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INTRODUCCION

La Publicidad esta presente en casi todo el mundo, no tiene territorio propio ni un
género especifico, pero esto no impide que tenga una raiz étnica comdn y rasgos
culturales diferenciados, a pesar de que algunos aspectos sean heterogéneos y
diversificados. Su estilo de vida es ndmada, el estricto respeto a sus valores y
costumbres o la importante aportacién que ha hecho a la cultura popular de los
lugares en que se ha asentado, estas son algunas de las caracteristicas que

definen ala Publicidad.

En el siguiente trabajo se tocaran temas que nos ayuden a visualizar des de otro
punto de vista como se forma la publicidad dirigida a un grupo de personas

especificas, para persuadirlas hacia la compra de un determinado producto.

Nuestro primer punto es conocer que es la publicidad y las diferentes formas que
tiene para llegar al mercado meta deseado. Ya que para ésto son necesarios
diferentes factores y muchas veces todos en conjunto para poder lograr éxito en

el mensaje que se desea enviar.

Posteriormente, veremos que para que la publicidad surta el efecto surta el efecto
deseado en el consumidor es necesario el estudio de la psicologia del mismo
para saber coOmo va a responder los diferentes estimulos a los que la vamos a

enfrentar.

Las relaciones publicas son basicas ya que son la manera de crear un conjunto
de actividades y programas destinados a influir en la toma de decisiéon para la
compra del producto.



Y por ultimo la presentacion de un caso practico en el cual desmenuzamos de

manera contundente lo que aprendimos a lo largo de los tres capitulos anteriores.

El hablar de la publicidad, nos lleva a una area que maneja la psicologia del
humano para asi poder persuadirlo en la compra de los producto que nos
interesan vender, para ésto podemos utilizar diversas areas como la social,

econdmica, psicoldgica, etc.

El presente trabajo tiene como finalidad analizar la publicidad que va dirigida a un
sector muy grande de la poblacion y de como es que se le orilla a tomar la

decision de consumir los productos publicitados.



CAPITULO UNO:

LA PUBLICIDAD

“Todos le damos un significado diferente a la Publicidad,

dependiendo del punto de vista con que la veamos”

Arely K. Rocha R.



1. La Publicidad

1.1. Definicion de Publicidad

Publicidad: Es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una
organizacion, bien, servicio o idea, pagada por patrocinador identificado. El
aspecto del pago en esta definicion es importante porque el espacio para el

mensaje publicitario normalmente tiene que comprarse.*

La Publicidad se refiere a los mensajes patrocinados por la corporacion,

transmitidos a través de los medios masivos de comunicacién.?

La publicidad es una actividad cuya finalidad es dar a conocer las caracteristicas
de los productos o servicios que se ofrecen al publico, con el proposito de que
éstos los identifiquen y relacionen con sus necesidades. Esta actividad se lleva a
cabo mediante la compra de espacios publicitarios en los medios de
comunicacion masiva (periédicos, revistas, estaciones de radio y television,

anuncios espectaculares, etc.)

1.1.1. Principios de la Publicidad.

AIDA

El esquema publicitario conocido como AIDA tiene relacion directa con la

efectividad del mensaje publicitario:
A.- CAPTAR LA ATENCION
l.- INTERESAR

D.- PROVOCAR EL DESEO Y CONVENCER

! Marketing, Roger A. Kerin, Eric N. Berkowitz, Steven W. Hartley, Wiliam Rudelius, 2003, Mc Graw Hill, Pag.
535
2 Marketing Internacional, Subhash C. Jain., Sexta Ed, Ed. Thomsom, 386



A.- MOTIVAR LA ACCION?®

EL CONCEPTO : INTERES

JERARQUIADE |  coNciENcIA AGRADO CONVICCION
EFECTOS CONOCIMIENTO | PREFERENCIA |  COMPRA
ETAPA ETAPA ETAPA
ETSEAS COGNOSCITIVA' AFECTIVA CONATIVA |

Los objetivos de la promocion requieren que el consumidor objetivo pase por una
serie de etapas que conducen a la conducta para compra. La primera etapa es
COGNOSCITIVA, es decir, cuando se recibe y se interpreta un mensaje. La
segunda etapa es la AFECTIVA y requiere la formulacién de una imagen positiva
del producto. La ultima etapa, la CONATIVA consiste en la motivacion y la

compra.

E.K.Strong creo el concepto de AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) en 1925.
En primer lugar el gerente de mercadotecnia obtiene la atencion de una persona
por medio del saludo y el planteamiento (venta personal) o con mucho volumen
en sus comerciales, contrastes inusitados, cabezas Ilamativas en anuncios,

colores intensos similares (medios masivos).

Después una buena presentacién de ventas o un buen texto promocional crean
interés por el producto. Si se ilustra la forma en que las caracteristicas del

producto satisfaran las necesidades del consumidor, se crea el deseo.

Después se puede utilizar una oferta especial o un cierre intenso de la venta, para

lograr la accion de compra.

® Mercadotecnia, publicidad y relaciones Publicas, Alejandro Lerma Kirchner, editorial Gasca, primera edicion
2004, PP. 96



El planteamiento de tres etapas de la conducta de compra, sugiere que la eficacia
de la promocidn se puede medir en términos de las personas que pasan de una

etapa a la siguiente.

1.1.2. Etapas de la planeacion de la publicidad

PLAN DE PUBLICIDAD

El plan de publicidad es el documento guia para la realizacioén de las actividades
de comunicacion masiva interesada, cuyo propdésito es dar a conocer las
bondades de los productos y/o servicios con miras a estimular su adquisicion por

parte de compradores potenciales.

Una campafa publicitaria es un conjunto de acciones o esfuerzos concretos y
secuenciados que se realizan para el logro de un fin durante un determinado

periodo.

Es un trabajo interno que para su realizacién puede ser, en esencia, un trabajo
interno que para su realizacién puede requerir del respaldo de alguna agencia

especializada de publicidad.*

El plan de publicidad especifica las ideas y las tareas necesarias para concebir y

poner en marcha labores publicitarias efectivas.

4 Mercadotecnia, Publicidad y Relaciones Publicas, Alejandro Lerma Kirchner, editorial Gasca, primera
edicion 2004, PP. 97-99



ANALISIS DE SITUACION: OBJETIVOS:
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1.2. Andlisis historico de la Publicidad.

La historia de la publicidad se remota muchos siglos en el nebuloso pasado. La
comunicacion oral probablemente sea la forma mas antigua de publicidad y
podemos suponer que principio tan pronto como nacié en el hombre el deseo de

traficar entre si.

En las antiguas civilizaciones, hebrea, griega y romana, la publicidad hablada era
una institucion reconocida. Los pregoneros publicos hacian sus transacciones
proclamando nuevos articulos de venta, igual que las noticias de sucesos

comunes.

Al principio toda la publicidad era vocal. En la antigua Grecia los pregoneros
vendian esclavos y ganado, hacian anuncios publicos y cantaban rimas
publicitarias que deben de haberse parecido a los cantos comerciales de

nuestros dias.



El sistema de diferenciacion de marcas y nombres de fabrica tuvo sus origenes
en la edad media. Cuando se vendian los articulos en la region inmediata al lugar
en que se producian, no era necesario diferenciar entre ellos, pero en otros casos
se idearon marcas para identificar al fabricante y proteger al comprador.

Después de los pregoneros aparecieron los rotulos. En el Israel Biblico, en
Pompeya y en la antigua Grecia se usaban para anunciar las tiendas. En la
antigua Roma anunciaban las luchas de gladiadores y los juegos de circo.

1.2.1. Andlisis de la Publicidad en México.

En México la publicidad es esencial porque a través de ella se logra que el
consumidor se acerque al producto de nuestra economia industrial y de nuestra
sociedad mévil, y su aportaciéon fundamental reside en la aceleracién del proceso

de intercambiar productos.

La publicidad es un punto muy importante para México, asi como para Estados
Unidos, Canaday otros paises para dar a conocer sus productos y asi aprovechar

la apertura comercial.

1.2.2. Estrategias Publicitarias.

La estrategia es la parte integral del proceso de publicidad, consiste justamente
en su comando Estratégico es la configuracion de pautas de conducta

estratégica.

En este enfoque, las estrategias son las que tiene el nivel maximo en la

organizacion. El resto es gestion tactica.



Relacidn de perliddicos o
revistas, estacion de radio

SELECCION DE MEDIOS DE
COMUNICACION EN
canaltelevisivo etc.

PARTICULAR

Morrmas de la Empresa con
Fespects 3o que esy no
- admisible
Crientacidn sobre cada
medio.

ANTO ALAIMAGERN

ORIENTACIONES GENERALESEN
U,
CORPORATIVAYALA TEMATICA

ESTRATEGIA PUEBLICITARIA

Seleccidn de mediosde
comunicacion en general

MAGNITUD E INTEMCIDAD
DE CaDa MEDIO

OTSTTES, pens aemesy
revistas, radio
televisidn, publicidad
exterior, intermety otros
medios.

SECUENCIA DE
UTILIZACION ENTRE LOS
MEDIOS ¥ EN CADA MEDIO

Tiemposy frecuencia de
spolspublicitarios.

La estrategia creativa.

La estrategia creativa es, sobre todo, una idea que reviste de mensajes, medios y
recursos para la realizacién del objetivo que le es natural y que consiste en llegar

al auditorio, convencerlo y motivarlo en el sentido que desea el anunciante.

La creatividad es, en esencia, un proceso intelectual que combina la imaginacion,

el conocimiento y la inteligencia, operando dentro del marco de la libertad de
pensamiento.’

*publicidad y Relaciones Publicas. Alejandro Lerma Kirchner. Pag. 104 Ed. Gasca 2004.



HERRAMIENTASDE LA CREATIVIDAD
PUBLICITARIA

ATRAYENTE, INTERESANTE, QUE PROVOQUE EL DESEO DEL

MENSAJE ORIGINAL PRODUCTO

an

IMPRESOS, CORREO, TELEVISION, RADIO, ANUNCIOS
EXTERIORES, ETCETERA

|

MEDIOS DE COMUNICACION

COLORES 3 COMUNICAN ALCO VISUALMENTE PARA MOTIVAR LA COMPRA

DEBEN SER REFERENCADAS ALPRODUCTO Y ATRAYENTES

=

ESCENAS TRANSMITEN UN MENSAJE VISUALMENTE

SITUACIONES Y AMBIENTACION SITUAN AL CLIENTE EN LANECESIDAD DELPRODUCTO

PROYECTALAPERSONALIDAD DELFRODUCTOEN EL MENSAJE

TIPOGRAFIA ESCRITO

TRAEA LA MENTE EL PRODUCTO SINECESIDAD DE VERLO O

SONIDOS "EERLO

I IMAGENES Y FORMAS

[T1]

La estrategia creativa debe ser original e impactante. El disefio y desarrollo de los
materiales creativos tienen mucho que ver con lo que queremos transmitir de
nuestro producto ya que son los elementos que nos serviran para crearle la
necesidad de nuestro producto al cliente.

En un mundo cada vez mas digitalizado y en el que las marcas buscan mayor
presencia ante los consumidores los creativos se apoya de distintas
herramientas, entre las mas utilizadas se encuentran diferentes tipos de software
gue respalda y facilita su trabajo. Aunque es responsabilidad de los creativos
actualizarse en la realidad del mercado, audiencia, competencia, modas, gustos y

necesidades.

Asi como la busqueda de publicidad satisfactoria y atrayente ya que es

sumamente la rapidez con la que pasa su auge, lo que vale para hoy,
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probablemente ya no valga para mafiana, lo que te exige estar muy al dia de todo

lo que esta pasando en el mundo de la publicidad.

La estrategia de los medios de comunicacion

La estrategia de los medios de comunicacion se refiere alos canales que deberan
utilizar para hacer llegar el mensaje publicitario al auditorio meta en las mejores

condiciones.®

La estrategia de medios es la plataforma que nos permitira elaborar y evaluar

correctamente nuestro plan de medios.
En esta tenemos que tomar la decision acerca del medio y los soportes que
vamos a utilizar en nuestra campafna, para difundir nuestros mensajes, en

términos de rentabilidad y eficacia. Tener una cobertura, frecuencia y recuerdo de

nuestro producto en el cliente.

La seleccion de los medios depende de:

o El presupuesto real disponible

o De lacreatividad desarrollada.

o Del alcance 6ptimo, de cada medio, es decir la audiencia que este tenga.

o De las tarifas y posibilidades de negocio que ofrezcan los medios.

o De las limitaciones legales.

®publicidad y Relaciones Publicas. Alejandro Lerma Kirchner. Pag. 106 Ed. Gasca 2004.



o De la estacionalidad en la distribucion de los medios y de sus diferentes

soportes. (revistas semanales, quincenales, mensuales, anuales,....)
1.2.3. Medios de Publicidad.

Los medios masivos de comunicacion son los canales a través de los cuales se
lleva a cabo el anuncio a la audiencia en forma de conglomerado humano (no

individualmente).

La estrategia de medios consiste en los parametros o conjunto de decisiones que
orientan la labor publicitaria con respecto a aspectos generales, principalmente

en los siguientes aspectos.’

Los canales masivos de comunicacion son: volantes, periédicos y revistas, radio,

television, publicidad exterior o desplegada, internet, sonido local, etcétera.

MEDIOS MASIVOS
DE

COMUNICACION

"publicidad y Relaciones Publicas. Alejandro Lerma Kirchner. Pag. 61 Ed. Gasca 2004.
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Cuadro 1.1. En el siguiente diagrama se muestran los medios de comunicacion

usados para latransmisién y distribucién de Publicidad.

La Prensa

La Prensa es un medio de comunicacién masiva, de facil acceso para las

personas, ideales para anunciantes locales.

l LAPRENSA I

"

1

| VENTAJAS I I DESVENTAJAS i I RECOMEMDACIONES i

~Losprensa continden
siendo &l medio principal
paralos anundiantes.
»Los periddicos que se
publican dianamente
alcanzanuna audiencia
diversay amplia.
+Laaudiencia seconcentra
en regiones especifices.
+Losconsumidores buscan
los anuncios an los
periodicos, asi pues, son
mas receplivos a los
mensajes publicados en
este medio
+Lainmediatez de los
pericdicos que se publican
diariamente le permitira
predecir el momentoidéneo
para publicar un mensaje

+Moes un tuen mredio
peraauciencias
sspecificas.
+El paridgdiconoes en
mediomas popular para
ciznas edades.
+Los periddicos son
estaticos y
bicimencionales

Impresos Repartibles

Algunos ejemplos de estos son: Folletos,

caricaturas. Son impresos de reducidas

cualidades del producto o servicio.

+Seleccione 2l olos
penddicos que leguen al
segmento de mercade al
que se desea acceder
+Determine el
tamanf o, formatoy demas
elementos que hagan su
anuncio atractivo
+Disefie el mensaje para
que an pocas palabras diga
lo que quiere transmilir,
+Seleccione e diay a
seccion adecuadaenla
que debe aparacer s
auncio

tripticos, volantes, historietas y
dimensiones que presentan las



l IMPRESOS REPARTIBLES I

i 1
ns ] )

I VENTAJAS 1 L DESVENTAJAS 1 I RECOMENDACIONES l
| 1 !
» Suele ser relativamente »Aseglrese dequelo que
econ amico. esté desarollandoy vaa
= E3 til para la publicacidn repartir atraigan la aten zidn
local de bienesy servicios. ,queinteresen, que
«E3 0til para dar a conocer +~Eltamafno del mercado provoquen dessoy que
alos candidatos vy sueleser reducido motiven y ofierten ala
propuestas en un aea +5u distribuc on noes realizacion de las acciones
aeocelectoral relativamente inmediata; toma algun que se desea provocar
restingda. iempo +Evalielcs disefios antes
+Sirve como matenal de =Porlo regular requieres de producirlos impresos
respaldo en trebajo humano para su publicitarios en cantidad y
reuniones, mitines, marcha distribucién . distnbuirlos
5, eventos comerciales ~Se provoca «Ellenguajeylos
diversos. cantaminacion en lavia mensajes deben ser
~Es util para hacer publicacuando los atractivos para aquellos a
invitacién local a eventosy impresos publizitarios ne quienesvan dingidos,
reunionas, representan akgun valor = Jtiliceuno ¢cvanos
=Dejaun mensaje en las para el "consumidor yono factores de motivacion que
manaosdel tiznen los atnbutos de ustedsabe o ha
destinatario, quien pueds mpacto requeridos. investigado que
conservarlo cuandolo que representan estimulos
Se anunciaes de su interés importantes hacia el
ole presenta un valor o segmentometa de lo que
beneficio, deseaanurciar,

La Radio

Es el medio de comunicacion con mayor cobertura y audiencia, consiste en la
transmision a través del espacio de ondas hertzianas que son recibidas por

aparatos receptores (radios) que se convierten en sonidos audibles.

l LARADIO l

s r &

l VENTAJAS ] l DESVENTAJAS ] I RECOMENDACIONES i
[ | |
- - -

=ldentifique &l mercado
meta y relacidnelo con la

+Ampliacoberura; La audiencia de las diversas
sefial radiofdnica se estaciones.
difinde en un amplio *MNopuede haceruso de ~Escoja con cuidado les
espacio dentro del termitorio imagenes, colaresy estacion s, programasy
naconaly aun entre las figuras, horarios en quele
naciones ~Elnimero de convengairansmitir sus
+LIzga a casi wdos Ics radicescuchas sereduce mensajes
lugares: conlaapanicion de mas +Ageglirese que contenga
hogar, trabajo, auto, pleya, estacionesy formatos de los elementosy
campos deportivos, etc. programas radiofénicos. caracteristicas que o
+5u penetracion es amplia +Serequieretecnologiay conduzcan al &xato que
en cuantoal ndmero cel equipo daraquela preten de.
diverso publico, tran smisidn de la sefial sea » Mo degje el anuncio
«Mo requiera aencién “buena’y puedallegara sternaments, ya gque estas
Lalzl, ser pauerdes 0ir y no iy or dislar cia, denen caducidad.
necesariamente escuchar.. +Hay que procursr que el
sonido sea agradable ala
audiencia

La Television

Es un medio electrénico de comunicacion masiva que consiste en la transmisién

de imagenes y sonidos que en su conjunto atrapen al consumidor.
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l VENTAJAS I

«Llega al consumidor de
manera gratu ta, es decir a
&l nole cuesta nada
+Ofrece altern ativas
visuales, de
sonido, movimiento, colory
efectos especiales quele
describan al consumidor el
producto
»Se puede seleccionarla
hora de mayor audien cia, y
er laque el televidente
sspecificc reciba el
mensaje
+Elanunciopiede apelara
lasemocionesy empatia
delos televidentes.
+Seve en todos los
hogares o lugares donde
las personas se sientan
Segurasy no estan
expuestasaloquelos
demas puedan penser.

