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Sin fines de lucro 

FACULTAD DE EDUCACIÓN, CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN Y HUMANIDADES 

“Año de la unidad, la paz y el desarrollo” 
 
RESOLUCIÓN Nº 026-CF-2023-UPT/FAEDCOH 
Tacna, 03 de noviembre del 2023 
  

   VISTO: 
 
El Oficio Nro. 00046-2023-UPT-EPCC, de fecha 31.10.2023 

remitido por el director (e) de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación y el 
Informe Nro. 00211-2023-UPT-UI-FAEDCOH de fecha 31.10.2023, remitido por el 
coordinador de la Unidad de Investigación de la FAEDCOH; y,  

 
 
CONSIDERANDO: 
 
Que, el Documento Técnico de Elaboración de Libros de Texto, 

Guías de Prácticas y Separatas, aprobado por Resolución Rectoral Nro. 332-2015-UPT-
R, de fecha 25.03.2015, establece los criterios generales técnicos de elaboración de 
libros de texto, guías de prácticas y separatas para el desarrollo académico en las 
diferentes facultades de la Universidad Privada de Tacna. 

 
Que, mediante el primer documento del visto, el director (e) de la 

Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicación, remite al despacho del decanato 
seis (06) guías de prácticas para su aprobación y reconocimiento, elaboradas por el 
Mtro. Omar David Cueva Martínez como docente de la Escuela Profesional de Ciencias 
de la Comunicación.  

 
Que, el Dr. Ben Yúsef Paul Yábar Vega, en calidad de 

coordinador de la Unidad de Investigación de la FAEDCOH, remite al despacho del 
decanato el informe de opinión técnica en base al reporte con la herramienta tecnológica 
Turnitin de las guías de prácticas mencionadas, siendo el resultado, el siguiente:  

 
 

Nro. Guía de prácticas Porcentaje de 
similitud 

Opinión Técnica 

01 Fotografía 33% Favorable 
02 Teoría de la comunicación  14% Favorable 
03 Comportamiento del consumidor  32% Favorable 
04 Investigación de mercados  26% Favorable 
05 Branding 3% Favorable 
06 Arte de guiar --- No se puede 

determinar 
originalidad por 
estar en formato 
imagen.  

 
Y, estando a las atribuciones conferidas a la decana por la Ley 

Universitaria Nº 30220, el Estatuto, el Reglamento General de la Universidad Privada de 
Tacna; y al acuerdo unánime adoptado por el Consejo de Facultad de la FAEDCOH, en 
sesión extraordinaria del 31 de octubre del 2023, 
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RESOLUCIÓN Nº 026-CF-2023-UPT/FAEDCOH 
Tacna, 03 de noviembre del 2023 
 
 
SE RESUELVE: 

  
ARTÍCULO PRIMERO: APROBAR cinco (05) guías de prácticas 

elaboradas por el Mtro. Omar David Cueva Martínez, docente de la Escuela Profesional de 
Ciencias de la Comunicación, las cuales se detallan a continuación y que son parte de la 
presente resolución:  

.  
-Guía de prácticas: Fotografía 
-Guía de prácticas: Teoría de la comunicación  
-Guía de prácticas: Comportamiento del consumidor 
-Guía de prácticas: Investigación de mercados 
-Guía de prácticas: Branding 
 
 
ARTÍCULO SEGUNDO: RECONOCER la autoría del Mtro. Omar 

David Cueva Martínez de las guías de prácticas presentadas y autorizar su uso docente y 
publicación en el aula virtual como documento académico.  

 
   Regístrese, comuníquese y archívese. 
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 Universidad Privada de Tacna 

Campus Capanique, Av. Jorge Basadre Grohmann s/n Pocollay - Tacna, Apartado postal: 126, Tacna - 

Perú 

 ESCUELA PROFESIONAL DE 
CIENCIAS DE LA 
COMUNICACIÓN 

 

"Año de la unidad, la paz y el desarrollo" 

 
Tacna, martes 31 octubre 2023 

 
OFICIO Nro. 00046-2023-UPT-EPCC 

Señor (a): 
Dra. Patricia Nué Caballero 
Decana de la Facultad de Educación, Ciencias de la  Comunicación y Humanidades 
Presente.- 

ASUNTO    : Reconocimiento guías de prácticas 

  

Me dirijo a usted para saludarla cordialmente y a la vez remito a usted 06 Guías de prácticas de 

los cursos de especialidad en producción en medios que fueron elaboradas para la Escuela 

Profesional de Ciencias de la Comunicación durante el tiempo que llevo como docente: 

Años Asignatura Guía de práctica - Tema 

2003 y 2004 Guión de Cine, radio y televisión El arte de guiar 

2018 Branding Gestión de  

2018-2020 Investigación de mercados La investigación de mercados- 

principios 

2018 Comportamiento del consumidor Marketing y comportamiento 

2020 -2023 Teoría de la comunicación La escuela de Palo Alto 

2018 -2021 -2022 Fotografía La cámara estenopeica 

 

Mucho agradeceré pueda realizar las gestiones correspondientes para que las respectivas 

guías sean aprobadas por la FAEDCOH y de esa manera obtengan el respectivo reconocimiento 

académico.  

 

Sin otro particular, agradezco la atención a la presente 

Atentamente, 

 
 

--------------------------------------------------------------------------- 
Mgr Omar David Cueva Martínez 

Coordinador (e) de la Escuela Profesional de Ciencias de la 

Comunicación 
c.c. Archivo 
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 Universidad Privada de Tacna 

Av. Bolognesi Nro 1177, Apartado postal: 126, Tacna - Perù 
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 UNIDAD DE INVESTIGACIÓN-
FAEDCOH 

 

"Año de la unidad, la paz y el desarrollo" 

 
Tacna, martes 31 octubre 2023 

 
INFORME Nro. 00211-2023-UPT-UI-FAEDCOH 

Señor (a): 
Dra. Patricia Nué Caballero 
Decana de la Facultad de Educación, Ciencias de la  Comunicación y Humanidades 
Presente.- 

ASUNTO    : Guías de Práctica - Omar Cueva Martínez 

  

Es grato dirigirme a usted para saludarla muy cordialmente y a la vez informarle sobre el reporte 

con la herramienta tecnológica Turnitin de las guías de práctica presentadas por el docente 

Omar Cueva Martínez, según la tabla adjunta: 

 

Nro. Guía Indice de Similitud  Opinión 

01 Guía de Práctica Fotografía 33% Favorable 

02 Guía de Práctica Teoría de la 

Comunicación 

14% Favorable 

03 Guía de Práctica Comportamiento del 

Consumidor 

32% Favorable 

04 Guía de Práctica Investigación de 

Mercados 

26% Favorable 

05 Guía de Práctica Branding 3% Favorable 

06 Guía el arte de guiar --- No se puede 

determinar 

originalidad por estar 

en formato imagen 

 

Es cuánto tengo a informar para los fines correspondientes. Sin otro particular quedo de usted.  

