard School of Fublic Health han demostrado mediante un
- estudio t;ue cuanto mas tiempo pasan'ios jévenes'anie la televisidn menos comen frutas y -
- legumbres. E} estudio sefalz que el nimero de horas pasado delante del televisor es

iﬁversamente proparciona!'al consumo de frutas y legumbres enire los adoiescentes

x.a mvestsgacmn confirma gue los programas prefendos de los nifios y adolescentes
v&en&n awmpanadas por publicidad gue ies fnduce a malos habitos alimenticios. Por lo anterior
es xmpori&nte Conocer los canaies locales que ven asi como los programas televisados en los

“horarics que anteriormente. mencionaron, todo esto o podemos apreciar en las siguienies
- graficas: {Ver Gréficas 8y 9}
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Grdfica Num. 8

Canales Locales Que Ven Con Mas Frecuencia

Cana% ZCanaféc:anai Scar@ 7Cena19 Canal Canal Canal Cana . Canal
11 i3 2 28 40

- De la telev;saon local, pudimos obtener que i canal 2 y el canal 5 de Teiewsa son los

mas wstos por nuestros jcvenes pero muy de cerca se encuentra & cana! z}e Texewsmn

Azteca per lo que podemos deducw que ambas televisoras se preocupan o compsten por caniar'

la atencion de jos jovenes en los horarios, anteriormente, citados.

Gmﬁcsz Nam. 9

Prograinas Favoritos

Toma Litve

L3
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3 una gran 'Iista de progremas, deszubrimos preferencia por Los Simpson def canal 7
de Televisién Azteca, &l segundo programa que prefieren es Otro Rollo del canal 5 de Teievisa;
con esto podemos corroborar que coinciden los programas mas vistos con los canales qua
pref aren log jovenes

3.4 £AS MARCAS QUE NUESTROS JOVENES COMPRAN

. La segunda encuesta realizada se hizo con el fin de conocer cudles eran ias semeianzas
entre o anunciado y lo consumido por nuestre objeto de estudio, saber la importancia que tiene

la pubhcudad telev:swa para este grupa de personas, e identificar si esos productos consumidos

tfueron ono conacrdos por medio de la televisidn. Para un meior entendimiento de las preguntas
que se real zamn se anexa una cop!a de esta encuesta.
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Figura Nim. 6 Modelo De La Segunda Encuesta,

SEGUNDA ENCUETIA ArLicapaal.os ALumNos (a9 Dela

FESCUBLA COMBRCIAL CAMARA DE COMERCIO ¥ CTUDRAD DE MEXICO.

A DAaTos GENERALES

EpAp
SEXC (A} (F)

B. CoNTesta BREvEMENTE Lo JUE 4 CONTINUACON SE TE PREGUNTA

pasgjes y gastos fares?

gt ¢ Oué cantidad de dinero gastas a la semana sin fomar en 1 jes

2 ¢ Principulmente en qué gastas ese dinero?

3 cQuétipa de articulos te compras th y eadles te compran?
¥ Compro ‘
Me Cdnipmﬁ N
4 Cuande compras us products jgaées lo peé g tomsas en cuehtal
g} E1 Fredio b} La Calidad gLaMarea
PoR GUE _ '
3

iMenciona dos marcas de fos productos a los cuales se te hace referencie y cémo los coneciste?

Producte ' Muwroal Marea Céma lo conociste

Rodd

REFRESCOS

SHAMPOC

- BOTANAS

CELULARES

‘ ;’,‘a.mm Rdprora

| AGLA
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6 Las marcas gue utilizos en los ﬁg&imtes productas son:
Rapa Agua
Refrescos Shampao
Hselados Leche .
. Revistas —— _ Betanzs S
Cremus Corporgles. _ e Celuiares — _—
Desoderante R TV Privada ) e
Cromas Faciales Comisds Rapida I
Cosmidiicos . Internci '
L FOUANDD ESTAS VIENDO UN PROGRAMA DE TELEVISION ¥ TRANSMITEN COMERCIALES TE...
‘ aj Le Cambias DeCanal - ;‘:) Pores Silencio ¢f Los Observas
Por que ‘
& . ;Enan comercial te gusiz gue aparazea:
@) Alguien Famoso b Gente Covuin
Por qué ) :
$ - ;Qudtipe de publicidod conoces?
I8 £ Cudl crees gue sea la mds imporiante y por qué?

