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~ INTRODUCCION

La inquietud principal al hacer este trabajo no fue escribir sobre mi experiencia
y la aportacion grafica en el diseno de anuncios publicitarios, o mi incursién como
publicista junior; un trabajo de éste tipo generalmente debe apoyarse y justificarse
en términos formales de disefo, y en la creacion consciente de ideas e imagenes en
el ambito en que se presume especialista, en el presente caso, no toca temas o teorias
de disefio y comunicacién visual, sino o en un lenguaje més dedicado hacia el medio
publicitario, teorias mercadoldgicas y psicologia del comportamiento del consumidor
ante mensajes e ideas que propician el comprar, usar, tirar y de nuevo comprar.

Visto desde este angulo, me parecié muy interesante y didactico analizar la situacion,
donde quienes nos dedicamos a producir mensajes visuales o no verbales, estamos
inmersos en un ciclo circulo vicioso e interminable; primeramente somos consumi-
dores; luego, como comunicadores graficos producimos imagenes y mensajes visuales
o sensioriales y de nuevo volvemos a ser consumidores finales de bienes, servicios o
productos. Nadie se salva, llamese cualquier profesion o actividad profesional rela-
cionado. Todos somos victimas de mensajes propios o ajenos. Consumimos cuanto
producto o servicio nos parezca atractivo en los medios de comunicacién, aunque
sus métodos de persuasion sean débiles, sin fundamento funcional, o simplemente
sean increibles.

Con éste trabajo se pretende influir en el criterio deliberado y sentido comiin de
estudiantes o expertos disefiadores, comunicadores, mercaddlogos, psicélogos del
comportamiento, o quizas antrop6logos sociales que estan inmersos en contribuir a
la sociedad no con imagenes vanas, ordinarias y carentes de significados. Sino que
los materiales y contenidos creativos que produzcan, contengan mensajes sensoriales
inteligentes y adecuados, recordando siempre que un productor visual debe disefiar
para su cliente, el mercado, y el consumidor final y no para él mismo.

La aportacion presente hacia éstos profesionales o a cualquier persona interesada en
el tema, es una compilacion breve pero completa y nutrida, de términos interesantes y
utiles, conceptos e investigaciones que involucran a las necesidades basicas y adquiri-
das del ser humano como consumidor de productos, objetos y mensajes, donde cada
quien pertenece a cierto sector de la sociedad segtn lo que compra y lo que posee.

La investigacion esta basada en su mayoria en publicaciones e investigaciones extranje-
ras; sin embargo, no todas estas estrategias se pueden aplicar a nuestra sociedad latina
aun contando con la influencia del fendmeno de la globalizacién, con sus conceptos
e ideas que pretenden ser multiculturales en una sociedad donde literalmente somos
bombardeados por mensajes en los que parece no existen fronteras ni limites en las
influencias, términos, conceptos, ideas y comportamiento de la gente de nuestro pais.

Encontramos en diversos libros, investigaciones sobre las estrategias destinadas a
consumidores latinoamericanos.



Asi que en vez de colocar una imagen y escribir sobre su justificaciéon formal a nivel
grafico, decidi adecuar y asociar a éstos conceptos, las ideas encontradas en un orden
mas o menos relacionado con el comportamiento progresivo de un acto como es el
de comprar.

Debo advertir que aunque los conceptos expresados podrian estar directamente
relacionados con estudios psicoldgicos, no soy especialista en la psicologia del com-
portamiento, ni conductista, por lo que se intenta ser imparcial, cientifico u objetivo
en la eleccion de las definiciones y conceptos encontrados; con el fin de no subestimar
el criterio de unos, ni ofender a la inteligencia de otros. Sin embargo, parte de mi in-
vestigacion es soportada sobre el desarrollo de la inteligencia creativa, la influencia
externa de mensajes que comunican algo y que su consecuencia es el consumo mismo.
Con ésto, deberé amparame y confiar en la experiencia, disefiar a partir de ahora de
manera deliberada, consciente y programada en la procuracién de imagenes como
comprador compulsivo en potencia confeso.

Muchos disefiadores abogamos por crear imagenes adecuadas a nuestro perfil latino;
sin embargo, mis trabajos presentados que forman parte del catalogo de libros de
Macmillan y que ejemplifican éste trabajo, estan dirigidos a un publico en la ense-
nanza del idioma inglés y que obviamente tienen un caracter extranjerizado siendo
la editorial de origen britanico, en la que tomaron en cuenta a su cede en Inglaterra,
sus clientes cautivos y a los potenciales, como son los profesores, padres de familia
y estudiantes que de alguna manera conocen los materiales, o le dan continuidad a
otros dependiendo del grado.

El contenido de los libros que se promueven contienen temas totalmente relacionados
a la globalizacion y la multiculturalidad, como los contextos, fotografias e ilustra-
ciones, por lo que las imagenes que resultaron de mi percepcioén para la creacion de
los anuncios, se antojan sofisticadas por el tono extranjerizado, tanto los personajes,
como los textos y argumentos contienen un doble sentido elegantemente britanico,
producto de las frases creadas en conjunto con la editora encargada de este proyecto.

Se hace mencidn de esto, ya que también he dedicado parte de mi formacién profe-
sional al diseno de libros de texto que debe autorizar su publicacion la Secretaria de
Educacion Publica como la materia de Formacion civica y ética, Historia, Biologia o
Matematicas, donde la SEP tiene reglas especificas para el disefo y eleccion de los
personajes, los cuales deben tener un aspecto “neutral”, es decir, que los personajes
no deben ser ni rubios ni morenos; lo cual, en el presente caso, no aplica dicha regla,
mas que tratar de equilibrar la cantidad de imagenes de género masculino y femenino.

En el desarrollo de cada capitulo aparecera de manera breve, un antecedente o mar-
co histérico que resume el sentir del cliente, sus necesidades, y las estrategias que
tomamos inicialmente para su resolucién, induciendo al lector a que se involucre en
el contexto adecuado para cada situacion grafica.

Antecedentes para el desarrollo de material publicitario.

Una gran parte de mi trayectoria profesional como disenhador grafico se ha centrado
en el disefo y creacion de imagenes para el ramo editorial en todas las ramas educa-




tivas, desde educacion basica, media, bachillerato y profesional, disefiando portadas,

tripticos didacticos y promocionales, formacién, disefio y diagramacién de paginas,

ilustraciones con técnicas tradicionales y electrénicas de caracter cientifico, cuentos
infantiles y juveniles, pasando por fotografia de pro-
ducto y fotoproduccién para modelaje.

El disefio de estrategias publicitarias ha ocupado un pe-
riodo extenso de mi desarrollo profesional, hacia diversas
editoriales, en las cuales en lo personal ha sido un verda-
dero placer trabajar con carta abierta y toda la libertad
creativa que han permitido los clientes.

Esta oportunidad ha reafirmado constantemente el
significado de la definicion de disefo grafico que
aprendi en la universidad, donde tengo claro que

es una disciplina que se encarga de solucionar
problemas de comunicacion visual, de manera
armonica, atractiva y coherente; con fines di-
dacticos, promocionales, comerciales o publi-
citarios objetivamente creativos e innvadores.

A principios del 2005, disehamos para la
editorial britanica Macmillan una serie de
materiales didacticos promocionales como
carteles en gran formato en lona, folletos
con suajes especiales de invitaciones de
ponencias y publicaciones, lapiceros de
papel disehados con ingenieria de papel
y la ilustraciéon de interiores del libro
CheckMate 1.

Como resultado del éxito de ventas de sus publi-
caciones en diversas exposiciones como la Feria
internacional del libro en Guadalajara (FIL), la
Feria Internacional del Libro Infantil y Juvenil
(FILI]) y el Congreso Mexican Teaching English to
Students of Other Languages (MEXTESOL), nos
encomendaron disefar el catalogo de productos
Macmillan 2005.

El contenido del catalogo, fue redisenado
en su totalidad, con la idea de innovar
sus catalogos anteriores y en relaciéon a lo
que publica la competencia; la elecciéon
y el diseno de las imagenes compuestas
y sustentadas por definiciones de teorias
publicitarias que consideré importantes en




relaciéon con el comportamiento del consumidor promedio de los clientes cautivos
del aprendizaje del idioma inglés, ELT (English Language Teaching).

Como se comentd anteriormente, e resultado de cada una de estas imagenes no se
sustenta en una justificacion formal del disefio grafico; sino en la funcién de enmarcar
los conceptos e ideas de disefio y publicidad mencionadas. La investigacion primaria
fue obtenida del comité editorial y marketing de la editorial; en nuestro pais, los es-
tudios de mercado estan restringidos por empresas que venden esta informacion a
los medios, en agencias de publicidad o a investigadores mercadoldgicos, por lo que
fue una ardua tarea encontrar publicaciones especializadas en el comportamiento
del consumo en México, mucho mas ardua es la busqueda de estudios de eficacia
visual o grafica que se traduzca en resultados medibles.

Las agencias de publicidad que conocia como su proveedor de freelance no me pro-
porcionaron ninguna informacién, como consecuencia, parte de mi basqueda se
centr6 en algunos cursos y talleres que tomé sobre marketing, branding e identidad
corporativa, el internet y en diversos libros de mi propiedad.

Los cursos y talleres en los que participé fueron en la incubadora de negocios Innova
UNAM y el CIEBT del IPN (Centro de Incubaciéon de Empresas de Base tecnolégica)
sobre planes estratégicos empresariales, planes de negocios, sobre marketing y dos
cursos virtuales, uno de ellos sobre el comportamiento del consumidor en el sitio de
internet de la editorial Prentice Hall en los Estados Unidos y el otro sobre la psicologia
del marketing en el sitio web del Marshall School of Bussiness de la Universidad del
Sur de California.

Ellos alimentaron y actualizaron mis conocimientos en ésta materia para llevar a
cabo los objetivos de mi cliente y la actualizacion de la informacién bibliografica en
la fecha en que se presenta ésta tesina; hice trabajo de campo para obtener infor-
macion sobre estrategias publicitarias, conocer la clase de servicios que les solicitan
las empresas a agencias que en teoria desarrollan estrategias de comportamiento
mercadologico a éstas y solicité informacioén a una de ellas que esta fuertemente es-
tablecida en nuestro pais llamada Price Waterhouse Cooper, la cual hace consultoria
e investigaciones de mercado.

La recomendacion de éstos especialistas fue simplemente comprar sus libros, pero
con autoria de extranjeros y dirigido a empresas que buscan resultados relacionados
con estrategias de tecnologias de informacion y consultoria de mercado contable.

La segunda agencia en la cual investigué, en la que con anterioridad colaboraba
haciendo storyboards para campanas publicitarias y comerciales llamada Publicis
Romero; en la cual al no obtener informacién verdaderamente sustentable de sus
estrategias de diseno y comunicacién, llegué a la conclusiéon que si cuentan con in-
formacion teérica derivada del resultado de sus estudios superiores, se practica de
manera visceral e instintiva, o bien, el feeling y éxito de los proyectos residen en el
buen juicio de los llamados copys y las instrucciones al pie de la letra de lo que los
directores de arte —extranjeros, por cierto—, perciben de la necesidad de sus clientes
para un mercado mexicano. Es decir, los extranjeros aseguran saber qué es lo que
necesitamos los mexicanos.




CAPITULO 1

La necesidad de una campana publicitaria estructurada

El catalogo que nos encomendaron disenar siempre se habia elaborado de manera
convencional, se acostumbra colocar a un listado mas o menos de forma organizada
los titulos de los libros, sus fichas técnicas con un breve resumen, acompanadas de
una foto reducida de la portada.

En esta ocasion para darle un aspecto menos formal y mas fluidez entre las diferentes
categorias, decidieron insertar paginas completas anunciando diversos elementos co-
mo los nuevos titulos, reediciones o informacion relacionada con servicios especiales
en apoyo al profesor o al alumno, pero de manera que estas paginas tengan un aspecto
de anuncios publicitarios de caracter fashion, semejando alguna revista de modas
enfatizando un estilo de vida. De ésta manera, los nuevos catalogos competirian de
manera original en relacion a sus competidores.

La distribucién de sus libros y productos de Macmillan esta a cargo de Delti, empresa
que se encarga de distribuir no solamente a esta editorial, sino que a otras de la com-
petencia, e incluso a unas extranjeras que no tienen su sede en nuestro pais, aunque
parece que tienen un compromiso fuerte y mutuo en el que predominan, o pretenden
hacer predominar las inserciones de Macmillan, pues es lider en el mercado mexica-
no, en Centroamérica y el Caribe. Cuentan con clientes cautivos por convenios con
escuelas y clientes potenciales con servicios dirigidos y adaptados a las necesidades
especificas de cada escuela target (objetivo).

Las imégenes que nos fueron asignadas a este proyecto pertenecen a los catalogos
2005 y 2006 de todas sus publicaciones. La editora encargada de este nuevo proyecto,
Kath Ellett, gerente de publicidad, quien entrevist6 a diversos disefiadores con el fin
de saber si la editorial podria contar con servicios integrales de diseno, como disefio
publicitario, fotoproduccién, retoque fotografico con perfil de creacién y traducciéon
de ideas en mensajes visuales atractivos y disehados de manera consciente, capacidad
de concrecion de los mensajes y con un nivel razonable del conocimiento del idioma
inglés.

Propusimos a la direccion editorial dos estrategias publicitarias diferentes, las cuales
se denominaron como campanas. Es decir, que son estrategias que pueden tener
cierta duracién y permanencia finita en el mercado segun se llegara a los objetivos
esperados en las ventas.

Estas campanas estarian apoyadas en dos conceptos. Para el catalogo del 2006 fue
sobre el tema de la comida o cosas que pudieran remitirnos a cosas dulces o con sabor.




El catalogo del 2005 se disefi6 en lo relacionado a la moda o lo fashion. Aunque nuestro
despacho desarroll6 ambas campanas, los ejemplos o0 imagenes que expondré en el
presente trabajo seran los relacionados con la moda, ya que ejemplifica de manera
didacticalo que se llama en comunicacion y en algunos de los conceptos de la piramide
de Maslow sobre las Necesidades adquiridas, las cuales se consideraron mas ilustrativas
y adecuadas para ilustrar o acompanar los conceptos siguientes.

El despacho Punto tr3s disefio

Una vez que fuimos elegidos para el desempeno de éste trabajo, y después de varias
reuniones de trabajo con el comité editorial nos fueron asignados tanto el diseno de
los interiores del catalogo, como la portada, la primera y tercera de forros, asi como
las paginas que siempre han promocionado de manera enfatica los libros mas fuer-
tes en su mercado, las publicaciones nuevas y los proyectos especiales de servicio al
cliente de manera personalizada.

El equipo de trabajo lo conformamos dos socios y tres disefiadores empleados, dis-
tibuyendo y acordando las labores tanto creativas en la concepcion de las ideas y
estrategias visuales de conexion entre las imagenes y los mensajes, la elaboraciéon de
la produccidn de las tomas fotograficas, su manipulacion digital, y la comunicaciéon
entre el cliente y nosotros para la aprobacion de los anuncios.

En un principio, aplicamos conceptos de disefo, publicidad y datos importantes de
mercadotecnia algunos proporcionados por la editora, el arreglo, disposicion de las
imagenes y de los titulos depende todo el tiempo de la cantidad de libros y la infor-
macion que debe llevar cada anuncio; ésta informacién consta de una frase (copy)
y la imagen principal, luego las reducciones de las portadas de los libros que deben
aparecer, con una breve resefia y los nimeros de ISBN para referencia de la compra.

Tomando en cuenta que no existian en si los mensajes y frases que encabezan los
anuncios, con base a la organizacion de la informacién, hicimos otras reuniones de
trabajo con la editora para establecer los parametros y el tema de esta campana fas-
hion para el catalogo, donde incluye no sé6lo el glamour en la que esta relacionada la
palabra, sino la comodidad, la oportunidad de ser diferente de quienes no hablan el
idioma inglésy el sentimiento de pertenencia a algiin sector social como por ejemplo,
la cultura de la conservacion saludable del cuerpo, o la libertad de expresién por su
actitud y su forma de vestir. Involucra como queremos ser vistos y ser reconocidos
por esas diferencias culturales, de costumbres y habitos de acuerdo a la época que
vivimos. Es el valor de un instante social el cual la frecuencia es maxima en una de-
terminada poblacién.

A nivel general, lo primero que hizo el departamento editorial de Macmillan y de
produccion fue hacer una maquetacion de la manera en que quedarian distribuidas
cada unade las paginas, dividiendo el trabajo de disefio en fases como la diagramacion
y formacidn, pues tiene un total de 96 paginas, y lo que nos tocé a nosotros para el
disefio de las paginas publicitarias, consta de 17 anuncios, una portada, y un logotipo
para una campana en contra de la pirateria de libros, por lo que esa maquetaciéon
fue nuestro punto de partida para concebir los conceptos y la distribucién arménica
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y coherente de cada anuncio, ya que hay anuncios de una sola pagina o de paginas
enfrentadas o spread, término utilizado cominmente.