Publicidad Exterior

l LA TELEVISION '

l DESVENTAJAS I

!

+«Se elevan los costos va
que hay quecontratara
unacasaproductora, la
cualrealizarasl anuncio.
+5i al televidentenolz
agrada, puede ser
conado, ya que cambiade
canal o simplemente se
distrae levantandose desu
lugar.

Al televidenteno se le
impactataciimenteyaque
losefectos usados en 2l
cinesuelen sermejor que

los utilizados en television
+Las audiencias cadavez
mas fragmentadas porla
gran cantidadde canalesy
laexistenciade TV de
page, o de juegos de video
y demas los cuales utilizan
latelevision .

| RECOMENDACIONES I

l

+Destine el presupuesto
suficiente, pero controle
que se utilice con eficacia.
+Seleccionelatécnicao
técnicas autilizady
dependiendodeloque
desea obiener.
+Evalie el comercial antes
de transmitirlo
masivameante para verificar
su calidady el alcance que
puede lcgrar,
+Hagaun seguimiento de
laproyeccidén de su anundo
naraverifizar su
efectividad.
»Manténgase &l tanto de la
situacion del mercado, el
medio ambientey los
competidores para tomar
las decisiones que
CONYENQan y en su caso
modificar su campafia
publicitaria,

La publicidad exterior es en esencia visual, pero también puede incluir elementos

sonoros dentro de esta categoria.

Este tipo de publicidad estd presente todo el tiempo en que se exhibe, sin

interferir en las actividades del publico.

I PUBLICIDAD EXTERIOR l
- e L*]

-
I DESVENTAJAS l RECOMEMDACIOMES

I VENTAJAS 1
~Busquey elijaun buen

! !
lugar donde muchas
PeTSON 85 puedan ten er
contactocon el anuncio
+Reviseque suanundao
sealegible desde la
distanciade la cual pueda
ser visto por el piblicoy a
lavelocidad que los
fransedntes vayan
+Horecsrgue el anundio
con demasiadas palabras
imagenesque irrpidan que
sU mensaje seperciba

+La putlicidadexterior es
esencialmente visual y por
razon de legibilidad los
mansajes deben serbraves
y sin demasiadas
imagenes,
«Eltiempoque el
transednte utiliza para ver
elanundio extenor es muy
brevey sinotisne algin
elemento quellame su
atencidn ,pasa
desapercibido.

+Alo alcance La

public dad exterior esta
siemprepreserte (de diay

denochelnose puede

ignorar
«Sepuededingir el

mensaje en funcidn del

plblico que habita, labora
otransita por el lugar

donde seubicasl anuncio
~Costo elativamentebajo

en cuanto al : -
+El anuncio exteriores - ;
deen tl.;?:r;gguncadn Y ¥islopar todc aquel que + Mo esfcat;ll'll:‘e:ri‘;!e ubcar
“Impatto crestivo can el pasapor donda eta U anuncio en lugares
? usoce uticado, independisntemen Dan:;.ad:a de éslo;gS: hay
imagen €s, colores, dimensi tedo sue:cdlids'i\fsi;;% nohay sobm_saw_lacnén Jos
onesy demas recursos Pusdeser Enuncics pierden parte
destinados acaptar la dafiada, ocultaday i portante del efecto que
atencidn . allt;laca ¥ puecan producir.

Correo Electrénico y Postal
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La publicidad por correo consiste en el enviéo de material publicitario impreso a
diversos destinatarios a través del servicio de correo y, por extension, también se

incluye en este concepto y el correo electrénico mediante la red global de

computo e Internet.

I CORREQ '
| VENTAJAS ' I DESVENTAJAS l I RECOMEMDACIONES '

=Tienafallas
notables, aunque se cree
que su costo es bajo pueds
llegara se 15 o 20 veces

«Esun medioflexibley s -
capaz de adaptar su 'ﬂﬁf“’eﬁ‘é‘;ﬁ. ;d%ra;c;ra‘r‘;zoa «Cortamina, debido a que
mensaje familia por familia P envla:‘l’o - si gl remitente nole e
N SEn lirec . i
a@n sentido directo +Ademés nostenemos que _unl lodesecha
5@ presta para las - . =TiEn e que Ser muy
as anfrentar a que el registro
pruebas d ostal iene demasiadas explicito @n lainformacion
experimentacién Dlallas a u:la e'me ~Debe ser atrayents para
=Ademas as posible enviar cambia rzn ?tantal'ﬁﬁﬂtﬁ de el remitente ya que de esto
unagran varnedad de Gﬂmlclllr:\ no actu al'lza'su s depends &l éxito del medio
.nmrma_r.mn tales como s'Ida.m‘,’:'
r°”:r:2f‘i;':,')p':‘,cgl'§ﬁ;:;'se‘f: P +Son impredecibles las
e N fechas de entrega de

correo directo en especial
cuandolos envios son
grandesy por tercera clase

Otros (Sonidos, eventos, etc.)

La organizacién de eventos es el proceso de disefio, planificacion y produccion
de congresos, festivales, ceremonias, fiestas, convenciones u otro tipo de

reuniones, cada una de las cuales puede tener diferentes finalidades.
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l OTROS (SONIDOS, EVENTOS, ETC) I
l VEMNTAJAS l I DESVENTAJAS l l RECOMENDACIONES l

=5 debe tomar la
«El ambiente da traba o se decizion, al principio del
relajay es mas facil para proceso de planificacion, de
los asistentes asimilar, ya dénde celebrar el evento
quenoestan en un »L 03 COSI0S SUelan Ser 25 de
ambiente deten sidn elevados
+5Se les puade tratar con ~Puece serque seelaje
masfamiliaridad demasiado el ambiante y
<CONVIVEN CON personas que s pierda la objatividad museos, edificios
desu mizmo nivel gecutivo del evento histdricos, jardir es
W puede existir una botanizas, heciendas, teatr
retroalimentacién OSy yates, por enumerar
S610 UNO0S POCCS

1.2.3.1. Disposicién y composicion del anuncio

El Mensaje Y El Medio

Dentro del ambito de la publicidad es muy importante elegir correctamente lo que
se va a decir al pablico, no se puede de ninguna manera elegir algun texto basado
en el criterio de una sola persona; el mensaje tiene que ser claro y féacil de

entender, ademas de conciso.

El medio es el instrumento en el que le vamos a hacer llegar nuestro mensaje al
publico, éste tiene que ser el mas idoneo ya que representa una inversion para el
anunciante. Dependiendo del mensaje y del publico al que se quiera llegar sera la

eleccion del medio que se seleccionara.

La mercadotecnia y todo lo que ésta comprende hemos llegado a conocer la
importancia que tiene en el mundo actual, en donde todo se maneja a través de

publicidad, promocién, investigacion de mercados, relaciones publicas, etc.

En la mercadotecnia existen dos elementos que juegan los papeles de mayor
importancia y por medio de las cuales se puede llegar a resumir todas las
actividades mercadologicas: EL MERCADO Y EL CONSUMIDOR

Todo lo que se planeo, planea y planeara sera para llegar a la satisfaccion del

mercado y del consumidor.
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Elementos Del Mensaje

El mensaje representa el resultado material de la actividad de quien emite la
comunicacion. La etapa del mensaje nos ayuda a destacar el propio mensaje, su
contenido, formato y objetivos, conviene considerar tres aspectos que lo

conjugan:

a) Cdédigo: Pueden tomar muchas formas diferentes: palabra impresa,
hablada, proyecciones fijas o0 con movimiento; puntos y rayas y toda suerte de

claves.

b) Contenido: Contenido estricto, se puede conceptualizar como el material

del mensaje que ha sido seleccionado, para su propésito.

c) Tratamiento del Mensaje: Las decisiones personales, o0 previamente
programadas, que toma o aplica el emisor de la comunicacion, al seleccionar el

contenido y estructurar el codigo utilizable.
El Anuncio

El Creador de Originales es el administrador de grandes sumas de dinero; la
misién del creador consiste en tomar una idea que quiere comunicar el
anunciante y crear con ella algo que leeran o escucharan miles —tal vez millones-
de personas, las cuales no estan esperando ansiosamente oir lo que tiene que
decir, ni siquiera esperan la llegada del anuncio, y en muchas ocasiones desean
gue desaparezca para seguir viendo su programa preferido de television.

El punto de vista del creador es humilde porque sabe lo dificil que resulta crear
un anuncio realmente eficaz y lo mucho que el éxito de éste depende de los
esfuerzos de otras personas. A esta humildad se debe el respeto que le inspira la
reflexion antes de redactar o visualizar el anuncio. Y esta reflexién toma la forma

de un plan del anuncio.

Lugar Del Esfuerzo Creador En El Plan Mercadotécnico:
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El lugar 16gico donde debe empezar la formulacién de un plan publicitario es el

plan mercadotécnico general.

La estrategia creadora abarca los aspectos substantivos de la publicidad. Si los
objetivos mercadotécnicos y de comunicacion estan definidos claramente,
habran de esbozar la impresion que se propone producir cierta campafa.
Naturalmente, la estrategia creadora de los anuncios individuales esta en armonia

con el tema general.
Objetivos De Un Anuncio

Tanto en la planeacion como en la creacion, es muy importante que tengamos
una meta claramente definida, en la que podamos concentrar nuestros esfuerzos.
El objetivo general es aquel que podria esperar uno que alcance cualquier
anuncio y el objetivo concentrado es el que sélo reza con el anuncio o la

campafia que estamos examinando en un momento dado.®

LAS CINCO IES

INFORMA CION:

PRESENTAR LAS INTERES:
CARACTERISTICAS YIO DESPERTAR CON EL

DATOS DE FORMA ANUNCIO LA ATENCION
QBJETIVADE LO QUE SE ~ ﬁ IO TALLUEL CLENTE.

ESTA OFRECIENDO

LASSIES

{Sirvende guia para
preparary evaluar
los anuncios)

IDEA: l IMPRESION INMEDIATA:

ESLAIMAGEN QUE =E CAPTAR LA ATENCION
TIEME EM LA MENTE i DELPUBLICO CON LA
DELFPRODUCTO, IMPULSION: PRIMER IMAGEN.

LA REACCION QUE TOME
EL POSIBLE CLIENTE AL
VER ELANUNCIO . DARA
ELANUNCIOEL DESED
DE POSEER EL
PRODUCTO?

8 Publicidad Estratégica Primera Edicion 1994. Salvador Mercado, Pag. 147-148
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1.3. Definicion de Mercadotecnia.

A fin de alcanzar metas, las empresas han adoptado lo que se conoce con el
nombre de concepto de mercadotecnia. Se basa en: 1) una orientacion hacia el

consumidor, 2) una orientacién hacia las metas y 3) un enfoque de sistemas.®

Mercadotecnia es el conjunto de conocimientos aplicados para promover y

facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y valores.

Es un conjunto de conocimientos aplicados a la satisfaccion de las necesidades y
0 deseos de los consumidores; en donde se integran diversos conceptos como

son: economia, psicologia, social, comunicacion, administracion, etc.
1.3.1. ¢(Qué es Mercado?

El mercado es parte del medio ambiente en el cual se desarrolla y opera una
organizacion con la que mantiene intensas y continuas interrelaciones. El
destinatario del producto o servicio es objeto de la actividad fundamental del

productor y/o comercializador.*

El mercado se compone por el conjunto de clientes y posibles clientes. Para
describirlo debe ubicarse en el espacio y en funcién de sus caracteristicas
particulares que lo hacen ser un grupo especifico e identificable. Los siguientes
son los datos que deben presentarse con respecto al mercado:

El mercado y su entorno

a
b. Lacompetencia

o

Perfil del cliente y/o consumidor

o

La distribucion

e. Segmentos y/o nichos de mercado

°Curso de Mercadotecnia, Carl McDaniel Jr, Segunda Edicién 1986, pg. 10
“Mercadotecnia, El mercado y sus estrategias, Alejandro Lerma Kirchner, Primera edicion 2004, pg. 1
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1.3.2. Tipos de Mercado.

Existen algunas clasificaciones que ordenan los diferentes mercados

agrupandolos segln su tipo, como se vera en detalle, a continuacion:
Tipos de Mercado, desde el Punto de Vista Geogréafico:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, las
empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En la practica, los

mercados se dividen de esta manera:

Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o mas paises en

el extranjero.

« Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional para el

intercambios de bienes y servicios.

o« Mercado Regional: Es una zona geografica determinada libremente, que no

coincide de manera necesaria con los limites politicos.

« Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se desarrolla

en areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

« Mercado Metropolitano: Se trata de un area dentro y alrededor de una
ciudad relativamente grande.

e Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda establecida o en

modernos centros comerciales dentro de un area metropolitana.
Tipos de Mercado, Segun el Tipo de Cliente:

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, los tipos de mercado desde el punto de

vista del cliente, se dividen en:
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Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios
son adquiridos para un uso personal, por ejemplo, el ama de casa que

compra una lavadora para su hogar.

Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por individuos, empresas
u organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios

para la produccion de otros bienes y servicios.

Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos, empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y
servicios, por ejemplo, los supermercados que revenden una amplia gama

de productos.

Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del gobierno o
del sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus
principales funciones, por ejemplo, para la administracion del estado, para
brindar servicios sociales (drenaje, pavimentacién, limpieza, etc.), para

mantener la seguridad y otros.

Tipos de Mercado, Segun la Competencia Establecida:

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, existen cuatro tipos de

mercado:

Mercado de Competencia Perfecta: Este tipo de mercado tiene dos
caracteristicas principales: 1) Los bienes y servicios que se ofrecen en
venta son todos iguales y 2) los compradores y vendedores son tan
numerosos que ningun comprador ni vendedor puede influir en el precio

del mercado, por tanto, se dice que son precio-aceptantes.

Mercado Monopolista: Es aquel en el que s6lo hay una empresa en la
industria. Esta empresa fabrica o comercializa un producto totalmente
diferente al de cualquier otra. La causa fundamental del monopolio son las
barreras a la entrada; es decir, que otras empresas no pueden ingresar y

competir con laempresa que ejerce el monopolio.
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Las barreras a la entrada tienen tres origenes: 1) Un recurso clave (por
ejemplo, la materia prima) es propiedad de una Unica empresa, 2) Las
autoridades conceden el derecho exclusivo a una Unica empresa para
producir un bien o un servicio y 3) los costes de produccion hacen que un

Gnico productor sea mas eficiente que todo el resto de productores.

Mercado de Competencia Imperfecta: Es aquel que opera entre los dos
extremos: 1) El Mercado de Competencia Perfecta y 2) el de Monopolio

Puro. Existen dos clases de mercados de competencia imperfecta:

1. Mercado de Competencia Monopolistica: Es aquel donde existen
muchas empresas que venden productos similares pero no
idénticos.

2. Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y
muchos compradores. El oligopolio puede ser: A) Perfecto: Cuando
unas pocas empresas venden un producto homogéneo. B)
Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden productos

heterogéneos.

Mercado de Monopsonio: Monopsonio viene de las palabras griegas Monos
= Solo y Opsoncion = Idea de compras. Este tipo de mercado se da cuando
los compradores ejercen predominio para regular la demanda, en tal forma
gue les permite intervenir en el precio, fijandolo o, por lo menos, logrando
gue se cambie como resultado de las decisiones que se tomen. Esto
sucede cuando la cantidad demanda por un solo comprador es tan grande
en relacion con la demanda total, que tiene un elevado poder de

negociacion.

Tipos de Mercado, segun el Tipo de Producto:

De acuerdo a esta clasificacion, el mercado se divide en:

Mercado de Productos o Bienes: Esta formado por empresas,
organizaciones o individuos que requieren de productos tangibles (una

computadora, un mueble, un auto, etc.).
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Mercado de Servicios: Estd conformado por empresas, personas u
organizaciones que requieren de actividades, beneficios o satisfacciones
gue pueden ser objeto de transaccion: Por ejemplo, el servicio de limpieza,

de seguridad, de lavanderia, etc.

Mercado de Ideas: Tanto empresas como organizaciones necesitan
constantemente de "buenas ideas" para ser mas competitivas en el
mercado. Por ello, la mayoria de ellas estan dispuestas a pagar una
determinada cantidad de dinero por una "buena idea", por ejemplo, para
una campafa publicitaria, para el disefio de un nuevo producto o servicio,
etc. Por ello, existen ferias de exposicion de proyectos en universidades y
escuelas, las cuales, tienen el objetivo de atraer empresarios,

inversionistas, caza-talentos, etc.

Mercado de Lugares: Esta compuesto por empresas, organizaciones y
personas que desean adquirir o alquilar un determinado lugar, ya sea para
instalar sus oficinas, construir su fabrica o simplemente para vivir. También
estd compuesto por individuos que deseen conocer nuevos lugares, pasar

unavacacion, recrearse en un determinado lugar, etc.

Tipos de Mercado, Segun el Tipo de Recurso:

Segun Philip Kotler, el mercado de recursos, se divide en: 1) Mercado de materia

prima, 2) mercado de fuerza de trabajo, 3) mercado de dinero y otros.

Mercado de Materia Prima: Esta conformado por empresas u
organizaciones que necesitan de ciertos materiales en su estado natural
(madera, minerales u otros) para la produccién y elaboracién de bienes y

servicios.

Mercado de Fuerza de Trabajo: Es considerado un factor de produccion,

por tanto, estd formado por empresas u organizaciones que necesitan
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contratar empleados, técnicos, profesionales y/o especialistas para

producir bienes o servicios.

Mercado de Dinero: Estd conformado por empresas, organizaciones e
individuos que necesitan dinero para algun proyecto en particular (comprar
nueva maguinaria, invertir en tecnologia, remodelar las oficinas, etc.) o para
comprar bienes y servicios (una casa, un automoévil, muebles para el hogar,
etc.), y que ademds, tienen la posibilidad de pagar los intereses y de

devolver el dinero que se han prestado.