M, ;Consideras que la publicidad velevisive cample si misién convenciends a las personas @ adguiriz los producios

amunciados?

Por QUE

ai Si B Mo

Hgja 2




‘Lz televisibn es la ciudad, la ciudad es ia television. En cuaiquier casa. calie oficing,
consuittorie, restaursnte, estd puestd un monitor de televisidn que permanentemente emite
imagenes de &isfi‘ntas ciudades y desde distintos angulos. la television sigue estando presente
~ en todas o casi todas las viviendas de la ciudad y ocupando ygran espscio de ellas. ia
:publicidad constituye la clave de la ﬁna scaac;on de la industria comunicaliva en generai y de la
television en 'particular. Es ademas el gensic cuantitativamente dominante de fas
programacionea televisivas, ;constituye también el género cualitativamente doeminante? No

puede ser de ofra manera. Las pnnmpa!es razones por las cuales la publicidad televisiva es la

més conocidg son, segun fos entrev stados. {(Ver grafica 10)

s Porla magn itud de su audiencia.

* Pa'cyue las personas dedican, al menos un momento del dl& para verla,
= Poria ong;na tidad de alguncs comerciales.

= Porque funciona las 24 horas del dia. ‘

s Porque |2 mayoria de fa gente tiene acceso 2 ella, sin importar el status social y

econoémico.

‘= Porgue en sus anuncios observas las ventajas de los productos.

Grifica Niim. 16

Tipo De Publicidad Que Conocen

|
l
!

Telesision | Radio Prensa - intemet  Especiaculares Mussiras Giatis

Cualquier programa de television se ve intemumpido continuamente por anuncios
pubhcutanos Una persana esta viendo un programa y, de pronto, este se interrumpe con un

camercxai De modo que o t;ene obﬁgadamente que ver. Esto a menos que haya descubienio el
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tremends  poder del control remote. huchas personas han éprendido a accionario
automaticamente para cambiar de canales Jurante ios anuncics. Sin embargo, a pesar de oo,
Ia television se introduce en nuestra vida cada momento gue se encugnira encendida. Ofrece la
' mejor oportunidad de crear presencié para su products o servicio en la mente de su clientsla.

Por lo enterior investigamos sobra la accién que realizan los jOvenes al transmitirse
anuncaas comerciales al estar viende sus pmgramas favoritos, y los resultados fueron Tos que

se& marcan enla graﬁca namerg 11.

 Gréfica Niim. 11

Qué Hacen Cuando Se Transmiten Comerciales

Le Cambias al Canal Pones Siiencio Los Observas

£1 58.72% que son los que le cambian al canal explicaron que los anuncios comerciales
son aburridos, tontos, no transmiten nada interesante, son repetitivos vy pueden JtiEizar a@se
i 'momento para visualizar otros canales. Bl 38.20% que respondzeron gue obsewan esns
‘anunmos respondieron que ios ven s6lo cucndo les agradan, ya que pueden ser interesantes,
Tles pueden. bnndar sugerencnas sobre los productos y pueden descubrir amculcs nuevos que

" son mtmdumdos al mercado.

