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INTRODUCCION 

Si pudiéramos reflexionar un poco, cuando a tra..,.­
vés de los diferentes medios de comunicación masiva, nos-. 
llega una lluvia de anuncios publicitarios, en ocasiones -
engañosos y sin tener en cuenta la ética de la publicidad-:: 
que trae como consecuencia la compra innecesaria, así co..,. 
mo la creaci6n de necesidades superfluas, proponiendo como 
una alternativa para ello la necesidad de hacer algo para~ 
racionalizar estos anuncios, pero m5s que nada la activi~, 
dad publicitarin o mejor aún, ir eliminando poco a poco .,. 
Jos factores negativos de la publicidad. 

1 

Esta serie de reflexiones aunadas al interés que~ 
siento por lo trascendentales que considero los fenómenos 
tan complejos que forman la personalidad, y de la manera-co 
mo influyen éstos en el consumo, así como en la crisü; ec;;­
nomica por la que atravieza nuestro país propicü1ron Ja _"":_ 
realización del presente trabajo. 

Deseando que los futuros profesionales y l.ectorcs, 
seamos mas conscientes y cooperemos realizando una publi-c-­
cidad mas veráz que no caiga únicamente en la creación de­
necesidades superfJuas, en la elaboración de imigenes fal~ 
sas entorpeciendo con ello el desarrollo personal. del con­
sumidor. No. sino que se logre una verdadera comunicación­
y mejor aOn, una infonnaci6n que genere "el cambio" haciat­
una valorizacion real del país. 
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CAP.J!Tl'LO 

ANTECEDEm'ES DE LA Pl'BLICIDAI: 
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l. ANTECEDENTES HISTORICOS, 

Se tiene conocimiento de que en sus inicios, la pu 
blicidad se llevo a cabo en forma oral precisamente con _'"";, 
los pregoneros en Grecia, los cuales se dedicaban a la ven 
ta de esclavos, ganado, legumbres y harinas, Las calles ~'"";. 
constituían un escenario propicio para cultivar el arte -­
del pregon en todas sus modalidades; algunos con cantos ~~ 
sonoros mencionaban las características del producto y es.­
te mis tarde sería elegido no solo por sus cualidades, si­
no por las dotes persuasivas del pregonero, 

El primer antecedente escrito sobre publicidad da­
ta de hace 3000 afios, fue hecho en papiro y en el se daba­
ª conocer la fuga de un esclavo y se ofrecía una recompen­
sa a la persona que proporcionará infonnes, 

Al poco tiempo, surgen por medio de la escritura-­
figurada los rótulos, cuyas características, por obra de -
la inteligencia del hombre, pasaron del simbolismo a la .-­
representación de los sonidos. Este invento fue atribuído­
ª los Dioses Thot en Egipto, Odín en Escandinavia, Mercu-­
rio y Cadmo en Grecia, así como el pueblo de Israel prefi­
rió conceder a Abrabam el origen del Alfabeto. (.1) 

Inventada la escritura buscaron los medios para -­
fijarla y conservarla con la ayuda de la naturaleza, así-­
pudo gravarse en piedra, madera, arcilla, marfil, plomo, -
pergamino, papiro, papel de arroz y en lienzo, En Israel,­
Pompeya y en la Antigua Grecia, se usaba para anunciar las.­
contiendas de gladiadores y los juegos de circo. Se dice-­
que en la antiguedad, la gran mayoría de los anuncios asia 
ti'cos y europeos eran de tipo simbólico; por ejemplo, en"';:' 
Roma una cabra simbolizaba una lechería¡ en Inglaterra un~ 
escudo de anuas una posada, y aún en nuestros días un lien 
zo rojo simboliza la venta de carne roja. 

En la América Prehispánica existía una gran canti­
dad de símbolos comerciales; en México, por ejemplo, los ~ 
llamados "tianguis", donde se exhibían y ponían a la venta 
animales y soóre todo, una gran cantidad de artículos "pach 
tecas". (2}_ . ..,.... 
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Con este nuevo e importante invento, se tuvo como 
resultado una amplia edición de libros, con los que se pro 
movió la cultura; así como la irnpresion de publicaciones--= 
periódicas. Por consiguiente, el periódico empieza a ser -
un medio de publicidad, así como las gacetas que constitu­
yen la experiencia inicial. (I,a Gaceta de Pekín, S.X.V.) -
(3) 

La revoluci6n industrial hizo su aparicion entre !a­
segunda mitad del siglo XVIII y la primera del siglo XIX;­
con ella se mecaniza y especializa el trabajo dando como -
resultado la gran producci6n en masa, la cual requiere de­
un instrumento o medio que la promueva y, sobre todo, agi­
lice su distribución dirigida hacia los consumidores. Este 
instrumento o medio es nada menos que la publicidad, que -
gracias a la evolución de los medios <le comunicación (mu-­
rales, r6tulos, gacetaq, revistas, periódicos, etc.), ha-­
cen posible una relación directa y dinámica entre produc-­
tor y consumidor, En Inglaterra surge la Revolución Indus­
trial, y en esa época la publicidad experimenta un mayor--
desarrollo, · 

Este panorama de la Revolución Industrial al desnrro 
llarse aún mas el oficio publicitario trae como consecuen-= 
cia la creacion de la Agencia de Publicidad, Órgano media­
dor y agilizador entre productor y consumidor. La primera­
agencia de publicidad creada en 1836, en Londres, fue la -
R.F. White and Sons, simultáneamente surgen en Europa y Es 
tados Unidos las primeras agencias publicitarias, la prime 
ra gul'.a anunciante es editada por Charles Mitchel en 184 6-:­
en Inglaterra. En 1890 tienen gran auge las revistas, en -
especial la Harper's que editaba números de 300 paginas,-­
de las cuales la mitad eran anuncios. 

A principios del Siglo XX. la publicidad se desarro­
lla vertigionasarnente y pasa a ocupar un lugar caracterís­
tico y propio eñ el proceso producto-conswuidor. l4} 

En este tiempo y gracias a los maestros del Cartel­
Mural como Toulouse y Lautrec, la aparición de las ilus--
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Los mercados más importantes eran el de Tenochtitlin 
Texcoco, Tlaltelolco y Cholula. A Hernán Cortes le produjo 
gran asombro la vida comercial de Tenochtitlan-Tlaltelol-­
co, lugar donde m5s de sesenta mil personas se dedicaban a 
la compra-venta de todo tipo de mercaderias por medio de -
voces y murmullos, de lo cual dejó Cortes constancia en -­
sus "Cartas de Reladón". 

Al competir los griegos con los Fenicios en la con-­
quista de Jos mercados, se elaboraron algunas de las prime 
ras fórmulas publicitarias: la gente acudia al Agora, como 
centro principal, donde se daban a conocer los m~s diver-­
sos avisos y anuncios. Algunos escribían sobre paredes - -
blanqueadas, otros sobre placas de madera llamados Axones­
las cuales se hacran girar verticalmente. Los romanos ins­
tituyeron las ferias para promover mejor sus relaciones co 
merciales, e inventaron lo que actualmente se llnma o cono 
cernos con el nombre de catúlor;o. Los escritos que usa-­
ban para los anuncios se conocían con el nombre de Graff i­
ti y eran grabados en los exteriores de las paredes y se -
elaboraban con unus instrumentos puntj.agudos, con sangria­
o carboncillo, la mayoria de estos Graffiti son considera­
dos principa~nente dentro de Ja clasifícaci6n de los anun­
cios políticos, avisos que instan a la elecci6n de deterrni 
nado candidato a un cargo especffico (a estos hoy en día= 
se les conoce e.orno campañas electorales). 

En la decadencia del Imperio Romano y durante la - -
Edad Media, la publicidad desapareci6 volvi~ndose a saber­
de ella hasta la Gpoca del Obscuranttsmo (fa00pl400l, cuan­
do la lectura se consideraba como privilegio de unos cuan­
tos .. Así, el d0111fnio de la publicidad se e...xtendi6 al pasa.E_ 
se del manuscrito a la imprenta. Juan Gutemberg en Alema-­
nia (.siglo XIV), invento la imprenta, lo cual vino a ser -
un gran adelanto para la civilizaci6n, A pesar de que el -
avance de este invento fue lento en sus inicios, puso los­
cimientos de los anuncios y por ende de la publicidad, - -
acareando además otros países. un~l de las primeras edicio­
nes que se imprimieron fue la Crónica mundial de Nuremberg 
y posteriormente un almanaque que se dedico a anunciar pu.E. 
gantes. 
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traciones carnbi6 el aspecto de los anuncios, y vino como 
consecuencia la utilización de nuevos apoyos como la radio, 
el cine y la televisión. 

La publicidad se convirtió entonces, en una activ{ 
dad, especial con técnicas propias. Es te desarrollo fue m5s 
ágil a partir de estos hechos pero a ritmos diferentes se­
gGn el pais, circunstancia que dependió en buena parte de­
las condiciones socioeconómicas. Esta rfipida visiGn de las 
grandes etapas de la historia publicitaria demuestran que­
la misma depende de un cierto nGrnero de condiciones que 
han podido o que pueden estimular o limitar su auge. 
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2,- DEF!NICION DE PUBLICIDAD, 

En el transcurso de esta investigac~an, ~e notó ~ 
que no existe una de finicion exacta sobre publicidad y ntm 
ca la habr'.'j_ por su carácter creativo, a t-ravés del tiempo::' 
la publicidad ha tratado de ser definida de forma reneral.­
y reglamentaria' pero al introducimos cada vez mas en - -
ella, al ir conociendo y analizando las diferentes defini­
ciones y conceptos que de ella ha, se puede sacar como - -
conclusión una definición mas. A continuación se citan al­
gunas definiciones ya conocidas de lo c;ue es la publici.- -
dad: 

La Ál!lerican ~a~ketinr. Association, desde e1 &unto~ 
de vista mercadotecnico, dice: "publicidad es cualruier -­
fonna pagada de presentación o prcm1oción no personal, en -
favor de un patrocinador determinado". Induce los rus tos -
personales y les crea un clima propicio; la considera in·-­
personal porque se dirire a las masas; ayuda a la venta -­
rompiendo la resistencia a las compras y rrotivando al pú-­
blico hacia el producto y/o servicio anunciado. (5) 

Para Philip Kotler la publicidad es una actividad­
por medio de la cual la firma t ransrr,i te con~unicaciones - -
persuasivas a los conpradores y tiene como características 
ser una comunicación impersonal, realizarse a través de me 
dios pa¿ados y tener un patrocinador conocido, e é) 

Según Jobn W. Craw ford la publicidad incluye todas 
aquellas activi darles r;.ediante las cuales se diri.pen a la -
gente mensajes visuales u orales, con el propósito de in-­
formarle e influir sobre ella para que cor.:pre rr~rcancías o 
servicios, y apoye ciertas ideas, instituciones o perso- -
nas, (7) 

Para la revista Advertisin2 Are publici¿ad es la -
representación inpresa, escrita, hablada o ilustrada, de -
una persona, producto, servicio o accil5n, públicamente pa­
trocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para -
inducir ventas, uso, votos, respaldos y apoyos. ( 8) 

Como una definici6n personal considero la siruien-
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te: en prireer lu¡ar la clasificaría CDil'O publicidad Veraz-
0 positiva y publicidad sublirrinnl o nepativa. La prireera­
sera para todG · ac:uellos mensajes visuales u orales con -
el proposito de fo111entar las compras de todos los produc-­
tos t~asicos necesarios para el optin10 desarrollo físico y­
tnent: al de los individuos; así corro para incrementar la pro 
duct:ividad en los sectores de u:ayor necesidad trayendo co:: 

1llO consecuencia el desarrollo integra]_ del país; y la se-­
~da corro el 1redio por el cual se transmiten mensajes, -­
que tienen objetivos bien definidos coIT"o 11anejar volunta-­
des ajenas, crear ne ces id Gdes, in1}oner ideas, forzar com-­
pras, esta consti tuída por todos aquellos rrensajes que la­
persono concienten~nte no percibe, pero que son recibidos­
por nuestro cerebro él través de los niveles: 

Cognoscitivo o consciente en el que el individuo se­
da cuenta de forma consciente de lo que sucede a su­
alrededor. 

Subconsciente, con el que el individuo no se da -
cuenta conscientemente de la información que recibe­
el cerebro, 

Basándonos en estos conoci~ientos es comprensible -­
que por medio de la publicidad se pueden lorrar tm s:lnf!n­
de objetivos publicitarios. 
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3.~ ENFO~UE MEP.CADOLOCICC. 

Para que nos sea más fiicil con:prender el enfoque mer­
cadol6rico de la publicidad, es necesario mencionar o defi­
nir en pri~r lupar lo ~ue es la rrercadotecnia. Ceneralmen­
te existen diferentes definiciones o conceptos, los cuales­
nos dan a conocer cJUe es y cómo se aplica. 

La rrercadotecnia es el con5 unto de actividades que la 
euprei:ifi debe realizar para crear, promover y distribuí r, - -
productos y/o servicios, de acuerdo con la demanda de los -
clientes reales o ~otenciales y las posibilidades de la - -
empresa para producirlos. Se entiende, corno la ejecucion -­
de actividades de nerocios c•ue diriren el flujo de bienes-­
y servicios desde el productor hasta el consmridor usuario, 
(9) 

Tar.hien se le distinrue como la ejecucion o realiza-­
cion de actividades con~rciales encardnadas a transferir -­
productos y/o servicios del productor al constnl:idor que - -
curr:plan con los objetivos de la empresa. (10) 

Una vez que se tiene la idea y conocilriento de la mer 
cadotecnia y la fonr.a corr.o se n-aneja, se puede decir que 
la publicidad es una de sus principales funciones. La publi 
ciclad, por lo tanto, es el "portavoz" de los negocios; es:=­
en otras palabras, ¡:rente que se con:unica con otra gente - ~ 

acerca de productos y/o servicios que un determinado grupo,.. 
(productor) surrinistra para satis facer las necesidades o _,... 
los deseos de otro ¡rupo (consumidores). 

La publicidad ccnro parte de la mercadotecnia posee el 
poderío suficiente para inforr:ar, en escala masiva y a to,..~ 
dos los plihlicos, sobre 1.m producto o servicio, Esencialmen 
te, la publicidad es ccnrtmicacion e infonnaciSn; esta comu-:: 
nicación es tan solo lm elemento rras de la venta. La publi~ 
ciclad penera rapida y eficazmente prospectos de consumo. 

Dentro de la rrercadotecnía, la publicidad contempla ~ 
tres elementos de la coir.ercia1izaci8n, que sont el sat~sfac ,..... 
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tor, los 1Tedios y el conswridor, con relaciSn al satisfac-..... 
tor, el ptlb'.l.:lcista debe tener un total conocimiento del con 
sumidor, así como de sus corrpetidores reales y de las campa 
flas que estos efectúan.. -

Los fines determinaran que los medios de commica­
ción que se utilizan son los adecuados (tanto en variedad -
corno en nfu~ero), así como la frecuencia planeada para la ..... ,.. 
reiteración de los anuncios (secciones, días, horarios), Se 
cuida la psicolo!·Ía del color, de las forr.1as, de la palabra 
oral, de la música, de la irr.a¿:en (para aserurar el poder de 
la motivación) , 

Para el conswnidor los tres elenentos anteriormen­
te rr.encionados' éste es el mas in.portante, pues es a él a -
quien van dirigidos 1 os anuncios o me ns aj es; debiéndose to­
mar en cuenta su edad, sexo, cultura promedio, r.ustos, pre­
ferencias, aficiones, peri5dicos y revistas que lee, esta-­
cienes de radio de su preferencia, programas que prefiere -
en la televisión. 

La publicidad es comunicación papada e inpersonal, 
que por conducto de los distintos rredios n:asivos de comuni­
cación realizml las empresas comerciales, o individuos ~ue­
estan identificados de alp,tma u:ancra con el mensaje publi-­
ci tario. La publicidad es esencialmente una actividad psi-­
cológica aplicada a un objetivo utilitarista. Deriva su ra­
zon de ser y su sustancia de los fines p rapnati cos que le-­
impone la economía al paso que por sus aspiraciones, sus -­
técnicas y n:etodos de trabajo es tributaria de los conoci-­
nientos psicológicos y sociológicos, que sobre el constmtl-­
dor se tienen. ( 11) 

Al incorporarse el pensamiento mercadolorico a la­
publicidad, intervienen la psicología, sociología, econo- .. 
mía, así como diferentes n:étodos de investigación para com­
pr.obar el efecto de los an tmcios ante el constunidor. El ob.­
jeti vo mercadoHigico principal, es el de poner en contacto-
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el sati~factor con las necesidades reales o ficticias, te~ 

niendo en cuenta que hay que conocer las características ~ 
de éstas para poderlas satisfacer. 

Probablemente la n-.ejor foIJJia de expresar el enfo ... 
que nercadologico concreto, es definir clara y objetivamen 
te al constnnidor. Para ello es necesario verlo desde el .­
punto de vista psicológico, ya que crea la rr.otivación ne-­
cesaria para lorrar la respuesta deseada en el individuo,­
º sea en el elemento humano receptivo, al inforrr.arle, co-­
n:tmicarle o presentarle posibles satis f¿1ctores, También -­
intervienen las emociones, que por consi~uiente influyen­
en forn·.a trascendental en el coq1ortamiento de los cons unl 
dores al efectuar la COTJJpra- Es llll<l fuerza econun:ica en la 
sociedad de const.nno Es n-as que nada, una costun:bre apro-.-

)· l:lda por la sociedad actual con:o medio de "orientación.''· 

Por lo tanto, es necesario revisar periódicamente 
las estrategias que son utilizadas para dar un r.-ayor enfo­
que y realce n.ercadologico, corno lo son: cambio de envase­
cambio de precios, modificación del producto, sobre todo -
modificación en los anuncios publicitad.os (que sean me-­
nos enrañosos), en las fases acuradas con un prop6si to de­
finidoc 

En las sociedades no consUiristas o con un rnínimo­
de consumo, la publicidad se utiliza con fines ideoloei- -
cos y polrticos, a través de los cuales se logra, a corto­
y largo plazo, el cambio de actitud de la gente, la adop-­
cion de ideas específicas sobre determinadas formas de vi­
da. 
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4.,... NACE LA CC>l'11N~CACI.l"N DE YASAS. 

De -ir.anera consciente o no siempre estar:·os comtmicán­
donos con los <lemas por rredio de sonidos, gestos, movi-
11tl.entos, s!:i:·tiolos o formas orales, todo esto ayuda a efec­
t:ua'l? o dominar el rredio en el que nos desenvolvemos. Es -­
así C!Ue el hombre trae 1111plíci ta en su i<liosincra ci a ln -­
cor.1uni caci6n, !=ste patrón de conducto es tan común en no-­
sot'l'OS oue pesa ::?.naclve-rtlcla l.'.' frecuencia con la que tra-­
tmros ele aprovcc1·ar o diripir a los demás. realirente nues­
tro marco refcrend al o sis tema tle valores, se ha desarro­
llado de tal fori::a c¡ue no nos rusta aceptar que somos rrani 
pulaélos o manipuladores en dctcrnn'na<las situaciones y rr.o-:=-
11:entos éle nuestr.:i vida, pero as'Í cs. Si torn.:imos en cuenta­
~1ue toda sociedad, l1umana desde épocas primitivas hastn -­
las actuales, se 'h"1 caracterizado por la capacidad y nece­
sidad que el hombre tiene de transmitir sus sentin:ientos ,­
deseos, conocürientos, intenciones o experiencias, ya sea­
de persona n person.:i o de una a v"1rias rentes, esto es - -
útil y se podría decir <1.ue vi tal, en tanto las posibilida­
des de cornunicaci6n aurrentcn las posibilidades u oportuni­
dades individualc!'> de sobrevivir, del rnisno modo que su -­
ausencia es vista con-o una forma de trastornos patológicos 
de la personalidad y del comport wnien to. 

El fen6rr.eno de la comunicación de masas ha venido ..,,,., 
a constitu!r una actividad a través de la cual una o míis ,.... 
personas se ponen en relación directa o indirectamente con 
otras. 

Los r.cdios 1rnsivos de comunicaci6n desempeí"an el pa­
pel de canal en la inforn-acion siendo los mas importantes ,.... 
de dichos r.:edios; el cine, la radio, la televisi6n y la ,....,... 
prensa, todos ellos se encuentran económicamente vincula,... ..... 
dos de foura muy Íntima a la publicidad. La publicidad ca ... 
1r0 r.-edio de comunicación de 1rasas • con fines come'l?ciales y 
con estraterias surestivas, transrrite tm.as representaciones 
implícitas <1Ue supieren al pGblico consunddor unas satis .... .,.. 
facciones sinb6licas contextuadas o vinculadas al acto de ..... 
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COIIlIJra. El receptor de la corrt.micacion, o sea el público,­
es así mismo el cliente, que en forma relativamente 
consciente ha sido el blanco del anuncio. 

Existen teoríns ~ue se enfrentan a propósito a los -
efectos de la coTrUI1icacion de rrasas. Una de ellas dice: -­
ln publicidad co100 medio de información es demasiado pode­
rosa y se revela en manos de los publicistas capaz de trans 
forr.ar al hombre contra su propiD voluntad. Si la estrate-­
ria comerd.ol, da nacimiento a una cor.~unicilción inconscien 
te con el nGblico consumidor por n~cdio ele las representa--=­
d.ones sürholi.:a:; la publicidad como toda una institución 
es susceptible de influir sobre el individuo o mejor aun -
sobre la cornmidad. /lparece con derecho a un enf~ue psico 
16rico lo :rríis amplio posib Je, de acuerdo con el con tenido::­
de los Jrensajes, con su sirnificado y sobre todo con su -­
alcance en relaci6n ol auditorio. El producto, por tanto,­
se ha convertj do en la ex¡iresión de una personalidad, par­
tiendo de tm producto objetivamente definido y suscepti- ~ 
ble de llevar sobre sí ciertos símbolos y también de un -­
estudio de las JrOtivaciones de los consWJtldores a los que­
se dirire el publicista para establecer la comunicación, h 
percepción del mensaje. de la asiwilación de su contenido­
latente, donde intervienen los factores individuales y so­
ciales ~ara puinr en tal o cual direcci6n la reacción del­
conswnidor corro respuesta a la vez de su comportamiento ha 
cia la compra, por medio de los diferentes medios publici':" 
tarios. 

Se ncnrhran medi.os publicitarios a los vehículos de -
comunicación que utiliza el anunciante para diripir su in­
formaci6n a posibles cons tnr.i.dores en bus ca de un objetivo­
previo. Estos medios se clasifican en: n:asivos y directos 
Los rr~dios irasivos de comunicaci6n comprenden prensa, (pe­
riodicos y revistas), cine. radio y televisión. Estos me-­
dios son buscados por el público debido a su informaci6n -
entretenirriento y diversi~n. Los medios directos se refie­
ren a toda pieza publicitaria que se envía directamente al 
consUir~dor. Estos ~edios deberan ser planeados y dirigidos, 
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Los mensajes que transn~ten los F.edio~ publicita~ 
rios llegan al constnnidor de tres formas: vista o leída-~ 
(prensa), escuchada (radio), vista y escuchada (te1evisi6n 
y cine). 

En el terreno de la infom1acion masiva, cuando -­
ocurren hechos sociales o políticos de grandes proporcio-­
nes, éstos se presentan aislados y se les despoja de todo­
contenido críticoº La televisí6n, la radio o la prensa han 
dado primordial inportancia al informar al público sobre -
el romance de 1.J Seí':orita México, que explicar las verda-­
deras causas de la Nacionalización <.le la Banca, de la Dola 
rización, o del Desempleo y S ubenplco. Todo este aparente-:­
dcsorden no es mSs que una política deliberada con inten-­
siones nítidamente identificadas. 

