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INTRODUCCIÓN 

Latalevisión, desde su aparición ha sido un gran foco de lu7. para la publicidad y en conjunto 

han logrado hacer la man~uernapelfecta par;:! la presentación de todo tipo de mercancías 

abarcando Gl todas las clases sociales, edades, sexos,etc. 

En la actualidad la publicidad y los efectos que produce, se pueden considerar como 

uno de los temas. más debatidos; podemos hablar de la importante influencia que tiene .Ia 

publícidad televisiva en los jóvenes, ya que éstos pueden pasar hasta tres horas diarias, o 

más,frente a un televisor. 

Los jóvenes constituyen un blanco pelfecto para los especialistas en publicidad, porque 

representan un potencial comercial enorme, por constituir un mercado que obtiene·,(jinero para 
. ~ 

gastar y satisfacer sus necesidades o deseos. y por otra parte representan un m¡;rcado 

orientador, ya que encaminan lasdecísiones de compras en el hogar y constituyen un 

mercado futuro por ser las próximas cabezas de familia. 

La publicidad. ai anunciar sus productos, pone de manifiesto ante el público las 

supuestas calidades y cualidades de las mercancías, bienes o servicios; y su finalidad es dar 

aconceer· al público la existencia, e~pleando Jos medios de comunicación y. con mayor 

demanda la televisión, ya que en ella se pueden emplear diversas estrategias para captar el 

interés de los consumidores. 

El cliente o consumidor, que es aquella persona que compra o .adquiere un satisfactor 

mediante ufl precio, generalmente tiene patrones de conducta que ss refieren a su 

. comportamiento o su reacción ar¡te los diversos productos o servicios que el mercado le 

ófrece. Por lo. anterior, la publicidad debe crear estrategias de venta con el fin de alcanzar 

metas y propósitos y hacer un producto más novedoso y atractivo para e! consumidor. 

El consumidor es movido por sus estímulos de compra que son las razones que lo 

incitan a una aCCión deliberada y consciente, en ocasiones, también son movidos por sus 

impulsos, Que son estados voluntarios que inician tendencias hacia una actividad general; por 
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eso la publicidad hace uso de la percepción de c.ada individuo, para e~tim;..Ilarlo medíantesus 

cinco sentidos y así, conozC<:! el producto ofrecido. 

Por otra oarte las clases sociales o status, cada !Jna de ellas formadas pur individuos o 

grupos de individuos con las mismas características, marcan el alcance que tiene un medío 

publicitario y la televisión es el medio con mayores áreas, tenitorios o zonas cubiertas. 

Esta investigación está basada en ft.¡entes documentales en su primer y segundo 

capitulo, ya que alheblar del consumidor, sus aspectos psicológicos, la funcionalidad de la 

publícidady los aspectos utilizados por ella, los libros resultan ser fundamentales para 

enriquecer la información aquí presentada. 

En el· primer capítulo se busca. dar a· conocer las diferentes posturas teóricas de las 

cua~s se apoya .Ia publicidad, el proceso de compra, los impulsos, necesidades y móviles que 

flevan a un .consumidor a la compra, así como los modelos psicológicos y publícitariosque la 

mercadotecnia emplea para lograr una mejor publicidad . 

. En el segundo capítulo se especifican técnicas, estrategias, formas, procesos, etc., que 

la publiciqad emplea como herramientas para l!avar a cabo su tarea, para . obtener esta 

ínfol'lTl.ación nos apoyamos tamb.ién en el Internet, donde obtuvimos datos recientes sobre el 

tema. 

Nuestra investigación tiene como objetivo conocer la importancia que para·IO$ jóvenes 

tiene la publicidad televisivf'! para la creación de hábitos de compra: Se eligió una población de 

145· alumnos,con edades Circundantes entre los 14 y 20 años, de la Escuela Comercial 

I?ároara de Comercio y Ciudad de México, por ser el medio educativo en donde desarrollamos 

nuestraactívidad docente,yecnel fin de poder saber si nuestros educandos son en verdad 

influenciados por la publiéidad en la televisión; por lo mismo consideramos que son un gran 

Eilleme.nto de estudio,·para así saber qué tanta influencia tiene la televisión en ellos. 

Decidimos abarcar sólo la publicidad presentada en la televisión local mexicana, puesto 

que todo e! objeto de estudio cuenta por lo menos ceneste tipo de señal, y se tomaron como 
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referencia, las preferencias que tienen en cuanto a canales, programas y hora ríos. Es por.eso 

que er: el tercer' capftulo se buscó conocer si verdaderamente existe relaci6;1 entre lo 

publicítado en la televisíón y lo. consumido por 10<; jóvenes a trevés dE' una investigación de 

campo; aplicamos dos encuestas, con la plimera se buscó d~terminar sus eéades, sexo, nivel 

sociOeconómíc,o, conocer quién aporta el plincipal ingreso en su familia y si además de 

estudíar,trabajan, Después en el mismo sondeo, sabriamos con qué frecuencIa .ven la 

te!evisió:1, los ~nales de la señal iocal que prefieren, los programas que les gusta ver y los 

horarios aoque regularmente sintonizan su aparato televisivo. 

Posteriormente, y tras haber realizado el análisis cuantitativo de la primera encuesta, se 

aplicó un segundo sondectparaindagar ,si les gusten, a no los anuncios publicitarios 

transmitidos en le televisión, si los toman en cuenta o si pasan desapercibidos para ellos, . . 
adem;3s intent.amos conocer algunos aspectos sobre sus compras, para comenzar a marcar 

un parámetro sobre' los hábitos de adquisición que tienen estos jóvenes, 

Pensamos que la publícidad televisiva impone, sutilmente, los productos que los 

jóvenes deben adquirir para sentirse dentro del grupo social al que quieren o intentan 

pertenecer, por eso. este .estudio tuvo como fin analizar qué importancia tiene para los jóvenes 

la publicidad eh la televisión y hasta dónde logra convencertos de adquirir, o no cierta marca 

pub licitada, considerando que existen diversos aspectos que la publicidad debe tomar en 

cuenta para tener \.In mayorímpacto en la audiencia, ya que la gente se guía de acuerdo a sus 

necesidades fisiológicas, de' pertenencia, de seguridad y de .autorrealización, Si el producto 

ofrecido cubre cualquiera de estas. necesidades, el consumidor tendrá gran satisfacción y 

volverá a comprar dicha mercancía, 

Sabemos qUI¡! la decisión fina! de compra de los jóvenes, en muchas de las ocasiones, 

está marcada por el punto de vista de los padres, quienes tienen el poder adquisitivo y por lo 

general, el dominio sobre sus hijos en esta etapa de su vida; también hay adolescentes que 

tienen. el poder ,adquisitivo, pero son motivados a comprar, por el entorno social al que 

pertenecen y este medio puede manipular sus decisiones, 
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La pUblicidad, dentro del esfuerzorr,ercadotécnico, posee el poderío suficiente para informar a 

todos los· públicos .sobre un producto o un servicio; tiene como objetivo f:nal cvnducir 103 

pacos de/?s Pf:OSPElctosenpos del sátisfactor prometido. Si se considera a través del método 

. de lel:) sistemas, se observará que es un ele menta de! mercadeo o conjunto de actividades 

comerciales, y que su desarrollo está íntimamente relacionado con otros factores comerciales. 

Por lo antenor, para conjuntar la publicidad y la mercadotecnia, unaemp;esa se debe 

amoldar al ambiente cambiante del comercio, para satisfacor las necesidades y gustos de los 

consumidpres en distintos períodos. 

La combinación comercial consta de elementos y recursos utílizados en los programas 

comerciales paraalClilnzar los objetivos propuestos por la empresa. Con la investigación de 

las ciencias· sociales de la conducta· humana, se ha logrado una idea más ciara de las 

acciones del consumidor en el mercado; además de los conceptos tomados del campo de la 

PSicología para analizar el comportamiento individual,. a los publicistas les interesa la labor 

.. empírica y teórica de la. Psicolog'ía· social, de la sociología y de la antropología cultural C',omo 

fuentes de·il1formación sobre la conducta de los clientes. 

Uno de .Ios modos más provechosos de abordar el estudio de la publicidad . consiste en 

exarr¡inarladesde el punto de vista del programa mercadotécnico, por lo mismo enel siguiente 

capítulo, realizaremos un análisis de los aspectos sobresalientes del comportamiento de los 

consumidores, para así saber los puntos que la publicidad debe tomar en cuenta para el logro 

efeCtivo de susobjetívos. 

"La tn6tcadot"cnia "s la suma .total de todas las actívidades necesarias para convertir el poder 

adquisitivo del consumidor en demanda efectiva. ,. 

1 WATSON, Dc.,'NN S, Pll.bliddild: Su papel En La MerCildotecnia Moderno. México, 1980" Editorial UTHEA. Pag.32 
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1.1DJ'FTiRENrESPOS11JRASTEÓRICAS EN LAs QUE SEAPOYA LA 

PuBLICIDAD. 

El comportamiento del consumidor se <;latine .COI no el proceso de decisión y la actividad física 

que lesíndividuos realizan Cliando evalúan, adquieren, uSl::lno consumen bienes o servicios. 

El compóftamiento del consumidor es un acto, proceso yrelación socíal sostenido por 

individuos, grupos y organizaciones para la obtención, uso y experiencia de productos y 

servicios. Se refiere también a los actos de los individuos directamente relacionados con .Ia 

obtención, uso de bienes económicos y serviéiós, incluyendo los procesos de. decisión que 

preceden y determinan esos actos. 

Los "actos, procesos y relaciones sociales" a los que nos referimos anteriormente, 

induyen actividades del consumidor tales como el conocimiento tia una necesídad;las . 

compras por comparación entre tiendas; el razonamiento de la información con que se cuenta, 

concerniente a los beneficios y riesgos del producto; o el buscar el consejo acerca de un 

nuevo artículo, La compra de un producto incluye experiencias tales como la esfimulación 

física y mental, los cambios en el bienestar social, subir de status y poder, etc. La conducta 

del· consumidor es social por .naturalElza, es decir, los consumidores son considerados en 

fuhéíón de Sus relaciones con los demás, 

En un sentido más amplio, 8.1 comportamiento del consumidor y la conducta humana en 

general serían idénticos campos de estudio, ya que en el consumidor de bienes económicos 

se .dacesitoda actividad en lacue! los humanos participan. 

Algunos aspectos, de lo que anteriormente hemos mencionado, han de resattarse y 

. explicarse, más ampliamente, para entender mejore! significado del comportamiento del 

consumidor. Con el término diente, designamos a alguien que periódicamente compra en una 

tiehdao una compañía. Este vocablo se refiere a aquél que realiza alguna de las actividades 

COI'll0 afusar, evaluar, adqlJirir o consumir bienes o servicios; por lo tanto, al cliente se le 

define·en función de la empresa, 
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SSílún el puntO de vis.ta tradicional, a los consumidores se 195 ha definido en términos de 

l:)itme-s o servIcios &conómicos, Esto, sostiene que los consumidores son compradores 

potenci&les de produt.ios y $ervicios que se ofrecen en v~nta de prornociólí, es decir, siempre 

buscan la mejor opción para satisfacer su necesidad. 

Para el publicista es importante tener como base aquellas teorías sobre el 

comportamiento delconsumídor, para utilizar la mejor estrategia y negar de manera directa al 

comprador. Cualquier persona interesada en satisfacer las necesidades del públíco,debe 

comprenderlo que motiva a las personas a comprar un producto y rechazar otro. El campo de 

la Psicología incluye multitud de planteamientos teóriCos para estudiar la conducta humana, 

etitre ellos se encuentran los siguientes: 

1.1.1 TE'oRiA DE APRENDIZAJE SOBRE U CONDUC'E4. Casi todo lo que hace un hombre es 

, apfI:lndido, es por eso que el· comportamiento del consumidor se define como un proceso de 

aprendizaje. A través de la '9xperiancia aprendes caminar,a hablar, a hacer cálculos 

aritméticos, fl· tener opiniones políticas, aliviar sus ansias, a .comprar y a consumir; por todo (o 

anterior, el proceso psicológico de aprendizaje es un tópico fundamental en la comprensión 

del comportamiento humano. 

Las Teorías prevalecientes sobre el aprendizaje pueden' ser clasificadas en dos escuelas 

del. pensamiento, ciependiendo de la creencia correspondiente acerca de cómo ocurre el 

proceso de aprendizaje. Los teórtcos conexionistas, creen que el aprendizaje ocurre como 

resi,lltadode las asociaciones entre el ostimulo y las respuestas y elfortalecimiento de estas 

asociaciones como resultado de los refuerzos. Los teóricos cognoscitivos prefieren considerar 

eiaprendizaje como una reestructuración de las cogniciones del individuo acerca de su medio, 

es decir, laforma en la cual percibe su m!.mdo y las actitudes que tiene hacia él 

1.1.2 TEORfA SOBRE EL ESTiMULO y LA RESPUESTA. Esta teoría (E - R) sostiene que el 

aprendizaje se produce cuando una persona responde a un estímulo y es recompensada por 

daruna re!ilpuesta correcta o castigada por dar una respuesta incorrecta. El estímulo puede 

tomar la forma de impulso que inicia tendencias hacia una actividad general o claves, 



dirigiendo las respuestas que reducen unímpulso; y las respuestas son el compo¡tamiento 

individual provocado por eses estlmulos. 

Las prime~s teorías de E - R, fueronpropuestds por Pavlov quien ~nslderó que el 

aprendizaje. seconsíderacomo el desarrollo d>3 asociaciones entre estímulo· y respuesta. Si 

una respuesta partícuiara un estímulo comprueba ser recompensante se dice que ocurre lln 

esfue.rzo. Muct'lospsícólogosconsideran el refuerzo como un requisito necesario para que 

coptinúe el aprendIzaje. Cuando ünarespuesta se refuerza frecuente y continuamente, dicha 

respuesta se hace automática y se hace un hábítoc 

Entre los primeros que reconocieron la importancia de la formación de hábitos para la 

mercadotecnia, seencontrai:la el autor John B. Watson, quien propuso un enfoque hacia la 

estrategia de publicidad del cual acufió el tél'l11inocomportamiento. Él dedujo que la repetición 

de los anuncios reforzaría una respuesta y llevaría firmes hábitos de compra. 

"Este enfoque estaba muy influido por las investigaciones pioneras de Jos fisiólogos rusos Iván 

Pavlov y VJsdimír M.· Bekhterevsobre er condicionamiento animal. 

WEitson propuso har:;ercíentífíco el estudio de la Psicología empleando s610 procedimientos 

objetivos la/escomo. ex,oorifTlftntos de laboratoríodiseñados para estableoer resultados 

estadístíc:amente válidos. E/enfoque or:mductista le llevó a formular una teoría psicológica en términos 

de estímulo-respuesta. Segun esta teoría, lodas las formas oomplejas de comportamifmto -las 

emooiones, loshábít9s, e incluso.el pensamiento y el lenguaja-se analizan como cadenas de 

respuestas SífhpJss musculares o !1landulares que pueden ser observadas y medidas .. Watson soslenfa 

que las reaCcíone,s emocionalaseran aproiJlqídas del mismo modo qU'fJ otras cualesquiera . . 

A partir de 1920, el conduct;smo fL/e el paradIgma de la Psicología académica, sobretodo en 

t:stados Unidos. Hacía 1950 el nuevo mo~'imiento conductista había generado numerosos datos sobre 

el apt1Jndizaje que condujo a los nuevos psicólogos experimentales estadounidenses como IEdward C. 

fo/man, Clark LHun, y B. F. Skinoor a formular sus propias teoríE/S sobre el aprendizaje y el 

comportamiento basa.das en experimentos. dt' laboratolÍo en vez de observaciones introspectivas. "2 

1. "CONDlJCTlSMO. "E1ICidopedia® Microsoft® E1fCtl11o.1001. «:;¡ 1993-2000 Microsoft Corparalion. Reservados todos Jos 
derechos. 
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No es-:iificil imaginar que las ama!; de casa, e! efectuar viajes regulares de compra al 

sU¡Jermercado, puectendesarrollar hábitos de comprar los mislnos productos o marcas 

rep3tidamente. Este modelo dé conocimiento de la conducta humana, ;1a servido como 

fundamento para muchos estudios de mercado sobre lealtad a una marca, el efecto de los 

cambios de precios, publicidad y promoción, o sobre la selección de una marca determinada 

Watson,.obserVó mediante la experimentación, que la repetición de un estímulo, tiende a 

reforzar las respuestas que logra. 

t.1.31'EORiA APREND/Z;1JE COG1VOSCITTVO. "David Pau/ Ausub61 (1918 • ), psicólogo de la educación 

estadounídense,nacício en Nueva York. Graduaffr> en la Universidad de su ciudad natal, es e/creadorde 

la teoría del aprendizaje significativo, uno de los conceptos básicos en. el modemo constroctívismo. 

Dicha teoría responde auna concepción cognitiva del aprendllaje, según la cual éste tiene lugar cuando 

fas. personas ínteractú.an con suentomo tralando de dar sentido al mundo que peroiben. 

En 1963 presentó su teoría tUI el libro Psicología del aprendizaje significativo verbal, que se 

complementarí;; en 1968 con Psicología educefiva: un punto de vista cognoscitivo (México: Trillas, 

1976), en cuya segunda edición, de 1978, conté con lasaportacíones de Joseph Noval< y Helen 

Hanesian (México: Trillas, 1983), Entreofras publicaciones de Ausube/, merecen citarse los artículos 

aparecidos en el Joumal ()f Educational Psycl101ogy (1960, sobre los "organizadores previos": en la 

revista Psychologyin (he Schoo/s(1969, sobre la Psicología de la educación); y en la Review of 

Edúcational Research (1978, en defensa· de los fforganízadores previos"). 

Inicialmente AustJbel destacó por defender la. importancia del anrendizaje por recepción, al que 

Illimó "enfoqueexpositivo", especialmenf¡¡, importante, según él, para asimilar la información y los 

conceptos verbales, frente· a otros autoras que defendían, por aquellos· años, la preeminencia del 

aprendiZaje por descubrimiento. 

La teoría del aprendizaje significativo de AUlSubel contrapone este tipo de aprendizaje al 

aprendízajememoriStico. Sólo habrá aprendizaje significativo cuando fo que se trata de aprender se 
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logra relacionar de forma sustantiva y m artJitraria con fo que ya oonoce c:úien aprende, es decir; con 

aspectos relevantes y preexistentes de su estructura (¡ognitíva,"3 

Los teóricos cognoscitivos, opinan que algunos aspectos, tales colno actitudes, creencias 

yexpetiencias pasadas da las personas, se combinan mentalmente para generar cierto 

conoclrrliento de una sltt:sción, Según estos teóricos el cerebro o el sistema nsrvioso central 

es el elemento c\ominante, y ellos rechazan las teorías del aprendizaje por medio del estímUlo 

y de la respuesta, La mayoría de los teóricos aceptan la importancia de una experiencia 

estímulo-respuesta en el aprendizaje, pero agregan que el eSlabón E - R debe ser organizado 

alrededor de cierto propósito, La influencia de la organización, llamada conocimiento, se 

considera cómo la vanable crucial en un modelo expflcativo del aprend,zaje, La cognición en 

el sentido en que se míliza se refiere a cómo percibe un individuo su medio y .Ias actitudes que 

tiene Mcia él. Los conceptos de percepción y actitudes son muy importantes; los eféctos de la 

publicidad se determinan por la forma en que los consumidores perciben los mensajes 

publícitarios los cuales intentan crear cierta medida de cambio en la aqtitud de la· audiencia 

selecéionada. 

Las actitudes del consumidor influyen en la conducta de compra, punto en e! que esta 

teorfa entra en acción, ya que el cogoscttivista atribuirá: esta conducta al uso de la experiencia 

pasada y a un conjunto de actitudes especfñcas. Se requiere una publicidad de ventas muy 

persuasiva para cambiar la actítl:d de una persona, con respecto a un producto o servicio que 

haya proporcionado satisfacción previa, Las técnicas de reducir el precio y dar cupones de 

descuentos han sido eficaces, pero una vez que el cliente adquiere un producto competitivo, 

éste debe ser mejor que el anterior para registrar un cambio duradero, 

11.47'EORti GESTALT DELAPRENDJZAIE. Si se traduce el vocablo alemán Gestalt, se verá que 

. significa patrón o configuración. Esta teoría del comportamiento se basa en la percepción, en 

la experiencia y en la orientación a metas concretas. Los psicólogos opinan que el individuo 

j .AusUBpL, DAVID PAUL," EnciélopMia® Micro!IDft® Encarta 2001, © 1993-2000 Microsoft COlporation. Reservados 
todos los dercohos, 
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percibe uná situación completa en ;u¡;ar oe asimilar los eiementos particulares de la misma, es 

. decir,el todo es algo más que la simple suma de los elementos que la CC'mponen, esto se 

refieres que leS personas tienden a organizar los elementos de una situación y luego agregan 

otros de experiencias pasactas, haciéndc con ello que la experiencia sea mayor que la suma 

de la percepción individual. Si se proporcionan dertas claves significativas se pueden implicar . 

algo más de Jo que se da en la situación. Por ejemplo, si un anunciador de cepilios para 

dientes deseairnplicar que los dentistas aprueban el producto, el uso de una persona vestida 

. como dentista basta para transmitir el mensaje. 

"Según el punto de vista de la teorla asociaoíonisfa,los estfmulos se reciben primero aislados, 

como. 'sensaciones' quedéspués se organizan en imágenes perceptivas más complejas. Pero esta 

eKplicaciÓnera insuficiente ante ciertos fenómenos, incluso en el terreno del aprendizaje. Hacia 191 O, 

los ínvestígadores alemanes Max Wertheimer, Wolfgang KrJhfer y Kurt Koffka rechazaron el sistema de 

análisis que predominaba en la Psioología· de principios de siglo, adoptando el de la teoría' del éempoi 

recién clesarroflao!o entoncas para la ciencia ¡isica. Este modelo les permitió estudiar la percepoión en 

términos distintos e/mecanicismo atomista de los asociecíonistas. 

Los· psicólogos gesta/tistas descubrieron que la perr;epción es influida. por el contexto y la 

configuración.de losellfmentos perr;íbidas; las partes derivan de su naturaleza y su sentido global, y no 

plJedenser disociados de! oonjunto, ya que fuera de él pierden todo su signífícado. 

El enfoque de la Ges~/t se be extendido. a la investigación en áreas distintas de la Psicología, 

como el ~nsamjento, la memorfR o leostética. También algunas cuestiones candentes de la 

Psicología social s.e han estudiado desde el punto de vista estructuralisfa de la Gestal!, como fas 

trabajos deKurt Lewin sobre la dinámica de grupos, hoy esenciales en la investigaci6n social tanto 

leóricacomoaplícade. Sin embargo, e.s en el área de la percepción donde el enfoque de la Gestait ha 

fenido una mayor influencia: 4 

·1.1.5 TEORiA. P$lCOA1\lA.LfTiCA DELMRE'VDIZAJB. Basándose en el trabajo original realizado por 

Sigmund Freud, esta teoría sosUeroe que las personas nacen con necesidades biológicas 

4 PSlcoux¡.fADE M GESTALT • .Enciclbpeilia® Mkros(}ft® Encarta 2001. lb' 1993-2000 Microsoft Corporation. Reservados 
Jodos los derecho& 
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instintivas que rC'lra vez son socialmente aceptaoles. A medid¡;¡ que ;a perr,ona madura y 

aprende que esos deseos no se pueden satisfacer de un moeto directo, busce otros medios de 

. satisfacción. Por esa Freud habló sobre los mecanismos de defensa para explicer por qué la 

ge'1t€ se comporta como lo nace. 

En cada persona existe energía psiquicaque se proyecta hac/E.: la satisfacción inmediata 

de ¡as necesid(3des de un individuo esta energía consta de tres partes: Id, que cosiste en las 

tendencias instintivas con que nace un hombre y proporciona la energía necesaria para el 

funcionamiento de las partes de la personalidad que se desarrollan después, se refiere 

también a la satisfacción de las necesidades biológicasl6gicas y ala evitación del dolor. La 

segunda parte es el ego, cuyo papel primario es mediar entre los requerimientos del 

organisrno(las demandas del Id) y las condiciones del medio. La tercera parte es el supérego, 

en él. están contenidos los valores .de la sociedad en el que se d,esarrolla un niño y surgen de 

"a identiflcaclón con .los. padres. Sus fúnciones son. inhibir y persuadir al ego a sustituir por 

objetivos morales las tendencias instintivas y a luchar por alcanzar [a perfección. 

De esta descripción se desprende que existen muchos puntos que hay que considerar 

para entender elcompo·rtamiento del consumidor; la contribución más importante es la idea 

de. que las personas son motivadas por fuerzas, tanto conscientes como inconscientes y sus 

. decisiones de compra se basan en motivaciones inconscientes. La psique humana debe 

equilibrar la satisfacción de las necesidades impulsivas con demandas de adhesión a normas 

sociales. 

Cualquier organización que decida operar en la publicidad, reconoce que no es posible 

servir a todos los clientes del mercado, puesto que los consumidores son numerosos, están 

sumamente esparcidos o son heterogéneos en sus requisitos de compra o prácticas para que 

una sola compañía pueda servir de manera efectiva y.superior. La empresa, en lugar de tratar 

de competir er:! todas partes, debe identificar aquellas porciones de mercado que le son más 

atractí\lasy a las que podría servir de modo máseficsz .. 

Lo ~nterior requiere de dos pasos, el primero de ellos es la segmentación del mercado, 

que se considera como las características que .dE!be tener el consumidor; y el segundo es la 
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mexadote.;nia o ~ercado meta, es d'3cir, el acto de evaluar, seleccionar y concentrarse en los 

segmentos, oue sac~e, se podrán cubrir con efectividad, 

1.1;6LA SEGMENTACIÓN DE MEROWO se puede definir como #/a subdivisi6n de un morcado en 

distiril'os subconjuntos de c/ientf's, donde cada subconjunto pueda seleccionarse concebiblemente 

como mercado meta, al cual alcanzar mediante una distinta mezcla de mercadotecnia': 5 

Un mercado consiste en clientes y ellos probablemente difieren uno o más aspectos: tal 

vez diveljan en cuanto a tamaños, recursos, ubicación geográfica, requisitos de producto, 

actitudes de compra o prácticas para efectuarla. Cualquiera de estas variables, puede 

constituir una diferencia en Ié atractividad del cliente o en la capacidad de .Ia compañía para 

servir El ese cliente de modo efectivo. Cada comprador es un mercado separado debido a sus 

necesidades '1 deseos peculíares, por eso un publicista podría estudiara cada comprador con 

objeto de preparar el mejor an!Jhcio para las necesidades de ese ciiente. 

Dentro de las características de los consumidores se hallan preferencias, de las cuales 

surgen tres diferentes patrones: 

• Preferencias Homogéneas: Revela un mercado donde todos los consumidores 

tienen más o menos la misma preferencia; predeciríamos qué las marcas serían 

similares. y estarían ubicadas en el centro de las preferencias. 

• Preferencias Difusas: los gustos del consumidor podrían estar lo bastante 

esparcidos en todo el espacio sin concentrarse en alguno. Ellos simplemente 

difieren muchísimo en lo que quieren obtener de! producto. Si existe una sb!a 

. marca en .el mercado es probable que se halle colocado en el centro, debido a que 

le agradaría a la mayoría de la gente, por lo mismo, la entrada de una nueva 

marca desestabilizaría a la que se encuentra como el art¡culo central. 
: . ..: 

• Preferencias Agrupadas: Es la aparición de distintos grupos de preferencia. La 

primera empresa en entrar al mercado tiene las opciones de poder colocarse. en el 

. centro esperando agradar a todos los grupos, poder colocarse en el segmento de 

5 KOTLER, PH/IJP. Dirección de Meroadutecnia. Mexico, 1985.Edítorial Diana. Página 243. 
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mercado más grande y ¡:.oder crear varias marcas cádauna de eltas colocada en 

un diferente segmento. 

Otras características que debernos tomar en cuenta de los consumidores, son las 

siguientes: 

1. .ubicación Geográfic(JI. En la segmentación geográfICa, el mercado se divide 

en diferentes ubicaciones, tales como: Naciones, estados, condados o 

munícipios, ciudades o vecindarios .. La compañía que publicita un producto 

reconoce que los potenciales de mercado y los costos varían con la 

ubicación de éste. 

2. Segmentación Demográfica. El mercado se subdivide en 'diferentes partes 

sobre la base de variables demográficas como son edad, sexo, tamaño de 

flamilia, ingreso, ocupación, educacíon,religión, nacionalidad, 'etc. Fstas 

variables han sido desde hace mucho tiempo, las bases más populares 

. para distinguir a los agrupamientos significativos en el lugar de mercado. 

Una compañía debe tener mucho cuidado· en efuso que haga de .Ia 

demografía, porque SU influencia sobre. el potencial de compra del 

consumidor no siempre funciona en la dirección que se espera. 

3. Segmentación Psicográjicll: En ella se divide a los compradores en diferentes 

grupos, sobre la base de diferencias en estilo de vida o personalidad, esto 

se debe a que la gente dentro del.mismo grupo demográfico puede exhibir 

perfiles pslcográficos diferentes. El estilo de vida se.reñere al modo distinto 

de orientación que un individuo o grupo tiene hacia el consumo, el trabajo y 

el juego. 

Los encargados .de mercadotecnia han usado las variables de la 

personalidad para se~mentar el mercado y procurar dotar a sus productos 

con personalidades de marca diseñadas para corresponder a 

personalict.ades de consumidor. La.gente siempre ha hecho juicios sobre la 

petsonalidad de ./os otros, clasificándolos por su grado deagresivídad, 

atrevimiento, sociabilidad, carisma y otros atributos. La personalidad se 
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centra en caFa~tETjsbcas espaciales que explican las diferencias entre 

individuos más que sus semejanzas, también suoraya la constancia de las 

disposiciones defindividuo y no los cambios de su conducta actual y por 

último incluye la tendencia conductual a cómo influirá en los actos y 

reacciones de los irdíviduos. 

La per:sonalidad no es un concepto que posea una sola 

característica, por el contrario es de naturaleza multidimensional con 

muchos elementos que interactúan, por eso existen métodos para medir o 

evaluar la personalidad de los individuos, entre ellos mencionamos los 

siguientes: Métodos Valorativos. Es un método en donde la evaluación se 

funda en una entrevista informal con el sujeto; eh otros casos, en Jugar de 

entrevistar, se observa al individuo; la observación se rea~za en ún 
'e 

ambiente destinado específicamente para talfín e bien puede efectuarse 'en 

alguna parte de su ambiente habituaL Test Situacionales. Con esta técnica 

se diseña una situación que se asemeje lo más posible a una situación de 

la vida real; por lo regular se permite que varias personas interactúen en un 

,srrlbiente de grupo, Se les ofrece un tema o un escenario como tema de 

discusión y después se observan y se miden sus conductas; se supone que 

sus formas de obraren tales circunstancias, revelan algunos aspectos de 

supersonaiidad. TécnicasProyectivas. Al crearse este tipo de m$todos se 

intentaba descubrir la organización fundamental de la personalidad del 

individuo, así como sus conflictos y motivos latentes. Al sujeto se le muestra 

una imagen visual ambigua y se le pide Gue explique y que diga qué 

relación tiene su significado con él; como el estimulo es ambiguo, .elsujeto 

en realidad proyecta sus propias interpretaciones y revela aspectos de su 

verdadera personalidad. Otra prueba proyectiva es el uso del Test De 

Apercepci6n Temática (TAT.) Consiste en presentar veinte fotografías al 

sujeto y pedir que invente una historia basándose en ellas, las historias son 

analizadas, por un evaluador, quien busca las interpretaciones básicas que 

el sujeto da a las fotos, y por ende, asu persona. Métodos De Inventario. 

]8 



La medición c'e la personalidad de un indiviúuo, depende 

ful1damenta!mente de la interpretación sut.jetíva de la información por parts 

del evaluador. EUnventarío de personalidad, fue diseñado para reducir al 

mínimo I()s positles problemas y a los sujetos se les hacen mucha:. 

preguntasestanda!'izadas con opciones de respuestas previamp.nte 

especifiCadas de donde.puede escoger. 

Los conceptos de la personalidad que más se emplean al explicar el 

comportamiento del consumidor, han sido las teorías de los rasgos y los 

factores; el concepto de rasgo descansa sobre tres proposiciones: los 

individuos poseen tendendasconductuales relativamente estables; los 

individuos difieren del grado en que las posesn; y cuando se miden las 

tendencias, las diferencias relativas entre los individuos sirven paía 

caracterizar su personalídad. Por eso vemasque los rasgos son 

características relativamente estables de la personalidad y que influyen. en 

laS tendencias c!elcomportamiento. ·Las Teonas de factores se basan en la 

técnica cuantitativa del análisis faetorial que examina la interrelación de 

vatia~,. medidas dé personalidad entre muchos individu·os; por lo tanto, al 

factor podemos concebirlo como una variable de nivel general que se basa 

en una combinación de. reactivos del test y que sirve para identificar los 

rasgos de la personalidad. 

4. Segmentación Por· ColUlucta: Los compradores se dividen en diferentes 

grupos sobre la base de sus conocimientos, actitud, uso o respuesta al 

producto real o a sus atributos. Muchos publicistas creen quejas variables 

en la conducta son un punto de partida clave para identificar segmentos de 

mercado. Entre los aspectos . que podemos menCionar dentro de la 

conducta son: ocasión de compra, es decir, .la ocasión que motivó a la 

compra del producto; búsqueda de beneficios. los compradores sé 

sienten atraidosa los productos por diferentes motívos;. tipo de usuario, 

muchos mercados pueden segmentarse por no usuanos, ex usuarios, 

usuarios eMpotencia, usuarios por primera vez y usuarios regulares del 
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producto; proporción de uso, los mercados se seomentar. por grupos de 

usuarios levss, medianos y fuertes del producto; posición de lealtad, es Itl 

cantidad de leeltad que los usuarios tienen hacia un objeto en pa,ticular y; 

factores na mercadotecnia, son los grupos que responden a los factores 

roles como precio y ofertas en él, calidad del producto y servicio. 

La empresa es la única que puede tomar decisiones respecto a cuál segmento del 

mercado quiere servir; para hacerto, puede escoger entre tres metodos: a) Mercadotecnia No 

Diferenciada, En ella la empresa no reconoce los diferentes segmentos· de. mercado que lo 

constituyen; trata al mercado como un conglomerado, poniendoénfasís en lo común de las 

necesidEides de la gente más que en lo que es diferente. Procura diseñar un producto y un 

programa que llegue al número más basto de compradores; tiende a dotar al producto de una 

imagen superior en la' mente de las. personas,' independíentemeñte de que esta imagen se 

base o no en algo real. b) Mercadotecnia Diferenciada. Una compañía decide operar en dos 

o más segmentos del mercado, pero diseña productos y programas separados para cada uno 

de ellos. Al ofrecervariaGiones en el producto y en la mercadotecnia, espera lograr ventas 

supeóoresy una posición más profunda dentro de cada sector; espera una mayor lealtad y la 

repetición de compras, puesto quejas ofer1as de la empresa se han plegado al deseo del 

c!íente;su efecto final es crear más ventas finales que las que se logran con la no 

diferenciada, ya que se caracteriza por tratar a cada consumidor como sí fuera la única 

. persona en el. mercado. c) Mercadotecnia CQncentrada. Este método, trata de obtener una 

buena posición de mercado en pocas áreas; dicho de otro modo, en lugar de esparcirse en 

forma leve .. en muchas partes de! mercado, concentra sus fuerzas para ganar una buena 

posíción de mercado en unas cuantas áreas. Esta mercadotecnia involucra riesgos superíores 

a los normales, ya que el segmento particular de mercado puede disminuir 

considerablemente, o bien un competidor decide ingresar al mismo segmento; por estas 

razones muchas compañías prefieren diversifICarse en varios sectores. 

Dada la amplitud de los mercados o la diversidad de las características de los clientes, 

no es posible que una sola organización cuente con los recursos necesarios para poder 

proporcionar todos los bienes o servicios que satisfagan las' necesidades de los 

consumidor\9s, para ello,. es necesario delimitar el mercado. 



Así como podemos distinguir segmentos de mercado, la mercadotecnia nos permite 

clasífrcar a .las personas como cliente~, ubicándolos en las siguientes clases para su mejor 

estudio en el proceso de la publicidad: 

1. Consumidor FinaL Son aquellos que compran pan:: el consumo individual, de una 

familíao de un grupo más numeroso; se ha señalado que al estudiar a los· consumidores 

finales, se obtiene mucha. información sobre los consumidores industiía!es, los cuales son 

individuos u organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios paral~ 

prodUCCión de otros bienes o servicios, dichas adquisiciones están orientadas hacia .un fin 

posterioL Los consumidores industriales razonan más la compra, síemprehacenevaluaciones 

de quién está ofreciendo mayores pre~ios, mejor tiempo de entrega, más créditos, etc. 

Generalmente compran en grandes volúmenes }' la compra se hace con fines de lucro. Los 

consumidores finales arrojan además información importante sobre los consumidores 

intermediarios,así como sobre otros que intervienen en lascornpras destinadas a empresas e 

ínstitucione¡s . quienes obtienen utiliqades. al revender o rentar bienes o servicios a otros;. a 

este mercado se. le llama también dedlsttibuldores o comercial; .con ellos el producto no sufre 

n¡n~una transformación y sedaba estar continuamente informando de los gustos y 

. necesidades de los· demás consumidpres . 

. 2. El Comprador Individual:· Es la persona que renta o compra bienes o servicios para su· 

uso personal y no para $er comercializados. La situación más común de comprador es aquella 

en que un individuo realiza una compra con poca o nula influencia de los demás; pero en 

algunos casos varias personas intervienen en la decisión de compra. En otros el comprador 

se limita simplemente aad9uirir un producto para alguien que le ha pedido un articulo. Las 

sitl,laciones anteriores, revelan que las personas pueden adoptar diversos papeles ante io que 

hé!nosdefinídocomo comportamiento del consumidor; Los factores. que contribuyen en la 

eyolucióndel mercado· del consumidor son los cambios en los hábitos de compra, el 

dirl.amismo de los mercados y las comunicaciones. Dentro del comprador individual se pueden 

identificar diversos tipos entre los cuales destaCl;iremos 10s siguientes: 
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• Aut017'ealizadores. SOl') personas exitosas, refinadas, dinámicas que sü:Jen hacer las 

('osas, con una gran autoestima y abundantes recursos. Lesínteresa el crf'lcimiento y 

buscan desarrollarse, anatizars¡¡a y expresarse en diversasforrnas; sus posesiones y 

actividades recreativas, reflejar un gusto refinado por las mejores cosas de la vida. La 

irnagen es importante para ellos ¡;omo una manifestación de su gusto y no como 

manifestación del status o del poder, independenCia y personalidad. 

• Satisfechos. Son personas maduras, equilibradas y reflexivas que aprecian el orden, el 

conocimiento yla responsabilidad. Tienen una buena educación y trabajan en 

actividades profesionales, tienen una mentalidad abierta ante las nuevas ideas y el 

cambio· social. Sus ingresos lesperrniten muchas opciones, pero pese a eflo son 

consumidores conservadores y prácticos; buscan ante todo la funcJonalidad, el valor,y 

la durabilidad enlos productos. 

• Satisfechos Que Luchan. Es el segmento más numeroso integrado por personas de más 

de 40 años y amas de casa. Son mujeres contentas con su rol y piensan que no 

conviene comprara crédito (salvo el automóvn y la casa) leen anuncios y utilizan 

cupones. 

• Cteyenta. Son personas conservadoras y amantes de las convenciones sociales con 

creencias concretas basada.s en los códigos tradicíonalesestablecidos por la familia, 

iglesia, comunidad y patria. Siguen rutinas .establecidas que giran en tomo. a sus 

hogares, familias y organizaciones sociales o religiosas. En cuanto a consumidores son 

conservadores y predecibles, prefiliendo los productos de su país y las marcas 

conocidas. 

• Obtenedores. Tienen una edad promedio de 30 años, pero ya nan encontrado lo que 

puscan. Son profesionistas exitosos en su carrera y están orientados al trabajo. 

Anteponen el trabajo y lafarnilia a cualquier otra consideración, en su vida social esta 

tendencia se refleja, pues está estructurada entorno a su familia, iglesia y carrera 

profesíonal.La imagen es importante para eflos; prefieren los productos y servicios de 

prestigio y establecidos que muestran el éxito ante sus colegas. 