. La ef cacia de la pubhudad televisiva esta fuera de duda porque el poder sugestivo de
las imagenes en mcvam&enm combinado con palabras ¥ musica en el propio hogar es
" considerable y su e&écto a corto plazo es indudablemente mayor que el de las otras formas de
publicidad. |




Cualquiera gue sea |z edad o el interés del espectador, ia publicidad se hace notar. Los
trucos son muchos: irrumpir en medin de una frase, dejar pendientes respuestas para "después
dela tandsa”, sobreimprimir marcas o logolipos durante la emisidn del programa, hacere creer al
‘individuo telovidente que el prdgfamé n¢ ha terminado {porque falta decir “esto ha sido todo por
hoy" ¥y dejaﬂc prendide a la pantalia, inmiscuirce en ef deéan’ol!o de la transmision bajo &
bret;:—zxto de concursas, sorteos, recetas, etc. Pero también si se intenta detectar
’frﬁmucigsam‘ente que relacidn pretenae cualquier fragmento felevisive c©on respecio al

gspectador se observaria que, con mayor 0 menor inmediatez y de un modo més ¢ menos

~ oculto cualquier escena televisiva pretende vender algo.

Se preguntd a los entrevistados si consideraban que la publicidad televisiva cumple su
" misién de convencer a las personas a adquirr los productos anunciados, y a pesar de que gran
parte de elios contestd que no observa los anuncios ‘comerciaies; en esta ocasion la gran
mayoria c‘aincidié en que la publicidad televisiva si logra su objetivo, y las razones gue
destacaron son gue los spots motivan ¢ manigulan sutii y sugerentemente a Ias‘personas, va
- que ? través de las imagenes se te puede ahtojar ef preducto anunciado creando en elios el

" desen de probarios, ya sea por imitacion, porque te dan soluciones rapides o simplemente por

' curiosidad. {Ver grafica ntimero 12)

Grdfica Nim. 12

; ¢ Se Logra El Objetivo De La Publicidad
| Televisiva? : |

CSE No Algunas Veces




La televisisn es una de las fuentes mas import‘;antesv de informacion social
pariicularmente para los adolescentes. Ellos buscan de ménera constante en los idolos
televisivos, modelos ce codmo comportarse, qué hacer en una %icita, cémo asistir & una fiesta,
codmo enfrentar los riesgos, ate. Para niuchos adolescentes los bersoha}es de |z televisién son
- mas atractivos, sofisticados y valientes que sus padres, maestros y ofras personas comunes
© . que los rodean.. '

Los ideales de belleza o conducta presentados en |las series telsvisivas y en los
ccmercia\es‘ son en general estrictos y carecen de un contexto significativo: la salud es un "plato
de cereal es", la delgadez es un “yogurt distélico”, ia belleza es un “cuerpo moldeado y
bronceado” La tefevisidn puede ser hoy el unico modo de popu!amar algunas ideas y elevar el
grads de conciencia acerca de ellas

¢+ Qué ocurre entonces entre el espectador y la felevisidn? Cuando algin aspecto del
“mundo televisivo coincide con la propia experiencia social del televidente. El tetevidente recibe
“en ese momento una doble dosis del mensaje. La television se transforma en un poderoso
medio como guia de las conductas de los televidentes. Pero no se debe refacionar esta
influencia con ideales totalmente negativos y perjudiciales que con el tiempo terminarian por
" destrilir fisica y socialmenie al éspectador. Son tambign ideales; las series donde los héroes
logran enfrentar la vida sin fumar ni consumir drogas, donde fos adolescentes toman sus
decﬁaionast, e!igen'sus‘carferas ¥ se esfuerzan por sus logros. Hay programas gue plantean

temas sobre la sexualidad, el embarazo y la familia, con realismo, seriedad y sin soluciones-

' féciies. Los chicos vy chicas de esa edad que consumen series telavisivas en cantidad buscaran
“tambign alli lo que necesitan aprender.

Es por eso que a los jovenss les llama mas la atencion ver & un pefsonaje famoso
’afnunciandofun producto porque se ies)hace més interesante, le dan meior imagen, elegancia y
prestigio 2 los productos puesia— que se expresan mejor v por ende se tendrén mejores
' resuitados en las ventas. '

-Algunos de Jos enirevistados refulan estas razones opinando que es mas creible ver
"gente comun en los comerciaies porgue son méas reales, veraces, y por consigulente existe un
“thayor punto de _identiﬂ¢aciéh. Esto se demuestra en la grafica namero 13.




