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INTRODUCCION

A lo largo de su desarrollo historico, la publicidad, al igual que otros aspectos
relacionados con la comunicacion masiva, ha sido observada, analizada y cuestionada por
diferentes grupos sociales a nivel mundial.

Uno de los aspectos que ha sido objeto de discusion es la creacion publicitaria, ya que
es este proceso uno de los mas relevantes en la practica profesional, por la necesidad imperiosa
de los anunciantes de presentar sus productos de forma innovadora y diferenciada.

De alli surge nuestra inquietud por buscar un método que sirva de ayuda a los
estudiantes de comunicacion social y publicidad, asi como a los profesionales del area, a la
gestacion del concepto creativo.

Para tal fin, nos basamos en un tipo de investigacion denominada motivacional, la cual
estudia las variables psico-sociales que impulsan la conducta de los individuos.

A través de la bibliografia consultada y las opiniones de expertos en el area, nos
percatamos de la gran importancia de tener un buen conocimiento del consumidor, antes de
elaborar una campaifia. Partiendo de esto, tomamos los puntos mas significativos e importantes
que proporciona la investigacion motivacional y disefiamos un método, el cual incluye los
aspectos fundamentales que debe manejar un creativo publicitario al elaborar un concepto.

De tal manera que el presente trabajo de grado es el resultado de una investigacion
bibliografica, hemerografica y de fuentes primarias que nos ayuddé a aportar una solucion
sistematica al trabajo del creativo publicitario que, consecuentemente, le dara mayores

posibilidades de alcanzar los objetivos planteados y su éxito profesional.




Estructuralmente nuestro trabajo comienza con el denominado “marco tedrico”, el cual
consta de tres capitulos en los que se desarrollan los temas referidos a la creacion publicitaria,
el eje psico-social del consumidor y la investigacion motivacional:
| Capitulo I: Haciéndole un close-up al concepto creativo.

2 Capitulo II: La publicidad y el eje psico-social del consumidor.
Capitulo I1I: La investigacion de las motivaciones como arma fundamental de la publicidad.

Posteriormente presentamos el resultado de nuestra consulta a fuentes primarias, las
entrevistas realizadas a profesionales reconocidos en las areas que implica nuestra
investigacion, con su analisis respectivo.

Incluimos una parte, previa a las conclusiones y recomendaciones, en la cual se describe
y explica el Método PCM, llamado asi porque se compone de tres partes: una relativa al
producto, otra al consumidor y la ultima al mensaje.

Para finalizar el trabajo de grado presentamos las conclusiones y recomendaciones, las
que esperamos sean un valioso aporte, al igual que todo el desarrollo de esta investigacion,

para enriquecer los conocimientos de los estudiantes de publicidad y los profesionales del area.

i

Como lo plantea el libro “La Guerra de la Mercadotecnia’ de Jack Trout y Steve
Rivkin son diversos los paralelismos entre la guerra y el mercadeo, “En los negocios, el

terreno es el mercado. El enemigo es la competencia. El objetivo es la mente del consumidor.




Las armas son los medios.”" Nuestro trabajo de grado se centra en la mente del consumidor,
mas especificamente en sus motivaciones.

;Por qué nos centramos en la mente del consumidor?, porque hacia €l se dirigen las
campaiias publicitarias y en vista de la diversificacion en el area de las comunicaciones, aunado
a las nuevas tecnologias aplicadas a la misma, la sociedad se encuentra atestada de
informaciones; por ende, cada vez es menor la probabilidad de que el mensaje de la campana
llegue a nuestro publico objetivo y lo impulse hacia el producto o marca publicitado, esto solo
puede lograrse con un mayor conocimiento del target meta, de sus necesidades y motivaciones.

Los seres humanos nos encontramos llenos de motivos que impulsan o frenan nuestras
conductas, éstos no son meramente racionales o de orden logico, sino también emocionales y
ambos vienen dados por una serie de significaciones que resultan de la conjuncion entre lo
innato y lo aprendido.

Siendo la labor de una agencia de publicidad la creacion y desarrollo de campafias
publicitarias orientadas a un publico objetivo, se hace necesario el conocimiento de las
motivaciones de éste por parte de los profesionales del area, para lograr una mas efectiva
comunicacion con el mismo. Conociendo los motivos que pueden impulsar a los individuos a
comportarse de determinada manera frente a una situacion dada, podremos dirigir el mensaje
exactamente a ese punto.

La investigacion motivacional sirve para orientar a los publicistas en la ardua tarea de
conocer al publico objetivo, sin embargo, son pocas las agencias de publicidad que desarrollan

este tipo de estudios y de esa minoria, es aun menor el nimero de aquellas que los aplican. El

: TROUT., Jack y RIVKIN, Steve, “El Nueve Posicionamiento”, México, McGraw-ill, 1996, pig, 137.




triste y solitario destino de la mayor parte de dichas investigaciones es un abandonado rincon
de la agencia.

En algunas ocasiones los anunciantes proporcionan a las agencias estudios elaborados
por sus propios departamentos de investigaciones o por proveedores dedicados a dicha area;
sin embargo, esto generalmente no es de mayor utilidad, pues igualmente terminan
desembocando en el olvido, muchas veces menospreciados inclusive por los mismos
anunciantes.

Ciertamente no podemos atribuir todas las culpas de una deficiente labor publicitaria a
los profesionales del area, en muchas ocasiones, es también responsabilidad del anunciante,
debido a su pobre vision de la importante labor que desempefia la publicidad -comunicar- o por
su gran desidia y mediocridad. Sin embargo, ello no justifica el conformismo reinante en las
agencias de publicidad.

Todos sabemos lo dificil que es eliminar los vicios y lo agradable de ser virtuosos, por
ello, es importante que empecemos a aprender las virtudes desde el inicio del camino para
alejarnos cada vez mas de los vicios. Si nos acostumbramos al profesionalismo desde que
estamos estudiando y aprendemos las herramientas que nos seran utiles para nuestro
desempefio en el mercado de trabajo, asi como la manera de emplearlas, tendremos bases para
evitar las malas practicas que se han creado en las agencias publicitarias, producto del
desconocimiento y la mediania.

Esa es la mision intrinseca de este trabajo de grado, brindar a los estudiantes de la
publicidad mayores nociones acerca de la creacion publicitaria, especificamente de la gestacion

del concepto creativo, que constituye la esencia de las campafias publicitarias, ademas de




facilitarles informacién sobre la investigacion motivacional, tema éste que no fue contemplado
en ninguna de las catedras que componen nuestro pensum de estudios.

Por otra parte, para contribuir a una practica publicitaria méas profesional, proponemos
el método basado en la investigacion desarrollada, para la aplicacion de la investigacion
motivacional a la formacion del concepto creativo, a modo de hacer mas manejables y utiles los
estudios de las motivaciones, los cuales tienden a mostrar largas conclusiones, a las cuales los
creativos ni siquiera echan un vistazo.

Este método pretende servir como marco de referencia a los creativos, acerca del
publico objetivo a quienes va dirigida la campafa. Ello les aportara informacion relevante, que
una vez hayan interiorizado, les facilitara la gestacion de un concepto creativo cuyo verdadero
centro focal sea el segmento meta; ademas les permitira tener un guia para la posterior
evaluacion del concepto y uno de sus aspectos méas importantes, es el fundamento teorico del
cual tendran dominio los publicistas para la defensa de las campafias publicitarias frente al
anunciante.

Es importante acotar que este método no pretende ser, en ningin modo, una especie de
formula mégica para elaborar campafias exitosas; €l contribuira a facilitar al creativo el manejo
de las variables psico-sociales estudiadas por la investigacion motivacional del consumidor,
pero queda de parte de los estudiantes de publicidad y los profesionales del area el dominio de
los fundamentos tedricos que se requieren para el empleo del método.

Nuestro principal interés es aprovechar la coyuntura de la reforma del pensum de
estudios de la universidad, para que este trabajo de grado lleve a la reflexion a las autoridades

universitarias y estudiantes acerca de la importancia de reformular la catedra “Creacion




Publicitaria”, 1a cual nos brinda un limitado panorama de este tema y ademas muy pocas
herramientas para demostrar profesionalismo en el campo de trabajo.

Cada vez el mercado crece y se diversifica mas rapidamente, lo cual nos obliga a correr
a su mismo ritmo, o de lo contrario, a vernos desplazados, ello representa un reto para los
nuevos profesionales que necesitamos ser mas competitivos, pero es necesario que entre la
universidad y el estudiante se establezca una comunion, producto de la mutua colaboracion de
ambas partes, porque en este camino por la busqueda de la excelencia, los estudiantes y

nuestra casa de estudios vamos de la mano.

Objetive General y Objetives Especificos

Objetivo General
Desarrollar un método hipotético que ayude a los estudiantes de Comunicacion Social y
Publicidad y a los profesionales del area a aplicar las variables psico-sociales que estudia la

investigacion motivacional del consumidor a la gestacion del concepto creativo.

Objetivos Especificos

|- Proporcionar a los Estudiantes de Comunicacion Social y Publicidad y a los
profesionales del area un método que los ayude a la elaboracion de conceptos creativos,
‘basados principalmente en las motivBciones del consumidor.,

2- Ayudar al desarrollo del tema Creacion Publicitaria, hasta el momento poco

estudiado en Venezuela.




3- Desarrollar el fundamento teorico de la investigacion motivacional, para que pueda
ser estudiado y posteriormente aplicado por los estudiantes y profesionales de la publicidad en

la gestacion del concepto creativo.

4~ Destacar la importancia que tiene el eje psico-social del consumidor en el éxito de las
campafias publicitarias.

5. Desarrollar una herramienta que ayude a los publicistas a presentar y defender

campafias publicitarias mediante argumentos cientificos y teoricos.

Marco Metodoldgico

Para el cumplimiento de los objetivos de nuestro trabajo de grado desarrollamos una
investigacion de tipo exploratoria descriptiva. El caracter del estudio es exploratorio y su nivel
de investigacion la descripcion, pues estudiamos un tema poco tratado en materia publicitaria
en Venezuela, pretendiendo que éste sea tan solo el comienzo de una paulatina y continua
exploracion del mismo.

Estructuramos nuestra investigacion en dos fases: una documental y otra basada en
entrevistas o fuentes primarias. La primera orientada al conocimiento del material bibliografico
y hemerografico sobre la materia para estudiar y desarrollar el fundamento teorico del trabajo
de grado, y la segunda para complementar la informacion documental, especialmente la relativa
a experiencias efectuadas en el pais con relacion a la investigacion motivacional y la practica de

la creacion publicitaria.




Fase documental
Para el desarrollo de la fase documental, consultamos libros, tesis de grado, periodicos y
revistas, empleando como herramienta para la recopilacion y organizacion de la informacion,

&

las fichas de lectura, las cuales segin Umberto Eco, son “...fichas en que anotdis con
precision todas las referencias bibliograficas concernientes a un libro o articulo, donde

sintetizais el tema, seleccionais alguna cita clave, formulais un juicio, afadis una serie de

observaciones”.

Fase basada en entrevistas o fuentes primarias

En esta fase empleamos el estudio cualitativo, mas 1til a los fines de nuestro trabajo de
grado, ya que como lo plantea el concepto de Peter Solé, los métodos cualitativos “...difieren
de los otros basicamente en que no son estadisticamente representativos del universo, pero
proporcionan, no obstante, la descripcion de los hechos, y explican el porqué con datos mas
ricos y profundos, que dificilmente obtendriamos con los cuantitativos™.’

Para la recoleccion de los datos empleamos entrevistas semi-estructuradas, ya que al
utilizar un patron minimo referente al tema y dejar cierto margen de elasticidad en el desarrollo
de los distintos aspectos, pudimos recopilar informacion adicional y mas detallada,
especialmente donde nuestro dominio del tema era mas débil. Cada entrevista tuvo una
duracion aproximada de % a 1 hora y se desarrollaron en los lugares de trabajo de los

entrevistados.

2ECO, Humberto, “Cmo se hace una Tesis”, Buenos Aires, Argentina, Editorial Gedisa, $.A., 1982, piig, 158.

3 SOLER. Pere, “La [nvestigacion Motivacional en Marketing y Publicidad", Bilbao, Espaiia, Ediciones Deusto, 8.A., s.f.. pdg,. 76.




La muestra se constituyo por ocho entrevistas, dirigidas a personas que se desempefian
en las areas que competen a nuestro estudio: creacion publicitaria, investigaciones de mercado,
psicologia y sociologia.

Efectuamos entrevistas a las siguientes personas:

b1 Creativos Publicitarios:

« Jesus Caviglia. Director General Creativo de Fischer Grey Advertising.

« Roberto Coimbra. Presidente de J. Walter Thompson de Venezuela.

Socidlogos:

« José Rojas. Vicepresidente de Planificacion Estratégica de Target DDB Needham.
» Eyra Matos. Gerente de Mercadeo de Citibank, N.A.

Psicologos sociales:

o » Ela Garcia. Presidente del ILADEH (Instituto Latinoamericano de Humanismo).
» Teresa Casado. Psicologo del ILADEH.

Ejecutivos de Investigacion de Mercados:

1 « Haydee Guilarte. Ejecutiva de Investigaciones de Ghersy Bates.

¢ Mariana Hernandez. Planificadora de Cuentas de J. Walter Thompson de Venezuela.

i1

Limitaciones

|- Escasa bibliografia sobre el tema de la creacion publicitaria y la investigacion motivacional,
aplicada a la publicidad y el mercadeo.
2- Limitacion de tiempo para dedicarle a la investigacion para el desarrollo de nuestro trabajo

de grado.




.| 3- Poca disponibilidad de tiempo por parte de las fuentes primarias, para atendernos y
brindarnos sus conocimientos.

B 4- Escasez y/o inaccesibilidad de fuentes primarias con conocimientos profundos acerca de la

materia que sustenta nuestro trabajo de grado.
5- La escasa aplicacion, tanto en la practica como en la teoria, del estudio de las variables

psico-sociales de los individuos a la publicidad.
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CAPITULO I: HACIENDOLE UN CLOSE-UP AL CONCEPTO
CREATIVO

(Acerca del concepto creativo y cémo llegar a él)

L1- La Creacién Publicitaria y el Procese Creative

I.1.1- Creatividad, Creacién v Creacién Publicitaria:

Por mas que lo intentamos, no logramos conseguir en ningtin diccionario una mejor
definicion de Creatividad que la siguiente: “Calidad de creativo™; ;muy explicita cierto?, por lo
visto, la creatividad es algo dificil de definir. Roberto Duailibi y Harry Simonsen Jr.,
consideran que “es la técnica de resolver problemas”.’

Pensamos que es ambas cosas, pero preferimos elaborar una definicion propia; para
fines de hacer mas comprensible nuestro trabajo de grado entenderemos por creatividad, la
facultad humana que nos permite crear, inventar. La invencion no implica algo que parte de la
nada, sino tomar lo que se conoce y darle un enfoque novedoso.

Segiin Gary Davis y Joseph Scott: “..la creacion es el proceso de presentar un
problema en la mente con claridad, ya sea imaginandolo, meditando, contemplando, etc., y
luego originar una idea/concepto y nocion/esquema, segin lineas nuevas o no
~ convencionales...”.’

Si la creacion es el acto de crear, la creacion publicitaria es crear ideas aplicadas a la

publicidad, es ella la esencia de una campafia publicitaria.

o

4 !bicc;‘onaﬂa Enciclopédico Océano”, Barcelona, Espaiia, Editorial Océano-Exito, S.A., 1985.. 5. pig.

® DUAILIBL Roberto y SIMONSEN. Harry, “Creatividad & Marketing”, lera. edicion, Santafé de Bogota, Colombia, McGraw-Hill, 1992,
pig XIX.
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I1.1.2 El Pensamiento Creativo:

Una idea es una combinacion de pensamientos. James Webb Young, ejecutivo de la
publicidad, autor del libro “A Technique for Producing Ideas”, afirma que “la capacidad de
hacer combinaciones nuevas aumenta con la habilidad para ver las relaciones”.’

La idea es un pensamiento estimulado por conceptos previamente relacionados. Es una
nueva forma de ver las cosas, un nuevo punto de vista. “En lugar de ver lo que es obvio, una
idea creativa ve algo de manera diferente, desde un angulo distinto”.®

La técnica conocida como asociacion libre se emplea en el pensamiento creativo. La
definicion dada por Young de una idea nueva, menciona la yuxtaposicion de dos pensamientos
que al parecer no estan relacionados. Eso es lo que sucede en el pensamiento asociativo. En la
asociacion libre, como su nombre lo indica, hay libertad para dar rienda suelta a la imaginacion,
pero es importante que el publicista tenga presente la frase de Norman Berry: “Necesitamos la
libertad creativa que proviene de una estrategia bien definida”.’

Como lo plantean Wiliam Wells, Jhon Burnett y Sandra Moriarty en su libro
“Publicidad Principios y Practicas”, “..los investigadores dicen que hay dos estrategias
basicas para obtener ideas: estrategias creativas que utilizan técnicas como la lluvia de ideas y la

asociacion libre y las estrategias analiticas con base en técnicas como el analisis de mercados y

la investigacién del consumidor. Las técnicas creativas tienden a generar mas ideas sobre

}E.DAV[S, Gary y SCOTT, Joseph, "Estrategias para la Publicidad". Buenos Aires, Argentina, Iiditorial Paidos, 1975, pag. 107.

7 WELLS, Wiliam, BURNETT, Jhon y MORIARTY, Sandra, “Publicidad, Principios y Practicas”, 3* edicion, México, Prentice-Hall
Hispanodmericana, S.A... 1996, pig.494.

?Matmal de la Citedra Creacion Publicitaria, 4to. afio de Comunicacion Social, Guia N4, “La Estrategia Creativa” , BENEDETTI, Adin y
DE TORRES, Ramén, Caracas, Venezuela, 1995, pag. 1.
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productos nuevos en comparacion con las analiticas, pero ambas son necesarias para la
creatividad efectiva”."

El verdadero reto de un buen creativo publicitario es pensar en una idea que ademas de
original, sea efectiva, en las palabras de Wells, Burnett y Moriarty .. las ideas creativas se

! De no lograrlo, no son efectivas.

‘utilizan para apoyar la estrategia y el mensaje de ventas.

El pensamiento creativo no sigue una logica lineal, es un pensamiento divergente. El
psicologo cognoscitivo J. P. Guilford distingue entre pensamiento convergente y pensamiento
divergente. “...El pensamiento convergente emplea una logica lineal para llegar a la conclusion
correcta. [El pensamiento divergente, que es el centro del pensamiento creativo, utiliza el
‘pensamiento asociativo para buscar todas las alternativas posibles”."

Segun la neuropsicologia actual estos dos tipos de pensamiento corresponden cada uno
a un hemisferio cerebral: el pensamiento convergente, que es el correspondiente al hemisferio
izquierdo es logico, controla el lenguaje y la escritura; mientras el divergente se ubica en el
hemisferio derecho, es intuitivo, emocional y no verbal.

Siendo el pensamiento creativo, divergente, es necesario para la elaboracion de un buen
concepto creativo, que el encargado de la concepcion del mismo tenga una gran cantidad de
informacion acumulada y de esa manera, evitar dispersarse en una idea que no guarde relacion

con los objetivos que se persiguen. Se debe lograr un equilibrio entre los dos hemisferios y no

caer en un exceso de la l6gica sobre la intuicion, ni de la intuicion sobre la logica.

'O WELLS, Wiliam, Idem op. cit., pag, 495.
" 1dem op. cit., pig. 520.

' 1dem. op. cit., pags. 495 y 496.
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1.1.3.Pasos del Proceso Creativo

Se denomina proceso creativo, a la manera como se generan las ideas en la mente del
_creativo, son los pasos para la creacion.

El primero en dar nombre a los pasos del proceso creativo fue el socidlogo inglés
‘Graham Wallas, quién en 1926 los denomind: preparacion, incubacion, iluminacion y
verificacion.

Alex Osborn, exdirector de la agencia BBDO que establecio la Creative Education
Foundation, maneja talleres y ademas, publica un diario sobre la creatividad, sugiere un
proceso un poco mas amplio:

| “Orientacion: sefialar el problema.

-
’

- Preparacion: recopilar los datos pertinentes.

P 2 Analisis; dividir el material adecuado.

¥ 4 Establecimiento de ideas: reunir las ideas alternativas.

v 5 Incubacion: relajarse, invitacion a la iluminacion.

- 0 Sintesis: reunir las piezas.

o 7. Evaluacién: juzgar las ideas que resultan™ "

i Don Fabun, autor del libro “The Journal of Communications Arts”,
‘ﬁ;ﬁfﬁdié el proceso creativo de forma similar:

3 I Deseo: La persona debe, por alguna razon, desear crear algo original. Esto es lo que

¢l llama actitud para el trabajo.

'* DUAILIBL Roberto y SIMONSEN., Harry. “Creatividad & Marketing ", 1era. edicion, Santafé de Bogotd, Colombia, MeGraw-Hill, 1992,
20y22.
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K3

Preparacion: O acumulacion de datos, tiene como objetivo convertir en familiar lo

extranio.

% Manipulacion: Es un intento de sintesis, de reunir conceptos aparentemente no
relacionados, o volver extraiio lo familiar.

4. Incubacion: El componente inconsciente del proceso creador.

5. Anticipacion: Es lo que mas adelante calificaremos como calentamiento. Segun
Fabun, hay un sentimiento de premonicion, algo nos dice que el problema esta a
punto de ser resuelto.

0. Iluminacion: La solucion esperada.

7. Verificacion: La confirmacion de la viabilidad de la solucion.

Segun lo plantea el Springboard, una metodologia para la creacion de camparfias

publicitarias (original de DDB Needham Worldwide) el primer paso del proceso creativo es
tener una informacion creativa (brief) y lo que hace a un brief creativo es una idea, una nueva
perspectiva, un nuevo punto de vista acerca de la marca, el producto o el pablico objetivo. Se
deben aplicar los criterios de originalidad y relevancia al pensamiento, desde que se obtiene la
informacion necesaria para la elaboracion de la campafia.

¢ Con algunas variantes, los pasos del proceso creativo segun distintas fuentes, coinciden
en algo de vital importancia, los primeros pasos del proceso creativo comienzan por la
busqueda de informacion, es por eso, que consideramos imprescindible que los creativos

cuenten con una informacion precisa y relevante .
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Para fines de nuestro trabajo de grado, establecimos una concepcion propia, acerca de

los pasos o fases del proceso creativo publicitario, nutriéndonos de las distintas fuentes
consultadas, estos son:

L. Disposicion.

2 Aproximacion.

3. Incubacion

4. Calentamiento.

5. Iluminacion.

0. Corroboracion conceptual.
7 Aplicacion.

8. Corroboracion artistica.

| Disposicion: Consideramos muy importante que se empiece con la actitud para el

trabajo de la que habla Fabun, ya que la mente del creativo publicitario debe estar dispuesta a

2 Aproximacion: llamamos aproximacion a la etapa de busqueda y asimilacion de toda

la informacion que se tenga del producto, el mercado, la competencia y el consumidor,
ecificamente de lo que es el eje central de nuestro trabajo de grado, sus motivaciones.
Duailibi y Simonsen en su libro “Creatividad & Marketing” denominan esta fase - al
que los otros autores citados - preparacion y establecen una clasificacion de la misma:
aracion directa e indirecta. Plantean que la preparacion directa es aquella busqueda de
informacion pertinente al tema en cuestion, mientras que la indirecta puede ser incluso
nsciente y se da cuando la persona en la busqueda de la idea, ha agotado toda la

informacion pertinente a su alcance y comienza a buscar informaciones de otra indole.
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De la acumulacién de datos, producto de ambas preparaciones, surge, lo que Walter

Weir, en su libro “On The Writing of Advertising” , explica “a medida que profundizamos y
examinamos mas de cerca la funcion del proceso creativo, encontraremos probablemente que
como toda creacion, él es una progresion del caos hacia el orden, con el orden inherente al caos
original...”. "

Compartimos las aseveraciones expresadas en ambos libros y consideramos que todo
buen creativo publicitario debe tener presente lo dicho por John Dewey, “podemos tener los

2215

hechos sin pensar, pero no podemos pensar sin tener los hechos™"”, e igualmente cabe acotar la

frase de Thomas Edison, “El genio estd compuesto por 1% de inspiracion y 99% de
transpiracion”."®

En la practica publicitaria el cliente entrega a la agencia la informacion que posee y que
considera util para el desarrollo de la campafa publicitaria, la misma debe ser traducida de los
términos mercadologicos a los de publicidad, para proporcionar al creativo la informacion que
requiere para la elaboracion de la estrategia creativa, que es un documento estructurado
contentivo de informaciones relativas al producto, el mercado, la competencia y el consumidor,
que sirve de apoyo al creativo para la elaboracion del concepto creativo. No hay un modelo
unico de estrategia creativa e inclusive, en algunas agencias de publicidad no se utiliza.

En esta fase de aproximacion -como la hemos llamado- el creativo debe tener a mano
toda aquella informacién que lo ayude a la concepcion creativa y es aqui, donde debe aplicarse

el método que proponemos, ya que como lo plantea David Ogilvy, en su libro “Ogilvy y La

Publicidad”, “Las grandes ideas provienen del inconsciente. Esto es cierto tanto en el arte y la

g DUAILIBL, Roberto, Idem. op. cit., pig, 22.

ﬂfs’"ﬂ:idﬁm.
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% DUAILIBY, Roberto, Idem. op. cil., pig, 22.
> Ibidem.
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ciencia como en la publicidad. Pero el inconsciente tiene que estar bien informado para que la
idea sea pertinente”."”

* Incubacion: Para esta fase utilizamos la misma denominacion empleada por los
autores consultados. En ella el creativo se encuentra en pleno Caos, entendiéndose éste como
un desorden de informaciones dentro de la mente, el conocimiento adquirido se esta
procesando.

La incubacion se da, en gran parte, a nivel del inconsciente, ya que la mente humana
ante la presion angustiante tiende a reaccionar comenzando a trabajar practicamente sola. En
esta fase el protagonista principal es el £llo freudiano, que cumple con su funcion de “efectuar
la descarga de la energia o la tension acumulada en el organismo”."®

La entrevista realizada por la revista “Veja” a Henrique da Costa Mecking,
Mequinho, el campedn brasilefio de ajedrez, confirma la importancia del inconsciente: “Hasta
suefio con partidas, a veces despierto con la solucion de un problema que me preocupaba la
noche anterior”."””  Como lo plantean Duailibi y Simonsen, ..Para Einstein la incubacion
se desarrollaba mejor algunos momentos antes de adormecerse, o inmediatamente después de
despertar. Einstein también acostumbraba tocar violin o leer novelas de Dostoievsky como
recurso para desviar la atencion del problema principal y provocar la incubac.ic'm. Gandhi

acostumbraba tejer; su proceso creativo se desarrollaba enormemente cuando se dedicaba a ese

tipo de trabajo manual” >’
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1 Calentamiento: Tomamos el nombre de esta fase de Duailibi y Simonsen, quienes la

emplean, en su libro “Creatividad & Marketing”, para denominar una de las seis etapas del
proceso creativo, que ellos consideran se da para la solucion de problemas de mercadeo.

Esta es la fase en la que el creativo regresa al problema, con la sensacion de tener una
solucion cercana. Puede ser inconsciente, cuando se ilumina la mente a través de flashes que
“atraviesan la barrera consciente inconsciente de una manera desordenada al principio, pero

21 v puede ser también

dirigiéndose luego a la solucion por medio de aproximaciones sucesivas
consciente, empleandose recursos como la /fuvia de ideas (brainstorm), los sinécticos, el lluvia
de ideas en reversa o la lluvia de ideas individual.

Aqui se llega a lo que el psicologo Harel Ruggs describe como e/ umbral de la
eatividad, “cuando se siente que la solucion ya esta realmente al alcance de la mano, a pesar
de que todavia no pueda ser vista o comprendida por completo”.*

5. Hluminacion: Asi fue llamada por el primer autor que escribid sobre el proceso
‘creativo y otros autores tomaron la misma denominacion. Es la etapa en la que, como
coloquialmente se dice, se me prendio el bombillo, es el jheurekal, 1a idea aflora aparentemente
§ ningun esfuerzo, pero ello no es cierto, ya que ésta es el resultado de un largo proceso
tal donde se interrelacionan las ideas, es el producto de la relacion ciclica que se da en la

mente entre el caos y el orden.

. Corroboracion conceptual: En publicidad se hace muy dificil verificar si una idea

iciona 0 no, ya que no existen formulas matematicas, ni leyes precisas que sefialicen si se

0 el camino correcto o no, por ende, es necesario ser lo mas objetivo posible para evaluar

UAILIBL Roberto, Idem. op. cit., pigs. 25-26.

em. op. ¢it., pag. 26.
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si el concepto cumple con los requerimientos del anunciante. En esta fase de corroboracion se
ajusta y modela la idea, en caso de ser necesario, para que esté en linea con los objetivos de
' mercadeo y publicidad que se persiguen.

En esta etapa del proceso, el método que proponemos servira como guia para
corroborar que el mensaje esté realmente dirigido al publico objetivo, que esté acorde con las
caracteristicas del mismo y realmente se dirija a sus motivaciones.

7 Aplicacién: Denominamos asi a la fase siguiente a la corroboracion, ya que una vez
surgido y aprobado el concepto creativo, debe ser aplicado a las diferentes piezas de la
campaiia publicitaria, debe traducirse en imagenes, palabras, sonido, en todo aquello que
contribuya a la mas clara transmision del concepto creativo hacia el publico objetivo. Es una

etapa de creacion artistica.

% Corroboracién artistica: Entendemos por corroboracion artistica a la etapa en la cual
""" deben evaluar las piezas de la campafa, para que trasmitan el concepto creativo de la

nanera mas efectiva posible. Ellas son la materializacion del concepto, por ende, deben

representarlo clara y convincentemente.

2- Un vistazo al concepto creative v a su gestacién

=

1.:2.1-; Qué es el concepto creativo?
El concepto creativo es “...una Gran Idea que hace que el mensaje sea diferente, capte

encion y pueda recordarse”.” Otto Kleppner, el llamado gigante de la publicidad llama

ILLS, Wiliam, BURNETT, Jhon y MORIARTY, Sandra, “Publicidad, Principios y Précticas”, 3" edicion, México. Prentice-Hall
imericana, S.A., 1996, pag.489.
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salto creativo al descubrimiento del concepto creativo inteligente. “El salfo creativo dramatiza
estrategia detras del mensaje, capta la atencion y hace que el anuncio sea memorable” >
Sin embargo, el trampolin para el salto creativo no es otro que la estrategia. La
blicidad debe ser creativa y estratégica para cumplir a cabalidad con los objetivos que se
propone. Ese salto debe alejar a la idea de los lugares comunes, de la publicidad estereotipada,
ero sin perder su fundamento estratégico.
) Un concepto creativo efectivo es fundamental para una publicidad efectiva, ya que éste

es el mensaje a comunicar, la plataforma para la ejecucion de la campafia publicitaria.