Para realizar este proceso, tuvimos, conjuntamente con la editora que tomar en cuen-
ta diversos factores, primero, el comportamiento de quienes compran libros para el
aprendizaje del idioma inglés, los niveles son muy amplios, primaria, secundaria y
mas avanzados, ademas de los libros de apoyo a los maestros y servicios especiales.

1.2. El consumidor

El concepto inicial de ventas que se percibi6 de la editorial se puede denominar segtin
el término publicitario llamado de intercambio, el cual es una transaccién donde dos
0 mas organizaciones o personas dan y reciben algo de valor; es una parte integral del
marketing publicitario. Mientras este elemento se mantiene como parte importante
del comportamiento del consumidor, hay un elemento de expansion de la influencia
del producto a éste antes, durante y después de la compra.

Este término es conocido como Costumer Value Add. Es decir, Macmillan vende libros
y videos multimedia para apoyo y aprendizaje para alumnos y maestros en el aula,
servicios especiales gratuitos por un namero telefénico 01-800, en la web, o asisten-
cia personalizada, también les disenan y escriben libros a colegios privados segiin
sus necesidades. De esta manera, los compradores conservan su fidelidad hacia la
editorial y a su vez, mantienen ventas saludables y libros premiados a nivel mundial.

La figura 1 muestra el analisis de las diferencias entre las necesidades que tiene un
consumidor, el de un productor de bienes o servicios, la decision de compra, y las

tacticas para desuadirlo de elegir un producto de otro.

ETAPAS DEL PROCESO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMO

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

PERSPECTIVA DEL MARKETING

3Qué impulsa a alguien sobre la necesidad de ad-
quirir de un producto?

sCuales son los mejores recursos de informacién para
aprender mas sobre las alternativas de eleccion?

;Cuales son las actitudes del consumidor ante la
eleccidn o descalificacién de un producto?

sQué tacticas o formas de indagacién utiliza un con-
sumidor para decidir cuales productos son mejores
que otros?

!

!

sAdquirir un producto determinado es una expe-
riencia estresante o placentera? ;Que hace que el
producto hable por el consumidor?

—

sComo hace que los factores situacionales, como la
presién del tiempo, los catalogos o los aparadores,
afecten la decision de compra?

l

!

sEl producto proporcioné placer o hizo su funcion
prometido correctamente?

3Qué sensacioén le deja el producto eventualmente y
cuales son las consecuencias de este acto?

3Qué determina que el consumidor esté satisfecho
con un producto y que vuelva a comprarlo de nuevo?

sEsta persona le dir4 a otras acerca de su experiencia
con el producto y afectara las decisiones de compra
de ésta?

A




Un consumidor generalmente se define como una persona que se identifica con las
necesidades o el deseo, ya sea por decision propia, o bien por influencias externas,
hace la compra, ve satisfecha su necesidad o deseo, y finalmente se deshace o no del
producto o lo promueve de viva voz. Este proceso se divide en tres etapas como apa-
rece en el cuadro anterior, donde aparece en orden progresivo la etapa de precompra,
la compra y el comportamiento de la postcompra, y a su vez, estos elementos estan
interrelacionados con la perspectiva del consumidor y la perspectiva del marketing.

Descripcion y clasificacion del consumidor para la
segmentacion de mercado

Hablando de la compra de revistas, o publicaciones. ;Porqué las grandes empresas,
agencias de publicidad y otros profesionales del marketing aprenden sobre el com-
portamiento del consumidor? Muy simple, entender éstos comportamientos es muy
buen negocio.

Las estrategias basicas de publicidad y marketing pretenden satisfacer las necesida-
des del mercado y de los consumidores. Y lo hacen. Estas necesidades son cubiertas
gracias a que estas organizaciones, ya sean publicitarias o grandes empresas y edi-
toriales entienden a la gente y la “seducen” por medio de los sentidos para adquirir
productos o servicios que prometen tener propiedades diferentes para aparentar ser
mejores que sus competidores.

Macmillan compite principalmente con editoriales especializadas en el idioma inglés
como Richmond, Penguin y Trinity, también estan editoriales como MacGraw-Hill
u Oxford University Press, quienes tienen otros rubros como libros desde educacion
primaria, hasta de negocios que son en realidad la fuerza principal de éstas y que
adicionalmente a su rubro principal, publican textos en inglés, lo que no significan
algunas una verdadera competencia a Macmillan, quien esta especializado en el tema.

Al estar ésta con competencia menor, pero muy feroz, se mantiene en el mercado;
tomando en cuenta ésto y en base a informacién de los perfiles socio-econdémicos
de quienes son sus clientes regulares, a ésto se le llama comimnente segmentacion
del mercado.

Este proceso, identifica a grupos de consumidores que tienen cosas en comun, y que
luego se segmentan en uno o mas grupos, aunque sean excluidos de otros, los cuaes
especifican exclusivamente lo que buscan las firmas para sus fines.

A continuacién se mencionaran los mas importantes.

Estudios demograficos

Estas son estadisticas que miden aspectos observables de la poblacién, como fecha
de nacimiento, edades, y sus gustos. El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica, INEGI es una de las instituciones que conoce éste tipo de informaciéon
y la pone a disposicion de la ciudadania y por lo tanto a las empresas, aunque éstas
en ocasiones, pagan a empresas especializadas para este fin, como la empresa Mi-
tovsky, que se encarga de realizar encuestas y estudios comparativos de mercado en

nuestro pais.




Edad

Los consumidores de diferentes edades tienen gustos y necesidades diversas, pero
aunque pertenezcan a la misma edad, también hay una variacion de estos mismos
gustos. Algunas marcas de panales venden de color rosa para nifas y azul para ni-
nos, las marcas de automoviles disefian autos con clasificacion al ptiblico juvenil, o
ejecutivos y los consumidores toman muy en serio ésto.

Estructura familiar

Las personas con estatus familiar y estado civil también tienen una variable demo-
grafica importante, ya que ellos invierten su dinero en prioridades, por ejemplo, los
jovenes gustan de ir a bares, conciertos e ir al cine. Familias con nifios pequefios ha-
cen grandes compras por motivos de salud o alimentos especiales, mientras aquellos
quienes son padres solteros o tienen hijos mayores, compran mucha comida chatarra.

En el caso de los clientes cautivos de publicaciones en inglés, la fuerza de ventas esta
dirigida a las escuelas particulares, las cuales sus alumnos gozan de solvencia eco-
némica adicional favorable para éste aprendizaje y bases familiares presuntamente
con mejor nivel del promedio general de lo que se llama clase media.

=3
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Clase economica y social

Se le denomina a aquellas personas que tienen mas o menos una igualdad en términos
de los estandares econdmicos y sociales en una comunidad, aquellos quienes trabajan
o tienen ocupaciones similares, quienes tienen también gustos afines en la musica, o
en la forma de vestir, quienes tienden a socializar con otros, quienes comparten ideas
y valores. La distribucién de la riqueza es en lo que estan mas interesados quienes
hacen este tipo de estudios, porque determina qué grupos son los que tienen mayor
poder de compra y potencial de mercado.

El ELT —English Language Teaching—o Ensefanza del idioma inglés, es un gran
mercado, ya que este tipo de publicaciones no esta al alcance de quienes estudian en
escuelas publicas y ni siquiera se imparte esta asignatura en muchas de ellas.

Las estrategias de ventas estan dirigidas principalmente a los profesores de escuelas
privadas, quienes después de hacer una seleccién mas o menos minuciosa, eligen equis
editorial para que les pidan a los alumnos los libros elegidos. La editorial les ofrece
paquetes especiales, comision econémica a la escuela o por servicios personalizados
de excelencia educativa a sus gruposy al cuerpo docente. Entonces por consecuencia
mantienen cautivas a las escuelas, ya sea por los motivos anteriormente mencionados,
o bien porque los programas estan apegados a los contenidos de éstos libros. Y en
ocasiones, la editorial les “hacen a la medida” los contenidos de los libros. Por lo que
el precio final del libro ya no es tan significativo por todos estos valores agregados
que tienen a cambio.

Razay etnicidad

Los afroamericanos, los hipanoamericanos, y los asiaticoamericanos, son los tres gru-
pos étnicos con mayor crecimiento en la sociedad de los Estados Unidos. En México,




aunque éstos tipos raciales no son muy visibles para un muestreo de marketing, hay
una tendencia en ciertos sectores de la sociedad hacia la cultura globalizada. Nos
hemos adaptado y acostumbrado a tener mayor conocimiento de diversas culturas
y tipo de sociedades por medio de la television o por Internet. La apariencia de los
libros de texto en inglés pretende ser multicultural, lo que le da ese aire cosmopolita'y
actualizado en tendencias, modas o la cultura popular de ciertos sectores del mundo.

En las fotografias e ilustraciones aparecen personas y lugares de muchas partes del
mundo, en donde constantemente hay en sus contenidos dialogos en situaciones que
podrian ser reales para quienes viajan o viven en otro pais de habla inglesa. Quienes
escriben los libros también son asesorados por editores que han vivido en Inglaterra,
o que son nativos de ciudades como Los Angeles o Australia.

Cultura popular

Consiste en gustos musicales, cine, deportes, libros, celebridades, y otras formas del
consumo del entretenimiento en el mercado masivo, ésto se traduce en productos asi
como en inspiracion para el marketing.

Nuestras vidas estan afectadas de diferentes formas, como el matrimonio, la muerte,
o las fiestas, o bien, la forma de ver cosas como la contaminacién ambiental, la cul-
tura light, y las adicciones. La gente no nota la influencia que tienen en nosotros los
héroes del cine, los personajes del mundo de la musica, lo tltimo en la moda, comida
o decoracion de interiores, estamos influenciados por caracteristicas fisicas que defi-
nen lo que debe ser atractivo o feo en hombres y en mujeres. Consideramos iconos a
productos que las companias usan para crear una identidad para sus productos. En
el presente trabajo, éste ultimo factor es importante, ya que el disefio se basé en la
moda o lo que esta presente en la cultura popular a nivel estético.

1.4. La semiética en los simbolos que nos rodean

Cuando los comunicadores tratamos de hacer consciente un “estimulo” publicitario,
ya sea para una marca, un comercial televisivo, o quizas utilizando una
modelo o actriz famosa en la portada de una revista, hacemos una in-
terpretacion somera de sus significados en asociaciones aparentemente
insignificantes que tenemos con nosotros mismos, la eleccién de estos
conceptos estan influidos por los simbolismos que percibimos.

Muchas imagenes que vemos en los medios no tienen nada que ver con
el producto que anuncian, aunque estan fuera de contexto, encajan bien
con lo que significan en la sociedad. Y que algunos podrian considerar-
se en algo que llamo la teoria de los ridiculos. ;Qué tiene que ver una
marca de tabaco con el automovilismo? ;Que hace un atleta famoso en
un comercial de comida chatarra? ;Que empresas nuevas se crean de
una mezcla entre un club de yates y una marca de autos? ;Que relacion
existe entre una serpiente saliendo de los labios de tres bellas mujeres?
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Figura 2. Portada de cartel promocional de la serie televisiva:
American Horror History.
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La semiotica estudia la correspondencia entre los signos, los simbolos y su rol en los
significados asignados. Es importante para entender el comportamiento del consu-
midor, porque ellos usan productos para expresar una identidad social. Los productos
tienen significados, y nos remitimos a los investigadores del mercado o bien a los
medios masivos de comunicacion para ayudarnos a resolver lo que éstos son. Los
anuncios publicitarios son como un tipo de diccionario de la cultura del consumo.

Como sabemos, una perspectiva semiética tiene tres componentes: un objeto, un signo
o simbolo, y un intérprete. El objeto es el producto que esta enfocado en el mensaje
(Los libros de Macmillan). El signo es el imagen que representa el significado del
objeto. (las imagenes o fotografias que representa un estilo o moda en el caso de estos
anuncios). Elintérprete es el significado derivado (audaz, individualista, multicultural,
con sentido humano, etc).

De acuerdo con lo que escribe James Brent, sobre el semoético Charles Sanders Pierce,
los signos estan relacionados a los objetos al menos una de tres cosas:

Pueden reensamblar objetos, estar conectados a ellos, o tener una relacion conven-
cional con ellos.

Un icono es u n signo que reensambla el producto en alguna forma. (las marca de
neumaticos Michelin usa una imagen de un personaje que esta hecho de llantas).

Un index es un signo que esta conectado a un producto porque comparten la misma
propiedad (la imagen de la marca de productos nutricionales, GNC est4 asociada a
la venta de productos saludables). Un simbolo es un signo que esta relacionado a un
producto a través de asociaciones convencionales (el leén del logotipo de Seguros
Comercial América, esta asociado a una imagen de fuerza y seguridad para enfrentar
problemas imprevistos a sus clientes, como un percance automovilistico o un seguro

de vida).

Este tipo de relaciones estan limitados por cuestiones culturales, es decir, que tienen
sentido para quienes pertenecen a una cultura en particular. Los estudios de mercado
que olvidan este aspecto, corren el peligro de tener un gran fracaso.

ﬁ 1.5. La hiperrealidad

Existe un concepto relativamente nuevo que usan quienes se dedican al mundo pu-
blicitario y mercadoldgico, se llama hiperrealidad. Se refiere a hacer realidad lo que
inicialmente es una simulacion informal de lo que los publicistas usan para influen-
ciar los intereses de la gente. Estos crean nuevas relaciones entre objetos e intérpretes
inventando nuevas conecciones entre productos y beneficios, claro ejemplo el de
Marlboro con el espiritu de lo que significa ser americano.

Los programas de concursos que se convierten en grandes comerciales, donde un par-
ticipante se puede llevar miles de pesos, por ejemplo el programa de Poker Face (Doble
Cara) donde ademas de que el concursante debe tener un amplio conocimiento de la

' Brent, james. Charles Sanders Pierce. A life. (2005).
Bloomington, IN: Indiana University Press.



cultura en general, ademas debe conocer los sabores de un tipo especifico de helado
de la marca patrocinadora, o el horario exacto de un programa que transmite el mismo
canal. Otros ejemplos podrian ser el cine en general, la pornografia, Disneylandia,
Las Vegas, el retoque fotografico de una modelo antes de ser publicado en una revista.

ACADEMIC SERVICES TO THE RESCUE!

Helping teachers make
the most of their textbooks

* Professional development

programs for teachers
» Academic talks and seminars
* Product training
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Figura 3. Servicios Académicos al Rescate.

Ayudando a los profesores a explotar al mdximo sus libros de texto.
« Programas de desarrollo profesional para profesores

o Charlas académicas y seminarios

« Consultas académicas

Estos planteamientos sustentan la primer
imagen que se disenid para el catalogo
(figura 3), donde la ilustracion de unas
personas volando con un botiquin en una
mano con la promesa de acudir de inme-
diato a auxiliar a los profesores con entre-
namiento didactico, o seminarios, consulta
académica o desarrollo profesional para
los maestros.

La imagen presume que cuando vaya algo
mal en el salén de clases, ellos acuden a
solucionar cualquier problema de manera
inmediata y tienen lista cualquier eventua-
lidad requerida por el profesor. Este dato
fue proporcionado por la editora, donde
tienen personas capacitadas para estos
fines, estan disponibles las 24 horas del
dia dichos especialistas para apoyar a los
maestros.

Jean Baudrillard la define en una frase: “La
simulacién de algo que en realidad nunca
existi6¢”, mientras que Umberto Eco escri-
bid: “La falsedad auténtica.” 2

La ética

Para que la editorial apostara a realizar
ésta promesa, debe de haber ciertas reglas
esenciales: la ética, y son reglas de conduc-
ta que guian acciones en los anuncios, o
sea, valores universales que califican a la
gente como lo bueno o lo malo, la hones-
tidad, honradez, imparcialidad, equidad,
justicia, respeto, integridad, o lealtad.

2 Jean, Baudrillard. Cultura y Simulacro, (1978). Barcelona: Kairds.
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- nero, por ejemplo, en la industria de los videojuegos en donde
CONSUMIDOR hay contenido para adultos, aunque por un lado despiertan la

AS METITS EN CiRTUR " = curiosidad y se vende muy bien; si un programa de televisién es
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En México recientemente la COFEPRIS (Comisién Federal para

la Proteccion Contra Riesgos Sanitarios) organismo que persi-

gue y vigila este tipo de actos ilicitos con muy poco rigor. Sin

@’ T e ﬁ P enflbargo, asegura que ha asegurado df)s.millo.ITeS de productos
milagro en lo que va de la actual administracion.3

Pl.'lr sl
] FIIJF ritual
[E2 1]

Por otra parte, la Procuraduria federal del consumidor PROFECO s6lo previene, acon-
seja, compara y s6lo acttia cuando el consumidor acude a quejarse y ademandar a la
empresa que proporciona el bien o servicio, y este proceso puede durar mas de dos
o tres meses y a veces sin resultado exitoso para el consumidor, ya que puede llegar
a solucionarse algunos casos con dos o mas actos de conciliacion entre las partes.
Donde el proveedor del bien o servicio tiene abogados especializados en lidiar con
estos asuntos y la PROFECO defiente al consumidor segtn La ley federal de proteccién
al consumidor.4

En algunas campanas “sinceras” por estar vigiladas y muy prestigiadas como los

anuncios de bebidas alcohdlicas, por ejemplo, nunca aparece un personaje bebiendo

o en estado de ebriedad, o bien en los anuncios y en los paquetes de cigarros aparece

el anuncio que dicta: Actualmente no existe un cigarro que reduzca los riesgos a la salud.