Grdfica Nim. 13

Qué Tipo De Personas Les Agradan Para Los Comerciales

| Alguien Famoso  Gente Comun Me da igual

& Por qué un‘oan,sumidor prefiere un productb frente a ofra de idénticas prestaciones? La-
-respuesta radica en la fuerza de ia marca y la expéﬁer}cia del consumidor con etla: Como ya
: diio Watter Landor, fundador de la consultora Landor y creador de la marca de COCA- COLA

s productos se hacen en las fabiicas, pero las marcas se crean y viven en fa mente"”,i El articulo es
- . elgo tangible, con atributos ﬂsic’oé, prastaciones y un precic. La marcg por su parie es algo
inmatésia! ] ‘mviéime‘» pero que aporta valor afiaddo y resume o que el usuario siente una vez
- que ha. saczado su necesidad con e producto Pero debcdo a ese sentimiento tras su
5c>onsumacon €5 dei todo sabido, que una buena marca nace de un buen producto, entre otras
& ,c.osas‘; porque primiero fue el pmducto y lsego la marca. '

Las marcas fienen una triple mision: cormpetir en el mercado, 8n el cerebro y en el
corazén, Los directores de markeling se las ingenian para tratar de conseguir que sus mari:as_
posean una dlstmcnon que hara gue el consurmidar pase de solicitar un articulo, a pedir la marca
espemﬁca de ese producto

3,'7 TP, W AR TIC ULOS ASTALAWER, COM/ MARCA /LAY 2IMARCAASP
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La lucha en gl cerebro supone vancer los prejuicios v convencer al consumidor para que
cambie de niarca. St marca aspira g ser la preferide por los méas jévenes frente a su
competidora, La tercera batalia & de librarse en el corazén. Una marca ha de conseguir que
cuando una persona vea su logo, recuerde determinados momentas intimos de jos que ese
Consumidor &s el tnico poseedor. Otras marcas asocian su productc a un tema méas o mencs
-+ relacionado. V

- El cliente se llieva el producto a su casa ai tiempo que graba en su mente una experiencia
- diferente. Las césusas dela preferencia de un usuario por una empresa especifica son de muy
“distinta niaturaleza y pueden variar enire une larga costumbre, el conocimiento personal, la '
confianza en la t:a_tric‘iad del producio, la broximidad de la oferta, el conocimiento de condiciones
especia{es o ’fac’%idadsé de pago, v la reputacién de una marca regiStrada o de un signo o
- nombre con altas tradiciones, o fan,tores en cuanto al modelo o al dlcenc que distinguen al
‘ producta del de la competencra

( Los jévenes buscan en las marcas originaiidad, un sello que les distinga, un espejo en el
' ‘que“mi’ra'rse que ies propéngan cosas y se relacionen con gilos; pero sdbretodo la credibi idad
' de su discurse. Los gnvenes ge nuestros dias son cada vez mas conscientes de los mecamsmos
: 4' de seducccon que u‘tﬁzza el marketing y la publicidad, en este sentido es crucial que la marca
is«fza crei ble, auténtica, hanesta y colaboradora. Por eso, existe la oportunidad de dotar a esa
© marca de un rol social. C ' ‘

Sin embargo @l realizar la preguma sobre la preferencia de !as marcas, la calidad ¢ el

precao de los pmductos los resultados fueron contrarios a esta teoria, ya que para ellos lo mas

“impaortante no es la-marca, sino la calidad que tenga el producto y en segunda instancia el
';‘;recio, demostrando gue g marca es io--éﬂtimo en lu que se fijan. (Ver Grafica 14) |
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Grdfica Ndm. 14

4 Al Comprar Un Productn, Qué Toman En Cuenta ?

El pracio 'La calidad La marca

Hoy por hoy la publicidad no pretende informar sobre el producto que quiers vender, sino
~ q&e trata de crear la necesidad de tener ese producto, de inducir a comprarle y que quienes la
B man szan o mas receptives poksibe Por elio normaimente la publicidad asocia el objeto que
qulere vender con estadas o wasesadades que pueden ser tmp\oﬁan{es para Ias personas como
’ poder el exito. social, ia beileza {a moda, el sexo; también se usan otros recurses para captar
& aten_cmm por ejemplo {as ‘magenes ¥ kos sonidos sen diferentes dependiendc de la edad det
v espectadorka} que va dirgido &l mensaje. ‘