Tipos de Mercado, Segun los Grupos de No Clientes:

Segun Philip Kotler, existe un tipo de mercado que abarca a grupos de no

clientes:

Mercado de Votantes: Es aquel que esta conformado por personas
habilitadas para ejercer su derecho democratico al voto. Por ejemplo, para
elegir una autoridad (presidente, alcalde, gobernador, etc.) o un
representante (presidente de la junta de vecinos u otro).

Mercado de Donantes: Lo constituyen los donantes o proveedores de
fondos a entidades sin animos de lucro. Los cuatro mercados principales

son el de:

1) Gobierno: Cuando aporta fondos a organizaciones sin fines de lucro

(educacion, investigacion, salud publica, etc.).

2) Fundaciones: Aquellas que financian actividades benéficas o sociales,
se dividen en: fundaciones familiares, generales, corporativas vy

comunitarias.

3) Individuos: Personas que donan fondos para causas benéficas o de

interés social.

1.3.2.1 Segmentacion del mercado
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Es la division conceptual del mercado en grupos de individuos con
caracteristicas, valores, actitudes y comportamientos similares entre si, y

diferentes de las de los demés grupos o segmentos.

Por segmento de mercado entendemos al grupo de consumidores con
caracteristicas similares que les hacen responder de la misma forma a los

diversos estimulos y variables mercadoldgicos.

La segmentacién es un concepto esencial en su proposito de maximizar los
resultados, obteniendo por un lado el maximo de ventas y por el otro la

optimizacién de la satisfaccion de los consumidores o usuarios.

Wayor satisfaccion delas
necesidades yio desens de

los consumidores

- recursos
efectivas

.......

Beneficios dela
Segmentacion

F!:rraregiar) Y acciones Ahorro de esfuerzosy o
mercadoldgicas mas —_ J

......

‘ EsquivaralacompelenciaJ

incremento de
competiividad en
determinado segmento

Ubicacion, especializacion i’

La segmentacion de mercados permite a un comerciante dividir un mercado
heterogéneo en pequefios sub-mercados, o segmentos de mercado. En cada uno
de estos pequeios segmentos las necesidades y caracteristicas de la gente son

esencialmente homogéneas. Lo que en un principio era un mercado general muy
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heterogéneo se secciona en sub-mercados, cada uno con gente de caracteristicas

muy similares.

De esta manera puede desarrollarse una mezcla de mercadotecnia especifica para
el segmento en particular que se elige como mercado meta. Si se elige mas de un
segmento se puede llevar a cabo una mezcla de mercadotecnia diferente para

cada segmento.

Hay cinco formas basicas de segmentaciéon: 1) demogréafica (por edad, sexo e
ingresos); 2) geogréfica (por region urbana o rural); 3) psicoldgica (por el estilo
de vida o la personalidad); 4) por ventajas (tiene buen sabor, procura una
sensacién agradable); 5) por volumen (usuario que consume mucho, usuario que

CoONsSumo poco).
Para que una segmentacion tenga éxito, ha de satisfacer cuatro criterio basicos:

1. Tamafio. Los segmentos deben ser lo bastante grandes para aplicar en

ellos un esfuerzo viable de comercializacion.
2. Mensurabilidad. Los segmentos han de ser identificables y mensurables.

3. Indices de respuesta. Los segmentos deben mostrar diferencias en la

respuesta a las variables mercadoldgicas.

4. Accesibilidad. Los segmentos deben permitir a la empresa efectuar

diferentes actividades de comercializacion dirigidas a ellos.

Se debe identificar variables homogéneas para nuestros potenciales
compradores, estas variables nos ayudan a identificar grupos objetivo. Este
procedimiento de identificacion de grupos es el que llamamos “proceso de

segmentacion”, el cual pasamos a explicar a continuacion:
Paso 0 Necesidad de encontrar un mercado.

Paso 1 Observacion, busqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer

através de varias fuentes:
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Paso 2

Paso 3

Paso 4

Paso 5

Paso 6

a) Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos
de la compafila, o investigaciones externas (consultoras,
instituciones, fuentes publicas, entre otras).

b) Secundarias: Basada en estudios anteriores.

c) Intuicion empirica

d) Expertos

Determinacion del Mercado potencial y necesidades genéricas. Es
decir, se debe identificar la maxima posibilidad de venta de la
industria, y las necesidades reales de los posibles compradores

futuros.

Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe
identificar aquellas variables o caracteristicas importantes, que nos
permitan llegar a una division o agrupacion de estos mismos, dado

nuestros objetivos.

Determinacion y proyeccién potencial de cada segmento. Una vez
definido cada grupo, obtendremos una matriz de segmentos. Cada
segmento o “nicho de mercado” tendra una caracteristica peculiar, y

por tanto un probable potencial propio.

Determinar y proyectar la accion de la competencia en cada
segmento. Antes de seleccionar un nicho a quien dirigirnos,
debemos tener presente las actividades o roles que juega la

competencia en cada uno de ellos.

FODA de cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea
estratégica antes de optar por una posicion. Esta vision permitira
saber el lugar que nos encontraremos para competir en el mercado,

dado el segmento elegido.
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Paso 7 Eleccion de cada segmento. Aca culmina el proceso de
segmentacion, pues se selecciono uno o0 mas segmentos para

competir.

1.4. Anélisis Mercadoldgico.

Es el estudiar a detalle las preferencias de los consumidores de productos y
servicios que cambian constantemente. Los mercaddlogos, ademas de ayudar a
la empresa a tener la mejor mezcla de mercadotecnia, necesitan comprender el
comportamiento del consumidor. El tener informacion adecuada y a tiempo es
vital para la toma de decisiones mercadoldgicas y puede ser la diferencia entre
permanecer en un mercado o salir de él. El realizar adecuados analisis de entorno
y de la industria, ayuda a la empresa a entender mejor cOmo competir y

sobrevivir.

1.4.1. Objetivo del analisis de Mercado.

El Objetivo del analisis de mercado es predecir las tendencias del mercado
respecto a una marca, mediante el analisis del entorno econémico, industrial y

tecnoldgico, con el fin de impulsar su crecimiento.
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CAPITULO DOS:

LA PSICOLOGIA ORIENTADA A LA PUBLICIDAD
EN LA MUJER
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-

"Dar un ejemplo no es la principal manera de influir sobre los demas;

es la Unica manera"

Albert Einstein

2. La Psicologia orientada a la publicidad en la mujer.

2.1. Definicién de Psicologia.

Etimologicamente “psicologia” significa tratado o discurso (logos) sobre el alma
(psique). Es muy dificil determinar en qué momento la nocién de “alma”
(sustancia inmortal, distinta del cuerpo y de su origen divino, propia de los seres

humanos) se desprendié de sus connotaciones metafisicas y teologicas para ser
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remplazada por una version laica que dejaba de lado las cuestiones de la
emanacion divina y de la eternidad de su existencia, aunque manteniendo su
postulaciobn como una “sustancia’ y su opcion a la otra “sustancia” humana, el

cuerpo.™

De alguna forma, seria correcto decir que los psicélogos aun definen a la
psicologia como el “estudio de la vida”. Lo Unico incorrecto acerca de esta
definicion es que no es lo suficientemente especifica para distinguir la disciplina
moderna de la psicologia de las otras ciencias que como también estudian la
vida como la biologia. Por lo tanto, psicologia se define como la ciencia de la

conductay procesos mentales.?

Las personas siempre han sentido 2 T ("
curiosidad por conocer la conducta 1
humana. La palabra psicologia \
misma tiene miles de afios vy
proviene de griego antiguo, de la
raiz psyche que significa “mente” y

del logos que significa

“conocimiento o estudio”. Sin

embargo, ¢alguna vez ha visto o tocado una “mente” de hecho?

Dado que no es posible estudiar la mente directamente, ahora la psicologia se
define como el estudio cientifico de la conducta de los procesos mentales.*®

2.2. Psicologia en la Publicidad.

1 Psicologia ideologia y ciencia XXI Nestor A. Braunstein, Marcelo Pasternac, Gloria Benedito, Frida Saal. Ed. 2003. Siglo
XXl editores S.A. de C.V. Pag. 26

12 Introduccion a la Psicologia, Benjamin B. Lahey P4g. 5 ed. Mc Graw-Hill 2007

13 Introduccién a la Psicologia el acceso a la mente y la conducta, Dennis Coon y John o. Mitterer Ed. Cengage Learning
Duodécima Edicién 2010 Pag. 12
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Uno de los primeros encuentros reales entre a publicidad y la psicologia se
produjo cuando John B. Watson, que se habia especializado en la aplicacion de
técnicas psicologicas a la venta de productos de consumo, fue llamado por J.
Walter Thomsom, una de las primeras agencias publicitarias de Nueva York. Eran
los inicios de la década de los veintes. Tras doctorarse en Psicologia, Watson

habia sido nombrado profesor de la Universidad de Johns Hopkins.

Es significativo que la entrada de la psicologia aplicada en la publicidad se hiciera
recurriendo a dos técnicas que aun hoy tienen vigencia: la de jugar con los
sentimientos de angustia y de culpabilidad de los sujetos y la de recurrir al
prestigio de unos personajes populares. Son recursos gue mueven precisamente
la esfera de la racionalidad. McLuhan es tajante cuando afirma: “Los anuncios no
estan destinados a un consumo consiente. Su destino es hacer las veces de

pildoras subliminales para el subconsciente”

Hoy en dia la publicidad no es prioritariamente un sistema de informacién sino
una seduccion. No siempre ha sido asi, en la década de los cincuenta la

publicidad estaba mucho més centrada en los productos.*

14 Television Subliminal: Socializacién mediante comunicaciones inadvertidas Cubierta de Ferran Cartes y Montse Plass
Edt. Paidds Ibérica, S.A. impreso en Madrid Espafia Pag. 224



ETAPAS DE LA PSICOLOGIA DE LA
PUBLICIDAD

Corresponde alos Gltimos afios del siglo pasado y a las dos primeras décadas de éste. Se
esencialmente por explicarla conducta del consumidor entérminos de instintosy entender
INSTINTIVISTA MACDOUGA-LLIANA O — que, para ser eficaz, la publicidad debe conectar el productoy marca anunciadoscon alguna

PREFREUDIANA de esas predisposiciones congénitas a la accidn. Sobre todo incidir sobre tros disposiciones
instintivas con las que alternativamente, se explica entoncesque son la "Influencia Social®, la
"Sugestabilidad"y 1a"Si o

\. " .

~

Seexplical_aconducladel consumiqor enté Ine d héhit(_:de.._umpmy CONSUMO,Y
CONDUCTISTAY NEO-CONDUCTISTA I — complementariamente-los neo-conductistas mecanicistas-. mediante impulsos. En constancia

con ello, sera eficaz aquella publicidad capaz de incluirel aprendizaje de dichos habitos por
condicionamiento clasico o, luego, en el neo-conductismo mecanicista, por condicionamiento
L Instrumental u operanie.

e N

Surge pasadala segunda guerra mundial ¥y concluye enlozafioz 50en
MNorearérica, aungue sus epigonos todavia dan sefiales devida anacrdnica particul nie
INSTINTIVISTA FREUDIANA —_——

en paiseslatinos. La explicacion a esto se da con la conducta del consumidor
eminentemente paranoica: en donde losproductos, como los suefios, facilitan la
L “satisfaccion disfrazada de deseosreprimidos”

A

Comienza enlosafios60, coincidiendo con los profundos cambios sufridos en esasfechas
NEOCONDUCTISTA COGNITIVISTA el poresta modalidad de la psicologia aplicada, en ofrasocasiones se ha denominado a esta
cuartafase"psicolinglistica” o"semantico-axiologica”.

N y

Cuadro 2.1 Etapas de la Psicologia en la Publicidad.

Modelos que integran la psicologia de la publicidad

La actual teoria psicosocial de la comunicacion persuasiva de masas, aplicable y
aplicada a la comunicacion publicitaria, es sintetizable en cuatro clases de

modelos:



ADAPTADO A LA COMUNICACIGN PERSUASIVA Y A LA COMUNICACION PERSUASIVA

I , ‘ I DE MASAS, O SIMPLEMENTE ADOPTADO NORMALMENTE A PARTIR DE LOS

MODELO 1: COMUNICACION DE MASAS COMPONENTES DEL PARADIGNA DE LASSWELL:
FUENTE, MENSAJE, CANAL, RECEPTOR Y EFECTOS,

ESTA EXPRESADO EN TERMINOS ACTITUDINALES (POR EJEMPLO "EXPECTATIVA Y
VALOR"), TRATA DE CONECTAR LA INFORMACION RECIBIDA, REELABORADA Y
ALMACENADA POR EL RECEPTOR CON SU EVALUACION AFECTIVA Y SU
UTILIZACION PREFERENCIAL EN LA TOMA DE DECISIONES PARA LA ACCION,

l MODELO 2: MOTIVACIONAL

CONCEPTUALMENTE ACORDE CON EL PARADIGMA PRECEDENTE {"CAMBIO DE

IMAGEN- DE ACTITUD- DE INTENCION DE CONDUCTA", POR EJEMPLO), QUE SERA AL
MODELO 3; SECUENCIAL DE LOSEFECTOS DE
l LA COMUNICACION PERSUASIVA l-—) MISMO TIEMPO MODELO DE LOS OBJETIWOS PERSUASIVOS POSIBLES - DE LOS

EFECTOS SELECCIONABLES COMO OBJETIVO -, ¥ DE LOS CRITERIOS DE LA
EFICACIA PERSUASIVA ADECUADOS.

ACORDE CON LOS PARADIGMAS ANTERIORES ¥ CAPACES DE EXPLICITAR LAS ViAS
DEINFLUENCIA PERTINENTES PARA ALCANZAR CADA UNO DE LOS OBJETIVOS

MODELO 4: ESTRATEGIA PERSUASIVA
MENCIONADOS.

Cuadro 2.2 Modelos que integran la psicologia de la publicidad

La publicidad no se limita a los anuncios de las revistas o la television; hoy en dia
incide en el envase (su forma, tamafio, color), en su colocacién en las tiendas, en

Su precio e, incluso, en los componentes del mismo producto.
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bastante bien cublertoy ningunc de

1.- El obtener alimento. Este deseo lo tenemos
P nosotros suele ir hambriento a comprar al super.
’

Pocos anuncios recurren a esta necesidad en su estrateqgia.
Serian anunciosgue nosmaostrarian unmundo hostily
amenazador, en elque apareceria lafigura de un protector
o persona masfuerte,

,/ [ 2.-Es la de sentirse seguro. O sea, no senfirse en peligro.
.
.
"
.

LAS CINCO
NECESIDADES

HUMANAS BASICAS del amor de pareja, o del amor que nos muestran

3.-Es la del amor y afecto. Ahihallariamos los
anuncios que nos hablan de amistad,
los hijos.

....

-
NN dominar nuestro entorno, tener
A confianza, independenciay lioertad. También estala

N, Ny - 4.-Es la de autoestima. Aqu 10s anuncios hablan de
Rl
necesidad de prestigio y reconocimiento social.

enlavida. Se trata dela necesicad de autorealization, de
encontrar un lugar en la sociedad donde la persona pueda ser

“-\ 5.- Satisfechas todas estas necesidades surge el
i i Il 3t
™ descontento si una persona no puede ser lo que ella desea
ellamisma.

Cuadro 2.3 Las cinco necesidades humanas

2.2.1. Teorias de la Psicologia.

2.2.1.1. Teoria Conductista.

Las teorias del aprendizaje han proporcionado una buena estructura para la

investigacion de la personalidad. De las tres concepciones importantes, los

conductistas han hecho el mejor esfuerzo para probar y verificar en forma

rigurosa sus ideas. Sin embargo, se les ha criticado porque subestiman el

impacto del temperamento, la emocidn, el pensamiento y la experiencia subjetiva

en la personalidad. La teoria del aprendizaje social puede considerarse un intento

de responder a algunas de estas criticas.
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El ello

El ello esta compuesto por los instintos y los apremios biolégicos innatos. Es
autocomplaciente, irracional, impulsivo y totalmente consiente. El ello opera con
base en el principio del placer. Es decir busca expresar libremente los apremios
de todo tipo que buscan placer. Si tuviéramos bajo el control exclusivo del ello, el

mundo seria increiblemente cadtico.

El ello actia como una fuente de energia para toda la psique o personalidad. Esta
energia se llama libido, fluye de los instintos de vida (o Eros). Segun él, la libido
subyace a nuestros esfuerzos por sobrevivir, asi como a nuestros deseos
sexuales y la busqueda de placer. Freud también describié un instinto de muerte
gue llamo tanatos y produce instintos agresivos y destructivos. Como evidencia
de estos instintos Freud se referia al largo historial de guerras y violencia de la
humanidad. Luego entonces, la mayoria de las energias del ello buscan descargar

tensiones relacionadas con el sexo y la agresion.

El yo

El yo y a veces es descrito como “ejecutivo”, pues dirige las energias que le
suministra el ello. El ello es como un rey ciego cuyo poder es colosal pero debe
recurrir a otros para que cumplan sus 6rdenes. El ello solo puede formar
imagenes mentales de las cosas que desea. El yo tiene el poder de dirigir la
conducta, ya que relaciona los deseos del ello con la realidad externa.

¢Existen otras diferencias entre el yo y el ello?. Si. Recuerde que ello opera con
base en el principio del placer. En cambio, el yo esta regido por el principio de la
realidad. El yo es el sistema que para pensar, planificar, resolver problemas y
decidir, tiene el control consciente de la personalidad y con frecuencia posterga

la accion hasta el momento en que es viable o correcto.



El superyo

¢ Qué funcién tiene el supery6? El superyd actia como juez o censor de los
pensamientos y los actos del yo. Una parte del superyé, llamada conciencia,
refleja los actos que han provocado que la persona sea castigada. Cuando uno no
cumple las normas de la conciencia, los sentimientos de culpa le castigan

internamente.

Otra parte del superyo es el yo ideal, el cual refleja todas las conductas que los
padres de la persona aprobaban o premiaban. El yo ideal es la fuente de las metas

y las aspiraciones. Cuando cumplimos sus normas nos sentimos orgullosos.

El supery6 actia como un “padre interior” que controla la conducta. En términos
freudianos, la persona que tiene un superyé deébil tendra una personalidad
delincuente, criminal o antisocial. En cambio, un supery6 demasiado estricto o

duro podria causar inhibicién, rigidez o culpa insoportable.

TEORIA
CONDUCTISTA

|

¥

\I\u."‘
Y

U E— "\ _*_,,F\
[ s, |
Laparis person
ejecuivadela q,|=lu .l.m:; Ieonnor
personalidad o
penmeanecs
mﬂﬂm‘g Inconsclente, 3 ",',“.a’:'m‘"
oy umin|istra )
. energlay

adge placer.