Dentro de estos medios de comunicación de masas,­
la televisi6n sin duda alguna, es el ITedio de comunicaci6n 
oe mayor ü.portan cia en la historia de la hun:anidacl, pues­
to que no es solo un entreteniLiento rr5s, sino tanhi~n una 
forma in;plícita de "aprendizaje", y así, la aspiración del 
publicista( objetivo de la publicidad) es de que el publi­
co aprenda algo sobre su producto, de forma tal que le in­
duzca a comprarlo. 

Si la investigación para condicionar la conclucta­
de hombre o ffUj er como consumidores, para "guiarlos" y --­
exhacerbar sus apetitos consumistas, a fin de que compre y 
compre a toda costa; en definí ti va, los medios de comunica 
cion masiva dependen por completo de las en:pres as anunciañ 
tes, ya que es su única fuente de intereses. Por ello, en-:­
el n:odo de producción capitLllista toda actividad comunica­
cional, comercial está viciada e influída desde su raíz,-­
pues esta sujeta única y exclusivamente a los intereses co 
merciales. A pesar de que las necesidades de los medios de 
comunicación tienen la función de masificar el consurro lo­
mas posible, ocurre que por la injusta distribucion del in 
greso en :Léxico, esos n~edios en términos reales solo fun--=­
cíona para los reducidos grupos o sea para la población --
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con la capacidad de consurrir. Es en este contexto en el ~ue 
se influye y dirire el pensamiento de los receptores de men 
sajes publicitari~s, se les confo:rma a dichos receptores de 
rr.ensaj es publicitarios, se les confonna a dichos receritores 
una vision del mundo donde se les imponen conductas rreci ... -
sas para "ser feliz" o al n~enos "sentirse feliz", 
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I.- OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD. 

Uno de los principales objetivos de la publicidad­
es el de informar¡ para ello se requiere de mensajes comple 
tos que mencionen nombres de lo que será un servicio o un sa 
tisfactor, así como para qué sirve, de que esta compuesto,::­
en donde lo venden, etc. Otro mas de sus objetivos es el de 
despertar deseos de compra, crear necesidades, crear imáge­
nes ficticias acrecentando el prestigio de un producto o de 
una marca. Pero no basta generar la acci6n de compra en el­
consumidor, el objetivo es que compre efactan1ente lo que -.­
se anuncia. La publicidad tiene a su cargo dentro de e5te ~ 
contexto. corno objetivo final, conducir los pasos de los -..­
prospectos en pos del satisfactor prometido. 

Como herramienta comercial, es el de lograr :incremen­
rar 1as \entas, consuro o aceptación del producto o servicio anun­
eiado, es un medio m5s econ6mico de llevar el producto al -
consumidor, o sea que es una ayuda de masas para la venta-­
personal. Influye en la dinámica de grupo que afecta las -­
relaciones de los negocios (tanto a los clientes como a la­
cmpn:>sa) 1 es una fuerza económica en la sociedad de consumo. 
Dcs<le el punto de vista de la cornercializaci6n, por medio -
dC' sus planes y objetivos busca abrir mercados a nuevos pr~ 
duetos, así corno ampliarlo a los ya existentes. 

Desde un punto de vista psicológico, consiste en -
estimular la motivación idónea para lograr la acción desea­
da en el elemento humano receptivo, al informarle, cornuni-­
c~rJ e o simplemente presentarle posibles satisfactores de -
venUl de masas interviene en las emociones y por consiguien 
te también en la conducta de los consumidores hacia la com-_­
pra. 

Finalmente desde el punto de vista social, la pu-­
bl icidad es una costumbre aprobada por la sociedad actual,­
como medio de "orientación" que ayuda a tomar decisiones de 
venta. Siempre y cuando las personas a quien va dirigido -­
el mensaje capten su significado, dindole la misma interpre 
tación~ -



2. - PA11EL FUNDAMENTAL DE LA PUBLICIDAD. 

'. 
- J. 

La publicidad j ucg:1 un papel tr.:rncendental en el pro­
ceso de desarrollo Pconómico moderno. Su función múltiple -
consiste e' ;Jtraer mayor d cma.nd<I expand iendol.:i, cm1alizando­
cl consumo y satisfacer necesidades. fesafortunadamerte a1rn(lt'E' 

en verdad la pub.l.ieidud qu~ se nace en t'J.::':oco, llena tales­
requisitos, en gran parte obedece a propósitos ajenos a ]os 
de consolidación y prcp.:1ración de una concit.•ncia naciona1.­
Ademfis la pub! icidad que abruma nuestros medios de difusión, 
no es l.:1 que mejor serviría a los interl-ses de nuestro dc:::1 
rrollo; en esto tiene mucho que ver l.:1 participación mayo-::._­
ri taria dt• firmas e..'(tranjerns en lü .:1ctitud publicitariLJ -­
de.! país. 

Una de las formas más s1.Ítiles <le conquista en nm·:;tt-.i 

época r.::ic.lica en ta dirección del consumo y en la creación -
de necesidades. La creación de necesidades, de acuerdo con­
un factor externo, impone consumos itmccesarios en detrimcn 
to de la capacidad del desarrollo cconomico. En especial,~ 
crea estas necesidades bajo Ja eficaz prcsi6n de una publi­
cidad inlL>nsa, busca fomentar consumos que normalmente no -
debcrian cle existir, ya que alteran y llegan a destruir tra 
<liciones, modificando d(_' forma negativa medios de vida que:=­
por razones de supervivencia nacional, sociol6gica v cultu­
ralmente deben ser defendidos. 

Cada naci6n tiene su estila de vida, su raz6n de ser, 
e:; una relación dialéctica entre c::1 presente, pasado y fu­
turo, este' es un valor que no puede 1wgociarse ni ser obje 
to ele cambio o <le valoración económica concreta. Al disce-;:­
ni r la consecuencia o la inconsciencia <le una mayor y más:=­
Jirccta intervención del Estado, en las actividades del -­
cine, la radio, la televisión y la prensa, deberá pensarsL' 
en que lugar tan dentro de los intereses sociales, cconorni 
co.s y políticos del país, ocupa la superación de la fonn.::i-=:­
cn que se orienta y canaliza la demanda dom~stica de bie-­
ncs y servicios. 

En esta tarea, creemos que J.a política gubernLJmental 
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podría complementar mejor los intereses de la sociedad, que 
están representados en el actual Consejo Nacional de Radio­
y Televisi6n. Es importante hacer notar la acci6n de la pu­
blicidad, ya que es un gasto inherente a nuestro sistema -­
y juega un papel fundamental dentro del proceso de desarro­
llo económico, al promover la utilización y ampliación de la 
capacidad productiva. 

Hablando específicamente de México, considero que la­
publicidad sería decisiva para ayudarnos a salir del subde­
sarrollo del paJ:s, siempre y cuando existiera tma ccilaboración 
plena entre las autoridades y la fuente de producci6n, ya -
que la publicidad juega un papel preponderante dentro del -
proceso de desarrollo econ6mico al promoverse la util izacifo 
ci8n y ampliación de la capacidad productiva. Cabe señalar­
que la publicidad es una fase mfis del sistema de la libre -
competencia. 

La publicidad como base para el desarrollo de M~xico, 
requiere de un manejo especial, si tomamos en cuenta que es 
el medio por el cual los productores, a trav~s de las agen­
cias de publicidad, informan a los consumidores de las "ca­
racterísticas de bienes, productos o servicios, así como de 
su distribuci6n en el mercado, de su precio y de todos los­
factores relacionados con el producto que puedan motivar -­
el interés en el consumidor:'Aquí es donde intervienen cua­
tro elementos interdisciplinarios que son: Los consumidores, 
los productores, los publicistas y el gobierno; los cuales­
cabe mencionar que tienen puntos de fricci6n entre sS, que­
est5n influy~ndose unos a otros, de forma ya sea positiva o 
negativa; que por medio de la publicidad estan informándose 
y siendo infonuados, información que puede o no contribuir·· 
al 6xito o al fracaso tanto social como econSmico y políti­
co de estos cuatro elementos. 
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3 .- LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS EN EL CONSUMIDOR. 

Por medio de los efectos de! la publicidad, el c0n­
sumidor se encuentra en un estado de deseo, ansiedad, sens~ 

ciones, por lo que las eausas de la co111pra pueden ser defi:.... 
nidas como motores de la misma a] rededor de .las t!Xigencins.­
fur.c.iél!T,cntalrnente bt.nnanas. !-ara ellu, ]a psit:olugía de Ja p11bli 
cidad constituye, ademfls, una parte teórica dentro d(• ta .,..:. 
psicología de la actividad comercial, sobre todo trata de~ 
los fenGmenos psíquicos esperados y producidos, así como-~ 
el sistema de condicionamiento que desarrolla la publicidad, 
Es así como nos "guían" los publ isc is tas profesionales y rara 
"conducirnos11 a la adquisición de TIJercanc ías frecUL·ntemente 
innecesarias, en algunos casos inGtiles y en otros hasta no 
civas. 

Las campañas de publü:idad se inician con unn <='S-­

trategia de mercado, preparada por gente muy competente, <le 
donde se derivan una estrategia creativa y una estrategia -
<le medios de comunicaci6n. La estrategia <le mercado, prime­
ro, "ub·ica" (_posiciona, dicen los publicistas en su pecu- '" 
lüir lenguaje) al producto en el mercado, a compL!lÍr con -­
otros simi] ares, luego se traza el perfii del consumidor -­
(1 o mils imp01-tante): su ubicación socioeconómica, L·clad, se.,­
xo, hábitos j' costumbres, esca]¿¡ de valorL'S indiviclualL'S y~ 
sociales y, sobre todo, sus características vuliH~rables co­
mo son: su vanidad, su egolatría, su codici::i, l'] grado dL' -
su ignorancia, en fin, todas las costumbres defnrm.1das qt1L'­
yo traen consigo, y que afee.tan •l su grupo !;oci;1]. Aquí ya­
sc apli:can, é1dem¿¡s de la mercudotecnia, la sociolo~Í<l y 1;1-;­

psi'colog'í'a soc.ia l, como las buenas costumbres que pcnl11ran.,.. 
a tr:lVés dL' 1os años, por lo qu(• el publ jcista pref iPr•' 
abocarse a lns modas miís o menos fugaces, ya vi.gcntc·s o in­
ventadas por 1.a publicidad. Posteriormente, se forma lo que 
llaman una plataforma de argumentos publicitarios, objeti~­
vos y subjetivos, o sea reales o il~sorios. De allí se ex~­
traen una promesa básica y un razonamiento de apoyo: aqut·~­

Jla no promete, en la gran mayoría de los casos, los ml.'jo-­
res benef ic:Ío!> de] producto, sino lo que el perfil dd. con­
sumidor nos revel.a qu~ es lo que m5s anhela ese grupo so~ -
cial; por ejemplo: un ja bon ] impia, c~s su función básica,,..,.. 
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pero su publir:idad no lo preg·:ma; s~ es para el uso de ado .... 
.les:-ent~s de la clase media, digamos con una elevada carga ... 
de e~ot-ism::i uaciente, los anuncios de tal jabón pr::>meteran­
basira':Ilente aventuras sensuales, 

En cuanto al razonamiento de apoyo a tal promesa -
casi n1mc3 lle'ra si-:¡uie :r.a 1.m mí'.nim:J de racionalidad, usual~ 
mente esta carga-Jo de 5 uge rencias y a f'l rma.::i ones des cabe 11 a 
r:l3.<: h'ly. sin :1u-:la, produc::tos útites y aún muy vali::isos. pe 
r.o t3.rnbi.én en esos -::aso, con raras ex:epciones, su publi--".:' 
r:i·hd es t:i.im3.da y eng=:iñosa, N.:idi.e d'lscute la gran utilidad 
-:le •JO a11,:om'.ivil. pJ~ eje•nplo, per::i >u publicidad suele pro­
'11-'e':~r c111 ::ilt0 sta'.: 1s s0::i.:il, person3lldad regia y poderí::i,-­
q11e t:imf:>i.~n 3uele s•_¡ge.':'·i.r -:ivent1iras 3mor::is3.3 El efe::to re­
gul:idJr. :le Ja publi:i:L1d, n:::i r:ien~. 5Ln embdrgo, i:-ela:i6n -
-;on la pl'.":Jpi:i r"~g.11a:t3n e<'.:on5mi:a (:.:im:::i ,1 ·1e::es se dt:e -­
p3c3 j 115ti fi::ar la publi.:idad) En este sentido, la publici 
da-:! TI"J 0fre::e !ns n1tsmas posibilid:ides a Lis empresas peque 
ñas que a l 1s g~;mdes, y::i que por ser •'.:ara ayuda más a los~ 
p-::iten ta dos y ::i las grandl!s empres :is. 

Todos l:::is intentos realizados para justificar la -
publicidad encubren el hecho de que ~sta es en sí, y sera 
siemp'."e 1m instrU!Jlento del que se sirve tm individuo o un 
detenninado grupo. Otro de los objetivos de la psicolo-
gía de .la publicidad es facilitar la venta mediante la pre­
paraci.án ~decuada de 1 público, En muchos casos se trata de­
de5per-tar o de cce3: necesidades y deseos de eliminar pun-­
tos de visr'1 c:::int raricis 0 detenninados obstáculos psicoló-­
gícos. 

Algm.:1s '.'lt':'as ral.:'eas de la publicidad consisten en 
el_ uso de las mer:::::tn'.'.!Ías que realiza en la mayor1a de los -
-::asos p:i:r bábit:J o po'L c:::istu'.:llbre, llna más de las tareas pu­
blicü:a:das ::::insiste en a.::reditar m·ás publicidad para los -
r:onsumi do:rn s, es decir, .lo que po ·ir.{ amos llamar "la publi c.!:_ 
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dad de la publicidad". La condici6n más importante para la­
publicidad es la que determina hasta que grado puede ser -­
influída una persona y es cuando surgen así ciertas interro 
gantes: ¿de qué manera, porqie, cómo, en que condiciones,::­
hasta qué punto, y con qu6 diferencias indudables pueden -­
ser influídas las personas? 

Cabe señalar, que la característica fundamental de la 
actitud del consumidor para ser influído, se debe al proce­
so sociol6gico a que esta sometido desde niño, gracias al -
cual se integra en la sociedad con todas sus consecuencias. 

Dentro de las formas de influencia del co11sumidor, -­
se dan la señalizaci6n por medio de slogans; liberaci6n de­
sí.mbolos referidos al sex~appea1, y la automatización que -
es por medio de la innovaci6n, infiltraci6n, captaci6n y de 
frases aduladoras. Casi todos los textos de publicidad cons 
tituyen una prueba fehasciente de la influencia sobre el -= 
comportamiento del consumidor, pues no sólo transrni ten a l. -
lector una noticia de carácter econ6mico, sino que la pre-­
sentan de tal forma que podría decirse que como una afirma­
ción tan clara que se siente de antemano impulsado a actuar 
(~omprar}_ y las condiciones aportadas por el consumidor a -
influir son; Los instintos, intereses, deseos, imaginacio­
nes, ideolog'.!as '!/ opiniones. rara lograr la influencia o i..!!. 
fluir, la publicidad dispone de todos los medios de comuni­
caci6n~ imagen, sonido, lenguaje, expresi6n, actuaci6n, sim 
bolizaci6n, conversaci6n y ademas de la influencia tambien::­
depende de la capacidad de recepci6n individual y de la si­
tuaci6n anfuica. 

Para ello, cabe decir que existen dos tipos principa­
les de publicidad que son: la publicidad directa que es la­
que se dirige de forma inmediata hacia su objetivo, bien -­
creando tal entusiasmo que provoque sentimientos en el publi 
co o medtante una realización concreta que es interpretada-­
por este~· la publicidad indirecta, busca una relación no 
publicitaria con el público que se transforma sin sentir -­
que es la meta de su propia función. 
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Se dice que t.ma de .. las facuLt acles de la publicidad, -
es precisamente la de hacer creíble cualquier cosa, aún lle 
gando a la exageración (pero tal exageración deóe ir rodea-= 
da de t.m marco creativo; humor), El tradicionalista tiene -
de racional lo que el innovador tiene de impulsivo, 



2J 

CAPITULO I ! :C 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACXON DE C/l.MfO 



28 

PLANTEAMIENTO .DEL PROBL EM.A 

:.Po·::- qu·~ '?n 1J11 monenta dado la ~o::iedad de cons-u .. 
11".:' no !:ierie ~1il'l'."'3.'' sus necesidades 't:'eales y se deja f~cil 
m~.,,_A influi"'::' por la publi::.idad. sobre t:>d::> por los fact~ 
-:es '1'?gativ?s existe'1tes en ell3.? D~terminando que por -
ue-:<:>si:ia".!es i:-2;il.es SA en':üm:len aquellas señaladas por -­
\1:>~1ti:un ~1.:i.sl'.:lw dA11t:!'.':: -Je s.i piran11:l<o: :le ne:::esidades• :::om:J 

p-ri'llel'." ni·.·el tenenns las fisiolSgi :as. fundilITlent ales para 
;i·rir ::::>mo b son el ali.mento, el vest:iJo y la vivienda.~ 
A.si. bie'.l. ~l seg•Jnd:> niv~l de 1-1 pi-:ámide lo f-:icman las~ 
'l~::~s.i ·:L=des psi ::>socia l·~S. la.s ::J..'l.les se refieren al ·reco 
Tl?"'.l::niq'lt:::>, 3.':ep'.:a:t5n, a'.Uor, segu-::idad, prestigio, y es 
;¡q·.i1 :b11de l·ci publi:i:i::l::I se apr:i·;re::ha y tiende a condudr 
3 l;¡ gente ha:::i:i ::r:n:p :-as inneces :i:-ias. poc me di::> de los ~ 

'Ile'1:::aj2s, a'JJJl:::ios, lengu.:ije publi:::ltario, mal utilizados 
y sobr0 t:.1d:i en mud13s o:::asiones exagerad::is y falsos, lo­
que los -:onvi2rten eu fa:tot"es n-=gativ:is de la publiddad. 

Este tip0 :le factores .logra su objetivo, ya que -
V3.n directam~nt.e a ello y al super-yo de las personas, -­
de a::ue'."."do con F!'eud, más específicamente el ello funcio­
na y pa-ticipa de los atributos del inconsciente, se~ala­

lo que h;iy de primitivo en el hombre, es corno un almacén­
de la 11bido (es la pulsi5n instintiva de índole especial 
mente sexual), el ello que se sup-:me nace con el :indívi= 
duo mismo, es egoísta, irracional y se caracteriza por im 
pulsos ª''ordes con el principio del placer, es el sitio= 
don".le los -:'.mfli::tos qu2dan repri.nüdos como defensa del -
ego. El ell-:- esta :0nstir-uído por:- apetitos instintivos -­
que Freud, resum2 en dos. el del EROS, instinto de amor.­
sexo y vida; el d2 Thanatos, instinto de muerte, 

Por- lo q12 se ·r-efi2:"."e al S'JPer-yo o super-ego, 
f1'1::i?n"1 eTJ do:; ni".Te~.es :ons::í.en·:e y subconc1ente, sin -
eah:i-rgJ, -:::in'.:o:-ari=i:7iente al si5nif1::a'.!o habitual de con:::ien 
'.::i si. s 2 '.'.:::m s i.:le ,-:-3 :¡u2 l 'l:; f•..1.n ciJn e:; '.le l super-ego son en-­
b .Jc.n si pa'.'.:ce S'Jb;:::m:;r:ieni:es, po.31blemente por las introye!:_ 
."C'lOne.'l fp:c'.!-::e:0::> :le 9¡J":.:-nJizaje en el que, .:n la niñez, al 
niñ:l se ·cn·o-::po cdlJ 1 :i:= a.:tit udes de los padres, gente que 
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le rodea. así como todo su medio ambiente, modelando su ca 
racter y perfilando así su personalidad) de los priueros-=­
ar.os, El super-e~o mantiene una estrecha relaci5n con los 
recuerdos auditivos y en rarticular con la palabra, el sub 
consciente funciona pern"1anen temen te aún estando la persona 
en estado inactivo, de reposo o de suero. 

Por todo lo anteriormente mencionado, se hace nece­
sario que los cons-iun.i.dores sean conscientes y mas raciona­
les en sus compras, Caüe sefalar que estñ comprobado que~ 
mientras m:?nOS educación tent'a la persona, sera m1ÍS SUSCee_ 
tiole de ser persuadida y convencida por la publicidad, pa 
ra ello la ruhlicidad hace uso de diversas técnicas y una-=­
de 1as IIi°is eficientes es la técnica subliminal, la cual es 
tá muy relacionada con los conceptos de Freud, porque esta 
técnic,'l tiene la característica de rasar desarercibida por 
el consumidor, lle pando di rectamente al sub consciente. Es 
así, como se les incita a la conpra, creándoles necesida-­
des que no lo srn, así cono falsas imlipenes de ellos rris-­
mos; y en otras palaóras, juegan con los consumidores» con 
su personalidad y con su status, en definitiva se podría -
decir qie se les eneafa algnnas veces. 

2.... OBJCTI\'OS I'E LA INVESTI\.ACION 

-OBJETIVO CENERAL 

Es lofrar haceTnos conscientes de que existe un mar 
cado consumisrro en 1-'é-:xico, porque nada m!is compramos por ~ 
comprar o porque un amm.cio-comercial 1lluy bonito, muy su-­
gestivo, con colores y fonnas smnamente incitantes nos -­
conduce a ello. JNoj Compremos lo que reabrente necesita 
mos, el producto que rec¡ueritros, que nos hace falta, sin :: 
tomar en cuenta las 1P.a-rcas y las 'lUOdas, es tiempo de aca.-­
b ar con el consmnismo definitivamente. 
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OB.TETIVOS PARTICULARES: 

aL- Sefialar de oué forma se influye en el consumidor, -
qué tipo de .técnicas son utilizadas, o mejor aún, -
cómo son utilizados ellos sin darse cuenta. 

b}. - Dar a conocer que existen leyes y reglamentos sobre 
publicidad y que sin embarro los consumidores no to 
man en cuenta. 

e) .... Enmarcar los factores negativ0s de la publicidad, -
ya que como todo en la vida, tienen su pro y su ·::on 
tra, su lado bueno y su lado malo, dar a conocer al 
público consumidor que realmente existe "la otra -­
cara de la publicidad". 

3, - DETERYINACION DE HIPOTESIS. 

HIPOTESIS NULA: 

Las variables independientes (antmcios, mensajes,-.­
len¡?Uaje), no son factores determinantes en las variables 
dependientes (comportaIPiento, preferencias, necesidades y 
satisfacciones) de los constnnidores. 

H!POTESIS ALTEFNATIVAS: 

Mientras menor sea el conocimiento del consumidor ... 
de sus necesidades reales, mayores seran sus compras 
por reflejos condicionados, 

Mientras mayor e incitante sea el lenruaje publici­
tario, menores defensas tendrán y sera determinante 
en las preferencias del constnnidor. 

Mientras w.ás repetitivos sean los mensajes publici­
tarios, menores serán sus alternativas de compra y­
serán decisivos en el comportamiento del consumidor, 

4,.. FUENTES DE INFOFMACION 

Las fuentes de infonnación utilizadas para esta in­
vestigación fueron diversas y están formadas en primer lu 
gar por los consumidores, fuentes bibliográficas (libros: 
revistas, folletos, art1culos), así como entrevistas y 
aplicación de cuestionarios en Ap-en cias Pub licitarías, 
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ACl:.NCIAS PUBLICITAIUAS. 

El número de entidades registradas es de 1000 pe-ro 
en realidad el número de agencias que operan en la actua:: 
lidad son: 100 y 38 de estas manejan el 80% del mercado. 
(Datos: ANAP}. 