_En ios anuncios de television y de radiv dirigidos & los jévenes se incluyen imagenes y

" musica que tenga mucha marcha, alegria y diversidn. Con la pubﬁcidad las personas acaban

o ;asociémdo una musica o una imagen con oeterminadas marcas o progductos, que en ocasiones,
" gracias ‘a las cualidades de! producio o det anuncic publicitado, se terminan comprando o
d‘éseandé comprar. ¥ esa es su finglidad, seducir, captar y enganchar al espectador durante 108
: poébs segundoes que dura el anuncio. Ade_més son anuncios que van a mucha velocidad y todos

!os‘:ratan'de mostrar Qque sl comprar ese producto que anuncian, te va a permitir consegu’

' . muchas cosas: y beneficios, como ligar mas, ser admirado, tener muchos amigos. La musica en

o estczs anuncios fambien os muy mpnrtante y esta muy pensada La musica de éxito, a gran

voiumen; garantiza la atencion de los jévenes y hacen que se asocie con ese progucto.
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Y hablando de marcas y comerciaies, de acuerdc g ia informacién obtenida en la
encuesta anteria’%, con respecto a los horarios en que smtoﬂizan la television, analizamos los
anuncios, con el fin de conocer las marcas publicitadas, y realizar un analisis sobre lo que veny

o que consumen. Los resultados estén manifiestos en las siguientes tablaz. (Ver Tablas 8y 7}
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Cuadro Num. B Marcas Publicitadas De Acuerdo Los Horarios y Canales Que Sintonizan
Los Jmfer es.

Ce;vfgza Modelo Pedegree Cachorro Famsa
éﬁr&cefl Revita Lift L oreal Be tight
Coca Co[a Axidn Bicarbonaio Leche Nido
Revigia Maﬂe Claire Fruciis Gami;? Senokot
Tarjercns Te}cd Cacahuates Saémrfzs BurgerKin g
Réw’.sta Vanidades - Pan Integral Bimbo Fi resb{':-:m
C‘amﬁ La Costefia f Fresea Rosa Desodorante Dove
Prodigy Infinitum k E Lisierine Portable RevistaCaras
Nivea Anticdad V Alpura Fratai Spm’g (Bebida)
Terra {interney} | i Herbal Essense ) ﬁo;”ana'a (Helado}
HQr,?key’s Diyecr Beat (Refrescaj
Welln (T ’:‘nrzs)k Fure Zone De 1. 'oreal | Clight (4gua De Sabor)
;;'eg;-? Modgfo ¥ Condones Sico Chocolate Kinder
Beat (Refresco) Gel Xstyle Vo5 Bacard: Blanco
“Bam{o BB ¥ Nestea (7é F eZﬂd"a) Chrysler
Me Donalds
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Cuadro Nam. 7 Comparativo Entre Las Marcas Que Conocen y Lzs Que Consumen,

23

- Ropa

Sin Marca

Ji85

Britos

Rerrescos §

Pantene

43,62

Pensi Cola

11L80%

2361
Sedal
 Caprice | np Vanart

Diesel

Pantene '

plivs

Zara

L Sabriws 40,65 Barcel
|
ety A sy e o
. ' . f L
1 1 Teleel il Motorola - | 44 i
b CeruLarEs § : ' 3 Telce 5254 1 Movie Star | s
| Movie Star | 50| Unejon IJ'SAFE
|
f : Me Dorald’s | 5,4, KFC sl
L CoMIDd | Mc Donald’s | 22751 Domiao’s 1931
Burger King | ;1 us Domino's |4,

Electroprra

2715




De acuerdo a estas tablas, pedamos damos cuenta que esas marcas que 08 jovensas
conocen, son s mismas que con‘sumen las cuales son conocidas principaimente por la
, teiev.smn v también grac*as a qqe fa fam iz interviene, en gran medida, en los habitos y
' costumbres de compra ya que muchos dg los pmductos que en-lz actualidad compran, vienen
' de generacmn an generacion, demostréndose asi, que no sélo la te;ev isidn tiene ese poder de
- mﬂuema sino también el entomo en el que se desarmollan.