Cuadro 2.4 Teoria Conductista
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2.2.1.1.1 El modelo de Skinner

Skinner y otros investigadores han demostrado en repetidas ocasiones que las
técnicas del condicionamiento operante pueden utilizarse para producir
conductas bastante complejas en animales. Por medio del moldeamiento
cuidadoso de las conductas componentes, entrendé palomas para actuar como

pilotos en cohetes y para jugar tenis de mesa.

Del mismo modo que con el conocimiento clasico, se pueden demostrar la

generalizacion, la discriminacion y la extincién:

e Un animal puede generalizar su respuesta en situaciones similares aunque
no idénticas a aquélla en la que se le condiciond inicialmente. Por tal
motivo, si a unarata se le condiciona a responder cuando se le presenta un
cuadrado de plastico de una pulgada, también presionara la plancha en
respuesta a un circulo de un tamafio similar.

e A una rata se le puede condicionar para discriminar entre un circulo y un
cuadrado si solo se re refuerza cuando presiona la palanca en respuesta a
uno de ellos, pero no al otro.

e Si se suspende en reforzamiento ocurrird la extinciéon de la respuesta
operante. Por razones no muy claras, esto lleva mas tiempo que el

condicionamiento clasico.
Skinner basaba su teoria en el andlisis de las conductas observables.
No es féacil delimitar el concepto porque agrupa modelos tedricos, técnicas
terapéuticas y ambitos de intervencién distintos. Las caracteristicas o aspectos

comunes serian:

I. El abordaje del estudio y del cambio del comportamiento humano de una

perspectiva psicologica a través del empleo del método experimental.
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Il. El comportamiento humano se describe en gran medida como aprendido,
por tanto puede ser modificado.

1. Utilizacion de una metodologia cientifica para la evaluacién de la conducta,
el disefio del tratamiento y la valoracion de los resultados.

IV. Especificaciobn de conductas anomalias objeto de tratamiento, tipo de
intervencién y los problemas objetivos.

V. El tratamiento se evalué a través del cambio de las conductas.

VI. Los objetivos, tratamiento y contexto de aplicacién asi como los métodos
para evaluar su eficacia deben especificarse de forma objetiva, clara,

precisay estructurada.

MODELO DE MODIFICACION DE LA

CONDUCTA O MODELO DE SKINNER

i} s
I VENTAJAS I I DESVENTAJAS I
L

+Se polarizalas diferenciadelos roles y
status, entre el profesional y el sujeto, lo que

+Estaforma de intervencion tiene clarolos hace quelarelacion sea poco dinamicay
finesy apuntaalos cambios de paternalista.
conducta, cuyos resultados se pueden medir + El modelointerpreta estrictamente la
con exactitud. conductaen relacion causa-efecto, sin dejar
+Caminoclaro, validoy lugaralos valores, eleccionesmorales o
especifico, acentuando el aprendizaje social juicios éticos del hombre.
«0Objetivo, metddico, cientifico, organizado, co +«Lamodificacion delaconductanoencajaa
ncretoy explicito. veces con determinadas practicas culturales.
Lainadaptacion puede serfruto de un proceso
de sobrevivencia.

Cuadro 2.5 Modelo de modificacién de la conducta o modelo de Skinner

Cada programa tiene un efecto distinto sobre el aprendizaje. En términos

generales el reforzamiento continuo produce el aprendizaje mas rapido, mientras
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gue el reforzamiento parcial produce aprendizaje que perdura mas en la ausencia

de reforzamiento.

Las consecuencias de la conducta segun Skinner: El creia que la conducta se
modelaba por sus consecuencias. Ya se habia visto que una de esas
consecuencias es el reforzamiento positivo, algo que es agradable. Otras

consecuencias podrian ser el reforzamiento negativo o castigo.

El reforzamiento negativo se refiere a la supresion o evitacion de algo
desagradable. Por ejemplo, un choque eléctrico se desconecta cuando la rata
presiona la palanca. A esto se le conoce como aprendizaje de escape. Skinner
también demostr6 que si se hace destellar una luz un poco antes del
electrochoque, la rata aprenderia a presionar la palanca en respuesta a la luz
previendo de este modo la descarga, un ejemplo de aprendizaje de evitacion. Al
igual que en el reforzamiento positivo, el reforzamiento negativo provoca que la

conducta deseada se fortalezca.

El castigo se refiere a la aplicacion de un estimulo indeseable como consecuencia
de una respuesta, por ejemplo, cuando se da una descarga eléctrica en respuesta
a la conducta de presionar la palanca. Skinner creia que del mismo modo el
reforzamiento (positivo o0 negativo) se puede utilizar para fortalecer una
respuesta, haciendo que esta sea mas probable de que se repita, asi el castigo
debilita la respuesta y hace que sea menos probable que se produzca de nuevo.
Sin embargo, el argumentaba que el castigo no es la técnica adecuada para
controlar la conducta, ya que este simplemente suprime la conducta indeseada

sin fortalecer la deseada.’®

2.2.1.1.2 Pseudoconcrecion y alienacion.

El desordenamiento de los saberes y los cambios en los modos de narrar estan

produciendo un fuerte estallido de los moldes sociales de la sensibilidad, la

3 Teorfas de la personalidad. Tony Malim, Ann Birch y Sheila Hayward. Ed. El Manual Moderno, S.A. de C. V. Pag. 76
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reflexividad y la creatividad, colocando en un lugar estratégico el estrechamiento
de los modos de sentir y de pensar, asi como la articulacion entre la l6gica e

intuicion.

No hay sino una imaginaciéon humana que formula e inventa, gesta hipotesis y
crea musica o poesia. Y es la misma imaginacién que se expresa también en la
participacién movilizando y renovando el capital social: esa “tasa” de confianzay
reciprocidad sin las que la sociedad se des-hace. Trama que se sustenta en las
paradojas de la gratitud que, segun Marcel Mauss, forman la clave del intercambio
en que el sentido llegue a ser sustituido por el valor. Si comunicar es compartir la
significacién, participar es compartir la accion. La educaciéon seria entonces el
decisivo lugar de su entrecruce. Pero para ello debera convertirse en el espacio
de conversacion de los saberes y las narrativas que configuran las oralidades, las
literalidades y las visualidades. Pues desde los mestizajes que entre ellas ser

trama es desde donde se vislumbra y expresa, toma forma el futuro.

El mundo de la Pseudoconcrecion se desarrolla en nuestra vida cotidiana, sin que

nosotros en ocasiones nos demos cuenta de ello.®

El mundo de la Pseudoconcrecién es el mundo del simulacro, de tal manera que
todos tenemos un determinado momento simulamos ser buenos ciudadanos,
buenos padres, buenos hijos, buenos estudiantes, buenos profesionistas, buenos
politicos, segun sea el rol que nos ha tocado desempefiar en la sociedad o en

nuestra familia.

Lo grave de esto radica en que realmente no lo creamos, asi encontramos a
nuestros politicos, que creen que son excelentes y podrian gobernarnos con
sabiduria, llevando a nuestro pais, a convertirse en uno de primer nivel y
fantasear con que ahora vivimos tiempos de prosperidad y abundancia, en donde

no existe el desempleo y el poder adquisitivo es mejor que nunca.

18| a Educacion desde la Comunicacién. Jestis Martin — Barbero, Editorial Norma, 2002. P4g. 17
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La Alienacion es un trastorno mental que impide al sujeto llevar a cabo una vida
normal, es una situacion donde el hombre se pierde de si y se confunde su ser

con los productos de su accién.

Es un proceso mediante el cual el hombre transforma la conciencia hasta la

contradictoria con lo que deberia esperarse de su condicién.

También puede definirse como un estado de animo en el que la propia vida
produce insatisfaccion y un sentimiento de falta de autenticidad, alterando los
sentidos que hacen percibir y evaluar la posicién social propia en forma distinta

de la percepcién y evaluacién que de la misma hace el socidlogo.

ALIENACION

Se caracteriza tanto el proceso comao los
resultados de transformar, en determinadas
condiciones histéricas, los productos de |3
actividad humana y de la sociedad (productos
sl trabiajo, dinero, relacionss
sociales, elc.), asi como las propiedades y
aptitudes del hombre, en algo independiente
de ellos mismosy que denomina sobre ellos

| |
CONSUMISTA:
RELIGIOSA: , Sélo compramoslo
Resignacion, justifi POLITICA: ECONOMICA: que la publicidad
cacion capitalista; ) Eltrabajonos dicta. Contécnicas
la denominacién Pertenacemos al esclaviza, el subliminalesy
religiosay Estadg. Notodos hombre :;e sugestivas
consagracionaun somosigualesants convierte en terminamos
dogma, y seguin su tla I?y'lc‘ t mercaderia, el identificando
teoria frustra el con ratc uaimente producto que nuestra libertady
desarrollodela aceptamosque creamosnos voluntad con el

individualizacion de
la conciencia
humana.

"unos sean mas
iguales que otros”

pertenece(es algo
ajeno anosotros).

Cuadro 2.6 Alienacioén

consumo de
determinados
productosy
servicios.
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2.2.1.1.3 Reforzamiento en el conductismo

Origen del Conductismo

El conductismo surge como una teoria psicologica y posteriormente se adapta su
uso en la educacion. Es la primera teoria que influye en el entendimiento del

aprendizaje humano.

Surge como un rechazo al método de "introspeccion” y establece la conducta

como el unico medio valido para hacer investigaciones.

Sus inicios se remontan a las primeras décadas del siglo XX, su fundador fue J.
B. Watson. De acuerdo con Watson "para que psicologia lograra un estatus
verdaderamente cientifico, tenia que olvidarse del estudio de la conciencia y los
procesos mentales (procesos inobservables) y, en consecuencia, nombrar a la
conducta (los procesos observables) su-objeto de estudio”. Las bases del
conductismo Watsoniano se encuentran en las obras de autores como Pavlov y
Thornndike.

En los afios 20 el conductismo Warsoniano tuvo gran aceptacion entre los
estudios de la materia y rapidamente se asocio a otras escuelas con principios
similares, tal fue el caso de B. F. Skinner con el conductismo operante, cuyas
ideas llegaron a convertirse en la principal corriente del conductismo.

Problematica

El estudio descriptivo de la conducta.
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Al estudiar a la conducta de los organismos, debemos asegurarnos de definirlas
en los términos observables, mediables y cuantificables. Los procesos
inobservables, por tanto, salen fuera de la problematica de investigacién y

analisis de los conductistas.

Los objetivos del conductismo operante son la investigacion y andlisis de las
relaciones y principios entre los hechos (estimulos, E) y las conductas de los
organismos (respuestas, R) - (esquema E-R), para que una vez identificadas estas
leyes, se logren objetivamente la descripcién, prediccién y control de los

comportamientos.

Fundamentos Epistemoldgicos

Se inserta en la tradicion filosofica del empirismo.

Segun los empiristas, el conocimiento estd compuesto de las sensaciones
(materia prima de las impresiones del objeto), las ideas (copia directa de las
sensaciones) y las asociaciones entre ellas. De cualquier manera el origen del
conocimiento esta en las sensaciones e impresiones, las cuales son meras

copias o reflejos de la realidad.

De la corriente empirista, el conductismo ha heredado tres de sus caracteristicas

definitorias: el ambientalismo, el socialismo y el anti constructivismo.

Supuestos Tedricos

Segun los conductistas todas las actitudes por mas complejas que éstas sean,
pueden ser analizadas en sus partes mas elementales, es decir, a través de

estimulos y respuestas.

Prescripciones Metodologicas



46

El método cientifico por excelencia es el método experimental.

La metodologia conductista tiene fuertes connotaciones espiritas, en tanto que
pretende obtener una copia exacta de la realidad, sin dar opcién a la participacion

cognoscitiva del experimento (no formulacién de hipotesis, etc.).

Generalmente al ser estudiaba la realidad, se le fragmenta en unidades de analisis
lineales entre estimulos (variables independientes manipuladas) y respuestas
(variables dependientes observables). Luego la complejidad de lo real es aplicada
mediante los resultados del anélisis de estos elementos (reduccionismo).

TECNICAS DE MODIFICACION DE LA CONDUCTA:
Tiene como objetivo promover el cambioa través de
tecnicas de investigacion psicologicas.

\_ J
TECNICAS OPERANTES PARA SISTEMAS DE
EL DESARROLLODE ORGANIZACION DE
CONDUCTAS: CONTINGENCIAS:
w*Molcdeamiento “sEconomiadefichas
“+Encadenamiento “Contratos conductuales

\

TECNICAS PARALA
REDUCCION DE CONDUCTAS

OPERANTES:

++ Extincion
+* Tiempo fuera

N J

Cuadro 2.7 Técnicas de modificacién de la Conducta



Laevaluacidn se centra en
el producto que debe ser
medible y cuantficabliz, E|
criterio de evaluacion
radca en los abjetivos
operativos.

Elvender consiste en
depositar informacion
en elcomprador para
que adquiera el
producto.

El comprador es unbuen
reczptorde los
contenidos cuya unica
pretension es comprar lo
quese le vende.

Flcnmprar eamn un
cambio establede
en la conducta®

Elvendedoresun buen
administrador
de contingencias.

Imagen 2.1 El &rbol conductista

2.2.1.2. Teoria Constructivista.

Es en primer lugar una epistemologia, es decir una teoria que intenta explicar cual
es la naturaleza del conocimiento humano.

Es una corriente que afirma que el conocimiento de todas las cosas es un
proceso mental del individuo, que se desarrolla de manera interna pero sobre la

base de lo que el individuo obtiene informacion e interactia con su entorno.



La nueva informacién es asimilada y depositada en una red de conocimientos y
experiencias que existen previamente en el sujeto, como resultado podemos decir
gue el aprendizaje no es ni pasivo ni objetivo, por el contrario es un proceso
subjetivo que cada persona va modificando constantemente a la luz de sus

experiencias.

CONOCIMIENTO ~ CONOCIMIENTO
ANTIGUO ) NUEVO

&) g )

Cuadro 2.8 Teoria Constructivista

Teoéricos del Constructivismo

& Lev VygostKi
& Davis Paul Ausubel
¢ Jean Piaget

& Jerone Seymour Bruner

Constructivismo Social

Levy Vigostki(1978)
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Considerar al individuo como el resultado del proceso historico y social donde el

lenguaje desempefia un papel esencial.

El conocimiento es un proceso de interaccion entre el sujeto y el medio, pero el

medio entendido como algo social y cultural, no solamente fisico.

El aprendizaje es esencialmente activo.

El conocimiento se forma a partir de las relaciones ambiente - yo.

Los nuevos conocimientos se forman a partir de los propios esquemas de la
persona producto de su realidad, y su comparacién con los esquemas de los

demas individuos que lo rodean.

Las contribuciones esenciales han sido la de concebir al sujeto como un ser
eminentemente social, en la linea del pensamiento marxista, y al conocimiento

mismo como un producto social.

Todos los procesos psicolégicos superiores (comunicacion, lenguaje,
razonamiento, etc.) se adquieren primero en un contexto social y luego se

internalizan.

2.2.1.2.1 Proceso Cognitivo.

El ser humano selecciona y transforma informacion, construye la hipoétesis, y

toma decisiones, confiando en una estructura cognitiva para hacerlo.

La estructura cognitiva (es decir, esquema, los modelos mentales) provee
significado y organizacion a las experiencias y permite al individuo "ir mas alla de

la informaciéon dada".



La informacién para que ésta pueda ser aprendida en un formato apropiado al

estado actual de comprension.

Los métodos para estructurar el conocimiento deberian obtenerse simplificando,

generando nuevas propuestas, e incrementado el manejo de la informacion.

La ensefianza deberia disefiarse para facilitar extrapolacion y o el llenado de las
brechas (yendo mas alla de la informacion entregada).

Posteriormente estos conocimientos se acomodan y forman nuevas estructuras

cognitivas que pueden ser utilizadas en situaciones similares.

En la parte cognitiva entra sobre todo la actividad publicitaria en medios masivos,
el papel de los vendedores, la entrega de folletos, los infomerciales, la pléatica
entre amigos y la actividad conocida como Below the Line (Por debajo de la linea)
gue en las ultimas fechas ha tenido gran impacto.

PROCESO

CAPACIDAD

Cuadro 2.9 Proceso Cognitivo
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2.2.1.2.2 Proceso Significativo.

El conocimiento es significativo por definicion. Es el producto significativo de un
proceso psicoldgico cognitivo (conocer) que supone la interaccion entre unas
ideas l6gicamente (culturalmente) significativas, unas ideas de fondo (de anclaje)
pertinentes en la estructura cognitiva (o en la estructura del conocimiento) de la
persona concreta que aprende y la actitud mental de esta persona en relacién con
el aprendizaje significativo o la adquisicion y la retenciéon de conocimientos.

Los elementos, los factores, las condiciones y los tipos que llevan a la

adquisicién, asimilacion y retencion del aprendizaje.

Origen:

Naturaleza de la adquisicion y retencion del conocimiento.

& Desarrollo de capacidades de aprendizaje y de resolucion de problemas.

& Caracteristicas cognitivas, personales, sociales y motivacionales que
llevan a la asimilacion del material de aprendizaje.

& Mecanismos para la manipulacion intencional tendientes a la consecucion

de un aprendizaje significativo.

Condiciones:

& Actitud significativa de aprendizaje.
& Material potencialmente significativo:
v'Significado légico del material

v'Subsumidores o ideas de anclaje.



52

SIGNIFICADD

_'-
PRODUCTO

PROCESO

APRENDIZAJE SIGNIFICATIVO

Cuadro 2.10 Proceso Significativo
2.2.1.3 ¢ Qué es la publicidad femenina?

En los ultimos afios un tema que ha tomado mayor relevancia a nivel mundial es
la publicidad femenina, tanto la que esta dirigida a ellas como la que esta hecha
con ellas. Esto tiene mucha influencia en las ventas de las empresas que realizan
esta publicidad con mujeres que en muchas ocasiones son modelos 0 son
mujeres que son conocidas en el medio que se desenvuelven, proporcionandole

asi alamarca credibilidad y belleza con este tipo de comerciales.