.. Luchadores. Son jóvenes, cuya edad promedio es de 31 años. Buscan la motivación, la 

autodefinición yla aprobación .del mundo que les rodea, son inseguros de sí mismos y 

con pocos recursos económicos, sociales y psicológicos. El dinero equivale al éxito 
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pala ellos, el cual no tienen suficienta y a r.lenudo creen que la ví.d:a no los ha tratado 

muy bien; emulan a los que poseen objetes im;xasionantes, pero lo que desean 

obte'1er está generalmentA fuera de sus posibilidades. La mayor parte de! tiempo se 

hallan bajo el estrés y preIieren productos y servicios que :es procuren satisfacción 

inmediata. 

• Experimentadores. Son jóvenes dinámicos, entusiastas, ImpulsIVoS y rebeldes; lJuscan la 

variedad y la emoción, disfrutando lo nuevo, lo original y lo riesgoso. Todavía en la 

etap¡¡i de crear sus propios valores y patrones de conducta les entusiasman fácilmente 

ías nuevas posibilidades, pero con la misma facilidad se desaniman. 

• Hacedores. Son prácticos y poseen habilidade.s constructivas y una autosuficiencja de 

valores. Viven dentro de un contexto tradicional de la familia, del trabajo práctico y de la 

recreación fíSica, mostrando poco interes por lo que se halla fuera de él. Disponen de 

suficientes destrezas, ingresos y energía para llevar a feliz término sus proyectos. No 

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

funcional. 

• Cvm.batienJes. Su vida está sujeta él muchas limitaciones. Víctimas de enfermedades 

crónicas, co,n un bajo nivel escolar, con escasas habtlidades, sin fuertes lazos sociales, 

de edad avanzada, y preocupad:>s siempre por su salud. Son resignados y pasivos; 

para con!>umir son cuidadosos, representan un mercado sumamente modesto para la 

mayor parte de los productos y servicios, peresan fieles a sus marcas y servicios. 

e Presionados. Son principalmente mujeres, en todos los grupos de edad, a quienes les 

resulta muy difícíf manejar todos los problemas de su vida; disponen de poco tiempo 

para divertirse. 

• Adaptildores. Son consumidores ancianos que viven cómodamente. Están contentos 

con~¡go mismos y con su vida.; reconocen y respetan las nuevas ideas sin perder de 

vista sus valores personales. Están dispuestos a probar nueves productos que 

enriquezcan su vida. 

• Tradicionalistas. Creen que los mejores valores eran los del pasado. Aceptan los viejOS 

valores de su país y de su cultura. Están convencidos de que el hombre debe ser el 

jefe¡ de la familia y la mujer debe ocuparse de las labores domésticas. Muestran 

resistencia ante el cambio· y están satisfechos con los productos conocidos. Sus 
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compras las hacen por comparación; an~eponen la calidad y la comodidad al precio, 

Son leales ~ las tiendas J' 6 'as marcas. 

e; lntl.ependientes. Son segJJros de si mismos, son el tipo más joven, piensan queson 

líderes, son;¡¡mbiciosos y con graninicié'ltiva. No guardan ni redimen cupones, tampoco 

compran por catálogo ni aprovechan las ofertas especiales, No dan excesiva 

importancia al precio. 

• Orientados. (j La Profesión. Este segmento se parece al de los independientes, pero 

están más comprometidos coneí trabajo y sus opiniones sobre el rol son muy firmes. 

Prefieren hacer otras cosas a ir de compras. Consideran que las marcas son 

homogéneas, pagan en efectivo, no le dan importancia al precio y están dispuestos a 

pagar más por una mayor comodidad. 

• Inseguros" Constituye el tercer segmento más vasto, con un promedio de 35 años de 

edad/ No están satisfechos consigo mismos ni con su rol en la vida; tienden a sentirse 

solos e inadecuados, . Piensan que las marcas genéncas son tan buenas como las 

marcas que se anuncian a nivel nacional y no son fieles a las marcas. Prefieren un 

buen precio a la comc'didad y ala calidad. 

1.2 ASPECTOS PSICOLÓGICOS, CULTURALES y SOCIALES 
CONSUMIDOR FRENTE ALA PUBliCIDAD. 

DEL 

Para cuaiquler empresa o persona que ofrezca productos o servicios, siempre será de 

vital importancia conocer a sus consumidores desde el punto de vista de su comportamiento 

hacia su preferencia por ciertos artículos o servicios. "El modelo de comportamiento puede ser un 
. , 

medio para el producto final de un proyecto de investigación; puede servir para identificarlas zonas . .. 

que necesitan un examen éuidadoso; ,por ejemplo, el modelo puede revelar (¡ue hay un fuerte sesgo 

arraigado en Ja mente del consumidor que bloquea fa. asimilación de los mensajes de promocjón de la 

empresa. Puede necesitarse una encuesta de actitudes para determinar la razón de esta rumbo". 6 

Una vez, que se conocen las actitudes de los compradores hacia el producto, la. empresa 

puede alterar su mensaje de promoción o su selección de medíos para acomodartas. Si no 

{jWi.?NTZ WALTER B. InvestigacMn De Mercados. Mexico, 1981. Edilorial Trillas. Pág. 24 L 

24 



p:Jeden evitarse, tal vez será nece!5ario C8m':lia( esos medios, con lo C'ualla empresa se verá 

obligada a modificar tod¡:¡ su estrategia de promoción; si esto falla, incluso puede ser 

necesario retirar el producto de algunos mercados. 

"1E1 z061ogo.Desmorid Morris, en su libro '1E1 Mono Desnudo',describe la evoluoi6n hist6rica del 

hombre y en una fOrma relevanm, demuestra que muchos de los modelos de comportamiento del 

hombre pueder¡.ser considerados como herencias de sus ancestros". 7 El éxito o el fracaso de otros, 

sirven como normas para el propio proceder y antes de tomar decisiones se piensa acerca de 

cómo lo juzgarían yacluarian otros en un caso similar; es un hecho evolucionario e histólÍco, 

que el comportamiento del hombre se ve infu.¡ido por personas y aspectos que leda su 

entomo. 

El sociólogo, tanto como el psicólogo buscan descubrir el por qué del comportamiento 

de los humanos; aunque difieren en el tipo de variableS, ya que el psicólogo emplea las 

propiedades del individuo, como sonsuiS impulsos, motivos, percepciones, necesidades, etc., 

por su parte el sociólogo se enfoca a estudiar las formas en las cuales otras personas afectan 

el comportamiel1tocle un individuo. 

Por todo lo anteñor) el análisis del comportamiento puede utilizarse para determinar en 

qué grado resultará práctico cambiar las actitudes prevalecientes, por eso, a continuación 

veremos cuáles son losfactoresque, afectan al comportamiento dei consumidor, los cuales se 

pueden clasifICar en cuatro grandes gll.lpos: 

1.2.1 FACTORES CULTVRA.J...ES: Estos factores estén compuestos por: 

;;. Cultura. NEs la suma de diseños creados históricamente para vivir; explfcitos e implícitos, 

racionales e irracionales, que existen en cualquier tiempo dado Gomo guías potenciales para 

el comportamiento del hombre':/! 

'i BlJZZEU" ROBERT D; M NOU~ ROBERT E; MATHEW,JOHN B~JR; LEVnT, THEODORE DESÚS .. "OTO OLIVAREs] 
Mercadotecnia: VnÁnáli.m (,cntempordn«<). México. 1979. Compañia Editorial Continental, S, /l.. Pág. 179. 

g OP ClT pág, J 96 
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Es un conjuntc\ de valores, percepciones, deseos y comportamientos básicos 

aprendidos por los miembros ,de una sociedad en la femilia y otras instituciones 

importantes. Se define también como un grJpo de respuestas aprendidas a las 

situaciones que se presentan. Loq:Je et más importante, es un tipo de aprendizaje que 

ha pasado .de una generación. c. otra. Los amigos, conocidos y las clases sociales, 

participan todos ellos en la formación de culturas; sínembargo, la familia . es 

indudablemente el vehículo crucial para la mayor parte del aprendizaje cultural, Los 

valores y actítudesculturales aprendidos al principio de la vida son más resistentes al 

catnbioque los que se adquieren en los años siguientes. Sin embargo, las culturas no 

son estáticas yngidas. Al contrario, la formación cultural es un proceso adoptivo que 

está respondiendo en forma continua a los cambios en el medio .sconómico, social, 

político y teGtnológico. 

Los hábitos culturales, como fenómeno sociológico, están limitados a los 

compartidos por grandes agregadbsde personas que viven en sociedades organizadas. 

En cualquier sociedad. o nación que comparte muchos elementos o hábitos culturales 

pueden existir ciertas. cualidades o características que distinguen. aun grupo de otro, 

» Subcultura. Es un grupo de persona,s que comparten.sistemas de valores basados en 

vivencias y sitUaciones com!Jnes, como las amistades, los compañeros de trabajo, los 

compañéros de la escuela, etc, Se refiere a una· entidad distinguible. dentro de una 

cultura. más ampUa, Los movimientos de los hípíes y yipíes afinaies de los afies 60's, 

son ejemplos de subcui!uras.Estos ejemplos son tambi~n indicativos de la rebelión 

cultural y sirvenpararecordarrtos que no todo mundo gula su comportamiento por la 

cultura sOcial dominante. 

La ruta culturalmente aceptada para obtener nqueza,es a través de trabajo 

y empresas arduas. Tales creencias .han contribuido considerablementE! al 

establecimiento de la nación tomo una sociedad de consumo de masas con un . 

crecimiento tecnológico y económico sin paralelo. 
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Los jóvenes establecen el ritmo de innovación, los. temas publicitarios se 

diseñan para quienes piensan Joven y los cosméticos semejan una apariencia juvenil 

para quiene.s la han perdido. 

)- Clase Social. "División relativamente permanente y ordenada, cuyos miembros comparten 

vaJores, intereses y comportamientos similares, cuya división está dada por eí número de 

salarios minimos que cadaparsona es capaz de ganar: ,1) 

En toda sociedad existe cierta base para que se combinen los amigos, familias 

y OtroS grupos pequeños en divisiones más grandes dentro de un sistema, Los grupos 

similares en su naturaleza tienden a interactuar y asociarse uno con otro. Algunas de 

las caracteristicas que se han valorizado en la sociedad son la ocupación, el grado de 

la riqueza yel poder. Las personas tienden a· asociar los títulos ocupacionales o 

profesiones con diferentes grados de prestigio, índependíentementedelindivíduo que 

llena dicha posición. Estas graduaciones de prestigio ocupacional son de importancia 

fundamental para determinarla membresía en una clase social. La riqueza como 

símbolo de membresía en una clase social implíca también una apreciaCión más sutil 

de la naturaleza de la selección .de las posesionesíndividuales, Además de la 

ocupación riqueza y poder, lél clase social se define por otros criterios tales como 

educación, actuac1ón personal sobresaliente, la clase a la cual pregona la familia 

pertenecer, la clase a la cual otros dicen que pertenece una familia o el grado hasta el 

cualse asocian las diferentes familias. 

Las clases sociale.s se estructuran en las siguientes se.ís categorías: 

1. Alta superior (AS). La élíte de familias antiguas, con suficiente riqu9za para 

mantener grandes casas en el mejor vec1ndario, habiendo poseído la riqueza por más 

de una generación. 

9c. MAWERT YII'BRaY, CLAUDIa Mercadotecnia. México 2001. Editorial Trillas. 206 pp. 
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2. Alta Inferior (Al). Ligeramento rr:ás ricos que la anterior. paro con dinero 

rec¡entemen~e obtenido, con un linaje y seguridad rr.enos pronunciado. 

3. Media 'Superior (MS). I-iombres de nf!gocios y profssíonales de éxito moderado y 

sus famm~s, pero menos ricos que la Al. El grupc tiene cíerla educación y pulimento, 

pero si linaje es poco importante. como criterio para la membresíá en ella. 

4. Media InfaiDr (MI). La componen hombres con negocios pequeños, maestros de 

escuela, capataces. Las personas en este grupo tienden a mostrar una moral muy 

allegada a la religión. 

5. Baja Superwr (Bs). Esta formada por la sólida y resPetable gente trabajadora. 

6. Baja l1iferim (ID). Los miembros en este grupo han sido descritos como personas 

no dignas de respeto y a menudo sucias o desaliñadas. 

1.2.2 FACTORES SOCIALES: Dentro de ellos mencionaremos los síguientes: 

;¡. Grupos De Referencia. ·Un grupo de referencia es un agregado de personas que 

interactÚlan oon cm indívíduc, en forma directa o indirecta, pata influir su comportamiento en 

cierta manera.,Jo 

Son las entídadessociales con las cuales se identifica un individuo y utiliza como 

estándares de funcionamiento; los amigos son un grupo de referencia que puede 

influir en las decisiones de compras individuales. La familia, con su estructura de 

papeles y sus interacciones: son otro ejemplo, corno lo son las clases sociales que 

existen dentro del tejido de cualquier sociedad. 

La cultura es un determinante .de las decisiones de compra y de la contribución 

reforzante de los grupos de referencia a la difusión. de innovaciones, es un proceso 

1(\ BUZZELL, Pagina 180. 
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mediante el cual las nuevas ideas y los nuevos productos se esparcen a través de los 

gflJpOS sociales. 

Exísten muchos tipos (le Drupas de referencia con grandes variaciones en tamaño, 

composición y estflJctura, Un clítinte puede ser miembro de o estar influido por más 

de un gflJpo. de referencia. Estos gflJpasen un indi'Jiduo pueden servir como base de 

comparación,como fuente de sanciones o como medío de reducir el riesgo percibido. 

Los gflJpOS de referencia tienen una influencia considerable en las decisiones de 

compra derconsumidor, ella dependerá de lo distinguido del producto y del grado en 

. que puede ser observado e identificado por otros como la posibilidad del produéto 

mismo para hacer a su poseedor diferente y más visible socialmente. 

Los amigos, vecinos y asociados de una persona a menudo tienen efectos 

importantes en lás decisiones de compra y Pueden servir como . fuentes de. 

información acerca der producto o certificar qué, producto es socialmente aceptable 

y/o que su posesión aumenta, el prestigio de! poseedor. Con la excepción de la 

familia, los amigos y asociados de un individuo son los gflJpOS de referencia con los 

qL!e se encuentra en contadcdirecto más frecuente . 

. ? Grupos De M,embresía o Pertenencia. Son los que influyen directamente en el 

comportamiento de una persona y a los que un individuo realmente pertenece, tal 

como una iglesia, una familia, un club de servicio para hombres o una unión de 

con~umidores, 

? Grupo Aspiracional o Anticiplltorio. Es aquél al que no pertenece un Individuo pero 

.al cual aspira pertenecer, 

? Grupos Negativos, A los cuales un individu,o desea evitar pertenecer, una persona 

puede evadir cierto tipo de acciones debido a que están asociadas con el grupo 

"equivocado" . 

29 



)¡> Grupo Primario. Se aplica t. los grupos de referencia que tienen un número de 

miemilros lo suficientemente pp.queños para que sa cOll'uniquen e interactúen uno 

con otro sobre una base regular, cara a cara; la familia es un 3jemplo sobresaliente. 

1.2.3 FACTORES PERSONALES: Dentro de la obra titulada "Mercadotecnia: Un Análisís 

Contemporáneo" de los autores Robert D. Buzzell, Robert Nourse, John B. Mathew y 

Theodore . Levitt; podemos encontrar descrttos y clasificados los factores personales de la 

siguiente manera: 

)¡> Cielo De VulaDe La FamilúL En todas las sociedades, casi toda persona pasa su vida 

en una red de interacciones, derechos y ob.ligaciones familiares. Aparte de la religión, 

la familia es la más persuasiva . y másformafmente desarrollada de toda!;! las 

instituciones. El grado y natl!raleza de su comportamiento influye y conforma' el 

sentido esencial de la nación.. La familia puede servír como unidad de toma de 

decisiones en la compra de ciertos productos; difiere de otras institucíonessociales y 

sus aspectos exclusivos son ímpoitantes para comprender su. nivel de influencia en 

las decisiones de compra. Es también un grupo de formación en el que un niño 

aprende por primera vez. acerca de los valores sociales y culturales amplios, los que 

conserva en su mayor pane. por el resto de su vida. lo que también influye en un 

individuo son las etapas que viven las familias conforme maduran, con el paso del 

tiempo, 

)¡> EstUQ De Vida y Pel'sonalid(JlÍ. Se refieren a la forma de vivir de una persona que se 

expresa mediante sus actividades, intereses y. opiniones; y a las características 

. psicológicas quedan lugar a respuestas relativamente coherentes y duraderas al 

propio ambiente. 

)¡> ConeeptoDe Sí Mismo, Edad J' Ocupación. Es llamado tambiénsl!toimagen y es un 

complejo que las personas tienen Cíe si mismas. La edad y la ocupación influyen 

notonamente en el comportamiento, conforme la gente tiene mayor edaa, se dice que 

tiene madurez y ex~ertenc¡a; por eso debe esperarse que una persona m~yor tenga 

un comportamientQ muy diferente al de un joven, 
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L2,4 FACTORES PSICOLÓGICOS: besd3 p"Íncipios de los añes 9U's, mHes de conceptos· se han 

propilesto para. explicar la. enC'rme. diversidad de la conducta humana y dentro de estos 

factores mencionaremos los siguientes: 

> Motivos. . Son las necesidades suficientemente apremiantes como para impulsar él una 

persona a la satisfacción de la misma. El motivo es una predisposición que dirige el 

comportamiento hacia una meta específica. El comportamiento motivado se refiere a 

la secuencia de pasos que se piensa que un individuo toma de un comportamiento 

inicial, hasta un comportamiento final..Se.considera que los motivos son aprendidos y 

una vez aprendidos permanecen· estables por cierto tiempo y son difíciles de cambiar. 

Se piensa que un individuo posee un enorme número de motivos almacenados en su 

memoria, a pesar de que no sean recordados en una situación específica. El 

concepto de la. motivación, es un aspecto que se debate desde muchos puntos de 

vista teóricos y es agrupado a partir de una. característica especial de intereso 

MotivosPsícogénicos. Son· necesidades aprendidas que un Individuo adquiere en 

una época temprana de su vida mediante la observación y porinleracción de. su 

medio, .taIe$ .como . .!.a .QEléeikIad -de {-econocimiento, la agresión y la afiliaCión. Se 

centran en ~satistacción de los deseos psicológicos, por ejemplo ia búsqueda de 

logro, la afinación o estatus. La sigujen1e listase r~fJefe .. todas -aquellas ~es 

psicogénicas que tiene un individuo. 

1. Necendillies QsocÚl.das,principalmente, con objetos inanimados. 

• Adquísioí6n: Necesidad de obtener posesiones y propiedades. 

C(JJ1servélción: Necesidad de reunir, reparar, limpiar y conservar las cosas. 

Oroen: Necesidad de disponer, org¡;¡n!zar, apartar objetos; de ser pulcro, 

limpio; de ser preciso. 

Rafención: Necesidad de conservar la posesión de fas cosas; atesorar; ser 

frugal; económico, tacaño, etc, 

• Constl1JOCión: Necesidad de organizar y construir. 
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2. Necesidades que expresan mnbición, deseo de poDer, de~eo de l'elllización y de 

prest:gio. 

• SuperioJidad: Necesidad de sobresalir, mezcla dereaijzación y 

reconocimiento. 

Realización: Necesidad de vencer obstácllios, de ejercer el poder, de 

esforzars~ por hacer algo difícil, lo mejor y más rápido como se.a pos-ible. 

• Racooocimiento; Necesidad de suscitar elogios y alabanza. 

Exhibicionismo: Necesidad de autodramatización; de incitar, de divertir, de 

conmover, de agitar y de asustara otros. 

• 'InviolabIlidad: Necesidad de permanecer inviolado, de evitar tina 

disminución del respeto por sí mismo, de mantener el "bllen nombre~ 

propio. 

• Efusión de la inferioridad: Necesidad de evitar el fracaso, la vergüenza, la 

humillación, el ñdículo. 

• Defensa: Necesidad de defenderse contra la culpa o el 

empequeñecimiento, de jllstificar las acciones propias. 

• Reacci6n' Necesidad de superar la derrota mediante el esfuerzo superado 

y la venganza. 

3. Necesidades qu.e tienen que yer con el ejercicio del poder hUmJlno, con la l'esistencÚl 

al poder hultUlno o que se enlregan.al poder hUJmlno. 

• Dominio: Necesidad· de influir en otros o de controlarlos, 

" Defel1;1ncia: Necesidad de admitir y seguir espontáneamente a un superior, 

o de serviñe de buen grado. 

• Semejanza: Necesidad de imitar o emular otros, de concordar Ij de creer. 

a Autonomía: Necesidad· de resistir a la influencia, de esforzarse por 

.emanciparse. 

• Contrariar: Necesidad de aduar en forma diferente de otros, de ser único, 

de tomar el lado opuesto. 

4. Necesidades que tienen que ver con la injuria a los demás o a uno mismo, 

• Agresión: Necesidad de asaltar o dañar a. otro; de empequeñecer, de dañar 

o de ridiculizar maliciosamente a una persona. 

Abatimiento: Necesidad de acatar y aceptar el castigo; autodesprecio~ 
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• Evitar la culpa.' Nec'!s'dad de evitar 1:1 culpa, el ostracismo o el castigo 

meaiante la inhibición dE; los impulsos no convencionales; de comportarse 

b:en y obedeCtlr la ley. 

5. NecesidadeS que íienen ¡¡ue ver con el afecto entre personas. 

• Afiliaoión: Necesidad ele formar i'lmislades y asociaciones. 

• Rechazo: Necesidad de discriminar, despreciar, pasar por alto o excluir a 

otro. 

a Nutrioión: Necesidad de alimentar, ayudar o proteger a otro. 

Sooorro: Necesidad de. buscar ayuda •. protección o simpatía; de ser 

dependiente. 

6. Otras necesidades. socialmente pertinentes. 

Jugar: Necesidad de descansar, de divertirse,de buscar diversión y 

entretenimiento. 

• Conooimiento: Necesidad de explorar. de hacer preguntas, de satisfacer la' 

curiosidad. 

Exposición: NeceSidé:!d de señalar y demostrar, de dar información, de 

expiicat, interpretar, enseñar. 

"Otros tipos de motivos que fienen los individuos son: Motivos FIsiológicos. Buscan 

satisfacer directamente las n¡;¡cesidacJes biológicas de! sujeto: hambre) sed y evitar el dolor. 

MQtivos Conscientes. Son aqueflos de los que el individuo tiene plena conciencia; se dice 

que un motivo es consciente cuando el consumidor se da ouenta de que está siendo 

influencia ¡Jo por él. Motivoslrlcon.sciefltes.Se dice que la gentil; no está consciente de 

algunos motivos porque no quiere reconocer fa ve!dadera rozón de su compra.' Motivos 

Positivos. Atreen a loscons¡¡mídores haoia.las metas deseadas; las atracciones positivas 

son las que predominan MQt¡lfOS Negltt/vos. Son los que alejan a los consumidores de las 

metas de:;¡eadas, un ejemplo es el temor que puede desempeñar una funoi6n decisiva en 

algunas compras': Il 

En las diferentes situa.ciones de compra se han desarrollado los siguientes tipos 

de. motivos: Motivos De Compra Primarios. Llevan a la compra de un satísfactor 

11 lBID., Pagina 195 
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cualquiera. Motivos De Compra Selectivos. Motivan 1;;: compré:¡ de una clase 

espécifica de pro:::lucto. Motivos Racionales. Los cual¿s pueden ser ol:'seíVables y 

mesurables, tales como economía, eficiencia, durabilidad y conveniencia. Motivos 

Emoclonalfi.lmplican sentimIentos y opiniones personales, tales como status, 

orguílo,·conformidad y ambición. 

Al hablar de los motivos, hablamos también de las emociones, ya que estas dos 

palabras sedenvan de la misma raíz latina. (movere = mover). $e· considera que los 

motivos van acompañados a menudo de una agitación del organismo que recibe el 

nombre d$ . emoción y entre sus ejemplos. se menciona e.l placer, amor, temor o 

ansiedad; debido a que .Ia p:roducci6n de la emoción es una experiencia placentéra 

para los individUos, a muchos productos se les hace publicidad usando apelaciones 

emocionalés. 

» Pf?1'cepcion. Es un proceso mediante el cual una persona selecciona, organiza e 

interpreta información para conformar así una imagen significativa del mundo que lo 

rodea. Es un ingrediente crucial en la formación psicológica del hombre,. porque es 

mediante este .proceso que un individuo otorga un significado al estímulo de su 

medio. Se considera que existen tres factores generalizados que influyen en el 

proceso de percibir estímulos: 1) Las características del estímulo mismo; 2) Su 

gestación, esdecir,Ja forma en que el estímulo se relaciona con su experiencia previa 

y3) Variables mediativas personales en el individuo que . recibe el estímulo. 

El hombre se encuentra más. apto para notar ciertos tipos de estímulo con preferencia 

. a otros y este conocimiento es utHizado extensamente por los hombres para producir 

y diseñar materiálde promoG/ón, Por ejemplo, un individuo· enfoca su atención en la 

novedad, en esta forma no es sorprendente .encontrar publicistas que se empeñan en 

serios primeros en producir un nuevo producto, un nuevo empaque o cua.lquíer cosa 

que se . pueda asociar con lo innovador. El color es el más versátil de los 

,componentes del estímulo, ya que ellos crean el ambiente adecuado a lo que se está 

publicitartdo, por ejemplo, para causar alarma es utilizado el rojo; para calmar, los 

colores pasteles; para crear ciertos humores, el color azul; y para estimular 
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sansacbnes, el verde. El r.ontraste, posición y tamaño son detennlna.1tes importantes 

de la efeCíi'lÍdadde lA publícídad como estímulo pam el comportamiento. 

La percepción rlose debe confundir con la sensaci6n, ésta comprende los dat05 

brutos recibidos por un individuo a través de sus sentidos, en tanto que la percepción 

es la interpretación de la sensación, o sea, del estimulo; basándose en sus atributos 

físicos, su relación con el medío circundante y las condiciones que prevalecen en el 

individuo en un momento. detenninado. Parlo anterior, la percepción se relaciona 

directamente con el marco de referencia del individuo. 

). Aprendi:;;aje. Son los cambios el'1 el comportamiento individualderlvados de la 

experienciaadquirlda.Es un cambio en el comportamiento, observable o no 

observable., debido. a los efectos de la experiencia. Se considera como el desarrollo 

de asociaciones entre estímulos y respuestas. 

)- Creencia e Imagen DeMarca. La creencia es el pensamiento .descriptivo que una 

persona tiene acerca de algo. La imagen de marca es un conju~to de creencias que 

los consumidores tienen sobre una marca en particular, es un cuadro subjetivo 

partícufar que Ios clientes en realidad adquieren del. producto. La imagen de marca, 

es una función de "buertos hechos mas buenas palabras". 

). Actitud. Son las evaluaciones favorables'O'desfavorables, sentimientos y tendencias 

coherentes de una persona respecto de un objeto" o ¡dea. Es una organizaCión 

evaluativa de creencias, motivos y carac..'ter(sticas de respuesta asociados con un 

objeto, suceso o fenómeno en particular; En el medio de su enff'Elntamiento a la vida 

cotidlana,íncluyendo sucesos, personas y otros elementos en su medio social, el 

hombre desarrolla actitudes hacía el medio que lorodes. Las bases de la formación 

de actitudes descansan en los motivos, rasgos y modelos de comportamiento que 

repetidamente .se evocan en el curso de la vida diaria. El factor que. distingue las 

actitudes de otros tipos de predisposición hacia un comportamiento, tales como 

motivos o cualidad as, es la organización de estos elementos en una forma evaluativa 

hacia las personas u objetos del medio. La componente evaluativa es taque hace que 
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las actitudes sean un detennínante .podoroso del comportamiento, ya que afectan a 

los juicios y percepciones de un hombre, a su eficiencia en e! aprendizaje,sus 

reaCCiones hacia otras personas 'einclusíve su filosofía de la vida, y naturalmente 

también se ve afect.adó su comportamiento de compra. 

"Exísfendíferenfes escuelas del pensamiento hacia lasactítudes, pl'Jro el enfoque más 

relevant9 en su toma de decisiones, es el que se ha IJamado proCfJsado deinforrnación; es un 

enfoque.donde el individuo· se le considera como una máquina procesadora de información, 

quien al presentársele nueva información, la trata tan efectivamente como resulte posible y 

alt&rasu compoftamiento de acuerdo a ella". 12 

La naturaleza del hombre se caracteriza por desarrollar actitudes sociales, 

políticas y. culturales, consistentes una con otra. Se ha encontrado que pocos 

individuos pueden vivir con ·'a· inconsistencia, o como se ha llamado generalrr;er:1e, 

con la disonanCia cognoscitiva, es un malestar posterior de la adquisición que siente 

el consumidor, y que consiste en Que las actitudes no son coherentes con el 

comportamiento de un individuo, por ejemplo, un hombre puede pensar que el humo 

es dañino y continuar fumando. 

De acuerdo alas actitudes que muestran los jóvenes, se les puede clasificar 

en cuatro grupos de consqmidores, según sus actitudes: a)· Orientados a La 

Sociedad. Cuentan con mayores ingresos disponibles, son los más sensibles a las 

ma~seinvierten mucho en el arreglo person¡:¡l y en la ropa que les confiere cierto 

status. b) Motivados Por Varias Cosas. Son los más dinámicos, arriesgados y 

cultos; se sienten íguálmente cómodos en las actividades solitarias que en las de 

grupo, c)lntrovertJdos.Dcsde El Punto De Vista Socloeconómico.·Les gustan las 

actividades solitarias. y gastan dinero en productos y servicios que utilizan en ellas. 

d) Orientados a Los Deportes. Representan .el me~do más extenso de equipo 

para deportes y videos caseros: 

l:lop CJT Página 169. 
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LE' actitud se describe frecuentemente como formada por cuatr;:, componentes 

y los podGm::ls disting!Jir de la siguiente forma: 1) Conocimiento. Se refiere al.estado 

de conciencia de uniJ"ldividuo con respecto a un tem.. dado; varía ::lesde la 

ignorancia hasta .Ia percepción casual y el cono('~mjento detallado, . y puede incluir 

tanto información real como imaginaria. 2) Sistema de Valores del índíviduo, que es 

un orden superior de preferencias personales, y el resultado de necesidades 

psicológicas y de restricciones sociales, o sea la lucha entre el ELLO y SÚPER YO, Y 

varían entre los individuos, pero son similares dentro de una clase social económica o 

étnica; 3) Evaluación. Es el resultado de aplicar el sistema de valores al 

conocimiento, es el componente de la actitud que se mide con más frecuencia y de él 

se deducen las necesidades· psicológicas fundamentales que participan en un 

proceso dado de. comportamiento. 4) Intensidad. Serefíere a la fuerza y rigidez de 

una actitud. Sí una evaluación es favorable y fa intensidad es alta, el comportamiento 

de compra será lo que prosiga. Si la evaluación es negativa y la intensidad alta, .el 

vendedor se . enfrenta·. a una barrera difícil, y si la intensidad es baja, la. actitud será 

sus~ptjóle decampiar y con ello resultará vulnerable a la manipulación del vendedor. 

1.3 PRoceSO DE CoMPRA." IMPULSOS,. NECESI1)ADEB,. MÓVILES y 

PARTICIPANTES, 

El proceso de compra es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder 

adquirir a!go. Estas etapas cambian gradualmente según sean los gustos y las necesidades 
, : ~ , ' , . " ".. '; ~. 

que el consumidor tenga, por ejemplo, lÍn cornprador puede pasar de la necesidad sentida a 

la compra real, sin afectar la actividad prevía a ella; estos son compradores impulsivos. 

Algunos son los que .se debafenen el prOblema de comprar o no comprar, a ellos e le.llama 

compradores morales. 

Otro tipo de compradores son aq¡JelloS que antes de realizar una compra se encargan de 

•. pedir opiniones y t6do tipO de datos, comparando precios para así decidirse por algún articulo; 

a estos compradores se ¡esconocs con el nombre de deliberadores o racionales. Cualquiera 

que sea el tipode comprador, siempre va a pasar por todos o algunos pasos del proceso de 

. compra que a continuación se describe. 
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Fig"raNúm. '1 Pasos En El Proceso De Compra. 

(Fllente: Fi&herJe la Veg-ay LWlrá. MercadolecRw. Méxko, .1993. McGl'tlW HiJL 456 pp.) 

Necesidad Sentúltl: El Punto de partida de este modelo radica en identificar la necesidad 

sentida del. COO$umídor¡ la cual representa un estado de tensión, o sea, que la persona busca 

~atisfac;:er.odisminuir dicha tensión, y eSto 10 logrará con un objeto o una actividad. Estas 

necesidades .pueden ser fisiológicas o psicológicas; específicas o de emoción; conscientes o 

creadas por lergosprocesos mentales. 

ActividadPrévia a La Compra: La necesidad genera la acción y hace que el individuo se 

vuelva más sensible a estímulos relacionados con la misma; la reacción del individuo 

dependerá .dela intensidad de dicha nSC'.f)sidad. La persona no satisface muchas de sus 

necesidades de manare inmediata, espera adquirir y acumular experiencia. La duración y la 

t!ase de ·actividad ·anterior·a la compra varían de· acuerdo con el tipo·de producto con la 

necesidad que experimenta el eomprador y con su· personaHdad. La actividad anterior a la 

compra crea Una secuencia de cambios de estados de la mente, que acercan al comprador al 

aC'.to de la .compra, estas fases son: 

Figura Núm. 2 Fases En El Proceso De Compra. 

¡Compro 

(F#tmIII: F"ulter de la vt'gIl, Lmua.. M_aolecRÍIl México, 1993. McGraw HilL 456 pp.) 
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Decisión De Cmnpra: Constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen 

variables como: el producto, la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, 

ur¡a fecha, un precio y .una forma de pago, originándose. con ello una gran gama de 

combinacior.es que fiílalizan con la oscisión. 

Sentimiento Posterior aLa Compra: El producto puede satisfacer las necesidades actuales, 

pero también puede crear incertidumbre o sentimientos negativos que seliaman disonancia 

cognoscitiva y que se oeben a las siguientes razones; a la Incertidumbre originaoa en la fase 

anterior a lacómpra, es deCir, la dificultad de elegir entre posibles opciones: y a la 

. información desfavorable sobre la elección efectuada o ·insatisfacción en el uso del producto. 

El consumidor individual pasa a través de una serie de etapas de aceptación de un 

nuevo producto, antes de adoptarlo finalmente. La presencia o ausencia de un número de 

características. personales de un individuo, afecta su relativa propensión a adoptar las 

innovaciones. La propensión a adoptarlas, también se ve afectada por las influencias 

interpersonaies y por las. características de la innovación .. Cada una de estas generalizaciones 

amerita una exposición adicional, puesto que bajo la perspectiva de quien vende un producto, 

cada implicación sugiere .fonnas en las que se puede inrluir en la proporción y el grado de 

adopción del nuevo producto. 

El comportamiento del consumidor:cse define como un proceso mental de decisión y 

también como una activídadñsica. La acción de la compra no es más que una etapa en una 

serie de actividades psíquicas Y físicas, que tienen lugar durante cierto períodO. Algunas (le 

las actividades preceden.a la compra propiamente dicha; otras son posteriores; pero como 

todas, tienen la v.irtI,Jd de influir en tEl adopción de productos y serviCios. "La aceptación y uso 

intelTUmpido de un producto o mares por un individuo se conoce con el nombre de adopción,:15 

1.3.1 EL PROCESO DE ADoPCiÓN: se concibe con una serie de eventos por los cuales pasa el 

individuo durante Perto período. Algunos pasan por ellos al inicio de la vida de! producto y 

l3 ú)UlJON, DAVID L. {ROSA Aú.RlÁ ROSAS SANcHEZ/ Compo1tJJmienúJ del Consumidor •• México. 1995. Editorial 
McGraw Hill. Página 294. . 
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otros lo ha-.::en mucho más tarde; adE'lmás en el proceso aparecen compradores que de 

mi:lr.era activa piensan y analizan las ~!ond3des de un producto. 

Se ha comproba~o que en las primeras etapas del proceso de adopción, los medios 

masivos' parecen ser muy adecuados para lograr el conocimiento del producto; en etap:as 

posteriores d.e! proceso la& fuentes personales de información cobran mayor importancia; esto 

indica que conforme los consumidores pasan por ei proceso de adopción, se podría reducir la 

publicidad a través de los medios masivos e intensificar la venta personal. En la siguiente 

figurase incluye un diagrama símplificado del proceso de adopción; este modelo consta de las 

siguientes etapas: 

Figura, Núm. :1 Diagrama Del Proceso De Adopcíón~ 

[ 
t 

PFU!b:> I 

Pror:eso de Indecisión de adopción, (Fuente: Adaptado de Thomas S. JlQbertson, lnnovaiive Behavior and 
Communü:atiOn, Copyright 1971) 



1. Conocimiento: En esta etap3, el posible adoptador se entera de la existencia de un 

producto, p~ro dispone de poca inform¡;;,ción y no se ha formado actitudes firmes al 

respecto. 

2. Comprensión: En esta etapa. el consumidor conoce y entiende lo que es el producto y 

para qué sirva. 

3. Actiiud: El consumidor adquiere predisposiciones posítivas o negativas acerca del 

producto. En esta etapa posiblemente termine el proceso en caso de que no abrigue 

actitudes positivas hacia él. 

4. Legitil1lluwn: E! consumidor se convence de que debería adoptar el producto, esta 

etapa se basa en las actitudes positivas ante la inno\lación;a fin de llegar a, una 

decisión, el oonsumidorutilizará la información ya reunida y la que logre recabar. 

5. Prueba: EJ consumidor prueba O ensaya el producto para determinar su utilidad; la 

pn,.uj~ba puede ·efectuarse en ·forma cognoscitiva, es decir, el individuo usa como 

sustituto el producto en una situación hipotética, o bien, lo emplea en una forma 

limitada o totaL 

6. Adopción: El consumider decide utilizar, o no., definitivamente el producto; el procese de 

adopción se consuma con la compra o use continuo del bien. 

El proceso de adopción es un fenómeno individual que relaciona la serie de etapas por 

las Guales pasa un individuo, desde que se entera de la existencia de un producto hasta que 

lo adopta. por el ~ontrario, el proceso de difusión designa un fenómeno. de" grupo, que indica 

Cómo. una innovación se propaga entre el pública; desde luego, incluye necesariamente el 

proceso de adopción por parte de muchas individuos a lo. largo del tiempo. 
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El proce~a de adopción puede no llevarse a término por diversas causas, las cuales se 

especifican. a continuación: 

Cuadro Núm. 1 Causas Posibles De Un Proceso Inconcluso De Adopción, 

'. 

ETAPA 
DEL 

PROC'ESO 

DE 
ADOPCIÓN 

Conocimiento 

Comprensión 

Actiiud 

Prueba 

Adopción 

CAUS'AS DE PRocEsosINCONCLUSOS 
ATJUBUlBLeSALA ORGAlVIZACIÓN 

, DE MARKETING 

- Comunicación Insuficiente o ]l,{al Utilizada, 

- Comúnicación Dificil De Emender. 

- Comunicación Na Persuasiva. 

- Efeclo Dejicil:mte de La Fuente En La 
Comunicación. 

- RefpueSJa Conductual 'No especificada En 
La Comunicación. 

- Sistema Defíciente De Dís¡;¡1búcfón 

- Incapacidad De Desan'ollar .Nuevos 
Produc!os Ji Jlejorar Los Viejos. 

GtUSAS DE PROCESOS 

INCONClUSOS 
A l1UBWBLES AL 

CONSUMIDOR 

- Exposición Selectiva, 
- Percepción SelectIVa. 

- Retención Selectiva. 

- Complacencia 
- Suspensión Del Juicio 

- Presión Del Grupo De 
Coetáneos COnll'11 Lo. 
Adopcion, 

- Leyes Que Regldan El 
Uso De La Innovación. 

- Altemativalgu'1!mente 
Buem;¡" 

-lnnOl'Gción No Di.ponible" 

- Sustitución Por Otra 
Innovación 

(F1l~te:: AlhptIJdode Gerald Zaltmtm y Ronald Stjff, " T/¡eories of D"if'usión", en Scoli Ward y Thomas S. Robertsoll 
Jeds.J, CQlIsumer Behavwr::TheoréticaISources, copyright 1973 p_ 451.) 
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1.3;2 LA .])ECISIÓN DE COMPRA: En ella intervienen diferentes personas o elementos que 

participan actiVamente en el proc.eso, desda su inicio hasta la cUlminación de la compra. 