Atentamente, 
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--------------------------------------------------------------------------- 
Dr. Ben Yúsef Paul Yábar Vega 

Coordinador de la Unidad de Investigación de la FAEDCOH 
c.c. Archivo 

Reg. _______ 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

GUÍA DE PRÁCTICA 

Fotografía 
Tema: Cámara estenopeica 

Mtro. Omar Cueva Martínez 
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¿Qué es? 
 

Es una cámara fotográfica que tiene un orificio también llamado estenopo . Este tipo de 

aparato  deja pasar la luz  e incide sobre un material fotosensible. (Blois, pág. 14) 

David Brewster, un científico inglés, fue uno de los primeros que practicó la fotografía 

estenopeica, en la década de 1850. Él también fue el que acuñó el término «pinhole«. 

¿Cómo funciona? 

Estos tipos de cámara al carecer de objetivos y contar con un orificio que funciona como 

lente deja ingresar una limitada cantidad de luz por el agujero, por consiguiente mucho 

dependerá del tamaño del orificio y la distancia de este con el material fotosensible para 

obtener una adecuada fotografía  

Muchos de estos equipos son elaborados de manera artesanal, para su elaboración se 

emplea material de cartón, madera, mapresa u otros. Incluso se puede crear con una caja 

de fósforos o una caja de zapatos. 
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Día Mundial de la 
Fotografía 
Estenopeica 
 

 

El último domingo de 
abril se celebra el Día 
Mundial de la 
Fotografía Estenopeica 
(WPPD), Este evento 
que concita la atención 
de muchos aficionados  
Se realiza hace más de 
veinte años y tiene 
como propósito 
promover la 
elaboración artesanal 
de la cámara. 
La participación es a 
nivel mundial con 
exposiciones artísticas 
que se difunden en la 
web. 

El concurso de cámara estenopeica más antiguo del mundo es el 
International Pinhole Photography Competition, que se celebra cada año en 
el Reino Unido desde 1980. 

Este concurso está abierto a fotógrafos de todo el mundo y acepta imágenes 
tomadas con cámaras estenopeicas de cualquier tipo. Las imágenes 
ganadoras se exhiben en una galería en el Reino Unido y se publican en un 
libro. 
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Instrucciones para hacer una cámara 
estenopeica 
 

Paso 1: Pinta la caja de color negro mate (solo en el interior), ayudará a evitar reflejos 

indeseados. 

Paso 2: Con un cuter o tijera haz un pequeño cuadrado o círculo en una de las caras, ahí 

es donde colocaremos más tarde nuestro estenopo. 

Paso 4: Corta un trozo de lata y luego engánchala dentro del agujero cuadrado que has 

recortado en la caja. O bien utiliza un trozo papel de aluminio plegado por la mitad. 

Paso 5: Aplana bien el aluminio. 

Paso 6: Compra una aguja o alfiler de 0,4mm o 0,5mm para hacer un agujero en el 

aluminio o el trozo de lata. 

Paso 7: Añade cinta aislante de color negro a los 4 lados del cuadrado de aluminio. 

Paso 8: Engancha el trozo de aluminio recortado con el agujero ya hecho, en el cuadrado 

que recortaste en la caja, por la parte interior. 

Paso 9: Crea una tapa para tu estenopo. Puedes utilizar cinta negra  y en el lugar donde 

coincide con el agujerito, ponerle un poco de aluminio para que no se te ensucie de 

pegamento de la cinta el pequeño orificio. 
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Cómo utilizar la cámara 

Para utilizar una cámara estenopeica, primero debes cargarla con película fotográfica o 
papel fotográfico. Luego, abre la tapa de la cámara y apunta la cámara a la escena que 
quieres fotografiar. Mantén la cámara quieta durante unos segundos para que la luz 
tenga tiempo de exponer la película o el papel. Por último, cierra la tapa de la cámara y 
revela la película o el papel para ver la imagen. 

Aquí hay algunos consejos para utilizar una cámara estenopeica: 

Utiliza una película o papel fotográfico de alta sensibilidad para obtener una exposición 
más rápida. 

Mantén la cámara quieta para evitar que la imagen salga desenfocada. 

Experimenta con diferentes aberturas y tiempos de exposición para encontrar los 
resultados que más te gusten. 

Para cargar la cámara, primero debes abrir la tapa de la cámara. Luego, inserta la película 
o el papel fotográfico en la cámara, siguiendo las instrucciones del fabricante. Una vez 
que la película o el papel fotográfico esté en su lugar, cierra la tapa de la cámara. 

Para apuntar la cámara, mira a través del estenopo y apunta la cámara a la escena que 
quieres fotografiar. Es importante mantener la cámara quieta durante unos segundos 
para que la luz tenga tiempo de exponer la película o el papel. 

Para exponer la película o el papel, abre el obturador de la cámara. El obturador es una 
pequeña abertura que permite que la luz entre en la cámara. Una vez que el obturador 
esté abierto, mantén la cámara quieta durante el tiempo de exposición especificado en la 
película o el papel fotográfico. 

Para revelar la película o el papel, llévala a un laboratorio fotográfico. El laboratorio 
revelará la película o el papel y te entregará las imágenes. 

Consejos adicionales 

Las cámaras estenopeicas producen imágenes con una perspectiva única. Esto se debe a 
que el estenopo distorsiona la luz que entra en la cámara. 

Son relativamente fáciles de usar y producen imágenes interesantes y únicas. 

Aquí hay algunos consejos adicionales para tomar mejores fotos con una cámara 
estenopeica: 
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Utiliza una película o papel fotográfico de alta sensibilidad para obtener una exposición 
más rápida. 

Mantén la cámara quieta para evitar que la imagen salga desenfocada. 

Experimenta con diferentes aberturas y tiempos de exposición para encontrar los 
resultados que más te gusten. 

Busca sujetos que sean interesantes y únicos. 

Cómo calcular el tiempo de exposición 

Es importante que sepas que para este procedimiemto debes tener conocimiento del 
triangulo de la exposición es por eso que deberas emplear los mismos criterios que se 
emplean en modo manual con una cámara réflex o similar: ISO, Apertura de diafragma, 
y velocidad. 
 
Ten en cuenta que la senssibilidad ( ISO ) a diferencia de las cámara semiprofesionales 
REFLEX , aparecerá en el papel fotográfico que estemos utilizando, así que será un valor 
fijo.  
 
La velocidad dependerá de la luz que encontrarás  en la escena y la apertura de 
diafragma la calcularás siguiendo las siguientes recomendaciones:  

• Descubre la distancia focal de la cámara que has fabricado, o lo que es lo mismo, la 
distancia que hay entre el objetivo y el sensor, en este caso entre el estenopo y el 
papel fotográfico. Mide la distancia de uno a otro y anótala. 

• Luego, anota el diámetro del agujero que has utilizado. 
• Ambas medidas tienen que estar en la misma unidad de medida. 
• Procede a dividir la distancia focal que has obtenido, por el diámetro del estenopo. 
• El resultado será la apertura de diafragma de tu cámara. 