"Como se suele decir, ‘una imagen vale mas que mil palabras' y es que a través
de la publicidad se transmite muchisima informaciéon", asegura Juanjo, profesor
de filosofia que trabaja en el IES Galileo Galilei de Navia (Asturias), tomado de la
pagina Web wordpress.com Como todos sabemos en la sociedad en que estamos
viviendo la primera impresién es la que cuenta y esto es lo que se busca con
estos comerciales, para incentivar a sus clientes para que compren y consuman

los productos.
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Por otra parte, las mujeres han ganado un espacio importante a nivel publicitario
y a nivel comunicativo, demostrando su poder para convencer y para ofrecer
cualquier producto o servicio todo esto es gracias a su inteligencia y belleza que
las caracteriza considerandose asi como uno de los platos fuertes de la
publicidad moderna para la cual la belleza juega un papel muy importante tanto

pera hombres como para mujeres.

También la moda juega un papel muy importante, la cual es considerada como el
segundo elemento por el cual atrae la belleza femenina, por este motivo el
crecimiento de las empresas dedicadas ala venta de laropay a elementos para el
cuidado personal como lociones, cremas o cualquier tipo de maquillaje se ve
favorecido en cuanto a sus ventas y a su posicionamiento de marca siendo asi

productos necesarios tanto para hombres como para mujeres.

"No decimos nada nuevo si seflalamos que la publicidad es el principal
condicionante del contenido de las revistas femeninas. Un contenido que
determina en gran medida la imagen de mujer que estas publicaciones ofrecen.
Por cierto, una imagen no muy distorsionada de la realidad dado el volumen de
términos de audiencia y difusion de estas revistas", asegura Maria Ganzabal

Learreta, en la pagina web euskonews.com.

Con el anterior comentario
podemos decir que este es otro
tipo de publicidad para mujeres

Derma Génesis

donde e~ mismo — genero = ’ Gama creadora de
femenino es el dueiio de esta . :

publicidad que va dirigida para ‘ ) |UVBI‘ITUd CGlUlUl’
ellas mismas, lo que buscan es
colocar mujeres hermosas para
gue sirvan como ejemplos para

que todas las demas que
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observan la revista intenten ser como ellas, logrando asi un aumento evidente en
todas las ventas de cosméticos y lociones para mujeres sin que importe la edad

de las mismas.

Para terminar, a mi modo de ver, esta publicidad si no es utilizada de forma
engafiosa es un buen método para que las empresas ganen credibilidad y
posicionamiento; por otra parte, el lugar que esta ocupando la mujer en la
publicidad es muy importante e interesante para la evolucion y la creacion de
nuevas ideas. Todo lo que estd ocurriendo con el género femenino selo ha
ganado con muchos afios de esfuerzo e inteligencia, demostrando asi que por lo

menos, en cuestién de publicidad, ya no son el sexo débil."

2.2.1.3.1 ¢ Cuédles son las demandas de la mujer en el cuidado de su piel?

Para la mujer, el mejor cuidado es el que ayuda a la piel a que funcione su
proceso natural de reparaciéon. Con el tiempo la piel se deteriora. Si no tiene la
energia suficiente, todos los procesos de base, incluidos la proteccion y

reparacion, se deterioran. La piel se altera més y se acelera el envejecimiento.

Por tanto, tenemos que utilizar un tratamiento que “abastezca” la piel de
carburante para optimizar el proceso natural de

reparacion.

Con la edad, la piel “se estira” y sufre mas el efecto
del peso, lo que acentua el problema. Ademas, la piel

tiende a deshidratarse.

Resultado: la superficie de la piel aumenta pero no el

rostro y se genera “demasiada piel”; piel que los

7 http://publimania.lacoctelera.net/categoria/publicidad-femenina
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nervios y musculos intentan mantener en su sitio. Es el fenédmeno de la flacidez

cutanea.

Las arrugas y patas de gallo, por otro lado, aparecen debido a diversas causas:
exposiciéon a los rayos UVA, agresiones generados por el medio ambiente,
deshidratacion. Se amplifican por cada uno de los movimientos expresivos como
sonreir, cerrar los ojos o fruncir las cejas. Este juego perpetuo de estirar y fruncir
la piel perturba la organizacion de las fibras colagenas. La piel “se queda

marcada” con mas facilidad y es cuando salen las arrugas.

Existen cremas especificas que tensan, subsanan y reafirman la piel, ademas de

aportar un toque de frescura a los rasgos.

Algunas cremas se aplican de manera muy concreta para duplicar asi los

beneficios que aportan sus activos.

2.3. Piramide de las necesidades

La pirAmide de las necesidades de Maslow es una teoria psicoldgica propuesta
por Abraham Maslow en su trabajo de 1943 "Una teoria sobre la motivacion
humana”, posteriormente ampliada. Masolw formulé6 una jerarquia de las
necesidades humanas y su teoria defiende gque conforme se satisfacen las
necesidades basicas, los seres humanos desarrollamos necesidades y deseos

mas elevados.



AUTORREALIZACION

CONFIANZA
HRESFETO,

EXITO, A
AUTORECONOCIMIENTO.
RECONOCIMIENTO

AMISTAD, AFECTO, INT
IMIDAD SEXUAL.

AFILIACION

SEGURIDADFISICA, DEEMPLEO,
DERECURSOS, MORAL,
FAMILIAR; DE EALUD,

DE PROPIEDAD PRIVADA. SEQURIDAD

RESPIRACION, ALIMENTACION, DESCANSO
, SEXO, HOMEOSTASIS.

PSICOLOGIA

Cuadro 2.11 PirAmide de Maslow

& Necesidades fisiologicas

Son necesidades fisioldgicas basicas para mantener la homeostasis (referido a la

salud del individuo), dentro de estas se incluyen:

Necesidad de beber agua
Necesidad de alimentacion
Necesidad de dormir

ASERNERNERN

Necesidad de eliminar los desechos

& Necesidad de seguridad

Surgen de la necesidad de que la persona se sienta segura y protegida. Dentro de
ellas se encuentran:

v’ Seguridad fisica
v' Seguridad de empleo
v’ Seguridad de ingresos y recursos
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& Necesidad de amor, afiliacion y pertenencia

Estan relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son las necesidades
de asociacion, participacion y aceptacion. En el grupo de trabajo, entre estas se

encuentran:

v La amistad
v' El afecto
v" El amor

& Estima o reconocimiento

En ocasiones las empresas no toman muy en serio este punto, ya que soélo se
enfocan en la remuneracion econdémica y se olvidan que las personas también
tienen sentimientos. Esto no s6lo afecta benéficamente al individuo, sino a toda
su familia. Un ejemplo bien claro es cuando un padre de familia asiste a la firma
de boleta de su hijo y al término de ésta la profesora se acerca al padre de familia
y felicita al nifio por su desempefio; no so6lo se siente bien el nifio si no toda la
familia, porque se refleja el esfuerzo de cada uno de los miembros y por ende el

nifio tendra una motivacién que lo invitara a seguir esforzandose.

& Autorrealizacion
Son las mas elevadas, se hallan en la cima de la jerarquia, atraves de su
satisfaccion personal, encuentran un sentido a la vida mediante el desarrollo de
su potencial en una actividad. Se llega a esta cuando todos los niveles anteriores

han sido alcanzados y completados.

2.3.1 Las necesidades basicas de la mujer moderna en el cuidado de la piel
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La mujer en la actualidad realiza multiples actividades, es ama de casa, mama,
esposa, profesionista, trabajadora, etc. Por eso es que nace una necesidad de

gue todo sea practico al igual que ella.

La piel es una de las cartas de recomendacién que tenemos las mujeres,
centrandose la atencion al rostro y manos ya que son las partes del cuerpo en las

gue se demuestra actitud, cuidado y atencion.

Los productos que las mujeres consumen deben cubrir con diferentes

caracteristicas que ellas toman en cuenta para hacerlo de uso cotidiano.

Gracias a las ultimas innovaciones, las cremas anti-edad nos permiten luchar
contra los efectos del paso del tiempo.
Dentro de las caracteristicas que deben cubrir serian:

¢ Packaging
El empaque y envasado de la crema.

¢ Textura
Que sea muy agradable y no deje una pelicula grasa sobre la piel que no se

guede pegajosa.

& Aroma

Que el aroma sea practicamente neutro y que no irrite los ojos.

\ e o\ e

Que en cuanto te la aplicas, la piel se

ve mas descansada y lisa, como si

T —
T
nos acabaramos de levantar de la I_.

siesta 0 como si acabaramos de
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& A favor
Que aporte una excelente flexibilidad. Que sea muy agradable y se pueda aplicar
tanto de noche como de dia. No necesitas tener 10 cremas distintas. Que sea muy
practica.

& Resultados
Que los resultados sean observados rdpidamente, y que no tengamos que invertir

mas tiempo y dinero en otros suplementos para que funcione.

2.4. Psicologia aplicada al conocimiento del cliente (Mujeres).

La sociedad de mercado ha invertido el sentido ontologico de la realidad: por un
lado, se personalizan los productos, las cosas adquieren vida como si fueran
seres llamados a convivir con un individuo que se ha materializado, mientras que
las propias personas nos hemos convertido en productos, como si la esencia del
poder que nos proporciona el consumo consistiera en la posibilidad de llegar a
dispones de los otros como un producto despersonalizado. Nos relacionamos
con las cosas, que nos hacen sentir amos de la realidad, mientras que las otras

personas se proyectan como la periferia del deseo.

El disefio individualista nos conduce a interpretar las relaciones personales como
meras interacciones de nuestros deseos en las que el consumo se representa
como un acto simbdélico del poder. Consumir, mas alla de cubrir una necesidad,
se antoja en el modelo de sociedad opulenta como un acto de poder: dime qué

consumes y te diré quién eres.

Las cualidades mas importantes en las que se refleja el poder y la actualidad de
las personas como productos son la juventud y la capacidad de exhibicién de "lo

nuevo". Esta logica lleva en la sociedad de mercado al imperativo de la imagen,
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fijada sobre el cliché del poder de vencer el paso del tiempo, por eso, la juventud
se convierte en el pacto del individuo narcisista con la magia de la cosmética.
Esta filosofia del individuo construida por la sociedad del mercado propicia en el
sujeto un continuo descontento por una realidad que se representa
necesariamente efimera y que del siguiente objeto de deseo la manera de

revalidar su conciencia de poder.

Las personas también tenemos un precio y cotizamos socialmente en funcion de
lo que podemos exhibir como poder personal, este simbolismo del poder también
estd trazado en funcion de una construccién cultural del género. Para los

hombres seran unos valores y para las mujeres otros.

Por un lado la mujer se
presenta como destinataria
de una serie de productos
gque siguen recordandole

sus roles sociales como ‘ a 6 IMTT%E
, F

responsable exclusiva de

todos los asuntos \ - . £
domésticos y la crianza de :

) , | | ) [mar
los hijos. Podriamos decir, . 71 !
grosso modo, que la
publicidad establece una serie de ejes que separan simbolicamente la
representacién del hombre y la mujer. La mujer actia en el &mbito domestico y su
participacion en el ambito de consumo se produce, casi, aquellas referidas a la
tarea rutinaria de reponer las necesidades del hogar, mientras que el hombre
aparece casi siempre en escenarios exteriores o ambitos profesionales, distintos
a la casa, y relacionados con productos de alto coste econémico en el que la
decision supuestamente corresponde a una inversion que se ha de hacer de
manera eficiente. Si éstas son dos coordenadas de la representacién que dicen ya

de cada género cuales son las expectativas en torno a su distinta


http://www.google.com/imgres?imgurl=http://cremitas.com/wp-content/2010/11/loreal.jpg&imgrefurl=http://cremitas.com/maquillaje-souffle-de-loreal/&usg=__ZBf9Zz_8e-trPNoJfoqY3UGG37Q=&h=404&w=650&sz=48&hl=es&start=0&zoom=1&tbnid=AANTIFgJNDA-GM:&tbnh=119&tbnw=192&ei=pWxbTYmxM4nAsAPd17zKBg&prev=/images?q=publicidad+de+loreal+maquillaje&um=1&hl=es&rls=com.microsoft:es-mx:IE-SearchBox&rlz=1I7GGLL_es&biw=1259&bih=602&tbs=isch:1&um=1&itbs=1&iact=hc&vpx=775&vpy=88&dur=772&hovh=177&hovw=285&tx=198&ty=90&oei=RWxbTc6mA4--sAO7wfGXCg&page=1&ndsp=18&ved=1t:429,r:4,s�
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responsabilidad, el contenido de los propios mensajes nos aclara ain mas esta
escision en la construccién psicoldgica y social de la mujer y el hombre como

consumidores.

Los alegatos del spot dirigido a las mujeres resaltan mas la afectividad y la
satisfaccion de ver cumplida una responsabilidad, mientras que en el reclamo de
la publicidad para el hombre se resalta la inteligencia como cualidad principal, la
cual queda identificada por la eleccién de dicho producto o, en su defecto, la
capacidad de una conquista de la mujer que reconocera facilmente en el tipo de

producto de consumo una sefial de su distincion y triunfo personal.

En la medida en que la mujer se va introduciendo en los espacios exteriores, se
destaca su belleza como clave para sentirse segura, como si su valia profesional
se viera condicionada por resultar atractiva a sus compaferos que se sientan
comodos y halagados por su presencia fisica, cualidad que, en cambio, nunca se
tendria en cuenta en un hombre. Se da paso al estereotipo de la super-mujer que,
ademas de belleza, cualidad indispensable para cualquier reconocimiento, le une
inteligencia, lo que tiende a representar bajo un "andromorfismo" en el que la
inteligencia se identifica con la eficacia, la decision y la firmeza. Estos atributos
se logran de manera icOnica a través de la representacion de una mujer casi
masculinizada. Por ejemplo, una indumentaria masculina, el maletin como
simbolo del poder en el espacio publico, ciertos tipos de peinados, brazos
cruzados y miradas incisivas, expresan simbdélicamente que la mujer debe asumir
los roles masculinos con sus mismas caracteristicas para ser reconocidas en el

espacio publico.

A pesar de la supuesta evolucién de la igualdad de la mujer en la soledad, en un
ambito tan importante como la comunicacion publicitaria, donde la
representacién adquiere casi un valor normativo-mimético en los destinatarios
mas que verse se reconocen como actores de diferentes situaciones, se sigue
manteniendo la més arcaica polaridad de los roles femeninos: madre responsable

y satisfecha o ser un simple objeto de deseo asociado a los mas variopintos
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productos, como si el esquema de cualquier deseo tuviera como referencia el
doble placer sexual y el del poder de triunfar socialmente por el éxito de llevarse a
la chica cotizada. Ademas de construir una imagen distorsionada de la mujer,

constituye un referente para las propias chicas, que lo captan como el imaginario
social de sus expectativas para triunfar.

La estrategia publicitaria con respecto a los anuncios de mujeres en el hogar ha

cambiado. Ya no gritan cuando el nifio se ensucia, por el contrario, parece que no
estaba esperando para demostrar

la eficacia del

nuevo detergente. Su
responsabilidad doméstica se ha relajado, pues al menos descubren que las

mujeres tienen también otras preocupaciones que pueden ser lo suficientemente

importantes como para no hacer de estas la prueba definitiva de su competencia
social.

Se trata de la negacion para una
L | tarea que incluye implicitamente
'. a0 I'I una afirmacién: las mujeres son
| maés aptas o han sido educadas
II para esto y ellas son las que tiene
| gue hacerlo. Por tanto, este tipo
II de argumentos supuestamente
| irénico no es mas gue una de
II las retéricas de la desigualdad
| en la gue se admiten bromas
I'III que recojan tépicos

que
. inmunizan la posicion de
i

| sujeto pasivo en el hogar. Sin
i

embargo, cualquier actuacién
\
i

| sentimental del hombre en su
i
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casa queda remarcada como un generoso acto de afecto y felicidad para la
familia. Con este tipo de mensajes ilustran las compaiiias eléctricas su suncion
de dar electricidad y cualquier otro anuncio que desea transmitir una
combinacion de prevision con afecto. Es una terea demasiado grande para que

sea simbolizada por el amor demasiado cotidiano en la madre.

2.4.1 Efectos psicoldgicos de los colores e imagenes en la mujer moderna

Los mensajes de la publicidad de cosmética vienen a decir lo siguiente: No te
sientes bien contigo misma, preocupada por las arrugas, celulitis, algunos
centimetros més de cintura, canas, varices en las piernas, problemas con el
cabello, pestafias mas largas, 0jos que no pasen desapercibidos... tranquila, te
presentamos a una mujer que no tiene ningun problema de estos para que creas
gue el producto que publicita, te va a hacer igual que ellas.

Posiblemente no lo consigas, pero en el fondo es méagico el que cada una seamos
nosotras mismas, pues la belleza es personal y si no te ves favorecida, animo,
otra vez serd (Seria como si en una nota a pie de pagina incluyéramos el camino,
y con cierta sorna, "tampoco podemos hacer milagros, pero entiende que si no
crees en nosotros no podriamos vivir, por eso te decimos lo que quiere escuchar

y esto nos cuesta mucho".

Ambos sectores han construido, intensamente, un modelo de mujer casi
esquizofrénica. En ambos casos el mensaje se basa en una contradiccion
psicoldgica, en una especie de enigma de la belleza que les lleva a las mujeres,
sobre todo a las mujeres mas jovenes, a problemas de autoestima bastante

importantes.*®

La cosmética nos vende el suefio dorado de la perpetua juventud, la etapa en la
gue el sabor del deseo es intenso. Sin embargo, el paso del tiempo lo podemos
disimulas, pero no detener. La ideologia de la sociedad de mercado es la que nos

ha dicho que nuestra identidad es un pressupuedsto, una especie de

Bla mujer construida. Comunicacién e identidad femenina. J.C. Suarez Ed. MAD, S.L., Primera Ed.2006
Impreso en Espafia por Publidisa Pag. 26
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construccion de un kit de predicados que son sustituibles y que la edad, como el
peso, como la aventura o cualquier otra cualidad, no son sustanciales a las
exigencia, sino experiencias que pueden ser consumidas en cualquier etapa de la
vida. El poder de cada uno consiste precisamente en demostrar que puede seguir
siendo (consumiendo) lo que le otorga un sentido de identidad personal

precocinado por el mercado.

Incluso las relaciones personales se convierten en objeto de consumo. Todo el
mundo esta de paso. Las relaciones sociales se han convertido en un inmenso
escaparate, Lo unico que importan son los decorados. El gasto ya no representa
el valor del producto, sino el precio de la apariencia, de la fantasia, la posibilidad

de jugar a ser de un determinado modo.