1.2.1- Métodos aplicados al proceso de concepcién creativa
No son muchos los métodos conocidos para el proceso de concepcion creativa, uno de
‘ellos es la Z Creativa . Dicha secuencia de creacion es el antiproceder artistico, ya que no se

»2 sino “del - publico objetivo - hacia - el -

consiste en ir “del - artista - hacia - el - publico
creador publicitario - hacia - el - ptblico objetivo”. 2 (Ver anexo N1, pig. 181).

La Z Creativa la podemos dividir en tres estadios para facilitar su comprension:

A-JEstadio 1: Es la fase AB, la preliminar, que simboliza la investigacion.

13-)Estadio 2: Es una segunda etapa preliminar, que ain no es la creacion publicitaria
propiamente dicha, sino la eleccion de la estrategia “segmento de mira, objetivos,

eventualmente posicionamiento”.”” En esta etapa comienza la diagonal centripeta de la creacion

it RUSSEL, Thomas y VERRILL, Glenn, “Otto Kleppner's Advertising Procedure”, decimoprimera edicion, Englewood Clifls, Prentice-Hall
Hispanodmericana, 8.A., 1990, pag, 457.

& JOANNIS, Henri, “El Proceso de Creacion Publicitaria”, Bilbao, Espafia, Ediciones Deusto, s.a., s.f, pag, 15.

% Ibidem.

21 JOANNIS, Henri, Idem. op. cit., pag, 17.
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BC. La secuencia de la creacion se compone, a su vez, de tres pasos: eje, concepto y
- manifiesto publicitario basico.

(-jEstadio 3: Es la fase CD, donde la creacion, una vez elaborada, se difunde hacia el
‘mercado en el que nacio.

A pesar de que esta secuencia tiene una apariencia deductiva estricta, ella no limita la
imaginacion, pero si se fundamenta en la estrategia, ya que como lo plantea Henri Joannis, se
‘puede hacer creacion publicitaria sin pasar por la estrategia, pero nunca se prescinde de ella, ya
que “toda creacion publicitaria va subtendida por una estrategia”.”*

Para la gestacion del concepto creativo por medio de esta metodologia, se deben tener

presentes los elementos de la creacion:

1. Eleccion del eje psicologico: es el elemento inicial del proceso, consiste en deducir el

efecto psicologico que se busca producir en el publico objetivo, a partir de sus necesidades,
motivaciones y actitudes, en funcion del objetivo que se pretende. Esta es una fase de reflexion.
2. Concepto de comunicacion: Se crea el concepto que pueda provocar el efecto
deseado en la audiencia, en base al eje psicoldgico. Esta etapa es de imaginacion creadora.

3. Manifiesto publicitario: Es el mensaje publicitario completo, construido una vez se

disponga del concepto que se ha decidido comunicar. Son las palabras, sonidos, imagenes,
musica, etc., que transmitiran el concepto creativo. El manifiesto publicitario se ubica en una
fase de creacion artistica.

Otro de los procedimientos para llegar al concepto creativo es el Mérodo ROI, original

de DDB Needham Worldwide, el cual ayuda a la creacion de una comunicaciéon que tenga
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Relevancia, Originalidad e Impacto y que produzea un Return On Investment (retorno de la
inversion) al cliente.

Seglin el ROI para que la comunicacion publicitaria realmente llegue a su destino, el
publico objetivo, debe significar algo importante para la audiencia, debe tener relevancia. Hace
falta la empatia del receptor, para lo cual se debe tener una conciencia de la audiencia, un
conocimiento de como piensa, siente, que valora, cuales son sus intereses, conocer a la
audiencia nos da indicios de como debemos comunicarnos con ella.

La originalidad es otro de los importantes puntos que toma en cuenta el RO

entendiéndose como original “Gnico en su género”.”’ Una idea se considera creativa cuando es

original, innovadora, “la esencia de una idea creativa es que nadie mas haya pensado en ella”
La idea creativa muestra un nuevo enfoque, un angulo diferente, una asociacion
inesperada, se aleja de los clichés (una expresion que se ha utilizado mucho) y de las
i?irmi.taciones que constituyen un lugar comin. Un ejemplo de la recurrencia en la publicidad
venezolana a la imitacion es el comercial de Mc Donald’s , la version del bebé meciéndose, el
cual se realizo en Argentina originalmente, del mismo modo el comercial de Tarjeta Citibank es
‘una version en espafiol del realizado en Puerto Rico.

El tercer y ultimo aspecto del ROI es el impacto, que consiste en lograr “romper la
barrera de la indiferencia y captar la atencion de la audiencia en el mensaje y el producto. Una

a con impacto ayuda a que las personas se vean a si mismas o vean al mundo de una manera

va”'. Las ideas impactantes son aquellas dificiles de olvidar. Un ejemplo de un comercial

WELLS, Wiliam, BURNETT. Jhon y MORIARTY, Sandra.“Publicidad, Principios y Practicas”, 3* edicién, México, Prentice-Hall
nodmericana, S.A., 1996, pig.491.

dem.

~ WELLS, Wiliam, Idem. op. cit., pig. 492.
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con impacto fue el comercial de Pirelli, la version del cura; otro anuncio impactante es el de
[suzu (Ver anexo N2, pag. 182), en el cual se compara la accion de conducir el auto en el
lodo con la forma como un nifio desarrolla los rasgos de su personalidad.

Ambos métodos confirman nuestra hipotesis, que para el desarrollo de un concepto
creativo efectivo hace falta conocer al plblico objetivo, para que el mensaje realmente sea

recibido por éste.

1.2.3- ; Quién es el progenitor del concepto creativo?

La creatividad no es un rasgo de la personalidad que solo poseen algunos seres
humanos, sino un potencial que unos individuos desarrollan mas que otros; es ““...la habilidad
de resolver problemas al combinar ideas complejas y en ocasiones sin relacion alguna”.*

A pesar de tener todos la habilidad para la resolucion de problemas, los creativos
publicitarios suelen tener ciertas caracteristicas personales que los distinguen. La primera de
ellas es su capacidad de absorber como esponjas las experiencias, aunada a su buena memoria.

Seglin Wells, Burnett y Moriarty, “las personas creativas tienden a ser independientes,
agresivas, autosuficientes, persistentes y autodisciplinadas, con una tolerancia muy elevada a la
ambigiiedad. Son individuos que corren riesgos y tienen un ego poderoso. En otras palabras,
tienen una motivacién interna. No les importa mucho las opiniones, ni normas de grupo”.*
Ademés tienden a ser poco convencionales y no se interesan mucho por las relaciones

interpersonales.

32 Jdem op. cit., pig, 499.

3 WELLS, Wiliam, Idem. op. ciL., pig 500.
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La curiosidad y el escepticismo los hacen estar siempre muy alerta, es una caracteristica

~ importante en el creativo ser muy observador, ello los ayuda a cuidar los detalles . Suelen
‘emplear mayormente la intuicion a la légica, lo cual nos hace recordar una expresion de David
Ogilvy: “Si yo pudiera persuadir a los creativos lunaticos para que desistan en su interés por los
premios, moriria feliz... Hay que eliminar la publicidad que omite brindar algin beneficio al
consumidor, y acabar con su autosuficiencia que no se justifica”.**

Por lo general, la persona creativa tiene una naturaleza mental juguetona, lo cual le
facilita el hacer asociaciones novedosas. Suelen encontrar inspiracion sofiando despiertos, en
sus fantasias y tienen buen sentido del humor. Tienden a llevar a cabo tareas dificiles con poco
|

esfuerzo. Pero, generalmente son irritables, dificiles de tratar y aislados.

Un aspecto que consideramos vital para las personas que trabajan en el area creativa de
una agencia es su capacidad de visualizacion, de imaginar como se veran las piezas de la
campara.

El factor que mas aleja a los creativos publicitarios del artista es las fechas limites de
entrega. Algunos de ellos se quejan de ello, otros consideran que el trabajo bajo presion los
ayuda a desempefiarse mejor. El ex-ejecutivo de la publicidad Gordon White opina al respecto:
“Es una creatividad que se basa en la demanda, por asi decirlo. Crear dentro de parametros
| estrictos. Creatividad con fecha de entrega”.®

Consideramos que una importante caracteristica que deben tener los creativos, de

‘acuerdo a las exigencias del actual mercado publicitario, cada vez mas competitivo, es ser mas

flexibles y propensos a la investigacion, de manera que conozcan la manera mas efectiva de

dem. op. cit., pag. 6.

e, op. cit.. pag 501
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llegar al publico objetivo. Los creativos publicitarios deben convencerse de que la publicidad
que hacen no es para ellos, sino para llegar a otros, por ende, se hace necesario orientarla hacia

las motivaciones del consumidor y no hacia sus propias motivaciones.

26




CAPITULO II: LA PUBLICIDAD Y EL EJE PSICO-SOCIAL DEL

CONSUMIDOR

(Fundamentos psico-sociales de la investigacion motivacional aplicados a la publicidad)

IL1.1- Grupos
IE 1.1 E-Definiciones
Un grupo social, segin Donald Light “es un conjunto de individuos que se identifican

con otros e interactuan en formas estructurales, de manera informal que se fundamenta en las

rmas, metas y valores que ellos comparten en forma implicita”.*

Otra definicion, desde el punto de vista psicologico, es la de Shaw (1976), quien define

aun grupo como “dos o més personas que interactuan unas con otras, en forma tal que cada

2237

persona influye y es influida por cada una de las otras personas.

Una definicion sociologica de los grupos es la de Del Hawkins, Roger Best y Kenneth

]

oney, “un grupo se refiere a dos o mas individuos que comparten un conjunto de normas,

res o creencias y que tienen una relacion definida, en forma implicita o explicita de modo

e sus comportamiento son interdependientes”.*®

it :-,Douald, KELLER, Suzanne y CALHOUN, Craig, “Sociologia”, Sta. edicion. Bogotd, Colombia, Editorial McGraw-Hill, 1991. pig.

AZAR, José Miguel, “Psicologia Social”, Material de la Citedra Psicologia Social. 3er. afio de Comunicacion Social, Prof, GOMEZ,
Caracas, Venezuela, Universidad Catdlica Andrés Bello, 1994, pag. 70.

S, Del, BEST, Roger v CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, Sta edicién, Wilmington, Delaware. E1LA.,
‘esley Theroamericana, 8.A., 1994, pig, 131.
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Los conceptos precedentes coinciden en que para que exista un grupo debe haber:
= Dos o mas individuos.
e Una serie de normas, valores, creencias y metas compartidas entre quienes lo
conforman.
Basandonos en lo precedente y enfocandonos en lo relativo a nuestra investigacion
definiremos grupo como un conjunto de individuos vinculados por normas, valores, creencias y
metas comunes que favorecen su interaccion e identificacion y los hacen interdependientes en

sus comportamientos.

IL.1.1.2- Importancia de los grupos

Numerosos estudios de caracter socioldgico, psicologico, mercadotécnico, etc, han
demostrado que muchas de las conductas que a diario tenemos son reacciones a influencias
grupales. Incluso el comportamiento del consumidor esta fuertemente influido por los grupos a
los cuales pertenece, pues, tal y como lo expresan Hawkins, Best y Coney en su libro
“Comportamiento del Consumidor”, la mayor parte de ese comportamiento tiene lugar dentro
de un ambiente grupal. Ademas, “ los grupos constituyen uno de los agentes basicos de
socializacion y del aprendizaje del consumidor”®” El anexo N°3 (pdg. 183) ilustra lo que
_hemos mencionado.
De alli que el conocer como funcionan los grupos es fundamental para comprender el

comportamiento del consumidor y asi, poder estructurar mas exitosamente los esfuerzos

comunicacionales que se hacen para la promocion de un producto.

28




[1:1.1.3- Tipos De Grupos

Los grupos han sido clasificados de diversas formas, de acuerdo a ciertas variables.
Las mas importantes clasificaciones son las que pertenecen al enfoque sociologico 'y
psicologico, en primer lugar y, en segundo lugar, las efectuadas por los especialistas del
‘mercadeo.

Seguin la sociologia y la psicologia los grupos pueden clasificarse en:

4} Grupos in y grupos out.

12} Grupos primarios y secundarios.

() Grupos de pertenencia y referencia.

Los especialistas en mercadeo los clasifican en:

—

. Grupos de pertenencia.
. Grupos por tipo de contacto.

3. Grupos por atraccion.

Grupos in y grupos out:
“Un grupo in es aquel en el que una persona se identifica, con el cual el o ella se siente
como en casa. Un grupo out es aquel con el que una persona no se identifica y hacia el cual el
a se siente como extrafio”. "
La mencionada clasificacion se fundamenta en las fronteras de los grupos, las cuales

an a los miembros en un marco de comportamientos y caracteristicas precisas, que les

ten identificarse como pertenecientes a unos y a otros no.
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Una de las formas a través de las cuales se mantienen las fronteras grupales es mediante

los simbolos. Los gerentes de mercadeo y los creativos publicitarios (entre otros) deben tomar
~ en cuenta, en el desempefio de su labor, esta clasificacion grupal con el objetivo de distinguir

cudl es el grupo in de su target objetivo , asi como la simbologia que los identifica.

Grupos primarios v secundarios:

Los grupos primarios se caracterizan “ por continuas interacciones cara a cara, por una
identidad personal fuerte con el grupo, por vinculos fuertes de afecto hacia los miembros, por
relaciones multifacéticas entre ellos y por una tendencia a la permanencia en el tiempo™.*!

El grupo primario por excelencia es la familia. Cooley utiliza el término primario para
esta clase de agrupaciones porque ellas son los primeros agentes de socializacion.

Los grupos secundarios tienen las siguientes caracteristicas:

= “Limitada accion, cara a cara.

« Identidad personal modesta o débil con el grupo.

» Vinculos débiles de afecto entre los miembros del grupo.

« Relaciones limitadas.

» Tendencia a no ser muy permanentes”.*

Grupos de pertenencia y referencia
Los grupos de pertenencia son aquellos de los cuales un determinado individuo forma

e al compartir con los integrantes formas de pensar, obrar y sentir que los caracterizan. Los

% ldem, op. cit, pig, 228.
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especialistas de mercadeo definen a estos grupos como aquellos en los cuales se aplica un

« criterio de exclusion...uno es o no miembro de un grupo”.*

Por otra parte, socidlogos como Donald Light los denominan grupos  internos, los
cuales se caracterizan por la formacion de un sentido de nosotros.

i Los grupos de referencia son aquellos “a los que nos referimos cuando evaluamos
‘nuestro comportamiento, pero a los cuales no necesariamente pertenecemos”.** Los cientificos
sociales afirman que cumplen dos funciones basicas:

) i. Proporcionan “estandares contra los cuales podemos evaluarnos y evaluar nuestras
situaciones vitales”.*’
g 2. Funcién normativa: “proporcionan una orientacion para el pensamiento y la accion
apropiados”.*¢
Coincidencialmente, los mercadélogos definen a los grupos de referencia como
uellos “cuyas supuestas perspectivas o valores son utilizados por un individuo como la base
de su conducta en un momento determinado”.*’

Asi, entenderemos como grupo de referencia, aquel que guia las acciones de los

individuos y les permite evaluarse en determinadas situaciones.

AR AWKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, Sta edicion, Wilmmgion, Delaware, E.UA.,
-Wesley Iberoamericana, S.A.. 1994, pag. 131.

LIGHT. Donald, Idem. op. cit., pig. 212.

op. cit,, pag, 213,
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Grupos por grade de contacto 'y por atraccion

Los grupos por grado de contacto son los que los cientificos sociales denominan

primarios y secundarios. “El grado de contacto se refiere a la cantidad de contacto
interpersonal que tienen entre si los miembros de un grupo. Conforme aumenta el tamafio del
grupo, el contacto interpersonal tiende a disminuir”.**

Otra clasificacion mercadolégica de los grupos es la atraccion; los que llevan esta
‘denominacién se determinan por el nivel de interés que tienen ciertos individuos a compartir y
seguir valores y comportamientos especificos.

“La afraccion se refiere al grado de deseo que tiene el individuo de ser miembro de un
determinado grupo...puede variar de negativa a positiva”.*

De esa forma en los estudios mercadotécnicos pueden dilucidarse por ejemplo grupos
de referencia con aspiracion, que son “grupos sin pertenencia con una atraccion positiva y que
ejercen una fuerte influencia en los productos deseados”.™

Ese tipo de grupos puede impulsar a que determinados individuos compren productos
que piensan que son utilizados por el grupo deseado “con el fin de lograr una pertenencia real o
simbolica en el grupo”.”!

La clasificacién de grupos segun los especialistas en mercadeo se ilustra en el anexo

N4 (pdg. 184).

- HAWKINS, Del, Idem. op. cit, pig. 131.
em, op. cit., pig. 132.
Rhidem.

-
* Idem. op. cit., pag, 133.
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I1.1.1-4 Influencia de los grupos de referencia sobre el proceso de consumo:

Los grupos de referencia pueden influir en el proceso de consumo cuando el producto

responde a las denominadas expectativas de grupo o a las normas grupales.

Algunos mercadélogos (Hawkins, Best y Coney, entre otros) a efectos de determinar
‘mas facilmente esa incidencia de los grupos, han establecido tres tipos de influencia grupal de
las cuales dependera la estrategia de mercadeo a utilizar en un momento determinado . Asi
tenemos:

a) Influencia Informativa.

b) Influencia Normativa.

¢) Influencia de Identificacion.

r En la influencia informativa las unidades de informacion utiles para el individuo son los
comportamientos y las opiniones de los miembros del grupo de referencia.

Por otra parte, la influencia normativa se da “cuando el individuo cumple cabalmente
con las expectativas del grupo, con el fin de obtener una recompensa directa o de evitar una
sancion”.”* Ese es el caso de la adquisicion de un producto para agradar o ser aceptado por un
grupo especifico.

Finalmente, en la influencia de identificacion (también denominada influencia de

guia para sus propias actitudes y valores”.” De esa forma, el grupo es para el individuo

n punto de partida para la gestacion de su imagen propia.

em. op. ¢il., pig, 134,
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Es importante resaltar el hecho de que mientras un producto o una marca sea mas

visible para el grupo de referencia, mayor sera la influencia de este sobre la decision del
individuo, tal y como lo expresan Hawkins, Best y Coney “la influencia del grupo de

referencia afecta sdlo aquellos aspectos del producto (categoria, tipo o marca) que son visibles

para el grupo... la influencia... es mayor conforme a la necesidad del producto es mas baja”.**

La influencia grupal dependera del grado de compromiso que tenga el individuo con el

grupo, pues “mientras mas comprometido se sienta... mas se adherira a las normas del grupo”.”

Otro aspecto que afecta el grado de influencia de un grupo de referencia es “la
relevancia del comportamiento para el grupo. Cuanto mas relevante sea una actividad en
particular para el funcionamiento del grupo, mayor sera la presion para acatar las normas del
grupo en lo referente a esa actividad”.*

Es importante no obviar que la confianza del individuo en la situacion de compra

también afecta el grado de influencia que puedan tener los grupos de referencia. Un estudio

B

demostré que la compra de “los seguros y los servicios médicos no son visibles ni importantes
para el funcionamiento del grupo. Sin embargo, tienen importancia para el individuo y son

productos sobre los cuales muchos individuos tienen una informacion limitada. Entonces, la

influencia grupal es fuerte debido a la falta de confianza del individuo al comprar estos

e <h
‘productos”.

El anexo N'S (pdg. 185) ilustra concretamente los factores determinantes de la

influencia del grupo de referencia en la situacion de consumo.

" HAWKINS, Del, BEST, Roger y CONEY., Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, Sta edicion, Addison-Wesley Iberoamericana, S.A..
ninglon, Delaware, E.UA., 1994, pigs. 134-135.

% Tdem. Op. cit., pig. 137.
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11.1.2-Roles

11.2.1-Befiniciones

Para el sociélogo Donald Light un rol “es un conjunto de comportamientos, actitudes
obligaciones y privilegios que se esperan de quienquiera que ocupe un estatus particular”.*®

La discrepancia entre un rol y un estatus, es que un estatus es la posicion que se ocupa'y
un rol es el papel que se desempefia (Linton, 1936) ya que rol es la forma como pensamos y
| actuamos.

Los mercadologos perciben un rol como “un patrén prescrito de comportamiento
esperado de una persona en una situacion dada, debido a la posicion de la persona en esa
situacion. Asi, “los papeles se basan en las posiciones, no en los individuos™.”

Al tratarse el tema de los roles, cientificos sociales y mercaddlogos consideran
relevantes las siguientes definiciones:

6_ Estilo_de rol: Son “las variaciones individuales en la interpretacion de un papel dado™®

debido a que los roles poseen ciertos limites dentro de los cuales los individuos pueden

~ imprimir un estilo personal.

» Socializacién: “Proceso por el cual los nuevos miembros de una sociedad se familiarizan

con los elementos fundamentales de su cultura, significa los medios con los que llegamos a

ser miembros de una sociedad humana”.*’




A través de la socializacion “las personas aprenden la forma de desempeiiar sus roles

= = L = g - - . 22 62
mediante la observacion y la interaccion con otros mas experimentados que ellos mismos”.

¢ Compromiso de rol: Deseos de un individuo de continuar en un estatus.

& Carga de roles: Grupo de papeles que debe cumplir un individuo en determinadas

situaciones.

o Sobrecarga de roles: Situacion en la que un “individuo trata de cumplir con mas roles de

~ los que le permite el tiempo, la energia o el dinero disponibles” **

» Conflicto de roles: Es “el choque entre dos roles que compiten se da cuando el desempefio

de un rol esta en contra de otro rol”.**

¢ Estereotipo de un rol: “Visualizacion compartida del intérprete ideal de un rol

determinado”.

Ademas de los conceptos precedentes, los mercaddlogos tienen en cuenta que “hay una

evolucion de roles”™

, ya que los individuos adquieren y abandonan roles en el transcurso del
empo; lo que trae como consecuencia que las personas traten de aprender cuales son los

oductos mas apropiados para esos roles.

GHT, Donald, Idem. op. cit., pag, 55.
® Idem, op. cit., pag. 135.

WKINS, Del, Idem. op. ciL.. pag. 142.
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11.1.3- Estilos De Vida

[1.1.3.1- Definicion

El estilo de vida expresa los valores, expectativas, situaciones, experiencias y actitudes

‘que un determinado grupo de personas o una de ellas, tienen al vivir.

Para los mercaddlogos “el estilo de vida personal es una funcion inherente a las
caracteristicas individuales que se van amoldando y formando a través de la interaccion social

conforme uno avanza en el ciclo de la vida”.*” De alli que el estilo de vida se determine a partir

de valores, aspectos demograficos, clase social y grupos de referencia, entre otros aspectos.

(Ver anexo N°6, pig. 186).

IT.1.3.2- Medicidn del Estilo de Vida:

Desde los primeros esfuerzos por tener datos cuantitativos acerca de los estilos de vida,
os estan ligados a la investigacion psicografica, puesto que esta “intenta ubicar a los
consumidores en dimensiones psicologicas™. *

Actualmente los estudios psicograficos incluyen los siguientes tépicos:
B “Actitudes: Declaraciones evaluadoras acerca de otras personas, lugares, ideas,
productos, etc.

P Valores: Creencias ampliamente aceptadas acerca de lo que es aceptable y

deseable.

T, Donald, KELLER. Suzanne y CALHOUN, Craig, "Sociologia”, Sta. edicion, Bogotd, Colombia, Editorial McGraw-Hill, 1991, pag.

WEKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.UA.,
on-Wesley Iberoamericana, §.A., 1994, pigs. 143.
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¥ Actividades e intereses: Comportamientos no ocupacionales a los que los

consumidores dedican tiempo y esfuerzo, por ejemplo, los pasatiempos, los deportes,
el servicio publico y la iglesia.

¥ Aspectos demogrificos: Edad, educacion, ingresos, ocupacion, estructura familiar,
antecedentes étnicos, sexo y ubicacion geografica.

? Patrones de uso de los medios: Que medios especificos utilizan los consumidores.

# Tasas de uso: Mediciones de consumo de un consumidor dentro de categorias de
producto especificas. Los consumidores con frecuencia son categorizados como
2 09

usuarios grandes, medianos y ligeros o como no usuarios”.

Aunque los estudios sobre los estilos de vida son muy numerosos a nivel mundial y

oscilan desde las mediciones muy generales hasta las enfocadas hacia la compra y el consumo
de categorias de productos o de actividades especificas; la investigacion psicografica y de estilo
de vida mas popular entre los especialistas en mercadeo es el programa de SR/ International de
os de vida y valores (VALS, Value and Lifestyles).

“Presentado en 1978, VALS proporcioné una clasificacion sistematica de los adultos
dounidenses en nueve distintos patrones de valores y estilos de vida”.”" Sin embargo, en el

mento de usarlo presenté ciertas dificultades, las cuales unidas a la maduracion del mercado

dounidense y el apoyo de dicho estudio en los aspectos demograficos, disminuyeron su

op. cit., pag, 142,

op. eit., pag, 327.
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Por ello, en 1989, SRI aport6 otro sistema denominado VALS 2, el cual tiene una base

- . ro . f . . 71
‘més psicologica que “intenta cubrir actitudes y valores relativamente duraderos”.

Utiliza 42 afirmaciones para que los encuestados manifiesten su nivel de acuerdo o

‘desacuerdo. Como ejemplo tenemos:

= “A menudo estoy interesado en las teorias.

« Con frecuencia anhelo la emocion.

+ Me gustaban la mayoria de las materias que estudié en la escuela.

« Me gusta trabajar en carpinteria y con herramientas mecénicas.

« Debo admitir que me gusta persuadir.

= Tengo poco deseo de ver el mundo.

= Me gusta estar al frente de un grupo.

« Odio mancharme las manos con grasa y aceite”.”

De esa forma se clasifica a los encuestados de acuerdo a su autorientacion; para ello

1 ha establecido tres autorientaciones a saber:

! “Orientada por los principios: Estos individuos guian sus selecciones a traves de sus
creencias y principios, mas que por sus sentimientos, acontecimientos o deseos de
aprobacion.

) Orientada por el estatus: Estos individuos estan fuertemente influidos por las
acciones, la aprobacion y las opiniones de los demas.

1 Orientada por las acciones: Estos individuos desean actividad social o fisica,

variedad y toma de riesgos”.”

op. cil., pag. 328.

op. cit., pig, 330,
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Estos tres tipos de autorientacion “determinan los tipos de objetivos y

‘comportamientos que tendran los individuos”.™

VALS tiene dos dimensiones:

| La autorientacion.

. Los recursos.

La segunda dimension “refleja la capacidad de los individuos para seguir su
autorientacion dominante. Se refiere a la gama completa de medios psicolégicos, fisicos,
. - . . 55 75
demograficos y materiales con los que cuentan los consumidores”.

Asi SRI, basandose en los dos elementos mencionados, defini6 ocho segmentos

E‘Licogréﬁcos (Ver anexo N"7, pag. 187):

i-) Realizado 5-) Esforzado

2-} Creyente -} Luchador

3-) Realista 7-) Experimentador
4-} Realizador #-) Creador

[1.1.3.3- Analisis geografico de los Estilos de Vida:

Consiste en un estudios que toma en cuenta los aspectos demograficos de un

inado sector territorial; partiendo de la premisa de que ellos influyen en los estilos de
y en el proceso de consumo.

Una compaiiia anglosajona (considerada lider en el ramo) llamada Claritas, realizo un

dio de este tipo, pero incorporando en grandes cantidades informacion sobre los patrones

HELL, A. "The Nine American Lifestyles ", Nueva York, U.S.A., Wamer Books, 1983, pag. 25.

AWKINS, Del, Idem. op. cit.. pag. 332.
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de consumo: I/ Sistema PRIZM. Asi obtuvo “40 conjuntos de estilos de vida organizados en
12 grupos sociales amplios”.™
PRIZM se fundamenté en medir los aspectos demograficos, tomando en cuenta el uso

de los medios y los datos de consumo.

I.1.3.4- Fstudios Internacionales de los Estilos de Vida:

La globalizacion del mercadeo y, por consiguiente de la publicidad, ha generado
estudios sobre los estilos de vida donde se agrupan los individuos que difieren en el idioma y en
otros aspectos, pero que, se espera respondan coincidencialmente con respeto a un
I erminado producto y a su comunicacion.

Un ejemplo de lo expresado es el Examen Global de Backer Spielvogel Bates
éridwide (BSBW) que anualmente hace 15.000 encuestas en Australia, Canada, Colombia,
Fir Iandia, Francia, Alemania, Hong Kong,' Indonesia, Japon, México, Espaiia, Reino Unido,

os Unidos y Venezuela; con el objetivo de medir “mas de 250 componentes de valores y

actitudes ademas de los aspectos demograficos, el uso de los medios y las preferencias de

9 77

Combinando los datos de compra con los estilos de vida, BSBWW establecié cinco
nentos de estilo de vida a nivel mundial (Ver anexo N8, pig. 188).
| Esforzados.

2 Realizadores.

op. cit., pdg. 339.

“ldem, op. cit., pig, 341.
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3 Presionados.
< Adaptadores.

% Tradicionales.

L2- Variables psicoldgicas estudiadas por la investigacién motivacional
1.2.1- Percepcion

1.2.5.1- Definicion

Martin Baré expresa que la percepcion “es el proceso por el que se captan estimulos y
nterpreta su significacion o sentido”. ™

Por su parte, Jerome S. Bruner (1958 / 1974) caracteriza el proceso perceptivo por la
tendencia a seleccionar de entre el mar de datos disponibles, solo “aquellos que permiten lograr
bjeto o constructo perceptivo adecuado a la capacidad de la persona™;” generalmente, la
persona lo completa significativamente “afiadiendo informacion a los datos captados y logrando
predecir el futuro a partir de lo percibido™.®

Asi para Bruner “percibir es el acto de seleccionar e interpretar los estimulos que llegan
estros sentidos con el fin de predecir su significacion para la persona™.”’

Existe ademas otro enfoque que conceptualiza la percepcion como “un proceso de

codificacion cognoscitiva por el cual se capta la significacion de un objeto aplicandole un

, Martin, “Aecién e ldeologia”, Material de la Catedra Psicologia Social, 3er. afio de Comunicacion Social, Prof. GOMEZ, Luisana,
Venezuela, Universidad Catolica Andrés Bello, 1994, pig, 189,

. cit., pig, 190,
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determinado esquema o categoria”.*> De esta manera vemos como en el proceso perceptivo
aplicamos determinados esquemas a un objeto.

En lo que a la percepcion de las personas se refiere, existen dos modelos clasicos y uno
mas actual, a saber:

a1 ) “Efecto del halo: El modelo del halo subraya el papel primordial de la emocion en la
percepeion interpersonal. Cuando conocemos una persona, tendemos a evaluarla en una u otra
forma y esa evaluacion, frecuentemente apoyada por algin rasgo superficial... o en algiun
» 83

comportamiento observado... se extienda o generaliza a la totalidad de la persona™.

b ) Teoria de la personalidad implicita: Toma en cuenta las relaciones existentes entre

los elementos cognoscitivos. Con un rasgo determinado ubicaremos a las personas dentro de
una categoria especifica, en base a unas feorias implicitas de la personalidad que forman parte
de nuestro yo.