En nuestro pais, a pesar de que la poblacién sabe que la gasolina no es de la mejor

calidad, las empresas automotrices recomiendan ponerle a su auto gasolina Premium,

que se supone tiene mejor calidad de refinamiento, alto octanaje, mas kilémetros

por litro y que protege al auto mucho mas al desgaste. Lo que ignora la mayoria de la

gente es que del 80% al 90% de los autos funcionan muy

iProbuctos miagro?.. bien con la gasolina regular Magna. Dato tomado de The
Federal Trade Comission. 5

3 http://diario.mx/Economia/2014-07-03_4750ae3a/cofepris-ha-asegurado-
dos-millones-de-productos-milagro/ Con fecha del 5 de julio de 2014.

4 http://www.profeco.gob.mx/juridico/pdf/]l_lfpc_ultimo_camDip.pdf
Version actualizada del 9 de abril de 2012.
5 http://www.consumidor.ftc.gov).




En un caso particular, se le pregunt6 a un ingeniero automotriz que se especializa
en potenciar autos o tunear y contest6 que s6lo se ven resultados visibles en aquellos
autos que tienen turbo, ya que ese tipo de motores fue disenado para que la chispa
electronica actie con un octanaje alto, resultando una sincronizacién adecuada
para este tipo de motores, y por consecuencia, un alto desemperio de la gasolina en
relacién a su consumo medio.

En el estudio de caso del catdlogo Macmillan, nos encomendé la editora que dise-
Aaramos un anuncio para insertar en el catalogo de caracter ético en contra de la
pirateria de las publicaciones como la fotocopia de libros, en la que dice al pie: La
Copia de materiales originales sin autorizacion es ilegal. Aytidanos a proteger la tradicién
cultural. La fotocopia ilegal mata a los libros.

El disefio de la imagen prime-
ramente se enviaron bocetos a
lapiz antes de hacer la fotopro-
duccién en nuestro estudio de
Puntot3s del libro, el brazo con
sacoy camisa, la busqueda de la
imagen de fondo en un banco de
imagenes y el montaje final en
photoshop, (Figura 4).

MACMILLAN

Unauthorized
copying of original
material is illegal.
Help us protect a
cultural tradition.

Figura 4. La pirateria mata a la cultura. No fotocopies libros.
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El lado negativo y la seleccion perceptual del consumidor

Pese a las buenas intenciones de investigadores o regulaciones gubernamentales,
muchas veces nosotros nos volvemos nuestros peores enemigos. La gente hace lo
posible para tener mejor salud y sofiar con tener un aspecto similar a la de una top
model. Este fendmeno es causado por presiones sociales teniendo algunas consecuen-
cias negativas.

Al no tener acceso hacia los ideales de belleza o ser gente exitosa se crea una insatis-
faccion con el yo. Aunque el presente trabajo no esta sustentado por la critica hacia
los medios publicitarios, y tampoco estd plenamente asociado graficamente con
aspectos como éstos, me parece importante mencionar elementos que rigen la elec-

cion de compra ya sea hacia un libro de texto en inglés o en productos que mejoran
la calidad de vida.

Los disefios que se presentan en éste trabajo de una o de otra forma reflejan aspec-
tos positivos o negativos de accesibilidad o de oportunidad de crecimiento a nivel
personal y social, ya que las imagenes pertenecen a estereotipos que he mencionado
anteriormente.

Los puntos siguientes sintetizan algunos aspectos sociales y psicoldgicos en la decisiéon
de compra del consumidor que bien podrian considerarse como negativos.

2.1. Comprador adictivo

El comprador adictivo esta considerado como una forma de dependencia psicologica
que el consumidor promedio utiliza para cubrir una imperiosa necesidad de comprar
objetos que cree necesitar como un premio satisfactor ocasionado por alguna carencia
psicoldgica y que se vuelve adictivo, el producto o servicio puede verse como un pro-
blema para satisfacer una necesidad que se hace extrema. Por ejemplo, la “adiccion
al Internet”, donde una poblacién importante de adolescentes, se ensimisman en las
redes sociales donde viven parte de su vida de manera virtual con mayor prioridad
que la vida real. Por otra parte, la gente en edad productiva, tienen por impulso la
autopremiacion cada que reciben sus sueldos y salen de compras.

La situaciéon de compra adictiva se agudiza cuando productos deseables tienen lan-
zamientos mundiales como el nuevo iPhone, el XBox One y el Playstation 4.




El juego es uno de los ejemplos de una adiccion que tiene una importante cantidad
de personas en nuestra sociedad de consumo. Llevado a su extremo, apostar o jugar
puede ser destructivo. Su resultado va desde la baja auto-estima, deudas, divorcios o
el descuido hacia sus familia o pérdida de trabajo.

De acuerdo a los psicélogos, los jugadores exhiben un ciclo adictivo clasico: Expe-
rimentan un climax mientras se desarrolla la accion, al terminarse el juego, surge la
depresion el cual dejan atras cuando reanudan el proceso de jugar. A diferencia de
los adictos a las drogas, el dinero es la sustancia que se vuelve en un abuso excesivo.
Aunque en nuestro pais todavia esta la controversia si se legalizan los casinos, ya tie-
nen funcionando desde hace ya unos anos lugares donde se juega al bingo o loteria,
donde el nombre casino se ve sustituido por nombres inteligentemente disfrazados
como Caliente, Yak o Play City.

En el caso particular de los anuncios a analizar aqui, algunos de ellos estan dirigidos
para consumo y venta por internet, laimagen principal del catalogo esta dirigido para
su consulta en linea, ya que algunos servicios se ofrecen
de esta manera anticipando que los clientes potenciales
de la editorial compran en linea.

Special Prejects

La figura 5, la cual no pretende hablar de la compulsiéon
de una compra, es ciertamente ambigua, parece o bien
que esta construyendo algo, o bien que es un acto de
magia, o quizas simplemente parece alguien que esta
jugando con las portadas de los libros como lo haria un
prestidigitador o un jugador de naipes, un arquitecto o
un vendedor de casas jugando con formas. En la parte
inferior dice Construyendo un mejor futuro juntos, La in-
terpretacion es libre, de hecho, lo que importa, segiin la
estrategia editorial, deben ser muy claras las pequenas
portadas, ya que estan mas que bien posicionadas en
el mercado estos titulos.

Este anuncio fue disefiado con la finalidad de llamar
la atencién a los clientes cautivos, el mensaje es am-
biguo y tiene doble sentido, en donde el servicio esta
<« ”» .

oculto” de manera que se notan los beneficios que hay
que descubrir despertando la curiosidad de quien lo
conoce o quienes no, parece que espera una respuesta
y una retroalimentacién de ambas partes, pues la edi-
Fi ; torial lo considera un area que es de muchas maneras
igura 5. Proyectos especiales. o . o
Construyendo juntos un futuro mejor. el orgullo de crear servicios que incluyen al adquirir
un libro de ellos.

2.2. Comprador compulsivo

La frase: “A este mundo vinimos de shopping” mucha gente la puede tomar de manera
literal, ya que causa un efecto placentero o funcional en sus vidas, éste término de




comprador compulsivo se refiere a la compra repetitiva y excesiva y que es un antidoto
a la tension, ansiedad, depresion o aburrimiento.

Este comportamiento es diferente al del impulso de compra, ya que éste solo es tem-
poral y se centra en productos especificos en momentos particulares. En contraste, la
compra compulsiva se centra en el proceso de comprar, no en la compra en si misma
y lo podemos categorizar en tres elementos comunes:

I. El comportamiento no esta regido por la eleccion.
2. La gratificacion obtenida por la compra tiene una vida muy corta.

3. La persona experimenta fuertes sentimientos de culpa o arrepentimiento después
de este acto.6

El disefio global

Otro ejemplo que quisiera explicar considerandos algunos conceptos explicados
anteriormente, es en el disefio de la imagen global. (Figura 6). La idea principal que
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deseabamos enfatizar para identificar, fue el sello de Macmillan para la portada, fue
su conectividad y respuesta personalizada por Internet, asi que se pensé primero en
el contenido visual de un spread o pagina enfrentada de lo que ellos le llaman Get
connected to our resource websites. En éste anuncio, se ofrecen servicios a los profesores
de inglés como: Catalogo en linea, informacion del autor, hojas de trabajo, cursos,
etcétera.

En este anuncio publicitario aparecen las ventanas de las paginas web mas impor-
tantes y que de ahi se derivara el énfasis especifico de cada una de ellas a lo largo de
este catalogo, primero aparece la pagina local: www.macmillan.com.mx, seguido de
quienes promocionan los libros Campaign, una serie de libros que estan dirigidos a la
milicia. las cuales en sus contenidos dan noticias, nuevos ejercicios tedricos, practicos y
didacticos a los profesores para el aula, capacita a profesores para alcanzar la excelencia
por medio de la investigacion y finalmente, promocionar en otro sitio sus diccionarios.

Tanto este spread, (paginas enfrentadas) como la portada del catalogo (figura 7), tienen
una similitud en el disefio, la imagen de fondo y el color, excepto en el tipo de letra,
ya que el anuncio debe tener su propia personalidad y no debia estar vinculado al
100% con la portada, ya que ésta, a nivel global debe representar una imagen juvenil.
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Figura 7. Portada del catilogo 2005 de Macmillan.




2.4. La imagen sensorial

Alinicio del diseno de ésta portada, se le propuso al cliente una cantidad considerable
de iméagenes de rostros femeninos para la portada, ya que con todo ese fondo verde
un tanto confuso, nos mencionaron que no deberia dar la impresion de que la modelo
estuviera “alucinando”, por citar las palabras de la editora. En ésta, como se ve en la
imagen, esta oscurecido el area del cuello y hombros, originalmente tenia una blusa
con tirantes delgados y en la editorial mencionaron que parecia que estaba desnuda,
asi que en Photoshop se hicieron los cambios hasta que fue satisfactoria.

Parajustificar formalmente al cliente el proceso de cambio de laimagen mencionada,
estudiamos lo que se denomina imagen sensorial es a lo que perciben los sentidos
ante estimulos externos. También son palabras o frases que como representaciones
concretas o abstractas, se perciben a través de los sentidos y se pueden clasificar en:

a) Cromaticas: “ Veo el azul del cielo en tus ojos”.
b) Estaticas: “ Su rostro afiejo, lleno de arrugas visibles, me recordaba el paso del tiempo”.

¢) Cinéticas o Dinamicas: “ Corrié Maria, buscando un refugio”.

d) Auditivas: “Su grito era agudo, estremecia mis timpanos”. ”Grita tu marca”.

e) Tactiles: “ Suaves cicatrices del tiempo, en una aspera pared de amor”. “Se siente
como el amor de mama”.

f) Olfativas: “Olor acre de pdlvora en sus manos”. “Huele a nuevo”.

g) Gustativas: “El sabor de tus labios me habla de cerezas”. “El sabor del triunfo”.

Estos se reciben de muchas maneras y canales, vemos un anuncio publicitario, escu-
chamos un jingle o musica que caracteriza un comercial, probamos un nuevo sabor de
yogur, o bien identificamos el olor a nuevo de un producto. En los recursos literarios
son herramientas y técnicas del lenguaje que emplean los autores para atribuir signi-
ficado aportando riqueza y claridad a un texto; llaman la atencion de los receptores
y se consigue mayor originalidad en los mensajes.

En nuestra actividad como disefiador, el sentido de la vista es el mas importante. En
el caso del anuncio que estamos comentando, los editores consideraron inapropiado
visualmente los primeros modelos de chicas, por su apariencia y lo que transmiten.
Los significados son comunicados por el canal visual a través del color, tamano, y
estilo. Algunas reacciones al color vienen por asociaciones aprendidas.

En paises de occidente, el negro es el color de la mafiana, mientras que en el Oriente,
como Japoén, el blanco juega este rol. El color negro esta asociado con el poder y puede
tener un impacto en la gente que viste de este color. Influencia nuestras emociones
de manera mas directa.

Evidencias en el analisis de los colores indican que algunos colores (particularmente
el rojo) crea sentimientos de excitacion y estimula el apetito, otros como el azul son
mas relajantes.




Algunos estudios indican que aunque en un supermercado sobresalgan en los ana-
queles productos con las etiquetas color rojo, las ventas son algo desilucionantes. Un
subsecuente analisis semidtico indica que la asociaciéon de los empaques de color rojo
con el nombre del producto, le dan asociaciones erroéneas del tipo de producto y su
grado de amabilidad.”

En el catdlogo Macmillan de 2004, el 60% de la portada era de color rojo, ya que el
disefiador supuso que como el logotipo de Macmillan es rojo, pues debia de predo-
minar en su portada este color, como consecuencia, tiene un caracter mas agresivo y
falta de sensibilidad. Asi que debia ser renovado con algo mas fresco.

Exposicion y las leyes psicofisicas

Una de las ramas mas importantes de la psicologia es el analisis entre estimulos fisicos
y las respuestas efectoriales abiertas e interiorizadas, lo que dio lugar al surgimiento
de leyes psicofisicas. Este estudio de los estimulos y sus respuestas permitieron el
conocimiento de los condicionamientos sensomotrices. La exposicion es el grado
el cual la gente nota un estimulo dentro de un rango en sus receptores sensoriales.
Cuando un consumidor se concentra en un estimulo, ignora a los otros, atin hasta
podria ignorar algunos mensajes.

La intensidad de estos estimulos pueden ser registrados en algtin canal sensorial,
hablo del umbral para ese receptor. El umbral absoluto se refiere a la minima can-
tidad de un estimulo que la gente puede percibir e algiin canal sensorial. El umbral
diferencial se refiere a la habilidad de un sistema sensorial para detectar cambios o
diferencias entre dos estimulos. La minima diferencia que puede ser detectada entre
dos estimulos es conocida como d.a.p. (diferencia apenas percibida). 8

Esto es importante al momento de disefiar alguna publicacién, o bien en un anuncio
al hacer cambios en datos, precios o direcciones. Este ligero cambio o diferencia es
relativo. Una persona que habla susurrando, puede ser ininteligible para otros en una
calle transitada, o puede ser embarazosa para una biblioteca publica.

En el siglo diecinueve, el fisidlogo y psicofisico llamado Ernst Heinrich Weber des-
cubrié que en la sensorialidad, percibimos cambios relativos, no absolutos en la
intensidad de los estimulos. Puso en relacion el incremento del estimulo cuando se
produce una diferencia sensorial justamente perceptible o el cambio que es necesario
para ser notado.

A esto se le llama la Ley de Weber. En la que dice: Todo estimulo requiere ser aumen-
tado en una proporcion constante en su magnitud, para que se perciba un cambio
de sensacion. 9

7 Chiazzari, Suzy. Color. (1999). Barcelona, Espafia. Hermann Blume.

8 Manzano, Roberto. Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de
venta (2008). Espana. Prentice Hall.

9 http://www.psicologia-online.com/pir/las-leyes-psicofisicas-ley-de-weber.html




Se expresa con la siguiente ecuacion:

En donde:

K = a constante (esto varia depende de los sentidos).

Al = minimo cambio de intensidad del estimulo requerido para producir un d.a.p.
I =la intensidad del estimulo donde el cambio ocurre.

Esta regla es utilizada por las cadenas de supermercados quienes colocan productos,
fijan precios y reetiquetanlos precios. Las ofertas deben al menos tener una diferencia
del 20% menos sobre su precio original para que haga un verdadero impacto en la
gente. Esto también es aplicado en muchas portadas de revistas para ir cambiando
su imagen de manera paulatina.

Un ejemplo de un fracaso comercial por no saber manejar esta estrategia es cuando
IBM, cambié radicalmente el logotipo de su linea de impresoras, maquinas de escribir
y computadoras, para convertirse en Lexmark, donde mucha gente no tiene cono-
cimiento de esto, y es considerado un fracaso, por lo que una empresa consolidada
por mas de 50 anos, tenia que hacer notar este cambio “evolutivo” de manera sutil
desde 1996 hasta ahora con otra frecuencia que bien pudo basarse en la férmula
mencionada. (Figura 8).

LEXMARK - | EXM ARK

Figura 8. Evolucion del logotipo de IBM.

Para que se completara o cumpliera un proceso de cambio de forma paulatina e
imperceptible, éste debe semejarse a un organismo morfoldgico que ademas en su
evolucidén no pierda familiaridad, debe contener algunos de los siguientes elementos.