‘ En cuanto a la ropa pudimos observar que las marcas que conocen y gue consumen No
son publicitadas en la televisidn, sin embargo, las conocen ya sea porque son aguelias qué
estén ﬁé moda entre los jovenes; porque al visitar os centros comerciales son las que llaman la
- atencion en los aparadores, 0 porque es. ta marca que algunés personas de la famitia utifizan v
Coel compra{ una pmnda de dicha marca, es como una costumbre o fradicidn. Sin embargo para
" ’ alios & marca no importa, !o que rea%meme es fundamental’ ‘es que la ropa sea del estilo ¢ de la
moda que prevalece dentro de] grupo de amigos a! cual perienecen, incluso podemeos darmos
- cuenta que el port:enfajemayor es el referente a la ropa sin marca. ‘

Lalaﬂte’rio'r se deriva ras haber cuestionado, a nuestro objeto de estudio, acerca de la
- manera en que conocé@m i5s rarcas de diversos productos, con el fin de saber sila television
: es g mas mponasnte fuente de influencia en cuanto a pub!chdad se rafisre. Los porcentajes
. reﬂe}an que efectwamente es la television el principal medio por el cuzl conocen ios productos,
4 (59%) peto también, la' familia (40%) juega un papel :mportante en este sentido, porque desde
‘que nacemos nos encontramos rodeados de una serie de artscuios los cueles a fo %argo de
e ‘nuestras v;das adoptamos como propfoc El 10% restante es ocupado por vnsltas a los centros
comerc&ales espectacuiares el radio la prensa, entre ofros medios. ‘

5 : Sebree gue la influencia de la publicidad en la gente ioven conduce al consumismo, a
'comprar las marcas y productos qu anuncian y en muchos casos a seguir v a imitar los
"‘ffmmpartamiemos que se muestran en los anuncios {(vestir ia misma ropa, fumar ios mismos
mgamglos ‘beber alcohol, eic. } €l plblico ;uvent mueve importantes cantidades de dinero y es
i \por elflo que se ha convert;da en el pﬂncnpai objetwo de muchas campafias publicitarias, ademas
: de-ser un publico mucho més facil de influir que el adutto.
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CONCLUSIONES

La publicidad es una de las fuerzas socicles mas poderosas de la civilizacidon, no soic vende
pmductps, también vende imagenes, valores, objetivos, conceptos de quiénes somos v
quiéh‘eé»deberiamos ser, y hasta moldea nuesiras actitudes y éstas a su vez nuestra conducta.

- EBs un fendmeno extraordinario cuya esencia y fuerza no se pueden ccultar, gcomo
- tampoco los efsctos, presentes v los universales de su accién. Tiene parentesco cirscto e .
inmediato con»todas las: formas de expresién y de comunicacién, pues es ¢l lenguaje al que
c'anﬁuyenb del gue arrancan cuantos fnedios ha creado el hombre para iransmitir y dar a
conocer su pensémiento, ‘creando con las imagenes mas sencillas y pféc’ficas lo que en
'osof'a publici 'ta'ia pudiera llamarse “conciencia de la comunidad’. Por ende ia publicidad da
& conocar en un amb;ente activo de. deseo lo-que ! pablico necesita, o o que e] pdblico cree
| que necesita. ‘ ‘ V

Para lograr sus.objetivos, debe tener la mejor forma de persuasion basandose en datos
del pliblico, que con mas prababilidad comprard y utilizara los productos, por io tanto, se debe
saber quién es ese pdblico, cdmo piensa, como se comporta, qué desea y en qué suehia,

La publicidad nos presenta la pesibilidad de llevar vidas diferentes, una vida de fantasia,
. una posib‘didad de evadifse de lg rutina o de vivir mejor. Esta situacién se propene como

o maravmasa pero el cambo de vida también significa riesgo para e tel espcciador por lo que
: ‘gste cambao es det tcdo necesano que se presente acompafiado de seguridad.