Éstas se pueden clasificar en diferentes grupos de acuerdo al papel que juegan en la decisión: 

). Influyentes. Son las personas que explícita o implícitamente ejercen alguna influencia 

en la decisión y las encontramos en: la distribución, cuyo objetivo es lograr que los 

comprado~s encuentren el producto en el lugar adecuado. La promoción, que es 

importante para dar a conocer el producto, tiene como fin avivar el interés del público 

hacia 10$ productos que se encuentran en el mercado. El precio que se detennina de 

acuerdo a todas y cada una de lascaracterístícas del producto,·si el· precio es pequeño 

la demanda es alta y viceversa. 

). Decisor. Es quien determina, en último término, parte de la decisión de compra osu· 

totalidad; si se compra, qué debe adquirirse, cómo, cuándo y dónde conviene hacerlo. 

)' OJmprador. Como lo indica la palabra, es la persona que realiza, de hecho, la compra. 

). Usuario. Es la persona o personas que consumen o utilizan e: producto o servicio. 

En algunas ocasiones estas etapas son llevadas por diferentes personas; por ejemplo, 

el ama de casa. ve en la televisión un comercial de· pañales (influyente) y decide comprar esa 

marca (deciSor), la sirvienta va a adquirir el producto a la tienda o supermercado (comprador) 

y por último el bebé es el que utilizará el pañal. Otras veces el comprador, el décisor y el 

usu.ario son la misma persona. El proceso de compra o. adopción requiere al menos una 

persona que desempeñe cada uno de esos papeles, mientras qué en otras SituaCiones un 

sólo individuo puede cumplir varios roles al mismo tiempo. Los consumidores que 

constantemente manejan productos son los que desempeñan un papel significativo. en el 

procesodedifusión; tienden a buscar información en forma constante, tienen un excelente 

conocimiento. del producto y experiencia en su manejo, por eso ejercen influencia en el 

comportamiento de otros y compran nuevos productos. 
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Cu~nrjo saltl un nuevo productu al mercado, algunas persl)nas adoptan la innovación, 

otras tardan algún tíempo en aceptar el producto nuevo y otras quizá nunca lo acepten, por 

esO, podríamos c!s.sificar a los ¡;onsumidores por el mom.ento de adopc:ón. Al nacerio, 

descubriremos también que los que Gldciptan productos nuevos, aproximadamente al mismo 

tiempo, tienen características semejantes. Se han identificado cinco categorías de 

adopta,dores: 

.1. Los Innovadores o Primeros Usuarios: Son los primeros en adoptar productos nuevos; 

son muy arriesgados y están deseosos de probar ideas novedosas. Disponen de más 

capital para riesgos y pueden darse el lujo de correr riesgos bien calculados. Son 

personas con buena formación académica, provienen de familias de abolengo y son 

cosmopolitas, con amigos fuera de la comunidad. Sus fuentes de información 

trascienden la comunidadlocal,pues comprenden a otros innova(lores y fuentes 

impersonales, A veces pe.rtenecen a organizaciones estatales, regionales o nacionales; 

y su éxito les ha valido el respeto de los miembros de la comunidad local. (2.5% del 

mercado.) 

2. Los Adaptadores Tempraneros o Usuarios Medios: Desde el punto de vista social, 

presenta una mayor integracíón local que el de los innovadores, teniendo el máximo 

grado de liderazgo .de opinión en la generalidad ele los sistemas soéiales. Suelen 

ocupar puestos de liderazgo y se les respeta como buenas fuentes de información y 

consejo en lo tocante a las innovaciones. Observan de cerca de a los innovadores y 

adoptan la innovación cuando les parece exitosa. Cuentan con menos capital. Tienen 

un status social superior ysu nivel esté por encima del promedio; también se sabe que 

tienen 'el máximo contacto con los vendedores; influyen directamente en otros 

consumidores hablándoles del producto y teniéndolo en su casa (13.5% del mercado.) 

3. La Mayoría Temprana o Últimos Usuarios: Es el grupo más reflexivo, ya que pueden 

analizar una innovación durante algún tiempo y luego adoptarte; su período de 

adopción es más largo' que el de los dos grupos anteriores. Los integrantes de este 

grupo. se encuentran un poco por encima del promedio en cuanto a edad, escolaridad y 
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nivel soc!oeconómico; aunque ¡:..ertenecen a organizaciones fOn::la!es, tienden a ser 

más miembrcs activos que líQeres. Utilizan más frecuentemente fuentes informales de 

información; se suscriben a un menor número de revisías y peliódico~, y $ueíen ser 

vecinos o amigos de los adoptadores ¡nicia¡es. (34% del mercado) 

4. lt!ayoría Tardía o Usuarios Adaptados: Adoptan la innovación poco después que, el 

consumidor común. A este grupo se le puede calificar de uescéptico" ante las nuevas 

Ideás y cede tan sólo por la necesidad económica o por la presión social. Son persor¡as 

por encima del promedio en edad y por debajo enescolalidad, status social e ingresos. 

Usan poco l.os medíos masivos, pero utUizanampllamente las fuentes informales de 

información e influencía. (34% del mercada.) 

5. Los Usuarios Rezagados: Son el último grupo que adopta una innavación, son 

tradiciona1istas y sus decisiones se basan en lo que hicieron en el pasado, desconfían 

delasínnov9ciones y de quienes se las ofrecen. En este grupo es muy lento el proceso 

de adopción, cuando finalmente se da, lo más probable es que otra innovación haya 

desplazado a la anterior. Son los que poseen el menor nivel de escolaridad, ei status 

social y el ingreso mas bajos; son los de mayor edad en ¡as categorías y se comunican 

con otros rezagados, quienes. constituyen su fuente primaria de información. (16% de! 

mercado:) 

Pese a que las categorías y descripciones anteriores varían según los productos en 

cuestión, ellas ofrecen al mercadólogo o publicista un marco de referencia que le sirve para 

manejar la difusión de una innovación. Uno de los aspectos fundamentales de este trapajo 

consistirá en desarrollar una sólida estrategia promocional. 

La siguiente tabla muestra las ciases de estrategias promociona les que, al parecer, dan 

mejores resultados con cada categoría de adoptadores. 
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Cuadro Núm. 2 Variación De La Promoción Según La /Etapa Del Proceso De 

D.if<Jsión. 

Catego,ía 
De 

InnQvadores y 

Adoptadores 

Tempraneros. 

. MaJ'orÚl Temprana. 

MQyorw Tardía. 

Rezagados 

-
Métodos .Profesionales Exitosos 

=:> Poner de relieve b emoción provocadCl por la propiedad del produClo. 
=:> Explicar por qué el produclc es nuevo y revolucionario. 
=:> Utilizar mensájessofistícados o técnicos y enfoques cosmopolitas. 
=:> Servirse de la pu blicidad en los anuncios de Froductos nuevos. 
=:> Contratara portavoces con credibilidad 
=:> Utilizar publicaciones de prestigio yde interés especial para segmentos específicos del 

mercado. . 

=:> Captar el interés de los "entusiastas ", es decir, de los que sienten pasIón por la 
categoría del producto. 

=:> Servirse de la publicidad revoluetonaria en medios masoos especializados. 
la ventana personal ca'} productos que requieren especialízación 

::;j. DilJtribuir en los hogaresprodllctos en tamaños que puedan ser probados. 
=:> Valerse del "marketing de eventos" para introducir nuevos productos en ros medios y 

en el comercio. 

::::> Utilizar la Pllo/ícidad masiva para crear preferencia por la marca . 
::::>Destacar los beneficios y comparar las marcas en los anuncios. 
=:> Utilizar la publicidad orientada a la demostración y la venta personal en fiestas en 

casa. 
=:> Recurrir a la presión de ros coetaneos para superar la indecisión. 
::::> Anunaos orientados a 10B precios cuyo fin es obtener participación en el mercado. 
::::> Utilizar las herramíellta8 de la promoción de ventas como' cupones y productos en 

tamaños de pmeba que se vendan en las tiendas. 
::::> Organizar promocionesparadistríbuidores ofin de que vendan y exhiban el producto. 
=:> Mostrdra JitJere, de opinión en ros anuncios y servirse de testimoniales. 

.::::> Superar el escepticismo mediante garantías y sellos de aprobación. 
::::> Hacer demostraciones del producto en la tienda. 
::::> Utili:zar cupones en el empaque, 
=:> Subrayar la protección de garantia ampliada y de centros de' mantenimiento y 

reparación 
::::> Aplicar el meto de marketing de valores en la publicidad, destacando la al/a calídad a 

bajo precio. 
::::> SerVirse de mensajes sencillos y directos. 
::::> Usar la publicidad masiva para apoyar a ros distribuidores de la marca. 

::::> lnvenlr poco en la promoción porque empieza a desaparecer el interés en el producto. 

(Fuente: Loudon, David L [Rosa María RostlS Sánchet,/ Comportamiento del Consumidor. México, 1995. 
EditorialMcGraw HilLPág.3DlJ 
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La rapidez con que se esparce una difusión, puede abarcar de algunas selTlanas hasta 

décad-as, según la aceptación del produCIo por parte del público; y 9StO a su vez depende de 

cómo los consumidores perciban lainnovad6n. Con el tiempo ha habido un aumento general 

en la rapidez deadopci6n de las jrrloi,acionGs; pues parece ql...e el ciclo de vida de las 

productos ha ido acortándose en forma acelerada. Esta tendencia es importante para los 

expertos de la publieidad Y los investigadores del consumidor, ya que representa. un cambio 

significativo en tos hábitos de consumo. El experto o profesional de la publicidad desea 

conocer de qué manera una innovación se difunde más rápidamente en el mercado; existen 

seis características del producto que influyen en la rapidez y nivel de adopdón de un producto 

nuevo: 

• La Ventaja Relativa. Es e! grado en que una innovación se percibe como superior a 

los productos anteriores oaquelios con Jos que competirá Ello puede deberse a 

una vida más larga, un mantenimi.ento más fácil u otras medidas. Los productos c?n 

una considerable ventaja relativa, serán adoptados en menos tiempo. 

• lA Compatibilidad. Es el grado de congruencia de una innovación con los valores 

actuales de los compradores y con las experiencias pasadas de los adoptadores. La 

aceptación ss.retmsará si los nuevos productos no son compatibles con las normas 

de los consumidores. 

.. lA Complejidad. Indica la dificultad que entraña entender utilizar la innovación. Las 

dedsiones tenderán a volverse lentas en el caso de productos complejos. 

• VerifICabilidad (Divisibilidad).. Es el grado en que una innovación puede someterse a 

prueba en forma limitada. Cuando no es posible hacer una muestra en una escala 

pequeña y menos cara, la difusión se retardará .. 

• Observabilidad.lComunicabüidad) Denota lo conspicuo de la innovación. Los nuevos 

productos de gran viSibilidad en situaciones sociales, son aquellos que serán 

comunicados más fácilMente a otros adoptadores. 

• El Costo. Designa la. magnitud de los recursos financieros necesaños para obtener y 

operar la ln'lovaci6n. Se supone que las que cuestan mucho se difunden más 

lentamente; al parecer, el costo no guarda estrecha correlación con la rapidez de la 

adopción. 
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Una ¡m~ovación deb'?ría mostrar ventajas muy claras, podrían diseñarse productos 

para que puedan ~er evaluado,;; e,.. forma limi~ada" sin embargo, la prueba se dificulta con 

algunos productos (como los automóviles). Los artículos deberian s~r diseñados con la menor 

complejidad posible y el máxi;n;:¡ de compatibilidad. Los atributos del producto han de tenerse 

muy en cuenta al diseñarse una buena estrategia de lanzamiento, pero el publicista no debe 

perder de vista· el mercado al que quiere llegar. Claro está que no a iodos los consumidores 

les gustan las innovaciones, y mostrarán resistencia a la alteración de su equilibrio atribuible 

al cambio; de ahí que en ocasiones procuren mantener la situación actual y oponerse a él. 

1.4 MODELOS DE LA PUBliCIDAD DE ACl.IEllDO A LA CONDUCTA 
DELCOJ\lSlIMIDOR. 

"Un modelo es ¡a representación de algo, en nuestro caso un proceso; que muestra la estructura de 

tódo aquello qus ha sido modelado; así, un modelo de conducta del consumidor muestra la estructura 

de la conduela de cualquiera de ellos. Une varios componentes de tal manera que da lugar él un todo 

final que representa a el algo ", 14 

Existen varios estudios de personas dedicadas a explicar o representar 'los diferentes 

comportamientos lage!1te que compra; aun dentro de una misma familia, sus miembros 

aSLimen diferentes posturas cuando realizan la compra de productos, Un modele debe ser 

expllcable y predecible; alto en poder heurístico (que alude de hechos y realidades), alto en 

poder unificador, original, apoyado por hechos, probable y verificable, 

Un modelo nos dice algo acerca de las propiedades o actividades del fenómeno de 

conducta del consumidor, es lo que se ha creído que ocurre cuando los consumidores toman 

decisíones acerca de las compras; 

Existen diversas clases de modelos usados en ía conducta del consUlnidor; los que se 

mencionaran adelante son aquellos llamados exhaustivos, es decir, aquellos que tratan de 

descubrirte en su totalidad y que intentan incluir o comprender todos los elementos que son 

relevantes en la conducta de la gente que consume, Estos modelos se relacionan con el 
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elemento que influye en el proceso de decisíón del consumidor y con la manera de operar de 

la publicidad. 

Con base en la obra titulada "Meteadotecnia" de la autora Laura Fisher de la Veaa, se 

analizaron los diferentes modelos que la publicidad emplee para lograr mejores resultados y 

así llegar exitosamente a sus dífererites objetivos o mercados; dichos modelos podemos 

.dividinos en dos tipos: Modelos Teóricos Psicológicos Y Modelos Publicitarios. 

1.4.1 MODELOS TEÓRICOS PSICOLÓGICO" 

Estos primeros modelos están enfocados a los motivos, impUlsos, necesidades 

fisiológicas, de pertenencia y a aspectos muy marcados en la conducta de los seres humanos; 

es decir, que con estos modelos se intenta que, mediante un estímulo, se prod.uzca una 

reacción, 

Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento dei 

cónsumidor, es útil también pensar en las preferencias; los consumidores pueden preferir 

satisfacer una necesidad a otra, por eso las preferencias y las necesidades son factores 

primordiales que se deben considerar y si el mercadólogolas entiende, se beneficiará, pues 

Elstá máscápacitado para proporcionar productos y servicios que satisfagan a los clientes. Por 

conSiguiente se considera conveniente estudiar esos aspectos psicológicos para emprender 

. una buena· campaña publicitaria. 

1.4.1.1 MODELO DEAPRENDIZAjE DE PAVLOV 

Iván Pavtov, fisiólogo ruso (1849-1936). Este modelo habla de las reacciones a los 

estimulas de' la conducta tlumana, basado en cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, 

respuestas y reacciones. 

Los ¡mpulsos llamadoS necesidades o motivos, son los estímulos fuertes que incitan al 

individuo a actuar, porejemplo, el hambre, la sed, el frío, el dolor, etc .. El impulso es general e 

induce a una reacción en relación con una configuración de. claves que sirven para estimular 

Jos impulsos, Así, un anuncio de determinada marca de refresco sirve de clave para estimular 

el impulso de la. sed en unjoven; él puede sentirse más motivado por el dinero que le rebajen 

de una marca 'de Tefresco que por lo barato del artículo. 
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Lareact,ión éc una respuesta que tiene el orga'1ísmo ante la configuración de claves, si 

la respuesta hasídoagradable o positiva refuerza la reacción al es~ímuto que lo produjo, por .. 

el contrarío, si la reacción aprendida no se refuerza entonces disminuye su Vigor y con el 

tiempo. puede llegar a desaparecer. Por eso la preferencia del joven por determinada marca 

. de refresco puede desaparecer si ve que su sabor se ha deteriorado 

Este modelo proporciona guías que anenten al publicista; la repetición de anuncios 

produce efectos deseables y sirve como refuerzo. porque el consumidor después de comprar 

queda. selectivamente expuesto a los anuncios del producto; un anuncio tiene que producir 

impulsos fuertes en el individuo para constituir una clave eficaz. La teoría pav!oviana de 

estímulo respuesta, es que la conducta humana en su mayor parte es un proceso asociativo 

aprendido, 

1.4.1.2 MODELO PSICOLÓGICO SOClALDE VEBLEN 

Thorstein Vebten, economista estadounidense (1857-1929). Este modelo consideró al 

hombre como un animal social adaptado a las normas de su cultura; sus deseos y conducta 
. . 

están forjados con afiliaciones actuales a los grupos o poraquelias que quiere alcanzar. 

Veblen considera que muchas de las compras son he-chas o motivadas por la búsqueda 

prestigio; aseguraba que el consumo ostentoso s610 era realizado por las personas de un . 

nível socíoeconómico alto y que esta clase de consumo era una meta que otrostrataban de 

Hace hincapié en tas influencias sociales de la conducta y recalca que las actividades del 

hombre están directamente relacionadas con su conducta y éstas influidas por los distintos 

niveles que existen en la sociedad. Tenemos entonces que las influencias sociales son la 

cultura yla familia. 

La cultura son las influencias que recibe del medio ambiente; éstas son duraderas. El 

hombre tiende a similar esos hábitos y a creer en su absoluta perfección y legalidad, hasta 

que aparecen otros elementos de la misma.cultura o cuando se conocen miembros de otras 

cuituras, 
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La falT.ilia tiel1e IJncicln o 1erma de vida. Éste va a índic.arcuáles son los artículos .:¡ue le 

in;eresan a cada· miembro de la fomi.ia do acuerdo con el papel que cada uno desempeña; 

cada uno tiene diferente papel en 16 decisión de compra. 

Veblen vio al hombre como .un ser predominantemente social, con una conducta r:le 

compra fuerte,lJlenteinfluida por su pertenencia a grupos, y propuso que la búsqueda de 

prestigio, mas que la satisfacción de necesidades era la causa de gran parte de la conducta 

humana 

L4.1.3 MODELO PSIC0AN4LÍTICO DE FREUD 

SigrnundFreud, médico austríaco (1856-1939). Argumentaba que en cada persona existe 

energía psíquica distribuida en las facetas de la personalidad, facua! consta de tres partes: 

Ello, Yo Y$úper yo; dichaenergia .seproyecta hacia la satisfacción inmediata de las 

necesidades del individuo. 

Figura Núm. 4 Representación esquemática del Ego enta teorla de Freud. 

(Fllente.: Fisher: de fa v'W'a. L_ra. MercadlTi:ec1Jia. Mixieo, 1993. McGraw HiIl. 456 pp.) 
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Segun el punto de vista psicoanaH~icn, .Ia cond'Jcta está ctetennjnada por impulsos 

instintivos, Y los hombres nos sentimos inconscientemente motivados a alcanzar rr!Stas que 

no réconocemos o no queremos rééonocer, este punto de vista subraya el aspecto simbólico 

de las mercancías e indica que las utilizamos para satisfacer deseos reprimidos. 

Según Freud, el niño llega al mundo impulsado por necesidades instintivas que no puede 

satisfacer por sí mismos. Poreso desarrolla mecanismos sutíles y su energía va haciéndose 

cada vez. más compleja. La aplicacíón de la íeorfa pslcoanalftica a la conducta del consumidor 

se presta a problemas, porque no hay clasificaciones de estos aspectos por familias u 

hogares. Gran parte de la publicidad está inspirada en perspectivas simbólicas, ya que los 

articulas ejercen gran atracción sobre diferentes puntos. Este modelo indica que el individuo 

no está seguro de las fuerzas que lo estimulan y se ha utilizado la investigación motivacional 

para descubrir aJgunaslmágenes mentales del comprador respecto a ciertas compras. 

El planteamiento de Freud sobre los problemas creados por las tres estructuras de la 

personalidad, son puntos que deben considerarse en la mercadotecnia; debido a que 

representan diferentes necesidades y funciones dentro de la personalidad, hay ocasiones en 

. que la> compra de un produdogenera conflictos sobre estas estructuras. De esta teoría se 

desprende. que existen muchos puntos que hay que considerar para entender el 

comportamiento del consumidor; taéOntfbución más importante es la idea de que las 

pElrsonas. están motivadas por fuerzas, 1anto conscientes como inconscientes, y sus 

a9eísiones de compra se basan, hasta cierto grado, en motivaciones inconscientes. 

J;4.2 MODSLOSPUBLlCITARIOS 

Son aquellos en los cuales se abordan e~trategias para liegar a al objetivo final que son 

la$ ventas, noshabJan acerca de asas decisiones de COmpra como resultado de análisis de 

mercado, describiendo aspectos de índole económico, social, cultural, religioso. Se habla 

sobre las ofertas y demandas que se tienen que realizar para el d.esarrollo económico de las 

empresas. 

Las ventas es el principal objetivo de estos modelos, aunque las campañas publicitarias 

sean de altos costos, lo importante es llevar al cliente hasta la meta final. 
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1.4.2.1 MODELODEMARSHALL 

Alfred Marshall, economista inglés (1824- 1924) analizaba la conducta I'¡umana como un 

proceSlJ de elAcción racional, deda que el "hombre económico" es una persona que toma 

decisiOnes racJonalesy evalúa una por L'na las consecuencias de cada una de las variables 

que intervienen en el. proceso . para deciC:ir la compra; eiimina sucesivamente los 

inconvenientes, hasta que por último elige aquella que le ofrece la mejor combinación entre 

precio y utilidad. El comprador trata de gastar .su dinero en productos que le proporcionen 

mayores ventajas conforme a sus gustos y sugiere. las siguientes hipótesis: 

o A menor preCio de un producto, mayor venta. 

o Cuanto más elevado sea el precio de los productos, las ventas serán menores, 

¡;¡. Cuanto másélevado sea el. ingreso real de las personas, el producto se venderá 

más, siempre y cuando no sea de mala calidad. 

o Cuanto más sean los costos de promoción, las ventas serán más grandes, 

La teoría de il'lIIarshali, nos dice qL1e el hombre económico intenta maximizar su utilidad 

calculando racionalmente las consecuencias de cualquier compra; la síntesis que realizó de la 

oferta y la demanda es la fuente principal del concepto microeconómico. 

L4.2.2 MODELO DE FÓRMULA ArDA 

aplicación de un método de fÓlmula para enfocar el proceso de venta y compra, 

implica que todos los clientes reaccíonan igual. Esie método supone que para lograr una 

venta, el publicista debe conduciraJ cliente a través de una serie de pasos, que son los 

mismos para todós los consumidores sin Importar la situación. 

El mOdelo de fórmula que se cita con más frecuencia es el denominado AIDA, que 

. significa: Atención, Interés,. Deseo y Acción. La teoría en que se apoya este modelo postula 

que al cliente se le debellévarareacciones sucesivas: (1) prestar atención a la presentación, 

(2) interesarse anal/a, (3) cJesear lo que se le ofrece y (4) actuar, comprando lo que le 

brindan. 
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El modelo se diseñó para gar..mti:car a caja cliente que se le proporcione toda la 

información importante con respecto 1:'1 prodLicto; puede ser útil siempre que los clientes 

tengan necesidades idénticas o por lo menos semejantes. El principal punto débil de este 

modelo es que resulta poco probable que. un cliente pase fácilmente de un paso al siguiente, 

pese a los ml;ljores. esfuerzos del.publicista; igual que el madeja de aprendizaje de Pavlov, 

presupone reacciones semejantes entre las personas, que en realidad no existen. 

Elpublicísta'puede considerarse a sí mismo como una especie de ingeniero que puede 

inducir al cliente a etectuár una compra; por otra parte, el cliente puede no experimentar esos 

estados en un orden determinado, ni ser todos de la misma importancia. El modelo AIDA, 

constituye un análisis de la situacíóndesde el punto de vista del vendedor más que del cliente. 

1.4.2.3MoDELO DE LA F6RMULA. DE BRE'W'STER 

Raye. Brewster ha propuesto una estrategia algo más amplia. La principal diferencia 

entre Su modelo y la fórmula AIDA es que la primera permite al publicista ajustarse mejor al 

candidato en lo individual. La fórmu¡~ de Brewster al igual que la AIDA, carga toda la 

responsabitidadaJ publicista, el cual debe manejar la situación de manera que garantice una 

secuencia determinada en las reaccíones del cliente. El método trata de indicar 

detalladamente lo que el publicista debe decir y hacer para lograr el comportamiento previsto. 
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.. Cuadro Núm. 3 Los Cuatro Pasos Que Componen El Modelo De Brew.'iter 
." 

PASO. 

. ExPR'i:SIONESQUE 

.DE~'RIBhN EL PASO EXPLIC/'. CJÓI,i -
Exponer Las Ventajas. -Hacer de las ventajas qUq el cliente necesífe realmente 

-Suavizar la situación de la defensa consciente. 
- Prese/1tar las ventajas como algo lógico, posible y 

Paso 1 comprobable. 

Establecer La - En la presentación, relacionar las ventajas con el producto 

Aceptacion Psicológica. en forma natural. 

- Poner mtegridad en la presentación. 

Hacer La oferla. 
I 

- Relacionar las ventajas con la proposición. 
- Provocar una actitud que signifique: "Deseo lo que 
propone, demuestre las ·"entajas 

Paso 2 
¡Relacionar El - Refonar la siluadonpsicológica dejando la decisi6n al 

Producto. cliente. 

I 

- Probar únilJGmente las ventajas menciolladas (sin 
variación). 

¡ 

- Una vez probados los pumos, hacer un resumen breve. . Paso 3 ¡Probar Las Ventajas. 
- Relacionar los puntos probados con la aceptaci6n inicial. 
- Llevar control de las ideas: del entnvistado. 
- Combinar los pasos 3 y 4 para imentar el cierre. 

Conclusión 
- Hacer referencia a la aceptación inicial. 
- Referirse a las pmebas. 

Paso 4 - Sugerir una acci6n positiva. 

~ 
-l,,[endonar de nuevo las necesidades del cliente. 

! 
~Ciel're - Dar alternátiva y dejar que se elija la acción positiva. 
1I I 

(Fuente: Crlss;v W. J. E. Método$: Efectivos DI! Ventas. Mlxu:o, 19S(J, Editórial Limum. Páginas 90 - 94) 
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CAPÍTULOII 

ESTRATEGIAS 
. EMPLEADASPOR 

.LAPUBLICIDADPARA 

DESPERTAR EL INTERÉS 

EN Los CONSUMIDORES. 
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2.1 FUNCIONALIDAD DE LA PUBLICIDAD PARA TOCAR ·PUNTO.'; 
SENSIBLES DEL CONSllMIDOR. 

Publicidad, es un término utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al público 

y cuyo Objfltivo es promoverla ve;lta .de bienes y' servicios, Está dinglda a grandes grupos 

humanos y suele recurrirse a ella cuando :a venta directa (de vendedor a comprador) es 

ineficaz. La publicidad .puedetener un alcance local, nacional o íntemacional,apareciendo en 

diversos medios, 

Desempeña un papel crucial en la civilización industrial urbana, condicionando todos los 

l2spe.c;tosdela vida cotidiana, La publicidad más efectiva es aquella que despierta el interés 

en el producto, comunicado claramente y motívandoa los consumidores a.desear probarlo, 

sín que estén conscientes del formato de la publicidad, Incluso comerciales divertidos o 

. entretenidos, no conducirán a promover las ventas, si los que los ven o escuchan no ,están 

motivados a desear efectuar la compra o estén conscientes de los beneficios funcionales o 

prácticos,psícológicos.o placenteros del producto. 

La cuestión relativa a las motivaciones que determinan .Ia cOlTípra de un producto desafía 

la imaginacióll'i el ingenio de los vendedores, y presiona a los especialistas en publícidad 

para que indaguen en nuevos campos. La búsqueda de estas motivaciones, intenta encontrar 

los impulsos inbonsci~mtes que determinan las decisiones de compra. Las agencias 

publicitarias utilízanlos resultados de estos sondeos para influir en los comportamientos de 

los consumidqresy superar sus evasivas, 

ELobjetivo de un mensaje persuasivo o publicitario es convencer a alguien de algo, yeso 

se consigue apelando a sus sentimientos, esgrimiendo valores éticos o estéticos, mostrando 

credibifidad,ganando confianza, halagando al destinatario o exagerando las bondades de la 

conducta o prodUCto del que se está hablando. Así pues, fa importancía no está en la 

ínformaciónobjetiva, sino en estimular el deseo y la adhesión del público a lo que se ofrece. 

De todas maneras, la publicidad está sometida a leyes éticas y, por lo tanto, es lícita y 

honrada en tanto que no oculta sus objetivos y además no miente, objetivamente hablando. 
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El I¿:mguaje publícitario·¡;re~enta un tono positivo intentando.resaltAr e!ca;-ácter singulBr y 

ún;co del producto, mediante un vocabulario vivo y del ámbito del público al que se dirige no 

se usa la misma frase ní estilo para dirigirse a personas mayores .que a jóvenes, o para 

promoc¡on~r un plan de jubilación o un perfume, mediante metáforas, hipérboles, 

alíteraciones, paradojas, juegos de palabras, y el empleo de la segunda persona gramatical 

con el fin de que la frase se sier.ta más personal y, de esta manera, resulte más convincente. 

Las frases son cortas 'f rotundas, la expresión ágil, sugerente y original. 

La tarea que se pide que la publícidadhaga en cualquier negocio, dependerá de las 

necesidades de una empresa dada '1 estará determinada mediante un labonoso análisis. En 

términos generales, se puede decir que el objetivo principal de la publicidad es procurar, 

mantener y aumentar la distribución y el consumo de un producto; y podemos distinguir otras 

funciones primarias, entre las cuales se destacan las siguientes: 

Aumentar Las Ventas. Se puede afirmar que la principal función de. ra publicidad es crear 

una mayor venta de productos procurando su mayor consumo. 

Procurar Distrihuidol'es. Las campañas se basan con frecuencia en la necesidad de 

procurarse más distribuidores, quienes, por regia general, constituyen la sección final de la 

línea que· Hevalos productos del fabncante al consumidor. Donde el producto anunciado es 

adquirido por la mayor parte de: público y se usa publicidad general para el consumidor, 

generalmente es fácil encontrar nuevos distnbuidores, ya que estos reconocen que los 

productos que reciben una amplia publicidad son los que se venden más fácilmente. 

Ayuda Al Distribuidor. Ahora llegamos al distribuidor cuya actuación ha sufrido varios 

cambios a causa de la publicidad. El tendero de la esquina tendrá unos 100 000 o mas 

artículos, en tanto que la tienda de departamer1tos metropolitana contará con de 300 000 a 

400000. Si el artículo esdesconocíd9 no as fácil que lo compre el comerciante, o si éste hace 

un pedido a prueba, es probable que la mercancía no se mueva y que nunca la vue!'¡a a 

comprar. Sin embargo, los artículos anunciados se mueven continuamente en los anaqueles 
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debido a que la gente ha leíd01e ellos, están convencidos de sus méritos y loS' ve como a 

viejvs amigos, incluso antes de haberios experimentado. 

Aumentar El Uso POI' Persona. Lt< repetíción de la s características convenientes de un 

· artículo, tiende a aumentar su us.o por plSlrsona, y la publicidad se usa en forma efectiva para 

aumentar el consumo por persona, describiendo usos para un artículo qua jamás hubiese 

pensado su presente usuario; Nuevos métodos para cocinar alimentos, nuevas formas de 

usar aceite en ¡a casa, nuevos descubrimientos científicos que requieren el uso de un 

producto determínado,la aplicación producto que ya es familiar a cierto número de otros 

artículos, 

[{elacionar a La Familia Con llluevos Productos, Otra de las funciones de la publicidad es 

relacionar un nuevo producto o una nueva forma o modelo de un producto ya familiar, a un 

. nómbrecuyo prestigio est$ firmemente establecido. En esta forma, una compañí~ que'fabricá 

· una línea de productos, puede procurarse una aceptación rápida de un nuevo artículo 

anunciándolo como formando parte de un grupo de los mismos cuya calidad es bien conocida. 

Crear Protección. La publicidad crea una protecci6n para el negocio del fabricante. Este 

principio está basado en el h~ho de que mediante la publicidad de los nombres comerciales 

o industriales, 6 a la apariencia general del empaque, se aseguran la aceptación y el 

reconocimiento del público, Esto hace que el fabricante quede más independiente de los 

mayoristas y distribuidores, quienes; a su vez, encuentran difícil sustituir sus propias marcas 

por otras que reciban pubticida j nacional. 

Crear Confianza En La Calidad. Ar.tes de que existieran productos que recibieran amplia 

publicidad, el comprador dependía, mucho más que ahora, de su habilidad para identificar la 

ca'lidad .. Tenía varias maneras de determinar si un traje era de lana o de algodón, si una hoja 

dei rasurar estaba hecha de buen acero o no. El comprador de un producto de ropa 

nacionalmente anunciado cree, a causa de su experiencia pasa.da, que si el fabricante· 

aliunciaampliamente que su ropa es de determinada calidad, la encontrará tal como se 
· ahuncia. 
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Eliininar Las l'Uu1uacione& De TemiJol'ada. En muchos caso,,>, la publicidad ha elíminado o 

di~mjnuido las huctua.;iones de temperada. Por medio de la publicidad, no sólo. ha aumentado 

el usod~ naranías y limone&,sino que se ha ",~1end¡do, de manera qua en la actualidad estas 

frutas se compran sin tener en cuenta la estación. 

Conservar Al Cliente. El que ha comprado y us~ determinada marcada automóvil, una en 

particular clase ,de ropa anunciada o una marca industrial de alimentos para el desayuno, 

generalmente está, interesado en la publicidad que hacen los productos que patrocina. Tal 

publicjdad 'tiende' a, mantenerlo satisfecho y apegado al producto de manera que 'cuando 

llegue el momento de comprar un nuevo automóvil o un nuevo traje, estará menos dispuesto a 

usar algo distinto de 10 que ha estado usando. 

, Crear Más Negocios Para Todos. La publicidad competitiva de dos o más fabricantes del 

mismo campo, suele extender los mercados y crear más negoc~os para todos. 

Elevar El Nivel De Vida.. En conexión con las funciones de la publicidad, no debemos 

pasar Par alto un importante desarrollo, por el cual la publicidad merece por lo menos algo de 

crédito. El nivel de vida de ,los Estados Unidos ha estado elevándose continuamente y, sin 

duda, la publiddadha estimulado el deseo por mejores coses. Muchos de los llamados "lujos" 

en el pasado, son I'"IeCesídades en el presente y las cosas que ahora disfrutan los ricos 

exclusivamente, ,mañana podrán disfrutarlas de, menores' ingresos. la publicidad, al 

difundir las noticias yal incrementar el deseo por mejores cosas y,en muchos casos, 

disminuyendo los costos, ha proporcionado un gran servício a la humanidad. 

Además de las funciones de la publicidad antes descritas muctlos publicistas adquieren 

gran importancia en otras determinadas funciones que podrían clasificarse como secundarias, 

aun cuando en ocasiones pueden asumírel rol de ,primarias. 

Alentllr lA Los Vendedores. El vendedor típico posee la mentalidad de los que precian que 

se les anime. Lucha contra el desaliento casi todas las horas del día. Cuando pierde una 

venta a causa de un competidor, tiende hacia la tristeza. Generalmente no posee la 

mentalidad que gusta de detalles. Suele vivir en las nubes y, uno de sus principales méritos, 

60 



es entusiasmarse y comunicar su er.tusiasmo a otros. Esta actitud Inenta! no sólo hace que 

sea más fácil para el vendedor p~rsuadir a otros, sine. que le facilita más vender mercancías 

3nLnt:iadas, porque aun cuando las c0misiones por unidad pueden ser más bajas, el aumento 

en ei volumen le proporciona mayores utilidades. Muchos fabricantes que ant..ncian saben por 

experiencia que les es más fácil roclutar vendedNes, porque a ta mayoría de ellos les gusta 

vender un artículo que recibe publicidad. 

Proporcional' Información a Los Vimdedol'es y DÍJtribuidol'es. Los publicistas consideran 

importante el hecho de que sus anuncios y su material impreso sean fuentes de información 

para sus vendedores y distribuidores, y que muchas veces sirvan como barreras contra 

alegatos erróneos o demasiado optimistas. La palabra impresa es la garantía del fabricante. 

El efecto sobre los funcionarios administrativos y ejecutivos de la compañía, también 

adquiere importancia. Existe la sensación de que se está trabajando a la luz de las candilejas 

y que, en cierta forma, son responsables ante el público. En muchos casos se entusiasman 

más sobre el producto cada vez que leen uno de sus anuncios. Tienden a mejorar el producto, 

a adoptar mejores envases y estilos, y.a dar al públiCO cada vez más por su dinero. 

Los objetivos que probablemente proporcionarán la mejor guía a un redactor publicista 

son los concretos; Jos que sólo se aplican a un anuncio en particular o a una serie 

determinada de anuncios. Ofrecen una meta más nítida y más claramente definida, en la que 

el redactor puede concentrarsus esfuerzos. 

Sin embargo una clasificación que parece dar buenos resultados porque ofrece amplitud 

del punto de vista y a pesár de ello orienta en la búsqueda y que los divide en cuatro partes, 

es la siguiente: 

J. Psicológicos. Hemos hecho hincapié en que cada miembro del público consumidor es un 

complicado conjunto de impulsos psicológicos, sentimientos y actitudes. Es necesario 

planear cada anuncio de tal manera que produzca alguna impresión psicológica en el 

consumidor. Todos los anuncios deben producir una impresión psicológica de algún 
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género, por lo que todos ellos fienen uno o más objetivos psicológicos. Entre los más 

comunes figuran los siguientes: 

('. Con llencera los :;onsu:mülores de que este producto dará cierta recompensa más 

élfica.."mente que la competencia. 

b. Enseñar un nuevo uso para el producto. 

c. Convencer o los consumidores de que pueden evitar algo desagradable con este 

producto. 

d Asociar e1 producto a un símbolo deseable. 

e. Recordar a los consumidores un slogan que ya conocen. 

j Indicar cómo satisfará el producto un deseo subconsciente. 

z.. Acción. Algunos anuncios se proponen inducir a la acción; otros. no. l.a acción, si la 

hay, será consecuencia de la impresión psicológica. Los siguientes son algunos de los 

tipos cqmul'les de acción que podemos esperar: 

a. Inducir a los consumidores o comprar con mayor frecuencia. 

b. Hacer que los consumidores compren en una época diferente o en una estación distinta 

deloño. 

c. Hacer que los consumidores sustituyan un producto por otro. 

d. Inducir a loo cOI'L'1ulllidores o probar un nuevo producto. 

e. Obtener solicitudes de información, a las que seguirán vistas personales. 

3. lnstitucionQles~ De la mayoría de los anuncios se espera que hagan alguna aportación a 

la imagen de la empresa comercial o de la tienda. Si eseste el objetivo principal,lo 

llamamos anuncio institucional; si no, Jo llamamos anuncio de un producto. En 

. cualquiera de los dos casos; los siguientes pueden ser objetivos institucíonaleslógicos, 

primarios o secundarios: 

a. Poner de manifiesto la manera en que la empresa contribuye al bienestar público. 

b. lndicarque la compañia esuna precursora en su ramo. 

c. De~ostrar cuán servicial es la empresa. 

d. Indicar lo afortunados (o expertos) que son sus empleados. 
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4. Metr:adotrenieos.. Es &sta una clasificación genérica ya que comprerde todos lo!'> 

objetivos mercadotécnicos que no correspondan a las otras tres. En otras palabras 

¿qué otrai::lportación debe bacerelanullcio al programa mercadotécnico general? Así 

. por ejemplo: 

a, Estimular la demanda primaria del producto. 

b. Estimular a los vendedores (o dependientes de la tienda) a trabajar con más ahínco 

para vender el producto. 

c. Alentar a los concesionarios a comercializar los productos de la empresa en el nivel de 

las ventas al detalle. 

d. Obtener nuevas salidas a/pormenor er/el mercado. 

Los objetivos son distintos sí,se trata de textos destinados a un público comercial, oa un 

públicoagrícota, o algún otro grupo especializado. Empero, es muy importante que se definan 

tan cuidadosa y concretamente como sea posible. 

Todo anuncio .dfilbe vender o persuadir; sin embargo, tiene mayor sentido clasificar los 

objetivos generales sobre la siguiente base: dejar al lector, espectador u oyente con una idea 

vígorosasobre el producto; lograr una impresión inmediata en el público; mantener el interés 

en éste; proporcionar allactor información de alguna especie; proporcionar una impulsión tan 

Vigorosa que dé a un gran porcentaje de lectores o espectadores el impulsoirresístible de 

'poseer el producto, por lo menos a la larga. 