Ej: - Qué signo eres?

- Géminis.

- Ah, t0 eres bien temperamental no?, agradable, sociable, te gusta incursionar

en todo pero puedes presentar doble cara debido a tu temperamento.
Segiin Martin Baré la mayoria de las veces “estas teorias constituyen modelos
izados, verdaderos estereotipos sobre las personas que asumimos incluso con anterioridad
estra propia experiencia, de manera que la experiencia personal ya estara filtrada en algun

modo por ese tipo de proceso perceptivo”.*

A
op. cit., pag. 196,

op. cit., pag, 197.
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‘) Modelo De lLas Categorias Prototipicas: en este modelo existen instancias

conocidas de cada una de las categorias que permiten la clasificacion de los objetos, tomando en
cuenta el grado de semejanza existente entre ellos.

A tal efecto Martin -Baré afirma que “ cada objeto nuevo se compara con un conjunto
(de rasgos prototipicos que representan la categoria, no tanto en forma critica de todo o nada...
§ino en un continuo de tipicidad. Los prototipos perceptivos se han definido de tres maneras:

(1) como un valor promedio de las caracteristicas fundamentales de un objeto estimulante; (2)

como un modelo representativo de la categoria; y (3) como un conjunto abstracto de
caracteristicas generalmente asociadas con los miembros de una categoria, dentro del cual cada
teristica tiene una particular importancia (o centralidad) segiin su grado de asociacion con
la categoria”.**

Para Cantor y Mischel existen tres aspectos basicos que pueden determinar la
1 '_"'c"a'cién de una persona dentro de una categoria especifica:

a) El nimero de atributos consistentes con esa categoria que posee la persona;

b} En qué medida esos atributos dominan la configuracion total; y

¢) El nimero de atributos inconsistentes o incompatibles con esa categoria que también

posee la persona”.*

Por otra parte Martin Baré sefiala que la eleccion de la categoria perceptiva mas
opiada en una determinada situacion depende de:
I} El contexto en que se encuentra el objeto de la percepcion: condiciona la forma

como se le percibe.
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2) El interés del perceptor: sus expectativas respecto al objeto, influyen en la categoria
perceptiva que parecera mas apropiada.
3) La experiencia previa de la persona: determina qué tipo de categorizaciones
perceptivas tienden a aplicarse con mayor o menor acierto a diversos objetos en cada
2 87

situacion”.

Es importante observar que, en numerosas ocasiones, los datos que recibimos de las

nas personas en el proceso perceptivo son contradictorios con las categorias subyacentes en
nosotros.
A efectos de solventar las impresiones perceptivas contradictorias, algunos autores han

ollado tres métodos:

|} Método relacional: “supone la modificacion de la informacion contradictoria o la

modificacion o cambio de la categoria perceptiva aplicada a fin de integrar la nueva informacion

con la ya existente”.*®

13

2) Método del descuento: se ignora la informacion perceptiva contradictoria: “se

aquellos datos que contradicen la percepcion que se tiene de otra persona y solo se
an en cuenta aquellos datos concordantes con la categorizacion utilizada™ *

Con respecto a qué factores son mas relevantes a la hora de realizar el descuento
ivo, los psicologos no han llegado a un acuerdo. Algunos toman en cuenta los
anismos formales, otros los elementos de contenido o de la significacion.

Por lo que a aspectos formales se refiere, se toman en cuenta los llamados efectos de

imacia y efecto de inmediatez temporal.

L op. cit., pags. 200-201.

op. cit., pag, 201.
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“El efecto de primacia afirma que las primeras impresiones que nos formamos de

xistencia de una polaridad en la informacion contenida en la serie de items. Las discrepancias
creadas por las implicaciones de los items positivos y los negativos, se resuelven al retener la
posicion evaluativa creada inicialmente”.”'

En palabras de Salomén Asch (1946):

“Miramos a una persona e inmediatamente nos formamos una cierta impresion de su
ter. Un vistazo, unas pocas palabras son suficientes para contarnos una historia acerca de
_';o' altamente complejo... Cada persona nos confronta con una gran diversidad de
cteristicas...Sin embargo, nuestra impresion estd unificada desde un principio, es la

esion de una persona.”

-

Asch, particularmente, se dio cuenta que “ las impresiones de los sujetos estaban

emente afectadas por ciertas caracteristicas (las cuales llamo rasgos centrales). Mientras

s estaban poco influenciadas por otras (rasgos periféricos).” i

op. cit., pdg, 202.

m. op. cit., pig. 245.

m, op. cil., pag. 258.
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El nimero de atributos que cambian cuando una caracteristica se altera es lo que
determinara su centralidad.
Wishner (1960) indicé que « hay tres condiciones que favorecen la aparicion de una
‘caracteristica central...:
1) Muestra grandes correlaciones con las caracteristicas que han de clasificarse;
b) las demés caracteristicas fijas de la lista, muestran bajas correlaciones con las
caracteristicas fijas que se han de clasificar;
¢} existen bajas correlaciones entre la caracteristica central y las demas caracteristicas
fijas de la lista de estimulos.”*
Por otra parte, al observarse que en numerosas oportunidades las primeras impresiones
oco duraderas, se llega a la conclusién de que “el descuento perceptivo depende de la
a percepcion tenida sobre la persona”.” Asi el efecto de inmediatez temporal afirma “que

epcion de una persona est4 determinada en buena medida por la informacién més reciente

sobre ella recibimos™.*

& [1.2.1.3- Naturaleza de la percepcion
Observando todo lo que hasta ahora se ha expuesto nos daremos cuenta que la
6n, en el consumidor, es un procesamiento de informacion que, de acuerdo con el

de Hawkins, Best y Coney consta de cuatro etapas. (Ver anexo N'9 pig. 189).

José Miguel, “Psicologia Social”, Material de la Cdtedra Psicologia Social, 3er. afio de Comunicacion Social, Prof. GOMEZ,
s Venezuela, Universidad Catolica Andrés Bello, 1994, pag. 245.

cit., pig. 247.
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Las primeras tres etapas constituyen el proceso de percepcion como tal y aunque en el

) se ilustran de manera lineal y consecutiva, en la realidad pueden darse de forma
nea e influencidandose unas con otras.

Los mencionados autores explican:

“ La exposicion ocurre cuando un estimulo, por ejemplo un cartel, entra dentro del
o de los nervios receptores sensoriales de una persona, por ejemplo la vista.

La atencion ocﬁrre cuando los nervios receptores transmiten las sensaciones al cerebro
su procesamiento. La interpretacion es la asignacion de significado a las sensaciones

idas. La memoria es el uso del significado a corto plazo con el fin de tomar una decision

q*

ata, o bien la retencién prolongada del significado”.”’

Los individuos se exponen a cantidades limitadas de informacion la cual, solo en
proporciones recibe atencién y se envia al cerebro para ser interpretada. De alli la

il afitmacion de que “ tanto la percepcion como la memoria son extremadamente selectivas

ranexo N"10, pag. 190).

- Debido a la selectividad los individuos buscan la informacion que, de acuerdo a sus

rios, han de ayudarles a lograr sus objetivos; a pesar de que se exponen a estimulos més o

08 inciertos.

“Los objetivos de un individuo y el tipo de informacion que necesita para lograrlos

stituyen una funcion del estilo de vida existente y deseado, asi como de motivos inmediatos

somo el hambre o fa curiosidad”.”

\WKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, Sta edicién, Wilmington, Delaware, E.U.A.,
‘estey Mheroamericana, S.A., 1994, pdgs. 225.

op. cit., pag. 226.

op. cit., pag, 228.
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ptores sensoriales y las sensaciones resultantes van al cerebro para procesarse”.'”

e

El estimulo, el individuo y la situacion son factores determinantes de la atencion.

nulos:

Independientemente de las caracteristicas personales de los individuos, existen ciertos
os de los estimulos que tienden a atraer [a atencion.

0 e intensidad: “ el tamafio del estimulo influye en la probabilidad de poner
atencion” ' Los estimulos mas grandes son mas notorios que los pequefios. “La
frecuencia de insercion, la cantidad de veces que el mismo anuncio aparece en el mismo
nimero de una revista tiene un efecto similar al del tamafo del anuncio. Tres inserciones
generan més del doble del impacto que genera una insercion”.'” Similar a la forma en que
opera el tamafio del estimulo lo hace la intensidad (volumen de sonido, brillantez, etc.).

olor v Movimiento: son dos vehiculos muy dtiles en el momento de llamar la atencion.
Una investigacion que estudié el impacto del color en la publicidad de los periddicos
ableci6 que “las ganancias medias de ventas (en los articulos rebajados) son
'_frmdmadamente en un 41 por ciento generadas por la adicion de un color en la publicidad

de periodicos en blanco y negro”.'”

! Jdem. op. eit,, pag. 229.

~ Ibidem.

SPARKMAN, N. y AUSTIN, L. M., “The Effect on Sales of Color in Newspaper Advertisement ", Journal of Advertising, 4o, trimestre,
0, pég, 42.

49




[} Posicion: “se refiere a la ubicacion de un objeto en el campo visual de una persona. Los
objetos localizados cerca del centro del campo visual probablemente seran mas notorios que
los que se encuentran en la orilla del campo”.'™*
[ Aislamiento: es la individualizacion de los estimulos al separarlos unos de otros. El uso del
espacio en blanco, en los medios impresos, se fundamenta en eso. |
Formato: es la forma en que se puede presentar un mensaje. “En general, las presentaciones
sencillas y directas reciben més atencion que las presentaciones complejas. Los elementos
del mensaje que incrementan el esfuerzo requerido para prdcesar el mensaje tienden a minar
la atencion. Los anuncios que carecén de un claro punto de referencia visual o tienen un
movimiento inapropiado, incrementan el esfuerzo de procesamiento y reducen la
atencion...”.'" Pese a todo ello, “el formato interactua fuertemente con las caracteristicas
‘individuales. Lo que algunos individuos encuentran complejo, otros lo ven interesante”. "
I Mensajes comprimidos: son mensajes acelerados, es decir, reducidos a un menor tiempo.
- “En general, podemos decir que los anuncios comprimidos no distraen la atencion; por el
contrario pueden incrementarla. Sin embargo, el nivel de atencion variara de acuerdo con el
tipo de mensaje, el producto y la naturaleza del publico. La interpretacion asignada al
s 107

- contenido de un mensaje comprimido también variara y no siempre sera favorable”.

antidad de informacion: se refiere al grosor del contenido del campo de estimulo total.

WEKINS, Del, ldem. op. cit., pag. 231,

m. op. cil., pg, 232.
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Son los inherentes a las personas en forma particular. Segin Hawkins, Best y Coney,
la caracteristica individual fundamental influyente en la atencion es el interés o la necesidad. ““ El
interés es un reflejo del estilo de vida total, asi como el resultado de objetivos y planes a largo

\ & plazo (p ej., tener hambre). Por supuesto los objetivos y planes a corto plazo se ven muy

fuidos por la situacion. Ademas los individuos difieren en su capacidad para atender a la

informacion”.'%®

C.- Factores Situacionales:

-

Son también estimulos del entorno pero difieren del denominado estimulo focal ( el
anuncio, envase, etc.). Ademas incluyen las caracteristicas de los individuos ocasionales por el

ambiente en que se desenvuelven,

Dentro de esto puede tomarse en cuenta lo que Schindler ha definido como contraste,
ndose a “nuestra tendencia de prestar mas atencion a estimulos que contrasten con su

itorno que a estimulos que combinan con él”.'

sty ' o 112,154~ Atencidn no dirigida

Sucede cuando el consumidor pone atencion a los estimulos de forma inconsciente. Se
sediante algunos de los siguientes procesos:

eralizacion hemisférica: es una teoria que estudia las actividades acontecidas en cada
:-:gﬂ del cerebro. El lado izquierdo de este es responsable de la capacidad de estar

consciente, la informacion verbal, el analisis secuencial y la representacion simbdlica, es

..‘E‘ \,

op, cit., pag, 233.

NDLER, P. 8., “Color and Contrast in Magazine Advertising”, Psychology & Marketing, verano, 1986, pig, 69.
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decir, el pensamiento racional. El lado derecho trata con imagenes, impresiones,
~informacion pictérica, no verbal, geométrica y atemporal.
"El hecho de que el lado derecho del cerebro, a diferencia del izquierdo, puede buscar
. grandes cantidades de informacién durante un periodo de tiempo prolongado, indujo a
- Krugman a expresar que la lateralizacion hemisférica “es la capacidad del cerebro derecho
de percibir imagenes lo que permite un rapido reconqcimiento del ambiente, para seleccionar
en qué debe enfocarse el cerebro izquierdo”.'"’

Al referirmos a este aspecto, coincidimos con Hawkins, Best y Coney cuando
_expresan que “si bien se trata de un area dificil de investigar, las pruebas indican que hay

“algo de validez en esta teorfa. Esto muestra que la publicidad, sobre todo la que se repite en

el tiempo, tendra efectos sustanciales que las medidas tradicionales de la eficacia publicitaria

~ no pueden detectar”.'!!

B. Estimulos subliminales: son mensajes a los que el individuo atiende de manera

inconsciente. La investigacion acerca de los mensajes expuestos con celeridad, como para
adquirir conciencia de ellos, indica que los mensajes tienen poco o ningin efecto. De tal

forma que, pese a los numerosos textos desarrollados al respecto y a la preocupacion de

‘muchas personas, “tales mensajes no parecen presentar una amenaza para el publico en

5 112

‘general ni ofrecen un potencial recurso de comunicacion eficaz

GMAN, H., “Sustained Viewing of Television”, Journal of Advertising Research, febrero/marzo, 1986, pig, 83.

WKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor ", 5ta edicién, Wilmington, Delaware, E.UA.,
1-Wesley Iberoamericana, 8.A.,, 1994, pag, 235,

RT, I, “Why Marketing schould quit giving Subliminal Advertising the benefit of the doubt”, Psychology and Marketing. verano,
g 115,
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I1.2.1.5- Interpretacion

Es el proceso mediante el cual le asignamos significado a las sensaciones, el cual

contiene un componente cognoscitivo y una respuesta afectiva. “Es una funcion de la psicologia
_- la Gestalt o modelo formado por las caracteristicas del estimulo, del individuo y de la
sitnacion”.' (Ver anexo N"11, pag. 191)

Existen dos tipos de interpretacion:

1) Se denomina interpretacion cognoscitiva al proceso interactivo a través del cual “los
los se sitian en categorias de significado existentes... Con mayor experiencia e
;"__rmacién, muchos.consunﬁdores han obtenido un conocimiento detallado acerca del producto

formado varias subcategorias para clasificar las diversas marcas y tipos.

Es la interpretacion del individuo, no la realidad objetiva, la que influira en el

2) La interpretacion afectiva “es la respuesta emocional o el sentimiento provocado por
- s 9y 115

imulo, como un anuncio”.

Ambos tipos de interpretacion provocan respuestas predecibles (segun la cultura) hacia
pieza publicitaria.

Existen determinadas caracteristicas individuales, situacionales y del estimulo que

ienen en la interpretacion, éstas son las siguientes;

acteristicas individuales

Dos de las caracteristicas personales mas relevantes que afectan la interpretacion son el

dizaje y las expectativas.

/KINS, Del, Idem. op. cit., pig, 236,
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Respecto al aprendizaje “los especiali-stas en mercadeo deben estar seguros de que la
audiencia objetivo ha aprendido los mismos significados que ellos desean presentar”.""®

En el caso de las expectativas, hay que tomar en cuenta que muchos de los estimulos a
los que se someten los individuos, son interpretados con sus expectativas. Por -ejemplo
'« esperamos que el pudin color café oscuro sepa a chocolate, no a vainilla, debido a que el

pudin oscuro generalmente tiene ese sabor y el de vainilla suele tener un color crema. En una

prueba reciente de gusto, el 100 por ciento de una muestra de estudiantes universitarios acepto

oscuro como el que tenia el mejor sabor a chocolate. Asi, sus expectativas, sefialadas por el

r, los llevaron a una interpretacion que era inconsciente con la realidad objetiv 2o

3. Caracteristicas situacionales

“La temperatura del ambiente, la cantidad de personas que nos rodean, sus formas de
il ser, la cantidad de tiempo del que disponemos, el hambre, el humor, la soledad y otras
2 118

teristicas temporales puede afectar la interpretacion de los mensajes”™.

C. Caracteristicas del estimulo

Ademas de la situacion, la interpretacion del mensaje se ve afectada por los aspectos
 lo caracterizan: estilo, fondo visual, y demaés factores verbales y no verbales que lo

ymponen. “La estructura y naturaleza del producto, el envase, la publicidad o la presentacion

Tden op. cit., pdg. 237,

ANBONMATSU, D. M. y KARDES, F. R., "The Effects of Physiological Arousal on Information Processing and Persuasion”, Journal
wer Research, diciembre, 1988, pig, 384,
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en el mensaje final que se asigna al mensaje...

Dot

o

La fuente del mensaje afecta las interpretaciones de éste, como lo hace el medio en el
s aparece el mensaje. De la misma forma, la naturaleza del producto influye en como se
pretan las ofertas promocionales. También influyen en la interpretacion las experiencias
con los mismos productos o empresas, o con otras de la competencia, asi como la

aleza de las campaiias de publicidad de otras empresas”.'"”

11.2.2- Aprendizaje, memoria y posicionamiento del producto
‘Gran parte del comportamiento del consumidor es aprendido (Véase anexo N12, pag.
“El aprendizaje es cualquier cambio en el contenido u organizacion de la memoria a largo
97 120

Asi, el aprendizaje es el resultado del procesamiento de informacion”. = (Ver anexo

3, pig. 193).

Las situaciones de aprendizaje se clasifican en dos grupos:

1) Aprendizaje de alto compromiso: existe una motivacion en el consumidor por

aprender el material.

2) Aprendizaje de bajo compromiso: la motivacion en el consumidor por aprender el

material es practicamente nula.

KINS, Del, Idem. op. cit., pags. 238-239.
op. cit., pag, 261.
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[1.2.2.2- Teorias del aprendizaje en situaciones de alto y baje compromiso

En el anexo N°14 (pdg. 194), los autores muestran las dos situaciones del aprendizaje y
su relacion con las cinco teorias que ellos consideran: “ Las lineas continuas de la figura indican
¢ el condicionamiento opérante, el aprendizaje indirecto/modelado y el razonamiento son
estrategias de aprendizaje cominmente utilizadas en situaciones de alto compromiso. El

1G condicionamiento clasico, el aprendizaje a través de la memoria iconica y el aprendizaje

v

ecto/modelado tienden a producirse en situaciones de bajo compromiso”.'”’

A continuacién explicaremos cada una de éstas teorias:

Condicionamiento: el condicionamiento se refiere al aprendizaje basado en la

acion estimulo/respuesta, gracias a ella aprendemos si la exposicion al estimulo y la
espuesta correspondiente van unidos o no. Existen dos tipos de aprendizaje condicionado:

A) Condicionamiento clasico: “ es el proceso de utilizacion de una relacion establecida
un estimulo y una respuesta para obtener el aprendizaje de la misma respuesta a un
ulo diferente...

Escuchar musica popular (estimulo no condicionado) provoca una emocion positiva
esta no condicionada) en muchos individuos. Si esta musica se relaciona constantemente
a marca particular de pluma o de otro producto (estimulo condicionado) , la marca en si
yrovocara la misma emocién positiva (respuesta condicionada)”. o
Pese a ciertas polémicas, la técnica anterior es muy utilizada, sobre todo en situaciones

3j0 compromiso, pues lo que se aprende (por lo general) es la respuesta afectiva y no la

acion propiamente dicha.

L op. cit., pég, 263.

op. cit., pag, 264.

56




B) Condicionamiento operante: es aquel que busca que el sujeto se comprometa con un
comportamiento especifico, apoyandose en el refuerzo en oportunidades posteriores.

“E] condicionamiento operante con frecuencia implica el uso real del producto. Asi una
n parte de la estrategia de mercadeo se orienta a asegurar una prueba inicial.

Las muestras gratuitas (en casa o en las tiendas), los descuentos especiales en los
nuevos productos y los concursos representan premios a los consumidores por probar un
producto o marca particular. Si prueban la marca en estas condiciones y les gusta (refuerzo),
probablemente darian el paso siguiente y comprarén el producto en el futuro.

Este proceso de alentar respuestas parciales que conducen a la respuesta final deseada
(consuma una muestra gratis, compre al precio total) se conoce como formacién”,'”
At No obstante, debe observarse que el condicionamiento operante debe ser aplicado a
productos de solida calidad, porque de lo contrario, su efecto se invierte. Este tipo de

condicionamiento es comun en situaciones de aprendizaje de alto compromiso.

Aprendizaje Cognoscitivo: “Implica aprender ideas, conceptos, actitudes y hechos que

incrementan nuestra capacidad para razonar, resolver problemas y aprender sobre relaciones sin

‘experiencia o refuerzo directo”.'*!

Puede darse a través de la memoria iconica, de forma indirecta o por medio del

O

1 razonamiento:
A) Aprendizaje a través de la memoria iconica: Tal y como lo expresa Rossiter, el
proceso se da por “la asociacion entre dos o mas conceptos en ausencia de

condicionamiento”.'?’

115 Tdem op. cit., pig, 266.

U2 Tdem. op. cit., pig, 268.
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Con esta metodologia los consumidores, sin tener conciencia de ello, pueden formarse

opiniones referentes a las particularidades y atributos de los productos o marcas y al surgir la

necesidad basan sus compras en las creencias gestadas, de alli que este tipo de aprendizaje sea
muy Gtil en situaciones de bajo compromiso.

B)Aprendizaje indirecto/modelado: es aquel en el que el consumidor aprende sin
experimentar directamente una sancion (positiva o negativa) al adquirir el producto, asi, ajusta
su caso los resultados del comportamiento de los demés (previa observacion) o utiliza su
\Imaginacion para anticipar los mismos.

Este tipo de aprendizaje se da en las dos situaciones que hemos mencionado:

“En una situacion de alto compromiso, como la compra de un traje inmediatamente
ués de conseguir un trabajo, el consumidor puede observar en forma deliberada los estilos
izados por sus compafieros de trabajo o por los modelos de roles de otros ambientes,
iyendo los anuncios.

En situaciones de bajo compromiso también se produce una cantidad substancial de
odelado. A través del curso de nuestras vidas observamos a personas que utilizan productos o
ifiestan conductas en una gran variedad dé situaciones. La mayoria del tiempo prestamos
atencion a esas conductas, sin embargo, con el paso del tiempo aprendémos que ciertas

ductas (y productos) son apropiadas en algunas situaciones mientras que en otras no lo

) 126

SSITER, J. R. y PEREY, L., “Visual Communication in Advertising ", Information Processing Research in Advertising, Editorial
, 5.0, pag, 88.

WEKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Compeortamiento del Consumidor”, Sta edicién, Wilmington, Delaware, E.U.A.,
Wesley Iheroamericana, 8.A., 1994, pags. 269.
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El prometer recompensas en los anuncios por comprar un determinado producto o el
mostrar a consumidores recibiendo sus ﬁancion_es (positivas o negativas) al usar un determinado
producto o marca, son evidencias de que publicistas y mercadélogos recurren, en gran medida,
|

al aprendizaje indirecto/modelado.

(') Razonamiento: es la forma mas compleja_ de aprendizaje cognoscitivo. “Los
in viduos se sumergen en un pensamiento creativo para reestructurar y volver a combinar la

rmacion existente, asi como informacién nueva para formar nuevas relaciones y

conceptos”.*” Es muy comiin en situaciones de alto compromiso.

[[.2.2.3- Caracteristicas generales del aprendizaje
El aprendizaje se puede definir en base a cinco (5) caracteristicas basicas:
a) Fuerza del aprendizaje.
b) Extincion.
¢) Generalizacion del estimulo.
d) Discriminacion del estimulo.
¢) Entorno de la respuesta.
uerza del aprendizaje: depende de cuatro factores: -
1 Importancia: “valor que el consumidor otorga a la informacion por aprender”. ‘g

Se refiere al grado de relevancia que tienen para el individuo los datos que se

suministran del producto.

op. cit., pag. 270.
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1 Refuerzo: es todo aquello que aumenta la posibilidad de repeticion de una
respuesta dada. El refuerzo (o castigo) influye significativamente en la duracion
del efecto del aprendizaje y en la velocidad con que este ocurre.

Resaltando la importancia de esta caracteristica Widrick y Fram afirman:
“Hay dos razones muy importantes para que los especialistas de mercadeo
determinen con precision, qué es lo que refuerza las compras especificas del
consuqﬁdor. Primero, para propiciar la repeticion de las compras el producto debe
satisfacer los objetivos buscados por el consumidor. Segundo, para inducir al
consumidor a hacer la primefa compra, los mensajes promocionales deben prometer
el tipo de refuerzo apropiado; es decir, la satisfaccion de los deseos del
consumidor”.'”’

[} Repeticion: implica la cantidad de veces que se expone el mensaje en un medio
determinado y que aumenta el éxito y la velocidad del aprendizaje. A tal efecto,
Hawkins, Best y Coney expresan “Tanto el nimero de veces que se repite el
mensaje como la frecuencia de tales repeticiones afectan el grado y la duracién del
aprendizaje...

Siempre que sea importante producir rapidamente un conocimiento
generalizado del producto deben utilizarse repeticiones frecuentes (cercanas en el
tiempo). Esto se conoce como pulsacion...Los programas a mas largo plazo, como

j el desarrollo de la imagen de un establecimiento, deben utilizar repeticiones mas

espaciadas...

B WIDRICK, 5. y FRAM, E., “Identifying Negative Products”, Journal of Consumer Marketing, n®. 2, s1., 1983, pig, 60.
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Demasiada repeticion puede causar que las personas se cierren activamente al

mensaje, lo evaltien negativamente o no le pongan atencion”," i

't Imaginacion: al publicitar un producfo debemos utilizar palabras, iconos y sonidos (]

que gesten ciertas imagenes en la mente del consumidor. Las grandes ventajas que |
produce el uso de este recurso han sido tomadas en cuenta por varios autores:

“Las palabras con alta imaginacion ofrecen un codigo dual debich; a que

pueden almacenarse en la memoria con base tanto en dimensiones verbales como

gréaficas, mientras que las palabras de baja imaginacién solo pueden codificarse

verbalmente”. "'

“Los dibujos mejoran la imaginacion visual del qonsumidor, lo cual constituye
un recurso muy eficaz para el aprendizaje. Al parecer, también ayuda a los
consumidores a codificar la informacion en sus partes relevantes. Asi, los puntos
claves de la comunicacion de un anuncio deben hallarse en las imagenes provocadas
por su componente pictorico, ya que son estos los que se aprenderan de la manera
mas rapida y firme” '*

incién: consiste en el retiro del refuerzo para la respuesta aprendida, asi como el desuso
Por ello es importante lograr un buen aprendizaje, es necesario que ios consumidores
las caracteristicas del producto, al igual que las conductas y los sentimientos
os a sus marcl;as, ya que cuando “el mensaje o el comportamiento se aprende a

, es dificil lograr la extincion™.'**

Del, Idem. op. cit., pdgs. 272-273.
SON, K. R., “Recall and Recagnition Effects of Brand Name Imagery "', Psychology & Marketing, primavera, 1987, pag, 12.
Del, Idem. op. cit., pag, 273,
Op. Cit,, pag,. 277, ¢
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Sin embargo, la extincion puede ser de utilidad a la hora de aplicar la denominada
blicidad correctora, usada para que los consumidores olviden la publicidad desfavorable u
aspecto del producto que no sea un bienestar para los gerentes de mercadeo:

“Si un anuncio o una serie de anuncios ocasiona que un grupo de consumidores aprenda
rmacion falsa acerca de una marca, puede disefiarse una segunda serie de anuncios para
ar la extincion de la informacion incorrecta. La investigacion indica que los anuncios

sy 134

ectores pueden lograr su objetivo pero que no son completamente eficaces”.

) Generalizacién del estimulo: también llamada, efecto borrador, consiste en lo siguiente:

do se aprende una respuesta en una situacion de estimulo, otros estimulos similares a los
a situacion inicial adquieren cierta tendencia a producir esa respuesta. La generalizacion del

mulo constituye la base para la transferencia de aprendizaje y es muy relevante para el

Por ejemplo: cuando se busca introducir al mercado una marca nueva, si ésta carece de
a ventaja significativa, una de las yias es hacer que los consumidores aprendan que es tan

. como la competencia, pero sin lograr tanta similitud puesto que se pueden causar

siones en el consumidor. “ Una forma de lograr este aprendizaje es hacer que la nueva
ea similar a las marcas existentes de manera que los consumidores puedan generalizar su
je previo”. "
, cil., pag, 278.
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d) Discriminacion del estimulo: es la forma del aprendizaje mediante la cual buscamos lograr
la diferenciacion del producto. “Se refiere al proceso de aprendizaje para responder de manera
5,137

fiferente a estimulos de alguna manera similares”.

) Entorno_de la respuesta: mucho de lo que los consumidores aprenden se convierte en

informacion guardada en la memoria, para recuperarla se puede recurrir a dos vias:
I Lograr que el aprendizaje original sea lo suficientemente fuerte como para que sea
facilmente recuperable la informacion almacenada.
1 Procurar que la situacion del entorno sea lo mas similar posible a la situacion del
aprendizaje original.
De alli que Hawkins, Best y Coney recomienden a los especialistas en mercadeo hacer
de estas dos cosas:
“1) Configurar el entorno del aprendizaje para que se asemeje lo mas posible al entorno
fecuperacion o

2) configurar el entorno de recuperacion para que se asemeje al entorno del aprendizaje

Igualar los entornos de aprendizaje y recuperacion requiere saber donde y como los
dores toman decisiones de marcas o tiendas...

Quaker Oats aplico este concepto en una forma muy directa. Desarroll6 y presento una
afia de publicidad extremadamente popular para el cereal Life. A medida que la

ridad de la campafia se hacia evidente, Quaker coloco una foto de la escena del anuncio

N, M.y BETTMAN, 1, R., “The Fffects af Brand Positioning Strategies on Consumers’ Brand and Category Perceptions”, Jowrnal
ng Research, s.1.. noviembre, 1989, pag, 455.
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ante del paquete de cereal Life. Esto mejoro la capacidad de los consumidores para recordar

- ; " ; b 138
tanto el afecto como la informacion del anuncio, y este tuvo mucho €xito”.

11.2.2.4- Memoria

Una de las definiciones mas completas y concretas es la de Bettman, quien la define

omo “la acumulacién total de experiencias de aprendizaje previas™.'”