Apertura o f/stop = longitud focal / diámetro del estenopo 

Por ejemplo, si mi cámara cuenta con 70 mm del estenopo hasta el papel fotográfico, y 
mi agujero es de 0,4mm, este sería el cálculo que utilizaría para averiguar mi apertura de 
diafragma: 

–>70 mm/0,40= 200. Por lo que la apertura de diafragma de mi cámara será de f/175. 
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Ahora te toca a ti… 
 

Cuestionario 
 
Responde las siguientes preguntas y luego presenta tu proyecto de construcción de tu 
cámara estenopeica de acuerdo al esquema propuesto. 
 
1.- ¿Qué es una cámara estenopeica? 
2.- ¿Qúe es un estenopo? 
3.- ¿Cuándo es el día mundial de la fotografía estenopeica? 
4.- ¿Por qué se  celebra el día mundial de la fotografía estenopeica? 
5.- ¿Qué debo tener en cuenta para calcular el tiempo de exposición de una cámara 
estenopeica? 
 
ESQUEMA DEL PROYECTO 
 
Remitir el trabajo por aula virtual   
Caratula 
Universidad: 
Carrera Profesional: 
Título: Proyecto de fotografía (Colocar el nombre del tema) 
Nombre y apellidos  de los participantes (No debe exceder de 5 primer ciclo) 
Ciclo /Año 
 
1.-Introducción 
 
2.- Justificación (párrafo no menos de 10  líneas) 
 
3.- Objetivo (mínimo 2 objetivos) 
 
4.- Propuesta de cámara Estenopeica 
 
5.- Diseño de cámara y diagrama 
 
6.- Recursos: 
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Material Ejemplo: aluminio, cartón, papel platino, pintura, cúter, tijera, cinta adhesiva, 
etc. 
Humanos Ejemplo: Diseñador, redactor, logística, etc. 
Económicos: Monto parcial y total para la ejecución del proyecto. 
 
7.- Cronograma de actividades (indicando días –semanas-actividad, etc.) 
 
8.- Bibliografía  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Bibliografia: 
 
 
 
Construí paso a paso tu propia cámara oscura estenopeica / Tutorial 
https://www.youtube.com/watch?v=ZfzARQ4pfZU&t=5s 
 
Construir una Cámara Oscura con una caja de zapatos 
https://www.youtube.com/watch?v=LlfpBiCZ8V8 
 
Cómo hacer una cámara estenopeica 
https://www.youtube.com/watch?v=R2nvulvcAmc 
 

https://www.youtube.com/watch?v=ZfzARQ4pfZU&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=LlfpBiCZ8V8
https://www.youtube.com/watch?v=R2nvulvcAmc


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    

 

Teoría de la comunicación 
Tema: Escuela de Palo Alto 
Mtro. Omar Cueva Martínez 
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1.La Escuela de Palo Alto  

Las primeras manifestaciones de la Escuela se dieron en la década de 1950, en el contexto 
de la Guerra Fría. Un grupo de investigadores, liderados por el psiquiatra Donald Jackson, 
se reunieron en el Instituto de Estudios Mentales de Palo Alto, en California, para estudiar 
los procesos de comunicación humana. 

Este grupo de investigadores estaba interesado en comprender cómo la comunicación 
afectaba la salud mental y el comportamiento humano. En particular, se centraron en el 
estudio de la esquizofrenia, que en ese momento se consideraba una enfermedad mental 
grave e incurable. 

Los investigadores de la Escuela de Palo Alto desarrollaron una teoría de la comunicación 
que se basaba en los siguientes conceptos: 

La comunicación es un proceso circular. La comunicación no es un acto unidireccional, 
sino que se trata de una interacción entre dos o más personas. 

La comunicación es una construcción social. El significado de la comunicación no está 
determinado por el mensaje en sí, sino por el contexto en el que se produce. 

La comunicación es una herramienta de poder. La comunicación puede utilizarse para 
controlar y manipular a los demás. 

En 1967, los investigadores de la Escuela de Palo Alto publicaron el libro "La estructura de 
la comunicación", en el que resumían sus principales hallazgos. Este libro fue un hito en 
el estudio de la comunicación humana y tuvo un impacto significativo en la teoría y la 
práctica de la comunicación. 

Algunas de las primeras manifestaciones de la Escuela de Palo Alto como teoría de la 
comunicación se pueden ver en los siguientes trabajos: 

"El juego del esquizofrénico" (1956), de Gregory Bateson, Don Jackson, Jay Haley y John 
Weakland. En este trabajo, los autores proponen un modelo de la esquizofrenia como un 
trastorno de la comunicación. 

"La doctrina del doble vínculo" (1956), de Gregory Bateson, Don Jackson, Jay Haley y John 
Weakland. En este trabajo, los autores describen un patrón de comunicación que puede 
conducir a la esquizofrenia. 
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"Paradojas en la comunicación humana" (1967), de Paul Watzlawick, Janet Beavin y Don 
Jackson. En este libro, los autores presentan los cinco axiomas de la comunicación 
humana. 

Estos trabajos marcaron el inicio de una nueva era en el estudio de la comunicación 
humana. La Escuela de Palo Alto ayudó a comprender la comunicación como un proceso 
complejo y dinámico que afecta todos los aspectos de la vida humana. 

1.1. Orígenes de la Escuela de Palo Alto  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.. 
 
 

Surge en la ciudad llamada 
“Palo Alto” Estados Unidos 

1959 

en 

D. Jackson, fundador del 
Mental Research Institute, y  

en 1962, se une Paul 
Watzlawick. 

 

estudian la esquizofrenia y las 
patologías en la 

comunicación  la misma que 
tuvo  importancia entre los 

años 1960 a1970. 
 

 
Conformado por: 

• Gregory Bateson, 

• Ray Birdwhistell,  

• D. Jackson,  

• Albert Scheflen,  

• Stuart Sigman y  

• Paul Watzlawick 
 

Estos representantes de 
diversas disciplinas como la 
psiquiatría y antropología 

formaron la Escuela invisible, 
debido a que no existió una 

universidad  física 
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… 
 
 

1.2. Axiomas, según la Escuela de Palo Alto 

La comunicación es inevitable. No existe la no comunicación. Cualquier comportamiento 
es una forma de comunicación, ya sea verbal o no verbal. 

La comunicación es un proceso circular:  no es un acto unidireccional, sino que se produce 
entre dos o más personas. Cada mensaje que se envía tiene un impacto en el receptor, 
que a su vez responde con un nuevo mensaje. 

La comunicación tiene un nivel de contenido y un nivel de relación: se refiere al 
significado literal del mensaje, mientras que el nivel de relación se refiere a la relación 
entre el emisor y el receptor. 

La comunicación es digital y analógica: se refiere al uso de palabras y símbolos para 
transmitir información, mientras que la comunicación analógica se refiere al uso de 
gestos, expresiones faciales y otros comportamientos no verbales. 