Los mensajes son percibidos en funcidn de nuesiras necesidades, de la recompensa que
; esperamos obtener, de {a novedad de| tnensaie, de su tamafio y de otros factores,' relativos al
; }mensaje y. a la persona-g la que va destinado. ‘

Con la investigacion realizada podemos congluir que las presionss comerciales ejercidas

sobre los jovenes. se hacen cada vez mas importantes, ya que las formas disimuladas de
: ’publicidad,s,e multipican; los menores constituyen un blanco perfecto para los especialistas en
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mecadotecnia, porque representan un potencial comercial enorme, por una parte constituyen
un mercedo de pleno derecha porgue tienen dinerc para gastar y satisfacer sus propias
‘neces:dades o deseas Por otra parte represeman un mercado orientador, ya que guian las
gecisiones de las compras en el hogar y, por eso. constituyen el mercade futuro ya que
terrmnaran a su vez comprando sus propics pmduc{os y servicios.

La publicidad mas conocida por la juventud es la televisiva, puesto gue es muy cierto que
pasan muchas horas de. su tiempo frente al aparato receptor, sin embargo no le dan gran
_importancia 2 los anUndios que ahi aparecen, ya sea por que les parecen aburridos, tontes o

. poco interesantes, y la soluc:tcn para deshacerse de ellos es cambiarie al canal cada vez gus

eatcs aparecen A pesar delo antencr se coincide en opinar gue este fipo de pubm‘,\dac si

jogra su objetwc es decar que de manera sutlt v sugestiva logran captar el interés de lo
‘teii‘avndemas: Jo cual pudo demosu‘amas que por o menos en ’aiguna ocasién, a dichos
.anuncios, se las ha pueste atencion.

. 'Entendemos gue son pocos los comerciales por los gue sienten interés fos jévenes y por
.es0 una de las diversas técn'cas utiizadas por la publicidad, la cual lama mucho la atencidn
en elios, es aque!!a gue utiiza gente famosa para realizar & comercial; en esta glapa de |

mda los chicos bqscan tener una identidad y a veces copian la personalidad de su artcsta
_ favorito, por eso i & pmducto es anunc iado por ese pe'sona;e prefeﬁdo por ellos, las ventas o
F adqms cion de esos a*hcu*o serdn mas efectivas.

Al iniciar la investigacién teniamos la idea de que lo primordial para adquirir un articulo era
la marca; sin amba‘"go los resuiiadbs nes indicaron gue prefieren filarse mas en la calidad del
produrts despues en &l precio, ya. qae hay personas que por cuestiones econémicas no
pueden adqulrrr determinadas mercancias, y por (itimo sefalaron la marca, vimos gue lo
realmente importante para elios es sdlo satisfacer sus necesidades, ya sean fisicas o de
" pertenencia, sin importar que esos articulos sean de marcas “reconocidas” en el mercado.

Las grandes rarcas, las agencias de publicidad, las cadenas de television y los
productmres‘se esfuerzan por transformar a los jovenes en consumidores, pues constituyen




una presa ideal para los anunciantes oor ser telespectadores asiducs. No vs de exirafiar que
las marcas gasten clentos de milones de ddlares para seducifos por las razones
anteriormente mencionadas. '

La publicidad nc tiene una vision u objetivo a ccrtc plaze, come la mayoria de nosotros

* - podrizamos pensar, es decir, que no por &l hecho de ver un producto anunciade, tenemas que

saixr cc»mandc a comprar!o Su misién es mucho mas que eso, en realidad su- gran ideal es e
de crear una conciencia en fa mente de cada televidente a medians o largo plazo, para que

i

con & paso de! ismpo ef producto o la.marca siga vigente generaciin tras generacion.