Tiene dos componentes relacionados entre si:

A)Memoria a corto plazo: “es la porcion de memoria que estd activada o se encuentra

en USO“. 140

B)Memoria a largo plazo: “ es un almacenamiento ilimitado y permanente. Puede
almacenar numerosos tipos de informacion, como conceptos, reglas de decision,
procesos, estados afectivos... Los especialistas en mercadeo muestran gran interés
en la memoria esquematica... que es la suma de las representaciones almacenadas de
nuestro conocimiento generalizado acerca del mundo en que vivimos. Este tipo de
memoria es el que se preocupa de la asociacion y de las combinaciones de diferentes

partes de informacion”.'!

KINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicién, Wilmington, Delaware, EUA.,
on-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pags. 282.

AN, J. R., "Memory Factors in Consumer Choice: A Review", Journal of Marketing, s1., primavera, 1979, pdg, 51.

INS, Del, Idem. op. cit., pig. 282,

em. op. cit., pag. 283.
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11.2.3- Personalidad

I1.2.3.1- Definicion

Pese a las motivaciones que puedan tener los consumidores hacia una accion
determinada, la personalidad es un factor influyente en el momento en que ellos buscan lograr
sus metas. “La personalidad se refiere a aquellas cualidades personales de relativamente larga
duracion que nos permiten responder al mundo que nos rodea”.'**

Las caracteristicas de la personalidad pueden ser utiles al estructurar una estrategia de

nercadeo o en la elaboracion de una campafia publicitaria.

1L2.3.2- Teorias de 1a personalidad
¢ Teorias de personalidad individual: se fundamentan en que todos tenemos
caracteristicas internas que nos diferencian. La mayor parte de ellas no toman en
cuenta el ambiente externo de los individuos y le dan gran relevancia al proceso de
socializacion temprana, como el periodo en el que se forman caracteristicas que son
perdurables y poco modificables a lo largo del tiempo.
En general, las teorias individuales se diferencian en los rasgos o
caracteristicas que definen como importantes.
Uno de los autores mas representativos de estas teorias es Cattell para quien
los rasgos son heredados y adquiridos a temprana edad. El define y diferencia los

rasgos superficiales de los rasgos fuente. Los primeros son “los comportamientos

. op. cit., pig. 308.




observables que son similares y se agrupan”.'*® Los segundos son las causas de esos
comportamientos.

Cattell pensd6 que observandose la relacion existente entre los rasgos
superficiales podria identificarse algin rasgo fuente subyacente. (Ver anexo N"I5,
pig. 195).

No podemos dejar de mencionar que existen otras teorias de la personalidad,
que solo toman en cuenta un rasgo influyente en el comportamiento, se denominan
teorias de rasgo Unico y se relacionan con el caracter social, la posicion de control, la
ansiedad, el dogmatismo y el autoritarismo.

« Teorias de aprendizaje social: en este caso es el entorno el que determina el
comportamiento de los individuos. Los tedricos sociales toman en cuenta los
patrones de respuesta y la manera en que los individuos los aprenden para
enfrentarse al ambiente que les circunda.

En este enfoque “conforme cambian las situaciones, los individuos modifican
sus reacciones... cada interaccion interpersonal puede verse como una situacion
diferente, lo cual da como resultado un patron de respuesta distinto. Algunas
personas pueden verlo como extrovertido y otras como introvertido. Cada una
puede ser precisa en la evaluacion de su personalidad porque los individuos expresan
diferentes aspectos de su personalidad a cada persona™.'*' Un ejemplo publicitario

del comentario precedente es el anexo N"16 (pig. 196).

. cit., pag, 309.

Lop. cit., pag. 310.




« Enfoque mixto: es un sincretismo de las teorias de personalidad individual y las de
aprendizaje social que estudiosos del mercadeo como Hawkins, Best y Coney
efectuaron.  Para ellos “el comportamiento constituye el resultado de una
combinacion de rasgos o caracteristicas individuales y de las situaciones a las que se

enfrenta la gente”.'* Asi, dan un enfoque psico-social que va mas acorde con la

complejidad e integridad humanas.

11.2.4- Emocién

[1.2.4.1- Definicién

Son “los sentimientos fuertes y relativamente incontrolados que afectan nuestro
comportamiento”. "

Por lo general, son provocadas por las situaciones ambientales; ello no limita que
puedan gestarse por procesos internos como la imaginacion.

“Las emociones estan acompafiadas por cambios psicoldgicos. Algunos cambios
cteristicos son: 1) dilatacion de las pupilas, 2) aumento del sudor, 3) respiracion mas rapida,
) taquicardia y alta presion sanguinea, y 5) nivel mas alto de aziicar en la sangre. La presencia
consistente de cambios psicologicos durante las experiencias emocionales ha generado la teoria
que las respuestas psicologicas preceden a la emocion. Es decir, si empezamos a caer se

producen los cambios psicoldgicos antes descritos, y entonces experimentamos el miedo...” '

Y6 HOUSTON, J.p., “Motivation”, Nueva York, U.S.A., MacMillan, 1985, pég, 271.

WKINS, Del, Idenn. op. cit., pég 312.
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La experiencia emocional se caracteriza por:

2 El pensamiento cognoscitivo: el razonamiento también tiene su relacion con las emociones,
ya que el tipo y el grado de éstas hacen variar los tipos y la capacidad de pensamiento de los
individuos.

Los comportamientos asociados: pese a la individualidad de los comportamientos entre las
diversas personas, existen algunos que son Unicos y que estan asociados con emociones
distintas. (Ej: el llanto provocado por el dolor).

[ Los sentimientos subjetivos: los sentimientos particularmente determinados en los individuos

» . . 48
“constituyen la esencia de la emocion™.!

[1.2.4.2- Tipos de emociones

Plutchik ha determinado ocho categorias emocionales fundamentales:

1) Miedo 5) Aceptacion
2) Enojo 6) Disgusto

3) Alegria 7) Expectacion
4} Tristeza 8) Sorpresa

Segun ¢l “todas las demas emociones son secundarias y representan combinaciones de

(-]

s categorias bésicas”. '

Otros sefialan tres dimensiones que subsisten en todos los estados emocionales: placer,

acion y dominio. “Las emociones especificas reflejan varias combinaciones y niveles de

tres dimensiones”.">’

Idem. op. cit., pig. 313.

UTCHIK, R., “Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis”, Nueva York, Harper & Ron, 1980, pag, 138,




No obstante, los investigadores del consumidor usan ambas vertientes.

I1.2.4.3- La emocion en Ia publicidad

Para concluir lo referente a emociones a continuacion le exponemos una cita donde

Hawkins, Best y Coney nos demuestran la importancia del uso de las emociones en la labor
licitaria:
“El contenido emocional de los anuncios amplia su atractivo de atencion y su capacidad
'.mantelﬁnﬁento. Los mensajes publicitarios que provocan reacciones de alegria, calidez y
disgusto tienen mas probabilidad de ser atendidos que los anuncios mas neutrales...
Las emociones estan caracterizadas por un estado de alto despertar fisiologico. Los
individuos se vuelven mas activos cuando se les excita. Dado este nivel aumentado de
itacion, los rﬁensajes emocionales pueden procesarse mas a fondo que los mensajes
ales...
Los anuncios emocionales que provocan una emocion evaluada positivamente amplian
sto por el anuncio mismo... Si un anuncio gusta tendra un impacto positivo sobre el
0.
Los anuncios emocionales pueden recordarse mejor que los neutrales...
La exposicion repetida a los anuncios que provocan una emocion positiva pueden incrementar

eferencia de marca a través del condicionamiento clasico...

AWKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, EU.A.,
Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pig. 315.
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La publicidad que utiliza atractivos basados en la emocion estd obteniendo
popularidad”.**!

BBDQ desarrollé un sistema de medicion emocional, efectuando una investigacion con
fotografias de seis personas que actuaban diversos estados emocionales, asi, para probar un
anuncio, las personas analizadas buscan entre las fotografias la que mejor expresa la forma cémo
se sintieron al ver el anuncio, para luego determinar un perfil emocional de acuerdo al porcentaje
de personas que hayan seleccionado una fotografia especifica. Todo ello dio como resultado

na lista de veintiséis (26) emociones que, segun el estudio, puede provocar la publicidad.

1L.2.5- Actitudes

IL.2.5.1- Definicion

“Una actitud es una organizacién permanente de procesos motivacionales, emocionales,
de percepcion y cognoscitivos en relacion con algiin aspecto de nuestro entorno”."** Es una
predisposicion aprendida para responder de una manera consistentemente favorable o
esfavorable hacia un objeto determinado”.'** Si tenemos informacion acerca de los procesos

vacionales, emocionales, perceptivos y cognoscitivos que poseen los consumidores frente a

08 productos, podremos planificar una comunicacion publicitaria mas acertada.

op, cit., pag, 317-318.
CH, D. y CRUTCHFIELD, R. 8., “Theory and Problems in Social Psychology”, Nueva York, U.S.A., McGraw-Hill, 1984, pig, 152.

BEIN, M. y AIZEN, 1, “Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory and Research, Reading Mass”, s.).,
Wesley Publishing. 1975, pig, 6.
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Segun Hawkis, Best y Coney las actitudes “representan una influencia importante y el
¢jo de un estilo de vida individual”."®* De alli, que sean una valiosisima herramienta en el

tonocimiento del consumidor.

11.2.5.2- Componenies de la actitud

Las actitudes estan conformadas por tres elementos:

A) Componente cognoscitivo: son los conocimientos y creencias que posee el
midor. “Cuantas mas creencias positivas estén asociadas con una marca y cuanto mas
tiva sea cada creencia, mayor sera la posibilidad de que el componente cognoscitivo total
mas favorable. Ademas, debido a que todos los componentes de Ja actitud son generalmente
entes, la probabilidad de que la actitud total sea favorable es mayor”,"**

B) Componente afectivo: son las emociones y sentimientos que se tienen con respecto
| objeto. Las situaciones pueden ser las causantes de fas variaciones que puedan tener las
iones afectivas del consumidor con respecto a un producto:

“Debido a motivaciones y personalidades especificas, experiencias pasadas, grupos de

ncia y condiciones fisicas, los individuos pueden evaluar la misma creencia de distinta

Los sentimientos son, con frecuencia, un resultado de la evaluacion de atributos

ficos de un producto, aunque pueden anteceder a los conocimientos e influir en

» 156

ms, Del, Idem. ap. cit., pag. 349.
op. cit., pig. 350.

* [dem. op. cit., pag, 352.
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Con todo lo anterior, podemos darnos cuenta que el afecto puede verse alterado
directamente por Ia publicidad y ésta, por consecuencia, indirectamente aitera el
fmportamiento de compra. A tal efecto Hawkins, Best y Coney expresan:

) “Los anuncios disefiados para alterar el afecto no necesitan contener informacion
cognoscitiva...

.1 Los principios de condicionamiento clasico deben guiar tales campafias.

J Las actitudes (gusto) hacia el anuncio en si son criticas para este tipo de campafa a
menos que se utilice la mera exposicion.

L La repeticion es crucial para las campaiias basadas en el afecto.

(l Las medidas tradicionales de la eficacia de la publicidad se enfocan en el

componente cognoscitivo y son inapropiadas para las campafias basadas en el

afecton.lﬁi

Igf;'ambio del componente de comportamiento: esta basado en el condicionamiento operante

lepende de la estrategia de mercadeo que segun Raju debe “ inducir a la gente a comprar o a
el producto al mismo tiempo que asegura que la compra o el consumo sean
aderamente recompensantes para el consumidor”.'**

- Por el hecho de que el comportamiento puede generar actitudes positivas hacia la marca

oducto, es importante tener un buen sistema de distribucion con el fin de evitar, en lo

e . "
ble, que los consumidores prueben a la competencia.
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C .- Cambio del componente cognoscitiva: consiste en el cambio de las creencias que se tienen

con respecto a un producto o marca; el mencionado cambio a su vez influira en el afecto y el

comportamiento.

Para alterar la estructura cognoscitiva de una actitud del consumidor puede efectuarse:

a) Cambio de creencias: “implica cambiar las creencias acerca del funcionamiento de la
marca en uno o mas atributos”.'®

i) Cambio de la importancia referida a esas creencias: se busca “trasladar la importancia
relativa de los atributos mal evaluados hacia atributos evaluados de manera
positiva”."**

¢) Adicion de creencias: se “afiaden nuevas creencias a la estructura de creencias del

consumidor”'%

, tomando en cuenta que la actitud total puede verse mejorada con la
suma de caracteristicas positivas.

d) Cambio del ideal de la marca: se pretende cambiar las percepciones que el

consumidor posee acerca de su marca ideal.

I1.2.5.4- Caracteristicas de comunicacién que influyen en Ia formacién y cambio
de actitudes

A= Caracteristicas de la fiente:

redibilidad de la fuente: “influir en actitudes es mas ficil cuando el mercado objetivo

considera que la fuente del mensaje es sumamente creible...

op. cit., pag, 360.
op. cit., pag. 361.

AWKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Keaneth, “Comportarmitento dei Consumidor”, Sta edicién, Wilnington, Delaware, E.U.A.,
Wesley Iberoamericana, 8.A., 1994, pap, 362.
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La credibilidad de la fuente parece estar compuesta de dos dimensiones basicas:
fiabilidad y experiencia. Una fuente que no tiene otra razon aparente mas que proporcionar
informacion completa, objetiva y precisa generalmente se considera como fiable...”."*® De
esa forma, la fuente debe ser objeto de respeto, confianza y fidelidad.

» Fuentes de celebridades: Emplear una fuente célebre para la comunicacion puede favorecer
- el cambio de actitud hacia una marca o producto, pues puede llamar mas la atencion hacia el
anuncio, éste puede ser visto con mayor credibilidad, siempre y cuando la celebridad sea
- confiable y ademas se le considere una persona que conoce del tema en cuestion; por otra
parte, es posible que el publico objetivo se identifique con la celebridad o que se asocien
caracteristicas del producto a ésta, que coincidan con las necesidades o deseos de la
audiencia meta.

Sin embargo, es delicado el uso de celebridades, pues éstas muchas veces tienen una
excelente imagen y por determinadas circunstancias pierden credibilidad, admiraciéon o
popularidad, por ende, implica un riesgo asociar un producto o marca a una figura publica, pues

luego resulta dificil disociarlo de la celebridad.

B- Caracteristicas de la atraccion: La atraccion hacia el anuncio puede lograrse por medio de
las siguientes vias:

d Llamamientos al miedo

J Llamamientos al humor

I Publicidad comparativa

I Atractivos emocionales

. op. cit., plg, 369.
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.} Llamamientos al miedo: “Los llamamientos al miedo hacen uso de la amenaza de

consecuencias negativas (desagradables) si no se alteran algunas actitudes o comportamientos.

-:' _pesar de que los llamamientos al miedo se han estudiado basicamente en términos del miedo

fisico (dafio fisico por fumar, conducir en forma peligrosa, etc.), los miedos sociales

(desaprobacion de los demds debido a una vestimenta incorrecta, el mal aliento o el café

inapropiado) también se utilizan con frecuencia en la publicidad. Para que los llamamientos al

miedo tengan éxito, el nivel de miedo inducido no debe ser tan alto como para ocasionar que el

consumidor distorsione o rechace el mensaje”."®’

I _Llamamientos al humor: ellos han resultado muy eficaces para llamar la atencion,

sin embargo, para que influyan en las creencias y el comportamiento de los consumidores

deben tenerse presentes los siguientes aspectos:

¢ “ La marca debe identificarse dentro de los primeros 10 segundos, o existira el
peligro de inhibir el recuerdo de los puntos importantes de venta.

= El tipo de humor provoca la diferencia. La sutileza es mas eficaz que lo grotesco.

» El humor puede ser relevante para la marca o la idea clave. El recuerdo y la
persuasion disminuyen cuando no se logra este vinculo.

» Los anuncios humoristicos que entretienen a través de minimizar a los usuarios
potenciales no tienen un buen resultado™.'*®

Lo importante en el uso de este recurso es lograr un equilibrio entre los efectos del

humor y el mensaje basico para evitar opacarlo.
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. Publicidad comparativa: parte de la premisa de que “el consumidor se beneficia

cuando la competencia es mas fuerte”'*”; asi al promover la competencia los fabricantes se

erzan para ser mas optimos en su produccion.

Segin Gorn y Weinberg la publicidad comparativa deberia tomar en cuenta lo
siguiente:

“La publicidad comparativa puede ser muy eficaz para promover marcas nuevas con

fuertes atributos del producto.

La publicidad comparativa probablemente sera mas eficaz si sus ofertas se
fundamentan en fuentes con credibilidad.

Las caracteristicas de la audiencia, en especial el grado de lealtad hacia la marca
asociado con la marca patrocinada, son importantes...

Debido a que las personas consideran que los anuncios comparativos son mas
interesantes (asi como mas ofensivos) que los no comparativos, estos anuncios
pueden ser eficaces si la categoria del producto es relativamente estdtica y la
publicidad no comparativa ha dejado de ser eficaz.

La construccion apropiada de un tema puede incrementar de manera significativa la
eficacia total de la publicidad comparativa.

Es importante determinar cuantos atributos del producto se mencionaran en un

anuncio comparativo.

Los medios impresos parecen ser mejores vehiculos para los anuncios publicitarios

ya que el medio impreso permite hacer comparaciones mas completas”.'”® Ademas

m. op. cil., pag, 371.
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de todo ello, deben considerarse el tipo de producto, la situacion del mercado y Ias
leyes antes de utilizarse la publicidad comparativa.

[ Atractivos emocionales: los anuncios emotivos pueden mejorar la formacion de la

actitud al incrementar:
B “La capacidad del anuncio para atraer y mantener la atencién.
¥ El nivel del procesamiento mental dado en el anuncio.
? La posibilidad de memorizar el anuncio.
¥ El gusto por el anuncio.
B El gusto por el producto a través del condicionamiento clasico.
2 171

b El gusto por el producto a través de procesos de alto compromiso™.

Caracteristicas de la estructura de los mensajes: varian de acuerdo al tipo de mensaje:

# Mensajes de un lado: son aquellos en los que se presentan solo las ventajas y los
ficios del producto.

P Mensajes de dos lados: no solo transmiten las ventajas y beneficios del producto, sino
también mencionan las caracteristicas negativas que posee asi como las ventajas de los
petidores.

“Los mensajes de dos lados suelen ser mas eficaces que los de un lado en términos de
B
gambiar una actitud firmemente sostenida. Ademas, son muy eficaces con los consumidores

nte educados. Los mensajes de un lado son lo mas eficaz para reforzar las actitudes

G. J. y WEINBERG, C. B, "The Impact of Comparative Advertising on Perception and Attitude”, Journal of Consumer
°, 4, 1985 #
n° 4, 1985, pig. 73.

KINS, Del, [dem. op. cit., pag. 372.
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existentes.  Sin embargo, el tipo de producto, las variables situacionales y el formato de
publicidad influyen en la eficacia relativa de ambos enfoques”. e
Si logramos una buena combinacion de las mencionadas caracteristicas de la

‘comunicacion se puede conseguir una mayor efectividad publicitaria.

11.2.6- Necesidades y motivacion

1L.2.6.1.- Necesidades

No podemos hablar de motivacion sin antes detenernos en las necesidades, ya que de
as parten las motivaciones y son un “estado caracterizado por el sentimiento de falta o deseo

de algo, o requerimiento de la ejecucion de alguna accién”;'

por ende, son las fuerzas que
tivan a los individuos a actuar de una manera determinada.

Todas las personas tienen necesidades, unas son innatas y otras adquiridas. “Las
sidades innatas son fisiologicas e incluyen la necesidad de alimento, agua, aire, vivienda y
ex0. Ya que es preciso satisfacer estas necesidades a fin de conservar la vida se consideran
sidades primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro entorno
Estas pueden incluir las necesidades de estimacion, prestigio, afecto, poder y
ndizaje. Ya que las necesidades adquiridas no son necesarias para nuestra supervivencia

se consideran necesidades secundarias o motivos”.'”*

NS, M. A., y ASSAEL, H., Two-sided versus one-sided Appeals ™, Journal of Marketing Research, febrero, 1987, pig. 29.

'_ R, James, “Diccionario de Psicologia”, lera. Edicion, Buenos Aires, Argentina, Editorial Escuela, 1967, pag, 212.

Wiliam, BURNETT, Jhon y MORIARTY, Sandra, “Publicidad, Principios y Prdcticas”, 3" edicién, México, Prentice-Hall
cana, 8.A., 1996, pig, 218.
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Los individuos tratan de satisfacer sus necesidades para alcanzar unas metas o
expectativas. “Metas son los resultados esperados del comportamiento motivado™”*. El anexo
N'17 (pdg. 197) sefiala como todo el comportamiento est4 orientado al logro de metas. De la
discrepancia entre lo que queremos lograr y lo que en realidad logramos al tener determinado
comportamiento, resulta la llamada disonancia cognoscitiva.

“Para cualquier necesidad dada, hay muchas metas diferentes y apropiadas”.'”® Las
metas varian de un individuo a otro, dependiendo de sus experiencias personales, sus
capacidades fisicas, las normas y valores comunes a sus culturas y la accesibilidad al logro de
sus metas dentro del ambiente fisico y social en el que se desenvuelven. La seleccion que los
j dividuos hacen de sus metas también depende de la percepcion que tienen de si mismos, de su
autoimagen.

Es importante sefialar que “las necesidades y las métas son interdependientes, sin
embargo, los individuos algunas veces no estan conscientes de sus necesidades como lo ‘estan
s metas. Por ejemplo, un adolescente posiblemente no esté consciente de sus necesidades
les, pero le guste ser socio de muchos clubes para hacer nuevos amigos”.'”’ Igualmente
¢ con las motivaciones, las cuales muchas veces no son conscientes, sino que surgen de

sidades subyacentes en los individuos.

AN, Letn G. y LAZAR, Leslie, “Consumer Behavior”, 3era. edicion, Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., Prentice-Hall
a, S.A., 1987, pag.69.




[1.2.6.2.- Motivacion
La motivacion es, segiin Hawkins, Best y Coney, “la razon del comportamiento. Un
motivo es una construccion que representa una fuerza interna no observable, la cual estimula y

nina una respuesta de comportamiento ademas de proporcionar una direccion especifica a

Otros autores como Wells, Burnett y Moriarty plantean que “un motivo es una fuerza

nterna que lo estimula a comportarse de una forma en particular. Esta fuerza conductora se

Tz . . 35 179
uce por el estado de tension que resulta de una necesidad no satisfecha™.’

De ambas concepciones podemos establecer una definicion propia: la motivacion es
fuerza interna impulsora del comportamiento humano que se produce para eliminar la
6n resultante de la insatisfaccion de una necesidad.

Existen diversas motivaciones en los individuos al mismo tiempo, no existe un Gnico
vo, asi lo asegura Pierre Martineau “La mayoria de los investigadores opinan, en la
idad, que no existe un motivo Gnico y puro, se trate de lo que se trate. En las acciones
as van implicadas numerosas motivaciones, dominantes unas y secundarias las otras,
las que existe una enorme interpenetracion, influenciandose reciprocamente en alto grado.
tivo puede anular completamente otro motivo... De todas maneras, lo normal es que

oosistan”. "

\WKINS, Del, BEST, Roger y CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicién, Wilmington, Delaware, E.ULA.,
Wesley Iberoamericana, 8.A., 1994, pag, 295.

8. Wiliam, Idem. op. cit., pig. 218.

ARTINEAU, Pierre, “La Motivacion en Publicidad”, Enciclopedia Practica de Marketing, Barcelona, Espaiia, Francisco Casanovas-
971, pig. 67.
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[1.2.6.3.- Orizen de las motivaciones

La motivacion es un proceso que se produce en el interior de los individuos, pero segin
Leén Schiffman puede tener diversos origenes, unas provienen de estimulos internos, como las

fisiologicas, emocionales y cognoscitivas y otras de estimulos externos, las que se derivan del

mbiente que rodea al individuo.

A - Motivaciones de origen fisiologico: Las necesidades corporales radican en la condicion
fisiologica de los individuos, la mayoria de ellas son involuntarias, sin embargo, el estimulo
lacionado a este tipo de necesidades puede causar desagradables tensiones hasta tanto no

sean satisfechas.

.
B

‘3 B - Motivaciones de origen emocional: Algunas veces del pensamiento o las ilusiones resultan

motivaciones o la estimulacion de necesidades latentes. La gente que se encuentra aburrida o

strada de intentar alcanzar sus metas, frecuentemente recurre a las ilusiones y se imagina en

fodo tipo de situaciones deseables para ellos. Estos pensamientos tienden a estimular
esidades latentes, que pueden producir incomodas tensiones empujando a un
gomportamiento orientado al logro de sus metas. Un joven que suefie jugar béisbol profesional
bablemente se identifique con un jugador de grandes ligas y use los productos que €l

cia.

Motivaciones de origen cognoseitivo: Algunas veces un estimulo del medio ambiente
lede provocar pensamientos que resulten en el conocimiento de necesidades. Un mensaje
publicitario que indique bajas tarifas en llamadas de larga distancia puede despertar el

conocimiento de la necesidad de hablar con amigos o parientes que viven en un pais lejano.
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D- Motivaciones de origen ambiental: La diversidad de necesidades que se activan en un
ento especifico se encuentran frecuentemente determinadas por sefiales presentes en el
W ambiente. Sin estas sefiales las necesidades podrian permanecer dormidas.

Algunas veces un mensaje publicitario u otra sefial ambiental produce un desbalance
logico en la mente del consumidor. Por ejemplo, un hombre que se siente orgulloso de si
mo como jardinero puede ver un aviso publicitario de una segadora que aparentemente
abaja mas eficientemente que su segadora rotativa. El anuncio puede hacerlo sentir infeliz
su vieja segadora y él experimentara muchas tensiones hasta tanto no compre el nuevo
mo ﬂelo :

'} Cuando la gente vive en un ambiente complejo y variado, experimenta muchas
rtunidades para el surgimiento de necesidades latentes. Como lo plantea Ernest Dichter,
ador del Instituto para la Investigacion Motivacional.

Discrepamos de la clasificacion que hace Schiffman acerca del origen de las
ivaciones, ya que consideramos que tanto las motivaciones fisiologicas, emocionales como
10scitivas pueden ser activadas por estimulos externos o ambientales. A diferencia de lo
ipresado por el autor, nosotras clasificariamos las motivaciones en: fisiologicas, emocionales y

scitivas, y a su vez, cada una de ellas, en internas o externas, dependiendo de si su

vacion ha dependido de estimulos internos o externos.

s ~ Este autor hace una clasificacién de las necesidades en tres categorias: necesidades

. necesidades de reforzar el ego y necesidades de defender el ego.
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2) Necesidades afectivas: Son las necesidades de tener carifio, armonia, calor humano y
relaciones emocionales satisfactorias con los demas.

1} Necesidades de reforzar el ego: Son necesidades de reforzar la personalidad frente a
los demds (ganar prestigio y reconocimiento, satisfacer el ego a través de la dominacion
de otros, etc.).

¢} Necesidades de defender el ego: Consisten en “las necesidades de proteger la
personalidad™'® (evitar el perjuicio fisico y psicolégico, evitar el ridiculo, prevenir la

pérdida de prestigio, etc.)

Schiffman clasifica los motivos de la siguiente manera:

Motivos positivos y negativos

Como lo establece este autor, la motivacion puede estar dirigida en forma positiva o
ativa. Las motivaciones positivas son aquellas que nos impulsan positivamente hacia una
=f terminada conducta y las negativas son frenos para la accion. Mientras las positivas,
stituyen deseos, necesidades y anhelos, las negativas son aversiones y miedos.

Motivos racionales y emocionales

Los motivos son racionales cuando el individuo ha considerado las diversas alternativas
que tiene frente a una situacion determinada y escoge la que le ofrece mayor utilidad. Su
ion se basa en criterios objetivos.  Los motivos emocionales, por el contrario, son
iellos que llevan a las personas a la accién en base a criterios subjetivos, como sus deseos de

stigio, estatus, afecto, etc.

FFMAN, Leon G. y LAZAR, Leslie, “Consumer Behavior”, 3era. edicion, Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., Prentice-Hall
dmericana, S.A., 1987, pag82.
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11.2.6.5.- Inicios de la investigacion de Ias motivaciones

Podemos distinguir dos grandes etapas en cuanto a la investigacion de la motivacion:

pa precientifica y etapa cientifica.

1.- Etapa precientifica: Se inicia desde que el hombre aparece sobre la tierra. Las
odologias antiguas buscaban la explicacion de las acciones humanas en el espiritu, en ese
0 totalmente desconocido y casi magico.

Fueron los griegos quienes comenzaron a buscar explicaciones racionales, de esta
era, Socrates trabajo en dilucidar porque el hombre busca la felicidad. Platén y

stoteles continuaron indagando hasta encontrar “la relacion entre determinadas conductas

as y los sentimientos de afecto que dirigen el comportamiento”.'®* Dichas ideas

télicas persistieron en las concepciones filosoficas e incluso cientificas del mundo
cidental, siendo olvidadas por algunos autores de la Edad Media los cuales se basaron en
ncias filosoficas o éticas.

2.~ Etapa cientifica: Se inicia con la obra de Darwin, respecto a la cual C.H. Cofer y

H. Appley opinan lo siguiente: “Los rasgos mas significativos para el estudio de la conducta
la teoria de la evolucién se encuentran, en primer lugar, en la idea de que existe una
continuidad de desarrollo desde las formas de vida més primitivas hasta las mas desarrolladas;
egundo lugar, en la insistencia de que para sobrevivir es preciso adaptarse al ambiente
prevaleciente. Por tanto, tiene maxima prioridad el estudio de los mecanismos y procesos de

dicha adaptacion”.'®

182 901 ER, Pere, “La Investigacion Motivacional en Marketing y Publicidad”, Bilbao, Espafia, Ediciones Deusto, 8.A., s.£, pig, 17.

15 idem.
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- A partir de la obra de Darwin en la psicologia de la motivacion, toman forma las obras

tros autores, principalmente de McDougall (La teoria del instinto) , Edward Lee

Thorndike (Ley del efecto) y Sigmund Freud, (Ello, Yo, Super Yo).

11.2.6.6.- Teorias mis reconocidas acerca de la motivacion

Son numerosas las teorias existentes acerca de la motivacion, sin embargo, a los fines de
tra trabajo de grado ahondaremos en dos de ellas, las cuales consideramos de vital
rtancia para comprender como funciona este fenomeno que nos caracteriza a los seres
humanos. La primera, es la jerarquia de las necesidades de Maslow y la segunda, los motivos

logicos de MeGuire.

arquia de las necesidades de Maslow

Son cuatro las premisas en las cuales se basa esta teoria:

2} “Todos los seres humanos adquieren un conjunto similar de motivos a través de la
dotacion genética y la interaccion social.

1) Algunos motivos son basicos y cruciales.

¢) Los motivos basicos deben satisfacerse a un nivel minimo antes de que se activen
otros motivos.

4) Conforme se satisfacen los motivos basicos, entran en juego los motivos mas
avanzados.”