La comunicación es patológica: se produce cuando los participantes en la comunicación 
no pueden comprenderse o cooperar entre sí.  Wittezaele, J.J; García, T.:(1994) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Es decir,  estaba formada por  una serie de redes 
de conexiones que se establecen entre los 

investigadores que no pertenecían a la misma 
universidad 

1.2.2. Toda comunicación tiene 
un aspecto de contenido y un 

aspecto relacional 

En esta interrelación se 
establece cuál es la intención 
comunicativa del mensaje, es 
decir, se establece cuál es la 

interpretación correcta 

Hace referencia a lo que se dice 
y el aspecto relacional es el que 

da sentido a lo que se dice. 

El aspecto relacional califica el 
contenido 

. La idea es que el contenido es 
determinado por la interacción 

que se establece entre los 
interlocutores 
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Cuando ironizamos damos a entender lo contrario de lo que decimos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Entonces: 

✓ La relación que se establece en un acto de 
comunicación puede variar según las interacciones 
que se establecen entre los interactuantes. Eso 
significa que en un proceso de interacción los 
participantes establecen las secuencias de los 
hechos a su manera.  
 

✓ Durante una interacción la relación entre los 
participantes puede ir variando.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Actividad 01: 
 
Película recomendada 
"La red" (1995), dirigida por Steven Soderbergh. La película cuenta 
la historia de un grupo de hackers que se dedican a robar 
información de corporaciones y gobiernos. En la película, se 
pueden observar muchos ejemplos de los principios de la 
comunicación según la Escuela de Palo Alto. Por ejemplo, el 
principio de que la comunicación es inevitable se pone de 
manifiesto en la forma en que los hackers utilizan la comunicación 
digital para intercambiar información. El principio de que la 
comunicación es un proceso circular se pone de manifiesto en la 
forma en que los hackers y sus víctimas se influyen mutuamente. El 
principio de que la comunicación tiene un nivel de contenido y un 
nivel de relación se pone de manifiesto en la forma en que los 
hackers utilizan la comunicación para construir relaciones entre sí y 

Por lo tanto, en la interacción 
se establece la 

metacomunicación. 

 

Es decir, el contenido del mensaje es 
calificado por la relación que se establece, 

en este caso de burla; por eso hay que 
entender lo contrario de lo que afirma el 

mensaje. 
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Es imposible dejar de comunicar, sin embargo, lo importante en la comunicación es la 
interacción que se establece entre los participantes, debido a que sobre determina el 
sentido o la orientación del mensaje.  
En el mensaje podremos observar muchos elementos como los gestos, las palabras, el 
vestido, el espacio, la entonación, etc.  
 
Metacomunicación 
 
Es una forma de comunicación que se refiere a la comunicación sobre la comunicación. 
Es decir, es un mensaje que se envía sobre cómo interpretar un mensaje anterior. 
 
Puede ser verbal o no verbal. Ejemplos de metacomunicación verbal: 
 
Afirmar el significado de un mensaje: "Lo que quiero decir es que..." 
Modificar el significado de un mensaje: "No quiero decir que te odies, pero..." 
Clarificar el significado de un mensaje: "¿Me estás diciendo que estás enojado?" 
 
Ejemplos de metacomunicación no verbal incluyen: 
 
El tono de voz: Un tono de voz sarcástico puede indicar que un mensaje no debe tomarse 
en serio. 
La expresión facial: Una sonrisa puede indicar que un mensaje es positivo, mientras que 
una expresión facial seria puede indicar que un mensaje es negativo. 
El contacto visual: El contacto visual puede indicar que un mensaje es importante, 
mientras que la falta de contacto visual puede indicar que un mensaje no es importante. 
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1.3. El doble vínculo  

Es una situación comunicativa en la que una persona recibe dos mensajes contradictorios, uno 
verbal y otro no verbal. Estos mensajes son incompatibles entre sí, de modo que la persona no 
puede cumplirlos al mismo tiempo. 

El doble vínculo fue descrito por primera vez por el psiquiatra Gregory Bateson y sus colegas en 
la década de 1950. Bateson creía que el doble vínculo era un factor importante en el desarrollo 
de algunos trastornos mentales, como la esquizofrenia. Ejemplos: 

Emisor: "Te quiero, pero no me gustas cuando estás triste." 

Este mensaje es contradictorio porque, por un lado, el emisor expresa amor por la persona, pero por otro 
lado, le dice que no le gusta cuando está triste. Esta contradicción hace que la persona se sienta atrapada 
y confundida. 

Emisor: "Eres un niño grande, no tienes que llorar." 

Este mensaje es contradictorio porque, por un lado, el emisor le dice a la persona que es un niño 
grande, pero, por otro lado, le dice que no debe llorar, lo que es una emoción típica de los niños. 
Esta contradicción hace que la persona se sienta rechazada y culpable. 

Existen algunas estrategias para hacer frente al doble vínculo. Una estrategia es aprender a 
identificar los mensajes contradictorios. Otra estrategia es aprender a desafiar los mensajes que 
son perjudiciales. 

 

 

 
NO LEAS ESTO 
Se pueden establecer cinco rasgos esenciales de la paradoja pragmática, que es el doble 
vínculo:  
1.-Dos o más mensajes contradictorios. El doble vínculo implica dos o más mensajes que son 
contradictorios entre sí. Por ejemplo, un padre podría decirle a su hijo: "Te amo, pero no me gustas 
cuando te portas mal". 
2.-La imposibilidad de escapar. La persona que recibe el doble vínculo se encuentra en una 
situación en la que no puede escapar. Por ejemplo, el niño en el ejemplo anterior no puede dejar 
de portarse mal para complacer a su padre. 
3.-La obligación de responder. La persona que recibe el doble vínculo está obligada a responder 
a los mensajes. Por ejemplo, el niño en el ejemplo anterior está obligado a responder a la 
declaración de su padre, ya sea que esté de acuerdo o no. 
4.-La imposibilidad de comentar el doble vínculo. La persona que recibe el doble vínculo no puede 
comentar el doble vínculo. Por ejemplo, el niño en el ejemplo anterior no puede decirle a su padre 
que los mensajes que le está enviando son contradictorios. 



      GUÍA DE PRÁCTICA-  

PÁGINA 8 

5.-La confusión y la ansiedad. La persona que recibe el doble vínculo experimenta confusión y 
ansiedad. Por ejemplo, el niño en el ejemplo anterior puede sentirse confundido y ansioso porque 
no sabe cómo responder a los mensajes de su padre. 
 
El doble vínculo puede tener un impacto negativo en el desarrollo psicológico de una persona. 
Puede conducir a problemas de autoestima, ansiedad y depresión. 
 