- Los habitos de compra se obtienan no soio viendo la television y Jos anuncios que ahi se
publicitan, smc‘ que existen muchos 'facto;‘es que intervienen para que una persona glija tal o
+ - cual products; "ia familia, los amigos, el émbito social en el que. se desarrolie un individuo,

‘infiuiran enc}mememe para lograr que un producto tenga éxiio en &l mercado; queda claro qua

) en ia actualidad los centros comerciaies juegan un papsl importanie en el conocimiento o
’preferenca de fos amcu!cs cada vez son mas jugares como éstos y a los jovenss,
genera rnem@ les gusta visitar este ttpc de sitios, v es ahi dmnde también, y no sélo por medio
de fa television, CONOCETan marcas y proc.uctos,

De igual forma podemos decir que los habitos de compra son condicionados y reguiados,
a veces por lé ecbnomié‘ otras por el deseo, por las costumbres, por la cullura, etc. Perc es
'n‘ece‘sario poner‘ de'rnawiﬂesto que &in el én‘mque gue la television dz a la publicidad, ésta no
*sera qulen esenla Dctuaisdad ¥ no seguiria creciendo ni manteniéndose en la preferenc;a en
‘cuanto a mednos se ref;ere
La pub icidad televisiva mnvwe con TODOS. No podemos evitar que nos | aguer sus
mensajes y Sus invitaciones & ﬁonbumxr La Gnica venteja que tenemos, &s la de no aejamos‘
influir gra?ulta'nnnte El COMpramos unos pantalones de una marca muy conocida no va 2
" hacemos mas felices ninos va a ayudar & conseguar méas amigos.




Tal es la capacidad que tiene ia puh ficidad en television para llegar a lz gente e influir
en eu comportamzento que ademds se utiiza con otros fines mas solidarios que los
‘ « puramente comerciales, como son los edusativos ¢ los sociales. Las drogas y sus
‘ consecuencias, @l SIDA, log accidentes ae trafico y los malos {ratos son temace de Cémpaﬁas
publicitarias dirigidasespecia!mentea jos jbvenes, por ser a estas edades a ias que se inician
muchas Vdé‘ {as conductas de riesgo, como beber alcchol, consumis drogas, mantener
relaciones sexuales sin proteccién, etc. El proposito de este tipo de campafias publicitarias es
- informar y' pretenéen prevenir estas conductas y sus consecuencias en los jovenes.

Hay que tornar en cuenta que la publicidad ha lisgado a un grado de nommalidad v de
‘ _saiur.acién de informacidn, que el anunciarse en fos espacios destinados a elle no significa
. 'ningﬁn“impacic ya que los controles de television constituyen una verdadera arma conira los
"anuncics, por dar la facilidad a los espectadores de preferir ver otras cosas que los espacios
' de pubhcrdad Esta Sttuacjorz esté llevando a pm‘undos cambios y a buscar nuevas formu%as
}os pub icistas tratan de corttrarrestar estas tacticas creando anuncios que t@ngan poder de
,"atraccnon y mantengan el mteres del televidente, Otra es que una marca pague a un pmgrama
v perts de él convirtiéndolo -en un - mercado publ citaric, tal es el caso de los
~ programas - cphcursa, oue no son més‘ que un prstaxto‘ para hacer propaganda de lg marca.

La impartanc’té de la publicidad. comercial es enorme, né tanto por su inckiencia en
nuestra eccno'ma sino por los pe igros ps:co 6gicos que enmerra fanio a mxgei zndwudua% ‘
como. socxal F{nalmente satemos que ta televisidn es sin duda el medic de comunicacian
que. mas ha crec ido, camb;adc y penetraaa en ia vida de las personas: pero hay futurdlogos
que vaticinan que as computadoras el cable y las redes telefonicas van a reemp azar a la
: %eiev’saén Tal vez, pera aun ‘cuando as: sea, 105 affos que dio la publicidad en la television van ‘

" a.serinolvidabies
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