5.- UNIVERSO DE ESTUDIO. 
Decidí llevar a cabo esta investigación cubriendo­

al Distrito Federal en sus 16 delegaciones, el cual cuen­
ta con t.ma poblacion total de 9 1 373,353. El público con­
sumidor que compone el universo son las personas de 17 ~­
aiios en adelante, los que integran una población de - - -
5'921,4ó6 habitantes, 

Sector Soeioeconómico 

A.- Alto 

B.- Medio Alto 

c.- Medio 

D.- Medio Bajo 

E.- Bajo 

Rango por Edades 

17 - 24 

25 - 32 

33 - 4G 

41 - 48 

49 56 

57 - 62 

Rango de Ingreso 

11 veces e 1 salario núnimo. 

ó a 10 veces el salario núninx:>. 

4 a 7 veces el salario núnimo. 

l a 3 veces el salario mínimo. 

Ingresos nenores del salario 
mínimo, 

Poblaci5n 

2 143 544 

l 439 764 

89.3 437 

632 713 

406 46 7 

.403 541 

5 921 4S6 
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6.- DETERMINACION DE LA MUESTRA 

Existen cuatro nétodos de muestreo ·probabil!stico-
que son: 

L- Muestreo Probabilístico por Areas 

2,- Muestreo Probabilístico Sistemático 

3.- Muestreo Probabilístico Estratificado. 

4,- Muestreo Probabilístico Aleatorio. 

Para efectos de este estudio se tomo como metodo -
la del muestreo probabilístico estratificado, el cual por 
la facilidad de su técnica (divisi6n por estratos o gru-­
pos afines, edad, sexo, ocupación, .•. ),fue el mas indi­
cado para este tipo de investigaci6n porqi.e controla la -
representatividad de la muestra, así como la aplicaci6n -
de procedimientos de selección diferentes en los distin-­
tos ni veles o estratos. Además la confiabilidad de los -
resultados puede medirse con pre cisión matemática, no re­
quiere de gran cantidad de información detallada relacio­
nada con las personas que integran nuestro universo, sino 
únicamente determinado conocimiento de la totalidad de es 
tas personas para así poder enumerarlos e identificarlos"':" 

Cuando es de suma importancia tener una muestra re 
presentativa de tma "X" población, dentro de la cual se :­
pueden identificar diversos grupos y al mismo tiempo se -
desea establecer diferencias significativas entre ellos,­
se procede a calcular el tamaño de la nuestra, para post~ 
rionuen te distribuirla proporcional1rente en cada uno de­
los grupos existentes, para ello es necesario conocer la­
fracci6n de los grupos o sea la proporci5n representada -
por cada uno de ellos en relación al total de la pobla--­
ci6n. 



IORMULA PARA LA CllTENCION DE LA Yl.'ESTRll: (CONSUMIDORES) 
2 

n a z (p~) 
2 

n = 
e 

(.l.96)
2 

( .50) (.50) 

(.C5) 

3. 846 (0.25) 
.0025 

0.%04 
.0025 

384.16 
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Por causas de facilidad para l!'~1nejar porcentajes, la muestra de 
384 se va a considerar como el 100% para cuestiones de tabulación y re 
sul.tados. 

Tamaño de la muestra (agencias publicitarias) 
2 

n = Z ( P!J) 
2 

e 

Donde: 

n = toca! de la muestra ( x ) 
z = coeficiente de confianza( 95:1'. V 1.96) 
p = probabilidad de éxito ( • 50) 
q =-probabilidad de fracaso (.50) 
e = error estandar (.5%) 
n ~ total de la población e 100%) 

( l. 96) 2 (. 95)( .05) 
n ., 

(.05)-

= 3.8416( O.C475) 
.0025 

= 0.182476 
:0025 

= 73 

Las mtrstras son de tipo cuantitativo definitivamente. 
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el tamafo de la muzstra (384) y el resultado obtenido se -
dividió entre el núnero total de la población (9 1 373,353), 
En otras palabras, se desarrolló tma regla de tres sirrple­
En re lacion con la aplicacion de los cuestionarios, éstos­
se aplicaron de acuerdo al nlln!ro que correspondió a cada­
dele facifu, se tomaron tablas de níirreros al azar saliendo­
electas zonas y viviendas específicas, 

Población 

Benito Juarez 

Cuauht€-moc 

Miguel Eidalgo 

Venusti®o Carranza 

Az capot zal oo 

Coyoacan 

Cuaj imalpa 

Gustavo A. Madero 

Iztacalco 

Iztapalapa 

Magdalena Cont-reras 

Milpa Alta 

Tlahuac 

Tlalpan 

Xochimilco 

Alvaro Obregon 

TOTAL 

No< de Cuestionarios 

24 

29 

33 

33 

24 

23 

2 

80 

40 

35 

5 
,, 
4 

5 

10 

7 

32 

384 
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7, - INSTRUMENTOS DE ~1EDICION 

En esta parte se describe cómo son rredidas las va­
riables, tanto las dependientes como las independientes,­
para efectos de este estudio. La variable comportamiento 
se medirá por nueve factores, los cuales están fundamenta 
dos en el marco teórico, a continuación se 1renciona cada:=­
uno de estos factores y su importancia de ser medidos: 

a) - Utilización del m~nsaj e El consumidor esta.­
influido por una serie de rumores, noticias, info,r 
maciones y sugestiones. por .lo que se ve encausado 
hacia la típica situaci6n de masas, en las que ha,.. 
de valorar hechos que apenas conoce o que descorro ... 
ce en absoluto. ~'.á:s específicaID?.nte, él ve, reco ... 
ge, habilita, reproduce, elabora y "vive 11 el nensa 
je, ya que éste le entra al consumidor por diver,..:'." 
sas vfas emocionales, racionales y sobre todo sub­
liminales, 

b).~ Efectos de las marcas. Nuestro consunúsmo es 
real, pero es conswnismo de marcas. ya que no exis 
te nada que no posea un determinado logotipo que -
es lo que lo diferencia de los demás productos y 
que a su vez forma el estereotipo de marca en el 
consumidor. Tanto el producto cono la marca, se 
adquieren cada vez menos por su utilidad objetiva, 
y sí en cambio por lo que "representa" la marca. ,.. 
Muchos creen que la marca supone un cmnbio de sta­
tus, o bien como susceptible de resol ver una ten-­
sión, o de hacer desaparecer una frustraci6ti. 

el, - Creaci6n de necesidades super:fl uas. Aquí ca­
be señalar que el consumidor no posee un con:J::i.-·-·· 
miento exacto de sus ne::esidades ·reales y del rr.er.­
cado. y es por e.Ll.o que sea flicilmente susceptible 
de d.ichas necesidades. A medida que entra en la ~ 
era de la e conomra de la abundancia, sus ne ce sida.­
des se hacen menos rea.les. mas superfluas, menos ,.. 
r:'Jnr.:r·~tas, sus conipras resultan más irTacionales y 
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con gran frecuencia anárquicas (de desperdicio). 

d).- Creación de imágenes ficticias. La venta de 
imágenes resulta muy f§cil, ya que brinda la oport u 
nidad de ver a cada uno su retrato social interiorT 
zado, la cuestión es capta';[' la imagen que de sí mis 
1r0 desea el consurridor y así, sugestiva y persuasi-:­
vamente, venderle al conswnidor un detenninado pro­
ducto. 

e).- Lenguaje publicitario, Es muy importante y 
ademgs deteTminante ya que por medio de él se va a­
poner en contacto al consmni.dor con el producto, y­
para ello se requiere de frases convincentes• adula 
doras, persuasivas, incitantes, etc. 

f), - Preferencias del consumidor. Pavlov asever6 -
que 1a publicidad mecanicista persigue impresionar­
y convencer• apoyando se en una especie de obsesión­
incons ciente, enrendrada en este caso por la repetí 
cion de las ima¡>enes, slogans, anuncios, .,_ 

g).- Comportél.Jlliento del consu1nidor. Se da como con 
secuencia de una saturación de anuncios, mensajes,:::." 
i-rcagenes, e te,, porque todo esto gira en torno a la 
personalidad, a las asp:i.xac.i:ones y a los -niodelos " ... 
ideales del cliente. 

Otro instrurrento rr~s de n:edición es el cuestionario 
(consu:nidores y publicistas)• las entrevistas (dirigidas o 
abiertas) y la observación directa. 
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CUESTIONARIO DIRIC'IDO A LOS CONSUMIOOFES, 

f-usto en saludarle. al wlsmo tiempo invitándolo a -
contesta~ este cuestionario. 

Edad Se:Ko Estado Civil Ocupación 
,......--~~ -.....---.....- .................... ~ - ................ ~ 

1, - ¿conoce ud, .ta publicidad? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

2,... lSabe ud, que es la publicidad? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

3,... ¿qué opina ud. de la publicidad? 

a) Es necesaria {_ } 

ó) Es perjudicial (_ 1 
e) Es innecesaria (_ } 

4. - ¿Sabe ud, si existen Leyes y Reglamentos :sobre puT" ... 
ólicidad? 

al Si ( ) b} No ( 1 

5,- ¿Conoce ud. alguias de estas leyes sob'l:'e publicidad? 

a) Si ( ) b} No (__ ) 

6, - Si su respuesta anterior ;fue afipnativa, cuál de -és 
tas conoce ud,.? ""JI!"! 

a) Ley de Imprenta 

b) Código de Etica Publicitaria 

e) Ley ~ederal de Radio y Televisión 

( ) 

( ) 

( ) 
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d) Codigo Internacional de Etica Publicitaria ( } 

e) Reglamento de la Ley Federal de Radio y T.V. ( ) 

7 .- ¿Le gustan los correrciales de television? 

a) Si ( ) b) No ( 

8,- ¿Qué opina ud. de los comerciales de televisión? 

a} Son bonitos ( ) 

b} Entre tenidos ( } 

e) Persuasivos e incitantes ( )_ 

d} Atrevidos ( )_ 

e) Productivos ( } 

f) Perjudiciales ( } 

g} Repe ti ti vos ( } 

h) A5urridos ( } 

9 .. - ¿Considera ud. que los comerciales de LV. son pu­
blicidad? 

a) Si (_ ) 

.10, - ¿Qué tipo de comercial 

a). De alimentos 

b) De bebidas 

c} De modas 

d) De perfu:nes 

e} De cigarros 

f} De automó'Vi.les 

g} Ninguno 

1 e gusta m~s? 

b) No ( ) 

( ) 

( } 

( l 
( ) 
( ) 

e l 
( ) 



11.- ¿oué hace cuando pasan comerciales? 

a) Se queda a verlo 

b) Se va y luego regresa 

e) No le prest a atencilin 

( } 

( 1 
(_ } 
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12, - ¿Cree ud. que se utiliza el se.xo en los comercia-­
les? 

a) Si ( ) b) No ( } 

13.- ¿cuando ve ud. un comercial qué sensación e:xperi­
menta? 

a) Alegría 

b) Deseos de rompra 

e) Satisfacción 

d} .Molestia 

e) Indiferencia 

f) Nada 

g} Otro 

(_ ) 

( ) 

( 1 
( l 
(. 1 
( 1 
( 1 

14 .- ¿Cuando ve. ud. un cor.iercial cree todo lo que le es 
t ful rii cien cio? 

a) Si 

b) No 

e) Casi todo 

d) Nada 

e) SegGn el tipo· de comercial 

( ) 
( ) 

( ) 

( ) 

( ) 
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15.- ¿Influye en ud. el comércial para realizar su com-­
pra? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

16.- lC':ué tipo de corr.ercial in.fluye mas en ud. ¡iara la -
realización de su corr.pra? ........ ~~..--~~.......,... ......... ~~-.-~~ 

17.- ¿Cree ud. que haya comerciales atrevidos? 

a) Si ( ) b) No ( 

lE.- ¿C1ianc:'o compra ud. un producto de marca famosa, qn!' 
sensación experimenta? 

a} SL1tis facción 

b) Sensación de poder 

e) Comodidad 

d) Seguridad 

e} Nada 

f) Otros 

Espe cifiq-re 

¡ CRACIAS POR SU COLABORACION 

( ) 

( ) 

( ) 
(_ ) 

( ) 

( ) 



RESULTADOS OBTENIDOS, 

1. - ¿Conoce ud. la publicidad? 

a) Si (65%) 

2. - ¿Sabe ud. qué es la publicidad? 

a) Si ( 35%) 

3. - ¿Qué opina ud. de la publicidad? 

a) Es necesaria 

b) Es pe rj udi cial 

c) Es innecesaria 

l¡ 2 

b} No (35%} 

b) No (6 5%} 

(.30%) 

(60%) 

(.10%) 

4. - ¿Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos sobre publ.:!:_ 
ciclad? 

a) Si (40%) b) No (60%) 

5. - ¿Conoce ud. algunas de estas leyes sobre publicidad? 

a) Si (40%) b} No (60%) 

6 - Si su respuesta anterior fue afi nnati va •¿cuál de és-
tas conoce ud.? 

a) Ley de Imprenta (_10%) 

b) Código de Eti ca Publicita ria (15%) 

c) Ley Federa 1 de Radio y Televisión (40%) 

d) OS digo Internacional de Etica 
Pub licita ria ( 5%) 

e) Reglamento de la Ley Federal de 
Radio y T.V.? (30%) 

7. - lLe gustan los comerciales de te le vis ion? 
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a} Si (38%} b) No (62%) 

8. - ¿,~ué opina ud. de los conerciales de televisi6n? 

a} Son bonitos 

b) Entretenidos 

e} Pe rs uas i vos e in ci t an~es 

d} Atrevidos 

e) Productivos 

f) Perjudiciales 

g) Repetitivos 

h) Aburridos 

(_ 5%) 

e 3%) 

(50%} 

e 3%) 

(12%) 

( 8%) 

(15%) 

( 9%) 

9.- ¿,Considera ud. que los comerciales de T.V son pu­
blicidad? 

a) Si (100%) 

10. - ¿~ué tipo de comercial le gusta más? 

a) De ali~ntos 

b) De bebidas 

e} De modas 

d) re pe rft.unes 

e) De cigarros 

f) De automóviles 

g} Ninguno 

11.- ¿qué hace cuando pasan comerciales? 

a) Se queda a verlo 

b) Se va y luego regresa 

b) No ( ) 

(15%) 

(36 %) 

(24%) 

( 5%) 

(10%) 

e 1%1 

( 3%1 

(20%1 

(48%1 
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c) No le presta atencion (.32%) 

12. - ¿Cree ud. que se utiliza el seJro en los comerciales? 

a) Si (100%) b) No ( ) 

13. - Cuando ve ud. un comercial ¿qué sensación experimen­
ta? 

a) Alegría ( 3%) 

b) Deseos de compra (24%) 

c) Satisfacción (10%) 

d) Molestia (32%) 

e) Indiferencia (12%) 

f) Nada ( 8%) 

g) Otro e 5%} 

E spe cifiq ue 

14. - Cuando ve ud. un comercial ¿cree todo lo que le es­
tán diciendo? 

a) Si ( 5%) 

b) No (20%) 

e) casi todo (10%) 

d) Nada ( 5%) 

e) Según el tipo de comercial (60%) 

15. - ¿Influye en ud el comercial para real izar su com--
pra? 
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a) Si (30%) b} No (70%}. 

16.- ¿qué tipo de comercial influye más en ud. para la _,.. 
:realización de su compra? ~~~~~~~~~~~~~-

17,- ¿Cree ud. que haya comerciales atrevidos? 

lb.-

a) Si (67%) b) No (33%} 

¿Como cuales? 

¿Cuando compra ud un producto de marca famosa, qué-1 
sensación experimenta? 

a) 

b) 

c) 

d) 

e} 

n 

Satisfacci6n 

Sensaci6n de 

Comodidad 

Seguridad 

Nada 

Otros 

poder 

( 5%) 

( 5%) 

(_12 '5%) 

(_60%) 

(..12. 5%) 

(_ 5%) 



CUESTTONARTO DE CONSUMIDORES 
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¿Sabe ud. que es la publicidad? 

a) Sí (35%) b) No (65%) 

OBJETIVO, 

Saber hasta donde la gente sabe de la éxis­

tenc~a de la publicidad. 
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CONSUMIDORES 

65% 

35 "º 

a) b) 

Por los result.udos o!x:en;i.do~. lo. ·irran mavoría de los f!fl<'tlesta:­

dos nos confirmi., no conocex. 11. saber qué es la -publicidad. 
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¿Qué opina ud. de la publcidad? 

a) Es necesaria (30%) 

b) Es perjudicial (60%) 

c) Es necesaria (10%) 

OBJETIVO: 

Es conocer el concepto que tienen los cons~ 

midores sobre publicidad, aún después de no con~ 

cerla. 



49 

-

60% 

30% 

10% 

o) b) e) 

INTERFRETACION 

En las tres alternativas expuestas, los consumid2 

res manifestaron su opinión en relación a la publici-­

dad, se comprobó que en su gran mayoría no la conocen. 

y sin embargo, la tienen en un muy mal concepto. 



¿Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos 

sobre publicidad? 

a) Si (40%) b) No (60%) 

OBJETIVO: 

50 

Saber verazmente si la gente tiene conoci-­

miento de la existencia de estas leyes y si les­

es indiferente, si les interesa o no conocerlas. 
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GO°lo 

40•1. 

a) b) 

INTERPRl::TACION: 

Se obtuvo como conclusión la contradicción de los con 

sumidores y se comprobó que no conocen la existencia de es­

tas leyes. 



Si su respuesta anterior fue afirmativa, 

¿Cuál de estas conoce ud.? 

a) Ley de Imprenta (10%) 

b) C5d igo de Etica Publicitaria (15%) 

c) Ley Federal de Radio y Televisión (40%) 

d) Código Internacional de E cica 

Publicitaria ( 5%) 

e) Ninguna (30%) 

OBJETIVO 

52 

Dar a conocer la veracidad de las respuestas, 

Así como hasta que punto son conocidas estas leyes 

y sobre todo la inquietud que tienen los consumido 

r~~ de conocerlas. 
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-

40% 

30% 

15% 
10 "l. 

~% 

a) b) e) d) e) 

INTERPRETACION 

Obviamente, si los consumidores no saben de la existcr. 

cia de estas leyes, mucho menos las va a conocer. Además,-

se comprobó la contradicción con la pregunta anterior, por­

que a las personas que contestaron que sí las conocían, se­

les pregunto sobre qué trataban, qué recordaban de ellas, 

a qué se referían, qué puntos tocaban, ni siquiera idea te­

nían. 
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¿Que opina ud. de los comerciales de televi­

si6n? 

a) Son bonitos 5%) 

b) Entre tenidos 3%) 

c) Persuasivos e incitantes (50%) 

d) Atrevidos ( 3%) 

e) Productivos (12%) 

f) Perjudiciales ( 3;;:) 

g) Repetitivos ( 15 %) 

h) Aburridos ( 9 ~~) 

OilJ!: TI VO 

Conocer como capta la gente y en qu~ conce~ 

to tiene el mensaje comercial, comprobándose con 

esto su influencia sobre los consumidores hacia-

la compra. 
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50 '"lo 

15 °/o 
12% 

1 
. 9% 

5%13 º/o 3 °/o 3% 

o) b) e) d) e) f) O) h) 

lNTERPRETACJO~ : 

Los consumidores creen que los comerciales logran pe.E_ 

suadirlos e incitarlo' a la compra y sin embargo manifest~ 

ron no saber cóco logran convercerles para tal efecto. 



¿Qué hace ud. cuando pasan comerciales? 

a) Se queda a verlo 

b) Se va y luego re~resa 

e) No le presta atención 

¿Por qué? 

OBJETIVO 

(20%) 

(48%) 

(32%) 

56 

Conocer si realmente la gente le presta aten 

cion a la publicidad, aun después de afirmar que­

los comerciales les molP~~an, que no les gustan,­

que son aburridos. 
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48% 

32 •1o 

20% 

a) b) e) 

INTERPRETACION 

Con todo y que la gran mayoría contestó no gustarles 

los comerciales, un buen porcentaje se queda a verlos. 

¿Por qué? ¿Cómo' se explica uno esto? 



¿Cuando ve un comercial, que tipo de sensa­

ción experimenta ud? 

a) Alegría ( 3%) 

b) Deseos de compra (32%) 

c) Satisfaccié'in (16%) 

d) Molestia ( 24%) 

e) Indiferencia (12%) 

f) Nada ( 8%) 

g) Otro ( 5%) 

Especifique: 

OBJETIVO 

Comprobar la opinión de cada consumidor al-

respecto. 

58 
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32% 
16% 

24% 

12 °/o 1 

1 53 1 l 3% 
a ºlo 

a) b) e) d) e) f) 

I NTE RP RETACIOI< 

Los consumidores manifestaron sentir molestia ante -

un comercial en primer lugar, en segundo lugar deseos de-

compra y en tercer lugur satisfacción. Se obtuvieron una 

gama de respuestas, muchas de ellas inesperadas, lo que -

contribuyo a complementar de forma muy específica el estu 

dio. 



¿Influye en ud. el comercial para realizar 

una compra? 

60 

a) Si ( 30i.) b) No (70%) 

OBJETIVO 

Saber si realmente la gente está consciente 

de dejarse conducir por la publicidad al hacer -

sus compras. 
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70% 

30% 

a) b) 

INTERPRETACION 

Se obtuvo como conslusion que el 70% de los consumid~ 

res concientemente eligieron el inciso (b), mas sin embar­

go, con la siguiente pregunta ¿Que tipo de comercial infl~ 

ye mas en ud. para la realización de su compra? se contra­

dijeron mucho, porque debieron haber dejado la pregunta en 

blanco, mas uo fue as!, y sus respuestas fueron muy varia­

das. 
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¿cuando compra ud. un producto o marca f~ 

mosa qué sensación experimenta? 

a) Satisfacción 5%) 

b) Sensación de poder 5 i.) 

e) Comodidad (12.5%) 

d) Seguridad (60 %) 

e) Nada (12.5%) 

f) Otros ( 5%) 

Especifique: 

OBJETIVO 

Comprobar hasta qué punto una determinada -

marca influye en la personalidad de los consumid~ 

res ya sea consciente o inconscientemente. 
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60% 

12.5% 12.5% 

15%,5% 5%1 

a) b) e) d) e) f) 

INTERPRETACION 

En los resultados obtenidos, se apoyó la hipótesis -

planteada, se comprobó que los consumidores se dejan con­

ducir a la compra innecesaria. 
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OJESTIONARIO No. 2 CONSUMIDORES, 

l,~ La razón fundamental por la que ud. adquiere un­
bien de consumo se da por= 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

f) Su utilidad 

~) Necesidad 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

2. - Ud, prefiere lll1 determinado tipo de refresco por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

( ) 
( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

3,- Ud. prefiere determinado tipo de cigarro por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 
( ) 



65 

4,- Ud, prefiere tm determinado tipo de cerveza por~ 

a) Su marca ( ) 

b) Su precio ( ) 

c) Su calidad ( ) 

d) Su publicidad ( ) 

e) Sus atributos ( ) 

.5' - Ud, prefiere un deteiminado tipo de perfume por: 

.a) Su marca ( ) 

b) Su precio ( ) 

c) Su calidad ( ) 

d) Su publicidad ( ) 

e) Sus atributos ( ) 

6,- Ud. prefiere determinado tipo de prenda de vestir 

por: 

a) Su marca ( ) 

b) Su precio ( ) 

e) Su calidad ( ) 

d) Su publicidad ( ) 

e) Sus atributos ( ) 

f) Su utilidad ( ) 

g) Necesidad ( ) 

7,- ¿Qué tipo de satis facción le proporciona a ud, el -

sabor, aroma y color de los alimentos? 

a) Apetito e ) 
b) Deseo de compra e ) 
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c) C'usto ( ) 

d) Rechazo ( 

e) Otro ( 

8.- jQué tipo de satisfacción le produce a ud. el sa-­
bor, nroma y color de las bebidas? 

a) Sed 

b) Deseo de corrpra 

c} Gusto 

d) Re chazo 

e} Otro 

( 

( 

( ) ) 

( ) 

( ) 

9.- ¿Qué tipo de sensacionle produce a ud. el adquirir­
una marca de prestigio en prendas de vestir? 

a) Prestigio-poder ( ) 

b) C-us to-satis facción ( ) 

c) Deseo-posesi0n ( } 

d} Confort-t r.anquilidad e } 

e) Otro ( ) 

Especifique 
,, 

. '' '' ' . 