Aquí hay algunos ejemplos de dobles vínculos en la vida cotidiana: 
Un jefe que le dice a un empleado: "Eres un gran trabajador, pero no eres suficientemente bueno 
para este puesto". 
Un padre que le dice a un niño: "Eres libre de hacer lo que quieras, pero no me gusta lo que estás 
haciendo". 
Una pareja que le dice a la otra: "No te preocupes por nada, yo me encargaré de todo", pero luego  
no cumple lo que dice  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

1.4 Aportes de la Escuela de Palo Alto 

Bateson y Ruesch definieron la comunicación como "un proceso de interacción social en 
el que dos o más personas intercambian información a través de un sistema de signos y 
símbolos". Esta definición destaca los siguientes aspectos de la comunicación: 

Es un proceso social: La comunicación siempre implica la interacción entre dos o más 
personas. 

Actividad 02: 
Película recomendada 
 
El club de los poetas muertos es una película de drama 
estadounidense de 1989 dirigida por Peter Weir y escrita por 
Tom Schulman. La película está protagonizada por Robin 
Williams como John Keating, un profesor de inglés poco 
convencional que inspira a sus alumnos a pensar por sí mismos 
y a desafiar las convenciones. 
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Es un proceso de intercambio: La comunicación implica el intercambio de información 
entre las personas. 

Es un proceso de signos y símbolos: La comunicación se realiza a través de un sistema 
de signos y símbolos que tienen un significado para las personas involucradas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bibliografía 
 

Actividad 03 
 
 Investiga sobre cada uno de los 
representantes de la Escuela de Palo Alto: Paul 
Watzlawick, Erving Goffman, Gregory Bateson, 
Edward T. Hall, Jurgen Ruesch y elabora un 
mapa conceptual con los aportes de cada uno. 
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Ahora te toca a ti… 
 
Una vez desarrollada la Guía te invito a resolver el siguiente cuestionario. 
Autoevaluación 
 

Nombres y apellidos:   
 

Grupo:                                     fecha:    

 

1.- Las primeras manifestaciones de la Escuela se dieron en la década de 1950, en el 
contexto de: 

a) El muro de Berlin 

b) La segunda guerra mundial 

c) Guerra de Vietnam 

d) La guerra fría 

2.- Los investigadores de la Escuela de Palo Alto desarrollaron una teoría de la 
comunicación que se basaba en los siguientes conceptos: 

a) La comunicación es un proceso horizontal, construcción familiar y herramienta de 
poder 
b) La comunicación es un proceso circular, construcción social y herramienta de poder 
c) La comunicación es un proceso vertical, construcción urbana y herramienta de poder 
d) N.A 

3.- Se produce cuando los participantes en la comunicación no pueden comprenderse o 
cooperar entre sí. 

a) comunicación patológica 
b) Comunicación circular 
c) Comunicación digital y analógica 
d) Todas las anteriores 
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4.- Es una situación comunicativa en la que una persona recibe dos mensajes contradictorios 

a) doble vinculo 
b) monovinculo 
c) Distorsión del mensaje 
d) Ruido vinculado 
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Concepto de Marketing 
 
Según Shiffman, el comportamiento 
del consumidor tiene su origen en 
1950 dentro del concepto de 
marketing mediante diversos 
enfoques que estaban orientados 
principalmente a la obtención de 
rentabilidad, la producción, el 
producto y la venta. 
 (Rodriguez Santoyo, 2012) 
 
 
También se entiende como un 
proceso social y administrativo 
mediante el cual los grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan 
y/o desean a través de la creación, 
ofrecimiento e intercambio de 
productos con otros (Kotler & 
Armstrong, 2003) 
 
De acuerdo con la definición de 
Stanton también el marketing, es 
considerado un sistema total de 
actividades de negocios ideado para 
planear productos satisfactores de 
necesidades, asignarles precios, 
promoverlos y distribuirlos al mercado 
meta, a fin de lograr los 
objetivos de la organización. (Stanton, 
2004) 
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Definición comportamiento del consumidor 
 

Son actividades que las personas realizan al obtener, consumir y disponer de productos y 
servicios. (Blackwell, 2001) 
 
Definimos el comportamiento del consumidor como la conducta que dejan ver o 
muestran al momento de adquirir, usar, evaluar y descartar productos y servicios que ellos 
esperan al momento de satisfacer sus necesidades. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010) 
 
Actualmente nos encontramos en una realidad con diversas opciones de comunicación 
que se ha incrementado vertiginosamente y al mismo tiempo proporciona información 
preferencial. Los consumidores con su diversidad sociocultural, pero especialmente los 
más jóvenes, consumen noticias e información de diversas plataformas, como también  
Interactúan en diversas plataformas.  Hoy en día, es muy usual el Internet, incluso a la 
inteligencia artificial. 
 
Un aspecto no menos importante para estos tiempos es que existe una tendencia 
creciente por preservar el medio ambiente también existe una mayor conciencia sobre la 
salud, estilos de vida y una adecuada alimentación es así que surgen nuevas ideas del 
marketing ecológico o marketing verde. Es así que las empresas se encuentran 
comprometidas con el concepto de calidad toman en cuenta los problemas que se 
suscitan en el medio ambiente, y consideran que con su innovación pueden ayudar a 
mejorar y/o solucionar los problemas ambientales. Aquí algunos ejemplos: 
 
LG Electronics: fábrica de línea blanca, considera el medio ambiente en gran medida en 
sus ciclos de producción y marketing. La tecnología de compresores de inversor LG ha 
establecido un estándar en la industria. Su visión es la reciclabilidad de sus productos y 
permitir una fácil eliminación al final de su vida útil, promoviendo un ambiente limpio. 
 
Nike’s Making App: A través de su línea de ropa deportiva propuso una estrategia 
marketing ecológico y lanzó Making App, una aplicación móvil que inspira a los 
diseñadores de moda a usar materiales ecológicos como el poliéster reciclado y los 
colorantes biodegradables 
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H&M “Close the loop” : La gran cadena H&M también se ha sumado a la moda sostenible 
y cada año presenta una colección con tejidos sostenibles. Por otro lado, para concienciar 
a la población sobre los efectos nocivos de la contaminación creó una campaña titulada 
«Close the loop» que animaba a reciclar la ropa. 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ACTIVIDAD N° 01 
 
Observa la imagen y plantea una idea publicitaria para una empresa de energía 
eléctrica comprometida con el medio ambiente y responde a la siguiente pregunta 
“¿Cómo alimentaría de energía eléctrica a una ciudad sin ocasionar daño ecológico?” 
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El comportamiento que evidencia el consumidor está en relación a la forma de decidir 
tanto el, como tambien el nucleo familar al momento de hacer uso de sus capacidades 
economicas, tiempo y sobre todo el esfuerzo en la adquisición de bienes relacionados a 
sus necesidades 
Es decir , se trata de entender por qué razón adquieren, en que luigar, con qué 
periodicidad adquieren, y usan, cómo lo evalúan después de la compra, el efecto de estas 
evaluaciones sobre compras futuras, y cómo tambien descartan. 
 
En tal sentido, expertos en marketing investigan y buscan saber el comprtamiento de los 
consumidores en cuanto a lo que desean, lo que piensan, cómo trabajan y cómo emplean 
su tiempo libre. Se trata de  descubrir e identificar los aspectos que influyen a las personas 
y los grupos. 
 