Debe señalarse que la putiícidad es un claro beneficio, ya que el público puede comprar 

pE1oodicosy revistas a un precio mucho menor de! que podría hacerto sin el beneficio de la 

publicidad. Los gastos de publícidad forman parte de los gastos de venta, Si los fabricantes 

pudieran encontrar alguna otra herramienta de venta que tes costara menos que la publicidad, 

laaqoptarfan con entusiasmo. rlasta el momento,níngún otro medio puede suplir lo que hace 

la publicidad, a un costo comparativo. 

El consumidor tiene una .idea de la publicidad, y esta idea es importante para la industria 

puplícitaria. La opinión que pueda tener sobre la publicidad no debe confundirse con su 

eficiencia; la primera es un juicio, que no tiene relación con la capacidad del anuncio para 
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hacer pensar al público favorablemente acerca de un product?, para que cambie de marca o 

artíl'.ulo, para realizar una compra y hasta para corr.unicarsE'! eficientemente. Sabido es que 

··anunc;os molestos puedenoríginar y han Originado ventas; es decir, la pt.:blicidad que merece 

una opinión negativA o provoca un sentimiento de disgusto puede ejercer un efecto po!;itivo en 

la venta .. 

La Asociación Norteamericana de Agencias Publlcitarias y la Escuela de Negocios de 

Harvard, aunaron sus es:fuerzos para llevar a cabo un examen comprensivo de las actitudes 

del público hacia la publicidad. El estudio trató de explorar "tanto los aspectos favorables 

comolosdesfavorable~ deleriterío que el público tiene sobre la publicidad", acudiendo a su 

fuente mejor, o sea, al públicomísmo. 

"Las com::lusionesde/estudío confirmaron las de otros informes sobre este asunto, corroborando 

que la opini6n del público sobre los anuncios y la pub/icidlfid es favorable en gran parte"/s Las 

. dimensiones principales que intentó medír el estudic, fueron lo destacado de la publicidad 

(hasta qué grado atrae la atenC',ión de una persona a un conjunto de aspectos), laactitúd 

gemeral del públcO Y los aspectos concretos institucionales. He· aquí las conclusiones: 

1. La publicidad no es un tema muy destacado. 

2. Aproximadamente un 15% de. la población opina que la publicidad necesita aiencióny 

cambiosinmedialos, 

3. En. cuanto a .su actitud, con respecto a la publicidad, el 41 % se pronuncia a favor suyó, 

el 14% desfavórablemente, el 34% de manera ambigua y el 8% con indiferencia. 

4. El público ve con buenos ojos los aspectos económicos de la publicidad, critica sus 

aspectos sociales y pone en tela de juicio el contenido y tono de los anuncios. 

5. Esta distinción entre sus aspectos económicos y sociales, corresponde a la impresión 

producida por la revisión histórica de las actitudes del público respecto a la publicidad. 

El público pareció aceptarla publicidad en teoría y criticarta en la práctica; la razón más 

alegada en pro de la publicidad fue su función informativa, además de aprender algo de los 

U CoHEN; DoROTHY. Publicúúul Comercúd. }.,Iéxico, 1974. Edítorial Diana, PáginaJ99, 
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anuncios al público le gustaba verse envuelto en ellos. La razón más frecuente para justificar 

la antipi:ltlaera que se metía demasiado en cosas que no le ínteresaban;se criticó alas 

anuncios por constituir un insulto ,a fa inteligencia y por su contenido sin import9¡lcia y 

abunido. La segunda razón contra ella fueron sus defl(;ielícias informativ!'ls¡ se consideraba 

que contribuía a desorientara la gente y exagerar las. virtudes de los productos; y en tercer 

lugar estalla la preGcupaciónmoral.por los BQuncios particularmente por sus efectos sobre los 

niños. 

La publicidad no moldea los valores, sólo Jos refleja; el daseo de adquirir bienes 

matériales, no puede llevarse a la fuerza del anunciante, sino que es parte del estilo actual de 

vida del consumidor. La publicidad se. limita a presentar al pÚblico las maneras en que puede 
. . . 

. adoptar esos estilos de vida; por sí misma no es capaz de hacer que 'Ia gente compre . 
artículOs, sin.o que es solamente una de las múltiples fuentes de estilo para comprar; no lava 

el cerebro al público ni puede hacer que se conforme ni se resigne como un robot. 

El punto de vísta racíonal considera al producto como un instrumento para conseguir un 

determinado, por lo cual se Juz~ en función de esta eñcienciainstrumental. Si se 

considera al m'IidW· romo orientador de su conducta hacia la obtención de metas 

racionales, la publícidad adopta para él un carácter educativo. Por ejemplo, los anunci.os de 

~deOtífríca~ pueden referirse a. la prevencíón de la caries, a la necesidad de hacer 

menos visitas al dentista; larepetícíónde tales temas tiene por objeto intensificar el refuerzo 

psicológiCO d~1 consumidor, ayudar a su aprendizaje y.reducir s~ índice de olvido. 

Una de lasleorías del comportamiento del consumidor se basa en el principio de que 

éste' es' un hombre económico, y de qua su elecc-..ión entre las diversas. alternativas del 

mercado es racionaL George Katona, autor de numerosos estudios sobre el comportamiento 

del consumidor, e;<:poneía tesis del hombre económico en los siguientes términos: Se propone 

explicar ta conducta de los consumidores de confonrlidad con una norma a saber: cómo los 

hQmbresra:cionales procuran obtenereJ máximo dé beneficios o utilídad, sobre la base de que 

tienen .conOcimiento y control pleno de todos los medíos necesarios para lograr el fin 

económico deseado. 
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Le. publicidad destinada al hombre económico debe ofrecerte una ~erie de objetivos que 

se consideran en armonía con SIIS motivaciones justas y razonables de compra. Estos 

objetivos deben ser ponderados .imparcialmente, y por tanto, estar relacíolisd"s con lo!'> 

precios, el contenido, la eficiencia, los resultados fisiológicos y químicos del producto, su 

dllración,etc. 

"En un estudio amplio sobre los consumidores de bajos recursos se averiguó que esta clase de 

compmdores paga mucho más por sus bienes yservícíos que el consumidor sofisticado, fo cual indica 

que él p$cio no· puede ser ·el factor más importante en Jos casos en que deberla tener mayor 

importancía todavfa". 16 

El hecho es que el precio no es el valor más importante en la conducta del consumidor 

se~dvierte mas claramente aún en la creciente importancia que se da a la calidad en los 

artículos carOs. En un estudio de Harold J.Leavitt, se indicó que, cuando hay una 

conSiderable incertidumbre en cuanto a los niveles de· calidad de marcas de un mismo 

producto, el consumidor tiende a adquirir la más cara, de ·10 cual cabe decir que aveces, un 

precio elevado induce más a comprar que un precio barato.' 

La publicidad ha sido blanco de una serie de ataques tan agudos, que parecen proceder 

de talentos tan creativos. como los que integran la comunidad publicitaria. Se dice que 

destruye las cosas más delicadas de la vida, que es algo vulgar, idiota y degradante. Es 

estridente, bullanguera, ensordecedora y agresiva. Sin embargo, socialmente hablando, 

. puede contribuir ala educación del público en general, a elevar el nivel de vida, a compartir 

con laS masas la opulenCía, .a facilitar el ejercicio de la libre elección representando un factor 

esencial en la nueva economía de abundancia, añadiendo nuevas experiencias interesantes a 

la vida y estimulando la .comunicación masiva a.1 proporcionar servicios esenciales a los 

16 mm., p4gbra 384. 
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consuMidores. Se. reconoce en general 'lue la publicidad ejerpe una influoncia ír;lporte.nte 

sobre nUE)stro sistema social y S".l requiere unexamefi más minucioso de los aspectos 

social~s de la publicidad para valorar sus consecuenci'ils, 

2.L1 LA PUBliCIDAD y LosVALORE3 CULTURALES 

El hi~toriador David Potter afirma que "/os efectos más importantes de esta poderosa 

insfítuci6n (fa pubJickJad) no son los que se ejercen sobre los valores de nuestra sociedad. Su crítica 

principal consiste en que, a diferencia de la escuela o de la iglesia, la publicidad no tiene como objetivo 

erperfr;ocíonamiento del individuo"¡? 

La PLlblicidad no se opone a nuestro sistema dfil valores, SiAO que lo refleja. Los valores 

son las ideas u opiniones que predominan entre la gente, por tanto, valores culturales son las 

ideas prefé.ridas:porlos miembros de una sociedad; tieneun aspecto normativo concreto, es 

decir, indican a ¡os miembros de una sociedacjlo que deben hacer. 

La determinación de. si la publicidad presenta o no un sistema aceptable de valores 

depende. de la aceptación. de una sociedad de consumo de alto nivel, como legítima meta 

social. 

Se ha indicado que la sociedad como institución de abundancia pOdrfa contribuir de 

manera. impPrtante a· educar y estimular a la gente de las áreas subdesarrolladas, abusesr la 

abundancia económica por· medio ele sus propios esfuerzos, una \fez satisfechas sus 

.rtécesidades básicas. 

La publicidad interpreta las cualidades satisfactorias de necesidades que tiene el 

. producto; relaCionan cío sus características y los beneficios que representa para el consum'dor 

con los valores que ha aprendido ya. La· publicidad· debe ser cOmpatible con dichos valores 

para poder influir enlaconducla del consumidor. 

17 JBID., página 177. 
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CtJlturalmente la función de la p~blicjdad es· comprender, reflejar y aceptar la estructura 

d~ valores de la sc.ciedad para qu.a. pueda dedicarse a su tarea creadora de ayudar a 

organizar de m¡aneraconstante y satisfactoria los estímulos ge~roson que presenta un 

producto alconsumidpr. La publicidad puede ayudar aseieccionar y robustecer ciertos 

va!6res,de igual manera puede C'.ontrtbuir a la protección de valores sociales convenientes 

como el de la igualdad. Cada individuo necesita un sentido de identidad y la gente puede 

identificarse eón una clase social si compra sus simbolos de categoría dlferenciadora. 

2.1.2 LAPllBUCIDAD y EL NIVEL DI:.' VIDA 

El estilo de vida se refiere a un modo característico o distintivo de vida. Representa los 

patrones que se desarrollan y surgen· de la dinámica de! vivir en una sociedad. La . publicidad 

indica a los consumidores las formasen que pueden adoptar esos estilos devida. 

Algunos· críticos aseguran que la publicidad es causa de que la gente viva por encima de 

lo qUe les permiten .sus medios, pero también debe tenerse presente que la fuerza persuasiva 

dé .lapubIlCidad, estimula a muchos a ampliar sus medios económicos para poder satisfacer 

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

que es preciso elevar el nivel de vida, .el hecho,es que nuestra cultura moderna lo prefiere 

as1, y que lapublíCidad está desarrollal1do una función dictada por esa cultura. 

2.1.3 EL.BLANCO DE.lA PUBlJCIDA.D: AsPECTOS PSICOLÓGICOS 

Se ban utilizado diversas cienCias sociales para adquirir una idea más clara y concreta 

de lacanducta humana, y para dar ;,Jna explicación de las acciones del consumidor en el 

mercaóo; las clasificaciOneS de la segmentación del mercado, proporcionan algunas ideas 

. sobre las características de este blanco de la publicidad; pero, naturalmente, son muchas 

··fuerzas complejas .lasque intervienen en la determinación final de la elección del consumidor, 

entre ellas podemos mencionarlas siguientes: 

La Economía. Los economistas han desarrollado una teoría de la conducta humana, que 

da por supúesto que ¡as elecciones del consumidor son por completo racionales, que él está 
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íÍebidamente informado. en tudo momento, y que es capflZ de efectuar inteligente y 

16~i~lTlente se¡eccior,es que le preS3i"Itan un máXImo (la utilidad. 

L.a Sociolpgia. Los sociólogos. aseguran que el hombre está reaccionando a. un ambiente 

social y que SÓlo pueden comprenderse sus motivos, entendiendo eseambíente. Reconocen 

la importancia de la percepción, nos610 de la motivación. La percepción comprende los 

resultados finales del acto y los impulsos que inducen a él. 

LaPsicoJ.ogia. Lospsic610gos han enfocado el problema de la elección y conducta del 

consumidor, a base de datos y observaciones que generalmente responden a sus 

. necesidades, deseos y motivos. Estudian cómo la personalidad produce diferencias entre los 

individuos, cómodeserrol.!an los patrones motivacíonales ycuáles el procesa de aprendizaje 

que ayuda a íos individuo.s a lograr satisfacciones. 

En el campo de la psicología domina la SUbjetividad, ya que los criterios objetivos son 

secundarios, por ejemplo, . fos seguidores de Sigmund Freud dan primordial importancia al 

determinismo biológiCo, es decir, los impulsos de la libido. Los conductistas (seguidores de 

John Watson) sondeterrninistas ambientales. Alfred Adiar y sus seguidores, entre ellos 

Ai:lraham Maslow, hacen caso < omiso o minimizan los factores biológicos y los factores 

ambientales, y enfatizan en "el poder creativo de! individuo" y algunos más practican la 

pSicología desde la filosofía del existenc:ialismo. 

Los fundamentos psicológicos de la publicidad fueron sencilios y uniformes durante más 

de una generación; se basaban en gran parte en el "behaviorismo" de John B, Watson, según 

el cual, el niño llega si mundo con poco más que una capacidad. para recibir impreSiones y 

desarrollarlos hábitos y actitudes que le inculcan sus padres. En consecuencia, el consumidor 

que entra en el mercado es como hoja en blanco, en donde el anunciador puede grabar la 

. ~mpresión qU$ quiera. 

Se ha reconocido que desarrollamos hábitos de compra para. conservar la "energía 

psíquica", y la publicidad repetidapue~e contribuir a conservar las rutinas a que la compra 

obedece. 
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La publicidad; según Laura Físher en su libro titulado "Mercadotecnia", de a-:;uerdo e las 

cuatro categorlas.· de la psi-:ología {percepción, conciencia, co.r.1prensión y persuasión), 

fUliciona de la siguiente manera: " 

a) PERCEPCIÓN: Es la interpretación de la sensación (estímulo), basándose en sus 

atributos físicos, su relación con el medio circundante y lasco!1dicionesque 

prevalecen en el individuo en un momento determinado. Hablando de publicidad, 

la p~rcepcíón es el cómo se genera la capacidad para captar la aterición. Un reto 

de esto, consista en hacer que . los consumidores vean los mensajes y para ello 

se requiere de: 

1. Exposición. El mensaje se debe colocar en un medio que la 

audiencia meta pueda ver, leer, observar o escuCha,~ es el 

requerimiento mínimo para que exista la percepción. '< 

2. Atención, Una vez que se ha expuesto el mensaje el siguiente paso 

es mantener la atención que significa tener la mente ocupada en 

algo. Es motivada por el estímulo (algo que hace. que se 

enganchen con el mensaje). Puede ser el precio de venta en letras 

grandes, una ilustración llamativa, efectos de sonido, la música, 

términos visuales o una idea cautivadora. 

3. Penetración. Los anuncios deben estar diseñados para atraer la 

atención, es decir, tienen que. penetrar en el público y para ello 

pueden utilizarse efectos llamativos, . ideas cautivadoras o 

visualmente hi;:motizantes. 

4. Originalidad Le publicidad creativa es única, novedosa y original, y 

su Objetivo es captar la atención. La gente siempre se fijará en algo 

nuevo o so'prendente. 

b) CONCIE/VClA: Después de causar una impresión, una vez que el mensaje se 

percibiÓ y se captó la atención del lector o televidente, se debe tomar conciencia 

del mensaje y del producto. El objetivo de la publicidad es que la gente se fije 

más en el producto y no en el anuncio y debe hacerlo de la siguiente manera: 
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1. Rele,Jancia. Todas las personas quieren escuchar o leer acerca de 

etlas mismas y de las cosas que les Ílíteresan. La gente pone 

atendón a los anuncios que hablan de sus deseos y necesidades; 

y. que dan in"ormación acerca de cosa;;; de trabajo, pasatempos, 

roles en la sociedad y relaciones. 

2. Interés En El Producto. A alguien tal vez le interese el producto, ya 

sea por el anuncio, por el modelo o personaje fam030 que aparece 

en él, por la promesa del encabezado o por algún elemento gráfico. 

Algunos productos son interesantes par¡;¡ grupos específicos. 

3. Mantener El Interés. El interés es algo momentáneo, desaparece 

fácilmente yel objetivo de la publicidad es mantenerio hasta que el 

mensaje llegue a su objetivo o audiencia meta; aquí se debe 

considerar' el poder ,de atracción, el cual puede realizarse 

planteando una pregunta y se debe continuar hasta hallar' la 

respuesta, narrando una historia, etc. 

4; Participación. Se refiere a la intensidad del interés del consumidor 

en un producto, un medio o un mensaje. Se emplea para desclibir 

una técnica que trata de, hacer que la audiencia participe en el 

desarro.\lo y evolución del mensaje, se puede invitar a los lectores o 

televidentes a que participen en el anuncio. 

e) COMPRENSIÓN: Consiste en la claridad que deben poseer los mensajes. Estar 

consciente defmensfJje no basta, debe comprenderse. Se refiere a un esfuerzo 

mental consciente, ccn objeto de darle sentido' a la información que debe ser 

clara y relevante. 

1. . Enseñi.lnZ/1 y Conocimiento. la enseñanza es importante debido a 

que la mayoría de los anunciantes quieren que la gente sepa algo 

después de haber leído, escuchado o visto algún mensaje. Los 

conocimientos informan que los hechos se han a,dquirido a través 

de la expeliencia o estudio, utilizando como herramientas la 

definición, ,expticación, demostración, comparación y contraste. 
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2. Asociación. Es tener algún conocimiemo o saber "aI90" 

éstar.lecíendo una conexión en la mentt!. Se utiliza para crear 

imágenes y se pretende hacer que el espectador conozca, 

asociando al producto con algo que aspira, valora, respeta o 

aprecia. 

d) PERSUASIÓN. Intenta establecer, reforzar o cambiar una actitud, sustentar un 

argumento o generar una emoción y lo realiza de fa siguiente manera: 

1. Atracción. Es algo que hace al producto interesante para el 

consumidor. Los atractivos más interesantes son: seguridad, 

estima, miedo, sexo y placer sensoriaL 

2. Actitudes y Opiniones. Las actitudes, creencias y valores forman las 

opiniones, las cuales reflejan si existe un sentimiento negativo o 

positivo hacia un producto. La publicidad debe ~umplir con tres 

objeUvos: 1) Establecer una nueva opinión donde no había 

ninguna, 2) Reforzar una opinión y, 3) Cambiar una opinión. 

3. Susceptibilidad De Agradar. Es un indicador importante de actitudes 

positivas hacia un producto o mensaje. Cuando el producto tiene 

uoamagen negativa, el objetivo es cambiarla. 

4. Argumentos. Es elméto.do más efectivo para persuadir, ya que por 

medio de razones. puedes· cambiar la actítud o las ideas de las 

personas. 

5. Emociones. Es lo que una persona "siente" hacia el producto, 

servicio, marca o compañía. S¡ el mensaje toca las emociones de 

las personas es más fácil que lo recuerdes; muchas de las 

decisiones de compra son emocionales. 

6. Convicción. Es lograr que creamos en los beneficios del producto y 

se logra por argumentos sólidos y racionales. Se puede basar.en la 

demostración "hasta no ver no creer". 
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2,.1.4 LA PERSQIVAL/DAD y Su EFECTO EN LA PREFERENCiA POR Los PRODUCTOS 

Los uisti.,tos ~arfiles de la persr.3nalidad valen y s~ emplean en proyectos para determinar 

las -;eracterístícas personales que induc:en Ellos individuos a optar preferentemente por ciertos 

prod'.Jctos. En su propósito de determinarlos factores scciales y psicológicos >."saciados con la 

aceptación de nuevos p:~ductos, Sí3 9ivídió a los sujetas del estudio en los siglJientes grupos: 

1) Probadores de alto grado y adoptadores prontos de los nuevos productos, 2) Los que van 

con la mayoría y los que van rezagados, 3) Los probadores flojos, categorías relacionadas 

con la rapidez con que aceptaban prod:.lctoscomestibles nuevos. 

Cada vez se ha venido prestando mayor atención a la relación entre la personalidad y la 

eleceión de productos. La tesis de que hay factores de la personalidad que se relacionan 

íntimamente eon la elecCión de una marca o modelo de automóvil, está siendo objeto de 

continuas investigaciones y cementarios. 

Cuando se observa alguna persistencia en el comportamíento, los psicólogos deducen 

que hay algún cambio más o menos permanente en el organismo, al que dan el nombre de 

"hábito"', 

El desarrollo de hábitos' en la conducta del consumidor se ha explicado de la siguiente 

manera: Cuando el consumo de un artículo produce satisfacción, se refuerza y aumenta la 

probabiUdad de que se va a optar por él. Con losrefuerios continuados, va disminuyendo la 

actividad cognoscitiva y el individuo desarrolla cada. vez menos actividades de tomas de 

decisiones. Este. proceso puede continuar' hasta que dichas actividades son prácticamente 

automáticas: al Uegar a esta etapa se produce el hábito. 

Atestudíar las diferencias de los consumidores en el comportamiento que siguen al 

comprar, un psicÓJogoadviert.e que existe un "grupo propenso al hábito", es decir, un grupo de 

consumidores leales a una marca, que tienden a comprar la última que adquirieron. Además, 

"un estudio sobre la lealtad a la marr::a durante un periodo de más de veinte años, descubrió un alto 
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grado de lealtad haoia nombres oomercia/es. especialmente cu8ndo no interví¡;nen muc;hp er. la 

se/eooión, consideraciones de precio o de dificultad para adquirir el producto. 18 

2.L5 PUBLICIDAD y PERSUASIÓN 

Se ha reprochado a la publicída::l porque sus poderes persuasivos juegan con la gente, 

dicen que crea 81nsiedades e inseguridades y que inducen a los seres humanos a comprar 

cosas que no necesitan. Se alega que los investigadores de la motivación han estudiado las 

necesidadesínconscienles del hombre, y harl puesto en manos de los anunciadores un arma 

pellgrosapara manipularlas. Pueden mandársenos mensajes por debajo de nuestro umbral de 

conciencia y afectamos inconsc¡enteme~te. 

La publicidad no representa la única influencia que se ejerce sobre la selección. del 

consumidor, ni siquiera la más fuerte. Se consideran factores sociales condicionantes de gran 

importancia, la movilidad social, las relaciones informalés entre 'las personas,las 

.. identificaciones de la función social y las' exigencias mismas de la personalidad. Según 

pruebas aportadas por la psicología, las necesidades e impulsos vienen dentro y el elemento 

exteríorno puede cr~ar estímulo alguno donde no hay deseo. 

Para que la publicidad tenga éxito, debe estar en armonía con algunos grandes sistemas 

de opinión, o con ciertas predisposiciones ya existentes. Su influencia es sutil más bien que 

directa y tien96 a sumarse y . suplementar' otras influencias motivacionales, sin actuar como 

fuerza independiente. El mensaje debe ser recibido por alguien que tenga una necesidad 

insatisfecha, reaccionará favorablemente a él, sólo cuando comprenda que esa necesidad o 

deseo va a quedar satisfecha si actúa como desea el persuasor. 

Se han desarrollado trabajos experimentales para lograr la retención o conseguir el 

olvido del material que haya aprendido el consumidor, algunas de las conclusiones a las 

cuáles ha llegado son: 

18 IBID., pdgina 389. 
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• El olvido es rnayor inmediéi.tl:lmente después de haber óprendid0, !'J8jdO d;smin~y9 y 

adquiere un nivel estable. 

• la retención aumenta con la repE:ltíción, sin embargo, la repetición distribuida en 

diversos periodos cOnduce a·una mayor retención que la repetición concentrada en 

un mismo periodo. la alterauón de formas, estilos y expresión durante la repetición 

puede dar como. resultado una may0r retención que la de un mensaje idéntico. 

Cuanto mayor sea la complejidad y longitud del mensaje, más necesaria será su 

repetición para que se retenga; y a mayor interferencia de mensajes contrarios, mayor 

repetición se necesitará para que se retenga. 

• Cuanto más vivido y I!amativo sea el material, mejor será su retención. 

• Cuanto mejor se aprenda al principiO el material, mayor será su grado de retención, 

• El material presentado al principio o al fin se retiene mejor que el presentado en 

medio. 

2.1.6 INVESTIGACIÓN DE Los MOTIVOS 

Se ha definido la investigación motivacional como un simple conjunto de herramientas 

. tomadas de la psicología y sociología, para descubrir y evaluar los motIvos o impulsos que 

influyen en la conducta humana de consumo. Una vez descubiertos estos motivos, puede 

crearse una publicidad que libere las fuerzas activadoras del individuo, para ponerse en 

acción. Esta investigación tiene por objeto revelar facetas de la conducta humana que pueden 

estar ocultas para el mismo consumidor, se aplican con frecuencia métodos psiquiátricos en 

eUa. Muchos de ellos son variantes de las pruebas "proyectoras", en que se indica al 

consumidor que Sé "proyecte" a sí mismo hacia la situación de otro, es decir que se ponga en 

Sl.lcaso sin conClcer a la persona o ala situación. Para lograrlo, el consumidor tiene que 
. . 
hablar de algo que sepa., expHcarsus sentimientos, actitudes y motívos. 

Éstas son algunas de las técnicas utilizadas en la investigación motivacional: 

1. Asociación De Palabras. Se lee una lista de palabras y se le indica al sujeto que diga lo 

primero que se le ocurra al oír cada una de ellas. Puede emplearse para filtrar una lista 

de nombres de nuevos productos. 

2. Terminar La Fra.se. Se principia una frase que el consumidOr debe tenninar, revelando 

así su preferencia por algún producto en particular o la lealtad a alguna marca. 

75 



3. Métodos Pictóricos o Visuales. Se muestra al consumidor una foto CJ imagen n:~:acivnada 

con alguna situación que provoque las reacciones deseadas, y se le pregunta qué 

están pensando o diciendo Jos individuos que Intervienen en la escena. La técnica de 

los "cartones" es parecida, sólo que utiliza histolÍetascómicas, sobre los individuos que 

intervisnen en ellas se dibujan "globos" en bl::mco, para que el sujeto los llene con 

textos reveladores. 

4. El1.tre-vis!4s De Profundidad. La acción correa cargo de una persona adiestrada en las 

técnicas de! sondeo, .Ias preguntas se hacen por un orden desarrollado durante la 

entrevista; dlchaspreguntas son en gran parte indirectas, y el. entrevistador debe estar 

alerta paraobserver .Ias reacciones sutiles de los sujetos. Tiene por objeto descubnr 

nuevas emociones insospechadas, estudiar el desarrollo de patrones motivacionales 

en relación con la selección de una marca, y aportar ideas a las activid.ades 

comerciales. 

5. Entrevistas De Grupos. En.ellas se interroga y discuteinforma!mente con un pequeño 

número de consumíqores representativos, generalmente de seis a doce personas, bajo 

la dirección de un moderador preparado. Además de proponer los temas que van a 

discutirse, el moderador puede aportar también diversos estímulos en forma de 

productos, envaseS, fotos y anuncios. 

2.1. 7EL LIAMAMIEJVTO 

"¿Qué. es lo que más interesa a la gente? En lo que más interesada está la gente asen ella 

mi:;;ma y en sus familiares inmediatos. Esta es la raz6n por la que los llamamientos al apetito, 

comodidad, amor y autointerés se usan tanto en la publicidad': 19 

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

para satísfacerlos, existen tenaencías que reaccionan en forma definida, cuando se 

encuentran presentes los estímulos adecl,lados. De acuerdo con los psicólogos, las 

tendencias que reaccionan con estímulos se llaman "Instintos". Se dice que la mayoría de 

ellos tienen un valor de supervivencia racial, o conducen al bienestar, comodidad o progreso 

19BRlJWSTER, ARTHVRj'iDsoN.lntroduccWn a lA Publicidad. Aléxico, 1980. Editorial CECSA. Página 129. 
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del individuo. LOS deseos más fuertes y elementales son por el alimento y por perpetuar la 

esper:ie. 

Muchos a'1unciosestán redactados haciendo un llamamiento a uno o más instintos, 

rasgos o deseos. Los redactores orientan a los anuncios de esta clase para que actúen como 

estímulos que provocarán una reacción en la mente del cliente y dará por resultado una 

compra, ya sea en el presente o en el futuro. 

De la siguiente tabla, en la primera columna hemos intentado proporcionar algunos de 

los deseos o tendencias más importantes. En la segunda columna se sugieren algunos tipos 

de anuncios que podrán usarse como ~stímuio, en tanto que en la tercer COlumna, se 

encuentran los ejemplos de. algunos productos que pueden anunciarse haciendo un 

llamamiento al particular deseo o tendemcianombrado en la primera columna. 
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Cuadro ffúm. 4 Los Instintot". 

DESEO o TENDENCIA rlPO DEÁNUNCIO QUE PUE'])E llSARsE P,WDUC1 OS QUE PFl~nEN ANLWCJAi1. 

HACIENDO UN L1.AM4MIE.",TO A HIT 
DESEO o TENDENCIA 

COMO ES-fIMlJLD 

Apetito por comida JI rebida Ilustraciones JI dr.scripcio1!es th aHmemoa apetitosos J' 
bebida, 'l"e caJmeT' la ""d. 

Alimentosy produrtos alimenticios, bebida 
materiales que entren en .su preparacrcm. 

Amor por el sexo opuesto 

Amorpatemo 

Comodidad 

Temor 

Adquish.dad 

Imilaciim 

Con..,tructividad 

Salud 

Sociabilidad 

Simpatía 

AsoC'ifldón. en la irustradón o en el lex/O. thl .... = 0Pf/es/.( Ropa, articulos para el hogar. s.,gúros, 
con el artículo anundado. artlculJs paro la esposa, esposo, noViO o 

novia 

lv'üios jugando,- comiendo o trepando a las rodillas d~ 11laJ¡ Alimentos para niños, ropa para 'J.¡fi'J,~ 
Descripción de cómo elproduclD puede _ benefiCÍDSCI pe produclo, para la c¡>mQdídad en el hogar. 
la .alud de los limos. seguros, cursas de estudíos para el padre. 

Instrumentos musicnles. E.rcuelas 
pJrticulares 

Anuncios que muestren cómO' Sf puede lograr la cmnodid. Muebles, aulom¿m'les, sistemas de 
mediante la posesión del producto.l1ustración de gente . cal,,/acción, camas y eokhones, ropa. 
disfrutando la comodidad del producID ammciado. zaP'ltos, sábanas. 

I1ustración O descripción de peligros por carecitr Q no usa Extinguidores para incendiO', neumáticos 
elproduclO anunciado. aPltiderrapantes, dlipositivos de seguridad 

todas clase3; segl./.ros de vida JI contra 
incendio 

Anuncios que muestren la venlajafincmcjera consolidada 111"erh'iones .. cursos de estudio. articulos de 
por la acdón de""ada por el anurlciante. }'ewmla por distribuidores. Cualquier 

producto cu} .. ;a pasesión QJIude a hacer' 
ahon'ar dinero, 

J/uslracimu,s de articúlos que usen otros, Sugestiones de ~ Ropa de vestir Juguetes que imiten articulo 
el producto gGzade amplia popularidad o de que se trato. en uso. artículos para el hogar, articulas d, 
la "'Últímamoda" plato. o para adonlo. 

liusiractQlIes que mues/1'en 10 erección de edificios y Herramientas, planos para casas y para 
trabaJos de í1fgenieria. Anlm.cios que hable" del placer d, articulos hechos en el hogar, dise/ios. bloq. 
clVa1", de cons!rUCt..,'"ióli yju guetes de tipo 

"Meccano", 

Descripcumes de pa[,¡e.~ ex/!'anjeros y del beneficio dm-."" E:u-ursiolles por barco yferr0C4rril, 
de los viajes. Figura!; de escenas poco familia~s y aUloJlu,,'iles, bicicle/as. aeroplanos. patine.' 
auacli'vas. raqllelas para nieve. 

A.nunciosque thscriban cómo el produclo COI/duce a la Productos alimenticios, ropa, .. ¡slemas de 
sabid: lIustració" de genle saludable que usa el producto calejácción, ' articUlos deportlms, 

automáviles siJ.ios para veraneó. casas 
ubicadas en lugares saludables. 

Ilustraciones de cenas; evenlos sociales de loda e/ase, Productos alimenticios, muebles, aU/J)móvi¡ 
reuniones, c(11!1pamentos. Texto que describa la/arma en,ª- naipes}' otrosju.egos; mesas de billar y pOG 

el producto p"Vmueve la sociabilidad o ayuda para amias defoego y apare/as de pesca. 
enlierener a lris amistades. 

A nuncios que hablen de los desafortunados. IllIstracion., Seguros, dispositivos para.seguridad 
mostrando los efectos de la pc,breza. de./os accidentes y Ilama.dos a la caridad. 
coodiclones desgradadas. 
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Lealtad (Devoción) 

Competencia (Ri¡;.;/idad) 

Ornato 

Curiosidad 

Juego 

Cacerla 

ReligiÓn 

Comicidad 

Limpieza 

Ilustraciones)' texto que sugieran devoción a la famific¡, a Este llamado pueden uriliz!"lofiniWs con !l 
los amigos, a la dudad, a la patria, ele. carrera grande y Iwnorable. Se puede usar 

pa;'a casi lodos los articulos él siff1/icios qm 
Sé puedan (""'prar m",,¡doá por W1 

sentimienbJ de devoció" a la ramilia. En 
campañas poli/feas. en tiempo de guerra y 
eventos ro'ices. 

Anuncios que describun co',curso:: fisícos o mentales. Alimentosfcrmaaores de músculos, ropa p' 
Ilustraciones del producto usado por alguna figura socia. alielismo y arth,,,los deportivos, cur.""S por 

corre..."}Jonderu.:ia JI artfculos cuya posesión 
tienda a proporcionar al comprador 
superioridad sacial 

Ilustraciones .v desc,.'ipciones de ropa, jo:veria yarlÍculos Prendas de vestir,joveria,ardculos para 
amaro personal. e[hogar, pinturasy'baniices, mercería, 

crt1culos para aseo, rasurador as. 

L'ustraclones y encabezados que despierten la curiosidad, e así cualquier producto se puede ammcim 
AnunciOsenigma, texio enforma d,marraci/m, despertando la ctlriosidad. 

IhJstraclones y descripciones de juegos, depones y 
entretenimienlos. 

Ilustraciones y descripciones de caza y pesca; escenas de 
campammtOll, Anécdotas acerca de la cacería. 

Artículos para el deporte, auR¡mÓl'íles, 
bicicletas, bOles a motor. Ropa deportiva 

Armas defuego, apar~ios de pesca, 
costumbres cinegéticas. a/imenlos enlatado 
conjulJlos para cocinar) remedios co~1tra la 
quemaduras del sol y piqlletes de los ¡nseCJ 

Ilustraciones de Iglesias y escenas eclesiásticas. ¡,,¡armad, Biblias, himnarios, libros que traten de tem 
acerca de losfiguras históricas notaóles por Su carácter religiosos, cosas usadas en conexiÓn con lé 
religioso, Anuncios deJa/landa las servicios eclesiásticos. servicios religiosos. Servicios eclesiásticos. 

Ilustraciones cómicas. caricatu:!"as. Aluchos de las articulas de uso común son 
susceptibles de traromielllo humoFÍSik!o, COI 

jahón, goma de mascar,juguetes, sopas 
e¡¡latadas, tabaco, bebidas, insecticídcrs, 

Ilustraciones que muestren al ama de casa lavando los Jabón, detergentes para la cocina, 
platos, aseando los pism; balíando a los ni;¡os.fomigandG insecticidas, trapos de limpiew., esponjas, 
casa, matando" los insectos. Anuncios que mueslren el ¡avadoras, escobas, cepillos, productos 
peligro de la falta de métodos sanitarios. alimenticios, 

Ptincipaks dese(ni e instintos que forman base de una porción wnsiderable de los l1WtiVOS para comprar. (Fuente: 
Brewster,Arthur Judson.lntrotb<cción a La PlIl.licidad. México, 1980, páginas 130, 13J:r 132) 
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2.1.8 OTRO L:VVENTARIO DE lNS11NTOS 

uEí Dr:. Daniel Starch, proporciona el siguiente inventario de los desees o necesidades de fos seres 

hl'manos:'~o 

1. Apetito - Hambre 

2. Gusto 

3, Limpieza 

4. Comodidad Corporal 

5. Calor 

6. Frescura 

7. Descanso -.Sueño 

8. Salud 

9. Seguridad 

10. Temur - Precaución 

n.Atracción Sexual 

n.Apariencia Personal 

13.Estilo 

14.Devocióna Otros 

15. Timidez - Modestia 

16.Afecto Paterno 

1 7.Amora Los Hijos 

18.Simpatia Hacia Otros 

19.CalidadDeJ)Qméstico- Tel'!er Casa 

10. Comodidad Hogareñ.'J 

21.Hospitalidad 

2].Poseswn - Sentido de la Propiedad 

13.E:fu:iencia -Hacer Bien Las Cosas 

24,Economia - Ahorro De Tiempo, Esfuerzo 

15.8ociahilidad - Asociación Con Otra Gente 

26;Distinción Social 

27.Orgullo. Ser Aprobado P-Or Otros 

lS.Imitación De Otros 

29.Lealtad de Grupos 

30. Cooperación 

3I.Carie.fía 

32.Amhición 

33.Rivo.lidad - Competencias 

34.Dil'ección De Otros 

3S.Placer 

36.Juego - Depories 

37.Diverswn 

38.Humur 

39.Malestar 

40.Actividad .. IJlentaly Física 

41.Construcnvo Deseo De EdifJCar 

42.Manipulación - Impul.w de Manejar Losas 

43.Curíosidad - Deseo De Averiguar 

44.Respeto o devoción Hacia Un Poder Supremo 

Posiblemente el instinto más fuerte sea el instinto por la comida y la bebida, 

Frecueiltemente se utiliza el atractivo $9xual, particularmente en ilustraciones, haciendo un 

llamamiento romántico, Las compañ ¡as de seguros hacen uso del llamamiento tanto en el 

.2f)OPCIT pJgina 133, 
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texto corr,o en la i!ust¡acíón submyando la necesidad de proveer para el futuro je las fa:nilias, 

, Muc.hos ,de los anuncios d3 escuelas por correspondencia, corr,pañías de seguros y finnas 

, j;wersionistas, invocan la adquisívided mostrando cómo se puede ganar o ahorrar más dinero, 

El instinto del temor se puede usar ~mo efecto en la venta de muchos productos, y que 

de no empleaHos puede oTiginar resultados desastrosos; los anuncios que utilizan el enfoque 

al temor,lo orientanh~l:ia la idea de que el producto es la prevención o el rtlmedio de lo que 

la persona tem~; 

El instinto de imitación, especialmente como los que ocupan una envidiable situación 

social o financiera, es una de las grandes fuerzas de compra. Junto con este instinto se 

encuentra el deseo de ser aprobado, alabado, estimado y ser objeto de una distinción; lo que 

populannerite se conoce como "aparentar lo mejor posible", es un fuerte motivo para comprar 

en la mayoría de las personas. 

El orgullo materno, e.! deseo de que sus propios hijos estén bien vestidos y que posean 

todo lo que los niños aman representa dinero en la publicidad. El instinto por la comodidad es 

la causa de la compra de muchos artículos; íntimamente aliado con la sociabilidad, está el 

, deseo de jugar y se hacen grandes negocios con artículos que llaman a ese instinto. Mediante 

los llamamientos al instinto 'del Joego, también se venden mucho los implementos, la ropa 

adecuada, los alimentos y bebidas y muchos otros artículos. 

Muchos productos se puede!' anunciar haciendo llamamientos a más de un instinto; un 

anuncio sobre alimentos puede oríen!arse a cualquier otro instinto: apetito, amor al sexo 

opuesto, amor paterno, comodidad, temor, imitación, limpieza, salud, etc. 

Con las variantes de edad " de las condiciones económicas, o como resultado de 

desarrollos sOc;ialesde granak"..ance, es pasible que ocurran grandes cambios en los motivos 

para comprar, Cuando niños, no somos muy particulares sobre la ropa que usamos; 

postelionnente adquirimos conciencia del esUlo y pedimos ropa a la última moda que 

.ímpresione favorablemente al sexo opuesto. En edad avanzada, tanto la moda como la 
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c>urabifí,jad resuit&n menos im;Jortante~ y la comodidad s;:¡ convjerte en el atractivo principal. 

LJgente de menores recursos tendrá que pensar más en la economía y durabilidad. 