10.- ¿qué tipo de sensacion le produciría el adquirir un 
automóvil Ford, Chevrolet, Fairmont o Datsun último 
modelo? 

a) Prestigio-Poder ( )· 
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b) Gusto-Satisfacción ( ) 

e) le seo-Posesión ( ) 

d) Confort-Tranquilidad ( ) 

e) Otro ( ) 

Especidiqte 

11.- ¿Que tipo de satisfacción.le produciría a ud. el ac 
qui rir un producto BI.HBO? 

a) Deseo de compra ( ) 

b) Seguridad ( ) 

c) Gusto ( ) 

d} Prestigio ( ) 

l . .?.- ¿C'ue tipo de satisfacción le produciría a ud. el 
adquirir una casa en Villa Yerdún, Joyas del Pedre­
gal, Arboledas? 

a) Prestigio-Poder ( ) 

b) Gusto-Satis facción ( ) 

c) Ve seo-Pos es ión ( ) 

d) Con for t-Tranq uil idad ( ) 

e) Otro ( ) 

Especifique 

13. - · ¿Ud. qué sensación experilll::!nta al ver un anuncio -
NESTLE? 

a) Deseo de compra ( ) 
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b) Seguridad ( ) 

c) Gusto ( ) 

d) Prestigio ( ) 

e) Rechazo ( ) 

14.- ¿Ud. qué sensación experimenta al ver un anuncio -
de COCA-COLA? 

a) Deseo de compra ( ) 

b) Seguridad ( ) 

c) Gusto ( ) 

d) Prestigio ( ) 

e) Rechazo ( ) 

15 .- ¿Para ud. ... significa poder adquirir un producto que 
BRITANL\? 

a) Deseo de compra ( ) 

b) Seguridad ( ) 

c) Gusto ( ) 

d) Presgigio ( ) 

e) Rechazo ( ) 

16. - ¿Ud. qué sensación e.xperimenta al ver un anuncio;-
de COLGATE? 

a) Deseo de compra , ( ) 

b) Seguridad ( ) 

c) Guste ( ) 

d) Prestigio ( ) 

e) Rechazo ( ) 



69 

17.- ¿Ud. que sensac1on e:>."Jlerimenta al ver un antmcio -
de GENERAL ELECTRIC? 

a) Deseo de compra 

b) Seguridad 

e) Gusto 

d) Prestigio 

e) Satisfacción 

f) Rechazo 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

18. - ¿Ud. que sensación experimenta al ver un anuncio­
de KLEENEJ{? 

a) Deseo de compra 

b) Seguridad 

e) Gusto 

d) Satisfacción 

e) Rechazo 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

19.- ¿Cuantas veces a la semana, consume ud• OOCA-COLA? 

a) De l a 3 veces 

b) De 4 a 6 ve ces 

c) Diario 

( ) 

( ) 

( ) 

20.- ¿Cuantas veces a la semana consune ud. pan Bimbo? 

a) De l a 3 ve ces 

b) De 4 a 6 ve ces 

e) Diario 

( ) 

{ ) 

( ) 

21. - ~Cuántas veces a la semana consume ud. cerveza? 
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a) De .1 a 3 -veces ( ) 

b) De 4 a 6 -veces ( l 
c} Diario ( } 

·22. - ¿Cuán tas ve ces a la semana consume ud. ciga·rros? 

a) De 1 a 3 -veces ( l 
b) De 4 a 6 "'9'eces ( } 

c) Una cajetilla diaria ( ) 

23. - ¿Cuántas veces a la semana toma ud. Brandy? 

a) De 1 a 3 veces ( ) 

b) De 4 a 6 veces ( ) 

c) Diario ( ) 

d) Cada fin de semana ( ) 

e) Sólo en reuniones ( ) 

24.- ¿Cuanto gasta o:l. a la semana en productos BU'.BO? 

25.- ¿Cuánto gasta ud. a la semana en productos COCA-COLA? 

26.- ¿Cuanto gasta ud. a la semana en cigarros? 

27.- ¿Cuánto gasta ud. en cerveza? 

28.- El gusto, deseo o preferencia en comprar un produc ... 
to de consum:> se da por: 
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a) Los a tributos del producto ( ) 

b) Su precio ( ) 

c) Su calidad ( ) 

d) Su publicidad ( ) 

e} Su marca ( ) 

f) Su utilidad ( } 

g) Necesidad ( } 

28.- La mayor motivación que tiene para comprar un pro--
dueto, se transmite a través de (elija hasta tres -
opciones en orden de importancia). 

a) La televisión ( ) 

b) La radio ( ) 

e) Las revistas (. 

d) El periódico ( ) 

e) El cine ( ) 

f) Anuncios en la calle ( ) 

g) Folletos ( l 
h) Exhibición personal ( ) 

i) En el aparador ( ) 

j) En la estantería del local ( ) 

. : 



72 

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO No, 2 CUYO OBJETI1~ PRINC!PAL .... 
EN CADA UNA DE LAS PREC::UNTAS, ES EL DE PROFUNDIZAR UN POCO 
MAS EN LA ACTITUD DE COMPRA DE LOS CONSUM!rDORES Y: LOGRAR .­
SABER HASTA (?UE PUNTO LA TECNICA SUBLIMINAL SE ENCUENTRA .­
IMPLICITA. 

1,- La razon fundarnent3l por la que ud, adquiere un ........ 
bien de consumo se da por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

e) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

f) Su utilidad 

g) Necesidad 

(17%) 

( 5%) 

(30%) 

( 8%) 

(23%) 

( 4%) 

( 3%) 

2,- Ud, prefiere un determinado tipo de refresco por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

(15%) 

( - ) 

(50%) 

(10%) 

(25%) 

3..... Ud. prefiere detenninado tipo de cigarro por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

(45%) 

( 7%) 

(35%) 

( 5%) 
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e) Sus atributos (8%) 

4.r Ud, prefiere un determinado tipo de cerveza por:. 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su cal id ad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

(15%) 

e - > 
(60%) 

( 7%) 

( 8%) 

5,.- Ud, prefiere un determinado tipo de perfume por: 

a) Su maxca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus atributos 

(42%) 

( 3%) 

(45%) 

( 2%) 

(10%) 

6. - Ud, prefiere determinado tipo de prenda de ves-­

tir por: 

a) Su marca 

b) Su precio 

c) Su calidad 

d) Su publicidad 

e) Sus at ríbutos 

f) Su utilidad 

p) Necesidad 

(50%) 

( 8%) 

(17%) 

( 5%) 

(10%) 

( 5%) 

( 5%) 

7.- ¿0ue tipo de satisfacci6n le proporciona a ud. el 
sabor, aro'Il13 y color de los alimentos? 

a) Apetito (18%) 
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b) Deseo de compra (50%) 

c) Gusto (15%) 

d) Rechazo ( 7%) 

e) Otro (10%) 

8. - ¿~ué tipo de satisfaccHin. le produce a ud. el sabor, 
aroma y color de las bebidas? 

a) Sed (25%) 

b) Deseo de compra ()9%) 

c) Gusto (23%) 

d) Rechazo (15%) 

e} Otro (18%) 

9. - ¿qué tipo de sensación le produce a ud. el adquirir 
tma marca de prestigio en prendas de vestir? 

a) Prestigio-Poder (15%1 

b) Gusto-Satisfacción (40%) 

e) Deseo-Posesión (30%) 

d) Confort-Tranquilidad (10%) 

e) Otro ( 5%) 

10.- ¿(lué tipo de sensac1on le produciría el adquirir un 
autom6vil Ford, Chevrolet, Fermont, o Datsun Último 
modelo? 

a) Prestigio-Poder 

b) Cus to-Satis facción 

e) Deseo-Posesión 

(27%) 

(35%) 

(10%) 



d) Confort-Tranquilidad 

e) Otro 

(20%) 

(_ 8%) 
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11.- ¿Que tipo de satisfacción le producj._-ía a ud. el ad­
quirir una casa en Villa Verdún, Joyas del Pedregal, 
Arboledas? 

a) Prestigio-Poder (30%) 

b) Gusto-Satisfacción (37%) 

e) Deseo-Posesión (10%) 

d) Confort-Tranquilidad (20%) 

e} Otro (_ 3%) 

12.- ¿Para ud qué significa o qué sensaciot'. le produce -
el adquirir un producto B;I:.MBO? 

a) Deseo de compra (_15%} 

b) Seguridad (_ 5%) 

c) Gusto (77%) 

d) Prestigio (_ 3%) 

13. - ¿Ud. qué sensación experimenta al ver un anuncio NES 
TLE? 

a) Deseo de compra ( 5%) 

b) Seguridad (. 5%) 

c) Gusto (75%) 

d) Prestigio ( 5%) 

e) Rechazo ( 5%) 
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14 .- ¿Ud. qué sensacion experimenta al ver un anuncio de 
COCA-COLA? 

a) De seo de compra 

b) Seguridad 

c) Gusto 

d) Prestigio 

e) Rechazo 

(50%) 

(10%) 

(30%) 

(_ 3%) 

e 7%) 

15. - ¿Para ud. qué significa poder adquirir un producto -
BRITANIA? 

a) De seo de compra 

b) Seguridad 

e) Gusto 

d) Prestigio 

e) Rechazo 

(,10%) 

(50%) 

(36%) 

( 3%) 

(_ 1%) 

16.- lUd. qué sensación experimenta al ver un anuncio de­
COLGATE? 

a) Deseo de compra 

b) Seguridad 

c) Gusto 

d) Prestigio 

e) Rechazo 

(25%) 

(50%) 

(25%) 

( - ) 

( - ) 

17. - ¿Ud- qué sensación experimenta al ver un anuncio de­
GENERAL ELECTRIC? 

a) Deseo de compra 

b) Seguridad 

(20%) 

(,35%2 
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c) Gusto (30%) 

d) Prestigio (_ 5%) 

e) Satisfaccion ( 7%) 

f) Rechazo ( 3%) 

18.- ¿Ud. qué sensaci6n ex.pe rinen ta al ver un anuncio de 
KLEENEX? 

a) Deseo de compra (J 5%) 

b) Seguridad (45%) 

c) Gusto (13%) 

d) Satisfacción (15%) 

e) Rechazo (12%) 

19 .. - ¿cuántas veces a la semana ronsume ud Coca-Cola? 

a) De l a 3 veces (10%) 

b) De 4 a 6 veces (60%) 

c) Diario (60%) 

20.- ¿Cuán tas veces a la semana ronswre ud. pan Bimoo? 

a) De 1 a 3 veces ( 15%) 

b) De 4 a 6 veces (15%) 

c) Diario (70%) 

21.- ¿Cuantas veces a la semana consume ud. cerveza? 

a) De 1 a 3 veces (30%) 

b) De 4 a 6 veces (15%) 

c) Diario ( 5%) 

22.- ¿Cuántas veces a la semana consmre ud. cigarros? 



78 

a) De l a 3 veces (30%) 

b) De 4 a 6 veces (10%) 

c) Una cajetilla diaria (60%) 

23.- ¿Cuantas veces a la semana toma ud. Brandy? 

a) De l a 3 veces ( 2%) 

b) De 4 a 6 veces ( 1%) 

e) Diario ( - ) 

d) Cada fin de semana (25%) 

e) Sólo en reuniones (72%) 

24 .- ¿Cuanto gasta ud. a la semana en productos BIMBO? 

25.-

26.-

27.-

28.-

¿Cuanto gasta ud. a la semana en productos COCA-COLA? 

¿Cuánto gasta ud. a la semana en cigarros? 

¿Cuanto gasta ud. en cerveza? 

El gusto, deseo o preferencia en comprar ún produc­
to de consumo se da por: 

a) Los atributos del producto (20%) 

b) Su precio (29.%) 

c) Su calidad (22%) 

d} Su publicidad e 7%2 



79 

e) Su marca (15%) 

f) Su utilidad ( 2%) 

g) Ne ces id ad (_ 5%) 

29.- La mayor motivación que tiene para comprar un produc 
to, se transmite a través de (elija hasta tres op-­
ciones en orden de importancia) 

a) La televisi6n 

b) La radio 

e) Las revistas 

d) El periódico 

e) El cine 

f) Anunc íos en la calle 

g) Folletos 

h) Exhibici6n personal 

i) En el aparador 

j) En la estantería del local 

(50%) 

(15%) 

(_ 4%) 

c. 3%) 

(_ 2%) 

()0%) 

(_ 2%) 

(_ 1%) 

(_ 3%) 

(,10%) 
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CUESTIONARIO DIP.IC'IDO A LOS PFBLICISTAS 

C-usto en saludarle• invitándolo al 1rismo tiempo a -
contestar e~te Cl..Estionario, 

Edad Se.xo Estado Civil, Ocupaciéin 
--~--...... -~---~ --~,..-,..,~ ~...,...,..,......., ......... -

l. - ¿Con.o cree ud. que sea la participación de la publi 
cidad en el desarrollo del país? 

a) Positiva ( b) Nerativa ( ) 

2,- ¿0ué objetivos cree ud. que persiga la publicidad? 

a) Incitar a la compra ( ) 

b) Cenerar ventas ( ) 

e) Informar sobre nuevos productos ( ) 

d) Persuadir al consunidor ( ) 

e) Satisfacer necesidades ( } 

f) Crear ne ces idade s ( ) 

3,- Según su opinion, ¿puede la publicidad lie¡?ar a do­
rrinar voluntades? 

a) Si ( b) No ( ) 

4.- ¿Cree ud. que la publicidad esté bien planeada, 
realizada ; controlada? 

a) Si ( ) b) No ( 

5. - En su op ínion, ¿quien cree ud. que realmente con tto ..... 
le la publicidad? 

a) El consumidor ( ) 



b) El Gobierno 

e) Los publicistas 

d) Otros 

( ) 

( ) 

( ) 
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6.- ¿Tiene ud. conocimiento de las Leyes y Reglamentos 
que reeulan el campo de acci6n de la publicidad en 
los medios masivos de comunicación? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

7.- Si su respuesta anterior fue afirmativa, marque qué 
leyes y reglamentos conoce de la si~uiente lista. 

a) Ley de Imprenta ( ) 

b) Código de Etica Publicitaria ( ) 

e) código Internacional de E ti ca Publicita ria ( ) 

d) Ley Federal de Radio y Televisión ) 

e) Reglamento de la Ley Federal de Radio y 
Televisi6n ( ) 

f) Ninguna ( ) 

b. - ¿Cree ud. que la legislación sobre publicidad es -
suficiente y efectiva? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

9.- ¿cómo considera las leyes y reglamentos actuales -
sobre publicidad? 

a) Obsoletas ( ) 

b) Incompletos ( ) 

e) Ftmcionales ( ) 

d) Simplemente buenos ( ) 

e) Pésimos ( ) 
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10.- ¿Considera ud. que se respeten estas leyes y regl~ 
mentos? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

11.- ¿Considera ud. que existan aspectos fuera del al-­
canee de la legislación sobre publicidad? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

¿Como cuales? 

12.- ¿considera ud. adecuado que la legislación publici 
ta ria se revise periódicamente? -

a) Si ) 

13.- ¿qué lapso sugeriría ud.? 

a) Cada 6 meses 

b} Cada año 

e) Cada 3 años 

b) No ( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

14.- ¿Cree ud, que debiera ser reformada la lerislaciéin 
publl.citaria? 

.:i) Si ( ) b) No ( ) 

¿Por qué? 

15.- ¿cree ud. que el público conozca o simplemente esté 
enterado de esta legislación? 

a) Si ( ) b) ~o ( 

16.- ¿Considera ud. adecuado y benéfico que debiera dar­
se a conocer al público consumidor esta legislación? 
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a) Sí ( ) b) No ( ) 

17.- ¿Cómo consideraría ud. que resultara darle a cono-­
cer al público consumidor la legislación publicita­
ria? 

a) Benéfica ( ) 

b) Perjudicial ( ) 

c) Innecesaria ( ) 

d) Otro ( ) 

Especifique 

18.- ¿Considera ud. que existe demasiada publicidad en -
:-re:xico? 

a) Si ( ) b) No ( ) 

19 .- ¿Con:o considera ud. la publicidad aquí en Uexico? 

a) Buena ( b) Mala ( 

20.- ¿Conoce ud. la publicidad sublim:inal? 

a) Si ( ) b) No ( } 

21.- ¿Considera ud. a la publicidad subliminal como una~ 
técnica de persuación e incitación? 

a) Si ( ) b} No ( ) 

22.- ¿rué opina ud. de la publicidad subliminal? 

a) Es buena 

b) Es perjudicial 

( ) 

( ) 
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e) Es efectiva ( ) 

d) No funciona ( ) 

e) Es completan-ente persuasiva ( ) 

f) Otra ( ) 

Especifique 

23.- ¿Considera ud. que debería lerislarse o reglatrenta.E. 
se este tipo de técnica? 

a) Si ( b) No ( ) 

24.- ¿Cree ud. CTue e1 consumidor esté bien rrotepico con 
relación aJ D'Bl uso y eJ:aperación de la publicidad? 

a) Si ( b) No ( ) 

l C-F.ACIAS POR si; OOlABORACION l 
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RESULTADOS OBTENIDOS 

1.- ¿Como cree ud. que sea la participación de la publi­
cidad en el desarrollo del país? 

a) Positiva (95%) b) Negativa (5%) 

2.- ¿Qué objetivos cree ud. que persiga la publicidad? 

a) Incitar a la compra 

b1 Generar ventas 

c) Informar sobre nuevos productos 

d) Persuadir al consumidor 

e) Satisfacer necesidades 

f} Crear necesidades 

(10%} 

(_40%} 

(15%) 

(_20%) 

(10%) 

(._ 5%) 

3.- Según su opinión ¿puede la publicidad llegar a dt:·,1i­
nar voluntades? 

a) Si (100%) b} No ( 

4.- ¿Cree ud. que la publicidad esté bien planeada, re.::i. 
lizada y controlada? 

a) Si (65%) b) No (35%) 

5 ... En su opinión. ¿quién cree ud. que realmente cont ro-
le la publicidad'? 

al El Consumidor (10%) 

ó) El Gobierno (40%) 

c) Los Publicistas (40%) 

d) Otros (10%) 

6.- ¿Tiene ud. conocimiento de las Leyes y Reglamentos -
que regulan el campo de acción de la publicidad en -
los medios masivos de comunicación? 
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a) Si (60%) b) No (40%) 

7.- Si su respuesta anterior fue afirmativa, marque qué 
leyes y reglamentos conoce de la siguient:e lista, 

a) Ley de I:mprenta 

b) Código de Etica Publicitaria 

e) Código Internacional de Et ica 
Publ icit aria 

d) Ley Federal de Radio y Televisi6n 

e) Reglamento de la Ley Federal de 
Radio y Televisión 

f) Ninguna 

(12%) 

(8%) 

(5%) 

(307.) 

(25 7.) 

(707.) 

8.- ¿Cree ud. que la legislación sobre publicidad es 
suficiente y efectiva? 

a) Sí (_80%) b} No (.20%) 

9.. - ¿ Cóno considera las leyes y reglamentos actuales 
sobre publicidad? 

a) Obsoletas (2Q~) 

ó) Incompletos e 2%} 

e} }"un cicmales e 3%} 

d) Sirr:plemente buenos (70%) 

e) Pésimos e s%> 

10.- ¿(',onsidera ud. que se respeten estas leyes y regla­
mentos? 

a) Si (2%) b l No (98%) 

11.- ¿Considera ud. que existan aspectos fuera del alean 
ce de la legislación sobre publicidad? 
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a) Si (75%} b) No (25%} 

12.- ¿Considera ud. adecuado que la legislación publici­
taria se revise periódicamente? 

a) Si (80%} 

13. - ¿~ué lapso sugeriría ud.? 

a) Cada 6 ~ses 

b) Cada año 

e) Cada 3 años 

b) No (20%) 

(50%) 

(40%) 

(10%) 

14. - ¿Cree ud. que debiera ser re formada la legislaci6n­
publicitaria actual? 

a) Si (30%) b) No (70%) 

15. - ¿Cree ud. que el público conozca o simplemente esté 
enterado de esta legislación? 

a) Si ( b} No (.100%) 

16. - ¿Considera ud. adecuado y benéfico que debiera darse 
a conocer al público consumidor esta legislación? 

b) No (70%1 

17.- ¿Cómo consideraría ud. que resultara darle a cono--
. cer al público consumidor la legislación publicita-
ria? 

a) Benéfica (15%} 

b) Pe rj udici al (30%} 

e) Innecesaria (50%} 

d) Otro ( 5%} 



88 

I.specifiq ue-------------~~-~~-~-

18,- ¿Considera Ud, que existe demnsiada publicidad en·Mé 
xico? 

a) Si (7 ó~~) b) No (22%) 

19,- ¿Ctimo considera Ud., la publicidad aquí en }~exico? 

a) Buena (90%) b) l>'ala (10%) 

20,- ¿Conoce Ud. la publicidad subliminal? 

a) Si (100%) b) No ( ) 

21.- ¿Considera líd, a la publicidad subliminal coiro una.­
tecnica de persuacion e incitación? 

a) Si (100%) b) No ( ) 

22 ,~ ¿que opina Ud. de la publicidad subliminal? 

a) Es buena (10%) 

b) Es perjudicial (5%) 

c) Es efectiva (18%) 

d) No funciona ( - ) 

e) Es completamente persuasiva (65%) 

f) Otra (2%) 

23 .- ¿Considera Ud. que debería legislarse o reglamentar.­

se este tipo de técnica? 

a) Si (25%) b) No (75%) 

24.- ¿cree Ud, que el constnuidor esté bien proterido con 
relación al mal uso y exageración de la publicidad? 

a) Si (35%) b) No (65%) 



CUESTIONARIO DE PUBLICISTAS 
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¿Que objetivos cree ud. que persiga la pu-­

blicidad? 

a) Incitar a la compra (10%) 

b) Generar ventas (40%) 

c) Informar sobre nuevos productos (15%) 

d) Persuadir al consumidor (20%) 

e) Satisfacer necesidades (10%) 

f) Crear necesidades ( 5%) 

OBJETIVO 

Conocer la opinión veraz del publicista, con 

respecto a lo que el considera ser la función pri 

mordial de la publicidad, 
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PUB&.ICISTAS --

40% 

15 % 
20% 

10% 'º "l. 5 % 1 
o) b) e) d) •) f) 

La gran mayoría de los encuestados afirmó que la fun­

ción primordial de la publicidau es la de generar ventas,­

infor~ar sobre nuevos productos y el de persuadir e inci--

ta• al cunsu~idor a la co~pra. As!, en ese orden. 
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De acuerdo con su opinión, ¿puede la publi­

cidad llegar a dominar voluntades? 

a) Si (100% b) No 

OBJETIVO: 

Mas que nada, es comprobar si la publicidad 

llega a influir en la gente de tal forma que coE 

pre nada más por comprar o adquirir un "x" pro-­

dueto sin pensar si es necesario, útil, práctico, 
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100 °lo 

a) 

INTERPRETACION 

Definitivamente el 100% nos confirm6 que no s5lo la 

publicidad puede llegar a docinar voluntades. sino que -

de hecho es así como lo hace. 
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¿Tiene ud. conocimiento de las leyes y regl~ 

mentos que regulan el campo de acción de la­

publicidad en los medios masivos de comunic~ 

cion? 

a) Si (60%) b) No (40%) 

OBJETIVO 

Conocer qué tan profundo y amplio es el con~ 

cimiento de estas leyes y reglamentos por los pu­

blicistas. 
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bJ 

INTERPRETACION 

Se concluyo que no se tiene amplio conocimiento de -

las leyes, por lo que no es posible que exista un buen -­

control en el uso y aplicación de la legislación publici-

taria. 
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Si su respuesta anterior fue afirmativa, ma~ 

que que leyes y reglamentos conoce 

a) Ley de imprenta (12%) 

b) Código de ética publicitaria ( 8%) 

c) Código In ternaciO'Ilal de etica 

publicitaria ( s:o 

d) Ley Federal de Radio y Televisión (30%) 

e) Reglamento de la Ley Federal de 

Radio y Televisi~ on ( 25 %) 

f) Ninguna (20%) 

OBJETIVO 

Conocer el concepto real en el cual se tiene 

a la publicidad hecha en M¡xico. 
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30 "lo 
25 % 

12 % 
20 "lo 

8% 5 °/o 

a) b) e) d) e) f) 

INTERPRETACION : 

Es verdaderamente penoso que si los publicistas, que 

se encuentran en el medio publicitario y que deberran de­

conocer, manejar y aplicar la legislación, desconocen en­

un gran porcentaje de qué tratan o qué puntos tocan. Con 

lo que demuestran que realmente no les interesa el consu­

midor. 
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¿Cree ud. que el público consumidor conozca 

o simplemente esté enterado de esta legisl~ 

ción? 

a) Si (100 %) b) No 

OBJETIVO 

Saber si habría algo en especial que el co~ 

sumidor no debiera conocer y hacerse menos sus-­

cep tible a la influencia de la publicidad. 
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o) 

I~TERPRETACION 

Definitivamente, el 100% afirmó que creen que el pu­
b. ico no conozca_y mucho menos est& enterado de la exis-­

tt,ncia de es ta legislación. 
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¿Considera ud. adecuado y benéfico que debí~ 

ra darse a conocer al público consumidor es-

ta legislación? 

a) Si (30%) b) No (70%) 

OBJETIVO 

Conocer su opinión y comprobar el interés 

que les inspira el consumidor. 