 
 
el comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes de entidades de 
consumo:  

 
 
 
A pesar de la importancia de ambas categorías de consumidores, individuos y 
organizaciones, esta sección tematica tratará lo concerniente al consumidor, 
entendiendose como aquel que compra para su uso personal o para el uso en su hogar.  
 
 

Entidades de 
consumo

Consumidor 
personal

Compra bienes y 
servicios para su 

propio uso, para el 
hogar o como 

obsequi para un 
tercero

consumidor 
organizacional

incluye negocios 
con fines y sin fines 

de lucro a las 
dependecias 

gubernamentales
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LOS CONSUMIDORES TIENEN MÁS PODER QUE ANTES 
 
Hoy lo consumidores emplean  lo que se denomina “agentes inteligentes” para encontrar 
los mejores precios para los productos y servicios (es decir, “dónde localizar el automóvil 
nuevo que desean al precio que pueden pagar”), participan en diversas ofertas de 
marketing, y evitan los canales de distribución e  intermediarios,  incluso han aprendido a 
comprar bienes alrededor del mundo desde la comodidad de casa.  
Es por esta razón que las empresas hacen todos los esfuerzos estrategicos para  
promocionar  productos con precios  razonables y con un concepto diferenciador 
Hoy  tienen más capacidad de deciisión sobre lo que observan en el mercado.  
 

 
 
 
 
MODELO DE TOMA DE DECISIONES  
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El nivel  de entrada influye en el consumidor con el propósito de que reconozca que tiene 
la necesidad de un producto, y este nivel esta conformada por dos fuentes de información 
principales: las campañas de marketing de la empresa (es decir el producto mismo, su 
precio, su promoción y los canales de distribución) y la otra fuente tiene que ver con las 
influencias sociológicas externas sobre el consumidor es decir la familia, el entorno amical, 
vecinos, otras fuentes informales y no comerciales, clase social y pertenencia a grupos 
culturales y subculturales).  
 
 
El siguiente nivel de proceso del modelo tiene que ver con la manera  en que se toman 
decisiones. Los aspectos psicológicos de cada persona en cuanto a su motivación, 
percepción, aprendizaje, personalidad y actitudes  afectan la manera en que los estímulos 
externos de la fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una 
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necesidad, busque información antes de la compra y evalúe las alternativas. A la vez, la 
experiencia obtenida durante la evaluación de alternativas afecta los atributos 
psicológicos del consumidor. 
 
Finalmente el último nivel,  de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor 
a su vez se subdivide en dos acciones, posteror a la decisión, estrechamente relacionadas: 
el comportamiento de compra y la evaluación posterior a la compra.  
 
El comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no duradero de bajo 
costo (como una pasta dental nueva) tal vez sea un efecto de  la influencia de un cupón 
de descuento que ofreció la marca y de hecho podría tratarse de una compra de prueba: 
si el consumidor se siente satisfecho con el producto, quizá volvera a realizar la  compra. 
La prueba es la etapa exploratoria del comportamiento de compra, en la cual el 
consumidor tiende a evaluar el producto al usarlo en forma directa. Una compra repetida 
normalmente significa la adopción del producto. Para un producto relativamente 
duradero como una laptop (“relativamente” por su tasa rápida de obsolescencia) es más 
probable que la compra signifique la adopción. 
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ACTIVIDAD N° 02 

• Imagine usted que es el gerente de marketing del Banco Cushqui Perú en el 
área de banca electrónica - on line ¿Cómo lograría usted crear valor, satisfacción 
y retención del cliente del banco Cushqui Perú? 

 

• Realice un análisis y luego explique la relación entre el marketing y el 
comportamiento del consumidor 

 

• Analice usted el rol de las ciencias sociales y del comportamiento del 
consumidor en relación del modelo de toma de decisiones. 
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¿Por qué  aplicar investigacion de 
mercados?  
Estos pueden ser algunos factores: 

1. El carácter rápidamente cambiante del 
mercado. 

2. El incremento en el número de 
competidores. (Benassini, 2009) 
 

 
 

Introducción: 
 
Una premisa muy importante del marketing es que cada organización se 
esfuerce en conocer a su cliente. Una razon imperante es que la 
internacionalización de las empresas  tiene un avance muy destacatado  en 
los ultimos años, lo que ha provocado que multiples sectores economicos en 
muchos paises en via de desarrollo apuesten por ser mas competitivos no 
solo en diseño, y procesos de produccion o de servicios, sino mas bien en las 
estrategias que aplica en la distribucion, promosión y el posicionamiento de 
sus productos. (Benassini, 2009) 
 
A la vez la realidad de enfrentar la escasez de insumos y recursos 
financieros, que obliga a las empresas tomar una serie previsiones que 
aseguren su cadena productiva, y que vayan de la mano con planes 
previamente estudiados para lanzar nuevos productos al mercado, 
tomando conocimiento de las  probabilidades de alcanzar los objetivos 
propuestos. (Benassini, 2009) (Benassini, 2009) 
 
Casi siemrpre hemos visto que Estados Unidos y otros paises que aglomeran 
las mas grandes organizaciones, colocaban la pauta en diseño y utilizacion 
de herramientas asociadas al estudio de mercados, pero hoy vemos que 
muchas empresas que no pertenecen estos grupos, si no mas bien son 
jovenes y emprendedoras y ha demostrado que para llevar una buena 
investigacion de su mercado no es suficiente la técnica, también se necesita 
la creatividad y el sentido común, mas aún si enfretan escenarios adversos 
donde la tecnica no es suficiente. (Benassini, 2009) 



      GUIA PRACTICA   

PÁGINA 3 

 
 

1. PRINCIPIOS BASICOS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 

Principios generales 
Objetividad: La investigación de mercados debe ser objetiva y no sesgada por los intereses 
de la empresa. 
Relevancia: La investigación de mercados debe ser relevante para los objetivos de la 
empresa. 
Eficiencia: La investigación de mercados debe ser eficiente y rentable. 
Etica: La investigación de mercados debe respetar la privacidad y los derechos de los 
participantes. 
 
Principios particulares 
Definición de objetivos: El primer paso de la investigación de mercados es definir 
claramente los objetivos de la investigación. Los objetivos deben ser específicos, medibles, 
alcanzables, relevantes y temporales. 
Diseño de la investigación: El siguiente paso es diseñar la investigación. El diseño debe 
definir el método de investigación, la población a estudiar y la muestra a encuestar. 
Recolección de datos: La recolección de datos es el proceso de recopilar información 
sobre el mercado. Los métodos de recolección de datos incluyen encuestas, entrevistas, 
grupos de discusión y análisis de datos secundarios. 
Análisis de datos: El análisis de datos es el proceso de interpretar la información 
recopilada. El análisis debe ser objetivo y riguroso. 
Presentación de resultados: El último paso es presentar los resultados de la investigación. 
La presentación debe ser clara, concisa y fácil de entender. 
 