Una palabra qúe se encuentra frecuentemente en libros sobre publicidad es "emoci6n", la 

cual es un estado turbado o agitado de la mente como temor, amor, pena, disgusto o cólera. 

Los instintos constituyen las bases de las emociones; muchos publicistas no hacen una 

distinción entre los deseos,instintos y emociones, usando los términos indistintamente y todo 

significa lo mismo. 

Los publicistas usan con frec!Jencia la frase: "penetrar en el subconsciente", que quiere 

decir que medlanterepeticiMes frecuentes de un nombre. de una marca, de un slogan o de 

un punto de venta, inconscientemehte ei consumidor es obligado a retener algo de lo que ha 

oído, para que cuando se presente. la necesidad pueda recordar el producto anunciada. 

Existen algunas formas de enfoque para asegurar el efecto que desea el anunciante 

erit~ los cua~es destacaremos los siguieotes: 

• .La Sugestión. Los anuncios sugestivos tienen el objetivo final de asegurar la acción, 

haciendo destacar el nombre o por medio de ilustraciones y ambiente que imparte a 

distinción. El plincípio que subraya el uso de la sugestión en la publícidad,es que toda 

ídeao impresión de lamente, tiende finalmente a expresarse en acción, El anuncio 

sugestivo tiende a meter ideas en la mente mediante repetición, tamaño 

impresionante, ilustración y frases cortas; la mayoría de los textos de este tipo son 

breves, siendo en ocasiones sólo carteles o texto de publicidad general. 

• Lwmamiento a La Razón. .En esta clase de anuncios, se presentan hechos y 

argumentos básicos que hagan que el lector se decida después de la debida 

consideración. Al exponer un caso ante un jurado, el abogado apela a los instintos y 

emociones del jurado, pero cuando presenta sus argumentos ante el juez, ante la 

cámara de apelaciones, en donde no hay jurado, emplea los hechos y la ley. 
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Al. invocar la raz:ón, el a;¡;,¡nciante trata de proporcionar hechos: razones lógicas 

que tiemuestn>n por qué será vontajosa la compra para el prospecto. El prospecto 

desea información que contc:lste sus preguntas tales como u ¿en qué forma me 

ayudará?", • ¿cuál ha sido la experiencia de otros usuarios?", "¿es un producto 

duradero, eficienfe y hecho por uoaeaRa de confianza?", u ¿cuál &S la garantía y 

servicio que recibiré?" etc. 

El texto que apela a la razón" lo mismo que el que apela a la adquisividad, se usa 

con frecuencia en los anuncios que se insertan en las revistas industriales y 

comerciales, en donde se anuncia para que los distribuidores compren para su reventa. 

El redactor ,de los textos que invocan la razón, no debe temer que éste no sea leído, si 

lo hace interesante, informativo, educativo y lleno .de hechos que se narran desde· el 

punto de Vista de servicios allectbr. Frecuentemente se hace la pregunta ¿Por qué los 

anunciantes no !.Jtllizan más texto razonado en los anuncios para sws consumidores? 

Puede decirse aquí que tan pron~o come los anunciantes se convenzan de que jos 

clientes responden al texto razonado, en mayor proporción que al del tipo que apela a 

las emocionés, gustosamente cambiarán sus llamamientos. Por el momento pocos 

están convencidos 

• Uso De Ambos Llamamientos • . Muchosde los anuncios en los cuales se emplean la 

. sugestión, contienen poco texto, pero dependen de la efectividad de una ilustración 

con poco texto. Por atraparte, el texto razonado pone menos énfasis a la ilustración y 

al ambiente, IJ más al texto lógic:o y bien pensado. S¡ bien taoto el texto razonádo como 

el que utiliza . la sugestión, frecuentemente se empl~a para anunciar .el mismo 
. . 

producto,. existe cierta diferencia de opinión entre lospublicístas tocante a los veiores 

relativos de ·Ios dos tipos. Lo! Qua favorecen .Ios anuncios sugestionantes, 

probablemente aleguen .que los de este tipo. impresionan más profundamente por el 

tamaño de la ilustración, npmbre y marca de fábrica. 

Se puede alegar que esto se aplica especialmente a los lectores que ojean 

rápidamente la publicación. Por otra parte, los que pudieran favorecer al tipo razonado, 

argumentarían que de ninguna manera estaría ausente de esta clase de textos el valor 
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de la sugestión, ya que el lector ocasional tendría que.ver .al nombre, la marca de 

fábrica y el paql~ete,aunqúo tia se ponga much0 énfasis en ellos. 

.. Radocinúlción. Algllnos anuncios principian apelando al instinto y terminan llamando a 

la razón. En realidad no siempre es fácil obtener una dífE:trenclElción clara. Si 

tratásemos de. analizar nuestras reacciones, no siempre podríamos decir dónde 

tennina la influencia del instinto y dónde principia la influencia de la razón, por lo que 

pueden ir de acuerdo, y otras veces en oposición. Mi deseo me impulsa a comprar un 

nuevo traje, pero mi razón me obligará a limitarme por no tener medíos. 

El llamamiento a la raciocinación busca impedir este posible conflicto entre el 

deseo ylaraz6n presentando argumentos que justifiquen que el lector sucumba ante 
- , 

su deseo. Estos .argumentos deberán ser más fuertes que 10$ que la razón pueda 

presentar en cohtra de efectuar la compra, Por ejemplo, mi instinto dice: "Cómprate un 

traje nuevo"; mi razón responde: "Nr; te lo compres, no· puedes hacerlo ahora". El 

llamamiento a la raciocinación tlice: "Para triunfar en los negocios debes andar bien 

vestido. Necesitas ese traje por el bien del éxito en los negocios'. 

Si este llamamiento es lo bastante fuerte y plausible para desbaratar los 

argumentos que mi razón. opone a la compra, el anuncio ha sido efectivo, 

• El Consumidor Debe Usar Su Criterio. Una de las objeciones que se presentan en contra 

de la publicidad, es que suele hacer que los consumidores compren cosas que no 

~uedenpermitírse. Los anunci(.¡s de los fabricantes, sumados a los de detallistas, que 

además frecuentemente ofrecen pagos en abonos, sindJda dan por resultado que el 

consumidor haga compras más allá de le que sus medios permiten. 

Las exhibiciones en la tienda o en los escaparates, así como la plática persuasiva 

del vendedor que .está detrás del mostrador, ayuda a la creación de compras que mal 

puedepennitirse .el que las hace. Sin embargo, los anunciantes alegan que corre por 

cuenta del cliente la decisión de comprar o no comprar. Sostienen que su tarea es 

ofrecer sus existencias a la luz, lo más favorablemente posible y que suponen que el 
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comprador usará su c.iterio. La cuestión del despilfarro frente a ga~~os, y (le la<; 

ventajas y desventajAs del sistema de los pagos en abones, pertenecen al campo de. 

Jas éiencla~ sociales yeconómícas, más bien que al de la publicidad. 

La publicidad se b<:sa en el concepto de que la repetición fomenta el aprendizaje y 

conduce a iaaceptación del producto. Es eVidente que un anuncio repetido a lo largo de un 

año, será más eficaz Si ~e concentra en un periodo más breve. Se ha llegado a la conclusión 

d.e que la publicidad continuada es en general mejor para los productos acreditados, y que 

los mensajes concentrados producen mayor impacto cuando se trata de nuevos productos. 

Se considera más eficaz la vanación en el tema central que su repetición. 

La semejanza de los mensajes, es decir, la publicidad de varias marcas del mismo 

prOducto, cuando los anuncios aparecen juntos, puede ayudar a su olvido; en cambio, un 

anuncio distinto de los que lo acompaña se retiene mejor que si va entre otros de la 

competencia relativos al mismo producto. 

Otra manera útil de clasificar los objetivos generales de un anuncio (ya se lea en la 

página impresa, se escuche por radio, se mire por televisión o se vea por el parabrjsasde un 

automóvil en movimiento) consiste en rtacerlo sobre la base de las cinco les: idea, Impresión 

inmediata, interés, Informaclóne Impulsión. 

Las cinco fes sirven para preparar y evaluar los anuncios; debemos advertir que el valor 

de este método dependerá de! Juicio de la persona que lo use. No es tácH determinar de 

antemano el valor de una idea. Lo que es intensidad de la impresión para una persona, puede 

carecer de signíficado para otra. El lnterés incesante puede parecer pesadez interminable a 

ciertos ojos exigentes, Amen,Jdo s'a confunden las generalidades llenas de entusiasmo con 

la información. La impulsión puede variar mucho de fuerza. A continuación se describe la 

función de cada una de las cinco ¡es: 

Ideq.. Todo anuncio proporciona a su público una idea en alguna forma. Debe ser una 

idea qúe haga memorable al producto, pero incluso una idea regular vale mucho más que la 

falta de toda idea. ¿Cómo puedes saber si tienes una buena idea? Si el tema de ventas de un 
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anuncio p~!ede resumirse en Url2 sola oración, lo más probable es que haya l~na idea en al 

anur,cio. 

El texto debe tener una idea cEntral, ;jn tema de ventas en tomo al cual se haya 

construido el ammcio. Nbdebe ser un texto desidioso, con suficiente información sobre el 

producto, ·'os consumidores oel mercado. Cada una de las ideas debe ofrece: algo al lector o 

tele¡;pectador. Ellas of .. ecen un concepto claro que el público puede comprender rápida y 

concretamente. 

Impresión Inmediata. Uno de los principales objetivos de todo mensaje publicitario es el 

de conquistar la. atehción del público probable. A no ser que el anuncio produzca una 

impresión de suficiente intensidad para atraer al público al mensaje, pierde la oportunidad de 

comunicar. 

La gente usa poco de su criterio para decidir qué anuncios mirará o escuchará Pueden 

inftuiren su elección el capricho, el humor, el impulso, la inclinación, la curiosidad, la 
. , 

• preferencia y la necesid.ad inmediata. La intensidad de la impresión es el poder que tiene el 

anuncio de hacer que Se detenga en él el comprador. Es en realidad el poder de distraer, dé 

detener la mente ocupada en otras cosas, de dar al público mayor interés por el mensaje 

publicitario queapatece de pronto ante él. 

La intensidad de la impresión es una cualidad relativa. Pocos son los anuncios que se 

proponen causar una impresió:"\ intensa en todo elmundo:En otras palabras se dirigen a un 

público particular. En un anuncio Impreso, los elementos visuales o los verbales indican una 

recompensa o. hacen difícil desentenderse de éL En los medios electrónicos, el sonido o el 

movimiento contribuyen a atraer la atención. 

La intensidad deis impresión es una fuerza variable. Casi todos los anuncios la tienen en 

cierto .grado. Algunos de ellos la tíenen' muy cansíderable. Lo que debe ponerse a prueba no 

es su presencia, sino su poder. 

86 



La primera ojeada de un anuncio impreso, 1'1 primera fase .de un anuncio por radio .o el 

primer vislumbre de un anuncio por televisión ¿harán que un porcentaje ventajosc del público 

quiera detenerse en ellos y enterarse de algo más de su contenido? Si la respuesta es 

afirmativa el anuncio tiene intensidad inmediata de impresión. 

Interés. TOdos los anuncios debarian despertar y mantener la atención de un probable 

cliente hasta que éste haya recibido toda la información que tiene que ofrecer. Notan sólo una 

parte, sino toda.· Es de presumir que en un anuncio todo contribuye en cierto modo a alcanzar 

su objetivo concreto; su valor persuasivo estriba en la suma de sus diversas partes. 

Una de las funcíonesdel anuncio consiste en esforzarse porque las demás cosas no 

sean iguales .. EI redactor debe superar la desventaja del menor interés intrínseco. Debe hacer 

que el refrigerador sea tan interesante como el abrigo de visón y más interesante que otros 

refrigeradores. 

InlormaWt1.. En primer lugar la información consiste en hechos presentados en forma 

verbal. En segundo lugar tenemos información objetiva presentada en forma visual; además 

de decir a la compradora cómo está hecho el vestido, incluimos una ilustración para enseflarle 

cómo se ve; en la publicidad de algunos productos, es esencial la ilustración de los mismos. 

En tercer lugar, tenemos información en forma más sutil; cuando estrecha uno la mano de una 

persona, su apret6n flojo o vigoroso revela algunas cosas acerca de su persona; por la 

manera en quesa viste, es. posible obtener impresiones sobre él; de igual manera la gente 

obtiene de un anuncio cierta información del producto, servicio, o tienda a que se refiera. 

Al evalúar la función informativa de un anuncio, a menudo conviene hacer dos preguntas: 

1 .. ¿Contiene el anuncio información suficiente acerca del producto y la manera en que 

recompensará al usuario? 

2. ¿Parece que la información es aplicable exclusivamente a este producto, o los 

consumidores pensarán que es verdadera, por lo que toca a todos los productos 

semeíantes? 
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Impulsión. No hay que confundir la impulsión con la compulsión, Ninguno puede obligar a 

nadie f; obrar, pero puede estimular hacia una compra o una imagen favorabl9de! producto, 

,La pregunta que debemos hacer al juzgar la implJ!sión de un anuncio la siguiente: • ¿Dará 

este anuncio a la gente, a la que queremos llegar, el tieseo véhemente de poseer el 

producto?" 

La publicidad debe aportar algo a la impulsión, pues de otra manera se tiraría el dinero 

gastado en ella. La motivación humana es muy complicada y a veces fuera de regla. Su 

intensidad fluctúa entre el cero y el punto deebullíci6n. En algunas ocasiones es pos¡ble 

íntensffi(".ar tanto el deseo que algunos consumidores consideran que tiene que poseer el 

producto, Q por la menos verlo y examinarto. en la primera oportunidad, Casi sola, la habilidad 

cre,adora puede. hacer que la gente acuda a las tiendas a .comprar ciertos productos 

alimenticios, Pero rara vez sucede que la solahabiiidad creadora pueda vender automóviles o 

vestidos que sean creaciones de la última moda. 

La Impulsión de obrar o sentir como quiere el anuncio, proviene de dos fuerzas 

• fundamentales: 

1. La creencia de que lo que dice el anuncio (ya de manera directa o indirecta por medio 

de símbolos), es verdadero, 

2. La convicción de que el producto o servicio dejarán satisfacción en las principales 

fuerzas motivadoras del consumidor. 

NO es necesario que el consumidor tenga conciencia de la acción de estas dos fuerzas. 

Esa veces mejOr (para los anunciantes) que no la tenga. Muchas personas (en particular las 

que han recibido una educación considerable) se rebelan ante la Idea de que se les ha 

incitado a preferir un producto debido a la publicidad, prefieren pensar que han tomado su 

decisión de un modo más racional. 
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2.2 A$PEcrOS VISUALES y AUDITIVOS UTIliZADOS POR LA 
PUBliCIDAD TELEVISIV4, 

Se dice que el objetivo de todo anuncio es el de contribuir a hacer una venta; sin embargo, no 

SE' espera qu,," todos los anuncios creen ventas en un futuro inmediato, muchos de ellos hacen 

su. contribución indirectamente, ayudando ac¡ear una conciencia del producto o marca y a 

crear una imagen en el esplritu de los consumidores. 

Existenanuncioscuyopropósito es el d.e promover ventas inmediatas, hay otros donde el 

objetivo principal es el de· crear una. imagen favorable de la tienda; pero debemos tener 

presente que el anuncio de un artículo necesario, contribuye también a crear I.a imagen que se 

tenga. de la tienda, Por todo esto el publicista debe considerar una serie de aspectos visuales 

y.auditivospara lograr que los objetivos~e un anunciocumplancon su propósito. 

~Ef.aufor de/texto publicitario debe oonocer e/proceso de persuadir por medio del anunoio. Tanto 

en inglés como en castellano, las siglas de esas etapas pueden expresarse con el anagrama AIDA: 

Atención, Interés,. Deseo y Acción. La transmisión de un mensaje anunciador debe pes!!r por esas 

cuatro etapes", 21 

Atención.Com.o el lector está expuesto a volúmenes desiguales de publicidad, hay que 

estudiar la manera de que sus ojos no pasen sobre ellas sin detenerse a leerla. Hay muchos 

recursos materiales para atraer su atención, como la ilustración, la presentación original, sus 

colores, el tamaño del anuncio, sonidos o ecos especiales paia radio, o un movimiento 

particular por televisión. 

A veces todo el anuncio trata de llamar la atención, como los de los espectáculos en 

Broadway con sus luces fulgurantes. Es más trecuente que el titular o encabezado del texto 

sea el que trate de atraerse la atención principalmente, pero hay que lograr que esto no 

distraiga a los lectores del resto del texto, que. es donde se expresan los méntos del producto. 

21 CRlSSY W. J. E. Páginqs 90 - 94 
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Interés. Una vez conquistada la atención del lector, debe mantenerse Su interés, pon.¡ue 

~i no, se fijará enotres cosas. Hay oC'..8sionesen que sólo el encabezado es capaz de lograr 

este efecto, para que el observador siga leyendo el Anuncio, hay qw:a diseñar ertcabezadolil 

es;:>eciales que animen a sAguir leyendo el texto del anunciador. Pero ciaro, El interés 

despertado de esta manera, es más bien, por el texto que por las excelencias del producto. 

Lo que mós le. interesa al lector, es él mismo y sus problemas, por eso, un buen texto 

debehablane directamente, de usted o de tú. Debe expresar las ventajas del producto para el 

consumidor, sus gustos de compra y sus satisfacciones. El texto del anuncio debeídentíficar 

el producto con las necesidades y gustos del lector. 

Deseo. Al atraerse la atención del lector y despertar su interés, el anuncio y su leyenda 

debe provocar en él,el deseo del producto. Es posible que los factores de atención e interés 

vayan tan cargados ya de la. idea de los beneficios del producto, que se ha p,'ovocadosu 

des.eo en el lector. Como esta es una etapa crítica, conviene considerarla aparte en el proceso 

anunciador. 

Para que provoque un deseo, el texto publicitario debe tratar de establecer una 

prefe~ncia de marcas, aunque a veces como en la publicidad de dermmda primaria, se . 

desarrolla el deseo de la clase del producto. El deseo de poseer una instalación de aire 

acondicionado puede ser fomentando· expresando la necesidad de vivir cómodamente: en 

tanto que para crear una preferencia de marca, conviene añadir a esta insinuación la de los 

peneficios particulares del nuevo producto. En esta etapa del proceso publicitario, es cuando 

· se hace referencia a las cuafidades y excelencias del producto; pero no debe forzarse la nota 

· hasta el ~unto de que el lector las considere increíbles, exageradas, inútiles o falsas. 

Acción. Aunque gran parte de· la pubiicidad tiene por objeto cambiar las actitlJdes de la 

· gente,su fin último es producir acciones favorables al anunciador. Estas acciones pueden ser 

inmedIatas oa realizar más adelante. El anuncio para la venta en un solo día se propone 

provocar una acción inmediata; pero, por ejemplo, un anuncio de equipaje invita al lector a 

comprarlo para el próximo viaje que vaya a emprender. 
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8-9 han Ideado muchos méritos pl3ra comprobar la eficacia de un texto anunciador, pero 

sir, necesidad de scmeterlo a una prueba rigurosí::!, puede sencillamente adoptarse el 

procedirr.iento de comprarlo :00 una Itsta bien estudiada de los atributos qU'3 debe tener. Esto 

sirve para descubrir los defectos principales del comercial y sus partes inaceptables. Para 

seper quáter! eficaz debe ser un comercial debemos considerar los siguientes !,?untos: 

1. ¿Es un texto verídico y crelble? 

2. ¿Llega al público a.quien va destinado? 

3. ¿Se propone so/'Vir a los intereses del prospecto? 

4. ¿Le hablo en.su lenguaje)' estilo? 

5. ¿Está escrito con lógica y coherencia ? 

6. ¿Contiene la informaeitjn necesaria? 

7. ¿Es interesante}' persuasil'O? 

&. ¿Invita a laaccion? 

9. ¿Resistirá la inspección de los organi.~mos reguladores? 

. 10. ¿Hace desear el producto anunciado? 

Podemos encontrar distintos tipos de comerciales: 

::::> Direelo: Aquéllos que mician con el nombre del producto o servicio. 

=> Ambientado: Los que mediante sonidos sitúan al producto en un ambiente 

determinado. 

=> Dialogado: Puede referirse a. cualquier articulo servicio. Se planea un diálogo 

entre dos o más personas parahacernotar las cualidades del producto y lugares 

donde se encuentra. Para los diálogos deben contratarse a locutores cuyas 

voces sean poco conocidas. 

=> MusiCfl.lizgdo: Jingle o pregón. 

Algunas observaciones que se deben considerar al realizar un ('.amercial son las 

síguientes:a) Deben seleccionar'se palabras, frases y oraciones que sugieran pensamientos 

concretos, pues los abstractos quedan él la imaginación subjetiva del que escucha; b) No es 

necesario gritar porque ateca. al oído del que nos presta atención; e) Se debe procurar utilizar 
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vuce.s muy equilíbradas y enf .. tizar lo ~ue lean en aquellss rsz:ones que deseen destacar, 

d) Darle al público le que quiere y varé qué fácilmer:te se deja conducir; e} Conocer sus 

reacciones para proyectarlas en el anunqio, podríamos decir que es lo básico de la publicidad. 

En una campaÁa publicitaria, para lograr el ansiado objetivo de la penetración de la idea 

que transmite, debe ser profusamente dirigida. La misma ide¡¡¡, repetida centenares de vecas 

por los medios, seleccionados,. logra introducirse en las personas, formando en ellas la 

penetración que .busca. 

La reiteración de los mensajes depende de cada medio. Si se olvidan las experiencias 

recomendadas, y .Ia reiteración es menor a los mínimos indicados, no lograremos resultados. 

Si por el contrario, la repetición de los anuncios rebasa los máximos, entonces el público se 

defenderá formando una "coraza. psicológica" para quelossentidO$ de la vista y el oído 

bloqueen el mensaje; No se debe divulgar un mismo texto en los distintos medios publicitarios, 

Se debe adaptara ellos. I.a información, reconociendo previamente el estado de ánimo del 

obs(\lrvadcr, en cad,a caso. 

No se debe olvidar que un mensaje se dirige de distinta manera a la generalidad de los 

consumidores~ hay que poner especial atención cuando se redacte un texto, sin dejar de lado 

a quien se va a dirigir, ya que la terminología para las masas es distinta para industriales, 

pfotesionales, técnicos, agricultores, etc. 

Los textos nunca deben indicar cualidades o razones de lo anunciado, sí no es del 

conocimiento de las mayorías. Lo nuevo para el consumidor debe ser dado a conocer con 

todo detalle yconsistel1cia, hasta lograr· una penetración y una aceptación de los 

'consumidores, es decir, que en el anuncio nuevo, fa publicidad hace las.veces del instructivo, 

que viene adjunto a los artículos desconocidos. 

Cuando ¡o anunciado ha sido aceptado por ei público favoreciéndole mayoritariamente 

con su compra continuada, entonces los comerciales deben responder, con argumentaciones 

convincentes, alas preguntas que se hace el consumidor cuando está dispuesto a comprar un 

artículo o servicfo: ¿Cuál marca o cuál servicio será el mejor? ¿Cuál no será descontinuado? 
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¿Qué m~rca me dará mayor tiempo de garantía? ¿Cuál asegura r€.facciones suficiente!;, 

servicio inmediatCt, et.::.? 

El otro caso a cuidar lo detenflina la demanda superior ala producción de! artículo, 

cuando la producción es insuficiente a la demantjél tE:!mporal, debido a alguna falla que 

derrumbe la producción, la publicidad debe ser recardaioría. Insistir, convencer,' incitar al 

pública al consumo en este casO., es necesario porque el producto no está en dosis suficiente 

enlos comercios específicos. 

2.2.1 ENC;J.BEZADOS 
. . 

Hablando de publicidad impresa. los encabezados son la parte rilás impo:'tante de un 

anuncio, ya que se piensa que el 90% de las personas que ven anuncios leen solamente el 

encabezado. Sin embargo, también son utlltzadosen la publicidad televisiva, puesto que en la 

mayOría de los spots de televisión aparecen palabras o frases que pueden jugarelpapel de 

lósencabezados,las cuales intentan Hamar la atención del cliente y así reforzar el contenido 

presentado por dic~o comerciaL El objeto fundamental de los' encabezados es captar el 

interés de losconsumídores. y por lo mismo es importante hablar sobre ellos. 

Los encabezados pueden clasificarse por su cbntenido o por su fonna, de la manera 

siguiente: 

• Ca",'TENlDO: El valor principal del contenido de un encabezado, es lo que dice o 

expresa; puede identifiéaralgo, dar un com,ejo o formular una promesa, presentar una 

nt:rlicia o tratar de interesar a un grupo selecto. 

o Encabezado De Identificación. Tiene por objeto. identificar el producto o la 

empresa que lo vende; aunque coloca el nombre del producto o de la empresa 

en el lugar que más llama laaíención, es un encabezado débil, ya que da por 

supuesto que el consumidor conoce ya la marca o quiere conocer más datos de 

ella. 

o EncaberAdo Dé Conseja .0 Promesa. Es el más poderoso porque promete al 

consumidor la realización de sus esperanzas yíe ofrece una solución a sus 
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problemas. Propone oxplicar la forma en que el producto satisfacE: . una 

necesíc1ad específr';é:l. 

o EnCflbezadoDe Noti&iu. Generalmente se prescinde de todo lo Sl!perfluo y se 

expresa una noticia directa o ,:x)ncísam~nte. Su eficiencia ccnsisteen que los 

consumidores quie~en estar al té'nto de lo que ocurre o ,se vende, y se sienten 

atraídos por jaque es nuevo. La noticia puede referirse al producto, a su 

envase,S su precio, a .sus usos, etc. 

o Encabezado Selectivo. El principio de segmentación del mercado, indica quena 

puede haber un anuncio que interese por igual a todos .Ios consumidoíes, pero 

debe procurarse que el encabezado no vaya dirigido a un grupo demasiado 

selecto o reducido. Es útil cuando se han definido claramente los prospectos, o 

cuando indica que el producto puede servir a todos los miembros de un grupo. 

• FORMA: El valor principal de la forma de un encabezado, es la manera en que dice las 

cosas; puede ser una pregunta, una orden, algo que despierte curiosidad o la oferta de 

una ganga. 

o Encabezado lnte"ogativo. Quieren llamar la atención, despertando el interés del 

consumidor e invitándolo a contestar una pregunta, la cual no <lebe ser 

demasiado restringida, es decir, no debe interesar sólo' a un grupo limitado; la 

respuesta debe figurar en alguna parte del texto, frecuentemente va en el 

subtítulo y otras veces en el cuerpo principal de la leyenda. 

o Encablf!;.adtJ De Orden. No es muy frecuente, por io difícil que resulta incluir en un 

mandato un beneficio o ventaja para el comprador. Para que surta efecto no 

deb~ tratar de hacer camblár de parecer a las pe,rsonas, sino indicarles lo que 

ellos quieren. 

o Encabezado Intrigante. Este encabezado tiene por objeto intrigar o despertar la 

curiosidad, Invitando a contestar un "acertijo', o a descifrar un enigma. La idea 

es que el consumidor lo considere como un juego y se sienta inducido a seguir 

leyenda para enterarse de qué se trata; puede ser una sola palabra, una frase 

inconclusa o UnaafirT:'lSiCi6n escueta que carece de sentido y obliga a seguir 

leyendo para salir de dudas; hay que dar al lector una explicaci6n, que suele 

aparecer en el cuerpo del texto, más bien que en el subencabezado. 
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ú Encabezado alardeante. Se hacen alabanzas exageradas e hiperbólicos del 

producto o de la empresa anunciadora; lo que dica tiene que ser creíble e 

importante, de otr.:-, manera será rechazado e ignorado; además debe dar la 

seguridad de que el comprador no va a salir timado y. no dar pie a ~osibles 

reclamaciones. de la competencia. 

La función del encabezado es establecer contacto con los compradores a quienes quiere 

llegar la empresa anunciadora, e inducirlos a leer o ver todo el anuncio. Su objeto es 

conquistar la atención e ínterés del consumidor. El encabezado encierra todo el mensaje 

anunciador. 

Encabezado y texto se complementan y deben concebirse como partes 

complementarías. El primero debe ir unido a los demás elementos del anuncio, presentando 

lIn todo. unificado y la ¡nfonnación contenida en el encabezado debe tener relación con :el 

texto. Los encabezados deben ser verídicos y comprobables; lo esencial del anunCio debe 

figurar en él, ya que esta parte esencial debe reflejar el interés del comprador, no del 

anunciante. 

No hay una forma fija respecto a la atención del encabezado; está limitada por la 

atención pO.sible. del consumidor y el espacio de que se dispone. Su contenido se considera 

másir:nportante que el número de palabras que lo expresan, un buen encabezadO atrae 

enseguida; según dicen no es la extensión o colocación de loS encabezados lo que importa, 

sino su captabilidad. 

2.2.2 SUBTJ,TULAR o SUBENCABEZADO 

En ~Iencabezado se alude al problema o deseo del comprador; debe ampliarse con un 

subtitular o subencabezado, de menos ;mportancia, pero casi siempre en caracteres mayores 

. que el texto., Este subtitular puede constituir ¡Jna explicación del encabezado, una amplíación, 

una descripción mas detallada del mismó o la solución al problema que expresa, 
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2..,Z:.JR<rl:'lVCTVRA DEL TEXTO 

No hay fórmula. que garantice Al é)(jto de Uf! texto anunciador; pero si bien ha habido 

anuncios que han hecho fortma sin ¡lustración de ningún género, es ruro que no lleven algún 

texto, El. anuncio debe expresar por .10 menos el nombre del producto o el de la empresa que 

lo elabora, Aunque púede haber representaciones visuales del producto que no necesiten más 

identij'ícación,esto es raro y constituye una táctica arriesgada. 

Por sencillo que sea el texto generalmente contiene: 

1. Una idea de interés para el lector, una expresión del. tema o de la oferta. Por ejemplo: 

"Viva un ambiente fresco". 

2. Una idea de interés para el anunciante, alguna sugerencia práctica. Por ejemplo: "Use 

el acondícionador de aire Fedder". 

Como rara vez basta con una leyenda tan breve, el texto suele ampliarse y dar cabídaa 

varias partes. A continuación mostramos cómo se pueden ~dentificar diversas partes de un 

textc anunciador completo: 

1. Titulo o encálJezado (la ¡¡/ful de interés para el lector) 

2. Ampliación del Encabezado. 

3. EXplicación detallada de los méritos del producto. 

4. Prueba de su excelencia extraordinaria. 

5. Otnu ventajas y detalles d.?f artículo. 

6. Cierre (la idea de interés para el anunciante) 

No fqdos los anuncios llevan . ~stos seis elementos. Algunos suprimen uno o varios, 

otros .combinan dos arnés en la presentación. 

Ha llegado .el momento en que el redactor de textos debe recurrir a su genialidad para 

crear el comercial que se habrá de repetir por vatios medios publicitarios, centenares· de 

veces, para forjaren el auditolÍo la idea que pretende. Lo que el texto diga debe ser muy claro 

a Javez que original. Para lograrlo se deben considerar las siguientes técnicas: 
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_ La claridad en los conceptos estriba en lo específico de su contenido; es decir, que no 

dé lugar a dudas. 

=> Nunca se pecará de redactar en forma c.bvia. 

=> Nuestros argumentos deben tener puntos de comparación o rererencias aceptables. 

Lasubl.imación es elemental, ya que los asuntos más comunes puede" decirse de tal 

manera que' quj~n los. escucha sienta una sensación de placer. Es así la forma en que a 

todos los humanos nos gusta que r¡oshablen. 

Al expresarlas cosas, hay que sugerir gratos pensamientos, pero accesibles y senciilos, 

ya que el lenguaje publicitario debe reunir esencialmente ese fundamental requisito. Pero no 

sÓlo. es lo quedíce e/anuncio, sino también, en qué tono lo comunica. Mientras más grato es 

el comercial en sus conceptos yen la entonación que le dé el locutor, más atracción sentirá el . 

público hacia el producto. El artículo o servicio que es anUnciado con violencia, siembra en el 

observador antipatía que crea fobia por lo anunciado. 

Aún lo grato, cuando se mezcla con violencia, deja una sensación desagradable. Se 

debe procurar ser muy sutil en los mensajes, en su presentación y entonación. Hay que dejar 

siempre una impresión de simpatía con lo que se anuncie, en cada frase, en cada palabra, 

etc. 

Se debe dar a la gente io que ella quiere y nO lo que el publicista imagine, y veremos que 

f~qilmente se dela conducir. Los motivos o deseos básicos de la gente complementarán la 

idea aseguir, indicando. cuáles son sus prtncipales motivos de atracción. Son ocho los 

motivos básicos que provocan los impulsos fundamentales en las personas. Algunos de ellos 

sUrgen en el momento de nacer,otros durante nuestra primera edad y a continuación se 

mencionan: 

a) AlimenlQsy bebidas. 

b) Comodidad. 

a) Liberación de temores. 

e) Vivir más tiempo. 

j) Prestigio social. 

&) Bienestar de los seres queridos. 
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d) Ser superior a los demás. 

Desde los prtmeros pasos de la humanidad porel planeta, hasta la actualidad, el hombre 

ha lt,Jchado exponíendosu prOpi!3 vida por alimento, bebidas, mujeres, hC'gares confortables, 

1.8superiortdad sobre sus semejantes, etc. 

Nuestros impulsos para satisfacer esos deseos siguen siendo como hace siglos. Claro 

que ahora recurrímos en menor grado a la violencia o, al menos, anteponiendo el recurso de 

diplomacia antes de .decidimos a la agresión. A medida que el hombre va adquiriendo 

educación, edad y cultura, encuentra mej9res métodos para satisfacer sus deseos. 

Conforme a la condición económica, los deseos básicos se satisfacen de distinta 

. manera: se come y se bebe para calmar el hambre yla sed o para paladear manjares y 

bebidas de exquisitas calidades. El publicista tendrá más posibilidades de incitar, de "mover" a 

sus pÚblicos, si las apelaciones de sus textos recurren a cualquiera de. los ocho deseos 

básicos que las personas ponen especia! interés en satisfacer. 

Nunca se deben emplear en campañas, palabras de poco uso en los textos publicitarios, 

.Cada vez que vn texto incluye un término poco conocido, reduce el volumen de lectores o de 

auditorio queloentiende.Ye! concepto técnico de la publicidad actual es comprar lectores y 

auditorto al mínimo costo por millar. 

Si reuniéramos en una ,plática a tres de nuestros compatriotas: uno del sureste, otro del 

norte y un tercero de la capital de larepúblíca, nos reiríamos a menudo. En su lenguaje, ¡-..ada 

uno intercala un vocabulario habitual. que desconocen los otros dos. Los modismos deben ser 

eliminados del· texto publicitarto cuando la campaña sea de orden nacional, recurriendo 

simplemente al lenguaje común. La decisión. de utilizar modismos es un "truco" publicítarto 

muy socorrido, porque éstos son de gran arraigo y el pueblo los repite frecuentemente en sus 

pláticas. Cuando se trate de recurrir a refranes, modismos, etc., se deben analizar dos 

aspectos: 

a) .. Sí la campaña es de tipo nacional. 
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b) Si los tbmínos seleccionados se entienden en toda la nación. 

Existen palabras que anotros países de habla hispana son consideradas como 

ofensivas, y no se debe de olvidar, que hay medios publicití:lrios de largo al~nce o cobertura, 

y.productos cuye distnbución va más allá de nuestras fronteras. La responsabilidad de! 

. reda'ctor de textos es grande y depe pensar que lo anunciado no debe estar envuelto . en 

situaciones qUE? lOgren crearle una imagen repelente. 

El vocabulario tle frecuente uso en respaldo de mercancías está demasiado trillado; no 

liay nada. a 10 que no se le califique de ¡extraordinario! ¡fabuloso! ¡prodigiosol, aunque no 

produzca expectación, o sea de mediana o. paja calidad. Estas y otras palabras similares con . 

tanto repetirlas ya no producen impacto, y algo más grave, se esc.uchan sin ser analizadas. Se 

debe calificar a.1 productoclave,idealízano; pero no con los mismos vocablos.que tod.os usan. 

Hay que emplear un lenguaje más cómún, más accesible, más fácil de expresar, además 

de apoyar1o COn imágenes que dramaticen la idea que se intenta transmitir, y' se encontrará 

mayor motivación con argumentos claramente expresados, como la mejor fórmula· de 

convencimiento. 

El texto puplicitario, para cumplir debidamente su función, debe encerrar dos 

imp.ortante¡¡¡ factores.a saber. 

1. informar al observador. 

2. Encauzar .sus pasos. 

Sobre el punto 1, hemos divulgado varias técnicas que conducen a la integración del 

texto. Al final de este capítulo daremos a conocer "E! Slogan"para complementar y concluir io 

referente al texto publicitario. 

El punto 2, puecje explicarse de esta manera: si el texto se concentra a informar, a 

despertar deseos ya .incitar al consumo, cumpliria nada más con parte de su tarea, olvidando 

elirnprescindíble complemento, "dirigir los pasos del consumidor". 
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Los sistemas para lograrlo sor¡ muy vanados. Cada artículo e servicio puede recurrir a 

una forma distinta. Para establecer el cnterio allespeci:o bastan algunl's ejemplos: 

)- Si se anuncia un almacén, una fena, un espectáculo, etc., los pasos del consumidor 

seré.n guiados hacia el sitio en que se encuentren. 

)- Si se trata de un servicio tendremos que incluir la dirección, el teléfono o ambos, para 

que el consumidor vaya personalmente o se comunique para solicitarlo. 

)- Si lo .snunciado es una industria, el texto del anuncio informará cómo solicitar un 

,catálogo, lista de precios, unademoslracíón del articulo, etc. 

)- Si la empresaanunciadS intenta efectuar una venta por correo, el consumidor deberá 

recibirinstrucc.iones pa~a llenar un cupón, adjuntar un giro y enviarlo, quedando en 

espera del articulo. 

Se . d.educe, de lo anterior, la enorme importancia que reviste la orientación al 

consumiÓof. No hay que concretarse a despertar deseos de posesión en él. Hay que 

orientarlo parque pueda obtener más información o cómo adquirirá t.oque anunciamos. 

Ahora bien, estas recomendaciones no operan en muchos anuncios ya que serían 

inútileS. Como ejemplos: Si se van a anunciar aspirinas, antiácidos, algodón, merthiotate, etc. 

que l10necesítan de receta médica, Stlráinnecesario decirle al público que los encontrará en 

la farmacia. Lo mismo ocurrirá. con jabones, vinos, aceites para codna y otros miles de 

,articulos que e~enden los autoservicios, abarrotes, etc. 

Después de haberse atraído la atención con un buen encabezado, el texto anunciador 

debe estimular el. interés, el deseo y la acción. Tiene que planearse en un buen proyecto y 

desarrollarse en una serie de etapas siguiendo el patrón que a continuación se presenta, 

aunque a veces deba modificarse: 

1. Reconocer un . proplema o deseo del comprador; suele hacerse en el 

encabezado, para llamar el máximo de atención; el problema o deseo deben 

ser auténticos y referirse a la experiencia verdadera. 
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2. Recomendar el prooucto que se anuncia comq la me.icr solución a dicho 

problema o deseo, debe insisíirse en el producto como "solución", más que en 

. el producto mismo 

3. Prometer beneficios y ventajas, explf~ndo detallada y atractivamente la 

satisfacción que va a experímentarse. 

4. Personalizar estos beneficios y ventajas. asegurando que el consumidor va a 

goz.ar de esas satisfacciones y que el producto se amolda a su situación y sus 

circúnstancias. 

5. Qfrecer pruebas de ess.s ventajas y beneficios. así como de las· satisfacciones 

que se prometen. 

6. Invitara la acción, expresando clara y totalmente lo que se tiene que hacer, 

indicane dónde se vende el producto, a qué precio y los detalles inforrñativos 

que se estimen convenientes. 

El cuelpodel texto debe llevar cierta coherencia y constar de las siguientes partes: 

Pám1.fo. iniciaL E:I cual debe desarrollar la idea insinuada i:ln el encabezado y en el. 

subtitular, y debe pasar inmediatamente del interés por el anuncio al interés por el producto. 

~nélse puede empezar a expresar las excelencias del producto y sus beneficios. 

Pá"afoIntermedio. En él se desarrolla y amplía el mensaje anunciador; se expresan las 

excelencias y beneficios prr)metidos con el producto y además se aportan pruebas· de los 

• mismos. Como el consumidor casi siempre es escéptico o incredulo, se necesitan pruebas en 

muchos tipos dé anuncios. 