! 
I 
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70 °lo 

30 % 

a) b) 

INTERPRETACION 

El 70% afirmo que no, el 30~ restante se mostro ind! 

ferente, y comentaron algunos que si la conocen o no, no­

les afecta en lo mas mínimo. 



101 

¿CiSmo consideraría ud. que resulta1·a darle­

ª conocer al público consumidor la legisla­

ción publicitaria? 

a) Benéfico (15%) 

b) Perjudicial (30%) 

c) Innecesario (50%) 

d) Otro ( 5%) 

Especifique: 

OBJETIVO : 

Comprobar que lo que menos le interesa al pu 

blicista es tomar en cuenta al consumidor como 

persona. 
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-

-
50 % 

30% 

15 °/o 

5%1 
a) b) e) d) 

INTERPRETACION 

El 50% confirm& que es innecesario que el cons~midor 

conozca la legislación publicitaria, porque no cree~ que­

estén interesados en conocerla y piensan elloa que de nada 

les serviría, no cambiaría nada el conocer!~. 
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¿Qué opina ud. de la publicidad subliminal? 

a) Es completamente persuasiva 

b) Es buena 

c) Es perjudicial 

d) Es efectiva 

e) No funciona 

f) Otra 

Especifique: 

OBJETIVO 

Conocer su opini5n sobre esta técnica. 

(65%) 

(10%) 

( 5%) 

( 187.) 

( - ) 

( 2%) 
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65 % 

18% 
10 ,... 

s "'º ~•/o 1 

aJ b) e) d) f) 

INTERPRETACION 

Se comprobó que es una técnica completamente persuasiva,-­

buena y efectiva porque incita al consumidor a la compra--

sin que se percate de ello. Sólo un mínimo porcentaje tie 

ne diferente opinión al respecto. 
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¿Considera ud. que debiera legislarse o re­

glamentarse este tipo de técnica? 

a) Si (25%) b) No (75:Z) 

¿Por que? 

OBJETIVO 

Conocer cuanto interés sienten por proteger 

por lo menos un poco al consumidor. 
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75 % 

25 % 

a) b) 

l ::cER?RETACION 

El 75% de los encuestados ~onsideran que no debe legislaE 

se este tipo de técnica, porque toma diferentes aspectos-

en el consumidor. Literalmente opinaron: 

- Este no reacciona como muchas veces se le programa. 

- Va implícita en todo tipo de mensaje publicitario. 



107 

&,- J\NALISIS DE DATOS, 

En esta parte, se analizarán los datos obtenidos 
de Lis diferentes fuentes de in fonnacion, ,'!SÍ como los 
resultados ele los cuestionarios aplicados, entrevistas y.­
observaciones. 

Fueron muy pocos los cambios que se suscitaron en-­
el cuestionario piloto, por eso se considera presentar-~ 
únicamente el cuestionario definitivo, así como sus resul 
tados. 

En primer lugar aparece el cuestionario definitivo­
di rigido a los consumidores con todo y sus representacio.­
ncs gr5ficas; con~ segundo lugar se encuentra el cuestio­
nario y sus representaciones gráficas, dirigido a los pu­
blici.st as y finalmente aparece el cuestionario que nos -­
ayudó a medir la influencia de la técnica subliminal so-­
brc los consumidores, 
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9.- INTERPRETAC!ON DE RESULTADOS, 

Por metodos estad5'..sticos, quedaron comprobadas las 
diversas hipótesis planteadas. Se realizaron para ello di,.. 
versas inferencias que se realizaron preguntas con prepun ... 
ta y cuestionario con cuestionario, los resultados son los 
siguientes i 

- En relación con la pregunta (l) ¿Conoce ud. la .... 
publicidad?, con la pregunta (2) ¿Sabe ud. que es l.:i pub-li 
cidad? esto nos llevo a la conclusion que los conswnidores 
están enterados de la existencia de la publicidad, pero .... ~ 
definitivamente no la conocen: 

- Tomando en cuenta la con el usion de la inferen.- .... 
cía anterior y relacionándola con la pregunta (3) ¿Que opi 
na ud. de la publicidad? se confirmo que los consumidores':" 
aún des pues de no conocer ni de saber lo que es la publi- .... 
cidad; aún así, la tienen en no muy buen concepto, porque .... 
afi nnaron que viendo comerciales los incitan a adquirir el 
producto anunciado, atmque no lo necesiten. no conozcan 
su utilidad ni los beneficios que les puedan traer. 

,... Al realizar la inferencia de las preruntas (4) .... 
¿Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos sobre publicidad? 
(5) ¿Conoce ud. algunas de estas leyes y reglamentos? y la­
pregunta (6) ¿Cual de éstas conoce? se noto que uno de los 
principales problemas de los consumidores es el que no co­
nocen nada sobre Leyes y Reglru:nentos de publicidad, ahora­
bien, si por lo menos tuvieran nociones al respecto, sa- -
brían corno hacer frente a productos enpañosos, falseados­
y exagerados, ocasionado esto por la poca ética publicita­
ria. 

,... Logicamente, si los consumidores no saben de la 
existencia de estas leyes, mucho menos las va a conocer, -
aquí se notó algo curioso, a las personas que contestaron .... 
que sí las conocían, se 1 es preguntó de que trataban, que ... 
recordaban de ellas, a que se referían, qué puntos trata~­
ban, solo algunas excepciones contestaron, los demás ni ~-
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idea tienen. 

La Ley Federal de Radio y Televisión fue la que - -
arrojó el porcentaje rrás alto de ser conocida, posterior-­
mente el Código de Etica Publicitaria, Ley de Imprenta, 
Códipo Internacional de Etica Publicitaria, con un 15/~, -
10% y 5% respectivamente. 

Asimísiro, relacionando la prepunta (7) iLe tmst.::: .. 
los comerciales de televisión? con la prepunta (8) lQué - -
opina ud. de los comerciales de televisión?. se obtuvo - -
como conclusión que el 65% de los consumidores opinaron -­
que no les pustan los conerciales por repetitivos, aburri­
dos y molestos. t'ás sin etrbarpo, día a d1a el constnnisno -
se incremento cada vez más, ¿por qué? 

- La prepunta (7) ¿Le pustan los comerciales de te­
levisión? con la ( 10) ¿oué tipo de comercial le gustó niás? 
en su rran mayoría los consumidores se contradijeron bas-­
tante, ya que el 65% que contestó que no le gustaban los -
comerciales se confirnó al elegir mas de una alternativa -
en la pregunta (10). 

- Relacionando la ~regllll ta (7) ¿Le rustan los comeE_ 
ciales de televisión? con la (11) ¿Oue hace ud. cuando pa­
san los comerciales? el mayor porcentaje arrojó que se que 
da a verlos, por lo tanto, con esta actitud se compraba_-;:: 
que los consi.nnídores se dejan fácilmente convencer a hacer 
cosas sin darse cuenta. 

Los resultados arrojados de la inferencia de la .,... -
prerunta (12) ¿Cree ud. que se utiliza el sexo en los co-­
merciales? con la pregunta (17) ¿Cree usted que haya comer 
ciales atrevidos?, aquí los conswnidores manifestaron es-=­
tar seruros de que el sexo es utilizado en algunos comer~­
ciales a los que ellos denorrinaron como atrevidos, se les­
prerunto a los encuestados aue ellos en donde lo notaban,­
en que parte del cone1·cial, pero definitivamente nunca su,.. 
pieron especificarlo, o lo hicieron vapamente. 

- Si la respuesta a la prepunta (15) ¿Influye en ud. 
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el comercial para realizar una compra? fue no, por lo tan­
to en la pregunta (16) lQué tipo de comercial influye más­
en ud. para la realización de su compra? si realmente fue­
ran conscientes de lo que pasa con ellos y a su alrededor, 
no hubieran ni siquiera tomado en cuenta esta pregunta, -­
mas sin embargo sus respuestas fueron muy variadas, y lite 
ralmente algunos de ellos decían: 

El que presente mejores paisajes. 

El qlE me llegue a gustar más. 

- El que contenga el slo¡?an más alegre 

- El mas provocativo 

- El de la rubia 

- El de Britania 

- El que saque a las modelos más guapas 

- Cualquier corrercial de comida. 

Se percata usted de que rrencionaron todo, menos 
las características y cualidades del producto. 

- La relación de la preglll1ta (]) ¿Le gustan los co­
roerciale s de televisión? con la (J.3) ¿Cuando ve ud. un co­
mercial qué sensación experiIJEnta? aquí los consumidores­
nos afirmaron que e.xperinentan sensación de enojo, angus-­
tia, hambre, molestia; mas sin embargo, al mismo tiempo -­
les provocan deseos de compra, por lo que con ello nos com 
probaron una vez mas que la publicidad subliminal logra su 
objetivo. 

- La conclusión obten ida de la inferencia de la pre 
gunta (13) ¿Cuando ve un comercial qué sensación experimen 
ta? con la pregunta 08) ¿Cuando compra ud. un producto d;­
marca famosa qué sensación e.:xpe·rimenta? fue que los cons..1:!_ · 
midores e.xperiment an todo tipo de sensaciones al ver los -. 
comerciales, por lo mismo nos comprobaron que realmente -­
llegan a sufrir cambios en su personalidad, en su estado ,.. 
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de animo, en sus háI::itos, al adquiri·r lll1 p·roducto de una d 
terminada marca. Esto está :mal, porque les deforman tanto 
su realidad, ocasionándoles con ello su desubícación socia 
económica y moral. 

l:'UBLICUiT 1\~;: 

- Generalmente la mayorra de los encuestados en l 
agencias pub licitarías, afirmaron en la pregunta (2) ¿qué 
jetivos cree ud. que persiga la publicidad?con la pregunta 
(5) ¿De acue·rdo con su opinión, puede la publicidad llegar 
dominar voluntades? que la función primordial de la public 
dad es la de generar ventas, informar sobre nuevos product 
y sobre todo el de persuadir e incitar al consumidor a la 
compra y que la publicidad no solo puede llegar a dominar 
luntades, sino que de hecho es así como funciona. 

- Relacionando la pregunta (6) ¿Tiene ud conoci­
miento de las leyes y reglamentos que regulan el campo de 
ciéin de la publicidad en los medios masivos de comunicació 
con la (7) Si su respuesta fue afirmativa, marque qué leye 
y reglamentos son los que conoce?, en conclusión se puede 
afirmar que es realmente vergonzoso que ya ni ellos, que m 
nejéln la publicidad, estén ni siquiera bien enterados de 1 
leyes que la rigen. 

- Al relacionar las preguntas (6) ¿Tiene ud cono 
miento de las leyes y reglamentos que regulan e 1 campo ele 
ción de la publicidad en los medios de comunicación de mas 
y la (7) Si su respuesta .:mterior fue afinnativa, marque 1 
leyl'~S y reglamentos que conoce, (9) ¿Cómo considera las le 
yes y reglamenLos actuales sobre publicidad?, (10) ¿Consid 
ud. que se respeten estas leyes?, (.11) ¿Considera ud. que 
existan aspe etas fuera del alcnnce de la legislación publi 
taria?, (12) ¡,Considera ud. adecuado que la legislación pu 
blicitaria se revise periódicamente?, (13) ¿qué lapso suge 
ría ud.?, (14) ¿Cree ud, que debiera ser -reformada la legi 
lación publicitada :1ctual?, (15) ¿Cree ud. c¡ue el público 
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conozca o simplemente esté enterado de la existencia de es­
ta legislación?, (16) ¿Considera ud. adecuado y benéfico -­
que se debiera presionar a los consumidores a conocer la l!:_ 
gislacií5n publicitaria? y la pregunta (17) ¿C6mo considera­
ría ud. que resultara el dar a conocer de manera profunda -
al público la legislación publicitaria?, se sacó como con-­
clusión que si los publicistas, que son los que deberían de 
conocer muy a fondo esta legislación, realmente no la cono­
cen, ¿qué se puede esperar del constnnidor? 

Los publicistas no tienen amplio conocimiento de -
las leyes, y por lo mismo no es posible que e.xista un buen,... 
control en el uso y aplicación de las mismas, puesto que ni 
siquic;ra se enteran cuando se cometen arbitrariedades. 

- Refiriéndonos a las conclusiones de la pregunta­
(9), c;l 70% confirmó que son simplemente óuenas, lo que nos 
demuestra el poco interés que tienen en mejorarlas y así ID!:._ 

jorar la situación. Otra cosa, no sé cómo pueden opinar s~ 
bre algo, en este caso en algunas preguntas anteriores, si­
realmen te no conocen o no se conocen las leyes, no creo que 
se tenga plena capacidad para opinar al respecto. 

En la pregunta (6) se insiste en que si no se cono 
ce el contenido de estas leyes, no se pueden dar cuenta de-:=­
lo que se está violando. En la pregunta (11) los encuesta­
dos opinaron lo siguiente: 

- Supervisión de los comerciales antes de su lanza 
miento. 
Control de los mensajes subliminales. 

- La publicidad, por su caracte·r creativo, se pre~ 
ta para muchas cosas. 

(17) Realmente no se toman en cuenta las necesida~ 
des de los consumidores, de hecho se les crean otras que in 
ducen al despilfarro y al subdesa·rrollo, 
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Continuando, el 80% está de acuerdo en qtE es ne­
cesario la revisión peri6dica de l.:i legislación, para lo-­
grar una mejor aplicación y como consecuencia de ello, me­
jores resultados. Nos dieron a conocer que realmente no -
existe una periodicidad fija para la revisión de la legis­
lación y por lo mismo se cometen tantas fallas, abusos y -
violaciones al respecto. 

El 30% afirmó que deb.ería ser refonnada la actual 
legislación para que factores quc están muy restringidos -
e incluir otros que no se han tomado en cuenta, y r¡ue debe 
ría ser más explícita para evitar malas interpretaciones=­
en su uso. Al 70% restante no le interesa en lo mas míni­
mo. 

En la pregunta 05) el 100% encuestado opinó que­
cree que el público consumidor ni siquiera esté enterado ,... 
de la existencia de esta legislación y que además no sería 
benéfico ni para ellos ni para los conslnllidores el que co~ 
nacieran la legislación y opiniones 1 iterales fueron éstas: 

No tiene por qué saáerlo o conocerlo. 

El pGálico actGa para satisfacer sus necesidades 
(reales o nol y no creo que el conocer este -re..,-..,.. 
glamento le ayudara a ele?ir rrejor. 

Las conclusiones obtenidas con la inferenci.a de 
la pregunta (20) ¿Conoce ud. la publicidad subliminal? con 
las preguntas (22) ¿("1ué opina ucl, de la publicid;id sublim_i 
nal?, (14) ¿Considera ud, a la publicidad subliminal como­
una técnica de pe rsuación e incitación?, (23) ¿Considera ~ 
que debiera legislarse o -reglamentarse este tipo de técni,­
ca? fueron éstas: que se comprobó que realmente es una té_s;_ 
nica completamente persuasiva, porque incita al consrnnidor 
a la compra sin él darse cuenta, otra de las cosas que se­
notó fué que se confirmó que además es perjudicial para el­
consumidor, mas sin embargo se utiliza, porque los publi-­
cistas opinaron qre es benéfico para los fines publicita.,...,,... 
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ríos que se persiguen. Cabe In:!ncionar que es considerada­
como una de las técnicas más efectivas, y algunos comenta­
rios al respecto fueron éstos, literallrente dicen: 

- La técnica subliminal tiene y toma diferentes -
aspectos en el individuo. 

- Este no reacciona como muchas veces se le pro-­
grama. ¿pro~rama? 

- No es completamente persuasiva, pero limita de­
masiado la defensa del individuo frente al anun 
cio. 

De hecho, la función de esta técnica es dominar 
vollilltades sin que el individuo pueda darse - -
cuenta. 

El 65% de los encuestados confirmaron que es tma.,.. 
técnica completamente persuasiva e incitante que induce al 
consumidor a la compra innecesaria. 

Por otro lado, el 75% de los encuestados opinaron 
que no debería de legislarse o reglamentarse este tipo de.,­
té en ica porque: 

Va implícita en todo tipo de mensaje publicita­
rio. 

Es impositiva, llega directamente al receptor -
sin darle oportunidad de razonar o bloquea-r el.,­
n~ensaje. 

De hecho ya esta reglamentada y no es permitid() 
su uso, mas sin eroba-rgo continua siendo muy ut_:!: 
lizad<L 

El 15% restante está de acuerdo en que se debería 
de legislar esta técnica, porque afirmaron que serviría p~ 
ra un mejor control de los ~nsajes dirigidos al consumidor 
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Lo anterior nos indica una vez mas que el consumí~ 
dor es utilizado de una fonna muy poco honesta e in citado a 
despilfarrar. 

INTERPRETACION CUESTIONARIO No, 2 

1.- Como conclusión se obtuvo una contradicción total, -
porque la mayoría de los consumidores se deja guiar­
por las marcas y no por la calidad de los productos. 

2.- Nuevamente contradicción, ya que hoy en día, general 
mente al pedir un re fre seo se dice: déme tma "coca -
cola'', siendo una bebida dañina mas qte las demás. -
¿Dónde se quedó la calidad? 

3, - A los cigarros se les llega a conocer por la marca -
y muy raras veces por su cal id ad. 

4.- Se da el caso nuevamente de la contradicción, porque 
los consumidores dicen: una "superior", una 11 te cate" 
o una "carta blanca" y nunca: deme tn1a cerveza de la 
mejor calidad. 

5. - Lo mismo en cuestión de perfumes influyen fundamenta 
mente dos cosas: la marca y la calidad, 

6 .. - Contradicción en los resultados nuevamente, hoy en ,... 
día la gente se viste por marcas, por otra parte si 
los atributos del producto están de 111oda en cuanto al 
color y estilo, lo compr:an, si no, no, 

7, - El mayor porcentaje afirn16 experimentar gusto con el­
sabor, aroma y color de los alimentos .. 

8, - Corno resultado :,e obtuvo un pareen taje igual en cua-
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tro alternativas a elegir, otra cosa, los consumí 
dores acostumbran tomar por lo general, las marca;­
que mayor publicidad tienen. 

9.- Sinceramente, vuelvo a mencionar la gente hoy en­
día se viste por marcas y sí esa marca tiene ma-­
yor aceptación y prestigio, la gente se inclina-­
ra por esa marca por lo cual eso es lo que les -­
proporciona el gusto y satisfacci6n, y muy raras­
veces el confort. 

-10. -

11. -

12.-

13.-

14.-

15.-

Los consumidores sienten gusto Satisfacción por­
que prefieren modelos apantalladores, aquellos -­
que les ayudan aparentar un status económico alto, 
que les ayude a demostrar a los demás su "poder". 

Los mismo pasa al adquirir fraccionamientos en un 
determinado lugar o zona. Porque definitivamente-­
al decir: "yo vivo en el fraccionamiento x", -
creen demostrar su "grandeza". 

Mas que seguridadal adquirir productos BH!BO, la­
que pasa es la costurnb re, porque es un producto -
que en cualquier parte se consigue. 

Ocurre lo mismo que con el producto anterior, la­
gente pide; deme una lata de leche nestle, se di­
ce la marca por hábito. (Con di cionarriento) . 

Los consumídore s ya es tan condicionados a la com­
pra de es te producto' mas que nada por su publi ci_ 
dad la cual ha saturado todos los -rr.edios masivos­
de comtmi cacíon. (Coca Col a) 

Los consumidores por condicionamientos publicita­
rios prefieren corno en este caso los productos -­
Bri tania o ''X" producto, sin importar la calidad­
del mismo, únicamente les interesa estar a lamo­
da. 



.16,-

17.-

18 -

.19 ... ,.. 

20 -

21 -

22 -

l.L 7 

Este aún de ser lm producto muy diversificado como 
111Uchos otros porque lo mistT;O se pide un jab6n, o -
una pasta dental, sucede que el habito, conocimien 
to y la publicidad, pueden mas que las caracterís­
ticas propias del producto. (Colrate) 

Este tipo de productos lo adquieren en su gran ma­
yoría el nivel socioeconómico medio, porque más 
que nada es tma marca dirigida a este status 
(C'eneral Electric) 

En este caso, más que gusto los consumido res se - -
inclinan por este producto porque ya estan condi-­
cionados para decir deme unos: "Kleenex" y no pn!­
cisamente por las características propias deJ pro­
ducto. 

Podría afirmarse que este es un producto de "ca- -
jón" porque cualquier nivel socioeconón:ico lo ad-­
quiere (Coca Cola) 

F.eal-mente es un producto que es adquirido con ma­
yo·r frecuencia porque es consumido a cualquier 
producto y en cualquier ocasión (Bimoo) 

Realmente los consumidores por adicción de "fin-­
de semana" consumen o acostumbran consumir este-­
producto (Cerveza) 

Con este producto, ni duda cabe de ser consumidor 
en una gran cantidad. (Ci?arros) 

2::.. Lt> - Lo que se invierte en este tipo de productos es,-.­
realmente elevado y lo peor de todo ocasiona <lesa 
justes económicos, porque realmente no son produc 
tos considerados básicos y por lo mismo el despei 
<licio y despilfarro esta al día. 

2i. · · sta pregtmta se repitio con el propósito de com­
probar las contradicciones de los con sumidoTes 
y hacer notar que la gente nada más compra por -,.. 
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comprar y no porque realmente necesite el producto, 

El gran porcentaje afirmó que el medio masivo de co 
municación que es mayormente utilizado para los fi­
nes publicitarios es la televisión, le sigue el 
radio, los anuncios en la calle, en la estancia del 
local co:rre rcial, las revistas, el periódico• el ci­
ne con un 50%, 15%, 10%, 10%, 4%, 3% y 2% respecti­
vamente. 