Atencion

Esta se refiere a la extensién del la cual el proceso de actividad le dedica a ciertos
estimulos. Un ejemplo es cuando al estar leyendo, perdemos interés a partes que no
nos interesan demasiado. Depende de dos factores: el estimulo (la lectura en si) y el
receptivo (el estado mental en ese momento).




Seleccién perceptual

Ya que la capacidad de procesar la informacién cerebral en el humano es limitada,
los consumidores son muy selectivos acerca de lo que ponen atencién y lo que no.
El proceso de seleccion perceptual significa que la gente solo atiende a una pequena
porcion del estimulo a la que ha sido expuesta. Los consumidores practicamos lo que
se le dice economia psiquica. Ve lo que quiere ver, y el proceso se estanca cuando
sufre un proceso o factores de adaptacion, (figura 9), donde ya no pone atencién a
estimulos porque se ha vuelto muy familiar. Nos habituamos al estimulo y necesita-
mos “dosis” mas grandes para notar la diferencia.’”

Factores de adaptacion

o Intensidad: disminucién del estimulo volviéndose mas habituales, ya que tienen menos
impacto sensorial.

+ Duracion: Estimulo que requiere relativamente una exposiciéon mds larga con tendencia a
volverse habitual ya que requiere una mayor duracioén de su atencion.

+ Discriminacion: Un simple estimulo tiende a habituarse porque no requiere atencion al
detalle.

+ Exposicion: Un estimulo que es frecuentemente encontrado tiende a habituarse en el mismo
grado que la exposicion se incrementa.

+ Relevancia: Estimulo que es irrelevante o falta de importancia se hace habitual porque falla
en la atraccion de la atencién.

+ Tamario: El tamanio del estimulo en si que contrasta con el competidor determina la jerarqui-
zacion de la atencion.

+ Color: Matiza la cantidad de atencion de un producto o le da identidad o distincién

+ Posicion: Donde la atencion depende del lugar que tome donde es exhibido. Normalmente se
colocan a la altura de los ojos para ser notado.

+ Novedad: El estimulo aparece en lugares inesperados cuando el producto parece ser nuevo
o diferente, o cuando estd en un lugar nada convencional en donde parece que no tiene
competencia, por ejemplo, el cintillo que colocan en algunas portadas para mencionar que es
un best seller, o que gané un premio editorial.

Figura 9.

Admito que no puedo quitarme la idea de que hay
virtud en el sufrimiento, que es una especie de
economia psiquica, por lo que si usted abraza el
éxito, la felicidad y el confort, estas cosas fienen
gue ser pagados.

—Hugh Laurie

10 http://www.psicopsi.com/Punto-de-vista-economico-economia-psiquica




Ejemplos practicos

Un ejemplo de la aplicacion de algunos de éstos conceptos, es en la segunda de fo-
rros del catalogo, (figura 10), donde conserva la familiaridad de lo que se hizo para la
portaday la pagina enfrentada de Get Connected. Tiene la misma imagen cibernética
de fondo como marca de agua, por lo que pretendimos que se aplicaba la exposicién,
donde es un continum de la portada, a su izquierda hay una franja texturizada de
color verde y finalmente, estd enmarcado en dos franjas negras los titulos tanto de
la bienvenida al catalogo, tanto las palabras al maestro y al alumno con el motivo
principal de la campana que habla de potencializar su conocimiento.

La posicion y el color es importante para que el lector notara que el producto, si bien
no es nuevo, mantiene un constante cambio en sus contenidos, que hay publicaciones
nuevas y beneficios adicionales.

Otro ejemplo es la figura 11, fue disenada para promover los libros Selec-
tions con los seis niveles de primaria, los seis libros para el maestro y sus
respectivos 6 videos para practicas en clase.

Hicimos la fotoproduccion con 6 nifios diferentes en donde después de una
larga selecciéon quedaron estos dos que aparentan estar en unos juegos
mecanicos. El trabajo de manipulaciéon por computadora en Photoshop

que se hizo en la ropa fue para insertarles tanto el nombre de Selections,
como imagenes que aparecen en algunas paginas interiores de los libros
de manera que parecieran estampados sobre la tela de sus ropas.

Figura 10. Segunda
de forros del
catalogo.

Figura 11. La coleccién Selecciones, hecho a la medida para nitios.




Otro ejemplo practico (figura 12). se propuso hacer una ilustracién donde hay unos
ninos interactuando con musica, la ilustracién de la nina esta controlando una mez-
cladora “mix”, mientras el nifio esta bailando, la nifa controla, de manera que no
hubiera una “discriminacién de género” a lo largo de éste catalogo.

En esta ocasion lo que promocionan no son libros, sino material audiovisual como
CDs, video-libro de actividades, discos compactos multimedia con canciones, libros
con actividades cantadas, paquete multimedia (donde aparecen diferentes productos)
y el paquete multimedia M Tunes.
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Figura 12. Muévete al ritmo de la mezcla M Tunes.

Técnicamente, el proceso de aprobacién con el cliente se lleva en varias etapas:

Primero se bocetan a lapiz, se escanean en baja resolucién (72 dpi) y se envian por
correo electrénico al editor. Posteriormante contestan el correo con correcciones
referentes a el tipo de ilustracion para el nivel al que va a ser dirigido (primaria).
Luego éste dibujo a lapiz se coloco en el programa illustrator en la capa 1y se le da
una opacidad del 50% y se bloquea para que no se pueda mover. Se crea una segun-
da capa en donde se traza cada parte del dibujo en vectores. Finalmente se colorea
cada segmento. Luego se envia por correo de nuevo y finalmente, lo regresan con
correcciones de color.

Una vez que esta aceptada la ilustracion, se distribuyen los elementos y la distribucién
equilibrada de la informacién. Esta campana es muy especial, ya que la colecciéon
posee un premio europeo, el Telly Award del 2003 en la categoria educacional.




~ CAPITULO 3

El condicionamiento operante o conductismo

Cuando un individuo lleva a cabo aprendizaje de comportamiento que tiene resulta-
dos positivos anulando las cosas que responden a consecuencias negativas se le llama
condicionamiento operante. Esto se llevo a la comprobacién primeramente cuando
el psicologo B. F. Skinner entrendé a pichones y otros animales a bailar, o jugar ping-
pong, recompensandolos sistematicamente. *

Ya que las respuestas en el condicionamiento clasico son involuntarias y regular-
mente simples, como por ejemplo chuparse el pulgar desde el vientre materno, lo
que se obtiene es bienestar y se vuelve mas complejo el asunto. Segtin Skinner, éste
comportamiento ocurre por etapas:

Cuando el medio ambiente provee refuerzos positivos en forma
de recompensa, la respuesta es fortalecida y un comportamiento
apropiado es aprendido. Por ejemplo, aquella mujer que recibe
una serie de cumplidos porque huele a un perfume reconocido,
y que obtiene una respuesta deseada. Los refuerzos negativos
también fortalecen respuestas, asi que un comportamiento
adecuado es aprendido.

Imaginemos ahora un anuncio publicitario de una compania de perfumes o de una
telefonica en donde la imagen presenta a una mujer sentada en el sofa de su casa
sola el sabado por la noche. Esto podria haberse evitado si hubiera usado el perfume
anunciado o si su compaiiia telefénica hubiera tenido cobertura en su localidad. El
castigo ocurre cuando una respuesta es seguida de un evento no placentero
como una persona que es ridiculizada por utilizar una fragancia ofensiva al
olfato. Aprendemos que este comportamiento no debe ser repetido.

Al contrario, cuando existe una sensaciéon de premio, o la expectativa de tener-
lo, las respuestas son positivas y conduce a consumir el objeto o servicio que
proporcione tal deseo.

" http://biblio3.url.edu.gt/Libro/2012/est-Psico/4.pdf




Figura 13.

Un claro ejemplo pero muy cuestionable de éste premio adqui-
rido por refuerzos positivos es la fragancia llamada Vulva, la
cual, el inventor aleman Guido Lanssen asegura que su fragancia
logra imitar el olor de los genitales femeninos con el objetivo
de satisfacer a los hombres que sienten placer con el aroma, y a
las mujeres que desean sentirse mas atractivas. La fragancia se
vende por internet y al parecer tiene un éxito rotundo. (Figura 13).

Al contrario, cuando ya no son recibidos resultados positivos,
llegan a extinguirse, pues ya no hay motivo
para mantenerlo, por lo que probablemente
sea sustituido por otro. Por otra parte, se llegan
a confundir estos refuerzos positivos en negati-
vos ya sean por factores sociales, ambientales,
politicas, culturales, econémicos, etc.

Este ejemplo quizas en su pais de origen no
sea negativo o censurable, pero en nuestro pais
se convierte en un anuncio escandalosamente
ofensivo por si mismo desde el nombre, hasta
moralmente inaceptable en cuestiones de gé-
nero. En europa donde se comercializa ésta
fragancia tiene valores muy diferentes.

3.1. El aprendizaje observacional

Para entender mejor ésto, pondremos otro ejemplo socialmente negativo. El grupo perse-
guido por sus actos criminales y asociacion con el narcotrafico llamado Mara salvatrucha,
se identifican entre ellos por una serie de ademanes y tatuajes corporales que los identifica
dentro de diferentes zonas en donde ingenuamente, otros grupos inofensivos como quienes
adoptan el estilo de vida de grupos como los cholos adoptan ademanes, cédigos corporales
y tatuajes que socialmente son condenados por la manera en que se conduce este grupo
salvadorefio, teniendo como consecuencia la segregacion y persecucion de quienes puedan
parecerse a este movimiento. A esto se le llama aprendizaje observacional.

Al proceso de imitacion de otros se le llama modelo.

1. La atencién del sujeto debe ser dirigido por un modelo adecuado, quien por razones
de atraccién, competencia, estatus, o similaridad es deseable de emular.

2. El consumidor debe recordar lo que se dice del modelo o lo que hace el modelo.
3. El consumidor debe convertir esta informacién en acciones.
4. El consumidor debe estar motivado para perfeccionar estas acciones.
Otros ejemplos son los nuevos c6digos expresados entre los jovenes y en las redes sociales

como Duck face, el selfie, el like. Asi como las tribus urbanas como Los Mirrey, las lobukis,
los Emos, Floggers, Frikis, Otakus, Grunges, Goticos, Hipsters, Indies, etc.12

12 http://todas-las-tribus-urbanas.blogspot.mx/p/inicio.html




La siguiente imagen en paginas enfrentadas Spread del catalogo Macmillan titulada El
toque humano (The Human Touch, figura 14), pretende convertir las expresiones corporales
en signos positivos, refiriéndose especificamente a servicios personalizados de apoyo a
los profesores. La imagen es un collage de formas humanas sin insinuar ninguna clase de
distincion o diferencias de ninguna clase. En el extremo derecho dice:

« Desarrollo profesional.

» Consultoria académica.

« Entrenamiento a profesores y seminarios.
+ Linea directa Macmillan hot line.

+ Telemarketing.

» Representantes de ventas.

« Proyectos editoriales a la medida.

Professional development

Academic consultancy

Macmillan direct hotline
 Telemarketing
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Figura 14. El toque humano.




Esta informacion fue muy importante para poder disenar un concepto que tuviera un
nivel visual mas amplio y con poca informacién. Este servicio, es tan especializado y
tan variado, que hasta ahora no habian sabido como concebir todo el concepto glo-
bal en una sola imagen, en el catadlogo anterior, el mismo anuncio eran una serie de
fotografias con empleados de la empresa en diversas posiciones y acciones positivas,
desde larecepcionista, hasta los vendedores y gerentes de diversas areas, el cual, como
argumentaba el personal de ventas, ni siquiera son las personas que desempefnian
este trabajo, y por otra parte, tampoco son adecuadas las que si lo hacian, ya que en
todo trabajo publicitario, deben aparecer personas fisicamente agradables y bien
magquilladas.

Todas las imagenes que estan alrededor de este anuncio, son close ups de rostros y
manos que les tomamos a las personas que hacen posible estos servicios. El hecho de
que aparecen segmentadas las fotos de los especialistas, era muy importante a nivel
de convencimiento editorial para la aceptacion de este anuncio, ya que el 90% de lo
que publican, es presentado y aceptado no por los directivos, sino por los gerentes de
ventas, a quienes adjudican y reponsabilizan las empresas de los nimeros positivos en
la contabilidad y tesoreria. De esa manera, pretenden hacer un vinculo mas 6ptimo
entre la empresa, la fuerza de ventas y el cliente final (los profesores).

El rol de la memoria en el aprendizaje

La memoria involucra una serie de procesos de adquisicion de
informacién y almacenaje que es retomado después cuando
sea necesario. Aplicaciones contemporaneas de estudios de
la memoria se centran en en la aplicacién del proceso de la
informacion. Dan por asentado que la memoria es en muchas
formas como una computadora: Los datos son instalados, pro-
cesados y luego se les solicita después de forma revisada. En
el proceso de decodificacidn, la informacion es ingresada en
una forma en que el sistema puede reconocerla. En la etapa de
almacenaje, este conocimiento esta integrado con lo que ya esta

en la memoria y “guardado” hasta que sea requerido.

Durante la recuperacion, la persona accede a la informacién deseada. Durante el pro-
ceso de decisidon de compra, esta memoria interna, estd combinada con la memoria
externa, el cual incluyen todos los detalles como los empaques o portadas, listas de
compras, catalogos, y otros estimulos del marketing, que permiten identificar alter-
nativas entre marcas para ser evaluados.

Decodificando informacion

La forma en que la informacién ha sido decodificada, o mentalmente programada,
ayuda a determinar como debe ser representado en la memoria. En general, el ingreso
de datos estan asociados con otras informaciones que ya estan almacenadas en la
memoria y que esperan tener la mejor oportunidad de ser retenidos.

Una persona puede procesar un estimulo por los términos del significado sensorial,
como el color o la forma. Cuando esto ocurre, el significado es activado cuando la




persona ve la imagen o la foto del estimulo. El significado semantico se refiere a
asociaciones simbolicas, como la idea de que quienes beben champana son mas
sofisticadas que quienes beben cerveza.

3.3. Sistemas de la memoria

De acuerdo a la perspectiva de procesamiento de la informacion, hay tres tipos di-
ferentes de sistemas mentales: memoria sensorial, memoria de corto plazo (MCP), y
memoria de largo plazo (MLP).

Memoria sensorial

La memoria sensorial permite el almacenamiento de la informacién que recibimos
de nuestros sentidos, esto es muy importante; dura dos segundos cuando menos. Por
ejemplo, aquella persona que pasa de largo una cafeteria y percibe el seductor olor
del café. Si bien esta sensacién dura unos segundos, es suficiente para que la persona
determine si amerita mas atencion e investigar o no mas a fondo.

Memoria de corto plazo

La memoria de corto plazo (MCP) también almacena informacién por un tiempo
limitado, también su capacidad es limitada, similarmente a una computadora, este
sistema esta relacionada con la informacion que puede atrapar y luego procesar.
Una entrada verbal puede almacenarse actsticamente (en términos de como suena)
o semanticamente (en términos de lo que significa).

La informacién almacenada estd combinada con pequenas piezas dando como re-
sultado un gran bloque conocido como fragmentacién. Esta fragmentacién es una
configuracién que le es familiar a la persona y puede manipularse como una unidad.

Se cree que la MCP es capaz de procesar de cinco a nueve fragmentaciones de infor-
macion al mismo tiempo, por esta razén, los niumeros telefénicos alguna vez fueron
asignados a que fueran de siete digitos —tomado de Simbolismo y tecnologia como
recurso de las innovaciones generacionales” .

En cuanto la cantidad optima es de tres o cuatro para funcionar eficientemente (el
numero telefoénico de siete digitos podemos recordarlos ya que cada digito indivi-
dualmente esta fragmentado, mientras que una cifra de tres digitos pueden formarse
como una pieza o bloque de informacién.

Memoria de largo plazo

La memoria de largo plazo (MLP). Es el sistema que nos permite retener informa-
cién por un largo periodo de tiempo. Para que la informacion de
la MCP se integre a la de la MLP es requerida una relacién muy
elaborada. Este proceso involucra pensamientos del significado de
los estimulos y el parentesco con otras informaciones que ya estan
en la memoria. Los publicistas algunas veces asisten este proceso
componiendo slogans o jingles pegajosos que luego los consumi-
dores repiten constantemente para si mismos.




La memoria como almacén de la informacion

Las relaciones entre estas teorias son muy controversiales. La perspectiva tradicional
conocida como almacenamiento multiple, asume que la MCP y la MLP son sistemas
separados. Estudios recientes se han alejado de la distincion entre dos tipos de me-
moria, en cambio enfatizan la interdependencia de estos sistemas.

Se argumenta que dependiendo de la naturaleza de la labor del procesamiento, di-
ferentes niveles de procesos activan algunos aspectos de la memoria mas que otros.
A esto se le llama Activacién de modelos de la memoria. Mientras mas tarda el proceso
de la informacién, llamado “procesamiento profundo”, es mas probable que esa in-
formacion sea colocada en la memoria a largo plazo.