PirrafoFina! palfl que el ~exto sea eficiente, se debe invitar a la acción, es algo parecido 

a una venta· peisanal, que es el elemento más Importante, ya que en él se llega al punto de 

ramate de la vel)ta; el·fina! del anuncio puede adoptar diversas formas, desde una sugerencia . 

delicada hasta una concreta. Invita a la acción directa exigiendo una reacción inmediata, . 

aunqoeno llegue la la compra sil':lo que se reduzca a adquirir. 
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El estilo del texto anunciador puede clasificarse de diversas rr.aneras. "KJeppner propone 

dos formas fundamdnfales: fa factual (en que se expresa ef motivo) y la emocional (en fa que. se 

expresa. el ínteIéshumanoj': Otro anuncícmfe de é;:íto denomina estos estilos "de venta directa"y "de 

am;otivÓ emocjona/".:i2 

TEXTODE VENTA DIRECTA O FACTUAL. En este tipo de anuncio se incluye un comentario 

que induzca a cómprar directamente y que haga sentido. Los motivos para comprar tienen 

mayor eficiencia cuando el producto se adquiere por causas racionales, o porque tiene una 

excelencia competitiva que puede detallarse concretamente. Se expresa cómo está hecho el 

producto, para qué vale y por qué el consumidor va a beneficiarse con él. Subraya méritos, 

ventajas y aporta razones de unos y otras. Dichas razones pueden ser resultados de pruebas 

de laboratorio, garantías, testimonios o cualquier otra confirmación que corrobore el 

contenido. 

TEXTODE ATRACTIVO EMOCIOl'/AL. Subraya el interés humano y las satisfacciones que va 

a reportar el cOf'sumidor, más bien que las ventajas del producto. Como la motivación humana 

suele estar reactivada por intensos estímulos emocionales, gran parte .de la propaganda de 

consumo debe contener textosemr.ltívos, basándose en satisfacer los deseos de beber y 

comer, de sentimentalismo, de prestigio social, etc. 

2.2.40TROS TlpOSDE TEXTOS 

TEXTO NARRATIVO. En él se ,"plica la técnica de referir aigo. Se presenta el producto 

como désempeñando una función en la vida de alguien, con quien puede ídentíficarse el 

consumidor. l,.os elementos de este texto son los siguientes: 1 ) Problema o dificultad, 

2) Descubrimiento de una solución, 3) Desenlace feliz y .4) Transición y sugerencia directa al 

comprador, 

El texto narrativo se emplea generalmente en los comerciales de televisión, porque 

encaja a.la perfección con el carácter del medio, En este. texto ocurren cosas: . Hay una serie' 

1;Iehechos que pueden llevar Jógicamente a un mensaje ventas, 

22 COHENpágina 467. 
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T 2..\.70 A'VUNClADOR DE U,V PRODUCTO NUEVO. Deben tenerse. presentes unas cuantas 

sencillas advertencias de cautela al escribir un texto de .este tipo: 

1. Resistir la tentación d.e. eXponer todos los datos sobre la "nueva maravilla" que se 

introduce, Concentrarse en los aspectos principales que dan novedad y hacen diferente 

ni producto, 

2. Aunque el adjetivo "nuevo" es una palabra poderosa en publicidad, se emplea para 

productos que no tienen nada de nuevo, como no sea e.l color del envase. Si el artículo 

tiene algo verdaderamente nuevo, dígase qué es y por qué interesa al posible 

comprador. 

3. Cuanto más extraordinario y diferente sea el producto, más trabajo costará hacérselo 

creer al consumidor, porque antes se le ha prometído una porción de milagros nuevos 

anlos anuncios, que jamás se han materializado en hechos y relaciones cOf'lcretas. 

2.2.5 LA FIRMA 

Elemento. importante del texto anunciador, es la firma, logotipo o simplemente "Iogo"; el 

autor del texto es responsable de esta firma, de incluir el nombre de la corporación que se 

haya convenido (generalmente la marca registrada), la dirección y otras formalidades legales 

que exija un negocio o una industria. 

El logotipo debe ser legib!e, distintivo, adecuado y estético. Tiene que ser utilizable en 

muchos tamaños, para que pueda figurar en todos los tipos de anuncios y en la tarjeta 

comerciaLDebe servir de identificación rápida de la empresa o del producto. 

2.2.6 CLASES DE TEXTOS PARA TELEVISIÓN 

"Las técnicas de videotape y de filme, se adaptan particularmente El las llamadas 

"dramatizaCiones", testimonios y producciones canto y baíle. Los comerciales "de personalidad" 

puecten hacerse en vivo, en videotape o enpelícula,:25 

23 . 
mID., Página 461, 
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COM.eRi..';ALES DRAMATiZADOS. Se llaman así los comerciales en c;ue intervienen varías 

persones que conversan sobre el producto o representan una oscena sobre el uso del mismo; 

El texto de .estos comerciales debe tenei menos palabras que el de los destinados a la radie. 

Es excelente paré! demostraciones; todos los tipos de comerciales televisados sana propósito 

para' demostraciones, pOlque este aspecto de la televisión es el más eficiente, ya que 

representa el mensaje enaud¡o y video, demostrando al mismo tiempo los méritos y ventajas 

de,l producto. Pueden hacerse diversas demostraciones en parte del comercial o en SU 

totalidad. 

COMERCiALES DE TESTiMONIO. En muchos comerciales se invita a figuras eminentes de 

todas las clases y profesiones a recomendar el uso de un artículo. La credibilidad es factor 

importante y el prOblema principal que debe evitarse es la teatralidad y la artificialidad. Si no 

son profesionales los quedan testimonio, la presentación puede resultar irreal y forzada. 

COMERCIALES DE CAIVTO y BAlLE.Estos comerciales son caros y sólo están a la altura 

económica de las grandes empresas anunciadoras. 'Pero han tenido algún éxito, sobre todo 

cuandointervíenen conjuntoscoreográfícos numerosos y espectaculares. 

COMERC1A.LES l"tTEGRADOS o DE PERSONALlDAD. Se desarrollan a base de una "estrella" o 

personalidad de prestigio, que transmite mensaje en vivo o en película. El texto debe 

acomodarse a dicha personalidad, pero siempre transmitiendo el mensaje del patrocinador. 

Frecuentemente el mensaje comercial va incorporado al texto mismo del programa, en otras 

ocasiones reflejará el estilo de la personalidadque lo transmite. 

Lo málsimportante en el empleo de estos comerciales, es que las personalidades crean 

eh el producto e insistan en la lealtad a él. Y algunas indicaciones de la preparación para un 

texto de personalidad son las siguientes: 

1. Interpretar el estilo de la "estrella", averiguar qué piensa del producto y si lo ha 

probado. 

2. Pedirle ideas y sugerencias, escuchar su manera de hablar y tratar de encajar algunas 

de sus frases en el comercial; no debe ponérsele en situación forzada o aparatosa. 
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COMERClALESDEANlMACIÓN. E:n este rtiétodo pUeden emplearse t¡¡Gtorieta', corr.o las 

de Walt Disney y c-tros; se necesita una hab1lid~d especial, y la paciente y costosa labor 

artística de dibujar centenares d6 figuras. Otras técnicas de ar.imación SO<1 la llamada 

stop rnotían, consistente en tomar fotográficamente los objetos con un ligero cambíoentre las 

llistintas exposiC'~ones, con el fin de producir la impresión de movimiento, y la photo animation, 

en que se emplean fotografías fijas de la misma manera. 

La animación sirve para personalízar el producto y puede brindar a ia imaginación 

oportunidades que noexísten en. fa producción de acción en vivo; estas técnicas son más 

eficaces para las compras "de impulso". Cuando se trata de decisiones más írr.portantes, la 

animacíón debe ir seguida por' una acción en vivo con texto ey.plicativo de los motivos para 
. . 

comprar,exponiendo los méritos y ventajas del producto. 

Un texto publicitario debe ser lo suficientementeexplícíto para que el mensaje que 

-contiene sea asimilado por personas de cualquier grado de cultura. Claro es que hay 

productos que se anuncian a públicos. de especial nivel, por los medíos adecuados. mas 

también en estí9 caso el texto debe ser muy comprensible. Hay !:In sistema que logra que lo 

que se escucha no sea necesariorepetirto para entenderlo; éste consiste en "dar a dosis" el 

contenido de cada p~rrafo. 

Un p~!rrafo desde su iniciación hasta el punto y aparte, declara una idea completa. Esta 

idea, a su vez, es producto de una selie de conceptos que, entrelazados, logran su cometido, 

l.a claridad de conceptos es, como puede apreciarse, de vital importancia. 

Olvídese de decir a secas ya tontas las cosas. Es importante decirlas bien. Para el caso de 

anuncios tales como alimentos,bebidEls, medicamentos y cosmetología, interviene en los 

textos y las ilustraciones la Secretaría De Salud y Asistencia, 
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2.2.7 C6MO EsCRIB/RAlVUNCIOS E''F/dCES P4RA TELEViS1CN", 

"?r;r r¡ueva que sea la redacción de anuncios para televísí5n, el costo de fíoC8S0 es tan ~/evado 

ql)eanunoianlíJ$ y agencias han gastedo millones ue dólares en las investigaciones destinadas El 

determinar qué anuncios son los m(ls eficaces.v porqué". 24 . 

Podemos destacar algunos de los principales principios que se han puesto de manlfiesto en 

dichas investigaciones: 

1. Vrsualizar El Mensaje: En la televisión hay que enseñar lo que está uno diciendo, y no 

decir Jo que se está enseñando. Es nseesarlO procurar que las porciones de· video y 

audio colaboren una con la otra. Sin embargo, no hay que desperdiciar palabras 

describiendo laque resulta evidente en' el video. 

2. Demostrar. Ya esté uno demostrando el producto que desempeña su función normal, o 

una comparación con un producto de la competencia, O' algo completamente 

inesperadO (como por ejemplo, una maquinilla eléctrica que afeita un durazno), es muy 

importante que lademostrac¡ón sea creíble. Nunca debe parecer que es. un trlJCO de la 

cámara. 

3. Simplifo:lJ1'. Siempre es prudente eimplificar, sobre todo en la televisión. Después de 

todo, a menudo el espectador no presta mucha atención al anuncio, a los fondos, a las 

escenas o a lo que se dice. En términos generales, la. televisión es menos tolerante que 

!es medios impresos para la fras~ología complicada. La sencilla oración aseverativa' 

suele ser preferible a la retórica, y c'Jnfrecuencia el fragmento de una oración o una 

palabra sencilla y común pondrán perfectamente en claro lo que se quiere decir. Para 

mayor sencmez, deberá das echarse todo elemento que no tenga relación con la 

finalidad perseguida. 

4. Usarla Acción CuandoSea Posible. Aunque el ojo comprende con rapidez, también pasa 

fácilmente de un lugar a otro. Sin e llbárgo, cuando hay movimiento en la pantalla, al 

espectador le resulta difícil cejar el anuncio. La imagen debe ser tán sencilla que se 

entienda en cinco segundos; por eso, como regla empirica, diremos que no debe 

mantenerse estática más tiempo. 

24 WAT.SON. Página 465. 
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5. No Usar .El Entretenimiento Por El ElÍtreté'ÚmieÍfto Mismo. El entretenimiento, por le 

mEmos en unanunciQ por televisión, debe ser un medio oara alcanza un fin. Este 

vehículo ayuda a manejar el mensaje sin incomodidad. 

6. Adaptar El Anuncio Al ProgrtJi1u:. Clal\l está que es elemental, sobre todo, con los 

anundos de los programas o las participaciones en un espectáculo. 

7. Sqbre Todo, Hacer Que losAnuncios Sean Creíbles. El conseguir la credibiHdad constituye 

uno de los principios más viejOs de cualquier tipo de redacción; y es aplicable de 

manera especial a la televisión. En ella, es más discernible que en cualquier otro medio 

publicitario la falsedad de cuálquíer género: en el lenguaje, en la idea,. en jos 

escenarios .. El anuncio por televisión empieza con una desventaía ¡nidal (la gente 

tiende. más acreer algo impreso j. 

2.2,BCuSES DEAlVUJVCIOS R-tRA TELEVISIÓN 

Algunos expertos de la televisión dividen los anuncios en tres categorías sen¡;;iIl~: 
vivos, en película y encinta. Otros los clasifican sobre la base del tiempo (10 segundos, 

20 segundos). Otros más l'!ablande los anuncios desde el punto de vista de las técnicas de 

producción. Esta confusión confirma la naturaleza dinámica de la televisión moderna. En 

verdad sería . desafortunado que a estas alturas !os redactores se apegaran a categorías 

inflexibles. Sin embargo, sirve de mucho una tipología para organizar las ideas. Algunas de 

las formas más us.adasson: 

• Anuncio Directo. Como su nombre lo indica, esta forma consíste, sobre todo, en que 

una persona (por lb come¡n el anunciador) pronuncie un mensaje de ventas 

directamente ante .Ia cámara, por lo genera! sosteniendo el producto en .la mano 

mientras habla, Si quíen lo pres$nta es atrayente y si su mensaje está bien redactado, 

puede ser muy eficaz, sobre todo combinado con la demostración. Hay una gran 

atracción en el hecho de que le 11able a uno una personalidad interesante, aunque sea 

por medio de la pantalla . 

. Resulta evidente 1.9 economía del anuncio directo. Bastan un vendedor y un 

escenario sencillo. En cambio, si el mensaje de ventas es demasiado extenso, puede 

dar mal resultado. 
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.. Demostración. . .La demolStración tiene tanta importancia que es convincente pensar en la 

posibilidad dé usar1a en todos los smuncios. En muchos de ellos, el tema dominante lo 

constituye la demostración del producto u servicio. Como a ta gente le interesa lo que 

hará por elía el producto, la demostración suele ser una buena comunicación. 

Los anuncios de demostración suelen presentarse en película o en cinta, ya que, a 

veces, los mejores productos no t .. mcionan correctamente. Además, el demostrador 

. deberá ser una personada la que pueda esperarse que use el producto en las 

circunstancias anunciadas. Es importante que resulte claro e interesante el objeto de la 

demostl"ación, 

• Testificación. En esta .clase de anuncio, t.;na persona cuya palabra tenga autoridad 

recomienda el producto. A menudo es una estrella de los deportes, una personai;::I~d 

del cine o alguna otra persona muy conocida del público. A veces, un ama de casa 

común puede dar la testificación más convincente de que la preparación alimenticia o el 

aparato doméstico darán buenos resultados. 

• DralnalÍzación. En un· anuncie dramatizado, el mensaje se comunica mediante una 

historia. El tema suele presentarse como un contraste {"antes de usar el producto" 

versus "despuésh
} o la satIsfacción qua se alcanza (usando el producto). Si la situación 

es interesante y los personajes atractivos,. la dramatización puede resultar eficaz. 

La dramatización se adap¡a particularmente bien a la televisión, ya que se puede 

narrar la historia usando tanto el sonido como la imagen. Aunque el público sepa que el 

final set;'á feliz y que el producto saldrá triunfante, hay un interés fundamenta! en las 

situaciones dramáticas y una curiosidad innata en la mayoría de las personas que 

ayudan a retener la atención del público. 

• Documenta.L A veces se maneja en forma de documental un anuncio dramatizado, 

como . sucede sobre todo con los anuncios que tienen finalidades institucionales. 

Sucede a menudo que la historia es la de las investigaciones a las que debe la 

empresa el lugar destacado que ocupa en la creación de un nuevo producto. 
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• :Jiálogo. A todo anuncio en que hablan dos o más personas puede lIamársele 

anuncio dialogado. En la práctíca,el diálogo, suele formar parte de algún otro tipo 

(dramatización, testificación, documental). Es un método evidentl' de estimular el 

interés. Pero si redactar el dIálogo, sin importar dónde se use, tiane especial 

importancia que el texto que se dé a los actores sea creíble,que esté dentro de la 

experiencia posible de los personajes. 

• Recordatorio. Como indica su nombre, este anuncio se propone recordar al público 

aigo que ya conoce: un tema, un slogan, o alguna otra cosa. Puede ser breve, mas 

debe contener algún elemento que permita reconocer y recordar fácilmente el mensaje. 

2.2.9LA Voz 

¿Qué son las palabras? Son sonidos articulados que simbolizan objetos, seres o ideas. 

Una misma palabra o una oración,de acuerdo con la entonación que se le dé, puede llevar 

distintas intenciones. La entonación corresponde a la modulación o giro que, al penetrar por 

nuestro oído, se encuentra con otra igual arc¡livada en la memoria desde que la escuchamos 

en otra ocasIón, y, por~jón, oos hace entender la idea exacta que transmite. 

Lo que se redacta para que lea un locutor debe fijar exactamente la intención que lleva, 

así se lé dará la adecuada entonaCión. Fara lograr plenamente el objetivo, se requiere que el 

r~ctactor de textos utilice los signos oi1ográficos adecuados. Cuando se trata de un comercial 

habladoesneeesano Orientar al locutor; 'con letra mayúscula, entre paréntesis, se fijará' la 

modulación que imprimirá ala frase para que logre la intención p~evista por el redactor. 

La voz de! locutores muy importante. Lo mismo la de las personas que intervienen en un 

diálogo durante el comercial cuando así fue concebido. Los diálogos no deben confiarse a 

profesionales, Esta recomendación es por que el diálogo necesita de voces muy comunes, es 

decir,sín la educacíónpara encontrar las modulaciones necesarias en las oraciones y que 

deben quedar precisamente a cargo del locutor. 
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La voz común y comente irnprime más realismo al diálo.go. CUélm.íc la confiames al 

locutor se nota muy fingida; además,cuando de cine o televisión se trata, es conveniente que 

el diálogo lo Heven a cabo personas desconocidas. 

La voz educ-..ada del locutor es r,luyefectiva para lograr la convicción del auditorio, pero 

no todos ~os artículos se prestan para ser anunciados por los diversos timbres de voz. La 

labor de com:encimiento para encauzar los pasos del consumidor hacia los artículos o 

servicios que se anuncian, recae precisamente en él. 

Para encontrar la voz adecuada a nuestras necesidades de anuncio, cabe preguntamos: 

¿Qué anunciamos? ¿Qué clasé socioeconómica lo consume? ¿Cuál es su cultura, gusto, 

;:melón o costumbres? ¿Quésexo, qué edad tiene el consumidor? 

Algunas sugerencias que el locutor debe tener en cuenta para llegar efectivamente al 

público son: no gritar nunca a su auditorio; ya que un vendedor que habla a gritos, con 

ademanes violentos y lenguaje rebuscado,. antipatiza; lo que anunciamos debe fo~ar una 

imagen de simpatia, apoyada por la forma de expresión dellocutoL Prepare a su auditorio 

con palabras que sugieran pensamientos abstractos e ideas de ,gran magnitud, antes de citar 

algún producto: esto ayudará a que, al momento de mencionarto, el ánimo del. espectador esté 

preparado con expectación . 

. Si la conclusión del anuncio pretende que el público hable por teléfono o vaya a una 

dirección determinada, esto será lo último a decirte. Pero aunque tenga varíosteléfonos, dé 

. solamente uno o la dirección, ya que si se áan ambos, se Confundirá al auditorio. 

El locutor es el personaje más importante para el anuncio y para el publicista en un 

programa de televisión, ya que eL peso del mensaje recae precisamente sobre él. Su selección 

es.definitlvamente importante, y para ello se sugiere lo siguiente: 

1; Ca?a locutor tiene su propia personalidad, y con otros del mismo tipo se identifican con 

algunos de estos grupos: hombres, adultos o jóvenes, damas o niños; ya que rara vez 

en90ntramos un locutor para todo tipo de público. 
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2. Cuando se ha seleccionado el grupo de locutores capaces de simpatizar l..On el 

consJmido( de acuerdo a sexo y edad, es pr.Jdente í:lnalizar su trayectoria en el medio 

plJblícitario para decidir si no se encuentra identificado pienamente con un articulo 

competidor. El locutor. que . na anu.1cíado con· profusión un artímlo no debe ser 

contratado para anunciar otra marca .. 

. 3. Cuando hemos llevado a cabo la elíminatorta, el siguiente y último paso, será obtener 

fotografías de un mismo tamaño, luminosidad y contraste, con la actitud habitual ante 

las cámaras de los locutores sele~ionados para enseñarta a la clase, sexo o edad, 

considerados como prospectos de consumo. i\sí obtendremos~na decisión mayoritaria 

respecto ala simpatía por cada uno de ellos. El locutor es un visitante familiar a través 

de las cámaras. 

Al hombre modemo hay que "hacerte agudizar el oído" para escuchamos, la vista para 

observamos y la conciencia para atendemos. Cuando se le tenga en este trance, digámosle lo 

que deseamos sin ningún rodeo; Para lograr la concisi6n sin que las expresiones queden 

confusas, se redactan uns, dos, tres, las veces que sean necesarias. No se deben omitir 

artIculas y preposiciones como se hace cuando se redacta un telegrama. Se debe decir lo que 

se tenga que decir pero en el mínimo de palabras, pero decirlo bien. 

2.2.10 L4. .MÚSICA. 

Encierra el más sensible de los lenguajes; no hay sonido de la naturaleza que no pueda 

ser imitado por la música debido a los elementos de ritmo y melodía, así corno a los tonos 

graves, medíos y agudos y a les diversos instrumentos. Podemos considerar que la música es 

uno de los más sólidos pilares de la publicidad auditiva. La. música, bien utilfz,ada, logra 

efectos insospechados, pero el mal aprovechamiento puede sembrar confusión o neutralizar 

las igeas que el argumento trata de expresar. 

Desde sus principios, la humanidad utilizó los ritmos y las melodías para incitar a los 

hombres hacia la guerra, para acompañar sus tristezas o sus momentos alegres. El ritmo fue 

uno de los primeros sistemas de comunicación auditiva a larga distancia. Y es el ritmo hoy, 

quien fija la influencia de las m(jsicas populares, ya que, mediante sus gritos tan específicos 
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en cad:.:! país, podemos distinguir fácilmente un tango de un :vals, dE! un swing, etc. ,aun 

cuando la melodía sea exactamente la misma. 

Para lograr 91 efecto deseado no sólo debemos recurrir a ritmos, melodías (conjugación 

dI;: ambos), a tonos graves o agudos, sino que tambión es necesario pensar en los diversos 

tipos de m(¡síca, desde la más popular hasta la. selecta, depende de lo que se anuncié. 

2.2.11 EL SLOGAN 

Es \Jna frase breve y pegajosa, es una frase llena de chispa para anunciar lo que 

ofrecemos; es el grito del anunciante al ejército de consumidores. El siogan debe ser breve, 

accesible y original; condensa la idea que intenta transmitir una campaña publicitaria. 

Elfema, por su parte, daa conocer la política de una empresa. Para ejemplificarlos 

damos como modelos de ambos a través de la historia los siguientes: 

• "El 'respeto al derecho ajeno es la paz". Frase pronunciada por el Benemérito Benito 

Juárez, es la respuesta a la intromisión extranjera y que se ha transformado en el 

principio básico de los gobiernos de México. Éste es un slogan político. 

• "PC)r mi raza hablaráelespititu"; Lema creado para la Universidad Nacional 

Autónoma de México por ellícenciadoJosé Vasconcelos, uno de los preclaros 

exponentes de las letras mexicanas. 

• El slogan para la publicidad de mercancías y servicios tiene su principal exponente con 

el creado para el analgésic::l Mejoral que dice "Mejor, Mejora, Mejora 1" . 

Éste último ha sido considerado en el mundo de la publicidad como el máximo ejemplo, 

porque logra conjugar en sólo tres patabrasla< superioridad comparativa, el nombre del 

artículo y el servicio que presta. Tiene un alto poder de retención y opera con ¡gual fuerza 

cuando seise a la inversa. 

2.2.12 ESTRUC1VRA lJEL SLOGl1N 

• . Debe ser muy breve, preferentemente de 6a 8 palabras. Cuando se logra en menos es 

mucho mejor, pero, indudablemente, es más difícil de crear. 
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• D~be ser muy claro y comprensihle para el promedio de las personas. 

• Debe ser muy fécilde reten!?r. 

• Debe expresar la idea de que PoI anunciante quiere transmitir. 

• UiI rima y la métrica favorecen su retención. 

El método más fácU para obtener un slogan es erque se sigue para seleccionar el título 

de una noticia, Por su orden; se debe escribir todo lo importante que sepa del producto. 

Inmediatamente hay que subrayar los puntos más interesantes, eliminando toda palabra 

superflua. De lo que queda, hay que dar valor.a lo más sobresaliente· y con ello se debe 

.formar una frase concisa, clara de conceptos, origínal y penetrante. 

El slogan· debe acompañar al comercial durante toda la campaña, no importa el medio 

publicitario seleccionado para difundirta. Cada campaña debe tener un nuevo slogan, tal como 

nueva es la idea quE'l difunde. Logra adquirir suficiente alTaigo para tranSformarse en lema, 
. . . 

como en el rarO caso de Mejoral, debe seguir al nombre del artículo, no al de la empresa, 

cuantas veces se le menciones. Ellem:'l seguirá solamente al nombre de la empresa. 

Como es muy frecuente que las marcas, para su identificación, dependan de lemas 

publicitarios o marcas.de fábrica, muchéls personas les dan una importancia exagerada en la 

publicidad; son creaciones evidentes y frecuentemente repetidas de los publicistas. Aunque a 

menudo e.stas marcas representan un papel importante en el éxito de una campaña, ocupan 

una porción relativamente secundaria deltiempo del publicista. 

Los "slogans" son muy parecidos a los encabezados; muchos de ellos surgieron de 

encabezados qUé resultaron ser muy eficaces. Los propósitos del slogan son diferentes de los 

del enC'.abezado, y los que se persiguen con más frecuencia son los siguientes: 

1) D.ar continuidad a la campaña, quizá durante una año, tal vez durante muchos años y 

2) Cristalizar en unas palabras memorables la idea o temas claves que quiere uno relacionar 

eon un producto. 

Es muy probable que un publicista use un slogan cuando tiene una idea o tema 

fundamental que quiere consagrar y seguir usando mucho tiempo. Sus palabras se convierten 
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ei1 sign·')s que provocan en ei espectador una chispa de reconocimiento inmediato; por eso, 

písdlspone al consumidor a· ver favora:;¡lemente lo que lie dice del producto o de la tienda. 

El slogan debe ser conse~uente con el propósito del anuncio; será muy útil clasmcar10s 

sobre la base da sus propósitos centrales o concretos; usando esta. base, tenem~s dos tipos: 

los que hacen hincapié anla recompensa da un producto ( o de una. institución) y los que 

hacen hincapié en alguna acción que deba emprenderse. 

"Slogans" Que Hacen Hincapié En La Recompensa. Todo producto tieneatguna 

recompensa que ofrecer a fos consumidores; de otra manera, no estaría en el mercado. 

Lo importante consiste en hallar la· manera de dar interés dramático en palabras 

memorables a las ventajas de un producto determinado. 

• "Slogans" Que Hacen Hincapié En La Acción Que Ha De Em¡mmderse. El slogan puede 

instalarlo a uno directamente a usar el producto. Se sobreentiende que puede ser una 

. combinación, a la vez, de recompensa y acción. 

De los diller&r.ls esñ.d..'l<S 

generales para redactarlos: 

íos slogans, parecen desprenderse ciertas reglas 

.1. Deben serfáciles de recordar. 

1. Deben ayudar a diferenciar el píoducto, ayudan a subrayar cualidades que 

distinguen a estos produ~tos de los de la competencia. 

3. Deben provocar la curiosidad. 

4. Es necesario procurar que hagan resaltar la reC'..ompensa de un producto o 

alguna acción; son preferibles los slogans de recompensa. 

5. Hay que usar el ritmo; la lima y la aliteración; bien usado. cualquiera de ellos 

ayuda a que los consumidores recuerden un lema publicitario. 

6. No debe haber el riesgo de que el lema publicitario confunda al consumidor; 

además de ser un mal slogan, será ilegal si resulta engañoso. La prueba de 

legalidades la misma que para las demás marcas de identificación. 
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2.2.13 LA MARC4 

En el mercado de nuestros días, la marca suele ser el método principal con qiJe el 

cor.sumidor identifica al producto; este es el único modo que tiene &1 consumidor corriente de 

encontrarse con la multiplicación de marcas queexis~en actualmente en 1."'1 tienda. "La Ley 

Ll>nham de flIJaroasde Fábricl> (1947), que reglamenta el registro de las marces de Identificaci6n, dice 

que la expresión meres de fábrica, comprende cualquier paJabla, nombre, símbolo o dívísa, o cualquier 

combinación de los mismos, adoptados y usados por un fabricante o comerciante para identificar sus 

mercancías y dístinguirlas de las que fabrican y venden otros. ,i!5 

I 

En la Edad Media, varios artesanos tenían que poner una mar~ en los artículos que 

hacían, a fin de identificar al responsable de una mala hechura. La marca de fábrica empezó 

siendo una medida de policía, pero los vendedores se dieron cuenta de que ciertas marcas 

acrecentaban el valor de mercado de las mercancías. Algunos productores y algunas 

localidades se hícieronfamosos por la magnífica calidad de sus artículos, y losconsumídores 

acabaron por preferir dichos productos. 

La televisión ha permitido aprovechar como nunca los símbolos de·· identificación y los 

personajes publicitarios; gracias a ella, lIege a nosotros la voz yla acción. En la televisión es 

posible presentar gran variedad de personajes publicitarios animados: osos, pájaros, perros 'f 

caricaturas. 

Aunque difieran de forma los nombres de marcas, los nombres de las empresas y tos 

símbolos, su propósito as lo bastante paredeto y es prescindible evitar que toda marca de 

identificación o ·slogan" que confunda al consumidor. La prueba legal de las marcas de 

identificación es sencilla y muy práctica; no deberá ser de tal manera que confunda <> engañe 

al comprador normal. Es necesario tomar en consideración los métodos con los cuales se 

venden o distribuyen los prodúctos, el cuidado con que se escogen y el tipo de persona que 

adquirirá el producto. 

25 !BID Página 346. 

115 



22.14 EL COLOR 

El publicista considera el c.elor, no desde el punto de vista del artista, sino d~1 

cOIT'ercíante. Las principales razone~ pf..ira e! uso del color son las siguientes: 

l. Para Llanw.r La Atención. Una ilustración a colores tiene mucho más valor lI¡::matvo que otra 

impresa sólo en blanco y negro. El color tiene también un gran valor memorizador, y puede 

provocar rápidamente las reacciones emotivas que no puede lograr ninguna descripción con 

palabras. 

2. Para Reproducir El Envase O El Producto. La botella roja de la salsa catsup, la envoltura verde 

de un jabón, la policromía de las etiquetas.y los envases, los cálidos colores de las 

alfombras, todos ellos son ejemplos del uso e-rectivo del color, tanto para llamar la atención, 

tomo para fijar la apariencia del producto o del envase en la mente. 

3. Para J)irigirLq Vista a Panes O Cualidades Del Producto Que Necesitan Enfasis. En ocasiones 

sedE:!sea atraer especialmente la atención hacia algún detalle del producto; mostrando tal 

detalle a color, se logra dirigir la vista d~! .compradorhacia donde se deseaba. 

4. ParaCreu Ambiente. Los anunciantes de automóviles, usan los colores para crear el 

ambiente exterior; en los anuncios de alimentos, se puede hacer un llamamiento a un deseo 

fundamental humano, por medio de una apetitosa ilustración de! producto, preparado para la 

mesa, Casi cualquier ambiente que desee el anunciante: jovialidad, cordialidad, alegría, 

frescura, lujo, etc, 

La publicidad moderna de los productos envasados, se basa en la identificación del 

nombre de la marca y en la apariencia del envase. Los envaSi7S se diseñan tomando en 

cuenta la fOmía que lucirán en los anaqueles y de la facilidad que tenga el consumidor para 

identificar el producto cuando pase por la tienda, donde se encuentren. apiiadas muchas 

variedades de paquetes. Se ha encontrado que les colores y combinaciones de colores que 

más atraen para ,los envases, varían de acuerdo al contenido. 

El color puede utilizarse ventajosamente en iniciales decorativas, en las orillas y en el 

fondo; sin embargo, el tondo nunca deberá ser tan fuerte para atraer la atención sobre sí. Se 

usa el color en los titulares o en otras palabras para dar énfasis, pero debe utilizarse de forma 

moderada, ya que el exceso de color es peor que su ausencia. 
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Los. psicólogos han .efecluado muchas pruebas para determinar cuáles son los colores 

qlJe son más agradables para el púbhc.o, desúe el punto de vista artístico. Existe diferencia 

entre la preferencia da los hombres y I:¡s muj3res. El color prefer;do por los hombres parece 

!Ser el azul, seguido por el rojo; en tanto que las mujeres prefieren el rujo, seguido por el azul. 
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Cuadro Núm. 5 Efecto Psicológico De Los Colores 

COLoR 

, -Fuego 

Rojo 

Naranja 

Amarillo 

Verde 

Azul 

Violeta 

E~7flID>InSPARA LA. UTJUZ.CIÓN D,b'L COLOR ENAl:Tlcwns 
YSERVICIOS 

- Aiaquinaria 
-Hornos 
- Cerillos 

- J.,Xl,?"eCS rara Después De 

\
- Rejhgeradores 
-Helados 
- Clima Artificial 

Cervezas 

- Matrimonio 
-Anillos 
-Arras 
- Funerales 
- 1m áge""". Religiosas 

-Lotería 
- MedaUas De Oro 
- Premios y Trofeos 
~Fje8fas 

- LímpíadornsDe Ml?la1es 

- Emplomados Para Iglesias 
- Retiros Espirituales 

! -Articulas Para Decoracíón I Colunía! 

(Fuente: Cervera,Ethiel La Publicidad Lógi=. México, 1971. Edi.c:iones IMP. Página 299.} 
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2.2.15 lAS ILUSTRAClQNES 

Elprop6sito de la ilustración en un anuncio, es ayudar a éste a ejecutar cualquier función 

de venta que el anunciante intente que haga. Puede entrar en las cInco etapas de la venta: 

atraer la éltenci6n, crear interés, despertar el deseo, inducir la decisión y provocar la acci6n. 

S:Js funciones quedan generalmente confinadas hacia la atención y el interés. 

Ante.s de usar palabras, el hombre usó ilustraciones para expresar sus ideas. La mente 

las asimila con rapídez; .. atraen tanto al je>vencomo al viejo, a los cultos y.a los analfabetas. La 

pubUcidacl moderna para e/ consumidor, se construye sobre la identificación del envase o del 

producto. Si setráta de un producto envasado, el paquete se puede mostrar abierto para que 

se pueda ver su contenido. Ilustrarse como fondo, ampa, abajo, al centro, a los lados del 

anuncio, ¡:lero sin tener en cuenta su colocación, recibe mayor énfasis. Cuando los productos 

no se venden envasados o cuando 1(:3 apariencia del envase no es de importancia, eí producto 

en sí puede mos1rarseen cualquier vanedad de formas. 

La exhibición del producto en uso, es una forma muy popular y efectiva de emplear en 

una ílustración. No sólo facilita su imagen, sino que muestra nuevos usos. La ilustración de un 

producto mostrando, realmente/a forma en que se usa, tiene un .fuerte valor sugestivo .. Los 

anunciantes' de automóvD,es usan con frecuencia la ilustración tipo "u~;o", ya que se muestra 

cpmomedio para llevar a ,la familia a dar un paseo, a los niños a la escuela, al jefe de la casa 

a su trabajo, etc; Si el producto no puede verse MSU uso real, la ilustración puede sugerir lo 

que l'Iará por el usuario. 

Numerosos anunciantes han usado i1ustraciones.en las que . aparece cierto detalle de! 

producto en vez de mostrarlo entero. Esta forma de ilustración es utíl cuando resulta 

importante dirigir la atención espacialmente al detalle, debido a alguna nueva característica o 

a algún cambio en el modelo. Una gran cantidad de anuncios usan ilustraciones que 

expresan en forma dramatica la idea contenida en el titular. 

Con objeto de ambientar sus' productos con una atmósfera de calidad, tono y 

refinamiento, muchos anunciantes usan ilustraciones que, por asociación de ideas, imparten 

al producto las .cualidades ilustradas. Algunas ilustraciones se apartan de los temas de la 
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, , . 

realidad y atraen' a la imaginación Escenas, caracteres y acciones que son imposibles en la . 

vida r'3al, se ilustran de manera qUE) se hagan resaltar los puntos de venta del producto. 

Muchas Ilustraciones incluyen, paa su propósito, una derr.ostracióíl del producto. Si 

f'Jera posible para un' vendedor hablar con cada consumidor y señalé!r las características del 

producto, ese sería el mejor mode de explicar sus méritos y sus funCíorles. Como esto es 

imposible. 10sanunciantEls a menudo emplean una ilustración que efectúa I~ demostración. 

Algunos anunciantes usan una imitación de película cinematográfica para demostrar sus' 

productos en forma ilustrada.' 

Las ilustraciones que muestran un predicamento se emplean para crear una impresión 

vivida deexperiencías desagradables, embarazosas o penosas. El remedto para tales 

ex:pl:lri~mcias es el producto anunciado. Este tipo de ilustración a veces es condenado por los 
. . 

. psicólogos, quienes alegan que causan una impresión negatíva que puede trasladarse' al 

producto. Sin embargo, en determinados casos, la conveniencia del producto se puede 

ímprtmir con rnásfuelza en la mente mostrando las dificultades, incomodidad o peligro de 

estar sin él, En ocasiones la ilustración intenta visualizar uno u otro de los cinco sentidos y 

dependiendo del. producto!'''e ha.c;e el Remamiento con el sentido adecuado. 

A veces el anunciante desea caracterizar cierto momento o episodio de la historia. Una 

.hisIoria de un acontecimiento 0061 éxito narrada en esta forma, es casi seguro que aumente el . 

prestigia del anunciante. 

Muchos anuncios contienen I)bn.ls de arte que son de carácter puramente decorativo. No 

ilustran realmente al producto, ni se relaciona de una manera especia! al tema del texto. Tal 

adorno debe concordar con el carácter del producto y puede sugerir en forma muy directa a 

éste. Unas de las fonnas más antiguas de ilustraciones, son las conocidas como del tipo 

"antes y después"; están aliadas a la ilustraciÓn del predicamento, ya que presenta la 

dificultad y el remedio; sin embargo, muy a menudo' tales fotografías carecen de honradez, 

pues son . hechas por modelos que posan y retocadas, por especialistas para dar el efecto 

d~seado por el anunciante .. 
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Las ilustraciones de tiras cómiccs y carícatt.:ras, pueden hacer desiacar al envase o 

al producto, mostrar al producto en uso, dar los resultados por lIsarto, solucionar un 

predicamento, etc. Su uso ha ido en aumento, principalmente en los anuncios de 

productos tales como alimentos, bebidas y otros que no hacen un llamamiento especial a 

la razón, aun cuando esta técnica se ha usado en una amplíe variedad de anuncios. 

Un examen de los anuncios en las publicaciones, mostrará de inmediato que es 

práctica un tanto común combinar dos o más tipos de ilustración en el mismo anuncio. Se 

pueden usar todas las formas de ilustraciones tanto en los textos de acción inmediata 

como en los deacción.futura En los primeros,los tipos que muestran las diversas formas 

de usar el producto, la dramatización del titular, los de demostración y prediCamento, son 

los más efectivos. 

Todo creador dejdeas originales desea comunicar cuanto sea posible de la imagen 

qúe tiene. en la mente. Si quIere .hacerlo de manera eficaz, debe cerciorarse de que los 

símbolos que usa en la comunicación significan lo mismo para su públicO que para él. 

Los símbolos verbaies para los nuevos productos o ingredientes pueden ser tan 

nuevos o poco familiares; que el público no tíeneexperiÉmcia para descifrarlos cuando 

aparecen en un anuncio, 

También se desgastan los símbolos verbales. Han lIegadó a esta etapa los 

superlativos muy usados que se convierten 'en una especie de términología de la 

publicidad, Existenlosmismos problemas cuando seusan los símbolos visuales, A veces, 

resulta fácil determinar el símbolo d.e una idea abstracta; pero, con mayor frecuencia, es 

dificil. 

Un anuncio no es en realidad, más que un conjunto de símbolos. Todo comunicador 

usa a la vez unos y otros como una especie de taquigrafía para representar el objeto, el 

sentimiento o la experiencia misma. Los signos ayudan a atraer y encauzar al público; los 

. símbolos tienden a completar la comunicación. 
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Los símbolos son de dos tipos gener-dles: verbales y no verbs~es. Una de 1st' 

¡:.'rincipsles· tareas del creaoor de originales en la publicidad, consis~e en determinar cuál 

es lfi síntesis de los dos que más probablemente logre el propósito del anuncio. En 

términos generales, CUAnta másimpoftancia tengan la apariencia y las é'soc!sciones 

emocionales en el atractivo de un prodLtct.o, más hincapié se hará en lO visual. Cuanto 

más importantes sean los datos objetivos y las acciones directas o concretas, más 

probable será que se inSista en lo verbal. 