Precisamente una de las exigencias de la imagen joven y agil es la de un cuerpo
ligero, que convicta el mal del peso, pues se trata de comer pero evitando su
defecto indeseado: engordar. De este modo se logra que la propia industria
alimenticia quede condicionada a los dictados del mercado y si engordas debes

sentirlo como una responsabilidad.

Ser feliz es parecerse a quienes exhiben sus atributos de poder en la televisién,
mientras que no poder hacerlo se experimenta como una especie de limbo social,

cuando no como un infierno. Estamos en el reino de las apariencias.

2.4.1.1 La mujer en busca de la eterna juventud

La conjuncién de todos estos factores puede producir comportamientos
perjudiciales en algunas jovenes gque se sienten obligadas a encajar en ciertos
standares de belleza imposibles de alcanzar, pero que asumen como un desafio
personal para sentirse contentas consigo mismas. La publicidad las convence de
gue la belleza se puede comprar, y les ofrece toda una serie de cosméticos y
alimentos para una "dieta equilibrada" que producen el efecto "magico de

mantener la linea".
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Segun este modelo, las mujeres deben ser jovenes, atractivas, seductoras, altas,
delgadas, interesantes. La moda que se nos impone a través de los medios de
comunicacion, la publicidad y muchos otros factores socioculturales contribuye a
que la delgadez corporal se asocie a prestigio social, por lo que se ha convertido

en un fin de si misma, sin reparar en ciertos limites necesarios.*®

No existe un solo factor que explique el origen de estas enfermedades, sino que
se ha de dar un conjunto de situaciones para que alguien sea mas vulnerable a

desarrollar estos trastornos. Son muchos los factores que intervienen:

P19 a mujer construida. Comunicacién e identidad femenina. J.C. Suarez Ed. MAD, S.L., Primera Ed.2006
Impreso en Espafia por Publidisa Pag. 36
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delgadez como idea de belleza llegue a mi Y
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MED'OS DE C ciney dela X
COMUNICACION ori Fameasion M doios ot Hes QepOTIAAR TSk

tos para i delgadas, etc.

Lamoda por
reducidas, ¢ as. A la dificutad para encontrar

LA Mo DA o] laropa que nos gusta. Es el cuerpo el que debe de
adaptarse alamoda.

Losinteresesecondmicosy la gran presidn ejercida porlos laboratorios e
indusirias dedicadasalafabricacion de productos para adelgazary de
productosligth.

INTERESES

ECONOMICOS

D ESO R D EN ES Latransmision oralde dietasy el gran nimero de horas que dedicamosa
hablar de la gordura o de la delgadez enlosdistintos arupos a los gue

AL | M E N T | c IO S pertetecemos: familia, amigas, compafieras...

Laexigencia de unaimagen para ocupar ciertos puestosd
trabajo hace gue algunas mujeres s2 impongan el cumplirmierto del ideal de

EXIGENCIA SOCIAL belleza para poder , cormo las

, ete.

La difusion del estar en forma coma sindnimo de

IMAGEN juventud, etc., asoci ia 3 la practica de un

fisicoméso ulstvoy adi

Cuadro 2.12 Factores de la publicidad en la mujer
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2.4.1.1.1 ¢ Una necesidad o una presion psicoldgica de la sociedad actual?

En el caso de los productos de bellezay de moda son mas una presion social que
una necesidad, ya que nos hacen creer que debemos cumplir con determinados

standares de apariencia para poder

__'); was Rapido aue ASEpPXia,

conseguir lo que deseamos.

imposible,

) . ot a  Pamlafima  paatasesion Paca el
Aunque esto no deberia ser, la sociedad en [papaazz %o delotos concierto

general piensa asi, al conseguir un trabajo
no solo se deben cumplir con tener los
conocimientos necesarios para
desempefiarse en este, si a esto le

aunamos la condicion fisica es seguro que

Hatang s nxhe Davante ¢ M

obtenemos el puesto deseado.
Los mejores resultados se obtienen paso a paso.

T =
Con esto hacen que las personas crean en .._..g"“‘, E eyt
) [Ty 1;. -.ﬂl :
productos milagro que prometen un T T -"'
resultado rapido y muchas veces casi : TAseQxia'

milagros, para ajustarnos a los standares o« HEEAUEAN e om

de apariencia requeridos.

2.4.1.2 ;Calidad o cantidad en la preferencia de la mujer al adquirir un producto
de cuidado de la piel?

La mayoria de los productos los compran las mujeres, tanto los productos
domésticos como los de cuidado personal de toda la familia, los factores que
influyen en la compra de estos es:

& Economico

Hay que seleccionar el producto que se ajuste a nuestras necesidades

econdmicas.
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& Sociales

Muchas veces compramos determinado producto por recomendacion o0 por

guerer pertenecer a un determinado grupo social.

& Culturales

La compra de algunos productos es por tradicibn ya que se usan por varias

generaciones en la familia.

¢ Calidad

Esta es demasiado importante, ya que si el producto no cumple con lo que ofrece,

dificilmente se vuelven a adquirir.

¢ Cantidad

Tiene mucho que ver ya que hablamos de que esto nos da un determinado tiempo

de duracion.

2.4.1.3 El empaque, slogan y el envase como factores de decision en la

adquisicion de un producto

Los envases y empaquetados de las marcas de determinadas categorias de
productos presentas una gran semejanza en muchos aspectos: formas, tamafios,
colores, serigrafias, materiales utilizados, etc. La semejanza de los envases y
empaquetados, si bien por un lado favorecen la identificacion de las diferentes
marcas y de las variedades dentro de la clase de producto. Incluso puede suceder
gue el consumidor se confunda en la seleccion de la variedad y/o de la marca en

determinadas situaciones de consumo, donde factores como la baja implicacion o
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la eleccidn bajo presion del tiempo reduce los recursos dedicados a los procesos

de atencion y percepcion.

Actualmente existe una gran semejanza entre los envases de las diferentes
marcas y variedades de productos. Las empresas han decidido llevar a cabo un
estudio de empaquetado con el fin de establecer en qué medida la apariencia
visual del disefio de los mismos, comparada con la de los de otras marcas de la
competencia, facilitaba al consumidor no solo la percepcion de la variedad, sino

también de la marcay de la categoria del producto.

En el contexto de la conducta del consumidor, la situacién descrita plantea un
problema relacionado con la percepcion de estimulos comerciales. Dado que la
percepcidén de un objeto viene determinada basicamente por sus caracteristicas,
por el contexto donde se ubicay por las caracteristicas personales del perceptor,
en este caso se trata de establecer en qué medida las caracteristicas del
empaquetado favorecen la identificacion del producto. Es decir, en qué grado la
apariencia visual del disefio de los empaquetados, que resulta de la combinacion
de aspectos como el tamafio, la forma, el brillo, los colores, las palabras, el texto,
etc., contribuye a la percepcién del producto, manteniendo constantes los otros
dos elementos: el contexto y las caracteristicas del perceptor.

Méas concretamente, el problema plantea la necesidad de conocer en qué medida
la apariencia visual del disefio de los empaquetados de los productos facilita al
consumidor la percepcién de la categoria del producto, de las variedades o sub

categorias de la marca del producto.

En lo que concierne a las creencias, la funcién practica del disefio de un envase
se refiere a la funcién o funciones del producto puede cumplir, por ejemplo lo que
se puede hacer con el producto. La funcion ergonomica supone el ajuste del
producto a las cualidades humanas; la adecuacion del producto para prestar y
comunicar sus funciones practicas, asi como la facilidad de uso. La funcion
heddnica implica la capacidad del disefio para aporta sensaciones placenteras,

para proporcionar al consumidor una "buena sensacion”.
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Las consideraciones estéticas podrian ser ejemplos de esta funcién (apariencia
atractiva). La funcion simbdlica se refiere a los aspectos psicolégicos y sociales
del uso del producto, que se siguen de relacionar las primeras experiencias y

sentimientos con el producto.?

=_ _

Por otro lado, el papel del disefio de envase en la .

atraccion de la atencién se refiere a la capacidad k’/ _A' ’
del mismo para conseguir que el consumidor -&?, r%‘
asigne de modo consienta recursos de e 1” . AN
procesamiento. Uno de los factores que esta n// ’,’g‘;'_-'; -

. . 4 . N
relacionado con esta capacidad para captar la \/‘J
atencién es la novedad visual de la apariencia
del envase o empaquetado.

El papel del disefio en la categorizacion se refiere a la capacidad del envase para
hacer que el consumidor reconozca de que producto se trata a partir de la
apariencia visual. La apariencia visual de un envase puede ser mas 0 menos
prototipica de la categoria o de la clase de producto. Cuando mas propicia sea la

apariencia visual, mas facil serareconocer el producto.

¢ Qué es el Slogan? Como punto de partida, diremos que el slogan es una frase
breve, que expresa alguna cualidad del producto, que acompafia siempre a la
marca, que tiene una duracién superior a la campafiay que la publicidad grafica,
suele figurar en el angulo inferior derecho y, en la audiovisual, en el pack-shot o

plano final.

Hay que tener siembre en cuenta estas cinco caracteristicas (brevedad, referencia
al producto, acompafiamiento, duracion y ubicacidn) para distinguir el slogan de

otras frases publicitarias.

2 salvador Ruiz de Maya y Javier Alonso Rivas, experiencias y casos de comportamiento del Consumidor,
Ed. graficas Deho la moderna Madrid, Espafia, Pag. 123
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Pues, en muchos manuales de publicidad, es frecuente que se confunda el
slogan con el titular del anuncio, que también es breve (aungque no tanto), que
asimismo manifiesta un beneficio del producto, pero que no acompafia a la marca
(si bien a veces la incorpora), que tiene una existencia méas exigua (una sola
campafa) y una ubicaciéon diferente (en la grafica, generalmente en la mitad

superior del anuncio).

Un slogan no puede ser una frase cualquiera. Conviene que tenga un gran calor
sintético y una gran claridad; que sea muy breve a fin de que el espiritu lo asimile

rapidamente.
Toda propaganda eficaz debe limitarse a unos escasos puntos y hacerlos valer a

fuerza de formulas estereotipadas tanto tiempo como sea necesario para el Gltimo

de los oyentes haya captado laidea.

SLOGAN SIN EL NOMBRE DEL Este tipo es el mas frecuente con diferencia, pues
supones el 81% del total del slogans analizados;
PRODUCTONILAMARCA "Promesas Cumplidas” PRI

Con un 13%, este tipo, sin ser muy frecuente, no es
Jbodl %ggghz%rBRE =L raro encontrarlo en la publicidad actual .,
"Un desodorante que note abandona” Rexona

Esun tipo muy minoritario, pues representa solo el 6%.
SLOGAN CON MARCA "Todos tienen un Jetta, al menos en lacabeza" W,

Estetipo es rarisimo, su presencia es casi nula. No

SLOGAN CON ELNOMBRE DEL obstante, aunque minofitario e infrecuente, pueden

PRODUCTOY LA MARCA ancontrarse algunos ejemplos en épocas anteriores:
"“Todo el sabor de Gerber hecho papilla”
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Cuadro 2. Tipos de Slogan

2.4.1.4 ;La comercializacion es factor psicoldgico de influencia en la adquisicion

del producto?

La comercializacion de un producto de pende de varios detalles que los
mercadologos junto con los psicélogos han estudiado en el consumidor al paso
del tiempo, tales como la posicion de los productos dentro de los centros
comerciales, lo publicado en medios impresos, y muchas veces se ayudan del
prestigio de algunas personas que al hacer la promocion de determinados
productos los hacen mas atrayentes para los consumidores, ya que actuamos por

imitacion.

2.4.1.5 ¢La publicidad femenina sigue un enfoque Conductista o Constructivista?

La prensa femenina, desempefia un papel fundamental en la concepcién de
belleza: ahora es un deber del que la mujer no puede escapar. Aquellas que no se
preocupan por ofrecer un aspecto cuidado son despreciadas. Es preciso

transformarse en un ser mas perfecto fisicamente hablando.

La accion de la prensa femenina a favor de la belleza consumista no sélo coincide
con los ingresos de las industrias cosméticas, sino que de manera mAas

sostenida, expresa la creciente de los valores modernos prometidos.

La belleza como tal no solo es una necesidad creada sino que también habla de la

presenciay del cuidado que la mujer tiene para consigo misma.



CAPITULO TRES:

LAS RELACIONES PUBLICAS

"Son muchas las manos y los corazones que contribuyen al

éxito de una persona”
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Walt Disney

3. Las Relaciones Publicas.

3.1. Concepto.

Es el conjunto de actividades, politicas y programas destinados a influenciar la
opinion y establecer “buenas relaciones” con los diversos grupos humanos
vinculados a la operacién, aceptacién imagen y buen nombre de un pais, empresa
o institucion, idea, proyecto, individuo, grupo y/o actividad o que pueden tener

algun efecto sobre ellos.?

Las Relaciones Publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables
hacia una organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor parte de la
publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas
especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una organizacion
gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones publicas pueden
asumir muchas formas, entre ellas los boletines, los informes anuales, el cabildeo
y el sostén de eventos de caridad o civicos. Los dirigibles de Fuji y Goodyear, y
los Wienermobiles de Oscar Mayers, son ejemplos bien conocidos de Relaciones

Publicas.?

Entre las principales tareas de las relaciones publicas, es planificar y desarrollar
de modo estratégico la comunicacién en sus dos sentidos ya que las relaciones
publicas son tanto internas (organizacion), como externas (clientes, publico en
general). EI mantener buenas relacione publicas dentro de la organizacion nos

ayuda a crear un ambiente cordial, y con una buena comunicacién para el mejor

2! Mercadotecnia Publicidad y Relaciones Publicas, Alejandro Lerma Kirchner, Ed. Gasca, 2004 p.p. 189
22 Fundamentos de Marketing 132 Edicién, William J. Stanton, Michel J. Etzel, Bruce J. Walker,CEd. Mc Graw
Hill,2004 p.p. 570
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desarrollo de las actividades de cada uno de los empleados, y en el area externa,
los clientes se encuentran enterados de nuestro producto y de lo que esta
haciendo la organizacion para ofrecerles un mejor servicio y de la imagen

corporativa que se va a externar.

Sabemos que las relaciones publicas trabajan con tres disciplinas y areas, como

la psicologia, la sociologiay el marketing.

ACCIONES
RELACIONES Aceptacidp. buen
. - nombre e imagen
POLITICAS PUBLICAS en diversos
oublicos
PROGRAMAS

Las relaciones publicas se diferencian de las demas herramientas de la

promocion en los destinatarios del esfuerzo, que para esta actividad son

multiples:
e Trabajadores e Organizaciones
e Sindicato e Proveedores
e Publico en general e Distribuidores
e Gobierno e Inversionistas
e Clientes

Para cualquier sujeto u organizacion existen varios publicos; por ejemplo para
una empresa comercial los publicos de interés podrian ser: los accionistas, los
proveedores, los distribuidores, el gobierno, etcétera, en tanto que para un

partido politico los mencionados publicos de interés podrian ser la presay demas
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medios masivos de comunicacién, la organizacién electoral, las agrupaciones

sociales, la ciudadania, etcétera.

RELACIONES
PUBLICAS

o 4 F b , .
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3.2. Objetivo.

El objetivo basico y razon de ser de las relaciones publicas es crear y conservar
una buena imagen en la mente y el corazén del publico, lo cual se traduce en una

actitud de confianza, simpatia y apoyo.

Los objetivos son internos y externos, que sabemos que las relaciones publicas

son tanto dentro como fuera de la organizacion.
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CREAR ¥ DESARROLLAR UN
CLIMA DE CONFIANZA

REFORZAR LA COHESION
ENTRE LOS DIFERENTES
COMPOMENTES

INTERNAS

FOMER DE RELIEVE LOS
VALORE DE LA EMPRESA

MOTIVAR A LOS SALARIOS

RELACIONES
PUBLICAS

DESARROLLAR RELACIONES
FAVORABLES ENTRE LA
DRI._;.QN'IZACIQN ¥ SUs
PUBLICOS CLAVES

AUMENTAR SU CAPITAL
SIMPATIA

EXTERNAS

REFORZAR SU IMAGEN DE
MARCA

MEJORAR LA PERCEPCION
DELOS MENSAJES DE LA

3.3. El manejo de los valores

Las relaciones publicas no se deben reducir a una mecanica psicolégica, mas
cercana a la publicidad o a la propaganda que a la informacion veraz y objetiva.
La persona no puede ser considerada como un medio util al servicio de los
intereses de la empresa, ya que los valores humanos estan por sobre los

aspectos meramente técnicos o funcionales.

Las organizaciones entienden la responsabilidad social como una nueva vision
de los negocios que integra armonicamente el respeto por los valores éticos, las

personas, la comunidad y el medio ambiente.

Los valores de la empresa son los pilares méas importantes de cualquier
organizacion son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus

dirigentes.

Los empresarios deben desarrollar virtudes como la templanza, la prudencia, la

justiciay la fortaleza para ser transmisores de un verdadero liderazgo.
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CREAR Y DESARROLLAR UN
CLIMA DE CONFIANZA

REFORZAR LA COHESION
ENTRELOS DIFERENTES
COMPONENTES

INTERNAS

PONER DE RELIEVE LOS
VALORE DE LA EMPRESA

| MOTIVAR A LOS SALARIOS

RELACIONES
PUBLICAS

DESARROLLAR RELACIONES
FAVORABLES ENTRE LA
ORGANIZACION Y SUS
PUBLICOS CLAVES

AUMENTAR SU CAPITAL
SIMPATIA

EXTERNAS

REFORZAR SU IMAGEN DE
MARCA

MEJORAR LA PERCEPCION
DELQS MENSAJES DELA
MARCA

Los valores deben de ir relacionados con la identidad de la organizacion.

3.4. Fundamentos de las R.R.P.P.

Las relaciones publicas datan de los primeros tiempos de la existencia humana,
pues en cualquier tiempo y en cualquier lugar, habia en mayor o menor grado

relaciones publicas.

Los griegos y otros pueblos conocian perfectamente las técnicas de la
propaganda y la informacion, asi como la necesidad de muestreo constituyen un
nuevo campo que ha llegado a ser gradualmente un conjunto organizado de
conocimientos, reconocidos en una prospera vida mercantil. Las relaciones
publicas afectan los intereses sociales y precisan por ello apoyarse fuertemente

en las ciencias sociales.