Principios de resultados 
Validez: Los resultados de la investigación deben ser válidos. La validez se refiere a la 
exactitud de los resultados. 
Fiabilidad: Los resultados de la investigación deben ser fiables. La fiabilidad se refiere a la 
consistencia de los resultados. 
Representatividad: Los resultados de la investigación deben ser representativos de la 
población estudiada. 
Utilidad: Los resultados de la investigación deben ser útiles para la toma de decisiones. 
Estos principios son esenciales para realizar una investigación de mercados eficaz. Al 
seguirlos, las empresas pueden obtener información valiosa que les ayude a tomar 
decisiones informadas sobre sus productos, servicios, marketing y ventas. 
 
Aquí tienes algunos ejemplos de cómo se aplican estos principios en la práctica: 
Un principio general, como la objetividad, se aplica al evitar sesgar las preguntas de una 
encuesta. 
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Un principio particular, como el diseño de la investigación, se aplica al seleccionar el 
método de investigación adecuado para los objetivos de la empresa. 
Un principio de resultados, como la representatividad, se aplica al seleccionar una muestra 
que sea representativa de la población objetivo 

 
 

2. ¿Qué es una Investigación de mercados? 
 
La investigación de mercado consiste en recopilar información relevante a un problema 
específico de marketing al que se enfrenta la empresa. Por último, el Sistema de 
Información de Marketing (SIM) ayuda a los usuarios a analizar y utilizar la información 
para lograr el conocimiento de los puntos de vista del cliente, tomar decisiones de 
marketing y gestionar sus relaciones con clientes. (KOTLER & ARMSTRONG, 2013) 
 
También se puede entender como la reunión, el registro y el análisis de todos los hechos 
acerca de los problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y 
las instituciones en general. En el caso concreto de las empresas privadas, la investigación 
de mercados ayuda a los directivos a comprender su ambiente, identificar problemas y 
oportunidades, además de evaluar y desarrollar alternativas de acción de marketing. En 
el caso de las organizaciones públicas, la investigación de mercados contribuye a una 
mejor comprensión del entorno que les permite tomar mejores decisiones de tipo 
económico, político y social. (Benassini, 2009) 

 

 
  

En un proceso sencillo:  

1. Determinar los 
objetivos

2. Desarrollar de un 
plan de acción  

3. Evaluación de de 
resultados 

4. Aplicación de 
medidas correctivas 

Utilidad
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3. Por qué es importante:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. Cuáles son los tipos de mercados a investigar: 
 
La empresas podrían enfocarse en cualquiera o en todos los cinco tipos de 
mercados de clientes: 

Su función más importante es identificar las 
características de la demanda y del mercado, 
así como las necesidades y gustos de los 
clientes (Benassini, 2009) 

Es fundamental por dos razones:  
1. El medio cambia muy rápido y hay que 

detectar estos cambios para dar respuesta 
con productos creativos 

2. La multiplicación progresiva de la 
competencia, lo que obliga a las empresas a 
ofrecer lo mejor de sus productos y servicios, 
pensando primero en el consumidor.  

Se aplica el método científico que es 
importante por la mayor objetividad que 
debe mostrar el investigador. Su medición es 
mas precisa y su naturaleza es continuada y 
completa. 
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Cada tipo de mercado tiene características especiales que requieren un estudio cuidadoso 
por parte del vendedor. 

 
 

5. ACTIVIDAD: 
 
1. La empresa de ropa deportiva Tigre desea lanzar una nueva línea de productos para 
mujeres. 
 

Los mercados de 
consumo 

consisten en individuos y hogares 
que compran bienes y servicios 
para su consumo personal 

Los mercados 
empresariales 

adquieren bienes y servicios para 
continuar procesándolos o 
utilizarlos en sus procesos 
productivos 

Los mercados 
gubernamentales 

están formados por agencias de 
gobierno que compran bienes y 
servicios para producir servicios 
públicos o transferir los bienes y 
servicios a otros que los necesitan 
productivos 

Los mercados de reventa compran bienes y servicios para 
revenderlos con una utilidad  

Los mercados 
internacionales  

consisten en los compradores en 
otros países, incluyendo a los 
consumidores, productores, 
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La empresa necesita realizar una investigación de mercados con el propósito de entender 
las necesidades y preferencias de las mujeres que practican deporte. Para ello, puede 
realizar encuestas, entrevistas o grupos de discusión. Los resultados de la investigación le 
permitirán diseñar una línea de productos que sea atractiva y relevante para su público 
objetivo. 
 
2. El restaurante mikhuy quiere abrir un nuevo local en una zona urbana. 
 
Para lograr el objetivo necesita realizar una investigación de mercados que le permita 
conocer la demanda de restaurantes en la zona. Para ello, puede analizar datos 
demográficos, económicos y de consumo. También puede realizar encuestas a los 
residentes de la zona para conocer sus hábitos de consumo. Los resultados de la 
investigación le permitirán tomar una decisión informada sobre la ubicación del nuevo 
local. 
 
3. La empresa TERA dedicada al desarrollo de tecnologías, quiere lanzar un nuevo servicio 
de suscripción. 
 
Necesita realizar una investigación de mercados para entender las necesidades y 
preferencias de los consumidores potenciales. Para ello, tiene previsto realizar encuestas, 
entrevistas o grupos de discusión. Los resultados de la investigación le permitirán diseñar 
un servicio que sea atractivo y rentable. 
 
 
En grupo, responda las siguientes interrogantes: 
 
1.- ¿Que es investigación de mercados? 
 
2.- De estos tres casos estructure el esquema de investigación  
 
3.- A juicio del grupo ¿creen que uno de ellos tendrá más posibilidades de fracaso? ¿por 
qué razón? 
 
 
Bibliografía: 
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Pearson. 
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1.-Origenes  
 
La palabra “marca” tiene su origen en la lengua nordica que significa “quemar” o “herrar” 
El término "branding" proviene del inglés "brand", que significa "marca". En el contexto del 
marketing, el branding se refiere al proceso de creación, desarrollo y gestión de una 
marca. Este proceso incluye la definición de la identidad de la marca, el desarrollo de su 
imagen y la comunicación de su mensaje a los consumidores. (Ghio, 2011) 
 
El término "branding" se originó en el siglo XVIII, cuando los ganaderos en Europa 
marcaban a sus ganados con hierros calientes para identificarlos. Esta práctica se extendió 
a otros sectores, como el comercio y la industria, para identificar productos y servicios. 
 
Pero mucho tiempo antes el homre primitivo aprendió a marcar su ganado, al igual que 
el feudal que mostraba en sus blasones la heraldica de la familia o a las vasijas que se 
usaban para guardar el vino, todas tenían un mismo fin: identificación que permita 
diferenciar de los demas. 
 
En el siglo XX, el branding se convirtió en una disciplina formal del marketing. Los 
profesionales del marketing comenzaron a desarrollar técnicas para crear marcas fuertes 
y memorables que pudieran diferenciarse de la competencia. 