INTERPRETACION DE CUESTIONARIO CON CUESTIONARIO. 

Como conclusión se obtuvo, que tanto el mtmdo 
de los publicistas como el de los consumidores es totalmen­
te opuesto uno con el otro, en cuanto a sus fines Por-que -
mientras los cons wni dores confirmaron no conocer, ni saber­
lo que es la publicidad, a los publicitas no les interesa -
si el consumidor sabe o no sobre la publicidad y sus efec-­
tos Por otro 1.:ido, niientras los consumidores opinaron que-
1a publicidad es perjudicial e innecesaria, La opinión de,... 
los puolici'stas es que la publicidad ayuda a generar ven-­
tas, persuadir al consumido·r, e incitarlo a La compra 

Podrramos señalar que en 1.o que respecta al. conocí 
miento de las leyes y reglamentos publicitarios, tanto los-=­
consun1i·dores como los publicitas, por primera vez 
coinciden en su respuesta, porque ninguno de los dos conoce 
esta legislación, esto en ambos caso~; es crítico, pero en -
e1 caso de los publicistas además es penoso el no conocerla 

Para finalizar, al. relacionar estos dos cuestiona.­
rios (_consumidores-publicistas[ con e 1 cuestionario número­
tres. se enfatizó que los consumidores reaccionan muy posi­
tivamente a la influencia que ejerce sobre de ellos la pu-­
b1icidad, porque nos comprobaron que les interesa mas el ad 
quirir una "~'' que un buen producto, bueno en cuanto a­
su calidad, características, cualidades y satisfacciones 
que pueda proporcionar el núsmo. 
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C A P I T U L O I V 

FACTORES NEGATIVOS DE LA ~UBLICIDAD 
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l.- ¿POR QUE COMPRA LA GENTE? 

La publicidad tiene una doble funci6n, que consis­
te L:n informar e incitar, a la comp:ra en la practica estas di~ 
lécticas hm provocado en la econonúa de const.nr.o w desarrollo sin 
precedentes de la incitaci6n, lo cual ha llevado a la publi 
ciclad a penetrar en las profundidades de las psrquis. -

Por todos los medios posibles la publicidad se es~ 
fuerza en excitar el deseo de poseer el producto, y li.:i com..­
prendido, al mismo tiempo y con gran rapidffa, que era nece..­
sario introducir en ~l, y desde un principio, unas cualida..­
des placenteras (_libidinales) y no de un modo intrínseco, y 
el medio por el cual se impone para atraer el deseo es el ..... 
del eros (_vida erótica), (_l) de ahí, que a la gran mayorra..­
de los productos los vuelven er6ticos y a pesar de que la-~ 
censura les marca ciertos limites, se exceden de ellos. 

Cadet y Cathelat, subrayan "que el erotismo reina­
ra sobre todo en ~quellos casos en donde resulten implica-..­
das las características sexuales secundarias como lo son: -
el vestido, el maquillaje, perfumes, jabones y por lo tan-­
to los rodeara con un aspecto de cover-gi rls o cover-boys". 
(2) 

En otras palabras, se trata de crear necesidades -
ficticias, superfluas, psicológicas, por medio de la adula­
ción, sugesti6n e incitación , 

Se dice que se trata de ser amable con el cliente­
consumidor y 1t1as que amab1e obsequioso con el. 

La publicidad esencialmente revela para nuestra so 
ciedad la realeza del individualismo plebeyo-burgués, con~ 
las características.propias de la monarquía, pero al mismo­
tierapo se afirma que la publicidad juega un papel de mayor­
do1t10 del palacio, ce:i;ca del rey holgazán del consumidor . .,.._ 
Aóora_oien, la publicidad es el factor principal o mejor ....... 
a5n es el visir cortesano que convierte al soberano en es-.­
clavo de los deseos del consU11Jo. (31 
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La publicidad, por un lado avanza por el camino de la 
líbido que conduce hacia los impulsos inconscientes, hacia­
el "ello" freudiano. Y por otra parte, se mueve por lo que­
se ha denominado el "yo" freudiano, o sea por el camipo de­
la individualidad o persorialidad. Es por esto, que se dice­
que la publicidad se ha colocado en la encrucijada de la -­
psíquis. (_4) 

En efecto, la publicidad da lugar al consumo de pro­
ductos vinculados con la personalidad tanto en su forma -­
individualista como en su cualidad líbido-polimo:·t d. Por -
otra parte, lo que se est5 ocasionando es suscitar la com­
pulsi6n consumidora, es decir provocar unas fuerzas líbido 
m5gicas-egoístas de una forma profunda, que ballarfin en la 
compra un consuelo o goce que al mismo tiempo va a esclavi 
zar al consumidor, (5) -

En otras palabras, la compra-consumo (_que en ciertos 
casos el consumo se realiza en el mismo acto de la compra) 
es una especie de estimulante, ya que proporciona de irune­
diato la euforia-consuelo, y con el transcurso del tiempo­
provoca la servidumbre, de tal forma que llega a converti.r 
se en la píldora curativa y la droga. 

Así que la ambivalencia euforizante-turbadora; libe­
radora~esclavizante¡ aceptada~rcchazada¡ seductora-inhibi­
da, se deja sentir por medio del opio del consumo. 

La publicidad deja de present5rsenos como una simple 
t€cnica para convertirse en todo un fen6meno que afecta -­
de forma muy Íntima al consumo, al individuo y por consi-­
guiente a la sociedad en su conjunto. 

Así bien cabe mencionar que la publicidad hace uso -
de una incesante dialéctica del "ello" y del "yo", de los­
impulsos de la libido y de la personalidad, imagen sob0ra­
na del individualismo. Se trata de provocar en el consumi­
dor potencial, .el deseo imperioso de efectuar la compra, -
destacando para ello tal o cual necesidad, tendencias o -­
aspiraciones profundas. 
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En esta perspectiva, la teoría de la Gestalt (tcorra­
de la forma), se aplica en la acci6n publicitaria en qu~ -­
esta debe orientarse hacia el individuo global-genérico, ~­
teniendo en cuenta su medio ambiente físico y social, para­
subrayar un desequilibrio y sugerir una solución que pase -
por el consumo claro est5. 

Es un individuo el que se orienta hacia el consu~o -­
y no un hombre abstracto¡ a este indivituo lo tienen c~mo~­
un rnecanicista, que sería igual a un ser irraciuoal. se·ha­
ce necesario transformar este acto m&gico constituí<lo por -
la compra en una actitud razonable. 

Consumidor, individuo y sujeto social, a la vez; objc 
t:o y sujeto econ6mico, el consumidor potencial v ¡,r:tual se ~-­
v-e envuelto en una serie de microcultu;:-as como lo su •. loe rru¡:>os f8 
miliares, círculos profesionales, clases sociales (status),­
que subdividen y estructuran a su vez el cuadro general del 
consumo, 

Así, el consumidor, por consiguiente, evaJuara y se-­
leccionar& los diversos productos en función a los ~odelbs­
de comportamiento practicados y valorados por los diferen-­
tes grupos sociales a los que pertenece y con los cuales -­
esta en contacto. 

Keynes, opina que "la propension a consumir, que manj 
fiesta la dinámica de la clientela, corresponde a la incit~i 
ci6n a invertir" (motor de progreso entre los productorl~s)-: 
Ademas no olvid6 la :importancia de los factores irraciun;J-­
les y al respecto dice "que el comportamiento del hombre, -
de hecho semirracional, ha elegido nuestra inteligenci.'.l Cl'íl!C' 

la mejor soluci6n posible, calculando cada vez que puede, -
pero hallándose desarmada, ante el capricho, el senlimiento 
y 1a casualidad", (_6) el fen6meno del consumo solo puede,~­
concebirse en el contexto de hechos marcados o determiaa<los 
por la personalidad de cada consumidor y la realidad de sÚ­
grupo social.. 

Jle~ulta interesant~ señalar el proce~o de evolución -
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de las teorías del consumo y de las estrategias publicita­
rias corno al desarrollo conceptual y metodologico de las -
ciencias humanísticas. 

Como M.'.lrt:inr•au afirma "el hombre lógico y el hombre 
economico constituyen obstrucciones, bajo la m5scara del -~ 
racionalismo"; "e] consumidor es un ser que vive, respira y 
siente y su comportamiento por lo general se explica con ...­
mayor frecuencia a través <le unas causas afectivas y no ra­
cionales". (7) El dice que una de las fallas de los publi-­
cistas es que terminen considerando prácticamente a todos -
los consumidores como idénticos, sacados de un mismo mode-­
lo, y no hacen m5s que trazar las grandes líneas del consu­
mo. 

El objetivo del publicista, más que nada, es el - ~ 
suscitar una verdadera relaci6n íntima y una identificaci6n 
afectiva entre el productor y el consumidor, única manera 
de conquistar de un modo duradero una clientela fiel pero -
sobre todo convencida". 

Por lo tanto, según las impresiones es que las mere 
cías pueden producir son: 

a).- Cap<1cidad de compensación; b} .- Condiciones e~ 
teti~as; c).- Seguridad emocional; d).- Posibilidad de pres 
tigio; et.- Capacidad de evocacion; f).- Capacidad simboli:=­
ca (yirilidad o femineidad)¡ g} .. ..- Cambio de status; h}.- Sen 
saci~n de poder; i}.~ Inmortalidad¡ j},- Sensación de arrai~ 
go; kt.- Satisfacci6n del propio yo. 

DP-sglosando un poquito lo anterior, diremos que la­
compensación de las mercancías, se refiere a la facultad de 
alguna para suplir ciertos desequilibrios psíquicos, un com 
plejo de inferioridad o en su caso una perdida de cariño. -

En ocasiones, desempeña la mercancía un papel que -
coadyuva a la posibilidad de evocaci6n del pasado, es pro-~ 
pta de aquellas mercancías el retorno imaginativo a tiempos 
pretéritos, vitalizan o reviven acciones y cumplen deseos -
que no pudieron efectuarse en su debido tiempo. 
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Permiten la búsqueda de recuerdos o contactos in~­
fantiles placenteros (caramelos o dulces para chupm- o suc­

cionar) o satisfacer una abierta necesidad de protec~i5n. 

Una agencia de Chicago juzgo que esta necesidad de 
gra ci ficacion oral era tan rica en posibilidades comercia­
l es que mand6 instrucciones a todo su personal sobre el ~~ 

tema, en las que ;1firmaba ]o anterior. SeñaJ.6 que todas~·" 
Jas cu] turas han expresado necesidades básicas de satisf<Jc 
ci6n oral (fumar o succionar). Masticar goma o fumar, es= 
común, U1nto en hombres como en mujeres (ambos proporci.o-­
nan satisfacción oral). La necesidad hondamente arraigada­
Je ingerir por la boca surge originariamente como reacci6n 
ante el hambre y la tensión. Esta tensión se modifica, pe­
ni continúa siendo un impulso primario durante cJ transcur 
so de toda la vida adulta (sirve en general el fumar para: 
nliviar Ja tcnsi6n, la impaciencia, el enojo, la frustra-­
ción, <-te. (.8) 

Por otro lado, la capacidad simb6lica de las mer-­
c.Jncíos se refiere a la cualidad propia de algunas, de ex­
terior izar algo e..'{presivo (la pipa como súubolo de vi ri..-.,-
1 i<lad). Sin embargo, no debe olvidarse que la rcpresenta-­
ción o imagen de Ja mercancía no es únicamente una "extrae 
ción p!-d coJ ógica" de los a tri bu tos o caracteres de la rner-=:­
c;incía por parte del consumidor. Constituye al mismo tiem­
po una "e.xteriorización de algo interno'', puesto que la -'"' 
aceptación, o rechazo de la mercancía no puede separarse,­
<lesdc el punto de vista psicológico, del aspecto cmo-cio- -
na l . (9) 

Desde el punto de vista psicológico, la com.pr<~ 1-_.~ 
constituye una estructuración o sensación de ~na necesidad, 
acompaii.<Jda de un sentimiento o. vivencia de compra (bajo -
tal influjo las mercancías adquieren nuevas cualidades pa-

·ra el consumidor).· . ~-· : 
. ' . . . ' '·" "" ' . ¡. : -· La compra se ~1irige y· encauza, tant_o ·'1n'tctna::_ comó~ 

• ' . ' . .. . f .. , ... -l . ~. ~ • 

e)'. t erna1ncnt e' y so hre todo de 'la' for.rtia· ma·s. ~ar'.:i;-:9.~:r )'_éjs~~.1e. 
Desde luego, l~i psicología de Ja compra"cdristittly~ '!a p:le- . 
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dra angular de 1a psicología de la actividad comercial; se­
percata usted de que la estructura de la moderna economía -
se adapta a esa situación, los objetos (productos) de la -­
compra no son definitivos ni para siempre (derroche). 

Además,ya se percató que es necesario preparar al con 
sumidor para que efectúe la compra (se refiere a las condi::­
ciones anímicas previas a la misma), la neutrali zacion o re 
gularización de las relaciones de tensión anímicas después-.: 
de la misma hacen que los consumidores encuentren compensa­
ción en la compra por medio de frases que vienen in1presas -
en el producto como estas: "usted ha eleg.ido bien", "qué -­
buen gusto tiene usted". 

Con la realización de la compra, sobrevienen paralela 
mente, una disminución de tensión que se manifiesta psico--=­
J.ógicamente en un alivio en ocasiones eufóricamente y en -­
otras conectada a una ligera desilusión. 

A pesar de todo, solo muy, raramente perdura este có­
modo estado de carencia de deseos, libre de tensión, y siem 
pre casi de inmediato vuelve a surgir la antigua tensión --=­
en las mismas condiciones que existían antes de realizar la 
compra, ya que al incluirse nuevos productos en el mercado­
el consumidor volverá a pensar que quedará tranquilo y sa-­
tisfecho si adquiere ese nuevo producto. 

En el comportamiento psicológico del consumidor Hnte­
es tímulos económicos sus posibilidades inmediatas desempe­
ñan un determinado papel y puede variar su actividad debi_ 
do a los influjos del ambiente que le rodea; la Jirnitaci5n­
temporal del mundo individual de la compra como lo son Ja -
perceptibilidad, sensibilidad, impresionabilidad, estado de 
ánimo y la participación del consumidor está determinada 
por la intensidad de la exigencia de la compra .. 

Mencionemos la motivaci$n <le la compra, que se entien­
de como los :impulsos que nos inclinan hacia ella. La compra 
por causas anímicas se orienta al mantenimiento del status­
económico, es decir, a mantener el nivel de vida en sus ac­
tuales circunstancias o mejor aún u superar ese nivel de -­
vida actual. 
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El consumidor no s6lo quiere mejorar en relaci6n con­
su estado anterior a la compra, sino que en la mayoría d~' -
los casos distingui endose de los denúí's. Asi demuestra que el 
mundo de la conrra no solo depende de la posición económica­
sino también de .la vida que se ha llevado. El ambiente de-
1.J vida actual puede alterar considcrablrn1ente al mundo de 
la compra por medio del aspecto psicosocial. (medio ambien 
te, datos personales, status). EJ. consumidor no relaciona= 
mecánicamente la oferta y la demanda, sü10 que cad.::i nueva­
necesidad, cada nuevo deseo, s~· relaciona con J;: ,- igura -­
deJ mundo ele 1a compra, activándolo en conjunto corno si -­
los miembros que se agregan modificaran una nueva dinámica 
interior del ámbito de la compra (e] mundo de la compra es 
una unidad inseparab.l e del mundo dc~l coni;tm1i<lor), esto au­
nado con una predisposición rápida de compra y una buena -
ocasión, forman un buen complemento para ello. La gente -­
piensa en las personas que le rodean en su totalidad, nun­
ca las ven desde un punto de vista fragmentado, de momento 
creen que no sienten, no se preocupan, que no piensan. 

De hecho el hombre es un ser preocupado, que siente""'. 
curiosidad por el futuro, lo que origina una neceisdad ps1 
cológic<l de vivir (por medio de aventuras, fiest;is y via--; 
jes), pero para poder hacerlo con los Gltirnos adelantos~­
provocar con 61 Ja sensación de un futuro m5s vivido habrá' 
de adquirir para ello las mercancías apropiadas que el con 
srnnidor piens.'.1 que en un momento determinado llegan 'a ser::: 
pruebas palpables para el, de lo ''lejos" que lw llegado. ,. 

Cabrfa scija]ar que las insatisfacciones por lo ien~­
ral traen consigo frustraciones, p~r lo que el mundo de,~­
la compra ofrc•ce a muchos una huída del pasado, UU fxl.to''.-:­
en el prc~en~c, y una esperanza para el futuro. ~~~ t~do,~ 
] o anteriormente dicho' el mundo de la compra se mues ü-.:1 ' -
como una clase de vida, como una técnica de existerÍ~.i!f~¡.no 
como um vida ''r<>al !' 

Muchos hombres ~onsideran que al'faita1l.'le~:'.L:is:rlrríd..:.; :•:. 
ciones del mundo de Ja. compra, en un.a vi~a ~~.~-'v~~~sí~~d'tf~';: 
no encontrarÍ.'.ln un equivalente .rara su d1nanusmo, e+: !Jt~~l'..,, 



129 

de necesidades muestra lo que el hombre necesita, pide o -
exige, para mantener o aumentar su nivel de vida. 

En cuanto nl grado, la actitud y la direcci6n de -
las exigencias resultantes ele su nivel de vida puede decir 
se que se eleva o desciende segGn la situaci6n econ6mica,~ 
con las experiencias y aspectos ya mencionados del ambito­
de vida y del ambiente (nivel base hipotético). (10) 

La iclentificaci6n entre la supervaloraci6n y la ap 
titud para la compra, conduce al egoísmo, siempre que Jos= 
deseos de poder y de ostentación se transmitan a través del 
mundo de la compra. El consumidor deriva su modo de ser no 
s6lo de sus cualidades humanas, sino tambi~n ele los modelos 
de comportamiento que se presentan actualmente, este se - ~ 

orienta de acuerdo con las actitudes de los g~upos. Las -­
normas tacitas del comportamiento se refieren al cómo, - .,.. 
que, dónde, e incluso al cuando de ] <IS compras. 

Es bien claro, que ninguna persona pertenece a un­
~olo grupo, esta integrada en un agregado de grupos mas a­
menos distantes, todo cambio o modificación en ellos produ 
ce una variación, mayor o menor, en la manera de realizar::: 
la compra, cabe sefialar que por muy fuerte que sea la ten­
dencia del individuo a la propia realización, nunca se ve­
ra completamente libre de la influencia de las comunidades 
o grupos que lo rodean. 

En relaci6n a las causas de las compras debemos ob 
servar que la motivación está basada en razones especiales, 
pues supone en la mayoría de los casos una satisfacción de 
exigencias o deseos, generados por necesidades ficticias .... 
creadas por la publicidad. Los fines de la comµra constitu 
yen la tensión psicológica como "imágenes y representacio~ 
nes de fines o metas", más que nada una "imagen de bGsque­
da", porque tales imágenes, tanto por conciencia como por­
imitación, puede carecer de representación. 

Por nuestra condición humana, estamos supeditados­
ª los deseos de compra que van surgiendo espontáneamente .. 
como si nada. Este ámbito de compra, movido apenas percep­
tiblemente, esta acoplado o conectado con la actitud, ante 
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el mundo y los valores de cada persona. Por tanto, las ne~ 
cesidades de compra y las sensaciones de posesión están ín 
timamente ligados a las esperanzas que el consumidor tien"; 
de ~í y de los demás. Las causas o fines de compra, pueden 
haberse consolidado de orientaciones (persuaciones} pre- -
vías, haberse adaptado estas a otras, o haber sido elabora 
das o construidas mediante acomodaciones apenas percepti__::­
bles. 

Es así, como el hombre vive la compra de tal modo­
que la incluye en el ámbito de sus experiencias evidentes­
º naturales. En virtud que las orientaciones implican ven~ 
tajas frente a las motivaciones espec1ficamente actuales,­
son también susceptibles de automatización y por ello pue­
den materializarse en una acción, sin que el consumidor -~ 
"piense" prácticamente en ella .. 

Las críticas o tentaciones de compra pueden utili­
zarse ademas para conseguir o facilitar la comprensión hu­
mana o social. En el sentido inverso, para incitar el re-­
sentimiento psíquico o social. 
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2.-·LA UTILIZACION DEL MENSAJE. 

El mensaje es utilizado como medio para lograr los- -
objetivos publicitarios ya establecidos. 

El consumidor estií influído por una serie de rumores, 
noticias, informaciones económicas y sugestiones que de-­
penden de su actuación dentro de la sociedad, no puede 
probar y analizar a simple vista muchas afirmaciones y h~ 
chos, sin embargo, sus constituídos son indispens~bles pa 
ra la armonía social, debiendo saber sj este producto es-=:­
mejor que aque], o si, una afirmación es más convine ente­
que otra. Corno consumidor se ve empujado hacia la típica­
situaci6n de masas, en las que ha de valorar hechos que -
apenas conoce o desconoce en absoluto. 

Esta situaci6n le hace depender de los perju1c1os, 
juicios someros, en fin, de una serie de factores, más -­
que del intercambio de ideas que están al alcance de esta 
comunidad ficticia de consumidores. 

De acuerdo a las circunstancias, inclinación o ten-­
ciencia, se dirigirá hacia uno y otro lado. Definitivamen­
te y de forma detallada, el mensaje entra al consumidor -
que.ve, recoge, habilita, reproduce, elabora y "vive", es 
decir, se penetra al consumidor por diversas vías emocio­
nales, racionales y subliminales, (11) 

Dentro del mensaje, el factor principal es en sr su­
contenfdo para lograr la motivación de la compra en el con 
sumidor, afirmando aquello que dice: "dele a la gente lo-­
que el publicista quiere y no lo que el consumidor necesi 
ta y vera que fácilmente se deja conducir". 

El mensaje logra motivar la compra, dentro de las -­
formas de motivación las principales son: 

Alimentos y bebidas, Comodidad, Ser superior a los-­
demás;· Liberación de temores y prejuicios, Atraer al sexo 
opuesto, Bienestar de los seres queridos, Prestigio so- -
cial, Vivir más tiempo. 
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Haciendo un poquito de historia al respecto, diremos­
que desde los primeros, pasos, la humanidad por el planeta 
has ta la actualidad, ha 1 uchaclo exponiendo su propia vida­
por el alimento, los hogares confortables, las bebidas, la 
libertad, la superioridad sobre sus semejantes. Y nuestros 
impulsos para satisfacer esos deseos siguen siendo como ha 
ce siglos (_claro que ahora recurrimos en menor grado a la::: 
violencia) o al menos anleponemos el recurso de la diploma­
cia antes que decidirnos por la agresi5n. 

A medida que el hombre va adquiriendo educaci6n, edad 
y cultura, se encuentran mejores m€todos para satisfacer­
sus deseos, Los bebes lloran, los adolescentes piden o t~ 

man las cosas a hurtadillas; los adultos disponen y <lis-­
frutan de sus cosas. Conforme a la condici5n econ6mica, 
los deseos básicos se satisfacen de diferentes maneras: -
se come, se bebe, se vive para calmar el hambre, la sed y 
el deseo o para paladear manjares, bebidas y disfrutar al 
máximo de exquisitas calidades. Es este el motivo por el­
cual los publicistas explotan basta lo último la utiliza­
ción del mensaje. 