El auto-concepto y las habilidades de comunicacion

Auto-concepto, se refiere a los atributos que cada uno de nosotros nos creamos y que
son normalmente positivos, los componentes del auto-concepto son estructuras muy
complejas, se componen de muchos atributos, los cuales dan un gran énfasis cuando
son autoevaluados.

Por ejemplo, un atractivo facial versus una actitud mental, positiva o negativa (au-
toestima), intensidad, estabilidad y adecuacion (el grado de auto-asertacion que
corresponda a la realidad inmediata). Esta auto-asertacién puede ser distorsionada
por el simple hecho de tener otro tipo de apariencia fisica.

Las figuras 15 y 16, se encuentran enfrentadas spread en el catdlogo. La primera sig-
nifica: Habilidades de comunicacion, con cobertura por toda la vida. Esté dirigido a un
nivel juvenil y promueve dos libros: College writing, y Learning to listen, el nivel lo
denominan semi-académico del inglés americano.

Macmillan, aunque es una empresa inglesa, tiene divididas sus publicaciones entre
inglés britanico y americano. En este anuncio del catdlogo aparece en ella una chica
que en realidad era parte del equipo editorial quien ademas de ser atractiva, tiene un
puesto similar a lo que representa el anuncio. Ella hace el trabajo de apoyo editorial
y personal al cliente.

El concepto general es representar a una persona comunicandose con otra por telé-
fono celular. Lo interesante o diferente en éste anuncio, es que esta enfrentado a otro
anuncio que intencionalmente parece como si ella estuviera viendo al muchacho que
se encuentra en la otra pagina y que ademas es un anuncio con un mensaje diferente.

Los objetivos de éstos disenos eran que los dos anuncios hablaran por si mismos de
manera independiente, y que a nivel global, tuvieran cierta integracién con el fin de
que ambos anuncios fueran leidos de manera individual y con una insinuacion sexual
a nivel global. El anuncio de la derecha esté4 dirigido a un perfil peculiar que es el de
aprendizaje del inglés para estudiantes militarizados.

Los colores de ambos casos denotan y dividen el tipo de caracter, en el caso del que
mencionamos primeramente, es muy femenino con una combinacion violeta-azul
claro; de hecho, las portadas de los libros que aparecen en este anuncio, también
tienen ese caracter sobrio y femenino. La foto de la modelo tiene una asociacién a




la foto pequenia de la portada del libro que se llama Learning to listen donde también
hay teléfonos.

La fotoproduccion fue revisada y aprobada por la editora en jefe y la modelo, quien
ademas era editora de esa serie de publicaciones. El auto-concepto esta implicita en
laintencionalidad de la actitud de la chica. El efecto y el color de las personas guarda
similaridad por ser color sepia.

La editoral vende exitosamente libros dirigidos a la milicia en México, Estados Unidos
y el Caribe, ya que ademas de que hay una poblaciéon importante para éste tipo de
perfil, muchos se encuentran en constante campana en el extranjero y requieren tener
un lenguaje en inglés especifico y muy técnico, de manera que puedan comunicarse
con cualquier persona en cualquier parte del mundo y con cualquier régimen militar.
En nuestro pais, la poblaciéon militar es muy extensa y es un nicho recién explotado.
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Macmillan, como empresa de origen britanico, tiene en una buena parte del mundo
un mercado extenso de toda clase de productos o servicios que incluye éste tipo de
perfil militar. Buscan ahora en México una oportunidad de mercado.

La frase que encabeza a éste anuncio dice: Nuestros cursos no tienen nada de marcia-
lidad. Aparte de la informacion general y sus fichas con la informacién de lo que
venden, aparece al pie la mencién del premio Duque de Edimburgo por el libro en
inglés del ano 2004. Obviamente el color que destaca es el verde olivo para darle el
caracter militar y masculino. Los libros que promueve estan colocados en fila en la
parte inferior del anuncio, de manera que no distrajera a nivel visual tanto la imagen,
la frase y la resefia del mismo.

Si vemos en la totalidad las dos paginas enfrentadas, tienen una lectura logica y
dinamica con una doble intencionalidad, la primera es que tiene una connotacién
sexual, y la segunda, que hablan de manera independiente sin confundir el tema es-
pecifico que cada uno pretende transmitir. En este tema de la intencionalidad sexual,
decidimos hacer una opcion de comunicacion tactica, en donde la chica, habla con
“alguien” quien puede mantener una “complicidad” y coqueteo por el muchacho a
quien mira. B

La auto-estima

La auto-estima se refiere a la positividad de una persona que tiene bien definido su
auto-concepto. La gente con alta auto-estima, espera ser exitosa, y ser el centro de
la atencidn, o sea, ser aceptada por otros. En general, los estudiantes con mejores
calificaciones, tienen una auto-estima muy sélida. La comunicacién de marketing
puede influenciar el nivel de auto-estima de un consumidor. En el caso de nuestros
anuncios, el perfil a quien se pretende llegar, apunta a un proceso de comparacién
social, donde la persona trata de reforzarse a si misma y con un concepto aparente
buen gusto como es la moda. Aunque las imagenes que pueden caer en lo banal, u
ordinario como ver a un joven, con el torso descubierto, atractivo y seguro de si mismo,
como en el anuncio mencionado de libros para la milicia. Esto es utilizado por todas
las agencias de publicitarias para representar imagenes idealizadas de felicidad o de
intenciones claramente sexuales con gente atractiva que provoquen y que nos orillen
a consumir cualquier clase de productos.

Los anuncios con contenido de auto-estima como la figura 17, el cual dice: La prdctica
hace la perfeccién, intentan cambiar las actitudes de consumo estimulando sentimientos
positivos al yo inconsciente. Una estrategia es cambiar las actitudes de auto-estima
del consumidor, y luego mostrarle conexiones con el producto que le den el remedio.
Un ejemplo podria ser también el desarrollo de una la estrategia de mercado para
conseguir nuevos reclutas insinuando que eres buen candidato sélo si tienes lo necesario.

Otro elemento publicitario que logra un impacto psicoldgico en la gente es el de
multiples yo. Cada persona somos en realidad multiples personas—Nuestros seres

13 http://www.psychologytoday.com/basics/self-esteem




allegados no reconocerian nuestro
verdadero “yo” cuando estdmos en
: pa : un ambiente diferente a lo acostum-
PrﬂCtlce po = : : brado, por ejemplo, el quienes somos
makes : : cuando estamos con nuestroas amigos
eatuses andp en algin bar o coqueteando con otra
perfect! e persona—. Esto se hace dependiendo
. del rol social o la situacion en que

estamos.

Constantemente nos sentimos em-
pujados a querer actuar y consumir
diferentes cosas. Las personas tenemos
diferentes roles sociales (esposo, jefe,
estudiante). La gente se centra mas en
unos que en otros, pero cuando son
otras identidades (coleccionista de
estampillas, bailarin o ama de casa)
pueden ser mas dominantes en situa-
ciones especificas.

De esta manera, el comportamiento de
CONsSumo se es menos conciente, mas
emocional y menos disciplinados en
sus roles caseros.

En resumen, la informacién que es

recibida de este tipo de estrategia,
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q Michos! Vince bienestar y sobre todo, estan motiva-
A four-evel grammar series . R
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mismos y con su medio.

Figura17.

3.6. La motivacion

La fuerza que conduce a una persona a comprar y usar un producto es generalmente
“sincera”, desde lo que elige para desayunar, hasta la crema que se pondra en su piel.
Es un rango variable de conviccidn; sobre lo que es confiable o deseable en el que en
algunos casos, esas respuestas emocionales crean un profundo compromiso con el
producto. La gente no esta prevenida concientemente de las verdaderas fuerzas que
la conducen a algunos productos o a alejarse de otros. A menudo esas elecciones son
influenciados por los valores de las personas —sus prioridades y creencias acerca
del mundo—.

Para entender la motivacioén es entender porqué los consumidores hacen lo que
hacen como tirarse del Bungee mientras que otros ocupan su tiempo en morirse de
aburrimiento, o el gusto por ver o leer temas de terror contra quienes les gusta el
tema romantico.




La motivacion se refiere a los procesos que causan a la gente a comportarse como lo
hacen.

Esto ocurre cuando una necesidad impulsa al consumidor a satisfacerlo. Una vez que
esta activada la necesidad, aparece un estado de tensiéon que conducen al individuo
a eliminar esa necesidad. Esta necesidad puede ser utilitaria (el deseo de conseguir
beneficios funcionales o practicas, por ejemplo el que una persona tome vitaminas
por motivos nutricionales), puede ser hedonistica (una necesidad experimental,
involucrando respuestas emocionales o fantasiosas, como esperar ansiosamente el
comprar el nuevo teléfono anunciado).

Cual sea la necesidad, existe una discrepancia entre el estado presente del consumidor
y el estado ideal. Esto es lo que crea un estado de tension. La magnitud de esta tensiéon
determina el sentimiento de urgencia de reducirlo. Este grado de excitacion es llamado
impulso, donde factores personales y culturales se combinan para crear un deseo, el
cual es una manifestacion de una necesidad. Todos sabemos que el hambre es una
necesidad basica que debe ser satisfecha del todo, y puede ser reducida por la ingesta
de hamburguesas, galletas o golosinas. La ruta especifica de la reduccion del impulso
es culturalmente e individualmente determinado.

Una vez que se obtuvo lo que deseaba, la tension es reducida y la motivacioén retroce-
de (por el tiempo en que durd). La motivacion puede ser descrita en términos de su
fuerza o del esfuerzo que lo empujé para su obtencion o direccion.

Procesos motivacionales

+ El proceso motivacional comienza cuando uno o varios de los determinantes
motivacionales provocan en el individuo las condiciones necesarias para que éste
adquiera la intencion de iniciar una conducta especifica.

« A continuacion, la activacion del comportamiento pone en funcionamiento la con-
ducta con una determinada intensidad, al mismo tiempo que la intencién también
nos indicara la direccion hacia la que dirigir dicha conducta, a través de la actitud
hacia la conducta, las normas subjetivas y el control voluntario. Todo el proceso
se autoregula por un sistema de retroalimentacién que actua sobre el entorno a
medida que vaya obteniendo informacion del progreso de su ejecucion.

Fuerza motivacional

Es el grado el cual una persona esta dispuesta a gastar energia para alcanzar una meta,
el cual esté reflejada en oposicidon con una motivacion oculta que pueda impedir tal
objetivo.

Muchos comparten la idea de que la gente tiene una cantidad finita de energia que
debe ser direccionada para cumplir ciertas metas.

Necesidades bioldgicas versus aprendidas

Anteriormente, algunos estudios sobre el comportamiento de nifios pequenos ase-
guraban que a temprana edad todas las necesidades bioldgicas estaban asociadas
con el instinto, en donde afirmaban que patrones innatos del comportamiento son




universales en todas las especies. Este punto de vista ahora es ampliamente desacre-
ditado. Por una instancia, la existencia de un instinto es dificil de probar o descalificar.
El instinto est4 inferido como consecuencia de un comportamiento y que se supone
tiene una explicacion, o sea, que se saca una conclusion de otra. Se toma por hecho
que el instinto es una consecuencia de la explicacion de un comportamiento.

O sea, que se da por concluida la consecuencia de una cosa por otra. este tipo de
explicacion circular se le conoce como tautologia, que significa: repeticion de un
mismo pensamiento expresado de distintas maneras. suele tomarse en mal sentido
de repeticion inutil y viciosa.

Es como decir que un individuo compra productos que tienen simbolos de status
porque él o ella estan motivados a obtenerlo, el cual es dificilmente una explicaciéon
satisfactoria.

Teoria del impulso*

La teoria del impulso segtin Clark Leonard Hull esta enfocado en las necesidades
bioldgicas que producen estados desagradables que actiian temporalmente (cuando
por ejemplo tu estbmago grufie de hambre a medio dia, figura 18).

Como consecuencia, estamos motivados a reducir esta tension causada por este estado
fisiologico e impulsivo. Sin embargo, en un contexto mercadolégico, esta tension se
refiere a el estado no placentero que existe silas necesidades de consumo de una per-
sona no estan satisfechas. Es decir, que una persona puede estar de mal humor si no ha
comido, o puede una persona estar desilucionada o furiosa si no puede darse el lujo de

| |

FUERZA DE LA CONDUCTA FUERZA DEL HABITO IMPULSO

Ante un estimulo. Probabilidad de que se de o Drive.
potencial de excitacién una respuesta observable.

E H X D

E H X D X 1

Relacionado con Necesidades basicas Propiedades
los comportamientos que se regulan motivadoras
Figura 18. aprendidos. homeostaticamente. de la meta.

14 http://nisamarymatiwordpress.com/2010/07/22/de-cuando-el-hombre-se-hizo-natural/
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Teoria de la expectancia

Muchas explicaciones sobre la motivacion
estan enfocadas mas a factores cognitivos
que biolédgicos para entender un compor-
tamiento. Esta teoria sugiere que el com-
portamiento estd empujado mucho mas
por las expectativas de las consecuencias
de los logros externos —incentivos positi-
vos— que los internos.

La figura 19 esta pensada para ser leida en
algunos de éstos términos, con el objeto de
motivar a la superacion de los obstaculos
en el camino por medio del aprendizaje
del idioma inglés. Es una analogia entre
los problemas negativos que podrian ser
producto de los obstaculos que representa
ser un estudiante iniciado en el idioma y
los obstaculos de un corredor a campo
traviesa (cross training).

Figura 19. Supera los obstdculos en tu camino.

Los libros se titulan Basic Survival (Supervivencia basica) y Survival English (Inglés de
Supervivencia).

3.7. Direccion y tipos motivacionales

Los mercaddlogos tratan de convencernos que la alternativa que nos ofrecen nos
proveen una mejor oportunidad de obtener una meta. Es decir, esta orientada. Por
ejemplo, la eleccion de portar alguna prenda de vestir de marca nos hace alcanzar la
meta de ser aceptado socialmente. Las marcas, por otro lado, nos prometen obtener
ciertos beneficios también orientados.

La forma especifica de una necesidad depende de la historia tinica del individuo, ex-
periencias aprendidas y ambiente cultural. La particular forma de consumo utilizado
para satisfacer una necesidad se retine en el la palabra desear o querer.




Todos nacemos con necesidades basicas para mantenernos vivos como comida, agua,
aire, abrigo. A esto se le llama necesidades biogénicas. Por supuesto que tenemos
otras necesidades que no son innatas. las necesidades psicogénicas son adquiridas
en el proceso de convertirnos en miembros de una cultura, esto incluye el status,
poder, afiliacién y otros. Estas necesidades reflejan las prioridades de una cultura, y
esto afecta en el comportamiento de un ambiente social a otro.

Por otra parte, los consumidores pueden estar motivados a satisfacer necesidades
utilitarias y hedonistas.

La satisfaccion utilitaria implica que el individuo pueda enfatizar el objetivo, como
atributos tangibles de los productos, como la durabilidad de las llantas de un auto, o
la cantidad de calorias de un alimento. Las necesidades hedonisticas son subjetivas
y basadas en la experiencia, los consumidores podemos depender de algiin producto
para satisfacer las necesidades de auto-confianza o de las fantasias. Claro esta que
podemos satisfacer estas dos necesidades con el mismo producto.

Conflictos motivacionales

Una meta es una valencia, o sea que puede ser positiva o negativa. Un valor positivo
conduce directamente al comportamiento de un individuo y esta motivado para
acercarse a un objetivo o meta, pero no todos los comportamientos estan motivados
por el deseo de llegar a una meta, los consumidores pueden ser motivados para eva-
dir un resultado negativo. Por ejemplo, mucha gente trabaja muy fuerte para evitar
el rechazo, ya sea laboral o familiar. Se aleja de productos que estan asociados con
una desaprobacién social. Productos como los desodorantes o enjuagues bucales
frecuentemente reflejan hacia el publico consecuencias onerosas del mal olor por la
sudoracion o el mal aliento.

La decisiéon de compra involucra mas de un recurso motivacional, donde el consumi-
dor se encuentra constantemente en situaciones positivas o negativas, o en conflicto
unas de otras.

Pueden haber tres tipos de conflicto:

Deseable-Deseable. Es cuando un individuo debe elegir entre dos productos simi-
lares, como comer hamburguesas o comer tacos.

Deseable-Indeseable. Muchos de los productos o servicios tienen consecuencias
negativas en si mismas. Acostumbramos a sentirnos culpables u ostentosos cuando
adquirimos cosas muy costosas o de status, o compramos comida chatarra que sabe-
mos engordan. Deseamos algo pero al mismo tiempo queremos alejarnos de ella. La
culpa desaparece cuando encontramos comida dietética, o denominada light, o bien
hay prendas sintéticas que simulan pieles de animales. Y los publicistas eliminan
esta culpa disehando campanas que dictan en sus slogans cosas como: "Porque creo
que lo valgo”.