Las relaciones publicas son una funcion directiva de caracter continuativo y
organizado, por medio de la cual las organizaciones e instituciones publicas y

privadas tratan de conquistar y mantener la comprension , la simpatia y el apoyo
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de aquellos publicos con los que estan o deberan estar vinculados a través de la
evaluacion de la opinion publica sobre la propia, a fin de concordar en todo lo
posible las orientaciones y procedimientos propios y obtener por medio de una
informacion amplia y difundida, una cooperacion productiva y una realizacion

mas eficaz de los intereses comunes.

RELACIONES
PUBLICAS

[ CARACTERISTICAS ] [ IMPORTANCIA ]
/ \ / +Son grandes fuerzas \\
+Se desarrollan en impulsorasdel como
condiciones muy complejas. hacemos nuestro trabajo.

#Son necesarios para +Permiten posicionaruna

producircambios a favor del cultura empresarial.
progreso. +Marcan patronespara la

+5on posibles porque toma de decisiones.
muchos seguimos creyendo +Sugieren topes maximos

en ellos. de cumplimiento en las

+MNo son ni pueden ser un metas establecidas.

simple enunciado «Promuevenun cambio de

\ x/‘ \ pensamiento.

3.5. Terminologia aplicada (Target Group, Imagen, Publico, Tipos de Publico,

Comunicacioén, Proceso de Comunicacion).

Target Group (Publico objetivo o grupo objetivo)

Es el conjunto de personas a las que va especificamente dirigida nuestra
comunicacion. Hay muchos angulos desde donde definir un publico objetivo. Una
forma (no la Unica) es la de identificarlo con los consumidores potenciales de
nuestro producto. Se supone que se trata del segmento de la poblaciéon que
presenta mayores expectativas de ventas. Pero también podria ser un colectivo
distinto de los consumidores que, por alguna razon especial, interesa al
anunciante (prescriptores, detallistas, lideres de opinion, etc.). Entre ellos es
especialmente importante el de los compradores del producto, sean 0 no

consumidores del mismo.
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No siempre la definicion de publico objetivo hecha por el anunciante o por el
director de la cuenta en la agencia es apropiada para planificar medios, ya que
muchas veces utiliza variables no contempladas en los estudios. En estos casos,
debemos adecuarla a la investigacion disponible, sustituyendo las variables

originarias por aquellas que mas se les aproximen.

TARGET
GROUP

REALES: POTENCIALES:
Son aquellos que consumenun Entre este ipo de dientes podemos

determinade praducta de una empresa. distinguir:

/ \ / 1.- Los mas faciles dnh‘
persuadir:

Ante un minimo
estimulo, realiza la compra.
1.- Por eleccion: 2.- Intermedios:

bebidas, cigarrillos, etc. Se necesita un poco mas
de esfuerzo, como por

. . sl ejemplo, dara probarel
2.- Por imposicion: producto o servicio.

servicios tales como la luz, el 3.- Los mas dificiles de
gas, etc. persuadir:
MNecesitaran bonificaciones
o acciones de marketing.
4.- Refractarios:

Son los cautivos de la
\ J/ N\ competencia. f

Imagen

Para la comprension de ciertas dimensiones fundamentales de la realidad no
basta ser expuestas y articuladas l6gicamente, se requiere exponerlas de manera
sensible y racional, es decir, de manera fisica, y a la vez, el efecto sensible de la
presentacién debe producir un impacto a aquellos que establecen contacto con
dicha presentacion. Es a través de estas presentaciones impactantes que se

puede lograr la comprension de realidades que pueden ser defendidas.

La imagen es la representaciéon gréafica plasmada en una superficie y que puedes
ser copia o simplemente una idea plasmada en imagen y asi poder dar a entender
lo que queremos decir de nuestro producto o servicio. Nosotros somos mas

visuales, es decir comprendemos mas facilmente las cosas si son graficas.



Usando la psicologia y lo subliminal, podemos hacer que la imagen influya en el

consumidor.

Es lo primero que se percibe.
También llamada imagen formal.
Tiene que ver con la estética, el
envase del producto, el color. Lo mas

importante es contar con elementos

Componente

Fisico

= — ]
gue garanticen una opcidn comecta
dela imagende la organizacicn o de

las personas.

COMPONENTES DE

Componente

transmitir sobre todo lo tangible

Es o que la empresa quiere

que es percibido por el
consumidor y que define la
compra del producto.

Conceptual

LA IMAGEN

Componente

Es el resultado de la articulacion
enfre el Componente Fisico y el
Componente Conceptual,

Valorativo
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Imagen
Personal

Imagen de
Producto

4

Es la que se articula sobre las
personas, Este tipo de imagen
debe ser elaborada y definida
previamente para implementar
acciones estrategicas adecuadas
para lograr dicha imagen.

Son las creencias y asociaciones
que se tienen de un producto
generico. Estos productos tienen

CLASIFICACION

DE IMAGENES

Imagen de
Marca

una imagen propia
perfectamente definida de las
que puedan tener determinadas
marcas.

Imagen
Institucional

Publico

by

La imagen deuna marca
determinada es arficulada por el
publico, sea o no consuridor dela
misma. En este casolaimagen debe
ser definida antes del lanzamiento
del producto y luego artioulada con
acciones estratégicas que
correspondan a un plan estruchurado,

Es laimagenquela empresa como
entidad articula enlas personas.
Engloba y supera a las antericres, ya

= quetansolouna actidn u omisicn de

cualguier orgarizaddn confribuye a
la conformadén de una buens o
mala imagen de lainstitucicn.

Es todo aquel conjunto de personas que comparten y participan de las mismas

aficiones y gustos, como pude ser un deporte, una corriente musical, un artista o

grupo artistico de cualquier indole y que como consecuencia de esta situacion

concurriran a un determinado lugar, previa convocatoria que generalmente se

realiza a través de metodologias masivas, para asistir

un espectaculo o a

cualquier otra actividad en la cual se presentaran o hablardn de aquellas misma

aficiones y preferencias que menciondbamos.




Tipos de Publico

Es aguel en el gue existe una
relacidn y una afinidad muy
. directa con el fin comin de la
INTERNAS ? organizacidn. Ej.: los

empleados, directivos, los
accionistas mayoritanos.

TlPOS DE Este tipo de publico ocupa una
posicidn intermedia respecto de
- = MIXTAS 3| las posiciones extremas entre el
PUBLICO ! ! publico Interno y el publico
Externo.

Es aguel que no tiene relacidn
directa con la organizacidn. Ej.:
EXTERNAS las autoridades
3 gubemamentales, entidades
econdmicas, financieras, los
competidores.

|

Comunicacion

La comunicaciéon es un fenédmeno de caracter social que comprende todos los
actos mediante los cuales los seres vivos se comunican con sus semejantes para
transmitir o intercambiar informacion. Comunicar significa poner en comun e

implica compartir.
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La comunicacién inicia con el surgimiento de la vida en nuestro planeta y su
desarrollo ha sido simultaneo al progreso de la humanidad. Se manifiesto primero
atreves de un lenguaje no verbal. Todos los dias los seres vivos se comunican de
diferentes maneras pero solo los seres humanos podemos hacerlo racionalmente,
llevando a cabo infinidad de actividades tales como: conversar, reir, llorar, leer,
ver television, entre otras, por ello se dice que la comunicacion humana es un

proceso.

- 7 . Porgue esta en continuo
— Dinamica — - h movimiento.

Porque se reguiere para la
transmision de significados.

Inevitable

COMUNICACION

Porgue una vez
realizada, no se puede
regresar, borrarse o
ignorarse.

—  Irreversible

Porgue existe Lna respuesta
en ambas direcciones verbal
—{ Bidireccional 3| vno verbal porque implica
le utilizacion de ambos
lenguajes.

Proceso de Comunicacioén

Es un sistema de fases sucesivas en el tiempo, en el cual encontramos una serie
de elementos inmersos con caracteristicas propias, que contribuyen o afectan a
la fidelidad de un mensaje al momento de desarrollarse la actividad

comunicacional.

Los modelos de comunicacidon nos sirven para representar la relacion y dinamica

entre los componentes del proceso comunicacional.



Modelos basicos de comunicacion

e Unidireccional

RECEPTOR

e Desarrollado por el matemético Claude Shannon y difundido por Waren
Weaver, para demostrar la comunicacion electronica.

l TRASMISOR I l SENAL I RECEPTOR
Croeve ) =S

e Modelo de Shannon y Weaver que describe la comunicacion humana.

FUENTE 4| TRASMISOR

RECEPTOR



e Modelo Circular introducido por Schramm, Westley, McLean, Fearing y

Jonshon.

e Modelo Transnacional de la Comunicacion.

-a conmeero )

RUIDO (RUIDO) RUIDO
CANAL CANAL

RUIDO RUIDO
CANAL RETROALIMENTACION CANAL

\ {RUIDOC)
CONTEXTO /

Los componentes de la Comunicacién

e Fuente: Es el origen del mensaje.

e Emisor: Es la persona que envia el mensaje.

e Receptor: Es la persona o grupo de personas que reciben el mensaje.
e Mensaje: Es el contenido.

e Canal: Es el vehiculo por el cual viaja el mensaje.
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e Retroalimentacion: Es el elemento clave que propicia la interaccién entre el
proceso y el emisor.

e Ruido: Son barreras u obstaculos que se presentan en el proceso de
comunicacion.

e Contexto: Es el ambiente en el que se desarrolla el proceso

comunicacional.

3.6. Vinculacion con la Publicidad.

En efecto, casi nadie niega ya que los anuncios tienen una influencia
determinante en la transmision cultural de valores y de actitudes, en la educacién
ética y estética de la ciudadania y en la globalizacion de los estilos de vida y de
las formas de percibir el mundo en nuestras sociedades. En los anuncios no soélo
se venden objetos sino que también se construye la identidad sociocultural de los
sujetos y se estimulan maneras concretas de entender y de hacer el mundo, se
fomentan o silencian ideologias, se persuade a las personas de la utilidad de
ciertos hébitos y de ciertas conductas y se vende un oasis de ensuefio, de euforia
y de perfecciébn en el que se proclama el intenso placer que produce la
adquisicion y el disfrute de los objetos y la ostentacién de las marcas. De esta
manera, el decir de los objetos (la estética de la publicidad) se convierte en una
astucia comunicativa orientada no sélo a exhibir las cualidades de los productos
sino también, y sobre todo, en una eficacisima herramienta de construccion de la

identidad sociocultural de los sujetos (la ética de la publicidad).

En la actualidad, el escenario publico es cada vez mas un escenario publicitario.
La publicidad esté ahi, a nuestro lado, a todas horas, en la pantalla del televisor,
en los muros de las calles, en las paginas de los periodicos, en las vallas
publicitarias, etc. Esta alli donde estemos y con sus formas atrevidas y sus
mensajes insinuantes nos observa, nos habla e intenta seducirnos. Atrapa
nuestra mirada y estimula el deseo. Asi, y de forma casi inadvertida, a través de
un flujo continuo de mensajes aparentemente banales, somos educados en las
bondades de la cultura del consumo y en los espejismos de la sociedad de la

opulencia.
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En la cultura del espectaculo de las sociedades actuales la vida se transforma en
representacion. No se trata de una decoracion sobreafiadida sino de una
cosmovision. En este contexto, la publicidad es el espectaculo de la mercanciay
los medios de comunicacion de masas y el espacio publico constituyen el
escenario en el cual este espectaculo se representa de una manera continua e
incesante. El discurso seductor y espectacular de la publicidad exhibe en sus
escenarios inmaculados un oasis de perfeccion absoluta ajeno a los conflictos, a
la injusticia, al dolor y a la muerte en el que habitan las utopias del placer, del
poder y de la eterna juventud. La publicidad exhibe la ilusion de la felicidad para
ocultar su verdadero mensaje, que es el de la carencia y el de la insatisfaccion.

Asi, los anuncios convierten la vida en un espectaculo ilusorio:

3.6.1 Impacto en la sociedad

La publicidad es, en las sociedades contemporaneas, un conjunto de técnicas,
estrategias, usos, formas y contextos de comunicacion orientada a persuadir a
las personas de lago o de la conveniencia de hacer algo. El fin obvio de la
comunicacion publicitaria es atraer la atencién del destinatario hacia el anuncio,
captar su interés por un objeto, una marca o una idea, estimular su deseo y

provocar una accion o una conducta orientada hacia la adquisicion del producto

anunciado.

it La mujer es un objetivo de impacto prioritario para la
NUTRISSE

..... publicidad. Los especialistas saben que ellas
constituyen el grupo consumidor mas importante,
numeroso, polimorfo y activo desde el punto de vista
de los intereses del mercado: alrededor del 80% del
total de las compra son realizadas por mujeres. La

mujer se convierte en un bello personaje para el

mundo del consumo y esa posicién se consolida



progresivamente, afirmada por el caracter pluriconsumidor: las mujeres son
compradoras de objetos de uso personal, para el hogar, para los nifios y, en
ocasiones para el hombre. La mujer es destinataria de los desvelos publicitarios y
es también personaje de la publicidad. Hay publicidades con mujeres, en al que la
mujer cede su cuerpo para la connotacion de productos, tanto si ella es o no la

destinataria directa. La mujer es el gran personaje de y para la publicidad.

CAPITULO CUATRO:

CASO PRACTICO
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"No suefes tus logros, mejor logra tus suefios”

Arely K. Rocha R.

4. Caso Practico.

4.1 Empresa "Amazona Cosmetic’s S.A."

En Amazona Cosmetic’s, convertimos la cosmética en el punto donde convergen
nuestra energia y nuestro saber. Estamos completamente comprometidos en
dedicar toda nuestra experiencia y recursos de investigacion en la basqueda por

el bienestar de los hombres y las mujeres.

En Amazona Cosmetic’s satisfacemos las necesidades diarias de las mujeres,
anticiparnos a las aspiraciones de nuestros consumidores y clientes, de
responder de manera creativa y competitiva con productos y servicios de marca,

gue mejoren la calidad de vida.

Nuestras raices profundas en las culturas y mercados locales en todo el mundo
constituyen nuestro legado, es la base de nuestro crecimiento futuro. Aportamos

nuestros abundantes conocimientos para servir alos consumidores locales.

Nuestro éxito en el largo plazo requiere un compromiso total con niveles
excepcionales de desempefio y productividad, para trabajar juntos de una manera
eficaz, ademéas con una disposicién para aceptar nuevas ideas y aprender de

forma permanente.
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Creemos que para tener éxito se requieren niveles altos de conducta corporativa
hacia nuestros empleados, los consumidores, las sociedades y el mundo donde
vivimos. Este es el camino de Amazona Cosmetic’'s hacia el crecimiento
sustentable y rentable de nuestro negocio, o también creacion de valores a largo

plazo para nuestros empleados.

4.1.1 Nuestra Historia

El proyecto inicio en 2001 buscando dar aprovechamiento al caracol de jardin,
gue en ciertos lugares llega a ser una plaga. Es sabida la utilidad del molusco en
la gastronomia, por lo que no quisimos incursionar en ese campo y encontramos

otras utilidades, siendo la principal que brinda importantes beneficios a la piel.

Fue asi que los investigadores de Instituto Politécnico Nacional descubrieron que
la baba que secreta el caracol al caminar, contiene proteinas, vitaminas y ciertos

antibioticos naturales que regeneran las células de la piel.

En 2004 se dio a conocer su desarrollo a cierta prensa y en menos de 60 dias
apareci6 en la television latinoamericana productos sospechosamente similares
con las mismas promesas y los mismos objetos que su producto expresado en
Gel.

En los ultimos afios el campo del cuidado
de la belleza ha experimentado un
fendmeno por la aparicién de la Baba de

Caracol, un producto natural con



http://www.google.com/imgres?imgurl=http://peru.koalatrends.com/gallery/366.jpg&imgrefurl=http://peru.koalatrends.com/REACTIVOS+PARA+LABORATORIO/706+INVERSIONES+HUALIX+EIRL.html&usg=__VB2C3EUyQa_Phbu3vHuie8oVFpM=&h=351&w=450&sz=23&hl=es&start=36&zoom=1&tbnid=rSzphvdCjpU8fM:&tbnh=137&tbnw=168&ei=daBlTbiINoWisAO0td39BA&prev=/images?q=laboratorios&um=1&hl=es&sa=N&rls=com.microsoft:es-mx:IE-SearchBox&rlz=1I7GGLL_es&biw=1259&bih=602&tbs=isch:1&um=1&itbs=1&iact=hc&vpx=124&vpy=187&dur=922&hovh=198&hovw=254&tx=138&ty=90&oei=A6BlTbqdMIrCsAP37cXxBA&page=3&ndsp=18&ved=1t:429,r:6,s:�
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propiedades cosméticas y medicinales fascinantes.

Se trata de una secrecion producida por los caracoles de tierra que cumple
funciones vitales para ellos como los procesos de reparacion y regeneracion, que
tras cuidadosos estudios se determino que poseia las mismas propiedades sobre

la piel humana.

Sin embargo como veremos, el conocimiento sobre sus propiedades no es tan

reciente.

4.1.2 Mision

Mejoramos tu visa compartiendo el éxito y la oportunidad de Amazona
Cosmetic’s, a través del desarrollo personal, profesional y econémico con un
programa competitivo, productos de gran calidad y nuestra pasion por vivir.

4.1.3 Vision

En Amazona Cosmetic’s, embellecemos y mejoramos la calidad de vida de la

mujer mexicana con productos 100% naturales.

4.1.4 Valores

La diversidad es uno de los valores fundadores de nuestro negocio. La apariencia
y rasgos fisicos de cada persona son unicos, con diferencias que incluyen edad y

piel. La diversidad se basa en el respeto de esas diferencias y la capacidad de

encajar la diversidad personal con la diversidad de nuestras marcas y productos.

K Integridad
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JK Actitud de servicio
X Respeto

JK Trabajo en equipo
JK Actitud positiva
K Liderazgo

7K Humildad

K Confianza

Nos gusta compartir nuestras pasiones con la gente: por lo que hacemos, que
nuestro producto tenga una constante innovacion. Estos son los valores que las
mujeres de Amazona Cosmetic’'s han compartido durante un largo tiempo.
Estamos llenos de entusiasmo por el futuro, por el progreso, por los
descubrimientos de nuestros laboratorios de investigacion y por las

innumerables oportunidades para ganar nuevos mercados.

iLa aventurarecién comienza!

Nuestras puertas estan siempre abiertas a mujeres con talento e inspiracion.