Maslow plantea en su teoria que existen cinco niveles de necesidades, los cuales

representa en una piramide (Ver anexo N°18, pdg. 198). Supone que la satisfaccion de las

necesidades inferiores de la escala provoca la emergencia o entrada en accion de las superiores
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y que para llegar a la cispide de la piramide se requiere satisfacer los niveles anteriores, en
cierta medida.

Las necesidades que conforman la piramide de Maslow, son las siguientes en orden
ascendente:

1} Necesidades fisiologicas: se refiere a las biologicas, como alimento, bebida, sexo, ete.

2} Necesidades de seguridad: el individuo necesita sentirse seguro y estable.

3) Necesidades sociales, o de pertenencia: estas son el afecto, el amor, la aceptacion por
parte de los demas. Son necesidades que se derivan de la interaccion social.

4} Necesidades de autoestima: son las relacionadas al estatus, al respeto a uno mismo,
al prestigio, en fin, a los sentimientos individuales relacionados a la utilidad y el
logro.

5} Necesidades de autorrealizacion: se refieren al deseo de autorealizarse, es decir, de
convertirse en todo lo que uno se siente capaz.

Podemos aplicar la piramide de Maslow al desarrollo del concepto creativo, infiriendo

que nivel de necesidades esta nuestro publico objetivo y a cual lo queremos llevar. Por
gemplo: si nuestro producto cubre una necesidad de alimentacion y sabemos que en la

actualidad existen muchos productos que satisfacen la misma necesidad, debemos motivarlo

Debemos tener presente que el nivel de necesidades en el que proyectemos al puiblico
ob jetivo debe ser congruente con las caracteristicas de éste y del producto. Es decir, no voy a

emplear para un comercial del C/ub Med un concepto como “Un lugar accesible a todos™ , ya
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ue este producto por su alto costo se dirige a personas con un alto poder adquisitivo, por

e, no es relevante para ellos que el Club Med sea accesible a todos, pero probablemente si

sl

algo como “El lugar ideal para un buen descanso”.

Los motivos psicoldgicos de McGuire

McGuire desarrolld un sistema de clasificacion de los motivos, mas especifico que el de
slow. Los motivos segun éste se dividen en dos categorias: motivos internos, no sociales y
motivos externos, sociales.

i) Motivos internos, no sociales: Son aquellos que provienen de las necesidades de los

individuos respecto a si mismos, sin tomar en cuenta a los demés. Estos son:

» Necesidad de consistencia: Los individuos necesitamos sentir que todas nuestras
facetas o partes son consistentes entre si. Estas facetas incluyen actitudes, opiniones,
comportamientos autoimagenes, etc.

Atendiendo a esta necesidad de consistencia de los seres humanos, debemos tener
presente al momento de elaborar un mensaje publicitario que éste debe reforzar la
identidad del publico objetivo, lograr que éste se sienta representado en el mensaje, sin
presentar incogruencias entre los elementos que se exponen.

Un ejemplo de una imagen de marca que es inconsistente y transmite este sentimiento
al receptor es Emeli Rodin, la cual emplea unos canales de distribucién (7iendas Emeli
Rodin) elegantes, con clase y de estilo clasico y, por otra parte, coloca al aire un
comercial (version cabaretera) que no se rige bajo esos mismos lineamientos, ya que

denota vulgaridad y excentricismo.
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Es importante también, respecto a este punto, tener presente que los mensajes
trasmitidos no deben ser falsos, ya que puede crearse la llamada disonancia cognoscitiva
(sentimiento de inconformidad derivado de una decision tomada que se considera
erronea), lo cual también va en contra de la necesidad de consistencia del individuo.

¢ Necesidad de atribuir causalidad: Este motivo tiene que ver con nuestra necesidad

de establecer quién o qué ocasiona lo que nos sucede.

Los publicistas podemos aprovechar esta necesidad utilizando figuras reconocidas y
con credibilidad para la emision de determinados mensajes, ello contribuye a que el
individuo se sienta mas confiado frente a nuestro mensaje.

Es importante tener presente esta necesidad, especialmente cuando el producto es de
alto involucramiento (aqueflos cuya decision de compra es mads dificil).

¢ Necesidad de categorizar: Es importante para nosotros categorizar y organizar la

informacion de una manera manejable y significativa, de forma que podamos procesar
grandes cantidades de informacion con mayor facilidad,

Los publicistas debemos tomar en cuenta esta necesidad de los individuos al
momento de desarrollar el concepto creativo, ya que requerimos que el mensaje pueda
ser procesado por los receptores y para ello debemos lograr que lo puedan categorizar,
ya que dependiendo de como lo clasifiquemos estara o no presente en la mente de las
personas,

Cuando un producto esta en etapa de lanzamiento o relanzamiento, se hace mas
necesario tener presente la necesidad de categorizar que tienen los individuos, ya que se

requiere fortificar la imagen que se tiene de él.




« Necesidad de aspecto: En nosotros existe la necesidad de aspectos observables o

d

simbolos que son los que nos permiten inferir lo que sabemos o pensamos. Tendemos a
basar nuestras opiniones en funcion de lo observado.

En cuanto al desarrollo del concepto creativo, hay productos que podemos
publicitar en base a esta necesidad, empleando mensajes cuyo centro focal sea la imagen
de la persona al adquirirlo. Un ejemplo de ello es el aviso de Hart Schaffner and Marx,
que parte de esta necesidad para darle publicidad a su producto: “Un traje apropiado
quiza no le ayude a obtener éxito. Pero el traje equivocado podria limitar sus
posibilidades.”

En base a esta necesidad también cabe destacar la importancia de una ejecucion de la
campafia que cuide todos los elementos de la misma, palabras, sonido, imagenes, etc.,
para que los receptores interpreten facilmente el mensaje y éste les brinde una imagen
completa y congruente del producto publicitado.
= Necesidad de independencia: Es un sentido que se tiene del valor de uno mismo y de
la autorrealizacion. Se refiere a la necesidad del individuo de sentirse capaz de ser si
mismo.

En cuanto al desarrollo del concepto creativo este punto puede emplearse para
mensajes que apelen al valor de la persona, a su autoestima y autorrealizacion. Ello
puede lograrse a través de mensajes como “Domine las posibilidades™ de una campafia
de MasterCard o “Para estar en la cima del mundo” concepto de la campafia de
Lanzamiento de la Tarjeta Citibank.
= Necesidad de novedad: Las personas a menudo sentimos la necesidad de algo nuevo,
diferente, ello nos lleva muchas veces a cambiar de marca o a comprar por impulso.
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Podemos desarrollar un concepto creativo que apele a esta necesidad, ofreciendo
algo nuevo y diferente, como lo demuestra el anexo N"19 (pig. 199).

Es dificil determinar cuales son los motivos internos que impulsan a un individuo a

actuar, sin embargo, a partir del conocimiento de determinadas caracteristicas del publico
objetivo se puede inferir que motivo interno puede resultar mas apropiado utilizar en una
comunicacion para lograrse el objetivo perseguido. El motivo seleccionado también dependera
del tipo de producto que se publicite, ya que probablemente una campafa de un juguete para
armar para nifios de tres afios, no requerira de un mensaje que apele a la necesidad de
idad.

[otivos externos, sociales:  Tienen que ver con las necesidades humanas relacionadas a las

interacciones con los demas. Estos son:

» Necesidad de autoexpresion: Se refiere a la necesidad de expresar a los demas la

identidad propia. Requerimos que los demas nos reconozcan por nuestras acciones,
comportamientos, actitudes, estilos de vida, etc.

Esta necesidad puede utilizarse para desarrollar una campafa publicitaria
basada en la imagen que se nos atribuye al utilizar determinado producto.

= Necesidad de defender el ego: Cuando sentimos que nuestra identidad se ve

amenazada, ello nos motiva a proteger nuestro autoconcepto y a adoptar
comportamientos y actitudes defensivos.

Aquellos individuos que se sienten inseguros puede que recurran a comprar
un determinado producto que consideran puede reforzar su autoconcepto frente a los
demés. A esta necesidad podemos apelar para la construccion del mensaje
publicitario.
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Un ejemplo de un concepto creativo basado en esta necesidad es el comercial
de Head & Sloulders, el cuél hace énfasis en como los demas lo rechazaran si tiene
caspa.

Necesidad de afirmacion: Se refiere a la necesidad de los individuos de sentirse

estimados.
Esta puede ser aprovechada para el concepto creativo de un producto que le
confiera a quién lo utilice reconocimiento frente a los demas, prestigio, etc.

Necesidad de refuerzo: Frecuentemente nos sentimos motivados a actuar de manera

determinada por la recompensa que representa hacerlo.

Podemos emplear esta necesidad social humana para elaborar mensajes
publicitarios que giren en tormo a la recompensa que nos garantiza utilizar
determinado producto. Un ejemplo de eflo es el anuncio de diamantes Keepsake,
que dice: “Entre a un cuarto e inmediatamente estara rodeado de amigos que
comparten su emocion”.

Necesidad de afiliacion: Es la necesidad de establecer relaciones mutuamente

saludables y satisfactorias con los demas. Requerimos compartir y ser aceptados.
Se puede elaborar un concepto creativo que se enfoque en este motivo, como

por ejemplo “Su esposa lo adorara por esto”.

Necesidad de modelado: Consiste en la tendencia que tenemos los humanos a basar
nuestro comportamiento en el de otros. Esta tendencia a modelar, presente en los
individuos, explica la influencia que muchas veces tienen los grupos de referencia

sobre nuestro comportamiento.
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Podemos motivar a los individuos, a partir de esta necesidad, a utilizar un
producto determinado empleando como transmisor del mensaje a una reconocida
figura que les sirva de referencia o empleando un concepto que tenga implicita la
satisfaccion de esa necesidad, por ejemplo, “Palmolive, el jabon de las estrellas™ que

utiliza a personalidades del mundo de la farandula utilizando el producto.

Al igual que en el caso de los motivos internos, los externos o sociales deben aplicarse
o0 funcion de las caracteristicas del publico objetivo y del producto, sin olvidar que lo mas
rtante es que el concepto creativo esté en funcion de los objetivos de mercadeo y
Es importante recordar que no existe un unico motivo para explicar el comportamiento

nsumidor, pero se requiere definir claramente al momento de elaborar el concepto

ivo, cudl(es) de los motivos internos y/o externos puede(n) ser mas efectivo(s).

11.2.6.7.- (rtras teorias acerca de la motivacion

En vista de la amplia extension de las teorias que tratan el tema de la motivacion y de
el objeto de nuestro trabajo de grado no es hacer una exhaustiva disertacion de este tema,
sino hacer una breve introduccion al mismo, por constituir la base de la investigacion
motivacional, indicaremos en un cuadro resumen las teorias mas significativas, aparte de las
estas anteriormente, que estudian la motivacion, asi como su aplicacion al mercadeo y la

icidad. (Ver anexo N“20, pag. 200).

93




CAPITULO III: LA INVESTIGACION DE LAS MOTIVACIONES
COMO ARMA FUNDAMENTAL DE LA PUBLICIDAD
MOTIVACIONAL

(Un acercamiento a la investigacion motivacional)

Jll.1- Relaciones entre la investigacién motivacional y la publicidad

11.1.1. Investigacién, motivacién y publicidad

El comportamiento de los individuos se moldea, en gran parte, por las estructuras de la
sociedad en la cual se desenvuelve, por ende, el conocimiento de dichas estructuras es de
|

capital importancia para comprender las causas fundamentales de su comportamiento.

La motivacion ciertamente es un proceso que se produce internamente en el individuo,
pero no debemos olvidar que en la formacion de la personalidad individual intervienen toda una
serie de variables sociales. Es por ello que el estudio de las motivaciones humanas no lo
podemos reducir al area psicologica, pues intervienen diversidad de disciplinas: la psicologia, la
sociologia, la antropologia, el psicoanalisis, la psicologia social y la psiquiatria.

La investigacion motivacional se ha encargado del estudio de las motivaciones en los
seres humarnos, basandose principalmente en las variables psicoldgicas y sociologicas que lo
afectan, como lo plantea Pierre Martineau en su libro “La Motivacion en Publicidad”, “Los
seres humanos no son barras de metal o peones de ajedrez. No se comportan de una manera

estatica o mecanica. En su calidad de organismos humanos dindmicos, son cambiantes,
|
influenciables, altamente irracionales, mucho mas trabajados por la emocién, los habitos y los

fendmenos subconscientes que por la razén y la 16gica. El comportamiento de cada individuo
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esta moldeado, en gran parte, por las estructuras de la sociedad a la que pertenece; por lo tanto,
el conocimiento de tales estructuras es de capital importancia para comprender las causas
fundamentales de su comportamiento™.'®

La investigacion de las variables psicologicas y sociologicas del publico objetivo de las

campafias publicitarias nos pueden revelar interesantes informaciones, sobre las cuales se puede

estructurar el mensaje, asi lo afirma Pierre Martineau, “...la publicidad recibiria un gran

apoyo, con una comprension mas clara de las motivaciones: conscientes e inconscientes,

s

positivas y negativas, personales y sociales, principales y secundarias™'®’.

i1.2.- [.a investigacion motivacional

I1.2.1.- ;Qué es la investigacion metivacional?

La investigacion motivacional consiste en el estudio de las motivaciones humanas,
constituyéndose en una apropiada herramienta para obtener una serie de indices acerca del
comportamiento humano. Incluye todo tipo de estudios de los motivos, en general cualitativos,
efiados para “revelar las motivaciones subconscientes u ocultas de los consumidores.”'*
Para lograr sus fines la investigacion motivacional se vale de diferentes disciplinas,

':":' cipalmente de la psicologia, la sociologia y el psicoanalisis. También se nutre de la

N tropologia social, el psicoanalisis, la psiquiatria y la psicologia social.

MARTINEALL Pierre, “La Motivacion en Publicidad"”, Enciclopedia Préctica de Marketing, Barcelona, Espafia, Francisco Casanovas-
or,, 1971, pag. 60.

Tdem op. cit., pag. 100,

SCHIFFMAN, Leén G. v LAZAR, Leslie, “Consumer Behavior", 3era. edicion, Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., Prentice-Hall
anodmericana, 8.A., 1987, pag. 99.



H11.2.2.- Tipos de investigacion motivacional

Es dificil determinar los motivos que influyen en la conducta de los individuos, ya que
ellos son construcciones hipotéticas, no tangibles. Por esta razon, no existe un método tinico
para medirlos que se considere un indicador totalmente fiable. Los métados que se emplean
1 complementarios entre sf, ¢ incluyen la observacion e inferencia, los autoreportes y las
{€cnicas proyectivas.

1) Observacion e Inferencia:

Consiste en observar la conducta de los individuos para establecer inferencias en
funcion de ello. Establecer conclusiones a partir de la mera observacién, por lo general, no
ofrece informacion muy certera, ya que es mucha la influencia en él la subjetividad del
investigador.

Un método que se fundamenta en la observacion y la inferencia es la entrevista en

'ﬁmdidad no estructurada, que consiste en una entrevista individual, la cual debe
rollarse por varias horas y no debe ser conducida de manera rigurosa ni estricta, sino mas
bien dandole al entrevistado libertad para que se exprese.

La entrevista en profundidad no estructurada se debe efectuar preferentemente el lugar
0 desee el entrevistado, donde €l se sienta comodo, ello le dara confianza para decir lo que
quiera. Es necesario que el entrevistador preste atencion al lenguaje corporal y gestual de la
persona, pues de ello puede establecer también ciertas conjeturas que lo ayuden en la
stigacion.
~ Oftro recurso que se basa en la observacion y la inferencia es el llamado focus group, el

gal consiste en una sesion de grupo conformada por un niimero de 8 a 10 participantes, que
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discuten acerca de los atributos de un producto, sus actitudes, estilos de vida, etc. Los focus
group implican menor tiempo y costos para el investigador que las entrevistas en profundidad.
La desventaja de los focus group es la presion de grupo y el liderazgo que suele
presentarse en las sesiones de grupo, lo cual resta acertividad a la informacion obtenida. Para
reducir el error, generalmente este tipo de analisis motivacionales son complementados con
otros métodos.

b} Autoreportes:

Los autoreportes son encuestas que se entregan a las personas para que las respondan y

luego son cuantificadas. Este tipo de estudios presenta tres problemas potenciales, el primero
que generalmente los individuos desconocen sus motivaciones reales y tienden a racionalizar
espuestas, cuando no siempre sus motivos son de tipo racional, el segundo es la inclinacion
algunos seres humanos a dar respuestas socialmente deseables, en lugar de expresar sus
jerdaderas motivaciones y por ultimo esta la ausencia de una buena disposicion del encuestado
aborar, lo cual puede resultar en un resultado falseado.

Dentro de esta categoria de autoreportes se ubican los denominados respuesia latente,
cuales la velocidad con la cual el sujeto da la respuesta a la pregunta es un indicador del
de su motivacion.

Técnica Proyectivas:

La expresion técnica proyectiva fue creada por L. Frank para designar el método por el

‘el sujeto se enfrenta con una situacién estimulante ante la que reaccionard segin el

cado particular que tenga para €l y segin lo que experimente en el curso de esta

22187

Pere, “La Investigacion Motivacional en Marketing y Publicidad”, Bilbao, Espaiia, Ediciones Deusto, 8.A., sf, pag, 177.



Existen dos tipos de test proyectivos:

! Test proyectivos tematicos, cuyo prototipo es el T.AT. (Test de Apercepcion
Tematica) que data de 1942 y fue creado por Murray y sus colaboradores de la
clinica Harvard.

! Test proyectivos estructurales, entre los cuales figura el de Test de Rorschach como

el principal, creado por Herman Rorschach también en 1942.

Test de Apercepcion Tematica:

El T.A.T. consiste en la presentacion a un grupo de personas, de manera individual, de

una serie de laminas que contienen diversidad de personajes en situaciones ambiguas, frente a

as cuales el sujeto debe inventar una historia, expresando que piensan y sienten los personajes.

resume que la persona “proyecte” sus temores, ilusiones, frustraciones, vivencias, etc. en
los relatos que cuenta al observar cada lamina.
El analisis de contenido en este tipo de test se desarrolla en base a cinco aspectos:

- P El héroe: Se trata del personaje con el cual el sujeto se siente mas identificado, el
que lo describe mas intimamente, éste recibe sus sentimientos, emociones,
razonamientos, etc.

# Las necesidades del héroe: Murray establece necesidades primarias y secundarias,

~ partiendo del supuesto de que las necesidades del héroe representan la
exteriorizacion de las del sujeto.

¥ Las presiones exteriores: Este punto se refiere a las circunstancias o medio donde
vive o ha vivido el sujeto, que influyen en él condicionandolo favorable o

desfavorablemente.

98




B El tema de los relatos: el tema central o predominante en las historias revela las
preocupaciones dominantes en el sujeto.

b El desenlace de la historia: Puede ser optimista, inesperado, tragico, etc.; éste refleja
las expectativas e ilusiones del sujeto, su manera de ver la vida.

Una vez aplicado el test se le hace al sujeto una encuesta para corroborar la relacion

existente entre éste y el héroe, si hay coincidencia de identificacion con el héroe y si el resto de

los personajes corresponden a la vida real del individuo estudiado. La conclusiones se obtienen

del anélisis del test y la encuesta.

it

Test de Rerschach:

Es un diagnostico basado en la percepcion y la asociacion, propio del psicoanalisis. Se

explora el inconsciente a través de la seleccion de manchas de tinta (psicologia proyectiva) y la

ociacion de ideas e Jung (psicoanélisis).

El test consiste en exponer al sujeto 10 laminas que tienen impresa una mancha de tinta
licitarle que describa lo que ve en las mismas. Se interpretaran posteriormente las
espuestas del sujeto, interrelacionadas, obteniéndose un indice de cuales son sus respuestas
eptivas usuales y que rasgos de su personalidad influyen en la percepcion.

A pesar de que este estudio puede aportar buenas bases al investigador acerca del
eso perceptual, lo cual pudiera ser muy util a los fines de la publicidad, puesto que nos
lineamientos cientificos para orientar las campafias publicitarias, el alto grado de dificultad
e su analisis y los conocimientos que requiere tener un investigador para desarrollarlo -
0gicos y psicoanaliticos- entorpecen su aplicacion en nuestra area.
~ Para hacer una publicidad con basamento mas cientifico nos seria de mucha utilidad

nocer y aplicar este tipo de investigaciones. Sin embargo, es importante recordar que en las
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ncias de publicidad se exige un ritmo de trabajo bastante acelerado, que generalmente
obstaculiza el trabajo de investigacion, por ende, la ejecucion constante de estudios que
ieritan tanta dedicacion y tiempo resulta inconveniente. Para disipar este vacio existen otras

técnicas cuyo desarrollo es més facil y rapido.

IT1.2.3.1.- Ofras ¢écnicas proyectivas de investigacidon motivacional

La completacion de frases. Consiste en leerle al sujeto el comienzo de una serie de

, las cuales debe completar con las primeras palabras que le vengan a la mente. Ello
puede darnos una idea de como se comporta el individuo frente a diversidad de situaciones,

sules son sus actitudes, opiniones, sentimientos, etc.

ntra una tercera persona y éste debe describir dicha situacion, las caracteristicas de esa
sona y como se comporta ella frente a las circunstancias planteadas.

Todas las técnicas antes descritas son pobremente aplicadas a la publicidad en
nezuela, es por ello que el caracter cientifico de esta profesion se encuentra en tela de juicio.
s ellas pueden aportarnos muchas armas para la elaboracion de campafias publicitarias mas
vas, pero para ello es necesario que las mismas sean verdaderamente tomadas en cuenta
os creativos para el desarrollo del concepto creativo.

Es precisamente para facilitarle al creativo la asimilacion de los resultados que puede
b
la investigacion motivacional y que tome en cuenta todos los aspectos que le permiten

blecer una comunicacion mas enfocada hacia el publico objetivo, que proponemos el

do que se expondra en las conclusiones de nuestro trabajo de grado.
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FASE BASADA EN ENTREVISTAS O FUENTES PRIMARITAS

4 1 E.;‘.,{-_f—, rRo e i SO R e
Shara~FUHERCYIREAS 4 CPCHEIVOS

A.1.1.- Entrevistado 1: Jesus Caviglia.
Director Creativo General de Fischer Grey

Advertising.

b.-_Qué es para usted la creacién publicitaria?

Mira, yo creo que la creacion publicitaria como la creacion es la capacidad como de
e una vuelta a las ideas, a las palabras, a los conceptos en funcion de crear algo distintivo
genere una respuesta en funcion de un producto y genere un interés por €l, un
iento a él y una accion de compra. Es poner en palabras, valga la redundancia,

vas, poner en esencias literarias que uno toma una estrategia de ventas.

Es decir, justed piensa que la publicidad por si sola, comeo herramienta de la
otecnia puede Hegar a vender?

No claro. Yo creo que sola no vende, lo que pasa es que la publicidad es una
lienta importante; yo creo que la publicidad es la que termina dando la cara frente a los
dores realmente y tiene que ser muy clara, muy precisa, muy bien orientada, pues es
ente eso lo que mueve a que alguien decida una compra. Desde luego esta toda la
mercadeo, de merchandising, toda esa cantidad de cosas por detras, pero la primera

n se le crea a un consumidor, es decir, todo nace con ese contacto con ese primer

*
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mensaje. Entonces, yo creo que la publicidad tiene esa responsabilidad tan grande, de ser la

primera generadora de una respuesta.

Qué criterios, elementos o factores deben tomarse en cuenta para la elaboracién de
Ina estrategia creativa?

Mira, yo creo que para una estrategia creativa basicamente se tienen que tomar en
tuenta, primero los objetivos que se ha planteado el cliente con ese producto y por lo tanto con
ieza que se va a desarrollar, si se esta cumpliendo con los requerimientos estratégicos de
roducto, es decir, si se esta incluyendo en esa estrategia creativa la promesa basica de ese
producto y su correspondiente reason why y si desde luego. estd apelando a objetivos
pecificos que se han trazado en esas piezas, llamense de target, llamense de aspectos
graficos, es decir, yo creo que hay que cumplir basicamente los objetivos primarios y
indarios que se ha trazado un cliente.

Eso creo que es importantisimo y ademas estan una cantidad de cosas relacionadas a
piezas estén respondiendo a expectativas que estan ocurriendo en el mercado, en las
I

gorias de producto, es decir, si eso responde a necesidades que los consumidores realmente

, si esos productos estan respondiendo a modas que se crean, a tendencias.

}-61110 definiria la estrategia creativa?

Pienso que la estrategia creativa es una herramienta, es un esqueleto. Es como esa
a, esa base invisible que sostiene todo un conjunto de propuestas que se hace uno en
pafia publicitaria. Es el basamento con el cual construyes, ya sea tradicionalmente, un

e, pero eso tiene que estar soportado siempre en algo que sea solido y te digo, que
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esponda siempre a las necesidades financieras que se ha trazado ese producto, porque, seamos
sinceros, la publicidad vende y esa estrategia tiene que responder. Es una estrategia
publicitaria, creativa, pero es una estrategia de ventas. Entonces para mi es una estructura que
le que estar muy bien posicionada, pensada, respaldada, tiene que ser competitiva, tiene que
Ser distintiva, tiene que tratar de buscar la memorabilidad, entonces es a partir de eso que se

olla un mensaje.

EiEn su trabajo establece alguna diferencia entre el documento estratégico o brief y
pstrategia creativa? /Son lo mismo o no?

- Son dos cosas muy distintas. El brief lo desarrolla el cliente. Acuérdate que el cliente
s publicista. El cliente ve las cosas desde el punto de vista de ventas. El cliente te dice yo
0 vender 50.000 pares de este zapato el mes que viene, quiero que lo compren mujeres
25 y 30 afios, que viven en Caracas, Maracay, Valencia, Barquisimeto, que estén
lestas a pagar 45.000 Bs. por ese par, es decir, él me dice todas sus necesidades y yo
izco todo eso, jen qué?, en una promesa bdsica, es decir, porqué mi zapato es
eramente mejor que los demas, en qué me baso yo para decirlo, yo lo pongo en palabras
consumidor entienda y que desde luego lo persuadan, eso es lo que el cliente quiere
. Son dos cosas muy distintas.

Ahora, yo sin un brief no puedo hacer una estrategia creativa; son partes del mix de
deo.

- El Brand Character es la estrategia creativa, que no tiene nada que ver con el brief, es
umento donde, basicamente en el caso nuestro, haces una personalidad de la marca y le

sos zapatos una personalidad y dices que ese zapato es un muchacho de 22 afios,
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atlético, deportista, que se cuida, que vive en Caracas, que estudia en la Simén Bolivar, que le
gusta escuchar a las Spice Girls, que tiene una moto, que los fines de semana va a tomarse unos
fragos a la taberna tal, es decir, se hace eso porque, basicamente en el caso de Grey, es esa
personalidad una herramienta dentro de la estrategia creativa, que nos permite acercarnos mas
al target que nosotros queremos proyectar en nuestra publicidad.

Hay dos tipos de target: el target real y el target proyectado. Acuérdate que la gente es
de una manera pero quisiera que la vieran de otra, asi como tu quisieras que te vieran, a €so
ponde la personalidad de la marca del producto (Brand Character), porque todo lo que
nosotros hacemos en publicidad es siempre aspiracional. La publicidad como vende razones,
lambién vende emociones y siempre vende como un paso méas alla, vende lo que la gente
era, vende otras cosas. Entonces, precisamente ese Brand Character de la estrategia
va, basicamente de Grey, proyecta esa personalidad donde tu consumidor se quisiera ver.

~ Aqui en esta agencia y en otras agencias importantes sin ese documento no se trabaja.

EQuicén elabora la estrategia creativa?
- La estrategia creativa es elaborada en conjunto, hay una parte que aporta cuentas y una
que aporta creacion, se discute y es un documento que siempre el cliente debe haber

fobado antes de nosotros lanzarnos a trabajar una pieza.

pDe qué manera cree usted que puede aplicarse la investigacibn motivacional a la
cion de campaiias publicitarias?
- La investigacion es basica porque, precisamente, para nosotros poder elaborar una

a nos basamos en muchas investigaciones. No siempre se tienen investigaciones a la
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mano, a veces hay que recurrir a datos que existen en el mercado o a tendencias que
w plemente observamos por intuicion; en este negocio se vive como observador, pendiente de
qué hace la gente, cdmo lo hace, donde lo hace, con quién lo hace y en funcion de eso, creamos
una pauta de conducta y a la hora de no tener una informacion con una investigacion, dices yo
que esta gente se puede comportar de esta manera, se viste asi, lee este tipo de libros,
warda este tipo de revistas, compra este tipo de carros, cena en este tipo de restaurantes, pero
Una investigacion es muy importante.
Procter & Gamble, por ejemplo, es un cliente que todo producto que nos da a
blicitar, ya ha sido testeado y estudiado, hay estudios motivacionales, estudios de hébitos de
gonsumo y una cantidad de informaciones que nosotros nos leemos para elaborar la estrategia.
Alli estan, en el caso de Procter, los famosos in side por ejemplo, que son experiencias,
aprendizajes del consumidor que te pueden decir que los consumidores piensan que esas botas
(en el caso de que Procter tuviera zapatos) es ideal para usar con medias, nunca se hara una
‘donde el uso del zapato no sea con medias.

Yo creo quel la publicidad hoy en dia, en base a las investigaciones, es tan predecible,

cirlo asi, que seria arar en el desierto ponerse a inventar otras cosas.

BRCOmo utiliza el creativo ese tipo de investigacion?

Cuando son investigaciones sobre habitos de consumo, experiencias del consumidor,
ciones, percepciones, sensaciones que despierta el producto, todas esas cosas son leidas
on cosas que te dan luz y te vienen a la mente. Los creativos nos podemos plantear un

ial donde la gente haga mas o menos lo mismo que hace en la vida cotidiana, pero
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llevado a unas situaciones un poquito mas aspiracionales. Yo digo que todo esta dado; de las

investigaciones hay que sacar eso que nos interesa y plantearlo en un story board, en un aviso.

9. :Cree usted que seria atil la existencia de un método que resuma en un documento,
tomo la estrategia creativa, los aspectos mdis importantes del comportamiento del
gonsumidor que estudia la investigacién motivacional?

Mira, no existe ningin documento que lo haga, o por lo menos, yo no conozco ninguno,
0 pienso que seria muy bueno, porque muchas veces los creativos no tenemos tiempo de
mos todas las investigaciones y eso podria ayudarnos.

T has trabajado en agencias y sabes la manera como se trabaja, aqui todo es para

= ;Cuil es el sistema, método o pasos que deberia seguir un creativo publicitario al
laborar una campafia?

~ Basicamente yo creo que lo primero que tienes que hacer es desarrollar el concepto de
ana, Ese concepto de campafia que basicamente es un concepto ejecucional, es lo
0, es decir, en qué se basa la campafa.

Sin embargo, yo creo que no hay un orden especifico, se parte de un concepto y
ndo piensas en el concepto ya piensas, muchas veces, en las piezas.