 
2.-Algunas definiciones: 
 
El branding es el proceso de crear un nombre, un símbolo, un diseño, un lema o cualquier 
otra característica que identifique y diferencie a una empresa, producto o servicio de sus 
competidores." 
Kotler, P. (2023). Marketing 10. (16.ª ed.). Pearson. 
 
"El branding es la suma de todas las experiencias que un cliente tiene con una marca." 
Neumeier, M. (2006). The brand gap: How to bridge the gap between business strategy 
and design. Wiley. 
 
"El branding es el arte de crear una relación emocional entre una marca y su audiencia." 
Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. 
The Free Press. 
 
"El branding es la promesa que una marca hace a sus clientes." 
Godin, S. (1999). Permission marketing: Turning strangers into friends and friends into 
customers. Simon & Schuster. 
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"El branding es la construcción de una reputación." 
Olins, W. (2008). Brand strategy: Creating and sustaining successful brands. Routledge. 
 
 

3.-El branding como proceso estratégico 
 
Consiste en la creación, desarrollo y gestión de una marca. Este proceso se compone de 
las siguientes etapas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.- La identidad de marca 
 
La identidad de marca es el conjunto de atributos y valores que definen a una marca. 
Estos atributos pueden ser tangibles, como el logotipo, el eslogan o el diseño del 
producto, o intangibles, como la personalidad o la cultura de la marca. 
 
La identidad de marca es importante porque ayuda a los consumidores a identificar y 
comprender una marca. También ayuda a la marca a diferenciarse de la competencia. 
 
4.1.-La imagen de marca 
 

Definición de la identidad de marca: Esta etapa consiste en 
definir los atributos y valores que definen la marca.

Desarrollo de la imagen de marca: Esta etapa consiste en 
crear una imagen visual y verbal que represente la marca.

Comunicación del mensaje de marca: Esta etapa consiste 
en comunicar el mensaje de la marca a los consumidores.

Gestión de la marca: Esta etapa consiste en mantener y 
fortalecer la marca a lo largo del tiempo.
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La imagen de marca es la percepción que los consumidores tienen de una marca. Esta 
percepción se forma a partir de una variedad de factores, incluyendo la identidad de 
marca, la comunicación de marketing y la experiencia del consumidor. 
 
La imagen de marca es importante porque afecta a las decisiones de compra de los 
consumidores. Los consumidores son más propensos a comprar productos y servicios de 
marcas que tienen una imagen positiva. 
 
4.2.- El mensaje de marca 
 
El mensaje de marca es la promesa que una marca hace a sus consumidores. Este mensaje 
debe ser claro, conciso y relevante para el público objetivo de la marca. 
 
El mensaje de marca es importante porque ayuda a los consumidores a entender lo que 
la marca ofrece. También ayuda a la marca a construir una relación con los consumidores. 
 
4.3.-La gestión de la marca 
 
La gestión de la marca es el proceso de mantener y fortalecer la marca a lo largo del 
tiempo. Este proceso incluye la supervisión de la identidad de marca, la imagen de marca 
y el mensaje de marca. 
 
La gestión de la marca es importante porque ayuda a la marca a mantener su relevancia 
y atractivo para los consumidores. 
 
4.4.-Diseño de marca 
El elemento estético en relación a los objetivos empresariales  tienen su esencis en lo que 
denomminamos identidad corporativa y este se materializa a través de un signo que 
posee caracteristicas linguisticas verbales, (nombres) iconicas visuales (logotipos, simbolos 
y colores) (Ortegon Cortazar, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.- La relación entre el branding y la oxitocina 
 

ACTIVIDAD N° 01 
1.- Escribe tu nombre e identifica tu marca 
2.- Describe la personalidad de tu marca  
3.- ¿Cuáles crees que pueden ser tu valores y atributos de tu marca personal? 
4.- ¿Cómo proyectas a futuro tu marca? 
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La oxitocina es una hormona que se libera en el cerebro cuando experimentamos 
emociones positivas como el amor, la confianza y la empatía. También se libera cuando 
estamos en contacto físico con otras personas. 
 
El branding se trata de crear una conexión emocional con los consumidores. Cuando una 
marca es capaz de generar oxitocina en los consumidores, es más probable que estos se 
sientan atraídos por ella, la consideren confiable y la recomienden a otros. (Ghio, 2011) 
 
5.1.-Estrategias para generar oxitocina 
 
Hay una serie de formas en que las marcas pueden utilizar la oxitocina para crear una 
conexión emocional con los consumidores. Algunas de estas estrategias incluyen: 
 
Usar imágenes o mensajes que evoquen emociones positivas. Por ejemplo, una marca de 
ropa podría utilizar imágenes de personas felices y sonrientes para transmitir la idea de 
que su ropa es cómoda y hace que la gente se sienta bien. 
Crear experiencias de marca positivas. Por ejemplo, una marca de restaurantes podría 
ofrecer un servicio al cliente excepcional o un ambiente acogedor para que los clientes se 
sientan como en casa. 
Compartir valores y creencias comunes con los consumidores. Por ejemplo, una marca de 
productos de belleza podría apoyar causas sociales que son importantes para sus 
consumidores. 
La oxitocina es una herramienta poderosa que las marcas pueden utilizar para crear una 
conexión emocional con los consumidores. Al utilizar estrategias que generen oxitocina, 
las marcas pueden crear relaciones más fuertes y duraderas con sus clientes. (Ghio, 2011) 
 
 
6.-Ejemplos concretos 
 
A continuación se presentan algunos ejemplos concretos de cómo las marcas utilizan la 
oxitocina para crear una conexión emocional con los consumidores: 
 
Nespresso utiliza imágenes de personas disfrutando de un café con amigos y familiares 
para crear un ambiente cálido y acogedor. 
Nike utiliza mensajes de inspiración y motivación para hacer que los consumidores se 
sientan empoderados y capaces de lograr sus objetivos. 
Ben & Jerry's es una marca conocida por su compromiso con la justicia social y la 
sostenibilidad. Esto crea una conexión emocional con los consumidores que comparten 
estos valores. 
 
 
 
ACTIVIDAD N° 02 
Indaga y describe las marcas de éxito que existen en nuestra ciudad y que emplean 
una conexión emocional con los consumidores en el ámbito de servicios de salud y de 
educación. 
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7.-Algunos consejos para crear una marca exitosa 
 
Empieza con una buena investigación. Antes de empezar a crear tu marca, es importante 

entender a tu público objetivo y el mercado en el que operarás. 

Define tu identidad de marca. ¿Qué atributos y valores quieres que definan tu marca? 

Crea una imagen de marca memorable. Tu imagen de marca debe ser única y relevante 

para tu público objetivo. 

Comunica tu mensaje de marca de forma clara y concisa. Tu mensaje de marca debe ser 

fácil de entender y recordar. 

Gestiona tu marca de forma constante. Tu marca debe evolucionar con el tiempo para 

mantenerse relevante para tu público objetivo. 
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ACTIVIDAD N° 03 
Investiga en INDECOPI sobre el procedimiento para registrar o patentar una marca y 
luego reflexiona sobre la importancia de la marca registrada. 
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