4.1.5 Nuestra Filosofia

"Establecer relaciones directas y privilegiadas con cada mujer, para satisfacer su

deseo de bellezay de mayor bienestar"

4.1.6 Organigrama
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4.1.7 Proyecto orientado al impacto publicitario en la mujer

Este es un producto que les ofrecemos a las mujeres las cuales se encuentra mas
identificado con el area del arreglo personal y las cuales también se preocupan

demasiado por su imagen ya que es su mayor carta de presentacion.

4.2 El mercado de las mujeres en un producto para el cuidado de la piel

Analisis del mercado en la zona de la Delegacion Azcapotzalco del Distrito

Federal.

Nuestro producto esta destinado a las mujeres de entre 15y 59 afios ya que es la
etapa de la mujer en la que previene la aparicion de manchas causadas por el sol
y de arrugas prematuras debido a las inclemencias del clima, y en las edades

posteriores sirve como mantenimiento.

Ademas son las edades en las que la mujer se convierte en econémicamente

activay puede costear el producto.

Nuestro estudio de mercado fue realizado en la Delegacion Azcapotzalco en la

cual se encuentran:



Mujeres 218,658.00 100%
Mujeres de 15 a 29 afios 53,571.21 24.5%
Mujeres de 30 a 59 afios 135,567.97 62%
Mujeres de 60 a mas afios 29,518.83 13.3%

70% -‘

60% -

50% - | h)lujeres de15a 29
afios

40% - .

M Mujeres de 30a 59

30% - afios

20% M Mujeres de 60 a mas
anos
10%

0%

4.2.1 Necesidades actuales de la mujer para el cuidado de su piel

Gracias a las ultimas innovaciones, las cremas anti-edad nos permiten luchar
contra los efectos del paso del tiempo.

En la actualidad y como la apariencia de la mujer es importante ya que es una de
sus cartas de presentacién nos vimos en la necesidad de crear un producto que
no solo cubra sus necesidades basicas sino que rebasara sus expectativas, algo

innovador un conjunto de los beneficios que nos da la naturaleza y la tecnologia
aplicada en nuestro beneficio.

4.2.1.1 Productos de la competencia
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En la competencia encontramos diversos productos que ofrecen beneficios

similares, como:

Fuerza: Su doble accion para el
contorno de ojos y cara reducir
arrugas y manchas la hace una

crema muy completa.

Oportunidad: Dos cremas en un tarro

la parte blanca para las ojeras y

bolsas y la parte rosa para los
parpados.

Debilidades: Su textura no es ligera
aunque es de facil absorcion.
Amenazas: Su envase es demasiado

pesado.

Fuerza: Esta crema aporta una
excelente flexibilidad. Es muy

agradable y se puede aplicar tanto

e de noche como de dia. No necesitas
%U tener 10 cremas distintas.

CREME CONTOUR DES YT

Oportunidad: Es muy agradable y no

deja pelicula grasa sobre la piel. No

es pegajosa.
Debilidades: El costo es elevado.

Amenazas: Es dificil de conseguir.

Fuerza: La crema es fina vy
aterciopelada a la vez.

Oportunidad: Es una crema
innovadora, nunca habian utilizado

la planta siempreviva.
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3

CREME DIVINE
i't‘)_( Cl l_..\.\’l
o
A _______,_._/

4.2.1.2 Andalisis del mercado meta.

Es importante conocer el mercado meta destinado a productos ya sea creados o
necesarios para la mujer, por lo cual es necesario establecer un panorama

general que ilustre el campo mercadologico de las necesidades actuales de la

Debilidades: El precio es demasiado
elevado.
Amenazas: El aroma es bastante

intenso.

Fuerza: Tiene un dosificador y es
muy sencillo de utilizar, ademas
gracias a su pequefio formato lo
puedes llevar a donde quieras sin
problemas.

Oportunidad: ElI aspecto de la piel
mejora visiblemente y queda mas
tonificada. Le da un toque de color
para perfeccionar el tono de la tez.
Debilidades: Es de un efecto lento.
Amenazas: ElI contenido es muy

poco.

mujer. Presentando este estudio a continuacion:

Nuestro producto va destinado a en su mayoria a mujeres, las cuales una de sus

preocupaciones es el deterioro que tiene su piel con el paso del tiempo y las

inclemencias del tiempo.



Segun datos del INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia) en el Distrito

Federal hay:
Hombres 4,171,683 100%
Hombres de 15 a 29 afos 1,105,496 26.5%
Hombres de 30 a 59 afos 2,694,907 64.6%
Hombres de 60 a mas anos 371,280 8.9%
70%
60% -
M Hombresde 15 a 29
50% :
danos
40% 1 M Hombres de 30 a 59
30% - anos
20% - M Hombres de 60y
10% - mas anos
0% -
Mujeres 4,549,233 100%
Mujeres de 15 a 29 afios 1,182,800.58 26%
Mujeres de 30 a 59 afios 2,852,369.091 62.7%
Mujeres de 60 a mas afos 514,063.329 11.3%
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70%
60%

M Mujeres de 15a 29
afios

50%

40%
’ M Mujeres de 30a 59

30% anos

20%
10%
0%

M Mujeres de 60 a mas
afios

En base a esta estadistica proporcionada por el INEGI (Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia), estas son las personas que tenemos como mercado
potencial.

Contamos con 1, 182,800.00 mujeres de 15 a 29 afios que consumen productos
como el que promocionamos, ya gque son mujeres econdémicamente activas y

sobre todo en las edades en las cuales se tienen que tomar las debidas
precauciones para tener un mejor cutis.

4.2.1.2.1 Cuestionario

Este es el cuestionario que se les aplico a mujeres de entre 15 a 29 afos.



1.- ¢ Qué necesitas para tener un cutis suave?

Buena Limpieza

11%
Buena Alimentacién 13%
Excelentes Cremas 25%
Todas las Anteriores 51%
60% 1
0% M Buena limpieza
M Buena alimentacion
20% - M Excelentes cremas
M Todas las anteriores
0%
2.- ¢, Qué estas dispuesto a utilizar para lograrlo?
Lo que fuera 49%
Un producto que hidrate la piel 20%
Limpieza profunda con un exfoliante 21%
Aguay jabdn 10%
20k M Lo que fuera
40%
30% g ity
20% W Limpieza profunda
10% conun exfoliante
M Aguay jabon
0%
3.- ¢Qué textura desearia que tuviera tu rostro?
Tersay suave 11%

Sin manchas

15%
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Sin arrugas 14%

Todas las Anteriores 60%

80%

60% M Tersa y suave

40% M Sin manchas

M Sinarrugas
0,
20% M Todas las anteriores

0%

4.- Los mayas utilizaban todos los recursos animales para hacer remedios y
combatir impurezas en la piel.

Conoces alguno 30%
Conoces uno o mas 8%
No conoces ninguno 12%
Te gustaria conocer 50%

50%

| e |

M Conoces alguno
40%

o M Conoces uno o mas
30% A

20% - M No conoces

ninguno

10% -

M Te gustaria conocer
0%

5.- Si te digo que existe un Gel Facial para combatir las arrugas, manchas o

cualquier tipo de impurezas en la piel, que este hecho de Baba de Caracol. ¢Lo
comprarias?

Si 78%



No 6%
No lo se 6%
Tal vez 10%

80%

60% WS

40% i

S M Nolo se

M Tal vez
0%
6.- ¢,Qué esperas de una crema?

Que no sea grasosa 10%
Que sea humectante y no deje residuos 6%
Que proteja de los rayos UV 14%
Todas las anteriores 70%

80%

60%

40%

20%

0%

M Qué no sea grasosa

M Qué sea humectante
y no deje residuos

M Queé proteja de los
rayos UV

M Todas las anteriores

7.- ¢Usas una crema especial para la cara?

Todos los dias

60%



Frecuentemente 30%

Una vez por semana 8%

Nunca 2%
70%

60%

50% M Todos los dias
40% M Frecuentemente

0,
30% M Unavez por semana

20% MW Nunca
10%
0%
8.- ¢, Qué buscas en una crema?
Precio 13%
Calidad 7%
Efectividad 30%
Todas las anteriores 50%
50%
40%
M Precio
30% ‘
M Calidad
20% ™ Efectividad

10% M Todas las anteriores

0%

9.- ¢ Qué tan importante es el cuidado del rostro?

Muy importante 80%



Medianamente

13%
Poco 5%
Nada 2%

80%

60% B Muy importante
40% ® Medianamente
M Poco

20% M Nada

0%

10.- ¢Cuanto pagarias por un gel para las manchas y arrugas del cutis?
Menos de $100 pesos

8%
$100 pesos 20%
Mas de $100 pesos 68%
No lo compraria 4%

80%
M Menos de 5100
p— pesos

(1]
M 5100 pesos
40%

M Mas de 5100 pesos
20%

M Nolo compraria
0%

4.2.1.2.2 Interpretacion de los resultados
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Con la encuesta anterior nos damos cuenta de las necesidades de las mujeres en
la zona predeterminada anteriormente, vemos que el costo tiene un factor
importante debido a la economia de las mismas, la textura y el tipo de beneficios

que ofrece también son de importancia.

4.2.1.3 Nuestro producto: gel para el rostro con baba de caracol y su

interpretacion del impacto publicitario en la mujer

Fuerza: No es grasosa Yy tiene
proteccién contra los rayos UV.

Oportunidad: Po ser un gel es ligero
y la mayoria de las cremas no lo son.
Debilidad: Necesitamos seqguir
ganandonos la confianza de las

mujeres.

Amenazas: Tenemos demasiada

competenciay mucha variedad.

4.2.1.3.1 Envase

El publico consumidor supone que los productos empaquetados que adquiere,
poseen razonables consideraciones de seguridad, correcta cantidad de producto,

apropiado, etiquetado y otros aspectos sociales propios de empaques.

Nuestros aspectos de seguridad y responsabilidad social de empaque han sido
decretados en las leyes federales y regulaciones de la mayoria de las

dependencias gubernamentales.
Por tal motivo cumplimos con varias regulaciones o normas que pueden, de no
cumplirse traernos problemas legales tales como costosas multas, dafios en la

publicidad, pérdida de clientes y en algunos casos la carcel.

4.2.1.3.2 Etiquetay marca
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La etiqueta es la “cara” del producto y no solamente debe de ser agradable y

atractiva para el consumidor, sino que tiene que reunir varios requisitos legales

indispensables.

Los principales requerimientos que debe contener nuestro envase son:

K Que aparezca el nombre del producto. La empresa que lo fabrica y la

XK

XK

XK
XK

direccion de esta ultima.

Registros de las diferentes dependencias Gubernamentales que
correspondan. (S.S.A., S.E))

Ingredientes que contiene el producto, pudiendo estos aparecer en el
porcentaje en que se encuentran o en orden decreciente de acuerdo a la
cantidad que ellos exista.

Que las leyes que aparezcan ni difieran sobre las propiedades
fisicoquimicas y bacteriologicas del producto.

El contenido neto.

Instrucciones de uso y almacenaje, cuando asi lo requiera.

K Aviso de peligrosidad e instrucciones en caso de emergencia, cuando asi lo

requiera el producto.

Para las medidas de las etiquetas y de las letras donde se especifiquen el

contenido neto existen algunos requerimientos, los cuales dependeran del

tamafno del envase (area del panel principal) y forma del envase, algunas de estas

disposiciones son:

XK

Por “Panel Principal” se entendera la cara o lado del envase donde se

adhiera o impresa la informacion.
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JK En caso de envases de forma cilindrica, el area del panel principal sera de
40% del area total del cilindro sin considerar las etapas superior e inferior o
los cuellos y hombros del envase.

K En el caso de botellas de plastico o vidrio en forma rectangular no se

considera para el area ni hombros, cuello, corona, ni fondo.

Una vez determinada el area de panel principal, el area de etiquetada y altura
minima de las letras de contenido neto estara dadas por las siguiente tabla.

AREA MINIMA REQUERIDA PARA EL ETIQUETADO

Area de cm2 de panel principal % minimo de etiquetado
Menos de 300 cm2 15%
Mas de 300 cm2, menos de 650 cm2 20%
Mas de 100 30%

AREA MINIMA REQUERIDA DE LETRAS PARA DECLARACION DE

CONTENIDO
Area de cm2 de panel principal Altura minima de letras cm2
Menos de 30 0.15
Mas de 30, menos de 150 0.31
Mas de 150, menos de 650 0.50
Mas de 650, menos de 2500 0.62
Mas de 2500 1.24

4.2.1.3.3 Slogan y logo
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En cuanto al slogan se decidié que fuera una frase fresca y sin tanta complejidad

gue en pocas palabras nos diera una imagen fiel del producto se decidié por esta:
iSE TU, SE UNA AMAZONA!

4.2.1.3.4. Medios de publicidad

Para promocionar nuestro producto se recurrio a tripticos y a la entrega de

muestras gratis en los domicilios de distintas colonias de la delegacion

Azcapotzalco, también se colocaron posters en las diferentes tiendas de prestigio

en donde se ofrece nuestro producto.

CONCLUSIONES



109

En un mundo donde la globalizacién, la competencia de mercado y la economia
se mueven a pasos agigantados, es necesario tomar ciertas consideraciones para

la publicidad de productos que nos son de primera necesidad.

Pero también a este mundo lo mueve la imagen que tengamos ante los demas, lo
gue percibamos de las personas a primera vista, lo cual nos orilla a tener
cuidados especiales en nuestro fisico para asi logra una primera impresion buena
y que sea tomada en cuenta para el fin que deseamos, ya sea para una entrevista
de trabajo, una reunién familiar, o el simple vivir cotidiano en el cual es tomada en
cuenta la estética fisica como una forma de comunicacién no verbal usando

vestuario, accesorios y arreglo personal como signos.

El hablar de la publicidad, nos lleva a una area que maneja la psicologia del
humano para asi poder persuadirlo en la compra de los producto que nos
interesan vender, para esto podemos utilizar diversas areas como la social,

econOmica, psicologica, etc.

El presente trabajo tiene como finalidad analizar la publicidad que va dirigida a un
sector muy grande de la poblacion y de como es que se le orilla a tomar la

decision de consumir los productos publicitados.

En la Publicidad intervienen diversos factores como las imagenes, los colores,
los sonidos, las texturas, las palabras que forman el slogan y que nos van a
ayudar a que nuestro producto se fije en la mente del mercado al que queremos

llegar.
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En la actualidad la mujer ha tomado un lugar importante en la economia del
mundo, se ha vuelto econd6micamente activa, se desenvuelve en bastantes aéreas
laborales y ademas en las tradicionales. Esto le da un poder de decisidén hacia en

cuando?, gcuanto? y en ¢qué? desea gastar su dinero.

Por eso es que la publicidad ha tenido que enfocarse en su mayoria a la mujer, ya
gue esta es la que toma la decision de comprar determinado producto, ya sea de

uso personal, para sus hijos o hasta para su pareja.

La mujer preocupada por su apariencia en un mundo donde tiene que estar atenta
a la familia, trabajo, la casa, etc., es que se convierte en practica para las cosas
que hace no puede ocupar demasiado tiempo en todas las tareas que tiene que
realizar, al contrario tiene que economizar el tiempo, por eso es que en el
mercado se encuentra diversos productos que ofrecen realizar varias cosas con

un mismo producto, asi se economiza en dinero y en tiempo

Es asi como por medio de la persuasion, y la aplicacién de determinados factores

psicoldgicos se adquiere determinados productos.



111

BIBLIOGRAFIA

Alejandro Lerma Kirchner, Mercadotecnia, Publicidad y Relaciones Publicas,
Editorial Gasca, primera edicion 2004.

Alejandro Lerma Kirchner, Mercadotecnia: El mercado y sus estrategias, Primera
edicion 2004.

Benjamin B. Lahey, Introduccion a la Psicologia, Editorial. Mc Graw-Hill 2007
Carl McDaniel Jr, Curso de Mercadotecnia, Segunda Edicién 1986

Carl McDaniel Jr, Curso de Mercadotecnia, Segunda Edicién 1986.

Cubierta de Ferran Cartes y Montse Plass, Television Subliminal: Socializacion
mediante Comunicaciones Inadvertidas, Editorial Paidés Ibérica, S.A. impreso en
Madrid Espafia.

Cubierta de Ferran Cartes y Montse Plass, Television Subliminal: Socializacion
mediante comunicaciones inadvertidas, Edt. Paidés Ibérica, S.A. impreso en
Madrid Espafa

Dennis Coon y John o. Mitterer Introduccion a la Psicologia el acceso a la mentey
la conducta, Ed. Cengage Learning Duodécima Edicion 2010.

J.C. Suérez Ed. MAD, S.L., La mujer construida. Comunicacion e Identidad
femenina., Primera Ed.2006 Impreso en Espafia por Publidisa.

Jesus Martin — Barbero, La Educacion desde la Comunicacion., Editorial Norma,
2002.

Nestor A. Braunstein, Marcelo Pasternac, Gloria Benedito, Frida Saal., Psicologia
Ideologia y Ciencia XXI., Editorial Siglo XXI editores S.A. de C.V., Edicién 2003.

Roger A. Kerin, Eric N. Berkowitz, Steven W. Hartley, Wiliam Rudelius, Marketing,
Mc Graw Hill, 2003.

Salvador Mercado, Publicidad Estratégica., Primera Edicién 1994.

Salvador Ruiz de Maya y Javier Alonso Rivas, Experiencias y Casos de
Comportamiento del Consumidor., Ed. graficas Deho |la moderna Madrid, Espafia.

Subhash C. Jain., Marketing Internacional., Sexta Ed, Ed. Thomsom.



112

Tony Malim, Ann Birch y Sheila Hayward. Teorias de la Personalidad. Ed. El
Manual Moderno, S.A.de C. V.

William J. Stanton, Michel J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing.
Ed. Mc Graw Hill, 132 Edicién, 2004.

http://publimania.lacoctelera.net/categoria/publicidad-femenina

http://lwww.inegi.org.mx/sistemas/mexicocifras/MexicoCifras.aspx?e=9&m=0&sec
=M&ind=1002000002&ent=9&enn=Distrito Federal&ani=2005
INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia)



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo Uno. La Publicidad

	Capítulo Dos. La Psicología Orientada a la Publicidad en la Mujer

	Capítulo Tres. Las Relaciones Públicas 
	Capítulo Cuatro. Caso Práctico
	Conclusiones
	Bibliografía