Ahora una cosa muy importante, que también se desarrolla paralelamente, es un selling
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l1- ;Qué elementos deberia tomar en cuenta un creativo para elaborar una campaiia
publicitaria?

Para desarrollar una campafia hay que tomar en cuenta todo, tienes que pasar por
demasiados escenarios. Primero, qué es lo que esta pidiendo el cliente, luego eso se sopesa y
/e si eso coincide con las exigencias del mercado, los gustos del consumidor y en base a eso,
car el método méas adecuado para hacerlo, es decir, hay muchas cosas que evaluar, hay que

uar la cantidad de dinero, sobre todo en estos tiempos. Son muchas cosas las que hay que

en cuenta.

i Diga al menos tres aspectos que, segun su experiencia, son imprescindibles para que
02 campaiia publicitaria sea exitosa y efectiva.
Primero, tiene que ser memorable. Tiene que ser sencilla y tiene que ser vendedora, es

'

ue se logren los objetivos de mercadeo que el cliente pretende.

£ :Qué deficiencias considera usted que tiene la publicidad en Venezuela?

La publicidad en Venezuela, como en otros paises, no asume mayores riesgos; hay

ecir lo debido con la creatividad necesaria y ya. Hemos vuelto a muchas cosas basicas, ya
creatividad por la creatividad. No digo que ya no exista creatividad pero, ya te digo,

tes estan asi como que contando mucho su dinero, viendo donde lo invierten, ya no se

producciones donde se desarrolle la imaginacion... Fijate, cada dia nos vamos a cosas

cionales, mas testimoniales, mas campafias donde hay demos demostrativos, es decir, se

diendo mas razén que emocion, pienso yo, porque bueno estamos en etapa de crisis, la
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gente tiene que ver donde pone su dinero y bueno, nuestra publicidad cae un poco en eso, no
es malo, yo creo que es un reflejo de la crisis.

Quizas el problema no estd en la publicidad, quizés el problema estd en las personas que
Il eciden la publicidad. ;Qué es eso?: no se arriesgan, todavia existen mentalidades muy
cuadradas, un poco obsoletas dentro del mercado, pero yo creo que son un reflejo de nuestra
manera de ser.

Yo lo que les pediria a los que son responsables de la publicidad es que se arriesguen un
',_uito y a veces, que confien mas en sus agencias, porque por los mismos temores de su

dinero no delegan, entonces le ponen demasiadas trabas y camisas de fuerza a una agencia

e el punto de vista creativo. No se dan la oportunidad de probar algo distinto.

4- ;Usted piensa que la utilizacion de argumentos mais cientificos y sélidos al presentar
@mpaiias publicitarias puede contribuir a que los clientes acepten las propuestas de la
ncia?

Claro, si se contara con argumentos cientificos, probablemente los clientes aceptarian
las proposiciones de la agencia, pero en publicidad casi todo es intuicion, hay que
r al consumidor, entenderlo y hacer que le llegue la comunicacion. Se debe ir a la calle a
mo se comporta, qué hace, qué le gusta...., llegarle, ademas se debe ser sensible para

r captar todo eso.
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15- Siendo Ia psicologia y la sociologia ciencias que estudian al consumidor, Jqué piensa
usted de Ia aplicacién de las mismas a la publicidad para conocer al publico objetivo?

Mira, ellas pueden poner su grano de arena para que se conozca al target, pero los

6- ;Considera usted que el sistema educative en materia publicitaria es insuficiente
lograr hacer una publicidad efectiva?

No, yo creo que en general es bueno. Yo creo que el sistema educativo lo que le tiene
dar son herramientas al estudiantado para que se desarrolle. Tienen que sembrarle la
llita y yo creo que eso lo hacen perfectamente.

Ahora, lo que pasa es que la creatividad no se ensefia, hay algo de creador, de artista,
eta, de pensador, de filésofo, que no todos lo tienen.

Una agencia de publicidad es un cumulo de pensamientos donde cada quien es como un
ista en un area.

L

El que decide estudiar publicidad es porque tiene que sentir muy adentro el llamado de

que le dice: t tienes ese toque de locura.
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17- ;En qué deberia basarse la formacién académica de un creativo publicitario?

Yo lo sensibilizaria atin mas, con el arte, con la musica, con todos los procesos
creativos que ha habido en el mundo por épocas y que existen.

Yo creo que yo someterfa a un creativo o a un futuro creativo, a eso, a ver, a escuchar
;_;a palpar con los sentidos. Yo creo que es muy importante que te aprendas el libro de las
teorias de Ogilvy, pero es tan importante 0 mas, que veas un buen video clip, que vayas a un

jerto... Yo creo que eso alimenta tanto o mas que el libro de Ogilvy.

8- ;Cuiles son las caracteristicas o cualidades que debe tener un creativo publicitario?

Primero que sea sensible, para mi es lo basico. Desde luego, que sea cultivado, que esté
rmado, yo creo que es importante que sepa qué pasa alla afuera. Todo lo que hacemos es
funcion del sefior que pasa por alli, si no sabemos como es el sefior que pasa por alli, qué
, qué le gusta, qué no le gusta , qué ropa se pone, entonces cOmoO nos sentamos a

fibir, si no hemos salido a hablar con la gente. Un creativo tiene que patear la calle.
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A.1.2.- Entrevistado 1: Roberto Coimbra,

Presidente de J. Walter Thompson de Venezuela.

1- ;Qué es para usted la creacion publicitavia?

Es [a esencia de [a publicidad.

’ iQué criterios, elementos o factores deben tomarse en cuenta para la elaboraciéon de
una estrategia creativa?

Yo no creo que la Unica cosa que debe tomarse en cuenta para el desarrrollo de una
estrategia creativa es un briefing creativo, porque hay que saber qué tipo de informacion se
hiciera necesaria para conocer profundamente un producto al que vas a anunciar: quién compra,

porqué lo compra, cuando lo compra, para qué sirve un producto, cuéales son sus puntos

itivos, cuales son los negativos, cual es la competencia, como reacciona la competencia,
rqué compra el producto..., es decir cualquier cosa que tenga que ver con ese producto de
1a importancia que se ha mencionado o que sea de conocimiento anticipado para la

elaboracion del briefing creativo que me preguntabas.

BV Cudl es 1a diferencia entre el brief y 1a estrategia creativa como tal?
Aqui las personas tienden a complicar las cosas, la estrategia es el brief, obviamente de
rief sale el material creativo. No sé como se llama eso, pues cada uno le da un nombre,

) la verdad, existen varias etapas que nosotros podriamos determinar como fundamentales

 de llegar a un aviso en la mente del consumidor.
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La primera etapa es el briefing. El briefing es la informacion basica para que la agencia
de publicidad pueda desarrollar una comunicacion de un determinado producto. Ese briefing
normalmente es pasado por el cliente y se basa en una informacion profunda que tiene ese
dliente de sus productos, de sus consumidores y del mercado. Pasada esa fase ese material es
fransformado en una planificacion estratégica y después esa es presentada al cliente y si es
aprobada por el, es ella la responsable por el desarrollo del briefing al departamento creativo.
El departamento creativo recibe ese briefing, que es fruto de una planificacion estratégica y
olla unas campafias publicitarias que son necesarias para alcanzar determinados objetivos.

Entonces, este briefing que nos pasa el cliente se convierte en un briefing creativo.
e una etapa interpreliminar denominada planificacion estratégica, desarrollada por la

ncia de publicidad.

= ¢De qué manera cree usted que puede aplicarse {a investigacion motivacional al

oo rollo de campaiias publicitarias?

nOosN La investigacion es fundamental. El resultado, la efectividad de una campana es

ente proporcional a la cantidad de informacion que se tiene del consumidor y de ese

~ (Como se consigue esa informacion?, a través de la investigacién. Entonces por eso es
mental que se haga siempre una investigacion antes de iniciar una estrategia de
cacion para determinada marca. Es fundamental y esencial, principalmente aqui en

nezuela que si existe una cosa que cambia, es el consumidor.
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P (Como cree usted que el creativo podria aplicar ese tipo de investigaciones a su
abajo?

I

No. El creativo no usa la investigacion. El creativo utiliza la investigacion. ;Qué
nifica eso?, después de pasar el segundo briefing al ambiente creativo, ese briefing es
‘ormado en una campafia publicitaria. Una manera de sacar provecho y obviamente tener
la seguridad de que la cosa funciona o no, es haciendo una investigacion antes de ser
entada al cliente o antes de ser presentada al consumidor. Esa investigacion es realizada
por la agencia porque, lateralmente, el creativo tiene que estar alli, porque es a través de una
de informaciones y una serie de resultados de la investigacion que viene del consumidor,

el creativo puede definir si la estrategia comunicacional desarrollada es aprobada o no por

onsumidor y consecuentemente la campafa va a dar resultado.

_ree usted que seria atil la existencia de un método que resuma en un decumento,
..5':';1|u la estrategia creativa, los aspectos mas importantes del comportamiento del
midor que estudia la investigacién motivacional?

Podria ser, porque daria mas informacion acerca del consumidor y esa es la clave de una

licidad exitosa.

F¢Qué piensa usted de la aplicacion de psicologia y la sociologia a la publicidad para
onocer al pablico objetivo?
Pienso que las dos son ciencias muy utiles, que pueden ser bien aprovechadas, no solo

por la publicidad, sino también por el mercadeo.
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8- ;Cudl es el sistema, método o los pasos que deberia seguir un creativo publicitario al

elaborar una campafia?
Informarse, informarse, informarse, informarse.
Chequear, chequear, chequear, chequear, esos son los pasos.

Pensar, pensar, pensar, esos son los pasos nada mas que eso.

9- ;Qué elementos basicos deberia tomar en cuenta en ese caso?

La Unica cosa que debe hacer el creativo es entender perfectamente bien el briefing y
"_"e'quear, obviamente, después de haber terminado el material creativo, si ese material creativo
ponde a lo que fue mencionado en el briefing. Esto es si la campaiia que él creo fue
arrollada para atender el publico al que ese producto seleccionaba de acuerdo con el
f:‘ﬁng,, si la campafia que fue creada respondia a lo que se esperaba de la publicidad y a otras

sefialadas.

10- Diga al menos tres aspectos que, segun su experiencia, son imprescindibles para que
} " 45 s : o s

na campana publicitaria sea exitosa y efectiva.

Conocer el consumidor, conocer el producto, conocer profundamente el mercado. Esas

 tres cosas basicas para desarrollar una campafia efectiva. Si no conoces profundamente

Spectos, por mas creativo que seas, tu publicidad no va a dar ningun tipo de resultados.
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11- ;Usted piensa que la utilizacién de argumentos mas cientificos y sélidos al presentar
tampaiias publicitarias puede contribuir a que los clientes acepten las propuestas de Ia
agencia?

Definitivamente, las presentaciones de campafia deben ser convincentes, se debe tener
un buen dominio de lo que se esta presentado, principalmente se debe conocer bien la idea y su
findamento. La mayoria de las veces que una idea no es aceptada, es porque ni el mismo

tivo, ni el ejecutivo de cuentas saben explicar en qué se sustenta la idea.

12- ;Qué deficiencias considera usted que tiene la publicidad en Venezuela?
Poca investigacion, poca informacion del consumidor, poco conocimiento del mercado

ca informacion del producto.

Considera que el sistema educativo en materia publicitaria es insuficiente para
ar hacer una publicidad mds efectiva?

Sin duda alguna, aqui y en cualquier parte del mundo. Yo no creo que ninguna
mniversidad crie un buen publicista. El buen publicista es fruto de una curiosidad. La funcion
ca de la publicidad es criar en el individuo una curiosidad o, mejor: las formulas basicas por
as cuales una persona pueda nutrir su curiosidad.

La cosa mas importante que debe tener un publicista para ser bueno es la curiosidad. Si
o es una persona curiosa nunca va a ser un buen publicista porque la efectividad, tu
sionalismo y tu conocimiento en las materias son directamente proporcionales a la

d de curiosidad que tienes.
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l (Qué hace la escuela? : la escuela da un norte, da un procedimiento, da un esquema por
¢l cual puedes desarrollar esa curiosidad, es una canalizacion de esa curiosidad. Esa es la
funcion de una universidad. Si lo hace, si da a esta persona los principios bésicos de como
jiﬁ'car y como satisfacer esa curiosidad, ya cumplié con su obligacion. Pero por si solo eso no
es suficiente, uno tiene que tener curiosidad para continuar buscando material que lo mantenga
informado, para poderse llamar publicista.

Por eso te digo, en Venezuela y en cualquier parte del mundo, la universidad por mas
usiasta que sea, por mas nivel que tenga, no es suficiente para formar un buen publicista.
Yo diria que depende mucho mas de la persona que de la escuela de la que viene preparada.

Yo creo que lo que existe como gran deficiencia es, quizas, una cantidad de gente no
arada o no adecuada para el mercado publicitario. Yo suefio con la produccion, no la
tnozco. Entro a la universidad y me doy cuenta, a medio camino, que no Sirvo para eso, me

s|E 0, pero como no puedo permitirme perder tres o cuatro afios de tiempo, continio y al

Yo creo que existe una deficiencia en el sistema educacional venezolano, que no existe
via una manera de que yo estudiante pueda definirme esa carrera que busco, es decir, no
suficiente informacion. Eso me parece que es un problema que deberia ser resuelto. Yo
diante, antes de entrar a la universidad, deberia tener de cierta manera, algin tipo de
yrmacion para determinar el tipo de carrera que estoy buscando y no, que después de tres o

afos en la carrera voy a concluir que “ meti la pata” buscando alguna cosa que no

buscar.
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14- A su juicio, jen qué deberia basarse la formacion académica de un creativo
publicitario?

Informacion general; aunque cualquier tipo de informacion es basica para un profesional
la comunicacion.

Nosotros, nuestra funcion basica es comunicar y [a comunicacion se basa
damentalmente en informacion. Cuanto mejor informado esté, mejor publicista va a ser o
jor comunicador va a ser.

Yo dirfa que tanto la matematica, como la filosofia, como la geografia, como la lengua,

o la historia, tienen su debida importancia en la formacion de un publicista.

Obligatoriamente, tiene que ser una persona ecléctica, de informacion general, eso es

& ;Cuiles caracteristicas o cualidades considera usted que debe tener un creativo

1 citario?

Paciencia, perseverancia, optimismo; pero principalmente mucha paciencia.

.Y desde el punto de vista del ejercicio profesional?

- Que sea un tipo curioso.
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A.2.- Entrevistas a Socidlooos

A.2.1.- Entrevistado 1: José Rojas.
Vicepresidente de Planificacién y Operaciones de

Target DDB Needham.

:Qué variables sociolégicas considera usted influyen en la conducta del consumidor?
HATIOOE Todas, en la conducta del consumidor influyen todos los agentes que han influido en el
ollo de su personalidad, como es el caso de las actitudes, motivaciones, intereses, €sos
os elementos psicologicos que actiian de forma inmediata en la decision de compra del
midor y era como antes se veia la decision de compra del consumidor, por ende,
aron el mercadeo y la publicidad como terreno particular de los psicologos.

El problema es que el ser humano no desarrolla sus potencialidades psicoldgicas si el no
en un contexto social, entonces dentro del componente psicologico de cada uno de
ros, como persona individual hay un componente que los psicologos sociales y los
logos llaman la personalidad basica o el caracter nacional. Esto es producto de que el ser
nano nace con unas potencialidades psicoldgicas y con una carga biologica que se va a
rollar porque si, por naturaleza humana, mientras que la carga psicologica no se desarrolla
ﬁene una estimulo particular.

Ll Libro de la Selva es uno de los documentos que relata un hecho histérico, en La
hubo nifios que por razones desconocidas... desaparecieron de su seno familiar en las
as edades, recién nacidos y fueron recogidos por animales, especialmente por manadas

s, el ultimo de esos nifios, llamados nifios ferales, muri6 en La India en 1986.
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Cuando lograron detectar que existian unos seres con caracteristicas antropomorficas
deambulando por la selva y los capturaron se dieron cuenta que eran seres biologicamente
os, con edades entre los 10 y 14 afios, pero no hablaban, sino grufiian y tenian
portamientos animales, propios de los lobos y trataron de domesticarlos.

Lo que ocurri6 fue que pudieron domesticarlos, pero no socializarlos, porque ya la
ructura de su aparato fonador y su estructura psicologica habia estado bloqueada y lo que se

llaba era la programacion biolégica. Si el hombre no aprende a hablar no aprende a

res de una cultura. A ese proceso de aprendizaje, de asimilacion de la cultura, de
acion de la vida en sociedad es lo que se llama socializacién y a través de ese proceso es
se desarrolla la personalidad individual.

El proceso de socializacion es el que hace que se desarrolle el potencial psicologico de
ersona y esta se haga un ser sociable. Este proceso nunca termina y lo realizan una cantidad
ntes. Los agentes de socializacion son las instituciones sociales, el nicleo familiar , la
. La interaccion social va a ser uno de los condicionantes importantes en la decision de
mpra, no mas importante que lo psicoldgico, se filtran a través de lo psicologico, estan

mados a lo psicologico.

Por ende, ;para la elaboracién de una campaiia se deben tomar en cuenta las variables
ologicas y sociologicas?
- Se debe tomar en cuenta toda la estructura del individuo, inclusive cuando se dice perfil

afico es incompleto, porque mas tiene que ver con estilos de vida.
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3- ;Como influyen los grupos de referencia en la conducta de los individuos?

Un grupo de referencia es un sector de la sociedad que tiene patrones de
gomportamiento bien definidos y difundidos y son utilizados por algunos individuos como su
modelo para organizar su conducta.

El grupo de referencia modela la conducta de los individuos, por ejemplo, las minorias
legras norteamericanas tienen bien definida su conducta, su manera de vestir, su manera de
uar, se raspan el coco, caminan de una manera determinada, andan con un radio encima del
hombro, entonces los pavos malandrines de aqui imitan ese modelo de conducta, imitan a
Jordan, no al individuo, sino a lo que este representa, al liderazgo de esa minoria negra que ha
|

do destacarse y hacerse publica y ha definido un modelo de conducta, ese es el grupo de

encia.

-'__ji’odria mencionar alguna campaiia basada en los grupos de referencia?

Una clasica fue Cigarrillos “Viceroy”, que fue el lider en el segmento, el concepto de su
mpafia fue “Viceroy es Clase Aparte”, lo cual apuntalaba al grupo de referencia conformado
clase alta.

|

~ La actual campafia de “White Label” apela igualmente a un alto estatus, otras que
a este grupo son las de “American Express” y “Dinner’s Club”; este grupo de referencia
ha convertido desde hace mucho tiempo en lugar comun,

En productos como las tarjetas de crédito y los carros se ha utilizado mucho como

“de referencia a la clase social alta, ya que por ser éstos productos de alto

iento apelaban mucho a la autoimagen.

120




Actualmente “Blender’s” tiene una campafia que apela a un grupo de referencia, a la

gente joven, pareja, de vestimenta casual, los llamados “yuppies”.

§ :Como se pueden utilizar los roles en una campaiia publicitaria?

El rol es una categoria sociologica que se define como la funcion o funciones que
desempefia un individuo. Un conjunto de roles puede determinar un estatus, una posicion. Por
giemplo, el padre, en la sociedad tradicional desempefiaba el rol de cabeza de familia, de
porte economico.

Si se conoce el rol del target meta se puede llegar mas facilmente a él, pues al presentar
consumidor proyectado en el rol del piblica, éste se identificara con €l y es mas probable

e se sienta atraido por la comunicacion.

¢Como se emplean las clases sociales en el desarrollo del concepto creativo?

Las clases sociales son formas de agrupamiento en las cuales se divide las sociedades,
‘acuerdo a determinados rasgos o caracteristicas que para esas sociedades son
findamentales. En la cultura hindl, donde existen diversos dialectos, estd estratificada por
entos. Otras sociedades se han estratificado por razones de origen étnico o racial.

La sociedad colonial venezolana se estratifico en funcion de castas, los blancos criollos,

lancos peninsulares, los negros. los mestizos.

ni La clase social es una forma de agrupamiento que define la posicion que tiene un grupo

Thie

i1 Sl dividuos en relacion al colectivo total, posicion que puede ser baja o alta en la piramide de

| 0 de dominacion social. En las sociedades modernas capitalistas se habla de clases

SIRETET s -
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sociales, no de castas, ni estamentos y se utilizan como criterio para la estratificacion variables
socioeconomicas,
Internacionalmente se habla de estratificacion socioecondmica y para construirla o

nirla se adopta un método desarrollado por un suizo de apellido Graffar, que en Venezuela

ias en uno de cuatro segmentos.

Ademas de este sistema, existe el de Datos, donde se toman en consideracion como
sicte variables: el tipo de vivienda, la tenencia de bienes, el sector donde estd ubicado la
ivienda, nivel educativo, ocupacion, profesion y el ingreso mensual familiar.

Por mucho tiempo, cuando los sueldos variaban poco y la inflacion era muy baja, en
nezuela se definia la clase social tan sélo por el ingreso mensual familiar. Hoy en dia, esa
ble por si sola no es un buen indicativo de la clase social, es poco consistente para
rla, se sigue tomando en consideracion, pero se debe dirigir la vista al conjunto de
ables socioeconomicas.

~ En materia publicitaria, las clases sociales se utilizan como una de las variables que
inen al target meta, conociéndolas sabremos como debemos dirigir la comunicacion a éste,
tono y con qué palabras sera mas comprensible y efectivo el mensaje publicitario que le

mos llegar.
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- ;Qué papel juegan los estereotipes sociales en Ia publicidad venezolana?

Hay estereotipos y arquetipos, muchos estereotipos se derivan de arquetipos. El
arquetipo es la idealizacion, mientras que el estereotipo es la repeticion y universalizacion de un
patron de conducta particular. Los estereotipos tienen que ver con los patrones culturales y se

.

utilizan para significar cosas sin hacer un mayor esfuerzo de abstraccion.
Los estereotipos se convierten en una categoria de analisis o de identificacion. Una
d estereotipada es una misma reaccion que se repite en ciertas circunstancias para muchas
sersonas de un grupo frente a un estimulo determinado. Devienen muchas veces de los
arquetipos que son sublimaciones.

Son muy utilizados en la publicidad venezolana y la publicidad como tal se ha
estereotipado, por ejemplo en los comerciales de pantalones, la utilizacion de la colita de las
mujeres moviéndose al ritmo de la musica, es una manera de hacer publicidad. En los

erciales de la banca, por ejemplo, se ha creado también un estereotipo, el del hombre de

cios, serio, riguroso, sentado frente a la computadora.

B ¢Se aplican los Estilos de Vida al desarvollo de campaiias publicitarias? ;Cémo?

Es poca la aplicacion de los estilos de vida al desarrollo de las campaifias publicitarias,
que a pesar de ser una variable importantisima, es poca la evolucion existente en Venezuela
ta materia, aqui se hacen muy pocos estudios acerca de este punto y ademas hay un gran

onocimiento con respecto a sistemas de estilos de vida elaborados en otros paises, como el
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Algunas veces, sin ninguna base tedrica, alguna de las personas que esta trabajando en

la campana define, a grandes rasgos, el estilo de vida del target y eso se utiliza como una

verdad absoluta, que muchas veces esta muy alejado de la realidad.

9- ;Considera usted que en la publicidad venezolana hay cultura de investigacion del
consuntidor?

En lo mas minimo, aqui lo que hay es cultura de esnobismo y de adivinos. Muchas de
las decisiones en publicidad se toman como dicen “tirandola a pegar” o asumiéndose una serie
de premisas, sin una investigacion que las soporte. Es muy poca la investigacion que se hace y
cuando se hace, generalmente no se entienden ni se analizan los resultados para su aplicacion

' rﬁctica.

10- ;Cree usted que el consumidor venezolano es mas emocional o mis racional?
Constantemente se esta especulando con relacion a ese aspecto, se suele decir que a raiz
de la crisis el consumidor se ha vuelto mas racional, pero los ultimos estudios que se han hecho
TS pecto confirman lo contrario, el consumidor venezolano sigue siendo emocional y cuando

¢ e ncula afectivamente con una marca, es fiel a la misma. Lo que ocurre es que hay muy poca
cidad que ha logrado llegar a la fibra sensible del target.

TRESIRGE
e i ORI - ;Cree usted que hay necesidades latentes en los individuos y que en algunos casos el
iotivo evidente para la compra no es el motivo real de la compra?

Si, eso pasa muchas veces, los seres humanos no nos llegamos a conocer

mpletamente y por esa razon, desconocemos muchos de nuestros motivos de compra.
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Frecuentemente nos sentimos impulsados a la adquisicion de un producto, sin saber porqué.
De hecho, pienso que eso pasa mas cuando se c¢rea una vinculacion afectiva con los productos,

que, en la mayoria de los casos, no es consciente.

SERE |

v i
B ZRMER
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A.2.2.- Entrevistada 2: Eyra Matos.

Gerente de Producto de Citibank, N.A. Mercadeo.

I= ;Cudles son las variables socioculturales gue influyen en el comportamiento del
ponsumidor?

Yo pienso que muchas veces se basa la definicion del target en funcion del nivel de
ingresos solamente y mas influyen en el consumidor otras variables como el nivel educativo, la
familia y ese tipo de factores mas orientados a lo social y cultural que a lo econémico.

Mientras un individuo tiene mas educacion menos vulnerable es a la publicidad y mas

nal es al momento de hacer una compra.

= ;Considera entonces que para la elaboracién de una campaia publicitaria se deben
omar en cuenta las variables psicolagicas y sociologicas?
Si, ello seria de mucha utilidad, si verdaderamente se estudiaran esas variables del

nsumidor en las agencias de publicidad.

2Como influyen los grupos de referencia en Ia conducta de los individuos?

Los grupos de referencia son individuos que tienen caracteristicas comunes e
ificables, que les permiten ser reconocidos socialmente, grupos a los cuales tomamos
0 punto de referencia, bien sea porque queremos parecernos a ellos o, por el contrario,
enciarnos de ellos.

Donde mas yo he observado la utilizacion de grupos de referencia en materia

citaria, ha sido en los comerciales dirigidos a la juventud, en los cuales uno ve que se
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emplean mucho estos grupos, por ejemplo, los yuppies. Pero considero que podrian segmentar
mas los publicos a los cuales se van a dirigir las campafias, los mensajes pueden focalizarse
Yo pienso que todavia se puede dirigir la publicidad a ciertas cosas mas especificas,
avia no se segmenta suficiente el target como para llegar a ciertos mercados.

Evidentemente, dependiendo del tipo de producto se requiere de una mayor
gmentacion para hacer una mas precisa definicion del mercado o de una segmentacion menos

Irosa.

[ ;Recuerda alguna campaiia basada en los grupos de referencia?

En Citibank utilizamos un grupo de referencia, que béasicamente es el mismo para la
"l'icidad de todos nuestros productos. Se utilizan imagenes y palabras que permitan a
estros clientes y prospectos identificarse con un grupo socioeconoémico alto, muy educado,
de buena presencia, en fin, con personas de alto poder adquisitivo que gustan de la exclusividad

ervicio personalizado.

- :Como considera usted que pueden ser de utilidad los roles sociales para la
boracion de campaiias publicitarias?

Cada persona desempafa varios roles en su vida cotidiana, eso puede utilizarse cuando
a hacer una campafia para determinar que roles son importantes destacar en la publicidad,
.-:;,‘_:s ue, se puede conseguir que el consumidor se identifique con el personaje porque cumplen

nrol similar y eso puede hacer mas efectivo el mensaje.
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6- ; Qué papel juegan los estereotipos sociales en la publicidad venezolana?

En sociologia se denomina el tipo ideal, son algo que no existe, es como una
abstraccion, algo artificial, un prototipo al cual se le atribuyen determinadas caracteristicas y te
permite acercarte a un tipo ideal. Ideal no en sentido positivo.

Son muy utilizados, ya que son una manera facil de crear una referencia. Cuando se

estereotipa algo, se le dan unas caracteristicas a ese algo y entonces se hace facil identificar al

- ;Considera que se aplican los Estilos de Vida al desarrollo de campaiias publicitarias?
Como?

Yo pienso que si, porque en mucha de la publicidad que uno ve se puede asociar a los
personajes con un estilo de vida determinado. Sin embargo, como no he tenido experiencia,
 como cliente, no se si eso es coincidencial o se hace un verdadero estudio del consumidor

que se logre esa comunicacion.

veces las agencias con las que ha trabajado han realizado investigaciones
tivacionales del consumidor?

" No, nunca hicieron investigaciones para determinar qué motiva a los individuos a
o usar cualquiera de nuestros productos. Generalmente se incluia alguna pregunta muy

en estudios de otro tipo, como por ejemplo, qué lo motivé a usted a adquirir la Zarjeta

.. Realmente se han hecho estudios muy superficiales.
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9 :Cree usted que la investigacion motivacional del consumidor es una buena
herramienta para la creacion de campafas?

Creo que si, a mi como usuario me gustaria que tomaran en cuenta que me motiva a mi
ausar tal o cual producto como herramienta para después venderme lo. Es importantisimo
tonocer que motiva a los individuos a la compra para lograr campafias mas exitosas.

La investigacion motivacional se dirige a encontrar que motivos llevan a las personas a
ener determinada conducta frente a una situacion dada, pero debe aplicarse realmente a las

pafias, es decir, las agencias no deben conformarse con hacerlas, sino sacarles provecho.

;Considera que en la publicidad venezolana hay cultura de investigacion del
gonsumidor?

De acuerdo a mi experiencia en Mercadeo, pienso que esa cultura en la publicidad no
. por lo general, las agencias cuando presentan una idea, estd no tiene base de

nvestigacion, es pura intuicion.

- ;Usted cree que el consumidor venezolano es mis emocional o mis racional?

Yo pienso que ello depende del nivel educativo de los individuos, mientras las personas
mas educadas, mientras tengan mayor instruccion, menos emocionales son, sus compras
ienden a racionalizarlas mas. Evidentemente esto no es una ley universal, no necesariamente el
er un alto nivel educativo implica la inexistencia de modelos de referencia totalmente

cionales.
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[2- ;Cree usted que hay necesidades latentes en los individuos y que en algunos casos el
motivo evidente para la compra no es el motivo real de la compra?

Si, yo pienso que hay necesidades evidentes y otras latentes, las cuales no son
conscientemente percibidas por los mismos individuos que las tienen, son necesidades que uno

10 identifica.
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A.3.- Eatrevistas a psicélogos

A.3.1.- Entrevistada 1: Ela Garcia.
Presidente del ILADEH (Instituto Latinoamericano de

Humanismo).

- ;Cusles son las variables psicolégicas que, a su juicio, influyen en el comportamiento
del consumidor?
Vamos a partir de la piramide de Maslow, puesto que debemos reconocer que los
individuos tienen una cantidad de necesidades, que van de las necesidades basicas y entre ellas
especialmente la necesidad de seguridad hasta las de autorrealizacion, mientras que las primeras
‘estan cubiertas el hombre no llega al desarrollo. Esto es valido para un nifio, para un ser
lumano, para un organismo vivo y la sociedad es un organismo vivo y el mercado también,
porque estan compuestos por los seres humanos.
Basandonos en esto, partimos de la premisa que el mercado venezolano esta compuesto
por una mayoria de ciudadanos cuyas necesidades de seguridad no estan satisfechas, la
cion es mala, la salud es mala, la policia también, hay inseguridad para transitar por el pais
yademas no hay seguridad econémica pues el nivel adquisitivo es muy bajo.