2.3 LA PUBUCIDADSUBJ.JMINAL: CÓMO ACTúA EN EL INCONSCIENTE. 

"Subliminalquiere decír:por.debajo del '¡imen', palabra latina que significa umbral, por tanto, una 

comunk:ación subliminal es la transmisión, recepcIón y efecto de los mensajes visuales o auditivos 

fisicamente' débiles, que el hombre recibe fisiol6gicamente sin ser consciente de elJos" 26 

"La· base de la eficacia de los medios de comunicación modemos, es un lenguaje dentro de un 

lenguaje, uno que nos comunica a cada uno de nosotros El un nivel inferior de nuestro conocimiento 

consciente,. que llega al mecanismo desconocido de fa inconsciencia humana. Este es un lenguaje 

basado. en facapacidsd humana de recibir informacíón subliminal, subconsciente o 

inconscientemente. "" 

La mayor parte del pensamiento humano opera mediante esta extraña rustiCidad de la 

l1lente inconsciente. En apariencia el inconsciente no percibe las cosas simplemente, sino que 

de alguna manera capta el significado de las cosas. Durante mucho tiempo se ha creído que 

los procesos del pensamiento inconsciente es la fuente de la cap . .3cidadcreadora del hombre, 

quizá la fUente de todas sus innovaciones. 

Vanos teóricos creen que las lns".ituciones y todo el proceso creativo podrían agruparse 

junto con .Ios sueños y la percepción sublimí:1al como conocimientos internos prelógicos, ya 

que se oponen a los procesos lógicos de la razón a traves de los cuales los seres humanos 

racionalizan sus acciones. 

26 COHEN.Pagino t8S. 
T! \fiJ:.5t>N BpyA,N KEI'. Set/Mccióllsubliminal. México, 1998. Editorial Diana. Página 39. 
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A pesar de q:,'e .hoy en día, los ITledios de comunlcaci6n masivaexplctan, sobre todo, 

cI.osde las fuerzas sensoriales del cerebro (vista y oídc.), se reconocer. que existen por lo 

menos treinta y siete fuerzas sensorielesen el cerebro humano, y de ellos m¿s de veinticuatro 

están relacionados con 1":1 tacto. 

Sise pudiera decir que los seres humanos poseen una fuerza sensori¡:¡1 que abastece al 

cerebrq con información, podría tratarse del tacto (sensación táctil), el ser humano no puede 

adaptarse. y sobrevivír sin este sentido, esto incluye el contacto real de tocar, y tocar por 

sinestesia, debido a que el tacto puede ser experímentado por la vista o por alguna otra fuerza 

sensorial. 

Tomando en cuenta que hay treinta y siete fuerzas sensoriales, tenemos que todos estos 

sentidos están suministrando datos simultánea y constantemente al cerebro. Este complejo 

existente .én el cerebro, es muy compiejo, ya que dichas fuerzas operan continua y 

sincrónicamente en una serie de preferencias que cambian de modo constante y en donde, 

por un tiempo, un sentido o vatios se vuelven detelminantes. 

Los elatos provenientes de estudios sobre;; neurología y psicología, apoyaron con firmeza 

la conclusión de que los sentído.s operan en por lo menos dos niveles de la percepción. La 

información se reúne en lb que podría ser llamado nivel cognoscitivo o consciente, enei cual 

cada ser humano seda cuenta de lo que sucede. También se reúne información simultánea y 

continua a un nivel subliminal, nivel en el que en apariencia no nos damos cuenta de los datos 

que llegan al cerebro. 

El sistema que procesa los estímulos sUb:im;nales parece interesarse por un contenido 

de información emocional muy básico, }' se piensa es la parte más s.ntigua del cerebro 

humano que se desarrolló con la evolución; estas sencillas manifestaciones subliminales de la 

actividad cerebral continúan, incluso cuando la persona está inconsciente, cuando duerme, o 

se encuentra en estado de coma. 
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Tanto nuestroambíente naturSlI comu el creado porel hombre están llenos de influencias 

percibidas a. este; ~ivel subliminal: mucrtas de ellas· continúan siendo sublíminaíes sólo por ser 

comunes y comentes, aspectos cotidia'los dE\ nuestras vidas que pasar. conscíentp.mente 

inadVertidas. AparentementE:: estas percepciones invisibles Suministran importancia a los seres 

humanos, en un mundo que de otra manera sería inseguro e inestable. Las influencias 

subliminales serán parte de la vida mientras .el hombre exista. 

Losd¡señadores publicitarios inciuyen significados subliminales en productos tales como 

automóviles, botellas de refrescos, ropa, envases .de alimentos, cosméticos, casas, artículos 

para el hogar, aparatos yprádicamenteen todo lo producido para el consumidor. La 

competencia entre los productos de consumo se ha convertido, más bien, en un concurso 

entre los símbolos o imágenes competitivas que entre los valores materiales. 

Durante la última parte del siglo XIX y. principios dei XX, Sigmund Freud y sus colegas 

investigaron nuevos conceptos y teorías sobre el subconsciente y el inconsciente. La teoría 

del sueño de Freud creó una base sobre la cual uno de sus socios, el dodorO. Poetzle, hizo 

uno de los primeros descubrimientos importantes sobre la percepción subliminaL Freud dijo 

que los sueños tienen tres características principales: 1) Proteger el dormir alconvertírel 

matelÍal potencialmente perturbador en imágenes propias del soñar; 2) Representar la 

realización del deseo; y 3) Los estímulos del sueño, son transformados de manera simbólica 

antes de surgir en el sueño, sobre tOijO aquellos que amenazan alindividuo, 

Poetzle descubrió que un estímt.llo o una información captada conscientemente por una 

persona no aparece en los sueños subsecuentes, Cuando estudiaba las reacciones a figuras 

plasmadas o escondidas en pintu'as, descubrió que el contenido der sueño en apariencia era 

trazado porlos estímulos percibidos. a un nivel inconsciente anterior al sueño: El cíentffico 

formuló su Ley De Exclusión, alrededor de la observación curiosa de que los seres humanos 

excluyen de sus sueños íos d¡;:tos p€fcibtdos de manera consciente. Concluyó dlclando que el 

contenido de los sueños estaba compuesto de información percibida subliminalmente. 
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Los estímulos· subliminales ajercen importante influenr::ia sobre el comportamiento 

relacionado con la producción de suoños; las fantasías sexuales percibidas de modo 

conscjenteson, ~orlo general, 19spuestas predecibles a un material sublimi:Jal. 

"Una asociación conscífmrepuede provocar una percepción subliminal enierradacon profundidad 

en el inconscíenfe duranre.semanas¡ meses o quizás años después de que tuvo lugar fa percepci6n. ,;;8 

En la industria de la comunicaci6n masiva el contenido de los medios de comunicación, 

noticias, programaclóny similares, ha degenerado en instrumentos para crear una imagen 

qonfiable la· cual pueda ser comercializada por los anunciantes. Una vez que el consumidor 

confía,. cree o se identifica con el contenido de.la publicidad subliminal, se puede controlar o 

modificar el comportamiento . humano. Los medios de comunicación públicos se han 

concentrado en el desarrollo de la técnica subliminal dirigida a las fuerzas sensoíiales durante 

los últimos años. 

La percepción consciente opera dentro de frecuencias específicas tanto de la luz como 

del sonido_ . Sin embargo, fuera del alcance percibido conscientemente por la vista y el oído 

existen frebuencias suóinicíales capaces de ser comunicadas. I::a información transmitida en 

estas frecuencias invisibles espercibida sólo parla p13rte inconsciente del cerebro humano. 

"Una vez que la información subliminal se vuelve real para ff1j pensamiento consciente, se 

áestruyen los datos potenciales de persuasión o manipulación; sin embalpo, mientras más subliminal o 

más profundamente enterrado esté un estímulo, más grande será el efecto probable,:2!> 

2.3.1 EL COMPORTAII.fIENTO VERBAL. No sólo el tabú de las palabras ha probado ser eficaz en la 

manipulación delarespuesta masiva del publico, sino que también otras palabras sin ningún 

tabú, han demostrado tener poder subliminal. Una amplia gama de experimentos han 

mostrado que existen palabras satul'adasemocionalmente, las cuales pueden evocar signos 

psicológicos de perturbación emocional. 

28 lBID. Págí;'¡Oi 51. 
'29 ¡BJD. Página 60. 

125 



2;3.2 MEMORIA. La información que se encuentra dentro de la mem,::¡ria, o áreoa de 

a!macenamient" dentro del cerebro oscila. dentro y fUE/ra del pensam;anto consciente con 

respuesta a los modelos de asociación compleja, los cuales parecen eostar reprimidos o 

modulados parla defFlnsa de la percepción o los mecanismos deinhiNción. Los seres 

humanos recuerdan lo que desean recordar y,en menor o mayor grado, tienen la capacidad 

de olvidar, ignorar o inhibir la información que podría causarles ansiedad o incomodidad. 

Existen numerosas pruebas de que la conciencia se erige de diversos "conjuntos", o 

formas de ver,oír o experimentar las realidades que nos rodean; estos conjuntos se 

establecen porlas culturasosubculturas (grupos culturales). 

Quizá los conjuntos pueden definirse como formas tradicionales, o comúnmente 

seguidas, de percibir la. realidad a nivel. consciente. El condicionamiento subliminal por la 

propia cultura establece estos conjúntos durante la primera etapa de la infancia. 

Podemos destacartres tipos de experiencia emocional para los cuales e! inconsciente 

parece especialmente sensitivo: 

J. Las ExperiencÍil$ Que E$úÍ.n En Pugna Con Los Tabúes CulturlÚes De .Mucho Tiempo. Una 

gran parte de lOS ·tabúes de cualquier sociedad está relacionada directa o 

indirectamente con el sexo y la muerte, el principio y el fin de la vida. 

Z. LaS ExperienCÚlS Relativas tl Neu.rosiso hicosis Individuales o De Grupo. Éstos incluirlan 

una amplia gama de la psicopatología, de respuestas fóbicas a delirios de 

persecución e incluso hasta la paranoia. 

3; Las ExperiencÍil!i Adquiridas En Situacwnes Dolorosas (J Causantes DeAn$iedad. Incluirían 

respuestas a una amplia gama de problemas recientes relacionados con el 

matrimonio, la salud, el empleo, etc. 

Los estímulos subliminales han demostrado incitar o iniciar los tres tipos de la 

expelienclaemociona~ de .Ia misma forma que activan las funciones corporales automáticas, 

la presión de la sangre, ta respiración 11 otros procesos dentro del cuerpo y que funcionan de 
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manera automática .. Mientras más fuerte sea laínferencia emoc;onal pal'd Ull grupo o 

individL!o, más poderoso parece ser el. estímulo emocional. Mientras más puritanC1 o inhibido 

sea el individuo o grupo que recibe 10!i.estímulos, parecen afectarse más emocionalmente por 

los estímulos contrarias a sus inhibiciones. El único estado emocional que deben evitar las 

personas Que trabajan en los medios de comunicación, si esperan tener éXITo,es la 

neutralidad o la.indiferencia por parte del inconsciente de su público. 

Con frecuencia las revistas, los programas de televisión y otros contenidos de los medios 

d~ comunicación se estructuran alrededor de un concepto familiar simbólico arquetípico; las 

relaciones del padre, la. madre y los hermanos aparecen simbólicamente en los lugares rnás 

diversos;>después de todo, la famífia ha sido la defensa para la supervive!1cia social básica de 

la humanidad. 

En los rne.diosde comunicación la estructura familiar está entretejida intencionalmente en 

las telascomereisles de la maquinación y caracterización, esto con el fin de asegurar la 

identificación del público. La necesidad humana de proyectarse o identificarse con la imagén 

familiar simbólica, es utilizada por los escritores, directores y técnicos de los medios de 

comunicación como instrumento subliminal para mantener el interés y la atención del público, 

y para provocarla identificación entre el contenido de los medios y eí público. 

La televisión, el monstruo fuerte que vive en todas las salas bien amuebladas, controla 

tanto el tiempo como el espacio; eUa es quien decide cuándo se acuesta la .famiHa, cuándo va 

al baño la familia o entabla una conversación, cuándo la familia hace las comidas y botanas, 

qué actividades familiares tendrán lugar los fines de semana y cuándo :es padres tienen 

rélaclones sexuales y cuándo no; 

Además de! dominio del tiempo, la parte más devastadora del legado de la televisión es 

la destrucción de la comunicación entre lOs miembros de la familia; ya que al percibir 

exactamente la misma imagen .en la televisión, no existen las perspectivas individuales de los 

miembros. La camara de televisión y el equipo de sonido sane! sustrtuto de los ojos humanos, 

pero por supuesto no pueden proveer una verdadera experiencia multisensoriaL La televisión 
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reQula el tien:po,. t.analiza o dnífi.;a la experiencia perspectiva '1 establece (todo 

sublimlnRlmente) una gama completa ae esperanzas humanas, desf'los, sistemas de valor, 

identidades, relaciones y perspe.::t;vas hacia todo el mundo. 

Imbuir o fijar en forma general, se refiere ala práctica de ocultar en el fondo de los 

anuncios palabras o figuras cargadas emocionalmente. En la actualidad las palabras imbuidas 

y lasitusicmesfotográficas forman parte de casi toda la publicidad; estos estímulos 

sublíminales aunque invisibles para la percepción consciente, son percibidos 

ínstantáneamenteen el nivel inconsciente de hecho por todos los que los observan. 

La palabra imbuida. con más frecuencia en la industria publicitaria es sexo; las técnicas 

de impresión. multidimensíonales permiten que ¡os artistas publicitarios planteen docenas de 

veces en un solO esquema palabras que son tabú. 

128 



CAPÍTl/LO III 

ESTUDIO DE CASO DE 

LA IMPORTANCIA QUE 

LosJ6VENES DANA LA 

. PUBLICIDAD 

TELEVISIl'A. 
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3.1 INFLUENCIA DE LA PUBUC1DADEN LAsDECISIONESDECOMPRA. 

'Ver televisi6n no requiere un esfuerzo mental espeoia/, a diferefJcfa de la fectura, por ejemplo. 

No implica esfuerzo por aprender, ni habílíd::Jd para adquirir: no exige ínte/ígencia. Las personas se 

. .sientan frente 81 televisor; no como los lectores se ponen frente a un libro, lo que requeiria un esfuerto, 

sino como espectadores, con una actitud totalmente pasiva . . Las imágenes se ofrecen sin que el 

re/espectador haga ningún esfuerzo, no requieren capacidad reflexiva o analitíca algllna".3G 

Aunque algunos tienen esta aseveración, por otro lado se ha comprobado que el ver 

televísión, no Elstansencillo como algunos aseguran; tal vez no requiere realizar un esfuerzo 

físico oestar en movimiento continuo, sin embargo,al ver la televisión se efectúa un proceso de 

reflexión, concerltración y análisis para captar todos aquellos detalles que encierran los 

programas o todo aquello que se nos presenta. 

También se piensa que al estar frente al televisor estamos por debajo del.estadó de 

alerta normaleriuna persona, al tenerla vista fija en la pantalla se produce un estado cercano 

al trance, como de ensoñación. (Esto ha sido demostrado haciendo mediciones de la actividad 

eléctrica cerebral.) Por e/ro es que no filtramos la información y quedamos expuestos a la 

manipulación, por lOdo ese gran c.olltenioJode imágenes que nos llega mediante el aparato 

televisjvo. 

La acción de los estímulos recibidos desde la pantalla, y las sensaciones por ellos 

ge'neradasen las áreas más profundas del cerebro, pueden producir estados de euforia o de 

temor, de alegría o de tristeza, placenteros o depresivos, sin que las personas que los viven 

sepan por qué se producen. 

LOS tiempos que corren podrían ser definidos como la era de la información, El estar 

informado se considera algo muy imp'Jrtante, casi una necesidad básica, Las personas que no 

tienen acceso a los medios de comunlcación (TV, radío, diarios, revistas, intemet, etc,) quedan 

excluidas de la sociedad o ven notablemente disminuidas sus posibilidades de realización. 

30 . .-
, . lfTrh//WWlf'.A.llCM>.ORO/PUBLICATIONS/.'lPNTSFllM/F.PF54.HTM 
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Los medios· de comunicación sc>cial, especialmente la televisión, son poderosos 

formadores de Opi,1i6n, transmisores de ideas, val~res y contravalores. Esta capacidad, sumada 

a su extraordinario alearce y a la gran vt"!locidad con que reaazan 5U labor, los transforma en 

herramientas capaces de cunducir a pueblos enteros. Quienes d:.;eño de un medio de 

comunicación, tiene el poder de forjar la conciencia de muchas personas. 

"Las personas pasan frente a la pantalla de televisión un promedio de 3.2 horas al día, ese 

tiempo utilizado corresponde a lo que denominamos tiempo libre; si consideramos que ocupamos 

comopromedío unas ocho horas para dormir, ocho para trabajar, una para desplazarse en la ciudad y 

Lina para comer, el tiempo libre queda rriducido a seis horas. Porlo tanto un poco más de esetíempo 

se ocupará pera verte/evísión"31 

En la actualidad padecemos una nueva enfermedad: fa teleadicción o síndrome de 

. adicción televisiva. Pasar frente altelevlsor, la computadora o los video-juegos tres horas por 

día produce una adicción tan fuerte como el consumo del tabaco o ¡as drogas, Hay pe'rsonas 

que llegan al punto de depender tanto de la televisión como de los alimentos. y pierden el 

contacto directo. con la realidad, Lo real pasa a ser la televisado, no la experiencia personal. 

Para los .adictos a la televisión, las cosas no son verdaderamente reales mientras no las hayan 

pasado por ese medío, Esto pudiera ser o no ser cierto, lo que está ciaro, es que la televisión no 

ha sido superada aún por ningún otro medio de difusión, ni siquiera por la computadora, y por 

ser el medio al alcance de la maycría de las familias, aún de las de bajos recursos, se emplea 

como el recurso prímar:o para paserun rat;, de entretenimiento. 

Se ha considerado que la televisión influye sobre los espectadores, configurando su 

personalidad, predisponiendo, condicionando, y generando actitudes, conductas, formas de 

pensar, gustos, costumbres y mOlías, Por ello es que ejerce su influencia especialmente sobre 

la cultura infantil y juvenil. La personalidad de un niño o de un adolescente no se conforma de la 

. misma manera viendo b no televislOn, Por otra parte se sabe que no solamente es este medio el 

que realiza estos cambios, sino' todo el, entomo que los rodea y con el cual crecen y se 

desarrollan 

31 ZARzURI CORTÉS RAúL. Jvvlmes y T ete.iW5n. Un EstudÚJ Sobre La Cultura Telm.oisiva De Los Jóvenes. f]DS Consultores 
- ,,'Ww.gds.cllCESC www.cesc.cI 
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Nuestro lenguaje sufre hoy un Gmpobrecimiento cons;derabl<:l. El mismo está fuertemente 

asociado a la acciór¡ de la televición. Los personajes que siguen nuestros niños y adolescentes 

no son personas fcrmadas. Medlante una palabra intentan expresar lo q'Je nom\almente 

necesitarfa de una o más frases para !.er expresado. Por ejemplo, en Argentina, es muy com~n 

escuchar a los adolescentes decir que algo ((Está joya», queriendo decir que {(es algo de mJy 

buena calidad,v. 

"LateJevisíón crea úna personalidad dispuesta s610 a recibir cosas, sin cuestionarlas. Esto 

repercute en. otras esferas de la vida, reforzando la tendencia a la pasr.,rídad, pues quita tiempo al 

ejercicio ffsíco, lasrefacíones humanas, la lectura y otras actividades que exigen iniciativa. Sin quererlo, 

se acostumbran a presionar un bot6n y que todo ie.s llegue terminado, se habitúan a recibir las cosas de 

segunda mano, sin velSe obligados a realizar el esfuerzo de producirlas parellas mismos. Se paran ante 

la vida como lo haría. un espectador. Podríamos decir que siempre se oumple esta regla: Más tiempo 

frentes! televisor, menos capecidad deinicíativa. También está comprobado que, cuando losjólIenes 

pasan mucho tiempo frante alte/evisor, se vuelven menos espontáneos y más inestablesanímicamente, 

como. si hupÍeran sufrido la amputación de su capacidad de vivíremociones auténticas y profundas': 32 

Nunca el hombre había estado tan informado y de un modo tan rápido, casi inmediato; 

esto lo ha logrado gracias al gran avance tecnológico que en nuestros tiempos se está vivienda. 

Se habla de presi9l1arun botón para que todo llegue terminado; sin embargo no sálola 

televisión tiene este método, si hablamos del intemet nos daremos cuenta que se sigue. esta 

misma táctica, y todo esto es lo que latemología nos brinda. La televisión no hace que se 

pierda Iseapacidad' de vivir emociones, como lo analizamos anteriormente, debemos poner 

.' todos nuestrosssntidos para entender y reflexionar aquello que la pantalla nos ofrecs, 

~La talevisíón, los video-juegos y las computadoras producen niños y jóvenes aislados del mundo 

que fos rodea, incapaces de comunicalSe. La televisión, el más fantástico medio de comunicación social; 

es fambién el mayor medio de I'ncornunícación familiar. (No es lo mismo comunícarse que compartír un 

espacio ¡lslco.)"H 

32 H7TP:/ /rrww.AACAP.ORG/PUIJUCATIONS/ APNT6'FAM/FFF54.lITM 

33 miD. 
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Se cree que depende mucho, del programa que se esté viendo, para que exista una 

comunicación famiíiar, es, clerlo que la televisión reúne a los miembros de la fa miiia , pero si el 

proprama visto no tiene un contenidG de debate o conversación, la familia preferirá sólo 

Obssrvarlo. También se dice que los jtlvenes están bajo la influencia de miles de anuncios 

comerciales que ven al año, muchos de los cuales son de bebidas alcohólicas, comidas 

malsanas, comidas de preparación rápida, etc. Y se cree que algunos de los malos hábitos a jos 

que pueden llegar por mirar demasiada televisión son: 

.. Sacar malas notas en la escuela. 

• Leer menos libros. 

• Hacer menos ejercicio. 

ti Tener sobrepeso. 

Laviolencia¡ la sexualidad, los estereotipos de raza y de género y el abuso de drogas y 

alcohol, son temas comunes en los progra",!as de televisión. Los jóvenes son impresionables y 

pueden asumir, que lo que ellos ven en televisión es lo normal; seguro y aceptable. Por 

Consecuencia, la televisión también expone a lOS jóvenes a tipos de comportamiento y actitudes 

que pueden ser abrumador.as y difidles de comprender, paro depende también de la cultura y 

de la educación que tenga el joven para aSimilar y entender, que lo ,que se transmite en la 

,televisión, no siempre tiene que ver con su realidad, y sobre todo debe, tener raciocinio para 

apreciar Jo que le ofrece este,medio. 

La pregunta que hay que hacer es ¿la solución es prohibir la televisión de manera 

radical?, la respuesta es negativa, ya que esto provocaría el "efecto burbuja". Más bíenhay que 

enseñara'los menores a evaluar los mensajes nocivos y reducir la cantidad de, horas frente al 

aparato. Oebemos informamos de los distintos programas que ven los j¿venes. NeceGltamos 

argumentos para poder enseñaríosa evaluar lo que observan en la televisión. También 

podemos ,aprovechar los programas polémicospará promover el diálogo sobre el sexo, alcohol, 

suicidio, corrupción, y otros temas. Debemos ofrecer opciones recreativas que provoque que los 

muchachos observen menos televisión y se ejerciten en mayor grado. Por último, se debe hacer 
, ' . 

'. conciencia en los, padres en el hecho que deben invertir tiempo en supervisar a sus hijos con 

respecto a los programas de televisión que observan. 
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Por todo lo anterior, nos es importante estudiar la influencia qUG la televisión, y sobre todo 

la publicidad, tienen en ·.10::' jóvenes. Últimamente se ha observado un inter9S creciente por 

c;:omprendery abordar este problerr,s, tente;.· por parte de la Administración como de las 

org9hizacíoneR socialeG y los ciudadar,C'ls en particular. 

Pero, al mismo tiempo, este interés ha tenido su corrE'llato en la importancia que los niños 

y jóvenes han alcanzado. con relación a los medíos· de comunicación, ya que como público 

objetivo de dichos medios (constituyen un blanco cada vez más rentable), siendo un elemento 

presente en el contenido de los mismos medios (series, información y sobre todo publicidad). 

En concreto, la programación infantil y juvenil de las televisiones ya no es puraffi':mte .. una 

actividad de entretenimiento, información ylo formación, ya que estos rasgos programáticos se 

ven influidos, en muchas ocasiones, por los intereses mercantiles que condicionan los 

contenidos'de las programaciones. 

Los menores ya no aparecen solo en la publícidad para promocionar dirigidos a un público 

infantilljuvenil, .sino que además, es común encontrarse con menores contando sus experiencias 

de malos tratos, abusos sexuales, "aventuras", etc. 

Se trata de una presencia poco respetuosa con la intimidad y el desarrollo del menor que 

púede tener consecue n cías importantes. y que las diferentes instancias públicas deberían evaluar 

y contrplar. 

Habitualmente nos comunicamos porque confiamos en que nuestros interlocutores van a 

transmitimos una información veraz o verdadera; suponemos en la mayoría de los casos que no 

van a tratar de engañamos, ofendemos o causamos algún peduicio. Aunque es menos probable, 

desea~os también que la información nos resulte útil y que se nos dé de forma breve, agradable 

)', porqué no, divertida. 

La exigencia de veracidad propia de la comunicación no significa que la información 

f~cilítada tenga que ser siempre absolutamente exacta. El requisito de exactítud es propio de la 

·comu~icación científica, aunque también es válido en el caso de informaciones que contengan 

datos que puedan darse con precisión y sean relevantes para el contenido de la comunicación. 
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Pero en muchos otros casos salemos admitir cierto margen de maniobra respecto a laque 

signifICa la exigen;:ia de verdad, sin que se lIeguo a abandonar nunca. Así, por ejemplo, cuando 

nos presentamos solemos seleccionar lR información que damos de nosQtros mismos; como 

cuando redactamos uncurríUJlum: no es aceptable poner datos falsos pero seria absurdo incluir 

en él nuestros defectos. Procuramos también causar buena impre~¡ón a los demás, 

embelleciendo nuestra apariencia; o procurando que perdure, por ejemplo al acentuar nuestros 

rasgos más originales o mejores. Según la ocasióny la intención, una broma o una9xageración 

harán más grata nuestra comunicación. Este tipo de recursos son los que -sin duda infinitamente 

más perfeccionados- utiliza la publicidad a la hora de crear y difundir sus mensajes. Ciertamente 

esos mensajes responden al interés de quien lospaga -el anunciante- y por lo tanto es justo que 

lo sepamos para poder evaluar adecuadamente su contenido, por lo que laexigencía de 

identificación se convierte en fundamental en la comunicación publicitaria. Esta comunicación, 

siempre que· esté debidamente identificada y sujeta a· ciertas consideraciones de fqrma Y" 

contenido, es una forma tan fegítima de comunicación como cualquier otra. 

Sin embargo, no vivimos en un mundo perfecto. Por lo que se refiere al mercado, más 

bien vivimos en un mundo saturado de marcas y productos, donde la competencia por sobrevivir 

a menudo. es dura: En ocasiones el deseo de ganancia fácil o rápida es demasiado fuerte y 

provoca conductas poco o nada honestas. La publicidad es un instrumento eficaz para difundir 

mensajes comerciales correctos; pero también se recurre a .ella para lanzar mensajes bastante 

menos positivos, lafa!ta deéti.ca en el mercado se convierte en la falta de ética de la publicidad: 

se cae en la tentación de usar en los mensajes la denigración o fa imitación falaz de los!ivales, 

la Flxageración o la omisión engaflosas, la sirnple y llana mentira, las imágenes impactantes que 

lIameh la atención y provoquen el escándalo (1 ).la publicidad se convierte en manos de 

qUlenesno respetan sus normas en una fuente de mensajes agresivos, faisos y engañosos que 

caiJsan un perjuicio injustificado. P rirr,e ro , a los consumidores; pero también a la propia 

publicidad. 

Si este tipo de mensajes poco o nada correctos se extienden, la gente pierde la 

co~f18nza en la publicidad. ¿Leería usted los currículums en un país de mentirosos? ¿Tendría 

sentido prestar atención a un tipo de mensajes entre los que abundara la falsedad o la 

agresividao? En un documento publicado para explicar y fomentar la autorregulación de la 
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pubiicidac1 9n Europa se deja clara la respuesta: ·Para alcanzar SI;::; objetivos persuasivos e 

informativos {le; putlícidad] deberJ contarcon 13 confianza y el apoyo del consumidor. Sise engaña a 10$ 

con'1lJmídores, ésto~ no volvelán a raalizarel acto de compra; sí ~e !es of,mde, ni F:iquiera Iv harán por 

primera vez· El interés a largo plazo de la industria publicitaria, ya sean anunciantes, agencias. de 

publicidad o medios de comunicación, es el de proteger la libertad de expresi6n corr,ercial, defendíendo 

su probidad, .:34 

La falta de ética en la comunicación no perjudica sólo a quien recibe el mensaje sino a 

todos íos que se comunican. A! quebrar la confianza en los propios mensajes, produce el ruido 

que más puede distorsionar y hacer fracasar la comunicación, Algo q-.:e a menudo ol\lidan 

quienes se dedicana. ella profesionalmente (publícitarios, periodistas, anunciantes, relaciones 

públicas, etc.). 

la publicidad se ha convertido en uno de los fenómenos socioculturales más destacados. 

Su influenciél es más que evidente en lostlábitos de consumo, en los gustos y las modas, 

habiéndose convertido en un potente factor de sociaflzación de niños y jóvenes. Cada vez es 

más frecuente que se reconozca lá influencia que desde comienzos de siglo la publícídad ha ido 

teniendo cada vez más en el arte, los modos de vida y las actitudes en. general de nuestra 

cultura. 

·Si la publicidad ocupa un lugar importaate en nuestra sociedad e influye poderosamente en 

nuestras vidas, es lógico quenas preocupemos por las normas que deben guiarla. La publicidad ha sido 

así objeto de una atención creciente por parte del derecho. La regulación jurídica aumenta conforme lo 

hace la trascendencia de los productos anunciados (como en el caso de los farmacéuticos) () de los 

hábitos de consumo fomentados (como en el caso del tabaco o el alcohol); cuando la publicidad se 

dirige .8 grupos de especial atanción (como los niños () jóvenes); o cuando afecta a derechos 

fundamentalfi¡s de las perSonas (como lasalud,la intimidad, la imagen, etc.) "J5 

34 ' H7TP:/ /WWW.BlSTENET;COM/MOI.lNA/LlIJR02/CAP11.HTM 

35 HTTF':/ /~.NOTIClA.SDOT.COM/PUBLJCliCIONES/.2003/12(}3/J512/NOTICIA.sJ512O.1/N01TCIASJ512034.RTM 
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La publicidad está presente en la relación real entre el constl.nidor y ~i producto, que 

suele ser muy intensa y parecida a laoue se da entre dos person&s. Dot~r de una r;'ersonalidad 

a los productos, contribuyes facilitar 1& ;relación de compra; y consiste e,1 dan es características 

humanas muy definidas e identificables que los hagan reconocibles. en los mercados, a pesar 

de los sucesivos cambios en su presentacíbn y del paso del tiempo, y suficientemente 

persuasivas como para ganar y mantener elíentes. La persof,alidad del producto corresponde a 

la imagen que tendría en caso de ser humano. Todas. las decisiones que se tomen para la 

construcción y el mantenimiento del posicionamiento del producto en el mercado, deben ser 

coherentes con sus transformaciones, a fin de conservar y acrecer su personalidad. 

3.2Los ESTEREOTIPOS QUE Lt PUBliCIDAD UTlLIZA PARA L'VFLUJR E"I LAs DECISIONESDE COMPRA. 

los medios decomunícación, cuya función debe seria de difundir y 1ransmitir información, 

pueden convertirse . en manipuladores de la opinión pública cuando quienes los conducen 

comunican deliberadamente verdades a medias o falsedades. De hecho, los medios son usados 

para dirigirlos sentimientos y las opciones de los telespectadores 

En la actualídad, la manipulación apunta a féminas o a hombres, a jóveneso ancianos, a 

sanos igual que a enfermos; todos son potenciales compradores de la imagen de belleza que se 

vende por los medios, a partir de .Ios intereses económicos de las empresas que los 

comercializan: prendas de vestir, ejercicios, píldoras 010 que fuese. El culto del cuerpo, de su 

manifestación externa o sa:udable o estética es una de las expresiones más fuertes de la 

actualidad. Esa veneración viene con ciesinformaclón y desinterés por lo qlJe ocurra con la "caja 

negra" que comanda al. organismo, es decir, el cerebro. A diario los medios ofrecen miles de 

ejemplos de cómo se les reclama -desde ellos o sus anunciantes- a que la gente modjfjque su 

apariencia externa en función .de la demanda de los medios, presentando figuras gráciles y 
esbeltas como modelos de cultura física. 

los medios de comunicación ;ntermedian la invitación a las personas a que alcancen un 

ideal de belleza, esto mediatizado por ta publicidad, la cual utiliza "modelos publicitarios", 

desfiles de modas y otras alternativas como el exhibicionismo de ídolos deportivos, adores, 

políticos, la "gente linda",. o fashion .. Así el público se hará cargo de la oferta de sus pasarelas, 
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fiestas, notas en revistas de actualidad, etc., como ideal de vida por s&guir de manera acrítica, 

confundid.o Elntre la' masa y como uno más, sin identidad propia, salVO la que le ofrece consumir 

una camisa, un refresco o un cigarrillo. . 

De tal modo que la exhibición sostenida en la TV y en los anuncios gráficos de imágenes 

con cuerpos que idolatran la vitalidad y la jovialioad, que anuncian técnicas y métodos de 

remodelación anatómica, movilizan a multitudes con .promesas extraordinarias y variados casos 

de éxito, logrado por quienes siguieron el tratamiento ofrecido en el anuncio. Normalmente, lo 

que se ofrece es la prolongación o recuperación de la juventud, el retomo al vigor corpo~1 ya la 

satisfaCción de placeres hedonistas que los potenciales consumidores lIev.animpresos en sí 

como faltantes para ser llenados. Se vende una iiusión de lo que de otra forma no se 

conseguiría. 

La publicidad intenta convencer, a cada consumidor del producto que anuncia, que soloé! 

es responsable de su apariencia física y de gestar para sí una mejor apariencia; lo que se 

logrará siempre y cuando el interesado siga las indicaciones· dadas, .es decir, comprar y 

· continuar consumiendo el producto como la gran panacea. La televisión no respeta las 

características de! cuerpo con que cada uno ha sido dotado; si desea estar en el mundo,el 

· cuerpo se ha de proveer de los cánones que la moda crea e impone. Caso contrario no estará y 

no será, lo que a nadie agrade. 

En este marco, el desarrollo de 9qtitudes físicas -y su <,,orrelato de belleza corp6rea- se 

· convierten para. la persona sujeta a esas disposiciones, en una competencia consigo mismo para 

· mejorar su récord o lograr admiración por parte de quienes quedan atónitos frente a un cuerpo 

escultural o bello ,Es decir, la belleza corporal es egoísta, se adquiere para mostrarla, el placer 

por realizar los esfuerzos físicos no empiezan y terminan dentro del individuo que los hace, sino 

que se logra cuando se puede sacar una exclamación de asombro por parte de los que 

observan. En.estos ideales frívolos, la competencia con símísmo nunca finaliza, ella se reinstala 

con cada logro obtenido. Es decir, en este 'Juego" hay una suerte de mezcla perversa, confusa y 

difusa de narcisismo y exhibicionismo. 
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El resultado de esto es variado en la pslcopatología, anorexí!3 y bulimia como síntomas 

histéricos actualos, y en las relacionas interpersonales los robos, asaltos y hurtos están 

presentes con el fin de sacarle a otro la ropa o las zapatillas, ya que Rstán de moda y el 

protagonista del robo no tier,e dinero para comprarlas. En esta concepción, sólo se existe si se 

usa lo que está de moda para el consumo, en la lluvia de ofertas que inundan los comercios y las 

marquesinas de los anuncies que alientan aconsulTÍlr desde lapublicídad qUe es la que indica si 

se coexiste o no. 

¿No vemos en los patios de las escuelas a nuestros jóvenes un poco más violentos, con 

conductas agresivas reiteradas? Los siguientes datos nos dan una idea clara de la violencia que 

transmite la televisión: los jóvenes ven cada semana un promedio dé 670 homicidios" 15 

secuestros, 848 peleas, 420 tiroteos, 8 suicidíoS,20 escenas eróticas, 30 casos de tortura y 18 

casos de drogadicción, En 18 horas de programación se ven 1846 actos de violencia. Est? 
comprobado que la violencia televisiva contribuye a formar conductas agresivas. Un medio que 

muestra acciones violentas, las desencadena. La televisión nos anestesia y terminamos tomando 

como nonnales actos de pura violencia. 

"Ej aspecto que más debemos comsíderares e/del tele'/isorcomo agente modelador de conducta 

y de formación de valores. Uno de los !J/emsntos más conocidos es la, violencia en la televisión En la 

actualidad muchos jóvenes obsefVan lo que l/aman 'series de acción', que no son otra cosa que series de 

vÍo/encía. Además, sus caricaturas f¿.voritas, exaltan la msldad, están cargadas de antíhéroes, muestran 

indiferencia ante /13 muerte e idolatran ia vro,'encia, Por cada 200 minutos de programación televisiva se 

observan unos 36 "cielitos" por hora, síendo los más frecuentes la difamación, la coacción, las lesiones, 

las amenazas, el homicidio y 10.<; daños a la propíedad,:J€ La mayoría de los expertos c.oinciden en 

que (a violencia socia! de hoy en, dia está relacionado en forma directa con la violencia televisíva. 

Otro de los grandes problemas Cjue ex:stenes que muchos de los programas que observan los 

adolescentes y jóvenes en dibujos anImados han sido, diseñados para adultos dentro de la 

cultura japonesa, pero al ser traídos a los países occidentales, por el sfmple hecho de ser dibujos 

anlmados,se transmiten en horario inf<Jntil sin ningún tipo de censura. Además de la violencia, el 

televisor es el principal transmisor de valores respecto a la familia, el matrimonio, la sexualldad, 

lahonestidad,etc::étera y de ideas filosóficas como las de la nueva era. 
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Los efectos nocivos de la televisión no son producidos ex('lusivamente por los programas 

que se emiten: un :-01 Importante lo juegan Ics espacIos de publicidad A continuacfón se pressnt:¡¡ 

una guía básica para analizar un aviso o propaganda. SiguiénJola se podrá descubrir el mensaje 

que la misma tran~mite y los medíos de que se vale para hacerlo. 

l. ¿Qué se ve en el anuncio? (Frestaratención a todo: paiSajes, ¡::ersonas, leyendas, objetos, 

etc.) ¿Qué producto se quiere vender? 

2. ¿Cuál es su marca? 

3. ¿Cuáles son las pala.bras que se destacan más y cuáles menos? 

4. Entre palabras e imágenes ¿Qué es lo que más se destaca? 

5. ¿A quién va dirigido el anuncio? (NiveleCón6mico-social-cultural, edad, sexo) 

6. ¿Cómo está hecho el anunCio? 

7. ¿De qué forma? (Tener en cuenta cuatro cosas: el "enganche", utilizado para atraer de 

inmediato la atención; las líneas visuales que dan realce aí producto (color, postura de los 

personajes); el nombre del producto, que se destaca de las demás letras; los argumentos 

que se esgrimen para vender el prOducto: placer, poder, fama, prestigio, autodominio, 

dinero, etc.) 

8. ¿A qué apunta la publicidad? (Algo que el consumidor no tiene y' desea: sensualídad, 

(,,-Onquista del otro sexo, poder, dinero, tranquilídad,·etc.) 

9. ¿Qué soluciones ofrece para esas carencias? (Teniendo el producto se puede ser feliz: en 

lo sexual, por su carga erótica, varonil, femenina, de atractivo, de fuerza o de placer; en el 

amor, por su condición maternal, paternal, por su ternura o su bondad; obteniendo 

. segundad, a través de la riqueza, elóomínio, la salud, la decisión, el poder, el prestigio o el 

éxito; obteniendo reconocimiento, siendo más agradable, distinguido, alegre,beUo u 

original, y logrando así un mejor status social) 

10. ¿Sobre qué necesidades profundas del potencial consumidor se apoya el mensaje? 