He aquí entonces otro interesante principio: el pu-­
blicista tendrá más posibilidades de incitar, de "mover", 
de "conducir a su público", si las apelaciones de sus tex 
tos recurren a cualesquiera de los ocho deseos básicos -= 
en que las personas suelen poner especial interés por sa­
tisfacer, para ohtener 6ptimos resultados en ello, es ne~ 
cesario que la idea que se transmite sea repetiJa centena 
res de veces por los medios seleccionados logrando así -= 
introducirse en las personas, Así la reiteraci5n de men-­
sajes depende de cada medio. 

Cabe señalar, que la dirección de un mensaje se enea 
mina de distinta manera a la generalidad de los consumi-­
dores, al profesional, al industrial, al obrero, al ama­
de casa, a las oficinistas, etc. 

De otra forma el mensaje no lograria el obj etiv:o -­
deseado .. 
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3.- LOS EFECTOS DE LAS MARCAS. 

Nuestro consumismo es realmente un conslUUismo, pe­
ro ~8 marcas, ya que todo, tanto productos, como bienes y/ 
o servicios poseen una ruarca, en esta etapa del consumismo 
la elección de un producto o una marca detenninada, hace -
realmente un verdadero caso de conciencia. 

Tanto el producto como la marca se adquieren cada­
vez menos por su utilidad objetiva y sí en cambio a conse­
cuencia de los símbolos que de ellos se hayan vínculados. -
La marca supone un cambio nuevo, surge como susceptibili-­
dad de resolver una tensión o de hacer desaparecer una - -
frustración. 

El consumidor compra un sí.mbolo de seguridad, <le 
oelleza, un cambio de status, una nueva personalidad, en 
otr·as palabras se convierte en una pcrson,1 completamente 
dtf~~ente a la que es en realidad, el consumidor se incli­
·na, definitivamente, hacia el producto cuya imagen corres­
pond,e al máximo <le sus necesid.:ldes y deseos inconscientes, 
-podría ausbrayarse, que "es un .:irte de vivir, una forma ele 
s'er o mejor aún es una imagen sugerida de sí mismo"; si se 
llegara a elegir una marca diferente .:i ]a que cst5 de mo-­
da, sería tanto como no saber reconocer l.:i diferencia en-­
tre una marca v otra, o peor aún, de confesarse que~ es -
un mediocre ¡y eso no puedcr se~ ¿Cómo'' ( 12)' 

Chaslin y J. Rose estiman que: "la clave de l;i - -
compra es una identificaci6n aceptada por el consumidor -­
'real, con relaci6n al consumidor-tipo, Se afirma, que lo -
que· uno at; i u.L· re es una cierta imagen de uno mismo, nos - -
identificamos por medio de nuestros actos o con ciertos -­
mo'dclos reales o imaginarios que con frecuencia simboli- -
zan el modelo o forma de vida a que aspiramos, es así como 
surgen las influencias de los estereotipos de marca. La -­
marca supone una dimensión nueva, con ella se crea una - ..,.. 
n;ú'~va j erarqu'la correspondiente a una escala social dada. 
~1J) 

Se observa, en efecto, la tendencia que se causa -
en ciertos productos conocidos, al asociarse en forma es--
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pontanea con la imaginación de los individuos que tienen-­
ciertas características que acaban por formar una imagen -
coherente, lo cual reúne, en torno a una determinada mar-.­
ca, una aureola de significados subjetivos, reJ.ativamcnte­
estables y coherentes, algunos de ellos verbales, con cier 
tas actitudes, de reacciones afectivas asociadas de forma::­
relativamente penr.anentc a un producto o mejor aúr., a tn1a­

rnarca comercial, creando una "ver<ladel·a personaJ id ad (fic­
ticia), por medio del producto, a esto se le denomina este 
reotipo de marca. 

Esta aureola corresponde mas bien, a ciertas re- -
presentaciones de ideas, de sentimientos, de actitudes, de 
creencias, emociones, motivaciones, relativamente profun-­
das, conscientes y de un contenido emocional importante. 

Cabe señalar, que la imagen que se crea <le determi 
nada marca abarca de un solo modo todas las ideas que los:: 
consumidores se forman no solamente de la propia marca, ~ 
de sus características reales o imaginarias, de la empresa 
que las fabrica, sino sobre todo, de sus usuarios presen­
tes y pretéritos, de la clase de persona que uno parece -.­
ser utilizándola. A este propósito se dice que el producto -­
es fuente de atracción o de repulsión, de juicios verbali~ 
zados o no, expresados, pero también de comparaciones :im ....... 
plícitas. El estereotipo de marca es una solución, una po­
sioilidad de descarga y de satisfacción que cada uno puede 
obtener en función de sus necesidades. 

Es una forma de simbolizar alguna manera de ser -­
o de parecer. Los estereotipos, imágenes de nuestra mente, 
constituyen el modo habitual en forma determinante para de 
finir las situaciones de las personas, regulando las rela:=­
ciones diarias entre personas, grupos e instituciones so-~ 
ciales. Tales imágenes se refieren a modelos heredados de ... 
la tradición, o bien :importados de otras culturas o clabo ... 
ratlos de un nuevo contexto. Stotzel afirma "los estereoti­
r-os son las categorías de la o¡:inión publica, el es­
tereotii:o es ¡:or tanto una opinión prefabricada, 

' 
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un clisé en pran rarte independiente de las 
reacciones individuales rroducidas por una - -
generalización no científica reveladora áe las presiones -
sociales. (14JLa decisión de la marca es un complejo de -­
operaciones mentales y emocionales en las que entran una -
gran variedad de formulaciones activas, de los cuales la -
mayoria son racionalizadas. Desde el punto de vista psico­
lógico, la racionalización consiste en asemejar un prerex­
to o una excusa con apariencia de logic1dad, pero no obs­
tante algunas de esas formulaciones son inconsci ·:~tes. 

En la mayoría dt! los casos se pide una marca para 1111 

presionar, y en un momento dado, de acuerdo a las circuns 
tancias, la que está de moda. Nos mantenemos asociados .:.1-=:­
una marca, por lo que significa para nosotros, por la'~er 
sonalidad" que exhibe, que es compatible con la nuestra,::­
y que deriva satisfacci6n o beneficio. Todo esto es un me 
canismo psicológico, unas veces consciente, otras subli-=­
minal, que tiene poco que ver con la calidad del. produc-­
to, ya que €sta es s6lo una parte racional de la persona­
lidad de la marca ·(parte que a menudo es la que menos -­
interesa) (15JLa supuesta lealtad de la marca es una -­
expresión de la lucha personal que nuestra soberanía indi 
vidual sostiene con el resto qel mundo (Jucba sórdida, p; 
queña y silente, inadvertida para la mayoría), -

Cada vez que pedimos una marca y la obtenemos, de -­
fonna imoediata, la anotamos en nuestro registro psíqui-­
co como un triunfo personal o como una reafirmaci5n de -­
la propia voluntad, ya que cada persona se imagina así -­
misma en formas y atmósferas que raras veces van con la -
realidad. Cada cual tiene de sí mismo, un concepto mental 
que lo hace verse mejor o más hermoso, bo~dadoso, brillan 
te,, perfecto capaz, o mas que todo lo que la realidad ---= 
ofrece, Desde el punto de vista psico16gico, esa atmósfe­
ra mental.o imaginaria es tan real para esa persona como­
la· verdadera, como la que existe fuera de ella, pero que­
na es lo lllismo ~ 

Todo lo anterior tiene mucho que ver con el reconocí 



136 

miento de la influencia que ejerce sobre el consumidor la­
publicidad y, sobre todo, la confusión presente en torno -
a las preferencias por las marcas. Así, dentro de la atmós 
fera mental encontramos la marca que atrae, la que seduce:­
º la que obliga compulsivamente. Se nos trata como tipos -
invariables y predecibles, especie de mufiecones encasilla­
dos en un sistema de castas en el que predomina el snobismo 
y la inseguridad (~ipos baratos y tontos). Por medio de -­
la alucinación, fantasía y satisfacción que deriva del pro 
dueto deseado._ Dicen que la aluci"naci6n del uso es un ele:­
mento psicológico vital, un proceso :imprescindiule en la -
efectividad del anuncio, es el ciclo de acción psicodinami 
ca entre el consumidor y una determinada marca. -
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4.- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA DETERMINADOS ANUN­
CIOS PUBLICITARIOS. 

Es suficic~nte observar el ambiente que nos rodea -
y nuestras condiciones de vida, sobre todo en el área urba 
na, para constatar que la publicidad, por medio del anun-:=­
cio bajo todas sus modalidades, se ha convertido en un ele 
mento familiar de nuestro universo .. Ninguna instituci6n ... ::: 
que mantenga contacto directo o indirecto con el pGElico,­
podra escaparse de la influencia de la publicidad. Es por~ 
ello que la publ1c1dad, debera ser mas Deraz ya que abarca 
todos los niveles de vida (status), gustos y preferencias. 

El anuncio tiene dos formas de llegar al consumidor 
que pueden dirigirse a la inteligencia del cliente poten-· 
cial o intentar conducirlo a la co.rnpra por la vía del razo 
namiento; pero también puede hacer que intervengan los au:=­
tomatismos mentales o de un modo mas profundo dirigirse al 
subconsciente del consumidor. El objetivo esencial del - -
anuncio es ante todo, subrayar que existe una "necesidad"­
por satisfacer, al demostrar que el producto es susceptible 
de hacerlo y, por Último, aportar la prueba de que es capaz, 
en forma mejor y mas duradera que cualquier otro competí~ -
dor, para llevar a cafio dicho cometido logrando con ello -­
un: "Don consumo innecesario", 

Hablando un poco del contenido del anuncio, o sea ~ 
del mensaje en sí, se podría afirmar que €ste ha desplazado 
al producto en cuanto a importancia; pues resulta que si es 
mas sugestivo el mensaje elimina totalmente al producto. 

Ahora bien, como ya se mencionó anteriormente, -
existen teorías extremas que se enfrentan a propósito de 
los efectos de la comunicacion de masas, una de las princi 
pales teorías dice que la publicidad es muy fuerte y $( re 
vela capaz, en manos de los publicistas, de transformar ar 
fiombre contra su propia voluntad. El anuncio es un pretex­
to para la proyección, por lo tanto, la identificación - -
crea una situación a la que debe hacer frente el consumi-­
dor. El anuncio hace intervenir la apariencia social y - -
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obliga al consumidor a verse con los ojos de los demás, a­
j uzgarse y a definirse, así como a identificarse con .un 
modelo estereotipado. 

Todo anunciu gira en torno a la personalidad, a -­
l~s aspiraciones y a los modelos ideales del presunto -

El consumo deriva, de una sutil economía incons­
ciente de l.'.l satisfnccion :uaxima por el mínimo de frustra 
ci'ones posibles, en función de la actualidad de las tensi; 
nes psíquicas emergentes. El cliente, corre así el riesgo:­
de verse llevado a la compra obligada, al comportamiento -
neurótico, m5rbidu, o a la tentativa desesperada y por anp 
ticipado condenn<la al. fracaso. 

NingGn publi~ista puede permitirse ignorar que sus 
anuncios, juguetes en apariencia inofensivos", someten a Pp 
presi6n revisionista la propia personalidad del presunto -
cliente, su adaptación sociocultural y la propia sociedad­
en so orden tradicjonal. El ser burnano, vive sulo, su per­
sonalidad se desarrolla gracias a la interacci6n que se -­
produce con su medio circundante, por la interiorizaciGn -
de las funciones de los dem&s. Es necesario considerar al­
consumídor no como un ser mon6lico sino como un miembro -­
perteneciente a varios grupos. Las personas no reaccionan­
ante la publicidad sin tener presente, las actitud~s de -­
su medio circundante, 

No solamente constituye la publicidad un espejo 
Bastante fiel de la cultura de un pueblo, sino que incl~so 
puede modificar las normas que le son habituales y d'e 'r1e:_­
cho es así como funciona. hl camino seguro para la proinoci6n 
comercial por medio del anuncio, parece ser que consiste -
en ejercer su influencia a través de los modelos ya exis-­
tentes de comportamiento. 

SegGn el grado de atenci6n, la percepci6~ de 16~ 
anuncios cabe situarla a diferentes niveles de conci~nciri~ 
basta llegar al subconsciente máximo a. través -a~· -la súof'i~ 
mac:i:ón. '··- ,,.Ti'.CJ 'l.• 

La publicidad por lo tanto debe re sponck't ·a: ·¿uüi- ~:;. 
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triple necesidad de satisfacer de un modo efectivo las nece 
sidades materiales del cliente a través de las cualidades--=­
objetivas del producto; colmar simbólicamente sus deseos -­
profundos, gracias a la imagen de marca y al 1nodelo identi­
ficador propuestos, y por último, proponerle las realiza-'­
ciones ficticias indispensables para su equilibrio conscien 
te. 

LJ acción publicitaria puede jugar tanto cartas de -­
las normas sociales comúmncnte validadas, pero también - -
otorgar prioridad a las aspiraciones particulares de los -­
consumidores. Puede buscar el de reflejar de la forma más -
fiel, el modeJ.o tipo en boga, en el grupo en el cual busca­
entrar en comunicaci6n intentando entoncc:s motivaciones tlUt! 

vas o modificación de lils habituales para sen:;ibilizar al 
pílblico respecto a nuevos tipos de mensajes y argumentos. 

El Dr. Velilla señala que los anuncios son "fórmu.las­
convencionaJ es de informaciGn y aprendizaje de la gimnasia­
mercantil que se práctica en televisión que es v:nder". El.­
estima que: "son hombres laboriosos aquellos que han l1C'cbo 
posible, con su ingenio, esa fant5stica actividad psicoelec 
trónica que se describe así: usar la televisi6n pnra in- -
fluir". En adici6n al español o a cualquier otro fdioma --­
que se hable, la televisión es un idioma por sí mismo (_en-­
tender esto correctamente, es la base indispensable para en 
tender su influencia y dominio). (l () 

Tambi~n hay que tomar en cuenta, que en ocasion0s sir 
ve para ernnarcar la atru6sfera psicol6gica, prepar5n<lose 
el terreno al comercial incitador (J:omcrcial efectivo); d.­
factor reretición (es el que contr:ibuye mecánicamente), el -
comercial. de televisi6n, es un factor que tiene la facultad 
de poner los nervios en tensión, excit;ir, estimular, conmo­
ver, animar, aguzar, provocar, impulsar, incitar, etc. ~o-­
bre el consumidor de fonna inconsciente en la mayoría de -­
las V!..!ces a camliio de esto, el constnnidor obtiene de un - -
anuncio probablemente el sentirse feliz, estar "a gusto" -­
sentirse "satisfecho" (.esta sea probablemente la mas con- -
sciente de las motivacionesl, 
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Samuel Johnson afirma que: "Ser felíz en su hogar es­
la meta final de todas las ambiciones". Y el anuncio es una 
forma de reflejar gustos, aspiraciones, preferencias, -
egoísmos, deseos conscientes, motivaciones inconscientes y­
mortífü:aciones. (17) 

La conducta generada a causa de los anuncios se debe­
ª impulsos enteramente irracionales. El conswnidor absorbe­
el contenido y lo incorpora a su experiencia de la vida - -
manifestándolo en su forma de actuar (_comprar). 

En sí, la funci6n del anuncio consiste en levantar -­
la barrera mental y quitar e] bloqueo que est~n irnplícítos­
en ~J. puesto que para ¡1, el producto es una propiedad, -­
un valor, un sÍJubolo de status, un símbolo eróc:ico, una ma• 
nifestaci6n de posesJSn y dominio. Cabría mencionar que - -
existen pro<luctos fáciles de erotizar o me:jor aún de ser -­
relacionados con el sexo. Uno de ellos serra el autom6vil,­
ya que significa potencia, posesión, se cree que cuanto más 
aerodinfimico sea en sus formas, m5s masculino y viril har§­
al hombre que lo guíe, este es el mensaje que trae impl!ci­
to de forma subliminal. 

En lo que respecta a la participaci6n emocional. la -
totalidad de las emociones pueden ser movilizadas y puestas 
al servicio del anuncio, puede suscitarse que los consumido 
res sean alterados y conducidos a sentir odio, curiosidad,:-­
amor, 10iedo, cariño: desden, familiaridad, antipatía, una -
serie de emociones latentes en ~l. Y todo esto en relaci6n­
a un producto, servicio o marca en particular. 

Así, bajo esas condiciones, la preocupaci6n del puoli 
cista consiste en convertir elmuncio en mensaic 
en un a 1 ín e a de conducta interior emocional para gene­
rar la compra. Generalm~DLe, ia conducta intelectual no ac­
tiva a comprar salvo que este mezclada con los factores emo 
cionales que son los que realmente movilizan a la persona,:­
de ahí que la elaboraci5n 10ental del consumidor importe me­
nos que la emocional. 
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5.- LENGUAJE PUBLICTTARIO. 

El consumidor recibe a trav~s de los medios rnasi-­
vus de comunicaci5n (pr2nsa, cine, radio y tclevisi6n), in­
fornw.ción denrn.iinada ;·nmereial o publicitarí.a, en formas y­
contextos sumamente especiales, información que va a ser .-.­
captada por el propio constm1idor. El lenguaje publicitario­
está constituído por elementos determinantes en el comport.:1 
miento del consumidor como lo son: el slogan, el anunci'o, :=­
los mensajes y las iruágencs .. El slogan se caracterizo. por -
ser una frase breve y pegajosa, muy motivadora que trnnsrni­
te su intensión de conducir al consumidor a la compra. Por­
Jo regular, SP. utiliza dentro de este, un vocabularjo muy -
utilizado (trillado}, de frecuente uso, no h.:iy nacl;¡ a lo -.­
que no s0 Je califique de ¡extraordinario!, ¡fabuloso!, -
¡sensacional!, isuper!, ¡maravilloso!, aunque no produzca 
expectación alguna en el momento o después. Es tos y otr<is 
p.:ilabras o frases similares, con tanto repetirlas, logran 
c·1 con<lic ionamicnto del consumidor, <ipoyándo.se en im.'igenes­
qu•.• dramatizan y e;.:ageran la idea que se pretende transmitir, 
~o que lo convierte en la mejor forma de convencimiento a r 

Ja compra. 

En cuanto a la irn.'.lgen con relación al texto, cabe­
~1firmar que todos sin excepción, forjamos imágenes, cuando­
.J,'croos, escribimos o escuchamos, pues nuestr.'.1 mente viste r 

con imágenes las ideas que sugieren las palabras. Esto -
ocurre en el hombre desde temprana edad (al escuchar Jos -­
cuentos narrados en su niñez), este proceso ha sido sabia-­
mente concebido por la naturaleza con el fin de que el ser­
humano t·etenga Jas ideas que persigue, La publicidad, si--­
guiendo ese ej cmplo, reforza con imágenes las repcticiones­
tle Jos mensajes que transmite, pero no de una firma muy loncsta 
sino por el contrario muy cngaiiosa con rclaci6n al conteni­
Jo del texto. 

Es aquí donde interviene lo subliminal con nn alto 
poder de penetraci6n y convencimiento en el co11sumidor, cla 
ro esta que lo subliminal entra en todos los elementos que:­
forman el lenguaje publicitario. Con lo que respecta al men 
saje, el factor principal es en sí el texto contenido para".:' 
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lograr la motivación a la compra, ya que como afirman: "de­
le a la gente lo que quiere, y verá que fácil.J!¡ente se deja­
conclucir", o bien darle en "dosis" el contenido del irensa-­
je. Si todos los mensajes fueran buenos por así decirlo, es 
lógico suponer que no habría críticas, protestas, ni desean 
tento por parte de los consumidores; pero como ya ha queda-: 
do demostrado que sí existe ese descontento, esa insatisfac 
ción, y sobt-e todo, lci utilización inadecuada de los mensa-= 
je.s, lo que nos lleva a la conclusión de que en alguna parte 
del engranaje del ciclo publicitario se encuentra alguna -­
pieza o piezas que no estan funcionando como debieran; para 
una mayor comprensión de esto, cabe mencionar el ciclo pu-­
blicitario que incluye: a los productores, los publicistas, 
medios publicitarios, gobierno y consumidores, que interac­
túan entre sí. 

E1 anuncio tiene básicamente dos formas de llegar­
al consumidor: una de ellas consiste en dirigirse al clien­
te potencial por medio de la inteligencia (~aciocinio); y -
la otra fonna es, aquella que intenta conducirlo a la com-­
pra por medio de automatismo mentales, condicionamientos,-­
de un modo más profundo, di rigiéndose al subconsciente del­
consumidor. 

Es en esta parte donde mencionaré a Poetzel (el in 
vc·ntor del taquistoscopio). En uno de sus experimentos pi_-: 
dió a las personas que hicieran un dibujo de lo que con­
scientemente habían advertido en la imagen expuesta en la -
pantnlla del taquistoscopio; luego fijó su atención en los­
sueños de cada uno de estos sujetos que habían tenido en la 
noche siguiente y les pidió nuevamente que hicieran dibujos 
de las partes adecuadas de estos sueños, quedando inconfun­
diblemente de manifiesto, que el material utilizado para la 
construcción del sueño, estaba compuesto por aquellos deta­
lles de la imagen expuesta, que el sujeto no había adverti­
do conscientemente. La versión moderna del descubrimiento -
de Poetzel es la llamada publicidad sublimal. 

En otras palabras, se sostiene que mucho de lo pé.!_ 
ceptible no es percibido por nosot-ros, parece ser_ que los -
estímulos no percibidos de modo consciente, bien podrían --
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afectar nuestros sueros y por consi~uiente nuestro compor 
tamiento. Por lo que los engaros de la publicidad son en-=:­
su mayor parte subliminales al conocimiento ordinario, el 
nivel consciente de atención es prácticamente nulo en -­
cualquier situación; privada o social, verbal o geográfi­
ca. Key, menciona aquí a otro gran personaje que es T.S.­
Eliot, quien afirma: "imaginación auditiva" es sentir las 
sílabas y el ritmo al penetrar más allá de los niveles -­
conscientes del pensamiento y del sentimiento, vigorizan­
do cada palabra; sumergiéndose a lo mas primitivo y olvi.,­
dado, regresando al origen y trayendo algo consigo, bus.,..­
cando el principio y el final. 

l 1 
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CAPITULO V 

LA OTRA CA'RA DE LA PUBLICIDAD 
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1 .-· CREACION DE NECESIDADES SUPERFLUAS 

Cab~ señala-.r que el consumido·r no posee un conocimten 
::o ~xaG to :k. sus nece::..idades y del me::: cado~ y par ello es ~ 
susceptible d~ la creaciSn de necesidades ficticia~. 

A nJ:::aida que .:.n ~xa en la e-ra de :;.a econom:La de la abtm 
dauc:..:..:, StiS nece::;idades pe·.:: cons:;guiente se liaccn ·menos cotZ"' 
c::etas; debido a que son menos urgentes. sus compras :rcsul.-. 
tan mas irracionales y con p:·can frecuenc:ta an.1-.rquicas. :Múl 
tiples en.:.uestas h.:in demo::. t·rado que el consumidor no conoce 
ni los pr ·:o.cios ni la calidad de los productos; sin embargo~ 
adqui~~e ~Etos paza satisfacer una necesidad que le fue - -
creada p:i·c las constan tes :cepeticiones de la~ carnpaifos pu-­
blicitarias. A este se debe que el consumidor se cotn1ie~ 
ta :rhpida;:nente en esc:avo de bienes adquiridos a los cuales 
dE:berá dec.l:..ca:c gran pa:rte de su tiempo libTé y tambien una­
parte considerable de sus ingresos. 