Esta situacion ha cambiado la mentalidad del consumidor, es decir, de Compra Tuti,
personaje de Radio Rochela que compraba cualquier cosa, la gente se ha ido a un nivel
sistencia, hoy el vendedor encuentra mucha resistencia a la compra.

Toda esto lo podriamos equiparar a la famosa matriz DOFA, la crisis se puede convertir

na amenaza o en una oportunidad, eso es ya una decision del vendedor como tal, de como
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introducirse en un mercado, como comunicarse con su publico. Se debe demostrar al cliente

que el producto es una necesidad.

9-;Como influye la motivacién en la conducta del consumidor? ;Como piensa usted que
o publicidad se vale de ella?

La motivacion es una expresion conductual de los motivos que estan en el individuo.
s motivos son expectativas de agrado o desagrado que se producen de las carencias o
esidades. Las necesidades dan una gran carga energética al hombre, la cual se convierte en
motivos que el individuo almacena.

Dependiendo del contexto en que se encuentre un individuo un motivo seré agradable o
agradable, por ejemplo, una culebra en un zoolégico es un motivo agradable, ahora si se te
itraviesa en la calle es totalmente desagradable.

La motivaciones son el factor energético de la personalidad, lo visible en los individuos,
esidad y los motivos no se ven, lo que se puede observar es la conducta motivada.

Si la motivacién se va a representar en una linea, se le coloca un vector, ya que ella
ionaliza la conducta, es una fuerza. Dentro de esto, el motivo fundamental de vida es la
estima y la autorrealizacion es lo maximo de la piramide, pero si las necesidades de abajo

e dan, no se llega a las de arriba, el ejemplo de Cuba, una sociedad mientras tu la

a es una estrategia politica y de alguna manera, aqui ocurre lo mismo, la gente no protesta,
orque tienen que resolver su problema de desayuno, almuerzo y cena diariamente.
Por ser la motivacion lo resultante de las necesidades, siempre es determinante de la

ducta de los consumidores y por supuesto, siendo la publicidad la forma como los
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empresarios se comunican con sus clientes, se hace necesario que se busque a través de ella
motivarlos.
De hecho, yo considero que la publicidad crea necesidades en las personas, que no

lienen y/o activan, es decir, despiertan necesidades existentes.

3- Partiendo de lo que acaba de decir, [ piensa entonces que existen en los consumidores
unas necesidades evidentes y otras latentes?

Si, eso es algo que caracteriza a los individuos, en vista del propio desconocimiento que
se tiene de si mismo, hay necesidades muy evidentes, como las fisiologicas y muchas veces las
‘necesidades que se encuentran en la parte superior de la piramide de Maslow son latentes, ya
ue'las personas no suelen darse cuenta de que las tienen, hasta que algun estimulo hace que lo
descubran. Pero ademas de eso, la publicidad crea deseos en las personas, que los hacen

pensar que determinados productos son una necesidad.

4- ;Considera que el consumidor venezolano es mas racional o mas emocional?

El consumidor venezolano ha tenido que racionalizar las compras.

- Partiendo de que el consumidor venezolano es mds racional. a su juicio, jeree que la
publicidad puede motivarlo mas a través de motivos racionales que por medio de motivos
imocionales?

Considero que el elemento racional esta muy presente en las compras del consumidor

venezolano en la actualidad, sin embargo, la publicidad de ciertos productos ha sabido manejar

133




1 Un buen manejo del elemento emocional puede influir en el consumidor, algunas veces,

mas que lo racional. Un ejemplo de esto es el éxito de la leche Parmalat, el cual considero se

ha debido principalmente a la publicidad.

6-Siendo el proceso perceptual seleetivo, Jedmo considera usted que la publicidad puede
lograr que el mensaje llegue al consumidor?

Solo puede llegar el mensaje al consumidor si se conoce realmente al consumidor, si los
" blicistas conocieran las necesidades y los deseos de la gente, podrian lograr que los mensajes
sean captados por los consumidores. La mayoria de las publicidades pueden lograr sus

objetivos si no pierden de vista al consumidor.

[, Cree usted que las actitudes se pueden cambiar a través de la publicidad?

Si, técnicamente si, yo creo que por ejemplo las compotas Heinz han logrado una
jetitud muy positiva hacia ellas en el mercado, alli hay un comercial precioso, sin abuso de
sexo, ni de ternura, en ese caso la agencia de publicidad ha logrado un muy inteligente manejo
el fenomeno tierno.

Por otro lado hay publicidades que agotan, aquellas que se han estereotipado, por

o, las que se focalizan en el sexo, como algunos comerciales de panales en los que

Las actitudes si pueden cambiarse con la publicidad; el problema radica en que hay

"I'-f,{'f publicidad que no lo logra o cambia las actitudes para mal, porque en publicidad se
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hace muy poca investigacion, hacen las cosas que creen les funcionan, estan como el gobierno
con el paquete de medidas del Fondo Monetario Internacional, resulto en Inglaterra y lo
trajeron para Venezuela, pues las agencias de publicidad estan actuando igualito, hubo una
‘campafia muy exitosa en los Estados Unidos y la repiten aqui, sin analizar si funciona en este

“mercado.

8-;Como cree que influyen los grupos de referencia en la conducta de los individuos?
Definitivamente los grupos de referencia definen unas guias para la accion de los
individuos, pero yo considero que muchas veces en la publicidad se buscan unos modelos para
representar al ciudadano comun que estan tan lejos de parecerse al mismo, que en lugar de que
las personas se identifiquen con los mismos, logran todo lo contrario.
Yo no considero que se deben utilizar modelos feos, pero si gente mas comin, se deben
utilizar parametros que sean mucho mas reales, por ejemplo Parmalat la pegé utilizando nifios
de diferentes razas.
Muchas veces en la publicidad falta una buena conduccion y ello aleja a los individuos a
lomar como grupo de referencia lo que ella expone, ya que si un mensaje publicitario me dice
a usted que es el hombre que puede” y yo circunstancialmente, en ese momento no puedo,
pues yo nunca voy a ver lo que me muestran como un grupo de referencia mio, porque lo que
omercial me produce es frustracion. Hay que elaborar los mensajes de una manera mucho
intefigente, apelando a grupos de referencia, pero haciendo un delicado manejo de los

mos.
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9- ;Qué variables socioculturales considera usted que afectan mayormente la conducia
del consumidor?

Yo pienso que dependiendo de la educacion que tengan los individuos, ellos se ven mas
0 menos afectados por el entorno al momento de hacer una compra. Por ejemplo, en las clases
bajas, en las cuales la educacion tiende a ser pobre, los individuos son mas afectados por los
mensajes publicitarios y sus compras son menos racionales, compran lo menos necesarias, la
mayoria de las veces lo que mas necesitan no es lo que mas consumen.
Muchas veces la publicidad pierde el enfoque que debe dar en sus mensajes, por
_emplo, ha subido mucho la venta de la television por cable y ello no se debe tanto a que el
cable te conecta al satélite internacional y tiene mejor programacion, sino a una necesidad
latente de los individuos, la necesidad de seguridad, lo cual es la razdn principal del incremento
de fas ventas de cable.
Si los individuos no pueden satisfacer sus necesidades basicas tienden a sustituir la

satisfaccion de éstas por otras, es una manera de bajar la frustracion.
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A.3.2.- Entrevistada 2: Teresa Casado.
Psicologa del ILADEH (Instituto

Latinoamericanoe de Humanisnio).

1-;Ciiales son las variables psicoldgicas que influyen en Ia conducta del consumidor?

Considero que todas, ya que el individuo compra un producto porque percibe uno o
varios estimulos que lo llevan a la accion, algunos de esos estimulos parten del propio
individuo, de sus necesidades, otros del entorno, de necesidades creadas por el ambiente en el
que se desenvuelven las personas. Pero de una u otra forma, es el individuo quien decide la

compra o no de los productos, por ende, todo lo que tenga que ver con €l participa en este

Desde la formacion de la personalidad hasta las actitudes, sentimientos, emociones de
dividuos, todo ello, lo conforma, por lo tanto, todo ello influye en su conducta y en su

cepeion de los mensajes provenientes de la publicidad o de otras fuentes de informacion.

Como influye la motivacion en la conducta del consumidor? ;Coémo piensa que Ia
iblicidad se vale de ella?

La publicidad puede utilizar las técnicas desarrolladas por diversos psicélogos para
inar las motivaciones de los consumidores, ya que, definitivamente las personas
fonsumen porque se sienten motivados a elio.

La motivacion es como una fuerza que impulsa a las personas a actuar, pero para que

a motivacion tiene que haber necesidad, real o creada.




3- En base a lo que usted acaba de decir, ;piensa usted entonces que existen necesidades
evidentes y otras latentes?

Si, podria entenderse asi, hay necesidades que estan presentes en todos los seres
‘humanos, en mayor o menor grado y que estamos conscientes que las sentimos, pero hay otras

‘que no se manifiestan siempre y estan ocultas.

4- ;Piensa que la publicidad podria despertar esas necesidades latentes?

Si, de hecho considero que siempre lo hace o por lo menos lo intenta. Cuando nos
) 52 8 ‘muestran en [a publicidad unas imagenes maravillosas con las cuales podemos identificarnos,
‘tendemos a desear eso que nos ensefian. Muchas veces no estamos conscientes de que algo es
importante para nosotros y cuando la publicidad o otro tipo de estimulos aparecen, seguido a

ellos aparece también esa necesidad latente y muchas veces un deseo incontrolable por

satisfacerla.

5-;Considera que el consumidor venezolano es mas racional o mas emocional?

Yo pienso que tanto el consumidor venezolano, como el de otros paises es muy

emocional. Pienso que la mayor parte de los seres humanos tratamos de ser mas racionales

constantemente, pero nos cuesta mucho serlo, tendemos a ser muy emocionales.
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6~ Partiendo de que el consumidor es mas emocional, a su juicio, jeree que la publicidad
puede lograr motivarlo més a través de motivos emocionales que por medio de motivos

racionales?

Definitivamente si, yo pienso que una publicidad orientada a las emociones del
nsumidor puede ser mucho mas efectiva que una publicidad totalmente racional o
posiblemente, combinandose ambos aspectos puedan conseguirse mejores resultados.
Comerciales como algunos de pafales, compotas y el de Parmalat, son una prueba de

las emociones son una efectiva manera de acercarse al consumidor.

I-Siendo el proceso perceptual selective, Jcomo considera usted que la publicidad puede
lograr que el mensaje liegue al consumidor?

Ciertamente la percepcion es selectiva, por lo cual, fa publicidad solo puede llegar ai
sumidor utilizando mensajes que sean importantes para las personas, es decir, que les
interesen, bien sea racional o emocionalmente.

El mensaje debe apuntar directamente a quien se le quiere hacer llegar, a sus

idades y expectativas, esta es la tinica forma de que sea recibido por la audiencia.

F:Cree que las actitudes se pueden cambiar a través de la publicidad?

Si, yo pienso que cualquier mensaje bien construido puede cambiar las actitudes de la
ente. De hecho, de no ser asi, como se explicaria por ejemplo la actitud de la mayor parte de
i poblacion venezolana frente al paquete de medidas economicas, el cual inicialmente fue

mente rechazado y luego, una vez que el gobierno elaboré una comunicacion convincente,

/
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logré que la gente lo aceptara, aunque en la actualidad sea mal visto nuevamente por muchos.

Pues, siendo asi, la publicidad también puede cambiar las actitudes.

9-;Cémo cree que influyen los grupos de referencia en la conducta de compra de los
individuos?

Los grupos son determinantes para los actos de los individuos, de hecho, sélo para las
personas que no vivan en sociedad no son importantes los grupos. Los grupos son
dicionantes de la accion, muchas veces actuamos por la presion de los grupos a los cuales

pertenecemos, o por el contrario no tenemos determinadas actitudes por no ir en contra de

Por otra parte, gran parte de nuestra conducta se debe a la asimilacion de normas,
valores, costumbres y creencias, todos estos factores que adquirimos de los grupos a los que

enecemos o0 nos sirven de referencia.

..-ﬁi variables socioculturales considera afectan mayormente la conducta del
onsumidor?

Yo pienso que una variable muy importante es la clase social a la cual pertenece la
a, ya que hoy en dia, si no se tiene, se compra lo indispensable y en esos casos no hay
dad que valga; pero mas que nada, la educacion, pues una persona de clase baja, pero
‘nivel educativo no tan bajo, por ejemplo que sea bachiller, pensara mas a la hora de

rar, sera mas racional.
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Volviendo a la pregunta anterior que me hiciste, los grupos son un factor super
importante para la definicion de las conductas de las personas, ellos tienen mucha influencia en
los procesos de decision del consumidor.

El estatus, la posicion, la forma de vida de la persona, todo ello influye en la conducta

de los consumidores, porque somos seres sociales y la convivencia con los demas nos afecta e
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A.4.- Entrevistas a Eiecutives de Investicaciones de Mercados

A.4.1.- Entrevistada 1: Haydee Guilarte.
Ejecutiva de Planificacion Estratégica de Ghersy

Bates.

- ;En qué consiste el estudio Gilobal Scan?

Es un estudio cuantitativo y cualitativo realizado a nivel mundial, que se emplea para

medir las actitudes, opiniones y conductas de los consumidores de cada pais donde se aplica.

El Global Scan no sélo busca clasificar a los consumidores segiin categorias socioecondmicas,

sino psicograficas.

Se clasifica a los consumidores en cinco categorias, segun sus estilos de vida, valores y

habitos: luchadores, triunfadores, presionados, adaptados y tradicionales. Una vez que
mos a que tipo de consumidor nos dirigimos, sabremos como dirigir hacia ellos la

luichadores o triunfadores.

Se realiza en los cinco continentes y en Venezuela la ultima que se hizo fué en 1993.

 2Qué los motivé a desarrollar el Global Scan?
Realmente el Global Scan nace en Estados Unidos, por una necesidad de conocer mas a
fondo al consumidor, sus necesidades, actitudes, estilos de vida. Se mezcla lo psicogréfico y lo

' grafico.
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3~ ;Cémo es la metodologia de dicho estudio?

Se aplica un cuestionario de preguntas cerradas a una muestra de 1000 personas por

cada pais, donde se efectia. De las preguntas, aproximadamente, 240 se repiten en los
diferentes paises donde se aplica, aquellas preguntas que pueden ser aplicables,
‘independientemente del pais que sea, por ejemplo las relativas a una marca, la fidelidad hacia
ella, etc. En la parte actitudinal 135 preguntas se realizan en todos los paises donde se realiza el
estudio.
El margen de error en Venezuela estd aproximadamente entre el 3% y el 5%. En
Venezuela la muestra se distribuye entre las 8 principales ciudades: Caracas, Maracay,
}élencia, Barquisimeto, Maracaibo, San Cristobal, Puerto La Cruz y Ciudad Guayana, seglin la
tribucion de la poblacion en las mismas.

El cuestionario se divide en seis secciones: Actitudes, Actividades y Estilos de Visa,
Medios de Comunicacion, Productos Personales o Individuales, Datos Demograficos y
Productos del Hogar.

Las preguntas por ser cerradas, son bastante detalladas y precisas. ..

Para llevar a cabo este estudio se debe contar con un grupo de anunciantes que estén
nteresados en hacerlo, ya que sus costos y el tiempo que demora la realizacion del estudio asi
b ameritan. Los anunciantes interesados en el estudio pueden solicitar se anexen al mismo
guntas directamente relacionadas con sus productos y marcas.

Para participar en dicho estudio no es necesario que el anunciante sea cliente de la

ia, muchas veces éste ha servido como un gancho para atraer a nuevos clientes que han

uedado muy satisfechos con el estudio.
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Muchos anunciantes cuyos productos se comercializan a nivel mundial participan en el
estudio.

El cuestionario es realizado en Estados Unidos y en el pais donde se va a aplicar.
Agquello que aplica en todos los paises se disena en U.S.A. y lo pertinente a Venezuela, en este
caso, es realizado por el Sr. Hernan Avila, psicologo, por mi, Haydee Guilarte, que soy
Licenciada en Mercadotecnia y el asesoramiento de otros psicologos.

Para la aplicacion de las encuestas se subcontrata a una compafiia que se encarga de
contactar a los encuestados, éstos son contactados directamente en sus casas u oficinas, donde
se les entrega el cuestionario, el cual debe ser illenado por los mismos en una semana, para que
sea llenado correctamente el encuestador visita a los encuestados, por lo menos tres dias de la
ana para supervisarlos y disipar cualquier duda que se les presente. Se les da un
reconocimiento a los entrevistados para que llenen el cuestionario y lo hagan lo mejor posible.
A pesar de que este estudio ha sido concebido de manera diferente a los demas, ya que
10 es socioecondmico Gnicamente, para llevarse a cabo es importante seleccionar una muestra
en cada estrato socioecondmico, ya que los consumidores tienen caracteristicas que en gran
da vienen definidas por dichas clases sociales y, por otra parte, dependiendo del poder
_uisitivo hay productos que se venden en un cierto nivel.

Una vez recabada la informacion, proceso que dufa aproximadamente entre 3 y 4
es, se procede a la tabulacion, la cual se lleva a cabe en Estados Unidos, de alla envian los
fitos tabulados del estudio hecho en Venezuela y os resultados del estudio en el resto de los
donde se ha efectuado el estudio. Una vez obtenida toda esta informacion se procede al

ioe de variables y a la elaboraciéon de conclusiones y recomendaciones en base a los
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4- ;Cudles variables se estudian?
Edad, sexo, profesion, hobbies, actitudes, gustos, necesidades, aspiraciones, estilos de

vida, metas, objetivos, nivel socioecondmico, etc.

5- ;Cudles son los parametros psicologicos?

Las actitudes, los deseos y necesidades del consumidor.

6- ; Qué papel juega la motivacion en este estudio?
Es el eje central del estudio, porque todos los resultados determinan que motiva al
consumidor a comprar tal o cual producto, que lo motiva a tomar una actitud frente a un

producto. Nos ensefia acerca de los habitos de consumo y usos de los consumidores.

7- ;Han observado mejoras significativas en el trabajo publicitario que realizan una vez
aplicado el Global Scan?

No siempre, generalmente si, pero siempre y cuando los creativos sepan traducir los
resultados del estudio a la estrategia creativa y a las piezas.

Generalmente éste tipo de estudios se emplean para darnos una mejor apreciacion del
consumidor y de esta manera saber como podemos acercarnos a ellos de la mejor forma

posible.
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8- ;Los clientes han percibido las mejoras obtenidas con el Global Scan?
Los clientes se sienten satisfechos con el Global Scan, pues consideran que conocen
‘mucho mejor al consumidor luego del estudio, de hecho, la mayoria nos han solicitado se

realice el estudio con mas regularidad.

9- En la prictica profesional, muchos anunciantes se quejan de que hay una discrepancia
entre lo que Ias agencias les presentan en la estrategia creativa y las piezas finalmente
ejecutadas. ;A qué cree usted que se debe ese problema?

Eso pasa algunas veces porque no existe una buena comunicacion cliente-agencia, a
yeces porque el cliente es muy cerrado, otras veces porque el Ejecutivo de Cuentas no entiende
los objetivos de marketing del anunciante y, por Gltimo, eso también se debe a la terquedad de
i creativos, de la que te hable antes, que se empefian en hacer lo que ellos quieren, sin

importarles cuales son las verdaderas necesidades comunicacionales del cliente.

0- ;Cree que los creativos no saben aplicar los resultados de los estudios, por ejemplo

lel Global Scan, al trabajo publicitario?

b

Si, eso suele pasar, los creativos casi nunca reflejan en los conceptos que presentan y las
as un entendimiento del consumidor. Yo pienso que eso esta muy asociado a la mentalidad

L mayoria de los cretivos, ya que ellos piensan que una idea original lo es todo y no es asi,

esario que la idea venda.

-
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11- ;Cree que ayudaria a mejorar el trabajo publicitario, especialmente el del creativo, la
aplicacion de algiin método para que se traduzcan los resultados del estudio Global Scan
a términos mids comprensibles a los creativos?

Si, es posible, eso podria hacer que sean menos las ideas rechazadas por los clientes,
_pero seria un trabajo dificil lograr que se adapten a eso, porque los creativos suelen ser muy

desordenados y tienden a ser renuentes a todo tipo de metodologias.

12- ;Considera que los creativos publicitarios tienen una formacion académica adecuada
alos requerimientos del mercado?

No, los creativos necesitan tener una excelente cultura general para que realmente
-__':- edan hacer una buena labor y son pocos aquellos que la tienen. Ademas deberian tener cierto
conocimiento de estadistica y mercadeo, porque la mayoria de las veces que se les habla acerca
de los resultados de un estudio o de los objetivos de mercadeo del cliente, no comprenden lo

que se les dice o no parecen comprenderlo.

3- ; Considera que en el trabajo publicitario en Venezuela deben estudiarse mas a fondo
18 motivaciones del consumidor?
Si, eso ayudaria mucho a que se entiendan las necesidades del consumidor y, a fin de

uentas, es a ellos a quienes se dirige la publicidad. Pero en Venezuela no se hace mucha

igacion y mucho menos motivacional.

147




A.4.2.- Entrevistada 2: Mariana Herndndez.
Planificadora de Cuentas de J. Walter Thompson de

Venezuela.

1- ;En qué consiste el Perfil del Consumidor de J. Walter Thompson?
Es una investigacion efectuada dos veces al afio en las ciudades mas importantes del

pais a través de entrevistas personales en hogares.

2- ;Qué los motivé a desarrollar el mencionado estudio?
La necesidad de tener informacion del consumidor, en épocas de crisis para la agencia y

si, poder brindarle mejor servicio a los clientes.

3- ;Cuil es la metodologia utilizada?

Es confidencial.

§- ;Cuiles variables se estudian?
El presupuesto, los productos que se compran en el mercado, productos para la

enda y manejo de dinero adicional, entre otros.
= (Con la aplicacion del estudio han observado mejoras significativas en el trabajo

publicitario?

Si, porque los clientes se ven mas favorecidos en sus estrategias.
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6- ;Los clientes han percibido las mejoras obtenidas con la aplicacion del estudio?
Si, es una de las fortalezas de Thompson como agencia, gracias a €| se han ganado

negocios.

7- En la prictica profesional, muchos anunciantes se quejan de que hay una discrepancia
entre lo que sus agencias les presentan en la estrategia creativa y las piezas finalmente
ejecutadas. ;A qué le atribuiria ese problema?

A los problemas de comunicacion entre el cliente y la agencia, bien sea por una poca
claridad del brief del cliente o una interpretacion no adecuada por parte de la agencia de lo que

¢l cliente quiere.

8- ;Cree usted que ayudaria a mejorar el trabajo publicitario, especialmente el del
ereativo, la aplicacion de algin método para que se traduzean los vesultados del estudio
Perfil del Consumidor a términos mas comprensibles a los creativos?

Puede ser, porque realmente casi nunca ellos entienden lo que dicen los estudios y
ademas, no les gusta ni siquiera revisarlos; casi siempre quién aprovecha mas los estudios es el
te y en la agencia se utilizan para tener una referencia del consumidor. Pero es posible que
e creara un método para que el creativo pueda entender mejor los resultados del estudio

erfil del Consumidor, eso pueda ser muy util.

Cree que la formaciéon académica de los creatives publicitarios es la mais adecuada?
No, no existe una carrera especifica, seria bueno que haya una especializacion, porque

2y muchas cosas que aprender. EI creativo tiene que saber de mercadeo y de medios, debe
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haber mas interaccion entre estas ramas. Entre las materias que yo agregaria a los pensum de

estudio a los que se someten los comunicadores y en especial los que seran creativos estan:

9

Disefio de la investigacion.

L ]

Analisis de la informacion.

-]

Aplicacion en la creacion de piezas.

&

Realidad y arte,

10- ; Qué papel juega la motivacion dentro del estudio de Perfil del Consumidor?
Es uno de los parametros basicos que nos refleja las necesidades del consumidor. La

motivacion es importantisima, pues si la campaiia publicitaria no motiva a la compra , no sirve.
[I- A su juicio, jes importanie que en Venezuela se estudien un poco mas a fondo las

notivaciones del consumidor?

Si, sobre todo cuando el mercado se vuelve mas exigente como el de hoy.
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A.2.-Aportes mds relevantes de las entrevistas la_inves

Las entrevistas realizadas ayudaron a complementar la informacion obtenida para el
desarrollo del marco tedrico; ademds, proporcionan una vision general de lo que sucede en la
practica profesional de la publicidad, haciendo énfasis -claro esta- en los aspectos que son
relevantes a fines de nuestro trabajo de grado. Entre los aportes mas importantes de las mismas
a nuestra investigacion, tenemos;

4) Pueden observarse mejoras significativas en el trabajo publicitario al aplicarse
investigaciones de tipo motivacional, siempre y cuando el usuario sepa traducir los
resultados del estudio.

1) Los clientes quedan satisfechos con sus agencias, cuando éstas desarrollan investigaciones
de mercado para poder efectuar sus campafias. Una vez mis, se pone en relieve la
importancia del conocimiento del mercado, el producto, el consumidor y la competencia.

¢) Las variables que intervienen en el proceso de socializacion son determinantes en el
comportamiento de los individuos e igualmente influyen los agentes psicologicos, como las
emociones, actitudes, intereses, etc.

d) Al elaborar una campafa publicitaria, se debe tomar en cuenta toda la estructura del
consumidor, pues su comportamiento es el resultado de una serie de variables sociologicas y
psicologicas.

¢) Los grupos de referencia son un conjunto de individuos que modelan la conducta de las
personas, con caracteristicas especificas y patrones de comportamiento bien definidos, los
cuales sirven de ejemplo o modelo para otros seres sociales, quienes buscaran parecerse o
diferenciarse de ellos, por tanto, constituyen un elemento interesante para ser empleados en

una campaiia, conociéndose cuales son los grupos de referencia del target group.
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{1 En Venezuela debe hacerse un mayor esfuerzo por conocer mas al consumidor. a traves de
investigaciones de caracter motivacional.

¢} La investigacion motivacional es una buena e importante herramienta para la creacion de
campafias publicitarias.

h) La creacion en publicidad implica la gestacion de conceptos distintivos en funcion de un
producto y que estén acordes con los objetivos de mercadeo del cliente.

i} Para elaborar una estrategia creativa se deben tomar en cuenta:

Ey

. Los objetivos de mercadeo y de publicidad.

4

La ventaja diferencial del producto y su correspondiente razonamiento.

i,,-i

La situacion del mercado y la competencia.

4. Las tendencias y modas que se pueden relacionar con el producto.

o

Debilidades del producto.

6. El consumidor y sus motivaciones.

§) La estrategia creativa puede definirse como una estructura informativa, a partir de la cual se
va a desarrollar un mensaje publicitario determinado.

k) En la practica profesional de la publicidad existen dos materiales fundamentales:

1. El brief: informe elaborado por el cliente con la informacion mercadotécnica
referente al producto, el cual es entregado a la agencia para que desarrolle su

trabajo.

1

. La estrategia creativa o documento estratégico: informe donde se traducen
los objetivos y necesidades del cliente en objetivos y soluciones publicitarias,
con el fin de tener un soporte para el desarrollo de piezas que generen
mensajes distintivos del producto a publicitar.
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i} La investigacion motivacional puede ser aplicada a la elaboracion de campafas publicitarias
para que al momento de la gestacion del concepto creativo y las piezas, el publicista, bien
sea consciente o inconscientemente, utilice la informacion recibida.

m)A pesar de que puedan sefialarse algunos pasos que siguen los creativos publicitarios para
desarrollar sus campafias, éstos no tienen en la practica profesional un orden rigido
establecido. Sin embargo, segun los entrevistados pueden resumirse en:

1. Informarse.

I

. Desarrollar el concepto de campafia.

3. Desarrollar el selling line.

4, Chequear.

1) Al elaborar sus piezas el creativo debe tomar en cuenta el brief y todos los aspectos referidos
al mercado, el consumidor, la competencia y el producto que le puedan ser de utilidad.

it) Entre los aspectos claves para la efectividad de una campafia publicitaria estan:

{. Debe ser memorable.

[

Debe ser sencilla.

4. Debe ser vendedora.

4. Hay que conocer el producto.

5, Conocer al consumidor.

6. Conocer el mercado.

0} La publicidad en Venezuela tiene deficiencias, entre otras cosas, por:
1. El poco desarrollo de investigaciones.

2. La poca informacion del consumidor.
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3. El escaso conocimiento del mercado.

4. La poca informacion del producto.

5. Los temores de los anunciantes a asumir riesgos.

) El sistema educativo publicitario cumple, en parte, su funcion orientadora para que los
comunicadores y publicistas puedan desarrollarse profesionalmente, sin embargo,
contribuiria a que mejore el trabajo publicitario el que los estudiantes de estas areas tengan
un mayor conocimiento de mercadeo, psicologia y sociologia.

q) El creativo para ser exitoso debe ser curioso y tener interés en el enriquecimiento de su
acervo cultural.

1} La formacion académica del creativo publicitario debe basarse en una cultura general muy
amplia y sensibilizarlo un poco més con todos los procesos creativos, como la musica y el
arte, sin dejar de tomar en cuenta topicos como disefio de investigaciones, analisis de la
informacion y aplicacion de éstas a la creacion de conceptos y piezas.

5) Entre las caracteristicas o cualidades que debe tener un creativo publicitario se encuentran:

. La sensibilidad.

o]

. Gran acervo cultural.

. Motivacion por la busqueda de informacion.

L

4. Paciencia

th

. Perseverancia.

6. Optimismo.

7. Curiosidad.

) Segun la mayoria de los entrevistados el consumidor venezolano suele ser mas emocional
que racional, sin embargo, ello depende mucho del nivel educativo de cada individuo, asi
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como de los demas factores sociales y psicologicos que determinan el comportamiento de las
personas.

1t} Se debe desarrollar una comunicacién publicitaria que apele tanto a lo racional, como a lo
emocional, para que tenga mayores posibilidades de cumplir con los objetivos de publicidad
que se propone, ya que ninguna persona es totalmente racional o emocional, por ende,
lograndose un equilibrio es mas probable que el mensaje surta el efecto deseado en el target
meta.

v} Existen necesidades evidentes y latentes en los individuos. Las primeras son conscientes y
~ las segundas no lo son.

Wi A través de la publicidad se pueden estimular o activar las necesidades latentes

155




PROPUESTA DEL METODO PCM

1.- Justificacion

Por medio del estudio que desarrollamos a lo largo de todo nuestro trabajé de grado
nos dimos cuenta que la investigacion motivacional del consumidor es una herramienta muy util
en el desempefio de la labor publicitaria, pues complementa la informacion -la cual suele ser
principalmente cuantitativa y demogréfica- que se maneja en la publicidad, con informacion
referente al eje psico-social del consumidor.