11, ¿Qué ideal de mujer o de hombre se-encuentran implícitos en el mensaje? 
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3.3 Lo QUE LESACRADA A LOSJ,)VR/\/ES DE LosA1VWVClOS EN LA PUBliCIDAD TELFVISIVA. 

P3ra realizar este estudio fue necesano aplica! dos encuestas a 146 alumnos ae la EscueÚl 

Comercial Cámara De Comercio y Es:::uela Camercial Ciudad De }¿éxico, con la finalidad de 

rlbservar, la importancia que dicho alumnado le da a la publicidad td'levisiva para adquirir, o 

no, los productos de su preferencie. La primera encuesta estuvo constituida por diez sencillas 

preguntas con la finalidad de identificar ¡sedad, sexo, estratos socio€cor1ómicos, los 

principales canales de la televisiór local, así como los horarios. de su preferencia; ya que todo 

esto en conjunto orientan el interés por determinados temas. Para una mejor identificación de 

la información, se anexa una c.opia de la primera encuesta aplicada. 
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t=iguta Núm. 5 Modelo.Oe La Primera Er.cuesta. 

DATOS Ga'\'ERALBS 

ENCJESTA APIJCADA A Ins ALUMNOS (AJj DE LA 

ESCUEL4 Co.'rl1'lRClALG4MAR4 DE COMF-RClO y CWDAD DE MÉXICO. 

L EDAD_. _____ _ 

.z Sexo(M) (F) 
J; lJoiUCIUO ___ •. ___ _ 

4. ¿A CliÁN:ro ASCIENDE ELINGRESO MENSUALJlFROXIMADO ElV ro FAVlUA? 

a) 1,JOO,,3,800 mi/pesos b) 3,9QO a 5,200 mi/pesos e) 5,300 a 11,70(1 peso. d.i1I,8úO ómás 

5. ¿QUÉCANTIDADDEDZ"lEROReCIBES.4J.4SEMA..'VA,PARA TUSGASTOS? 

al () "WOpesos b¡ 100 a 200 pesos e} 200 a 300 pesos d) 300 pesas Q más 

7. CUANDO TlENJ1S DINERO EX'17U {EN QUÉ LO GAS7'AS? (SIN TOM.4R EN CUENT.4 ca'W1D.4, PASAJES O MATERlALPA.R.4 J.4 

ESCliEL&.'-_____________________ _ 

8. Cu.L».;DoDESEAS ROP.ll, Iffit' CBLlJLAR, UN D1SCO~ ETC. 

a) Lo compras tú b) Alguien te lo compra 

9. ,CUÁNTOS TELEVISORES HAY BN TlJ CdS,LP 

10. ¡EN QUÉ HOJiARIOPREFlERESSlN1U'll?..tR 1.4 T/JLFVlSlÓN? 

aj5a7am iJ)15a17pm e) 18 a 20pm d) 21 a:24 pm 

11. ¡QuÉ CANAlES LOOlLBS ,'ES CaN MÁS FRECUENCIA? (MÁRCALOS DE ACUElIDC •• 1I! PREFERENCIA COLOC.A.!\iDO E"· 

~l!NASCENDENmUN N¡;'MBRODElJAJO DELCAN.~) 

(2) (4) (5 ) (9) (11 ) (13) (22} (28) (40) 

12. MENC"IOA'A A/.,GllNQSDE "lVSPROGRAM.ttS FAl'OR11PS". LOS C1.NAI.ES YELHOllARlOE1''oi Qf.JE SON TJU.N9.vnwoS. 
l'RoGRAMA 0-1-l:4L HORAFJ0 
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Con respecto a las formas ae ver televisión, un porcerltaje sígi1ifi~at¡vo lecor.-e los 

canales sin detenersA, y encienden la televisión al llegar de la escueia como un medio para 

distraerse de la· actividad diaria, . o como mejio de compañía. Lo~ hábitos da consumo 

televisivo aparecen asociados a la edad, al sexo y al estrato social, en nuestro estudio estos 

fuaron los rer:ultados que arrojó la primera encuesta: (llar Gráficas 1, 2 Y 3) 

GráfICa Núm. 1 

Edades De lus Encuestados 

50% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 
14 alios 15 años 16 allos 17 afiosle años. t9aFros 20 aFros 21 años 22 afies 

Estaprímera gráfica nos muestra como resultados que la edad predominante en nuestro 

objeto de estudio es la categoría. de 15 años, seguida por los de 18 años y Juntos conforman 

el 64% del total. El 35% restante está constituido porjóvenes entre los 17 y 22 años. 

GrlifICa Núm. 2 

Sexo 

Masculino Femenino 
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D::! todanL<e ... tra mUE'!.stra de estudio, la mayoría fueron mujeres (78%), y las mujeres son 

Li:l blanco fácil par? la publiciddd ya que se les cataloga, en muchas ocasiones, como 

compradoras compulsivas. 

GráfICa Núm. 3 

Nivel Socioeconómico 

Clase Media Clase Media Alta 

Cuando les preguntamos a los encuestados acerca de la cantidad de dinero que reciben 

én fa semana, un 57% nos respondió que sus tutores les dan hasta 200 pesos; 43% restante 

nos contestó que reciben de 200 pesos en adelants. Ese capital que ellos reciben en la 

semana es utilizado de la siguiente manera: los muchachos en lo primero que gastan es en 

los gastos generados por la escuela (23%) como pasajes, copias, material utilizado, etc.; la 

comida ~2%) fue la categoría que obtuvo el segundo lugar, es noto no quedos chicos comen 

a todas horas,. desde una torta hasta el más pequeño dulce; el tercer sitio fue ocupado por los 

. gástospersonales (16%), en do~de ~e incluyen las compras de (",osméticos, tarjetas para 

teléfono, etc. En c.uarto lugar, losal:Jmnos. nos reconocieron que utilizan ese dinero para 

comprarse ropa . (13%) de aquellas. marcas que para ellas esta de moda; muchos de ellos, 

utílizan ese dinero para diversión (10%) con los amigos, ya sea para ir al cine, al billar o a los 

antros; también nos comentaron que el dinero que les sobra es empleado en el ahorro (8%). 

Los discos (4%), cigarros, y cervezas (3%) fueron respuestas que ocuparon los últimos 

lugares, inclusohlJPopersonas que no respondieron (1%) en qué gastaban su dinero. 
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La televisIón alienta la propeilsión al consumo. Estarnos condicionados para el 

con::lumo. Los niños llegan a ser (€;tales y entusia::;tas consumidores de un producto 

determínaJo. Los niños no &ó!o asedian a Sl!S padres con el fin de cone:umir determinado 

producto sino que llegan hasta el extremo enfermizo de decir: «Papá, cómprame algo» No 

importa qué,pero algo. Las personas ya no se interesan por el producto sino por el acto de 

consumir. Por esto cuestionamos qUién les compra un artículo cuando lo desean y estos fueron 

los resultados: (Ver Gráficas 4 y 5) 

GráfICa Núm. 4 

Cuando Deseas Un Artículo ¿Quién Te Lo Comp.ra? 

Lo compras tú Alguien te lo compra 

Un chico a la edad de los 14 años, aun hasta los 19 Ó 20, dependen de sus padres o 

familiares, económicamente hablando, y esta se corrobora al obtener como respuesta, con un 

72%, que los padres, la familía e incluso la pareja, son aquellos que !es compran un artículo, 

sólo un 28% nos respondió que .e1l05 mismos son lasque se satisfacen sus necesidadesd¡:¡ 

compra. 

Con los resultados. que arroja esta gráfica, nos percatamos que los jóvenes, en su 

mayoría, aún no tienen ese poder adquisitivo propio, todavía dependen de alguien para 

. conseguir aquello que necesitan o desean. Por lo que la siguiente pregunta nos sirvió para 

damos cuenta quién es la persona que, principalmente, se encarga de satisfacer estos deseos 

o necesidedes. 
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Gráfica NÚ1n. 5 

¿,Quién? 

Padres }::amilíares Pareja 

El accesoE;l la posibilidad de ver televisión va a depender de la cantidad de aparatos 

que exista al interior de un.hogar, Por ejemplo, en Jos sectores medios y.medios altos uno se 

encuentra con televisión en el donnitorio de los padres; otro en el lugar de uso común: la 

cocina, sala de estar, yun tercero en lo dormitorios de los otros miembros de la familia. En los 

sectores más bajós es común que se encuentre a disposición de todos en la sala .comedor, lo 

que determina que haya un uso compartido de la televisión en relación al tiempo, la 

programación y fas comentarios en tórro a lo recibido. (Ver Gráfica 6) 

GráfICa Núm. 6 

Número De Televisores Que Los Encuestados 
Tienen En Casa 

1 2 3 4 56 7 8 9 10 
TVTV TV TV TV TV TV TV TV TV 
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La televisión se convierte en un msdio doméstico que forma parte de la cultLlra hogarer'la; 

ésta se mira el, la casa. ya ~ea ccn lafam¡;ia o los amigos, y se usa como recurso medio 

ambíe.,t¡aI.Sirve para estructurar el día, marcar horas y activklades familiams, y tamb~notorga 

espacios de experiencia comunes, por eso puede facilitar la comunicaCIón. Es por eso que los 

chicos pasan gran parte de su tiempo frente a un aperato de televisión y esto se comprueba con 

los resultados de la siguiente gráfica: (Ver Gráfica 7) 

Gráfic.a Núm. 7 

Horario En Que Sintonizan El Televisor 

Investigadores .de la Harvard School of Public Health han demostrado mediante un 

estudio que cuanto más tiempo pasan íos jóvenes anle la televisión menos comen frutas y 

legumbres. El estudio señala que el número de horas pasado delante del televisor es 

inversamente proporcíonalal consumo de frutas y legumbres entre los adolescentes. 

La investigación confirma que los progra<TIas preferidos de los niños y adolescentes 

vienen acompañados por put¡lícídad que If;iS induce a malos hábitos alimenticios. Por lo antenor 

es i.'Tlportante conocer los canales localed que ven así como los programas televisados en los 

horarios que anteriormente mencionaron, todo esto lo podemos apreciar en las sígl,lientes 

gráficas: (Ver GráficasB y 9) 
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GráfICa Num. 8 

Canales Locclle~ Que Ven Cc,m N:ás Frecuencia 

De la televisión local. pudimos obtener que el canal 2 yel canal 5 de Televisa son los 

más vistos por nuestros jóvenes, pero muy de cerca se encuentra el canal 7de Televisión 

Azteca, por lo que podemos deducir que ambas televisoras se preocupan o compiten por captar 

la atención de los jóvenes. snlos horarios, anteriormente, citados. 

Gráfica Núm. 9 

Programas Favoritos 
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D3 una gran lista de progrcmas, des:;ubrimos preferencia por Los Simpson dE::f canal 7 

de Televisión Azteca, al segundo.programa que prefieren es Otro Rollo del canal 5 de Televisa; 

con esto podemos corroborar que cOinciden los programas más vistos con los canales qU3 

preteren lor jóvenas. 

3.4 LAs MARCAS QUE NUb'STROSjÓVENES COMPRAN 

La segunda encuesta realizada se hizo con el fin de conocer cuáles eran las semejanzas 

entre lo anunciado yló consumido por nuestro objeto de estudio, saber la importancia que tiene 

la publiCidad televisiva para este grupo de personas, e identificar si esos productos consumidos 

fueron c) no conocídos por medio de la televisión. Para un mejor entendimiento de las preguntas 

que se realizaron, se anexa una copia de esta encuesta. 
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Figura Núm. 6 Modelo De La Segunda Encuesta. 

A. DArosGENEP./ilES 

SEXO (M) (F) 

SEGU:,DA ENCuE7T'A APUC;4DAA Los P.L:!AL\iOJ (/',J) DE LA 

ESCUELA COMIlRCJAL C4MA.c'Vl DE COl,rdoo y (:TImAD DE MEX1CO. 

1. ¿ Ql<lcantidad de dinero gastas a la S_JIfia sm tOflUlr en CUi!IIro pasajes J' gastos escolares? 

2. ¿Principalmente en qué gastt1S e<e dmero? 

}'". Compro 

MeCmn,'J,a" 

4. Cuando CQmp_ M/J fNOducte ¿'PIies 10 ~ ij3M! tomos encui!lf/:a:? 

a) ElPredo b) 1.(1 Cali4ad c;LaMarca 

5. ¿l+lenelolJa ilos 1tUl1'cas de los productos a los cuaJe!¡ se te hace referencia :r cómo los cnnoCÍSfe9 

RUPA 

COMIlM RAPIDA 

AGUA 

Hojal 
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6 La.- JtuUc.J.S que utíliziN en los !'iguientes prodUé/{)s son: 

R9PCi 

Refrescos 

Helados 

RevtSfas 

Cremas Cor¡.lÓrales 

Desadorante 

C_Facúzles 

Agua 

SJ'.ampoo 

Leche 

TVPrivada 

Cvmida Rápi.4a 

llfUrna 

7. ¿CUÁNDO ESX<S ~7ENTJOl!N PROGRAMA})E TELEf7,fÓN YTJV~"'·SMrrEN COMERCJALES Tt5: •• 

al Le CamhÚUi DeCanal 1» Pones SiJmcio e) Los Obsl!rVtJS 

8. ¿En un em'llercial te gusta que apare-.ca: 

a) Alguien Fanwso b) Gente Comiln 

Porqué 

9. ¿ Quhipo de publicidad conoces? 

lb. ¿ Cuál crees que sea la lt!iÍS íl'llportante J' por qué? 

Hojo2 

11. ¿Consideras que la pubúcidad te~ cumple • ., misión conl'f!1lcieniJo a las personas a adquirir lo. pl'OduC!os 

anuncúuias? 

,,)Si b)No 

PORQUÉ 
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Lz. televisión es la ciudad, la ciudad es la tt:levisión. En t:ualquier casa. calle oficina, 

consuttorio, restaunmte, está puesto Ui1 ntoriitor de televílOión qUE: pl:::rmanontemente em¡~e 

imágenes de distinlasciudades y desde distintos ángulos. la televisión sigCle esiando presente 

en tOdas o casi todas las viviendas de la ciudad y o.~pando gran espacío de ellas. L.a 

publicidad constituye la clave de la financiación de la industria comunicativa en generál y de la 

televisión en . partícular. Es además e! género cuantitativamente domínantede las 

programaciones televisivas, ¿constituye también el género cualitativamente dominante? No 

puede ser de otra manera. Las principales razones por las cuales la publicidad televisiva es la 

más conocida son, según los entrevistados. (Ver gráfica 10) 

• Por la magnitud de su audiencia. 

• Porque las personas dedican, al menos un momento del día, para vena. 

• Porla originalidad de algunos comerciales. 

• Porque funciona las 24 horas del día. 

• Porque la mayoría de 1a gente tiene acceso a e!la, sin importar el status .social y 

económico. 

" Porque en sUs anuncios observas las ventajas de los producías. 

Gráfica Núm. 10 

Tipo De Publicidad Que Conocen 

Radio Prenaa In!ernet Espectaculares Muestras Gratis 

Cualquier programa de televisión se ve interrumpido continuamente por anuncios 

publicitarios. Una persona está viendo un programa y, de pronto, este se interrumpe con un 

comercial. De modo que .10 tiene obfigadamente que ver. Esto a menos que haya descubierto el 
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tremend::J poder del control remoto. I\duchas personas han apre,ldido a accionarlo 

a.utomátlcumente p~ra cambiar de (;f,lnalas tJurantelos anunciC's. Sin emoargo, a pesar de toco, 

IR televisión se introduce en nuestra "í0.1 cada mom¿.nto q>Je se encuentra encendida. Ofrece la 

mejor oportunidad de crear presencia para su producto o servicio en la mente 1e l:;U clientela. 

Por lo anterior investigamos SObP3 la acción que realizan los jóvenes al transmitirse 

anuncios comerciales al. estar viendo sus programas favoritos, y los resultados fueron los que 

se marcan en la gráficánúmero 11. 

Gráfrea Núm.ll 

Qué Hacen Cuando Se Transmiten Comerciales 

Le Cambias al Canal Pones Siienclo Los Observas 

El 59.72% que son los que le cambian al canal explicaron que los anuncios comerciales 

son aburridos. tontos, no transmiten nada. interesante, son repetitivos '1 pueden utifizar ese 

, momento para visualizar otros canales. El 38.20% que respondieron que .observan esos 

.anuncios· respondieron que los ven sólo cuand.o. les agradan, ya que pueden ser interesantes, 

les pueden brindar sugerencias sobre los productos y pueden descubrir artículos nuevos que 

son introducidosál mercado. 

La eficacia de la publicidad televisiva está fuera de duda porque el poder sugestivo de 

las imágenes en movimiento combinado con palabras y música en el propio hogar es 

considerable 11 su efecto a corto plazo es indudablemente mayor que el de ¡as otras formas de 

. publícídad. 



Cualquíer3 o.ue sealil edad o el hlterás del espectador, ¡a publicidad se hace notar. Los 

trucos son muchos: irrumpir en medí') de una frase, dejar pendientes respuestas para "después 

de la tanda", sobreimprtmir marcas v logotipos durante la emisión del programa, hacerle creer al 

individuo telovidente .que el progr8:ila no ha terminado (porque falta decir "esto ha sido todo por 

hoy'') y dejarlo prendido a la pantalla, inmiscuin:::een el desarrollo de la transmisión bajo el 

pretexto de concursos,sorteos, recetas, etc. Pero también sí se intenta detectar 

minuciosamente qué relación pretende cualquier fragmento televisivo con respecto al 

espectador se observaría que, con mayor o menor inmediatez y de un modo más o menos 

oculto cualquier escena televisiva pretende vender algo. 

Se preguntó a los entrevistados si consideraban que la publicidad televisiva cumple su 

misión de convencer a las personas a adquirir los productos anunciados, y a pesar de que gran 

parte de ellos cont~stó que no . observa Jos anuncios comerciales, en esta ocasión la gran 

mayoría coincidió en que la publicidad televisiva sí logra su objetivo, y las razones que 

destacaron son que los spots motivan o manipulan sutil y sugerentemente a las personas, ya 

que a través de las ímágenesse te puede antojar el producto anunciado creando en ellos el 

. deseo de probartQS, ya sea por imitación, porque te dan soluciones rápidas o simplemente por. 

ouriosldad.{Ver gráfica número 12) 

GráfICa Núm. 12 

¿Se Logra El Objetivo. De La Publicidad 
Televisiva? 

No Algunas Veces 
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La televis¡6n e~ L.:na de las fuentes más importpntes de información social 

particularmente para los adolesc€.ntes. Ellos bUi:'can de manera constmte en los ídolos 

televisivos, modelos· cíe cómo campolteme, qué hacer en una ¡cita, cómo asistir auna fiesta, 

cómo enfrer.tar !os riesgos, etc. Para n¡uchos adolescentes los personajes de la televisión son 

más atractivos, sofisticados y valientes que sus padres, maestros y otras personas comunes 

que los rodean. 

Los ideales de belleza o conducta presentados en las series televisivas y en los 

comerciales son en general estrictos y carecen de un contexto significativo: la salud es un "plato 

de cereales",la delgadez es un "yogurt dietético", la belleza es un "cuerpo moldeado y 

bronceado". La televisión puede ser hoy el único modo de popularizar algunas ideas y elevar el 

grado de conciencia acerca de .ellas. 

¿Qué ocurre entonces .entre el espectador y la televisión? Cuando algún aspecto del 

mundo televisivo coincide con la propia experiencia social del televidente. El televidente recibe 

en ese momento una doble dosis del mensaje. La televisión se transforma en un poderoso 

medió como guía de las conductas de los televidentes. Pero no se debe relacionar esta 

influencia con ideales· totalmente negativos y peljudiciales que con el tiempo terminarían por 

destruírffsica y socialmente al espectador. Son también ideales: las series donde los héroes 

logran enfrentar la vida sin fumar ni consumir drogas, donde fos adolescentes toman sus 

decisiones, eligen sus carreras y se esfuerzan por sus !ogros. Hay programas que plantean 

temas: sobre la sexualidad, el embarazo y la familia, con realismo, seriedad y sin soluciones 

fáciles, Los chicos y.Chicas de esa edad que consumen series televisivas en cantidad busca.rán 

también aHí lo que necesitan aprender. 

Es por eso que a los jóvenes les llama más la atención ver a un personaje famoso 

anunciando un producto porque se les, hace más interesante, le dan mejor imagen, eJegancia y 

prestigio a los productos puesto· que se expresan mejor y por ende se tendrán mejores 

resultados en las ventas. 

Algunos de los entrevistados refutan estas razones opinando que es más creíble ver 

. gente común .en los comerciaias porque son más reales, veraces, y por consiguiente existe un 

mayor punto deidentíficación. Esto se demuestra en la gráfica número 13. 
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GráfICa Núm. 13 

Qué Tipo De Personas Les Agradan Para Los Comerciales 

Alguien • Famoso Gente Común Me da igual 

¿Por qué un consumidor prefiere un producto frente a otro de idénticas prestaciones? La 

respuesta radica en la fU91'ZS de la marca y la experiencia del consumidor con ella, Como ya 

<lijo Walter Landor,fundador de la Cbnsulíora Landor y creador de la marca de COCA- COLA 

"los productos se 'hacen en las fábricas, pero ,'as malCas se crean y viven en fa menten37
, El artículo es 

algo tangible, con atributos fisicos, prestaciones y un precio, La marca por su parte es algo 

inmaterial e invisible pero que aporta valorar¡ad;do y resume lo que el usuario sjente una vez 

que ha saciado su necesidad con e! prod'..lcto, Pero debido a ese sentimiento tras su 

consumación, es del todo sabido, que una buena marca nace de un buen producto, entre otras 

cosas, porque primero fue el producto y l.Jego la marca. 

Las marcas tienen una triple misión: cor~¡petir en el mercado, en el cerebro y en el 

corazón, Los directores de marketing se las íngenianpara tratar de conseguir que sus marcas 

posean una distinción que hará que el consumidor pase de solicitar un artículo, a pedir la marca 

específica de ese producto, 
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la lucha en el cerebro supone vancer los prejuicios y convenC8r al consumidor para que 

cambie de marca. Sl! marc-a aepira a ser la preferida por los más jóvenes frente a su 

C',oIT,pli!tidora. la tercera batalla a de librarse en el corazón. Una marca ha de conseguir que 

cuarldo una persona vea su logo, recuerde determinados momentos íntimo:.> de los que ese 

consumidor es el único poseedor. Otras marcas f'lsocian su producto a un tema más o menos 

relacionado. 

, El cliente s¡:¡ lleva el producto a su casa al tiempo que graba en su mente una experiencia 

diferente. las causas de la preferencia de un usuario por una empresa especifica son de muy 

distinta naturaleza y pueden variar entre una larga costumbre, el conocimiento personal. la 

confianza en la calidad del. producto, la proximidad de la oferta, el conocimiento de condiciones 

especiales o facilidades . de pago, y la reputación de una marca registrada, o de un signo o 

nombre con altas tradiciones, o factores en cuanto al modelo o al diseño, que distinguen al 

productd del de la competencia. 

los jóvenes buscan en las marcas oríginalidad, un .sello que les distinga, un espejo en el 

que mirarse, que les propongan cosas y se relacionen conallos; pero sobretodo, fa credibilidad 

de su discurso. Los jóvenes de nuestros días son cada vez más conscientes de los mecanismos 

de seducción que utiliza el marketing }' la publicidad, en este sentido es crucial que la marca 

sea creíble, auténtica, honesta y colaboradora. Por eso, existe la oportunídadde dotar a esa 

marca de un rol social. 

Sin embargó, al realizar la pregunta sobre la preferencia de las marcas, la calidad o el 

precio de los productos, los resultados fueron contrarios a esta teoría, ya que para ellos lo más 

impOliante no es la marca, sino .Ia calidad que tenga el producto y en segunda instancia el 

preció, demostrando que la marca es toú:timo en le; que se fijan. (Ver Gráfica 14) 
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GráfICa Núm. 14 

A.I Comprar Un. Producto, Qué Toman En Cuenta 

70% 

60% 

50% 

40% 

30% 

2Q% 

10% 

0% 
El precio La calidad La marca 

Hoy por hoy la publicidad no pretende informar sObre el producto que quiere vender, sino 

que trata deerasr la necesidad detener ese producto, de inducir a comprarlo y que quienes la 

vean sean lo más' receptivos posible. Por ello normalmente la publicidad asocia el objeto que 

quiere vend.er con estados o neCesidades que pueden ser importantes para las persónas como 

el poder, el éxitosoCíal, la belieza, la moda, el sexo; también se usan otros recursos para captar 

la atención, por ejemplo las imágenes y los sonidos son diferentes dependiendo de la edad del 

espectador al que va dirigido el mensaje. 

En los anuncios de televisión y de radio dirigidos a los jóvenes se incluyen imágenes y 

música que tenga mucha marcha, alegría y diversión. Con la publicidad las personas acaban 

.asociando una músír.-,s o una imagen con oeterminadas marcas o productos, que en ocasiones, 

gracias' a las cualidades del producto o de! anuncio publicitado, se terminan comprando o 

. deseando comprar. Y esa es su finalidad, seducir, captar y enganchar al espectador durante los 

pocos segundos que dura el anuncio. Ad~más son anuncios que van a mucha velocidad y todos 

ellos tratan de mostrar que el comprar ese producto que anuncian, te va a permitir conseguir 

muchascosas.y beneficioS, COmo ligar más, ser admirado, tener muchos amigos. La música en 

. est'?s anuncios también es muy importante y está muy pensada. la música de éxito, a gran 

I/olumen, garantlza!a atención de los jóvenes y hacen que se asocie con ese producto. 
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y hablando ae marcas y comerciales, de acuerdo a la información obtenida en la 

encuesta anterior, con IEspecto a los horarios en que s¡;1tonizar'l [a televisión, analizamos los 

anuncios, .::on el fin de conocer las ma;cas p'Jblícitadas, y realizar un analisís Gobre lo que \,len y 

lo que consumen; Los resultados están manifiestos en las siguientes tabla:2. (Ver Tablas c:; y 7) 
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Cuadro Núm" 6 Marcas Publicitadas De Awerdo i:l Los Horarios y Canales Que Sintonizan 

Los JÓver.es . 
.. 

PUBLlCIDADANllNCLWA EN LOS CANALES yHORARJOS MAs VISTOS. 

Cerveza Modelo Pedegree Cacholro 
Famsa 

-.-
Duracell Reviza Lift L 'oreal Beiigiu 

"' 

Coca"Cola Axión BicarbanalO Leche ll/ído 

-
Revista "larle Claire Froctis Gamie Senokol 

------

TOljelas Telee! Cacahuates Sabrilas Burg€l'King 

Revista Vanidades Pan Integral Bimbo Fresldho1l 

Carsup La Cosrefía Fnscc:Rosa Desodorante Dove 

Prodigy 1¡;f/l1itum Lislenne Por/aMe Revista Caras 

]\/ivea Ara/edad Alpura Pru tal Spirit (Bebida) 

--
Ten-a (Internet) Herbal Essense Holanda (Helado) 

--
Hershey's D;reClv Bea! (Refresco) 

Wella (l/ntes) Fure Zone De L 'orea! Cllghl (.4g',¡a De Sabor) 

~---

Negra Modela 
Condones Slco Chocolale Kindel' 

.. 
Beat rRefresco) GelXstyie VoS Bacardi Blanco 

r--' 
Banco BBV Nestea (l'é Helado) Chrysler 

!-----' 

Me Donalds 
.. i 
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Cuadro Núm. 7 Comparativo Entre Las Marcas Que Conocen y L&s Que Consumen. -, -Relación Entre LasMa.l' ro. , 
nocen y Las Marcas Que Consumen 

" 

PRODUCTO AlÁRCAS QUSCO,,"VCEN MARCAS QUE CONSUME" 

1%,1 ~'ó í % 
J I , 

I I , 
Bri/os 

¡ I 
Furo? I 6.9. Sin Marca Britos 6.02 

'~ 112.65 ¡ 
. ROPA I I l 

I I 

! 10.
24

1 

I I Zara 
10,06 1 

Diesel ¡ 6.94 Diesel Zara ¡ 7,23 

! I 

! 

REFRESCOS Coca-Cola 
I 
141).62 Pevsi Cola :17,77 I Coca Cola 74,83 Otros 25.17 

I 
I 

! 

Panume 23.61 
Sedal 

11.80 Pantene ' 25.67 Capríce 14.86 

~HAMPOO 

1 
Caprice I 

P(} I Vanart E,33 '"' 
I 

I 
j i 
! I 

." 

I I 
I I 

BoTANAS Sabritas 49.65\ Barcel 35.76 Sabritas 9054 I Otros 9.46 

I 
I 

I I 
! ... 

31.94 I ! 
Telee] 1Jotorola t 7.98 

CELULARES Telcel 52.34 MovieStar i5A3 

l 
MlYVíe Star 

22.91 I Unefón 1 12.84 

Me Donald 's I Y .. FC 12.84 I ,. ¿J.87 \ 

COMiDA ¡ ! Me Donald's ;:2. 75 Domino 's 19.31 

RÁPIDA, 
J 

I 
1. I BurgerKing 

lJA: I Domino's t }3,}f) ~ 
'. 

" 

Bonafonr 1 
Electropura 1,·1 Bonafont 5 •. 96\ Electropura \2W AGUA 

I 

I i I 
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De acuerdo a estas tablas, podemos darnos cuenta que esas rParcas que los jóvenes 

conocen, son las mismas que consumen, las cuales son c..onocidas principalmente por lE: 

televisión, y tambiér. gracias a que la familia interviene, en gran medida, ~n los tlábitos y 

costumbres de compra; ya qU9 muchcsde los productos que snla actualidad compran, vienen 

de generación en generación, demostrándose así, que no sólo la televisión tiene ese poder de 

influencia sino también el entomo en el que se desarrollan. 

En cuanto a la ropa pudimos observar que las marCas que conocen y que consumen no 

son pub licitadas eh la televIsión, sin embargo, las conocen ya sea porque son aquellas que 

es~án de moda entre los jóvenes; porque al visitar los centros comerciales son las que llaman la 

atención en los aparadores, o porque es la marca que algunas personas de la familia utilizan y 

el comprar una prenda de dicha marca, escomo una costumbre o tradición. Sin embargo para 

ellos la marca no importa, lo. que realmente es fundamentales que la ropa sea del estilo o de la 

moda que prevaleC'-9 dentro del grupo de amigos al cual pertenecen, incluso podemos damos 

cuenta que el porcentaje mayor es el referente a la ropa sin marca. 

Lo anterior se deriva tras haber cuestionado, a nuestro o.bjeto de estudio, acerca de la 

(llanera en que col"lOderon las marcas de diversos productos, con el fin de saber si la televisión 

esta más importante fuente. de influencia en cuanto a publicidad se refiere. Los porcentajes 

reflejan que, efectivamente, es la televisión el príncipal medio por el .cual conocen ¡os productos, 

(50%), Pero también, la familia (40%) juega un papel importante en este sentido, porque desde 

que nacemos nos encontramos rodeados de una seríe de artículos, los cuales a lo largo de 

nues~ras vidas, adoptamos como propios. El 10% restante es ocupado por visitas a los centros 

comercialeS, espectaculares, el radio la prensa, entre otros medios. 

Se cree que la influencia de la publicidad en la gente ]oven conduce al consumismo, a 

comprar las marcas y productos que anuncian y en muchos casos a seguir y a imitar los 

comportamientos que se muestran en los anuncios (vestir la misma ropa, fumar los mismos 

cigarriilos, beber alcohol, etc.) El públiCO juvenii mueve importantes cantidades de dinero y es 

por ello que se. ha convertido en el principal objetivo de muchas campañas publicitarias, además 

(jeser un público mucho más fácil de influir que el adulto. 
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CONCL USIONES 

La publicidi::ld es una de las fuerzas socie.les más poderoS'as de la civilización, no sóío vende 

productos, tar:ibién vende imágenes, valores, objetivos, conceptos de quiénes somos y 

quíénasdeberíamos ser, y hasta moldea nuestras actitudes y éstas a su vez nuestra conducta. 

Es un fenómeno extraordinario cuya esencia y fuerza no se pueden ocultar, como 

tampoco los efE,'Ctos. presentes y los universales de su a¡,;cíón. Tiene parentesco directo e 

inmediato con todas las· formas de expresión y de comunicación, pues es el lenguaje al que 

confluyen o del que arrancan cuantos medios ha creado el hombre para transmitir y dar a 

conocer su pensamíento,creando con las imágenes más sencillas y prácticas lo que en 

filosofía publicitaria pudiera llamarse "conciencia de la comunidad". Por ende, la publicidad da 

a conocer, en un ambíenteactivo dedeseo,loq~e el públiCO necesita, o lo que el público cree 

que necesita. 

Para lograr sus objetivos, deb'e tener la mejor forma de persuasión basándose en datos 

del público, que .con másprqbabílldad comprará y utifizará los productos, por lo tanto, se debe 

saber quién es ese público, c6mopiensa, cómo se comporta, qué desea y en qué sueña. 

La publícidad nos presenta la posibilidad de llevar vidas diferentes, una vida de fantasía, 

una posibilidad de evadírsede .Ia rutina o de vivir mejor. Esta situación se propone como 

matavillosa, pero el cambio de vida también signiftca riesgo para el telespectador, por lo que 

este cambio es del todo necesario que se presente ¡¡¡compaRado de s6gurídad. 

Los mensajes son percibidos en función de nuestras necesidades, de la recompensa que 

esperamos obtener, de la novedad del mensaje, de su tamaño y de otros factores, relativos al 

., mensaje y a la persona a la que va destinado. 

Con la. investigación realizada podemos concluir que las presiones comerciales ejercidas 

·sobre los jóvenes se hacen cada vez más importantes, ya que las formas disimuladas de 

publicidad se multiplican; los menores constituyen un blanco perfecto para los especialistas en 
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me;nadotecnia, porque representan un potencial cúmer:::íal enorme, por una parte constituyen 

un mercedo de pleno derecho porque tienen dinero para gastar y satisfacer sus propias 

necesidades o deseos. Por otn:, ¡.¡arte representan un mercado orientador, ya que guían las 

decisiones de las compras en el hogar y, por eso, constituyen el mercado futuro ya que 

tel1Í1inarán a su vez comprando sus propios productos y servicios. 

La publicidad más conocida por la juventud es la televisiva, puesto que es muy cierto que 

pasan muchas horas de. su tiempo frente al aparato receptor, sin embargo no le dan gran 

importancia a los anuncios que ahí aparecen, ya sea porque les parecen aburridos, tontos o 

poco interesantes, y la solución para deshacerse de ellos es cambiarle al canaí cada vez que 

éstos aparecen, A pesar de lo anterior, se coincíde en opinar que este tipo de publiCidad sí 

logra su objetivo, es decir, que de manera sutil y sugestiva logran captar el interés de los 

televidentes, Io cual pudo demostramos que por lo menos en alguna ocasión, a dichos 

anuncios, se lasha puesto atención. 

Entendemos que son pocos los comerciales por los que sienten interés tos jóvenes y por 

eso una de las diversas técnicas utilizadas por la publicidad, la cual llama mucho la atención 

en ellos, es aquella que utíliza gente fSlmosa para realizar el comercie!; en esta etapa de la 

vida, ioschícos buscan tener una identidad ya veces copian la personalidad de su artista 

favorito, por eso sí 61 producto as anunciado por ese personaje preferido por ellos, las ventas o 

adquisición de esos artículo serán mas efectivas. 

Al iniciar la investigación teníamos la idea de que lo primordial para adquirir un artículo era 

la marca; sin embargo los resultados nos indicaron que prefieren flíarse más en la calidad de! 

producto, después en el precio, ya ;que hay personas que por cuestiones económicas no 

pueden adquirir determinadas mercancías, y por último señalaron la marca, vimos que lo 

realmente importante para ellos es sólo satisfacer sus necesidades, ya sean físicas o de 

pertenencja, sin importar que esos artículos sean de marcas "reconocidas" en el mercado. 

Las grandes marcas, las agencias de publicidad, las cadenas de televisión y los 

productores se esfuerzan por transformar a los jóvenes en consumidores, pues constituyen 
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una presa ideal ¡::ara )0<; anunciantes ON ser tetes¡:.ecta::lores asiduos. No t:S de extrañar que 

las marcas gasten cientos de millones de dólares para seduc¡rJos Dor las razones 

anteriormente mencionadas. 

La pUbliCidacl nc tiene una visión u objetivo a corto plazo, como la mayoría de nosotros 

podríamos pensar, es decir, que no por el hecho de ver un producto anunciado, tenemos que 

salir comando a comprarlo. Su misión es mucho más que eso, en realidad su gran ideal es el 

de crear una conciencia en la mente de cada televidente a mediano o largo plazo, para que 

con e! paso del tiempo el producto o la.marca Siga vigente generación tras genereción. 

los hábitos de compra se obtienen no sólo viendo la televisión y los anuncios que ahí se 

publícitan, sino que existen muchos Jactores que intervienen para que una persona elija talo 

. cual producto; la familia, los amígos, ei ámbito socia! en el que se desarrolle un individuo, 

influirán enormemente para lograr que un producto tenga éxito en el mercado; queda claro qua 

en ¡é actualidad .Ios centros comerciales juegan un papel importante en el conocimiento o 

preferencia de losartícu!os, cada. vez son más lugares como éstos y a los jóvenes, 

generalmente, .Ies gusta visitar este tipo de sitios, yes ahí donde también, y no sólo por medio 

de latelevislón, conocerán marcas y productos. 

De ígualJorma podemos decir que los hábitos de compra son condicionados y regulados, 

a VeCeS por la economía, otras por el deseo, por las costumbres, por la cultura, etc. Pero es 

necesario poner de manifiesto, que sin el enfoque que la televisión da a la PlIbllcidad, ésta no 

sería quien es en la actualidad y no seguiría creciendo nímanteniéndose en la preferencia en 

cuanto a medios se refiere. 

La publicidad televisiva convive con TODOS. No podemos evitar que nos lleguen sus 

mensajes y sus invitaCiones a consumir. La única ventajaque tenemos, es la de no dejamos 

ínfluirgratuitamente. El compramos unos pantalones de una marca muy conocida no va a 

hacemos más felicasni nos va a ayudar a conseguir más amigos. 
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Tal es 13 cap¡:¡cidad que tiene la puhl¡cidad en tplevisión para llegar a la gente e in~uir 

er. f'U comportamiento, que ademÉls se utiliza con otros fines más solidarios que los 

puramente comerciales, como son los educativos o los sociaies. Las drogas y sus 

consecuencias, el SIDA, los accidentes de tráfico y los malos tratos son tema~de ::ampañas 

pubHcitarias dirigidas especialmente a los jó\'enes, por ser a estas edades a las que se inician 

mLlchasdelas conductas de nesgo, como beber alcohol, consumir drogas, mantener 

relaciones sexuales sin protección, etc. El propósito de este tipo de campañas publicitarias es 

informar y pretenden prevenir estas conductas y sus consecuencias en los jóvenes . 

. Hay que tomar en cuenta que la publicidad ha llegado a un grado de normalidad y de 

saturación de información, que el anunciarse en los espacios destinados a elle no significa 

ningún impacto, ya que los controles de televisión constituyen una verdadera arma contra los 

anuncies, por dar la facíHdada los espectadores de préferir ver otras cosas que los espacios 

de publicidad. Esta situación está llevando a rJrofundos cambios y a buscar nuevas fórmulas, 

10s.pupUcistas tratan de contrarrestar estas tácticas creando anuncios que tengan poder de 

atracción y mantengan él mterés del televidente. Otra es que una marca pague a un programa 

o parte de él convirtiéndolo en un mercado publicitario, tal es .el caso de los 

programas - concurso, que no son más que un ¡:;retexto para hacer propaganda .de la marca. 

La importancia de la·. publicidad. comercial es enorme, nó tanto por suincídencía en 

nuestra economía, sino por los peligros psicológicos que encierra, tanto a nivel individual 

como social. F¡nalmente,sabemos que la televisión es sin duda el medío de comLlnícacíón 

que. más ha crecido, cambiado y penetraao en la vida de las personas: pero hay futurólogos 

que vaticinan que las computadoras, el cable y las rede.s telefóni;:;as van a reemplazar.a la 

televisión, Ta! vez, pero Mncuando así sea, los años que día la publicidad en la televisión van 

a.ser inolvidables. 
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