Indeseable-Indeseable. Es cuando

CJMF-;%E worf/z l.fd una persona se encuentra entre dos

alternativas indeseables, por ejemplo,

= A < / (! cuando uno debe decidir si gastara mas
wesg 1 pragoia dinero en un auto usado o comprar un
: — auto nuevo. Los mercaddlogos frecuen-

= m temente direccionan este conflicto con

mensajes que estresan beneficios im-
previstos para elegir una opcién, como
enfatizar planes de crédito atractivos.
Aunque las consecuencias no sean
visibles a simple vista, es conveniente,
Figura 20. El valor de la educacién tiene su peso en oro. por ejemplo, el comprar los regalos
navidefios a 18 meses sin intereses.

Esto implica que en diciembre o enero del siguiente ano, se seguira pagando
aun el resto de la deuda de los regalos cuando ya est4 en la necesidad de comprar los
nuevos, el cual viéndolo desde el punto de vista objetivo, es ridiculo. Sin embargo,
existen dichos populares al respecto como: El que nada debe, nada tiene.

Un ejemplo de objeto de deseo aparece en la figura 20. En el que el un libro es igual al
otro en relacion a que El valor de la educacién es como un tesoro preciado y su peso en oro.

3.8. La teoria de la disonancia cognitiva

Esté basada en la premisa de que la gente tiene necesidades de orden y consistencia
en sus vidas y se encuentran en estado de tension cuando hay un conflicto entre sus
creencias y su comportamiento. El conflicto surge cuando la eleccién entre dos alter-
nativas puede ser resuelto a través de la reduccion del proceso de disonancia cognitiva.

Un estado de disonancia ocurre cuando hay una inconsistencia psicologica entre dos
0 mas creencias, convicciones o comportamientos. cuando uno escoge un productoy
no otro, y posteriormente nota que hizo una mala eleccion, considerara que adquirié
las cualidades malas de un producto y se perdié las buenas cualidades del que no
escogio. La gente tiende a convencerse a si misma de que en su elecciéon encontrd
razones adicionales para apoyarse a si misma de que hizo una buena adquisicion.




- CAPITULO 4

Clasificacion de las necesidades psicologicas del consumidor

Muchos investigadores han clasificado las necesidades humanas. Por una parte, los
psicologos han definido un inventario universal de la necesidades que podrian trazar
sistematicamente todos los comportamientos.

El psic6logo Henry Murray quien nunca estuvo muy de acuerdo con las teorias edi-
picas de Freud, es uno de los autores basicos en el desarrollo de las teorias basadas
en las necesidades de los sujetos humanos. Murray defini6é una necesidad como El
constructor que representa una fuerza en el cerebro que organiza el entendimiento,
la percepcién y conducta, de tal forma que cambia una situacién insatisfactoria por
una satisfactoria y por ende aunmenta la satisfaccion en el ser humano. Aunque ésta
informacién no fue encontrada en ingun libro sobre disefo, publicidad o marketing,
el presente trabajo simpatiza con éstas ideas.

4.1. Los tipos de necesidades de Murray
El cuadro que disen¢ (figura 21), definid veinte necesidades psicologicas que en com-
binacién con otras resultan en comportamientos especificos. Esas combinaciones
incluyen dimensiones como autonomia (ser independiente), defensivo (defendiendo el
yo en contra de la critica), y otro llamado juguetén (aplicable a actividades placenteras).
Necesidades de Murray ®
I.- Dominacién. 1. Afiliacion.
2. Deferencia: (Condescendencia — Consideracidn). 12. Rechazo.
3. Autonomia. 13. Ayuda.
4. Degradacion. 14. Cuidado.
5. Agresion. 15. Evitar sentirse inferior.
6. Logro. 16. Defensa.
7. Sexo. 17. Oposicion.
8. Sensibilidad. 18. Evitar el dafio.
9. Exhibicion. 19. Orden.
10. Juego. 20. Entendimiento.
Figura 21.

15 Fuente: http://psicologosenlinea.net/1782-psicologia-motivacional-henry-a-
murray-teoria-de-henry-a-murray-y-las-20-necesidades-de-murray.html




Otros autores que han investigado sobre la psicologia del consumidor son Wilkie, Ro-
bertson, Zielinski y Ward, sus estudios describen sobre qué que aspectos influyen en
la decision del consumidor por medio de procesos mentales y cuales son los factores
psicoldgicos que los influencia.

— Para Wilkie (1994) la conducta del consumidor implica las actividades fisicas, mentales y emocio-
nales que la gente efectia cuando selecciona, compra y dispone de productos y servicios
tanto para satisfacer necesidades como deseos.

— Robertson, Zielinski y Ward (1984) agregan que la conducta del consumidor implica una
secuencia de decisiones y actitudes, centradas en la toma de decisiones sobre si consumir
o ahorrar, sobre las categorias de bienes y servicios a consumir, sobre las marcas a con-
sumir, sobre la conducta de compra y el shopping, sobre como los productos seran usados
y eliminados.

Psicologia del consumidor

La psicologia del consumidor es la disciplina que estudia el comportamiento del
mismo y los aspectos que influyen en la decisién del consumidor, ya que este se rige
por medio de procesos mentales preestablecidos, a través de tres aspectos que son:

I. Los grupos de referencia primarios: Son la familia, de la cual, el individuo aprende en
primera instancia las pautas, patrones o roles de comportamiento hacia el primer grupo
social que es su familia, cumpliendo con determinadas funciones y comportamientos que
son guiados por los padres, hermanos, abuelos, tios.

2. Los grupos secundarios: Son las amistades y la escuela, es decir, el contacto con grupos
diferentes que amplian o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo
en un grupo social determinado, mediante factores socioeconémico culturales, los cuales
delimitaran su funcién social posterior.

3. Los grupos terciarios: Se cuentan los medios masivos de comunicacién que moldean
el caracter, asi como las pautas y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto
cronologico o temporal.

Factores psicologicos de influencia
Se dividen en los siguientes grupos:

Cultural: Lugar al cual pertenece el individuo, su forma de pensar dentro de un grupo
social especifico, tradiciones, cultura y nivel socioeconémico.

Estatus: Este factor es uno de los mas influyentes dentro de la psicologia de los con-
sumidores, ya que mediante los medios de comunicacion se deja una imagen mental
de lo que el individuo debe buscar como modelo de vida a seguir.

Afectivo: Ataca los procesos mentales del individuo para que este prevea posibles
problemas que se le podrian presentar tanto con sus seres queridos, como en
sus expectativas.

» - Necesidad: Se basa en mostrar lo necesario que es el consumo de un producto
*  paralavida cotidiana.




Masificacion: Se posiciona en la mente del consumidor, haciéndole notar que el producto
que se oferta es adquirido o usado por todos o por una masa de gente; utilizando frase
como: ;usted atin no lo tiene?, ;Qué espera? etc.

Innovacion o tecnologico: En éste se busca hacer alarde de la tecnologia para el mejora-
miento en la calidad de vida o servicio.

Pertenencia: Ataca el ego personal del consumidor potencial, haciéndole notar que para
lograr una posicion afectiva, un status o lograr la pertenencia de un grupo especifico, debe
obtener el producto o servicio ofertado para ser reconocido o aceptado.

La conducta del consumidor se ha analizado desde principios de siglo como un objeto de
estudio de gran interés.

Necesidades especificas y como comprar un comportamiento

Los individuos con una alta necesidad de tener logros, tienen un compromiso muy fuerte
de valores personales. Y ellos se colocan en areas y compran productos que significan éxi-
to, ya que esos productos, servicios o areas proveen una retroalimentacion o reciprocidad
a sus metas. Esas personas son buenos prospectos para comprar productos que provean
evidenciar esos logros.

Por ejemplo, se estudid el comportamiento de compra de un grupo de mujeres que trabajan
y que tienen un alto compromiso de superacion, donde ellas simpatizan mas en comprarse
ropa de tipo ejecutivo que en vestir ropa que acentiien su femineidad.

Otros elementos relevantes incluyen:

+ Necesidad de afiliacion: (Estar en compania de otras personas). Esta necesidad es rele-
vante para productos o servicios que sean “consumidos” en grupos y aliviar la soledad,
como pueden ser grupos deportivos, gimnasios o hasta tiendas departamentales.

+ Necesidad de poder: (Para tener control de su medio ambiente). Muchos productos o
servicios le dan al consumidor el sentimiento de que son los amos de su contorno, desde
tener un auto potente, hasta instalarle un equipo de audio costoso y estridente.

» Necesidad de originalidad: (Sentimiento de asertividad en su identidad individual). Esta
satisfecho por productos que le aseguran la acentuacién de las cualidades distintivas del
individuo. Por ejemplo, la aerolinea Volaris ofrecia rotular aviones con el nombre de sus
clientes, o versiones limitadas de coleccion de bebidas 6 desodorantes.!6

4.2. Redes asociativas

Los modelos de asociacién que anteriormente ya tratamos, proponen que un fragmento
de informacién es almacenada en una red asociativa conteniendo muchos pedazos or-
ganizados. Las cuales las personas después crean sistemas de conceptos relacionados a
marcas, fabricantes y tiendas.

16 http://psicologosenlinea.net/911-psicologia-del-consumidor-
definicion-de-psicologia-del-consumidor-segun-algunos-
autores-y-factores-que-influyen-en-el.html




Calvin Klein

Figura 22. Red asociativa.

Las redes asociativas que a su vez se las puede considerar como unidades de almacena-
je, se pueden comparar con una telarana muy compleja llena de porciones de datos. La
informacién es colocada en nodos, los cuales se conectan a cadenas asociativas dentro
de esas estructuras. Por ejemplo, una persona ha creado una serie de conexiones con
perfumes o con modelos de belleza. Cada nodo o pequefia conexién representa un
concepto relacionado a una categoria. Este nodo se le atribuye una marca especifica,
una celebridad identificada a un perfume, o a un producto relacionado.

Una red de perfumes puede incluir conceptos como los nombres Chanel, Obsession,
y Charlie, asi como atributos como sexy y elegante. Un ejemplo de este tipo de co-
nexiones en red o redes asociativas es mostrada a continuacion en la figura 20 y su
aplicacion practica en las figuras 22 y 23.
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Figura 23. Despertando tus sentidos...
Macmillan, una experiencia sensorial.
Anuncio que ejemplifica la red
asociativa.




La figura 24 de manera subjetiva esta relacionada con elementos mencionados como
puede ser la necesidad de poder y la originalidad obteniéndola por medio de comprar
una perspectiva diferente. La imagen promueve textos que preparan al estudiante
para examenes de certificacion para diversos tipos como el FCE (First Certificate, o el
Toefl), en total son seis. En este caso, se utilizaron tres fotografias, con el concepto de
los lentes o anteojos de moda, donde la frase esta ligada a este mismo, que dice: Una
perspectiva diferente para el éxito del primer certificado.

De marca de agua aparecen frases como Independent learning —Aprendizaje indepen-
diente—, Global communication -Comunicacion global-, Language competencies -Com-
petencias verbales y Exam confidence -Confianza en los examenes—. Con un mapa de

la tierra también como marca de agua. Cada libro se conecta a su nimero de ISBN
con unas lineas verdes.
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Figura 24. Una perspectiva diferente para el éxito del primer certificado.




Los lectores siempre a la moda, resultado de caso

Para una imagen del catalogo de Macmillan, hicimos nuestra parte al disehar una
red asociativa en la figura 25 de la pagina siguiente, la imagen promueve la lectura de
novelas contemporaneas en inglés. Cada personaje aparece con una lectura asociada a
su estilo o perfil de vida. Para la elaboracién de este anuncio, se llevo a cabo una labor
mucho més ardua y con ciertas complejidades. En primer lugar, por la diversidad de
personajes en cuanto a su aspecto, estilo y la lectura adecuada asignada a cada perfil,
luego el trabajo de manipulacién y tratamiento de las imagenes, luego, seleccionar e
injertar las lecturas en photoshop, hacer la toma fotografica de un vagén del metro,
y distribuicién de la informacién de manera adecuada.

Uno de los logros de nuestra fotoproduccion fue que todos los personajes forman
parte de la editorial. El gerente de ventas (segundo de derecha a izquierda), la direc-
tora general de Macmillan, (4ltima de la derecha) y la mujer vestida de novia, la que
incluso sugiri6 que en la recepcion de su fiesta nupcial se tomara la foto para el anun-
cio. Estas imagenes ya integradas pretenden demostrar el sentido de pertenencia, un
empoderamiento con la marca, la compra de un comportamiento, la fidelidad hacia
la empresa, la variedad de cada estilo de vida y las redes asociativas.

Macmillan § Readers are always in fashion
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Figura 25. Macmillan Readers are always in fashion. Los lectores Macmillan, siempre a la moda.




4.3. Activacion expansiva

Un significado, puede ser activado indirectamente; la energia se expande a través de
estos nodos en varios niveles de abstraccién, cuando un nodo es activado, otros no-
dos asociados con éste, también empiezan a interconectarse. El almacenaje de éstos
significados se da de una o de otra forma de las siguientes maneras:

« Marca especifica: en los términos de lo que pretende la marca.

Especificidad: en los términos del medio o del contenido del anuncio en si.

Identificacion de la marca: en los términos del nombre de la marca.

« Categorizacion del producto: en los términos de como el producto trabaja o
donde debe ser utilizado, o bien, en los términos de la experiencia con el producto.

« Reacciones evaluativas: emociones positivas o negativas como “se ve divertido”.

Las diferencias estructurales en las diferentes lenguas son muy significativas. Un
estudio encontré que los consumidores chinos tienden a malinterpretar la informa-
cion cuando los nombres de las marcas estan presentados en forma escrita que en
forma hablada, mientras que sucede lo contrario en consumidores americanos. Esto
sugiere que mientras mas atencion se le tenga al uso de la caligrafia o a los logotipos
que visualmente refuerzan el nombre de la marca puede tener mejor efecto para los
chinos; mientras que los consumidores de lengua inglesa y latina pueden reaccionar
mejor a la calidad de la marca por su pronunciacion sonora.'?

I7 http://www.iberchina.org/frame.htm?http://www.iberglobal.com/
Archivos/China_Shopper_Report.pdf




CAPITULO 5

Los valores

El concepto de valor es el grado de utilidad o ap-
titud de las cosas, para satisfacer las necesidades o
dar bienestar, es la creencia de que una condicion
es preferible a su opuesto. Por ejemplo, es seguro
asumir que mucha gente le da prioridad al concepto
delalibertad que a la esclavitud. Otros avidamente
persiguen productos y servicios que le hacen pa- Figura26. Optimiza tu tiempo con los cursos
P . de primaria de Macmillan.

recer mas joven, creyendo que es mejor que verse

viejo. O bien, la valoracién de un bien material (un

reloj caro), un valor inmaterial (la educacion) o el valor de la optimizacién y la admi-
nistracion del tiempo, (ver figura 26).

Dos personas pueden creer en la misma conducta (como ser vegetariano) pero sus
ideales pueden ser muy diferentes (el activismo animal contra lo concierniente a la
salud). Esta extension de lo que la gente comparte en cuanto a creencias y actos, crean
fuerzas culturales y sociales.

5.1. Sistemas de valores

Como se explico anteriormente, la variedad social, cultural y de valores son homoge-
neizados por medio de influencias externas locales, de género, de clase socioecononica,
etc. Como puede ser desde la cultura adquirida por la lectura de novelas clasicas o
hasta la aficién de programas televisivos como telenovelas o reality shows. Ponerse
un traje para trabajar o bien mostrar la libertad personal tatuandose el cuerpo.

Cada uno de los espectadores o consumidores pertenecen claramente a un sector
especifico de la sociedad, cada uno tiene conceptos diferentes de costumbres y actitu-
des. Sin embargo, eso no hace que sean descalificables cualquier clase de los valores
que los hacen o pretenden verse diferentes o de estar vigentes. Como se ha visto a
través de los ejemplos de éste trabajo, en escencia, quiere la editorial que sus lecturas
o bien el aprendizaje del idioma inglés siempre esté a la moda y aporten actualidad
sin importar éstas diferencias culturales. Ser culto, es cool.

Cada cultura esta caracterizada por la corroboracion o afirmacion de los sistemas de
valores de sus miembros. En muchos casos, esos valores son universales ;Quién no




desea salud, sabiduria o la paz mundial? Estas normas sea cual sea la cultura, son de
relativa importancia. Para ilustrar el sistema de valores, consideremos un estudio que
hizo Dentsu, una de las agencias de publicidad mas importantes del Japon.

A consumidores en Nueva York, Los Angeles, y Tokio les preguntaron sobre lo que
para ellos debe tener una sociedad ideal. En alto grado de consenso, los encuestados
norteamericanos dijeron que “una sociedad ideal es una en la cual la gente pueda vivir
con seguridad”. En contraste, en Tokio contestaron en gran porcentaje que prefieren
“una sociedad con un comprensivo sistema de salud y bienestar”.