Consideramos que el creativo no debe conformarse con la estrategia creativa, sino ser
‘mas proactivo y buscar informacion adicional por si mismo que enriquezca su conocimiento y
o ayude a la gestacion del concepto creativo.

A sabiendas de la agitada forma en que se trabaja en las agencias de publicidad y por
nuestro interes en ayudar a la formacion de los profesionales de la publicidad para que tengan
argumentos mas solidos al defender las campafias publicitarias, proponemaos el Método PCM
para la aplicacion de las variables psicologicas y sociologicas, que se estudian en la
investigacion motivacional del consumidor, a la formacion del concepto creativo.

Pretendemos que este método, complemente la informacion del creativo, ayudandolo a

focalizar el mensaje en el target meta y a no dispersarse con la sola gran idea que puede no

f_’égar al pablico objetivo de nuestra comunicacion.

Con el Método PCM los creativos podran tener una guia bien esquematizada y
puntualizada de una informacion que, de dominarla, les facilitara su labor; ademas servird como
util herramienta a los profesionales del area, brindandoles un sustento tedrico sobre el cual
basar sus ideas, ayudando asi a la gestacion de un mayor profesionalismo y de una imagen mas

cientifica” de la publicidad frente a los anunciantes.
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2.- Objetivo

Sistematizar el trabajo del creativo publicitario para que defina y pueda tomar en cuenta
aspectos referidos al consumidor, el producto y el mensaje al elaborar el concepto creativo de
una campafa especifica. La intencion es proporcionarle un esquema de ciertos factores que son
determinantes para que una campafia publicitaria pueda ser exitosa.

Una vez que el profesional de la publicidad domine las definiciones inherentes al
método, podra entender los resultados de las investigaciones, especialmente aquellas

relacionadas al consumidor, para aplicarlas en el desempeiio de sus funciones.

3.- Aplicacién

Proponemos que el Método PCM sea aplicado por las agencias publicitarias,
particularmente por el Departamento de Investigaciones de Mercado, siempre sobre la base de
una investigacion motivacional del consumidor previa.

Consideramos que su aplicacion deben hacerla los ejecutivos de investigacion de
mercados, junto a los ejecutivos de cuentas, los creativos y directores de arte para que se
obtengan mejores resultados, en caso de ser esto muy complicado o problematico por el
volumen y forma de trabajo de la agencia, se pueden encargar de ello los ejecutivos de
investigacion solamente, pero es importante que una vez aplicado sea discutido con el personal
de cuentas, creacion y arte para aclararse cualquier duda o confusion.

El Método PCM debe ser aplicado tanto para ayudar a la gestacion del concepto

creativo, como para el desarrollo de la estrategia creativa.
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4.- Componentes
En este método son esenciales el conocimiento de:
a} El producto.
i3} El consumidor.
¢} El mensaje.

Debemos destacar que a pesar de que los tres son fundamentales, hacemos mayor
hincapié en los aspectos referentes al eje psico-social del consumidor, pues, es en ellos donde
observamos que existe menos atencion en la practica profesional publicitaria.

Por supuesto, existen otros factores que son importantes, como el mercado y la
competencia, pero la informacion relevante referida a ellos forma parte, generalmente, de la
estrategia creativa o del brief Nuestro enfoque se orienta més hacia la elaboracion del
concepto creativo.

Con relacion al producto, se debe definir:

b Nombre, categoria y marca: establecer el nombre del producto, la categorfa a la cual

pertenece y la marca.

P Periodo de vida: fase publicitaria en la que se encuentra el producto (lanzamiento,

mantenimiento o relanzamiento).
b Problema: se refiere a las carencias o necesidades que el producto cubre o solventa.

b Atributo racional: beneficio o ventaja que brinda el producto desde el punto de vista 16gico y

racional del usuario.

B Atributo emocional: beneficio o ventaja que brinda el producto desde el punto de vista de

los sentimientos y emociones del usuario.
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En la segunda parte se toman en cuenta los aspectos referidos al consumidor:

¥ Motivos o necesidades: debe(n) definirse la(s) necesidad(es) evidente(s), por la(s) cual(es) el

consumidor adquiere el producto, y la(s) latente(s) o motivacion(es) oculta(s). Las
necesidades o motivaciones positivas evidente(s) y latente(s) se determinan atendiendo a la
piramide de Maslow, en primera instancia, y luego toméandose en cuenta los motivos
psicolégicos de Mc Guire. Igualmente se define(n) el(los) motivo(s) negativo(s), es decir
el(los) freno(s).

Grupos: identificar -en lo posible- los grupos de referencia y de pertenencia del target meta,
asi como su grado de atraccion y contacto hacia ellos.

Roles del target meta: papeles que desempeifia el publico objetivo que puedan relacionarse

con el producto a publicitar, distinguiéndose los roles del usuario (persona que se sirve de
los beneficios del producto), de los del comprador (persona que adquiere el producto, pero
no necesariamente lo usa).

Estilo de vida: en este aspecto la agencia puede sustentarse en la clasificacion de los estilos
de vida, denominada VALS 2, en la cual basamos este punto del método o en alguna
investigacion realizada por ella sobre los estilos de vida del consumidor para ubicar al target
meta en un grupo determinado.

Tipos de emociones: los estados afectivos que puede producir el producto en los

consumidores. Utilizamos para la definicion de las emociones la clasificacion hecha por
Plutchik.
' Actitudes: se toman en cuenta las actitudes de los consumidores con respecto al producto, la

categoria y la marca, definiéndose los componentes cognoscitivo, afectivo y de
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comportamiento. Ademas se debe determinar cuél es el componente fundamental para el
desarrollo del concepto creativo, el mas importante.

Finalmente, en la tercera parte se observaran los aspectos relativos al mensaje que se va

a elaborar:
b Situacion de aprendizaje del mensaje: si el consumidor esta interesado por aprender el
material acerca del producto ( alto compromiso) o no (bajo compromiso).

# Significados basicos que debe aprender el consumidor: son los conceptos fundamentales que

el consumidor debe aprender al exponerse al comercial.
A algunos aspectos del método le siguen unas lineas para observaciones, las mismas
sirven para que quien aplique el método pueda colocar cualquier acotacion o informacion

adicional respecto al punto en cuestion.
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METODO PCM

A) Producto:

1) Nombre

2) Categoria

3) Marca

4) Periodo de vida

5) Problema

6) Atributo racional

7) Atributo emocional

B3) Consumidor:

8) Necesidades positivas evidentes
9) Necesidades positivas latentes

10)Frenos evidentes

11)Frenos latentes

12) Motivos
Internos

Externos

De pertenencia

a) Necesidad de consistencia ]  a) Necesidad de autoexpresion 1
b) Necesidad de atribuir causalidad 7] b) Necesidad de defender el ego [
c¢) Necesidad de categorizar =7 c¢) Necesidad de afirmacion —
d) Necesidad de aspecto [ d) Necesidad de refuerzo —
e) Necesidad de independencia [1  e) Necesidad de afiliacion —
f) Necesidad de novedad =X f) Necesidad de modelado |
Observaciones:
13) Grupos

Grado de atraccion y de contacto

De referencia positiva

Grado de atraccion y de contacto
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De referencia negativa

Grado de atraccion y de contacto

12) Roles del target meta

Rol principal del usuario
Otros roles del usuario
Rol principal del comprador
Otros roles del comprador

13) Estilos de Vida (Segiin VALS 2)

a) Realizado 1 b)Realista =1  c)Esforzado =3 d)Experimentador =
¢)Creyente = fRealizador =1  g)Luchador k=I  h)Creador =

Observaciones

14) Tipos de emociones (Segin Plutchik)

a)Miedo =3 b)Enojo I c)Alegria 3 d)Tristeza =3
e)Aceptacion =1 f)Disgusto [ g)Expectacion 3 j) Sorpresa [

Observaciones:

15) Actitudes

Componente cognoscitivo

Componente afectivo

Componente del comportamiento
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Componente fundamental para el concepto creativo

a) Componente cognoscitivo -
b) Componente afectivo =
¢) Componente del comportamiento —

(') Mensaje:
16) Situacion de aprendizaje del mensaje

a) Alto Compromiso =1
b) Bajo Compromiso  —

Qbservaciones:

17) Significados basicos que debe aprender el consumidor
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CONCLUSIONES

Conclusion General

Los publicistas como profesionales de la comunicacion, debemos concientizarnos de la
responsabilidad que tenemos en hacer nuestra labor de manera cada vez mas exitosa y efectiva,
asi como de la imagen que se puede gestar en torno a la publicidad.

El hecho de que esta profesion sea de caracter humanistico no implica que no se valga
de herramientas cientificas, pues, como nuestro trabajo de grado lo demuestra, es mucha la
utilidad de ciencias sociales, como la Psicologia y la Sociologia, para un buen desempeiio de la
labor publicitaria.

Ciertamente al ser el hombre a quien dirigimos nuestra comunicacion, se hace imposible
establecer criterios rigidos y estrictamente formales acerca del mismo, en vista del
desconocimiento que aun existe acerca de la naturaleza humana, sin embargo, se puede llegar a
una mejor aproximacion del target meta a través de la valiosa ayuda de diversas ciencias que
estudian al ser humano.

En nuestras manos, en el impetu y carifio que le pongamos a nuestro desarrollo
profesional, esta la posibilidad de lograr una progresiva y beneficiosa mejoria de la publicidad
venezolana.

Cuando en Sociologia Politica discutimos acerca del poder, hablamos de que el mas
poderoso es aquel que posee mayor cantidad de recursos y sabe utilizarlos adecuadamente; esto
es perfectamente aplicable a nuestro caso.

La publicidad motivacional es aquella que se basa en la investigacion motivacional del

publico objetivo, valiéndose como herramientas de la Psicologia y la Sociologia, es ésta el tipo
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de publicidad que debe hacerse para contribuir a que se dignifique la imagen de los

profesionales del area.

Conclusiones Especificas

» La investigacion motivacional es un recurso para hacer publicidad con basamento
cientifico

La investigacion motivacional al estar basada en la Psicologia y la Sociologia, tiene un
respaldo cientifico que la hace comprobable y verosimil. Es importante aprovechar este
caracter de ciencia para que como publicistas seamos mas convincentes al momento de
presentar y defender una campaiia frente al anunciante.

Muchas de las campafias publicitarias que son presentadas en las agencias de publicidad
no son aprobadas por los anunciantes, en vista de la falta de argumentos cientificos y

valederos de los publicistas.

* El dominio de las variables psico-sociales estudiadas por la investigacion motivacional
por parte del publicista, puede contribuir al mejoramiento de su imagen profesional
frente a los anunciantes

Es un lugar comtn que se estereotipe a los publicistas como mediocres y carentes de
preparacion, en vista de su falta de apoyo cientifico al desarrollar sus labores. Es por ello,
que consideramos el conocimiento y manejo de las variables psico-sociales estudiadas por la
investigacién motivacional una herramienta para colaborar a que se dignifique el trabajo de

los profesionales de la publicidad
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= La creacién y aplicacién de un método a la concepcién publicitaria es una manera de

ayudar al creativo a pensar

Como todas las ideas en la mente del creativo surgen a partir de su conocimiento, es
importante el establecimiento de un método que ayude a la traduccion de las variables psico-
sociales estudiadas por la investigacion motivacional a un documento, el cual sirva como
material de apoyo a los creativos, brindéndoles una mayor y mas completa informacion,

especialmente del consumidor.

En un mundo donde impera el exceso de informacién, se hace cada vez mis
importante un buen posicionamiento del producto en la mente del consumidor

Es necesario que se logre el posicionamiento de los productos publicitados en la mente
del consumidor, especialmente hoy en dia, que las personas reciben montones de
informaciones constantemente, razon por la cual, si no se posiciona bien al producto,
facilmente éste es olvidado por el pliblico objetivo ante tanta informacion.

Si se conoce mejor al consumidor, se puede saber: cual es la manera mas efectiva de
llegar a él, qué le interesa y qué lo motiva a actuar. El concepto creativo debe ser la

respuesta y la solucion a sus necesidades para que realmente se inserte en su mente.

Las variables psico-sociales que se aplican al Método PCM nos sirven de guias para
darle una significacion a los productos publicitados

Los productos ademas de tener atributos racionales, tienen atributos emocionales, los
cuales se derivan de la significacion que las personas les atribuyen. Conociendo -ayudados

por el Método PCM- algunas de las caracteristicas psico-sociales que definen al publico
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objetivo, se puede dar al concepto creativo de la campafia una significacion acorde con las

expectativas y necesidades del target meta.

Es importante agregar a nuestro pensum de estudios materias relativas a la
investigacion motivacional y que traten con mayor profundidad el tema de la creacion
publicitaria

Como es notorio, a lo largo de nuestro trabajo de grado, existe material importante
para nuestro desarrollo profesional acerca de la investigacion motivacional y la creacion
publicitaria, el cual es necesario se incorpore al pensum de estudios de Comunicacion Social,
especialmente de la mencion Publicidad y Relaciones Publicas, en vista de que constituye
una herramienta que todo profesional del area publicitaria debe manejar, para tener un mas
extenso conocimiento que lo dote de una mayor capacitacion a la hora de enfrentarse al
mercado laboral.

El contar con un pensum de estudios mas completo y profesional hara que la
Universidad Catolica Andrés Bello ponga ain mas en alto su lema de [xcelencia,
lograndose que los graduados en Comunicacion Social, egresados de nuestra casa de
estudios y dedicados a la labor publicitaria, sean un ejemplo de profesionalismo y buena
preparacion.

Ademas, el Método PCM, es solo un intento por ayudar a los estudiantes de publicidad
y a los que trabajan en el 4rea, a la gestacion de un concepto creativo que llegue al publico
objetivo, pero en ningin modo, pretende ser una verdad absoluta y es necesario que sea
puesto a prueba y se le hagan mejoras con el tiempo, para lo cual se requiere que los
estudiantes de la carrera manejen el basamento tedrico del mismo.

167




« El Método PCM, como herramienta para combatir la estandarizacion de los productos
en el mercado

Ciertamente, cada vez es mayor la estandarizacion de los productos en el mercado, ya
que la competencia se acrecienta y, por ende, los fabricantes requieren mejorar sus
estandares de calidad, servicio, etc., por lo cual, cuando se incorpora a un producto una
innovacién, rapidamente la competencia busca la manera de también aplicarla al suyo, es asi,
como se estandariza el mercado.

Una forma de luchar contra este mal es el Método PCM, ya que a través de €l se puede
encontrar la verdadera motivacion del consumidor y una vez se aplique ésta al concepto
creativo de la campafia publicitaria y se posicione eficientemente el producto, sélo €l sera
asociado con dicho concepto y con la satisfaccion de las necesidades del publico objetivo,

diferenciandose de la competencia.

« Si se conoce mis a fondo al consumidor se puede cumplir cabalmente el objetivo
principal de la publicidad
Siendo la publicidad un elemento de la promocion, aspecto que constituye una de las
cuatro “P” del mercadeo, -producto, precio, plaza y promocion- se hace evidente que la
funcion primordial de la publicidad es comunicar, para que por medio de dicha
comunicacion, se contribuya al logro de los objetivos de mercadeo de los anunciantes.
Al ser la comunicacion el objetivo principal de la publicidad, solo un buen conocimiento
del target meta puede ayudarnos a que éste reciba el mensaje y lo mas importante, que el

mismo tenga una relevante significacion para él.
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¢ El Método PCM es una manera de luchar contra la publicidad estereotipada
A través de la busqueda de un mejor conocimiento del consumidor, el Método PCM,
contribuye al surgimiento de nuevas ideas en los creativos, para que de esta forma se logre

erradicar la publicidad estereotipada predominante en Venezuela.
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RECOMENDACIONES
¢ Se deben desarrollar mds investigaciones, debe propiciarse una mayor cultura de
investigacion
Los anunciantes y los colegas publicistas deben tomar en cuenta la importancia del
conocimiento del mercado, del producto y sobre todo del consumidor; por lo que se les
recomienda el desarrollo reiterativo de investigaciones, especialmente de tipo motivacional,

para conocer mejor al ptblico objetivo.

= Los creativos deben ser mas proactivos
Para el desarrollo de un buen concepto creativo, no sélo basta la aplicacion del método
que proponemos, es importante que los creativos se interesen en conocer y dominar el
basamento tedrico de la investigacion motivacional, puesto que sin un claro entendimiento
de las variables que se manejan en el Método PCM, no sera provechosa su aplicacion.
Ademas es importante que los creativos se mantengan constantemente informados
acerca de todo lo relativo al producto, marca, mercado, competencia y consumidor, ya que
esta es la mejor forma de disponer de un amplio criterio al momento de desarrollar el

concepto creativo y defenderlo.

¢ Debe involucrarse a los creativos en la aplicacion del Método PCM
En las agencias debe involucrarse a los creativos en la aplicacion del Método PCM, asi
como en el desarrollo de la estrategia creativa, ya que asi, ellos comenzaran a internalizar,
desde el inicio del proceso creativo, toda aquella informacion que les servira de base para la

gestacion del concepto de la campaiia.
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+ Siempre se debe recordar que la publicidad no trabaja sola

Es importante que se tenga presente y se le haga comprender a los anunciantes que la
publicidad no trabaja sola, ella es un elemento que debe tomarse en cuenta dentro de la
estrategia de mercadeo de las empresas, pero no se puede, ni se debe dejar caer sobre ella
toda la responsabilidad con relacion al éxito o fracaso de un producto en el mercado.

Que la publicidad cumpla con sus objetivos comunicacionales no basta, ella debe estar
respaldada por una estrategia de mercadeo que sea congruente con el mensaje. No es
suficiente desarrollar una buena campafa publicitaria, también se debe tener un buen
producto, una correcta y eficiente distribucion, una buena relacién precio/valor, ademas de

un buen servicio.

= No debemos olvidar al producto por enfocarnos en el consumidor
Tener un mayor conocimiento del consumidor, no implica que se descuide u olvide al
producto. El enfocarnos en saber mas acerca del publico objetivo y desarrollar un concepto
creativo pensando en las necesidades y motivaciones de éste, no quiere decir, en modo
alguno, que se deje de lado al producto.
Ni el consumidor, ni la gran idea, ni ningun otro elemento debe “comerse” al producto,

siempre se debe tener presente, que es el producto quien protagoniza la campaia.

¢ Se debe hacer entender a los creativos que la sola Gran Idea no cumple con los
objetivos de publicidad de una campaiia, sino llega al piiblico objetivo

He aqui gran parte de la importancia del método que proponemos, el cual es un

procedimiento para hacer que los creativos entiendan mejor al target meta y, de esa manera,
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elaboren el concepto de la campafia en funcién del mismo y no se centren en la sola Gran

ldea.

Es importante la integracién de los departamentos que conforman las agencias para el
desarrollo de campaiias publicitarias méis efectivas

Si los diferentes departamentos que conforman la agencia, trabajan en conjunto en la
estrategia creativa y el Método PCM, se pueden obtener mejores resultados en la
concepcion y desarrollo del concepto creativo, ya que todos se encontraran inmersos desde
el inicio del proceso creativo en toda la informacion existente de la cual se disponga, relativa

al producto, la marca, el mercado, la competencia y especialmente el consumidor.

Los publicistas deben ser profesionales del mercadeo

Es importante que los publicistas dominen los conocimientos y herramientas del
mercadeo para que puedan desempefar de forma mas completa y eficiente la labor
publicitaria.

El conocer el mundo del mercadeo los dota de una visién global del mercado y los
negocios, que puede ayudarlos a focalizar la comunicacion publicitaria, en funcion del logro

de los objetivos de mercadeo de los anunciantes.
¥
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1 Anexo N°1: La Z creativa. JOANNIS, Henri, “El Proceso de Creacion
Publicitaria”, Bilbao Espafia, Ediciones Deusto S.A , s.f,, pag. 16.

B
Heombre Investigacién Previa
de e e e Mcrcado
estudios
Estrategia
Publicitaria
Deduccion
Eje
Marketing
Concepto de
Comunicacion \

Imaginacion

Creadora Creacién

- Publicitaria
Manifiesto

Bisico
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1 Anexo N"Z: Anuncio de Isuzu. WELLS, Willilam - BURNETT, John -

MORIARTY, Sandra, “Publicidad. Principios y Prdcticas”, 3ra. edicion, México,
Prentice-Hall Hispanoamericana S.A., 1996, pag. 493.
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Wesley Iberoamericana, S.A., 1994,

GRUPOS

Somos activos en S o
Pertenecemos a
| Queremos pertenecer

Evitamos

\

\

N

i/

pag. 131.

Informacién
Recompensas

Identidad

7 o )

o Anexo N°3: Grupos. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,
“Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicién, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-

INFLUYEN

En compras
En consumo

En comunicacion

. J
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-1 Anexo N"4:  Tipos de Grupos. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,
“Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-
Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 133.

Sin Clasificar Ser Miembro Atraceion Contacto
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2 Anexo N°5: Deferminantes de la influencia del grupo de referencia en la
situacién de consumo. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,
“Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-
Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 138.

~TTUERTE T
i (ﬂf‘i”’Rf)'\H‘%U ez
| INDIVIDUAL CONEL

,zwm
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1 Anexo N°6: Estilos de Vida. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,
“Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-

Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 327.

DETERMINANTES
DEL ESTILO DE VIDA

~Aspectos demogrificos

-Clase social

~Motivos

-Personalidad

~Fmociones

-Valores

-Ciclo de vida del hogar

~Cultura

-Experiencias pasadas

ESTILO DE VIDA
(Como vivimaos)

~Actividades

-Infereses

~{zustos / disgustos

-Actitudes

-Consumo

-Expectativas

~mentimientos

IMPACTO SOBRE E

COMPORTAMIENTO

Compras:

-Como - Cuindo

-Dande - Qué

-Con quién

Consumo:

-Dénde - Con quién

~Camo - Cudndo

-Qué
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3 Anexo N°7: Sistema de Estilo de Vida VALS 2. HAWKINS, Del - BEST,
Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington,
Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 333.

Recursos abundantes

Principic

Experimentador

Realizado

Esforzado

Recursos minimos
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0 Anexo N'8: Tamaiio de los segmentos del Examen Global. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,
“Comportamiento del Consumidor”, Sta edicion, Wilmington, Delaware, E U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag.

341.

Neaaiinados Tradicionales

Adaptadores & L 16%

18%

Esforzados
26%
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0 Anexo N"9:  Procesamiento de informacion para la toma de decisiones del
consumidor. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento
del Consumidor”, Sta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-Wesley
Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 226.

Ex 5 sicion ! |
Al azar e Deliberada

g

Atencién
. Bajo Alto
. compromiso compromiso ||

epeion

Interpretacién
~ Bajo Alto :
| compromiso compromiso |

: Memoria
- Corto plazo Largo plazo

Solucion activa
| de problemas

Experiencias, i
valores, decisione

y reglas
almacenadas

i
i
]
B
L]
]
§

Compra y decisién de consumo
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0 Anexo N°12: EI comportamiento es aprendido. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento

del Consumidor”, Sta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 261.
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1 Anexo N"l1: Determinantes de la interpretacion. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,

“Comportamiento del Consumidor”, Sta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag.

236.

CARACTERISTICAS
INDIVIDUALES

CARACTERISTICAS | INTERPRETACION: |

DE ESTIMULO [y r COGNOSCITIVA
- ' AFECTIVA |

CARACTERISTICAS |
SITUACIONALES 8

—
o
—




0} Anexo N"10:  El proceso de informacion es selectivo. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth,

“Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag.
227.

Estimulos

Exposicidn

Atencion

Interpretacién

Memoria
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-+ Anexo N"13:  El aprendizaje es clave para el comportamiento del

consumidor. HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento
del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U.A., Addison-Wesley
Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 262.

S

Compra y
comportamient
b
& de uso
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1 Anexo N"14: Teortas del aprendizaje en situaciones de alto y bajo compromiso. HAWKINS, Del - BEST, Roger -

CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, E.U A, Addison-Wesley
Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 263.

Situacion Técnica de Teoria del aprendizaje especifica Técnica de Situacion
aprendizaje [t S e e R T aprendizaje

s

Situacion de Situacion de

aprendizaje aprendizaje
de alto de Haio
COmMpromiso COMPromiso

wEems Utilizada comnnmente

vol




4 Anexo N"15:  Rasgos de Cattell HAWKINS, Del - BEST, Roger - CONEY,

Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington, Delaware, EU.A.,

Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 309.

aletargado, sin
frustraciones, sosegado

Iteservado: suelto, critico, contra Abierto: amigable,
distante, duro calmado, participativo
Afectado por el sentimiento: contra Emocionalmente estable:
emocionalmente menos maduro, enfrenta la
estable realidad, calmado
Humilde: estable, suave, contra Afivmativo: agresivo,
facil de dirigir, décil, util competitivo, terco
Serens: taciturno, serio contra Despreocupado: entusiasta
Oportunisia: no hace caso contra Concienzudo: persistente,
de las reglas moralista, juicioso
Timido: pusilinime, sensible contra Atrevido: desinhibido,
a las amenazas socialmente audaz
De mente ruda: contra De mentalidad tierna:
autosuficiente, realista sensible, perseverante,
sobreprotegido
Prictico: realista contra fmaginativo: bohemio,
distraido
Hranco: no pretencioso, contra Astuto: pulido, consciente
genuino, pero dificil de socialmente
manejar socialmente
Seguro de st mismo: placido, contra Aprensivo: se reprocha a si
 seguro, complaciente, sereno mismo
Conservador: respeta las contra Experimentador: liberal,
ideas tradicionales, de librepensador, radical
temperamento conservador
Dependiente del grupo: se contra Auntgsuficienie: ingenioso,
une a él y lo sigue prefiere sus propias
correctamente decisiones
Indisciplinado: flojo, sigue contra Controlado: ejerce el poder
sus propios impulsos, no le de la voluntad, es
importan las reglas sociales socialmente preciso,
compulsivo, sigue su propia
imagen
Relajado: tranquilo, contra Penso: frustrado, se deja

llevar por los impulsos,
sobreexcitado
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| 2 Anexo N"16:  Vision situacional de la personalidad. HAWKINS, Del - BEST,

Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, Sta edicion, Wilmington,

Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 311.

' Cuando usted
. es atrevido.
Cuando usted
es timido..
Use Musk de English Leather cuando se'sienta e
De cualguier -"““-"-‘"-“‘5‘5-2 gfcgg-'gtllﬁl; ;.a'a er

que creamos una manera facil de comunicarsesin
el aroma atrevidoy timido de Musk English Lealher.

vido. O cuando se sientaitimido;
d por usted. Sabemos que :
veces y retraido otras. As| -
ciruna palabra. Obtanga
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1 Anexo N"17: Modelo del proceso de motivacion. SCHIFFMAN, Leon G. - LAZAR, Leslie, “Consumer Behavior”,

3era. edicion, Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A., 1987, pag. 68.




.1 Anexo N"18: La jerarquia de las necesidades de Maslow. SCHIFFMAN, Leon G. - LAZAR, Leslie, “Consumer

Behavior”, 3era. edicion, Englewood Cliffs, New Jersey, U.S.A., Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A., 1987, pag. 83.

Autorrealizacion

Necesidades de autoestima
ejemplo: prestigio

Necesidades sociales
ejemplo: afecto, amistad

Necesidades de seguridad
_ejemplo: proteccion, estabilidad
"~ Necesidades fisiologicas
ejemplo: comida, bebida, sexo

—
o
ce




L Anexo N"19: Atractivo de la necesidad de novedad. HAWKINS, Del - BEST,
Roger - CONEY, Kenneth, “Comportamiento del Consumidor”, 5ta edicion, Wilmington,

Delaware, E.U.A., Addison-Wesley Iberoamericana, S.A., 1994, pag. 301.

Rompa
la fradICIon

En lugar de eso, tome un Rumkin Ronrico.
Mite, Haliowean® e4'lan buen momunto
o como cualqulera de prebar algo un
poequile dileronte; algo ceme un viver
¥ suculante Rumkin Ronrleo,

Rumkin
Ronrico
LI

Vick Renvic 20 W1 ) VA A

ot Prakcs. Llane of vass con o
P A e U chon o e
PRI Rivusls bgaimdnie

Despuis de todo, Ronrico
s ol espirilu du Halloween,
Es ligero y suave, con un
sabar distintivo gue lo sostiene, i
Solo rovucivalo con Jugo
de naran)a y un chorro de
granadina,
Descubrird que su
unlea mortilicaclon es
que Hallowoen cs solo
+na ver al ano,

RONRICO
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I Anexo N°20: Otras teorias acerca de la motivacion apll las al

mercadeo y la publicidad. SOLER, Pere,

“La investigacion motivacional en

marketing y publicidad”, Bilbao, Espafia, Ediciones Deusto S.A, s.f,, pag. 18.

.:- Mc Dougall

Paulov_ =,

| Watson

Skinner

' Thomdike

;..Hai.l..... S ..._..E F.‘_Je.i-.éa_a‘e_l_ﬁ_é._b__itd” BT —— r———

'i"K.' Lewm

Teoria de los instintos

HRJeﬂejos_ condicionados

' Los reflejos condicionados se pueden
 aplicar para crear habitos y educar los
instintos
anac;on y refuerzo

“Ley del efecto”. Refuerzos positivos y
- negativos

Ello, Yo, Super Yo.
Mecanismos de defensa

I Teona de campo. (Valencias positivas y
 negativas de los objetos.)

E
e e

| Rasgos motivacionales e instrumentales

negatlvas .

| “Las

 personalidad.

j publicidad |
Instintos de compra .
 Compra dirigida a un objetivo
Un estimulo determinado provoca una
necesidad

Repeticion continuada de los mensa_;es

Asociaciones mterconemonadas (palabras,
Modelado de la conducta del sujeto,
incrementando la posibilidad mediante el

- refuerzo
| Se pretende elevar al maximo la

satisfaccion (racional o emocional) y
reducir al minimo las reacciones

Se trata de reducir el valor del ¢ unpulso
‘a través de la conducta de compra. (En Ia
teoria del aprendizaje, “impulso” equivale
necesidades,

a inst'mtos apetitos,
UtlllzaCIOIl de la sm1bol1zac10n: represion,
proyeccion, identificacion, sublimacion y
racionalizacion. Emergen  deseos

“inconscientes o conscientes para reducir la

tension o angustia. Esto se logra con la

“adquisicion del producto.

' Especialmente se emplean estimulos de

- objetos-objetivo. Asimilacion del sujeto al

medio planteado en forma selectiva. EI
campo psicologico de una persona no es

- estable La publicidad hace de “actividad

motwaclones (inf'mitamente
variadas) cambian y crecen”; por tanto,
pueden ser sometidas al condicionamiento
de la comunicacion publicitaria.  Se
destacan los rasgos, actitudes y valores
como  factores cruciales de Ia
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