Cerca del 45 por ciento de los americanos encuestados dieron la idea de “una socie-
dad muy competitiva, en la cual todos tienen la oportunidad de ser exitosos”, pero
el 25 por ciento en Tokio no estuvo de acuerdo con esta aseveracion. Estos tipos de
opiniones no deben ser etiquetados a nivel de individuo, ya que en muchos casos, los
valores pueden estar en una clara contradiccion.

A esos tipos de opiniones le dieron el nombre de agentes socializadores, que incluyen
a la familia, amigos y maestros. 18

El proceso de aprendizaje de las creencias y comportamientos que se da en cada cul-
tura se le llama enculturizacion. En contraste, el proceso del aprendizaje del sistema
de valores y conductas de otras culturas diferentea a las de su lugar de origen se le
dice aculturizacion.

Estos valores de libertad, estado civil, juventud, pertenencia a un grupo social, éxito o
materialismo ha caracterizado no sdlo a los norteamericanos, sino también en general
a todo el continente dados los alcances de los medios como la televisién, incluso, en
paises remotos, se publican revistas con noticias y chismes del mundo del espectaculo
con una clara posicién de valores y comportamientos que rompen con la moral de la
sociedad, creando y modificando comportamientos, creencias y valores. A ésto se le
adhieren dos elementos.

El primero lo que se le dice la conciencia colectiva y la cultura globalizada. Donde
al ser diferentes como individuo, nos crean valores a actividades como pertenecer a
cierta cultura o sub-culturas como la darkie, o bien mantener una relacién amorosa por
correo electrénico, en la que cualquier persona puede tener una doble moral al tener
cibersexo. Hace unos afios se podia fumar en cualquier sitio puiblico o de diversion.
Ahora quienes legislan deciden éste cambio en un supuesto beneficio a la poblacion.
La conciencia colectiva decide que es bueno o malo en la sociedad.

Este tipo de regulaciones ignoran otras que también le cobra la factura a la sociedad,
ya que por ejemplo, el internet, al no tener regulaciones, proliferan sitios de porno-
grafia de todo tipo, las redes sociales son vulnerables para el secuestro, el terrorismo
y el activismo politico que puede alterar a las buenas conciencias y que ultimanente
se dice que desestabiliza el equilibrio social.

18 http//www.dentsu.com/digitalbooks/pdf

/The_IDEA_Textbook.pdf




Pese a la importancia de esta informacion, no ha habido una gran aplicacién de es-
trategias hacia el consumidor por parte de los publicistas como se esperaba. Una de
las razones es que el concepto que tiene la gente sobre la libertad, la seguridad o la
armonia interna, la cual se ve mas reflejada hacia patrones generales de compra que
la diferenciacion de las marcas. (figura 27).

Valores dominantes en anuncios publicitarios en el periodo de 1900 al 2001.

Valor Temas Proporcion del incremento
evaluado incluidos del valor como tema central
Practico Efectividad, durabilidad, conveniencia 44
Familia Nutricién familiar, hogar feliz, estar casado 17
Nuevo Modernismo, progreso 14
Barato Economia, venta de saldos, gangas, de gran valor 13
Salud Estar en forma, vigor, atletismo 12
Sexy/vanidad = Buena apariencia, glamour (encanto), erotismo 13
Aprendizaje Conocimiento, experiencia 11
Unico Caro, valor, distincién, rareza 10

Figura 27. Tomado de Valores personales y psicologia del consumidor de
Robert E. Pitts Jr. y Arch G. Woodside, McGraw-Hill, 1994.

5.2. Obsolescencia programada

Otra razén y no menos importante ha crecido desde los afos 20. Si no hay consumo
constante, no hay economia. Es decir, toda clase de consumo debe tener fecha de
caducidad en el espacio-tiempo. A eso se le llama obsolesencia programada. Comprar,
tirar, comprar.

Edison puso a la venta su primer bombilla en 1881, duraba 1500 horas. En 1924, se pre-
sumia la venta de bombillas de hasta 2500 horas. Entonces, un grupo de empresarios
se reunieron en secreto para crear el primer cartel para controlar el mercado mundial
de la produccién de las bombillas. Ese grupo se llamé Phoebus. Este grupo incluia a
los principales fabricantes de bombillas de Europay los Estados Unidos como Osram
y Phillips, con el objetivo de intercambiar patentes, controlar la produccion y sobre
todo, controlar al consumidor. El objetivo era que la gente comprara bombillas con
regularidad. Si las bombillas duraban mucho, era una desventaja econémica. Asi
que ese grupo decidié que las bombillas duraran solamente 1000 horas. En 1925 se
cred el “Comité de las 1000 horas de vida” para reducir técnicamente la vida util de
lo que hoy llamamos foco. Asi, la bombilla se convirti6 en la primera victima de la
obsolescencia programada.’?

19 http://wwwyoutube.com/watch?v=nULL6hR-mhM




Con larecesion, en 1933, el desempleo en los Estados Unidos se situd en un 25%; desde
Nueva York de nuevo se cred otro plan para reactivar la economia. Se volvia obliga-
toria la obsolescencia programada. Ya no fue un grupo secreto, sino un decreto por
escrito a nivel mundial, de forma que siempre hubiera empleos y el capital tuviera
recompensas como la creacion del crédito.

Pero no prosper6 del todo. En los 50°s, regresé ese concepto pero la idea ya no era
obligar al consumidor a comprar, sino se trataba de seducirlo. Habian nacido tanto
los disefios de objetos de mas caracter, la cuna de la publicidad y el deseo del consu-
midor de poseer algo mas nuevo y un poco antes de lo necesario, de tal forma, que
en la actualidad, éste patron que comenz6 en la revolucién industrial, hace que la
gente se vea obligada a tratar de seguir el ritmo del consumo de productos nuevos.

En la actualidad, los investigadores han encontrado convenientemente hacer distin-
cion entre los valores culturales como la seguridad o la felicidad y los valores especi-
ficos del consumo como la compra conveniente o los servicios muy rapidos asi como
los valores de productos especificos como el ocio, utilidad o la supuesta durabilidad.

En la figura 28 de la izquierda,
se ilustra un cuadro creado por
Una vida comfortable Ambicién el psicologo Milton Rockeach
en el cual asocié una serie de
valores terminales o deseados

que se aplican en diferentes
Sentido de realizaciéon Competente culturas

VALORES TERMINALES VALORES INSTRUMENTALES

Una vida excitante Disposicién a cambios de
comportamientos extremos

El mundo en paz Alegre o jovialidad El estudio de valores de Roc-

El mundo de la belleza Limpieza keach, tiene una escala utili-
zada para medirlos, también

Igualdad Valentia . .

. . incluye una serie de valores
Seguridad familiar Misericordia instrumentales, las cuales se
Libertad Provechoso componen de acciones necesi-

. . ra lograr lor
Felicidad Honestidad tadas' para lograr esos valores
' terminales.
Armonia interna Imaginativo
Amor maduro Independiente
Seguridad nacional Intelectualidad
Placer Légico
Salvacién Amoroso
Auto-respeto Obediente
Reconocimiento social Cortés o educado
Amistad verdadera Responsable
Sabiduria Auto-control

Figura 28. Michael R, Solomon, “Consumer Behaviour”, de la publicacién New Japanese
Fads Blazing Trail in Cleanliness, Montgomery Advertiser (septiembre 28, 1996).



5.3. El materialismo

Y surgi6 el materialismo. Se refiere a la importancia que le da la gente de tener po-
sesiones mundanas y se mide en la cantidad que tiene cada persona en relaciéon con
otra. Hoy en dia no nos damos cuenta de la cantidad de abundancia de productos que
tenemos en nuestra posesion, hasta que recordamos qué tan reciente es su existencia.

Por ejemplo, en nuestro pais en 1950, de cada cinco hogares, dos no tenian teléfono, en
1940 la mitad de las viviendas del pais no tenian en el interior de sus casas un sistema
de plomeria. Hoy en dia, abundan objetos que dan “comfortabilidad” a nuestras vidas.
Cerca del 40% de la poblacion tienen al menos dos televisiones de alta definicion,
acompanados de aparatos DVDs, o Blu Rays; un porcentaje muy alto hacen al menos
3 viajes por puentes vacacionales o dias feriados al afio. Como sea, el sistema provee
ciertos estandares de vida.

En ciertos sectores, sobre todo en las grandes ciudades, tienen acceso a computadoras
y poseen un correo electronico, por lo que estan “obligados u orillados” a saber un
inglés basico. Lo que da también un cierto estatus social y un sentimiento de posesion
que se ve materializado en un futuro presuntamente planeado.

Altener una auto-definiciéon, demuestra consistencia entre sus valores y las cosas que
compra. El modelo de la congruencia de la auto-imagen sugiere que los productos se
“escogen” cuando sus atributos encajan en algiin aspecto del yo y el de poseer objetos
que refuercen ésta congruencia.

Estos modelos asumen el proceso de armonia cognitiva entre los atributos del pro-
ductoy la auto-imagen del consumidor. El anuncio de la figura 29 es un ejemplo de la
enfatizacion de la nocién del valor de posesion y tener un aspecto de forma correcta,
le da a un individuo la sensacion de confianza y auto-identidad.

The finishing touches

Figura 29. Los toques finales.
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| EPiLOGO

Perspectivas del yo y la belleza

Como se mostré alo largo del presente trabajo, los propoésitos de las campanas pu-
blicitarias estan dirigidos hacia los roles sociales, los objetos y los servicios formando
parte del compromiso con nuestro yo externo o la extensién del yo.

En muchas culturas, incorporaron objetos a su yo —lamian sus nuevas posesiones,
tomaban el nombre de sus enemigos conquistados (hasta se comian algo de ellos),
quemaron a los muertos con sus posesiones; en nuestra era les ponemos sobrenombres
a cosas apreciadas o vinculadas con nuestro yo como por ejemplo sus coches, esta
implicito el yo en productos como el iphone, ipad, un trofeo, las mascotas.

Esto ayuda a formar la identidad del consumidor. Es posible describir la historia de
alguien tan sé6lo catalogando sus pertenencias o tan s6lo viéndolas en su habitacion
o su area de trabajo.

La ciencia del yo

En un estudio sobre la extension del yo, se le di6 a la gente voluntaria un documento
en donde podia enlistar el rango de importancia de cosas como aparatos electrénicos,
limpiadores faciales, programas de television y partes de su cuerpo favoritas.

Cuatro niveles fueron descritos en rangos desde objetos personales hasta lugares y
cosas que le permiten a la gente crear lazos o raices en sus ambientes sociales. 20

+ Nivel Individual. Los consumidores incluyen muchos de sus pertenencias personales
para su auto-definicion. Esos productos incluyen la joyeria, autos y ropa. En una frase se
puede definir ésto: “Eres lo que vistes”. Refleja la creencia de que las cosas son parte de
nuestra identidad.

+ Nivel familiar. En éste nivel se incluye la residencia y los muebles de ella. La casa o depar-
tamento es considerado como un cuerpo simbdlico para la familia, y como aspecto central

de la identidad.

+ Nivel de comunidad. Es comiin para la gente describirse asi misma en los términos de su
vecindario o pueblo, o ciudad del cual proviene. Es un sentido de pertenencia particular-
mente importante.

20 Russell W. Belk, Posesiones y la extension del yo. Revista de
investigacion sobre el consumidor. Nam. 14 (marzo de 1988): 522-30




+ Nivel de grupo. Nuestros apegos a ciertos grupos sociales también son considerados como
una parte del yo. También incluimos a marcas de producto, monumentos, a algin tipo de
deporte o equipo. En algunas cadenas de comida les infunden a los empleados que ellos
son anfitriones, en otras son asociados. Nos dan sentimientos de pertenencia.

Roles sexuales

Laidentidad sexual es un componente muy importante para el auto-concepto que tie-
ne cualquier persona o consumidor. La gente se alinea a las espectativas de su cultura
por medio de como su género deberia actuar, vestirse, hablar, etc. Estos actos cambian
con el tiempo, por ejemplo, los mercadélogos observan y modifican las preferencias
entre los hombres y las mujeres; las mujeres comen maés frutas y cereales integrales,
los hombres prefieren mas la carne y cualquier cereal azucarado o tostado.

Cada sociedad etiqueta a lo que consume cada género, en el hombre la publicidad, el
comportamiento esta basado en metas que refuercen su auto-asertaciéon o maestria
personal. En las mujeres se refuerzan las metas comunales, es decir, una afiliaciéon y
fomento a las relaciones armoniosas. 2!

Lo que surge de reafirmar que hay un disefio de marketing machista. La meta del
marketing tiende a ser dominado por valores masculinos. Se encuentran en lucha
la competencia contra la cooperacion. Los estrategas utilizan conceptos distintivos
masculinos los cuales les ponen nombres como “Penetraciéon de mercado”, o “Empuje
competitivo,” por ejemplo, el lenguaje de la guerra y la dominacion es muy utilizado.

Para diferenciarlo, neutralizarlo o dividir los géneros, se les dan atributos masculinos
o femeninos para que la gente los asocie a un género u otro, por ejemplo, los rastrillos
de color rosa o de color azul o negros.

La masculinidad y la femineidad no tienen extremos opuestos
en el mismo espectro, la androginia se refiere a la posesién de
ambos rasgos. Los investigadores hacen la distincién entre qué
es considerado estereotipo masculino o femenino y la gente
androgina; esas mezclas entre caracteristicas permite funcionar
bien en una gran variedad de situaciones sociales.

Se afirma que las mujeres son mas receptivas para analizar y
procesar con mas eficiencia contenidos o mensajes y son mas
sensitivas hacia piezas de informacién que le permiten hacer
un juicio. Mientras que los hombres estan mas influenciados
por cualquier tema en general.

Como ejemplo de una imagen con diferentes clases de lectura,
en la figura 30, se encuentra la figura principal de una bella
mujer con rasgos y peinado clasico con el logotipo de Macmi-

2I Kimberly J. Dodson and Russell W. Belk, “Gender in Children
Birthday Stories”, in ed. Janeen Costa, Gender, Marketing, and
Consumer Behaviour (Salt Lake City) Association for Consumer
Figura 30. Da un paseo por el lado salvaje... Research (1996): 96-108.




llan estampado en el vestido. A simple vista parece una imagen dirigida a un puablico
femenino. Sin embargo, la frase: Take a Walk on the Wild Side (Da un paseo por el lado
salvaje) es una frase desafiante y hasta masculinizada tomada deliberadamente por
la editora de una cancion de Lou Reed. Ver video subtitulado en espanol.22

El subtitulo o bigote dice: For teachers who want to go a step further (Para los profesores
que quieren ir un paso mas alld), aparte que los titulos de los libros son: Morfologia,
Fonologia, Sociolingiiistica, Sintaxis inglés y argumentacion, neutralizando el género por
los temas nada glamorosos.

La belleza como ciencia

La imagen de la mujer se le sigue colocando en roles tradicionales en la actualidad;
los estereotipos negativos muchas veces sefialan a la mujer como estpida, sumisa,
temperamental y como objeto sexual, la cual existe s6lo para el placer del hombre el
cual debe ser fuerte, agresivo, muscular y deportivo, pero se le considera insensible,
macho, inttil, no confiable, flojo e irresponsable.

Por otro lado la apariencia fisica es una gran parte de nuestro auto-concepto. Es una
evaluacion subjetiva de nuestro yo fisico. Un hombre puede sentirse mas musculoso
de lo que verdaderamente es o una mujer puede sentirse mas gorda de lo que verda-
deramente es.

Es muy frecuente encontrar estrategias de marketing que explotan este tipo de ten-
dencias de distorsionar la imagen corporal pregonando las inseguridades acerca de la
apariencia, comparan entre el aspecto real y el ideal; consecuentemente, la necesidad
de comprar productos y servicios que conecten ambos conceptos dramatizando y
exagerando los mensajes, (el 90% es dirigido a las mujeres), creando las fantasias de
aspirar a ser una supermodelo o bien para ayudarla a ser una mejor madre o ama
de casa.

Los ideales de belleza se dan desde temprana edad, en la que en un experimento, un
grupo de bebés se muestran mas receptivos hacia rostros atractivos. Un
ideal de belleza es un modelo particular o ejemplar de la apariencia.
Los ideales de ambos sexos incluyen caracteristicas fisicas (ejm. gran-
des o pequenios pero firmes senos, musculos tonificados o debiluchos),
asi como estilos de vestimenta, cosméticos, peinados, tono de piel, y
tipo de cuerpo, petit, atlético, voluptuoso, etc.

;La belleza es universal? Las investigaciones indican que la relaciéon
entre unas caracteristicas fisicas y otras estan conectadas genéticamen-
te; esos reactivos son constantes en gente de todo el mundo estando
asociados con buena salud o juventud, conexiones con habilidades
reproductivas y fortaleza; esas cualidades incluyen ojos grandes, p6-
mulos firmes y la colocacién armoénica de la mandibula.

22 “lWALK ON THE WILD SIDE”. Live, Lou Reed,subtitulado en espafiol.
http://www.youtube.com/watch?v=GjdV8o]Jf-kM&spfreload=10%20Message%3A %20
JSON%20Parse%20error%3A%2o0Unexpected%20EOF%20(url%3A%20
http%3A%2F%2Fwwwyoutube.com%2Fwatch%3Fv%3DGjdV8o]Jf-kM)
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Figura 30.

Los estudios arrojaron que tanto hombres como mujeres con una gran simetria facial
comienzan a tener sexo tres o cuatro afos antes que la gente que carece de ella.

Los hombres se sienten mas atraidos sexualmente hacia mujeres con cuerpos mas
tonificados y esta teorizado que es porque las curvas femeninas evidencian potencial
reproductivo. Durante la pubertad, una mujer tipica tiene 16 kilos de grasa “reproduc-
tiva” alrededor de caderas y muslos que suministra aproximadamente 80,000 calorias
extra necesarias para el embarazo.

Las mujeres mas fértiles tienen una relaciéon pecho-cadera del 0.6 a 0.8, como un
reloj de arena, el cual también aparece en el hombre en su rango mas alto de edad
reproductiva. Culturalmente afecta a la poblacion qué desea ganar o perder, lo que
perciben de manera inconciente pero guiada en su psique genética alentando a las
cirugias plasticas o los desérdenes nutricionales. 23

Es la belleza la tlltima estrategia de supervivencia de la naturaleza?

Mucha gente percibe una fuerte conexioén entre autoestima y apariencia, pero desa-
fortunadamente, muchos consumidores exageran esta conexién y hacen sacrificios
enormes para tener una apariencia deseable. La imagen distorsionada del cuerpo esta
conectada con desérdenes alimenticios predominantemente en mujeres adolescentes
con anorexia, bulimia y la creciente cultura de las cirugias plasticas.

La importancia del tamano del busto hacia el auto-concepto da como resultado una
interesante y exitosa estrategia publicitaria para cualquier compaiia de ropa interior;
las mujeres que tienen bustos pequenos normalmente reaccionan con hostilidad
cuando es discutido el tema, inconcientemente se cubren con ambos brazos el pecho
con queja de que la industria de la moda ha ignorado sus necesidades y obviamente
se inclinan hacia marcas que enfatizan, levantan o contienen rellenos que los hacen
ver con mas conviccioén y con un destacado escote.

El rostro de la figura 30 tiene rasgos simétricos, piel perfecta, aparenta tener 22 afnos
de edad. Una mujer capaz de detener el trafico. Sin embargo, es una composicion
creada por 10,000 visitantes a la pagina web del psicofisico Victor Johnston.

Comenzo con los rostros de 16 mujeres, pidi6 a cada visitante calificar el grado de
atractivo de cada imagen. Entonces cre6 una segunda generacion de caras combinan-
do las originales en proporcion a las calificaciones recibidas, a partir del segundo,
cred el siguiente, y asi sucesivamente, hasta llegar a 20 generaciones consecutivas.

Las medidas de la mejor de todas muestran que es mas femenina que el pro-
medio, es una “hiperhembra”, tiene el maxilar inferior mas corto, labios mas

! carnosos y los ojos ligeramente mas grandes. El creador la describe como
—J | un estado discontinuo supercaliente de belleza cristalizada.

23 hitps://psychologyofbeautywordpress.com/category/methodology/




En el resultado de las combinaciones, a ambos sexos se les pidi6 su opinién y en-
contraron atractiva la imagen mas feminizada, pero inicamente los hombres fueron
capaces de reaccionar emocionalmente. (Figura 31).

Son cambios de apenas milimetros, pero experimentos en EE.UU y Escocia sugieren
que ambos géneros, hembras y varones, encuentran mas bellas las versiones femi-
nizadas que los rostros “promedios”. Johnston cre6 éste estudio basado en el porqué
los seres humanos encuentran a algunos semejantes atractivos y a otros feos, opina
que el experimento de la hiperhembra es atin mas tentadora por su promesa de ex-
traordinaria fecundidad.

En todo el mundo se hacen estudios sobre el tema antiguamente definido por poetas,
pintores, disefiadores de modas y directores de reparto en la industria del cine y
entretenimiento, tratando de descubrir el secreto del atractivo humano.

Demostraron que las mujeres y hombres atractivos no s6lo reciben mas atencion por
parte del sexo opuesto, sino mas carifio de sus madres, mas dinero en el trabajo, mas
votos del electorado, méas compasion por los jueces y se les considera méas amables,
competentes, sanos, confiados e inteligentes que los narizones y los de mentén corto.

SIGNOS DE FERTILIDAD
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Average face {B}Attracthre face (f.'.‘ Enhanced face
Aspectos androgenos de la figura (A): Aspectos estrogenos deseables (C):
Mandibula ancha y larga. Labios mas carnosos.
Nariz ancha. Ojos mas grandes y brillosos.
Arcos superciliares pronunciados hacia el Volumen de grasa en pecho y caderas.
frente.
Cejas mas tupidas.

Figura 31. Construccién basado en la informacién obtenida del estudio del Doctor Johnston.




“No superaremos la importancia que concedemos al aspecto hasta que comprendamos
su fuente.” Escribié Nancy Etcoff, psicéloga y autora del libro: Survival of the Prettiest
(S6lo los mas bellos sobreviven). Plantea: “La idea de que la belleza no es importante
o de que es una elaboracion cultural, es el verdadero mito. Tenemos que entender
- -~ labelleza, o siempre seremos sus esclavos”. 24
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il i T . Otro estudio fue elaborado por el Doctor Stephen R. Marquardt en la
" " que descubrié la construccién matematica-geométrica del rostro ideal
-. masculino y femenino utilizando la proporcién aurea, en la que el re-
sultado es una plantilla llamada Golden Facial Mask o Mascara facial
et dorada. (Figura 32).

Esta plantilla si se imprime en acetato al tamarfio adecuado, se puede

sobreponer con aquellos rostros de personas consideradas como top

models, personas carismaticas o exitosas. Es posible hacerlo para

nuestro propio rostro y saber si tenemos una geometria triunfadora
y es aplicable para ambos sexos y cualquier etnia.

El procedimiento de conversién aureo para la construccion de la
plantilla esta hecho en un video animado y también se encuentran las
plantillas de ambos sexos de frente y perfil para imprimirlas. 2

La figura 33 esta construida de 10 rostros aleatorios, dando como resultado

un rostro atractivo hacia los hombres. La figura 34 tiene modificaciones sutiles
Figura 32. Golden Facial 1 les ti hi feminizad d idad fértil. sPued
Mask o Méscara facial as cuales tienen razgos hiper feminizados y de una mayor capacidad fértil. ;Puede
dorada. reconocer las diferencias?
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Figura 33. Rostro promedio.

Figura 35. Rostros matematicamente exitosos. La fama y el dinero no
es incidental. De derecha a izquierda, Angelina Jolie, Marilyn Monroe, ?4 http://www.secondtype.info/beauty.htm
modelo afroamericana y modelo caucésica. 25 http://www.beautyanalysis.com/




Ejercicio final

Como ejercicio final, en la figura 36 se muestra un ejemplo practico tanto de la moda,
la belleza, el rol estereotipado como mujer bella, culta, exitosa y como deberian ser las
maestras de inglés (o cualquier maestra), en la cual en laimagen pretende promocionar
los libros para los maestros que les ayudaran a Desarrollar su estilo en el salén de clase.

La modelo es de origen australiano y una de las editoras que apoyaron en la coordi-
nacion del proyecto. Ella accedié para hacer la fotoproducciéon convenciéndola de
que tenia las caracteristicas correctas de belleza requerida para el anuncio segin
nuestros argumentos cientificos.

Develop your style in the|classroom
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Figura 36. Develop Your Style in the Classroom.
Desarrolla tu estilo en el saloén de clase.

Con todo ésto, no se pretende convencer a nadie de que lo bello siempre sera lo que
vende. En materia de belleza humana las preferencias atavicas importan, pero pue-
den superarse. La novelista George Elliot (seudénimo literario de Mary Ann Evans;
era una mujer fea, y sin embargo, su personalidad magnética inspir6 a Henry James
a describirla de ésta forma:




Figura 37. Mary Ann
Evans (George Elliot).

“Ella es magnificamente fea; deliciosamente horrorosa, tiene la frente baja, un ojo
gris opaco, una gran nariz de péndulo, una boca enorme llena de dientes disparejos,
una barbilla y un maxilar que nunca terminan... Pero en ésta inmensa fealdad reside
una poderosa belleza que, en pocos minutos, nos roba y encanta la mente: y entonces
usted termina como yo, enamorandose de ella”. Figura 37.

Pero los investigadores del comportamiento y la belleza coinciden en que junto a las

conductas aprendidas por la conciencia colectiva, son al menos parte de nuestro

radar de atraccion y hasta quizas existan rastros de incredulidad en este asunto
de la atraccion entre seres humanos y la atraccién de lo que consumimos.

Finalmente, la belleza humana posee en realidad tres componentes:

La seleccion natural, que nos guia a lo promedio en nuestro entorno social, y
un rango limitado de edades, después:

La seleccion sexual, que lleva, al menos a los hombres, a sentir atracciéon por los
atributos femeninos exagerados. Finalmente esta:

El aprendizaje. Es un mecanismo de sintonia mas selectivo que nos permite adap-
tarnos mejor a nuestro medio y cultura. Por eso, cualquier persona puede tener una
critica hacia una persona, un gusto, una imagen, un disefo y decir: “Es maravilloso”
y otros “A mi no me gusta nada”.

La duquesa fea. Quentin Massys,
1555, National Gallery, London.




CONCLUSIONES

Mis conclusiones estan centradas en la inquietud de compartir quienes pudiesen
estar estancados en la creacion de cualquier manifestacion visual y grafica que se
pudiese considerar estéticamente vendibles para fines comerciales y publicitarios
de manera programada, orientadas a desarrollar argumentos conscientes, creativos,
objetivos y formales. Asi como reflexionar sobre el papel del diseiador como cata-
lizador de la divulgacion de elementos formales en el ramo editorial y publicitario.

En el presente caso del disefio del catalogo, se hizo un trabajo de suave persuaciéon
seductora hacia nuestros clientes para obtener un beneficio econémico de mi activi-
dad como disefiador grafico, ganamos una cuenta importante de entre mis colegas y
obtimos la plena libertad programada que nos hizo salirnos con la nuestra durante
los 5 afios en los que trabajamos para ésta editorial.

Lo que se logré con el resultado del diseno de los catalogos y demas materiales didac-
ticos publicitarios, fue primeramente el posicionamiento de un despacho de disefio
con procesos mercadoldgicos, creando una propuesta integral con estrategias de
construccion creativa para definir las necesidades de la editorial Macmillan.

Se logré innovar en procesos publicitarios. Se hablé en el medio editorial del buen
resultado del trabajo de expertos universitarios mexicanos, y ese sentimiento no fue
dirigido a mi ego.

Se pretendié como fin compartir las investigaciones y la experiencia hacia los estu-
diantes de nuestra facultad, por lo que logramos disolver en algtin grado las ideas que
se tienen sobre las desventajas competitivas de nuestra profesion en contraposiciéon
de publicistas extranjeros o expertos en el tema, atin siendo preocupante la existencia
de cualquier cantidad de escuelas o universidades que imparten y asocian indiscri-
minadamente la publicidad, el disefio y la comunicacion grafica como disciplinas
técnicas hasta en ano y medio.

Otra conclusion que comparto es que en mis investigaciones, los conceptos y las
aplicaciones del trabajo que tiene en sus manos sobre la estética persuasiva en el
comportamiento del consumidor de publicidad y disefio programado posibilitan
una propuesta de diseno multidisciplinaria, por lo que puede ser vinculado en los
siguientes campos:
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Psicologia. Nos ayuda a entender nuestra percepcion y reaccidén al atractivo fisico y
de la estética.

Antropologia. Entendemos mejor la evolucion de la percepcion visual enfrentada
como un cddigo genético de la humanidad.

Antropometria. Tiene una utilidad valiosa para cuantificar las caracteristicas exactas
de expresiones faciales y mediaticas entre los individuos. Entre los sexos y entre las
diferentes razas étnicas, dandonos las bases suficientes para el desarrollar parametros
que se puedan comparar entre los homo sapiens y otros hominidos.

Biologia. Nos ayuda a entender los codigos genéticos evolutivos de la atraccion entre
los humanos y otros animales.

Matematicas. Nos ofrece una nueva perspectiva y provoca una continua investigaciéon
de las intimas relaciones dependientes entre las matematicas y la biologia.

Quimica. Nos ofrece evidencia teérica de que la quimica la cual es la base de la exis-
tencia bioldgica, tiene sus raices entre las matematicas y las micro-estructuras que
forman sustancias hormonales llamadas feromonas, testosterona y progesterona, los
cuales los comunicadores graficos tenemos la capacidad de estimularlos a través de
estrategias de comunicacion y provocar relaciones entre el humano y los objetos por
medio de los sentidos.

Sociologia. La publicidad y otros medios de comunicacién juegan un rol importante
en la socializacion entre hombres y mujeres, de cualquier forma los roles tradicionales
de género estan cambiando.

Cultura. La gente esta altamente influenciada para vivir sus ideales culturales. Por
ejemplo la multicultura de las redes sociales, la cultura light, la contracultura, las
relaciones virtuales, el apego y empatia hacia las marcas, la bisqueda de status social
u organizacional por medio del crecimiento y capacitacién interna.

Etica. Hacer disefio conciente, auténtico y verdadero nos da la posibilidad de influen-
ciar la buena practica de nuestra actividad profesional. Tenemos que ser equitativos
con los roles y aspectos de género que eviten atentar en contra de cualquier forma de
segregacion u orientacién machista. Somos lo que consumimos.

Seguridad e identificacion. La utilidad de algunos de los conceptos expuestos en el
presente trabajo se usan para desarrollar tecnologias de identificacion facial o dactilar,
asi para diferenciar un individuo de otro. Asimismo son utilizadas para la clasificacion
y segmentacion de grupos foco con fines demograficos o mercadolégicos.

El marketing social. Se refiere a intentar hacer cambios de actitudes y comporta-
mientos hacia la gente con el objeto de hacer un beneficio hacia la sociedad.

Por altimo, para hacer un disefio programado, me quedo claro que para hacer un buen
manejo de los conceptos anteriores, debemos hacer buen analisis de las actitudes
para predecir comportamientos. La complejidad de las actitudes estan subrayadas
por los modelos de multiatributos, el cual es un conjunto de creencias y evaluaciones
las cuales se identifican y combinan para predecir una actitud especifica.

AN




Los modelos de multiatributos se han usado por muchos investigadores del compor-
tamiento del consumidor. Pero sus resultados estan plagados de muchos problemas.

En una demostracion clasica de “Haz lo que te digo, no lo que hago”, se obtienen
correlaciones muy pobres entre las actitudes de la gente y sus comportamientos, no
es posible predecirlos. Mi trabajo no provocoé resultados infalibles, las conecciones
cuestionables entre actitudes y comportamiento pueden ser un gran dolor de cabeza,
el publico puede amar un anuncio, y atin asi no comprar el producto. Una actitud
es una predisposicion para evaluar un objeto o producto positiva o negativamente.

Las actitudes estan hechas de tres componentes: Creencias, afectos e intenciones de
comportamiento.

Con lo que producimos los disehadores, no podemos contar con actos compulsivos,
cambios inesperados en alguna situacion, la busqueda de novedad, innovacién o repe-
tir el simple acto de comprar, por lo que propongo analizar los cambios que siempre
estaran presentes en la realidad de nuestro pais, aqui unos ejemplos:

o Cambios en los grupos de diferentes edades. Las actitudes tienden a cambiar a la
gente en el transcurso del tiempo (efecto de ciclo de vida). Sumado a ésto, la gente
tiende a pertenecer a algun tipo de sector social. También, los efectos historicos
afectan como puede ser enfrentar una crisis econémica o un cambio de gobierno.

+ Escenarios sobre el futuro. Los consumidores seguimos todo el tiempo planes
futuros, o confiamos en la economia. Estos medidores pueden proveer datos impor-
tantes acerca del comportamiento préximo y dan pistas a quienes disenan politicas
publicas. Por ejemplo, quienes tienen ahorro para el retiro, tienden a sobre-estimar
cuanto dinero tienen ahorrado para su vejez, por lo que es potencialmente peligroso
hacer un mal célculo y un consumo desmedido.

Finalmente,

+ Identificacion de agentes de cambio. Los fendmenos sociales pueden alterar las
actitudes de la gente en su consumo basico, como quienes tienen disposicién a
reinventarse o su evolucion natural por las actividades socio-econémicas, quienes
enfrentan un divorcio o asuntos legales, o cuando los momentos histéricos hacen
que todo se vea anticuado o simplemente, pasados de moda.
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