La publicidad corro711pe gusto:;. lmp0niendo ne ces id;:ides 
que :::esultan vanas• inne~esarias, dominio y embrutecí.-~ 
miento 1 trata al hombre no como hombre, .lo trata como a un­
an imal :inferior, lo llega a guiar de una forma poco honesta, 

Por ello 1 la publicidad se ve particularmente afecta­
da al actuar así, y sobre todo respecto a productos que no­
estima indispensables, pero sobre todo al persuadir a los -
consumidores a que ad u ie ran lo superfluo, cuando las más­
de .las veces carecen de lo necesario. Se le reprocha mas -
que nada engañar al consumidor y de ese modo dificultar su­
desarrollo personal, 

El origen de estas motivaciones se sitúa fuera del cam 
po de la conciencia, a nivel de las necesidades y deseos --­
fundamentales del individuo, con lo que se encuentran liga­
das a su personalidad de una forma profunda, a su historis­
personal, su expresión consciente no es mas que el reflejo­
de esta economía psíquica inconsciente, que reúne y coordi­
na frustraciones y gratificaciones, impulsos reprimidos o ... 
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sublimados; adaptaciones simb81icas y regresiones mórbidas 
(estos móviles representan conflictos inconscientes engen­
drados por tm desequilibrio psl'.quico que provoca tma re dc·­
cicm adaptativa), 

Es de ahí de donde la publicidad se vale para satis­
facer Jos "caprichos" del el ien te po tencíal. Es necesario 
conocer, comparar y evaluar sus necesidades y poner de ma· 
n ifíesto sus relaciones con la conducta, 

Naturalmente el cons1m1idor tiene ne.:.:esidad de un ... -
cierto nfurero de bienes de consumo y de servicios, para ·· -
asegurar su subsistencia (material)~ no se debe subestimar 
1.a urpencía y el carácter imperativo de las necesidades f1 
siológicas que engendr,1n tensiones e:xtremadamente motivado 
ras, Nadie puede nep,ar, que adquirimos ..:ilimentos para - :­
nuestra nutrición, pero en la e lección de; d 1versos produ::.. 
tos alirnent icios, corresponde a la esfera psicoló¡?ica cons 
ciente e inconsciente. 

Un producto que no poseyera ningün s lrnificado laten 
te secundario, aparte de su utilidad funcional, no en·::eréa 
ria ningún interés para el consumidor, Dentro de esta - ::­
perspectiva, el papel de la publicidad consiste en buscar-­
y crearle necesidades y deseos que engendren tensiones en­
el consumidor, para relacionarlos del modo menos artif1--­
cial posible y mas convencional a un determinado producto. 
Diríamos que la publicidad comercial muestra una fuerte -­
tendencia a promover, desnrrollar un sentimiento general -
en el público, según el cual, éste o aquel producto puede·­
aumentar su "felicidad" personal y cambien su condición so 
cial (como si fuera una varita mágica el producto). 

Por el resultado de las satisfacciones buscadas y la 
previsión de sus efectos, permanecen muy variables según -
los individuos, dependen del nivel intelectual y cultural 1 

de los h_abitos sociales, de la moda, del prestigio, en fin 
de tma serie de factores susceptibles de ser modificados' 
asimismo, suscitan deseos, los cuales a la larga se trans-
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forman en necesidades (ficticias-superfluas), 

En el contexto de las necesidades imaginarias es po·­
sible empujar al homore en uno u otro sentido, hacia los -
Bienes sofisticados que dan una sensación de éxito en la -
-vida, segGn el criterio de la publicidad. O bien, le con·­
f~eren a su poseedor la impresi6n de igualdad de status -­
con sus vecinos, o con '.:ualquier 0tru persona. Vi€ndolo -
desde otro punto de vistn, le facilitan la evasiór~ del pen 
sruniento c-esponsaóle, le promet.~n aceptabilidsd ~ucía1, ":" 
poder, evo cae ion para su persona y "cont 1 .. Lbuyen" a su be~­
lleza personal. Tal como arbitrariamente la de finen los ~ 
manipuladores "es el mundo del cap;icho'', pero del capri-­
cho de los c:arltnlistas. 

Bajo estas circunstancias, la publicidad cumple con~ 
una doble funci8n: por una parte, c:rea necesidades ofrr>--­
ciendo los medios para satisfacerlos a travCs de los pro-­
duetos que anuncia; por otra, dominando los medios de comu 
nicacion de masas, adonneciendo la con~iencis cr1tica de-: 
la sociedad. influenciándola ideol6gica y políticamente, -
amortiguando el antagonismo de clases de manera más eficaz 
para influir a las personas y hacer que compren 1 repitien­
do el anuncio durante un período largo de tiempo (proceso -
lento con beneficios a largo plazo), 

Como ya se ha dicho anteriormente, la publicidad crea 
deseos y en ocasiones los transforma en otros. La publici.:. 
dad con objetivos específicos es mas eficaz que la publici­
dad por sí misma, debe formar parte de un plan global en el 
que el papel de la empresa es persuadir al público a que -­
compre. La publicidad no se limita a informar al consumi-­
dor sino que apela a sus motivaciones para transfonnar sus­
actitudes y a la larga su forma de vida. 

Una interpretación de la publicidad y la venta como -
persuacion, suscita dudas acerca de la susceptibilidad de -
los constm1idores, es decir para ser remodelados y para reac 
cionar en diferentes y nuevas fonnas. 
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Por ello 1 existen distintas controversias en la publi 
c:idad • se le hace responsable de la decadencia de los valo­
res 1 de la apatía de los ciudadanos 1 de la estupidez del c:o~ 
sumid·::>r, sus abusos de r:onfianza, sus p~omesas llenas de se 
ducción. s11s ardides para atraer a los deseos más bajos, cO 
mo el de.5eo desmedido de la adulación. 

También =e habla del despilfart".) de comprar por refle 
j0 y no po'>:' necesidad, de efectos .lnmor,;iles puesto que el::: 
proceso de persuació'n que descansa en el subconsciente del­
consumido't", no se aúna necesariamente al objetivo que buscn 
Lt p'.lblii::idad (la comp-:-a desmedida e innecesaria). 

Por la publ'L:idad, Pl producto incita al conslllllidor 
a gasto:; voluptuosos, La publiddad explota la debilidad hi 
mana y estimul:i .la vanicbd y la curiosidad, debería de res •. : 
petar' la dignidad lnnnana y empezar a regular la maqu:l.na. de .... 
persuas1.0n, La publicidad sirve para llamar la atención de: 
pGblico sobre sus debilidades (es falsa. engafiosa y general. 
mente incierta}, 

Cualquier hombre de negocfos en la actualidad estli tr; 
t:ando de hacer todo cuanto está a su alcance con el fin de ~ 
r::onsPguir que la gente se encuentre insatisfecha con sus ac• 
tuales posesiones. La publicidad intenta hacer que la gentE 
compre cosas que no necesita y así demostrar el éxito de - . 
crear necesidades, la publicidad crea deseos de poseer bie-· 
nes específicos, y que debido a circunstancias particulares 
'tales como el poder adquisitivo y la suerte, no pueden ser • 
obtenidos, logrando en las mentes de las personas frustracic 
nes, traumas y descontentos si éstas no son satisfechas, l~ 

_, cual es perjudicial para el estado anúnico de las personas . 
en general. No podemos negar que hay mucho de cierto en es· 
ta te~ría, porque a más de uno de nosotros nos ha pasado. 

- ,', L' . ! _, ~ . 
··r.·. 1! 
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2.- CREACION DE IMAGENES FICIICIAS 

La venta de imágenes resulta muy factible, ya que - -
brinda la oportunidad de ver a cada uno su retrato social -
interiorizado. Para que sea bien recibida esta imagen es.­
indispensable que el retrato del consumidor visto por el pu 
b licista esté de acuerdo con la pe rsonalídad del sujeto o :­
mejor aún con la imagen que se ha formado de sí mismo. 

La cue s tíón es captar la imagen que de sí mismo de sea 
el el iente, en combinarla con la representación mejor adap­
tada al producto, para posteríonnente presentarla al públi.­
co bajo una forma sugestiva. Para ello, es necesario tener 
en cuenta de fonna simultánea, los deseos del público, la -
objetividad del producto y la situación del mercado. Al 
respecto se dice: "a través de los productos-objetos, adqui 
ridos, el consumidor se convierte en padre todopoderoso e ':' 
hijo emancipado". ( 1) 

El papel del publicista desde un punto de vista muy -
sugestivo, implica una función doble que consiste en primer 
lugar en proporcionar a las motivaciones profundas de los -
consumidores unas soluciones simbólicas satisfactorias, y -
así, al mismo tiempo proponerles las racionalizaciones logi 
cas, de que tienen necesidad, para justificar de modo cons::­
cien te su conducta. 

Cabe indicar que las motivaciones del consumidor y la 
imagen de uno mismo, se encuentran en interacción continua. 
Las necesiciades relativamente conscientes se actualizan en­
función de una cierta in1agen del consumidor-tipo que sirve­
como catalizador (mediador). 

No es raro el caso en que un constnllidor de personali­
dad excesivamente frágil e insuficientemente sostenida par­
las tentaciones nonnativas de su grupo, se sienta incapaz -
de negarse a comprar, o limitado desde su interior a un con 
SlllilO monstruoso, búsqueda vana de una imagen universal de':" 
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s'! mismo que las dimensiones del mercado dejan perpetuamen 
te de un modo insatisfechas, pero se hace necesario suora-:­
yarlo, confinnarlo, si algunas veces aparece una reacción­
de esta clase, la publicidad no har!a mas que actualizarla, 
darle fonna y sobre todo destacar este apetito desrneti;nrado 
de placer, vinculado a una incapacidad para soportar la -­
frustración. 

La publicidad persigue acentuar esta participación -
del poseedor en las virtudes del objeto poseído, enríque-­
ciéndolo con representaciones satisfactorias detalladas, -
de prop;ieclade s mitig-adoras. Por consiguiente, la compra -
es un compromiso personal o toma de posición, 

En su deseo de afirmar su existencia, de definir y -
proyectar su ego, y sobre todo de situar su papel ante los 
<lemas, bus ca en productos y marcas imágenes compatibles ... -
con su propio conte.xto de lo que es, de lo que desearía -­
ser o bien de lo que va a ser mágicamente, Esto se debe a 
que el consumidor vive en una situación en que su percep-­
cion del mundo se haya estrechamente ligada a sus aspira ...... 
cienes y a la idea que tiene de sí mismo, La publicidad,­
por consiguiente, deberá tener en cuenta las fuerzas socia 
les que modifican o dirigen las notivaciones, pero más que 
nada la imagen identificadora de los consmnidores. 

El cuadro mas amplio en el que vive el sujeto social 
se haya constituido por la cultura, que es la que engloba­
todos los modelos de comportamiento socialmente adquiridos 
y transmitidos. La socialización de la persona se logra a 
través de un proceso de aprendizaje, y adquiere sentido a­
travé.s de un p.mbíente cultural. La persona debe hacer su­
yos ~iertas formas estereotipadas de conduct·a, es decir, -
cie~t;os modelos culturales, lo que lo incita a ello es la.­
satis'faccion que de ellas consigue, para atender sus nece.­
sidades personales. 

'"'. ¡ 

~~ Liilt'oÍl 'afi~a q.oo: "cabe admitir que sóri. las n·ecesit-
·dades· personaie's' las qre. fonnan la motivación de su compoE_ 
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tamiento y que• a través de éste, son responsables de que­
la cultura y la sociedad sean operantes''· "Por lo tanto,­
la publicidad debera tener en cuenta los modelos cultura-­
les y no únicamente los medios simbólicos y las aspiracio­
nes de los consumidores". 

Cabe sefalar: "Cada uno de los mensajes publicitarios 
pone en entredicho la posición del consumidor en la estruc 
tura social, ya que de ella puede obtener gran nGmero de-:­
satisfacciones y una elevada seguridad, o por el contrario, 
deteriorar su imaren ya creada". Ahora bien, la percep--­
ción de la imagen q~ transmite la publicidad depende de -
factores como: los que provienen del mecanismo practico de 
la comunicación, es decir, del encuentro entre el mensaje­
y el público; existen otros que relacionan las reacciones­
de adhesión y de rechazo del auditorio con relación al con 
tenido del mensaje que pueden ser de índole consciente o -:­
no. 

Por medio del juego de los mecanismos de interioriza 
Cl.On de los modelos y de la cohesión, se encuentran en con 
diciones de negocio las gratificaciones que en el fondo:: 
vienen a ser el factor principal de la compra. 

En un máximo de satisfacciones simbólicas a cambio -
de un mínimo de frustraciones sociales, la función primor­
dial de la publicidad es la de re forzar o modificar una -­
imagen ya existente o bien crear otra. Las personas af ir­
man: yo me in te re so por un anuncia más en la medida en -­
que refleja una imagen de mí mismo idealizada, en perfecta 
armonía con lo que yo creo que soy o debe ría ser. La -
publicidad no me motiva ni me atrae más que en la exacta -
medida en que encuentro en ella, bajo una fonna tranquili­
zadora mis sueños secretos, mis fantasmas, mis aspiracio-­
nes mas delirantes y las tendencias de las que ya he perdi_ 
do hasta el recuerdo. ( 2) 

Dichter insiste sobre la necesidad de reflejar hacia 
el consumidor presunto una imagen que responda a sus espe-
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ranzas, . Así, Nielsen es partidario en que el consu:nidor, -
es el reyi es necesario ofrece-r al rey lo que él desea iv;l.­
va el rey 1 (3) 

Es así como el constnn.ldor, se define, se dota de un -
status y se '1.signa un papel ante sí mismo, de acuerdo con -
sus deseos y sus necesidades personales, ante los demás que 
lo pe:>::::iben 'J 1 o juzgan 311 t:e la sociedad entera cuyos mode­
los idealP-s y normac; int:eriorizadas lo gu:fan. 

El ::liente pTefiece el producto cuya aureola simbóli­
ca responde mejor a sus necesidades de descarga y de grati­
ficaciones in:onscLentes. De un modo más p·rofundo todavía, 
es su propia imagen idealizada, imagen de sl. mismo, más que 
el pr:>pio pr:idur::to que v.g .a adquiri.r, se podría decir que -
mági:::amente, Comprar un status (d.erta forma de ser, esta 
o parecer), la compra es un acto mágico que puede sacarlo, .. 
según él, de la mediocrtdad,, para convertir al dulce client 
en un momento dado en un casanova audaz, y a la dulce y - -
tierna ama de casa en una super seductora sirena. 

3, - CAUSAS DE LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIOOR HACIA CIER­
TAS MARCAS, PRODUCTOS Y/O SERVICIOS, 

En este capítulo cabe indicar que Pavlov realiz6 unos 
estudios, relacionados con el condicionamiento, o sea que -
por medio de tma determinada acción se obtiene como resulta 
do un reflejo (reflejo condicionado}, El más difundido de::­
sus estudios fue aquel cuando al darles de con:er a los ani­
males les hac~a sonar una campana antes de que ellos proba­
ran los alimentos s así duran te un tiempo hasta que ellos es 

1 

taban realmente condicionados~ a tal grado que ellos al oír 
el sonido de la campana~ automáticamente empezaban a segre­
gar saliva, aún antes de ver.o probar la comida. 

. PavlÓv aseveró que la publicidad mecanicista persigue 
impresionar antes que convencer, apoyándose sobre una espe.-
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cie de obsesión inconsciente, engendrada en este caso~ por~ 
.la repetición de slogans, de imágenes, de anuncios, (ltl Ba""' 
jo esta perspectiva, la técnica pub.licitaría viene a ser ,...,.. 
más que nada una reproducción de los métodos de los labora,.. 
torios que d.irigen el condicionamiento y el aprendizaje. 

La intensidad del estímulo publicitario debe reforzar 
este condicionamiento a través del carácter de orden impera 
tivo que esta implícito en el mensaje, Así bien, para que:: 
esta forma de publicidad resulte eficaz, es necesario que,.. 
el consumidor la reciba de mu1 fonna pasiva, sin espíritu -
de crítica y se deje dominar por ella. 

De hecho, la publicidad moderna combina de un modo ín 
timo y algunas veces en competencia, pero con mucha frecuen 
cía y de forma coordinada) mensajes infonnativos y raciona:: 
les, tentativas de condicionamiento inconsciente e imágenes 
sugestivas\< lo cual es e.l significado que cabe señalar en -
esta evolución sistemática; de la información a la persua-­
ción; de la persuación al condicionamiento y de este a una­
sugestión inconsciente. 

Se ha buscado sugestivamente la aceptación consciente 
del consumidor; luego un tropismo autmnático es una adhe--­
sión profunda, inconsciente, pero real, A través del juego 
de los mecanismos de interiorización de los modelos y la -­
cohesión, se encuentran en condiciones de negocio las grati 
ficaciones que, en el fondo, vienen a ser el factor princi::­
pal de la compra. 

Así bien, una de las principales causas o motivos del 
por que la gente efectúa o realiza el acto de la compra es­
sin duda, en que la publicidad ha llegado al grado tal de -
utilizar las frustraciones y sobre todo las debilidades se­
xuales del consumidor; ya que, segun .la publicidad, éstas -
se podrían superar rápidamente -mediante el uso de determina 
dos productos, se supone que la esencia de la virilidad o de 
la femineidad está precisamente en un "consumo especial". (9) 
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Para esto, la erot ización de los productos, especial 
mente los utilizados en el cuidado corporal y estético, eñ 
los mensajes publicitarios suponen esta implícito que tan­
to el hombre como la mujer romperan las barreras que los -
separan al uno del otro, o bien a aquéllas que separan un­
status de otro; romperán éstas por medio del uso de un de­
te nninado pro dueto. 

Por consiguiente, esto trae COlIK> resultado que el -­
producto al servicio oponente del eros no llega n.-r-''ª .a pr::i 
ducir la sat ísfaccíon esperada; asi el sent Lmiento de va.--­
cío, angustia y soledad del ·::onsunidor es mayor provo::ando 
desajustes emocionales muy serios. 

Citaré algunos ejemplos: 

En el caso de los cigarros Marlboro en donde apare~e 
tm vaquero bien parecido (que ya qu1s1eran muchas tener) -
cabalgando en espléndidos bosques y campos (es el m-,mdo -·· 
Marlboro). En fonna interpretativa, si se fuma Harlb::iro ~ 

se vive en re dio de la naturaleza "privilegiada", o U1€J •Jr~ 
aún, en tm mundo paradisiaco, 

- Asimismo, cuánta "clase" tienen los que ftr.nan Ra--­
le igh; ya que: "Rale igh es el cigarro". 

- O bien, para ser "verdaderamente inte macional" (po­
der volar en jets privados, cazar en Escocia o visitar Mu­
nich) es tma condición indispensable flIDlar Viceroy, 

De acuerdo con estas falacias publicitarias, al fu-­
mar tal o cual marca de cigarros podrá ser mas popular, ~ 
más varonil, más seductora y mas elegante. 

Con lo que respecta a la publicidad de bebidas alco­
holicas, sucede exactamente lo mismo. Ya que si se toma -
"Ron Castillo" se entra enseguida al Jet Set. 

Si se trata de "Don Pedro", además de convertirse en 
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"Señor" se acq ui eren toda clase de dones y además hasta se 
entiende de arte, 

Por otro lado, si el vocl<:a que se prefiere es "Niko­
lai 11 hay oportunidad de ser tan ruóio o tan ruso como la -
falsa rusa del anuncio. 

Analizando a rora la publícídad de la industri: a auto­
motriz 1 los anuncios por lo regular muestran a l,,s automéi~ 
viles circulando en soli:tari: as playas, en campiiias, jardi­
nes de lujosas residencias, carreteras desconocidas; o - -
bien, en otro de los casos, el auto se lll1uncia en pistas -
de carreras, señalándose su potencia en el arranque, y sus 
cuantiosos caballos de fuerza, Pero la realidad es otra,­
puesto que suceden cosas diferentes; los coches deben de..­
circular por el eje central a ln vertiginosa velocidad de-
40 Km/h y en ocasiones a una velocidad mucho menor. Cuan­
do por así decirlo. comparando cualquier automóvil serr a r 

fácilmente rebasado con facilidad por un burro. 

O viéndolo bajo esta perspectiva, resultaría más có­
modo y hasta económl.co caminar ~ue viajar en carro (evi-­
tíindose la contaminación del amb:i:cnte, problemas de esta-..­
ciona:ml ento y posibles robos). 

Haciendo un pequero paréntesis con relación a la ro­
pa y a los perfumes, existen un 5lnnúmero de slogans que -
dicen: 

"Si esta de moda.,, está en Sears" 

"Al estilo, •• Peri sur" 

"Pal'."Ís Londres.,. la gran boutique" 

"Oh la la • • • Sassoon'' 

. ''Se· Et ente muY bella, se si en te alra.ctiva.·t .. ;~ 
Edoardos California". 
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''La otra mitad ... eres tú Cache Matchabelly" 

"Con tu aplomo de 1nmb re varo ni L • • Pa tri ck s" 

"Si eres ingenua, i ntt"épida, romántica ••• Cie" 

Con todos estos sl~gans, an· .. mcios e im8genes, se 
pretende seducir e inci t:at· a la compra supet"flua. A causa-~ 
de e.11.:>, .5e le deáe considerar al ::-:>nsumidv::" no solo C.JITTO -

individuo si.-:i; r:::;m0 ps-:t:2 int:egrant:~ d".' un-1 ::omc1nidnd ::i --­

gr•Jpo. El ::ons:.Jmid:n :::::i:no ~n·~e soda;. ':!sti baJO el inílujo 
d2l :::omport.::amient.::o de :::ampra a la q<ie trata de adapcar sus­
act-..i;:i~i ones .. 3.S::, las reloc:.:.::me.s :respe::t::i al funúito so::i al­
'lJ•Je :it:ran al :::::>11 su:ni ::lor el grado de su ('·xperi en:::ia econ5m:::.. ca 
y su í denti fi :::aci6n al grupo social a que pertenece (quedan 
así las -relaciones sociales generales que constituyen las,,. 
f un,_; on es q ue ·::m ca u san al consumidor a 111 compr n) , 

C::iri est'.:> el c-:Jn s•J:ni do~:, pertenece a la comunidad de -
tod::is los consumidores, que a su vez constituye un grupos~ 
:::ial ficticio. Ahora bien, si las necesidades son reales,­
el individuo tendrá que ser un retrasado mental para que -­
::>tros necesiten decirle qué cosas c:omprar, pero ahr esta -­
preC. samente el punto, la publicidad se desliga de las nece 
si dades reales y lo que es mas, necesí:. ta imprescindiblemen=­
te de ellas, 

A juicio de CarlosMonsi.váis debe legislarse muy crí­
ticamente sobre las técnicas, métodos y procedimientos de -
la publicidad comercial, es decir que paguen con impuestos­
muy al tos su exagerado consumismo (High Society), (5 ') 

Los estratos intermedios dela poblaci6n mexicana cons 
ti tti. da por las clases medias y las pobres disfrazadas de::­
acomodadas, se van sometiendo a las e:xi gencias i neludi óles­
de la sociedad opulenta de consumo, y a la competencia que 
se establece entre sus muestras para escalar sitios más al­
tos dentro de la escala social. 
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En ef~cto, en cuanto a su estilo de vida las clases -~ 
medias se caracterizan por su capacidad de consumo 11 sui gene 
rís" y por su gasto superior a :rus ingresos, es decir, que ::­
la costumbre apoyada o impulsada para la capilaridad social, 
suele cambiar a la clase media a tomar modelos de vida de la 
clase dominante aurr¡ ue para ello tenga que sacrificar sus in 
gresos en el afán de imitación de modas de vida que exceden~ 
su capacidad económica. Asimi smn, para estos sectores de ln 
pobJación siempre ávidos por adquirir objetos sofisticados -
o superfluos, "el consumo por el consumo mismo", significa -
obtener 6xito, belleza, amor, felicidad; las mercancías se -
presentan con "vida propia", capaces de engañar al medio y­
engañar al hombre-consumidor al pensar que sus máximas reali 
zaci ones y satisfacciones serán a través de los objetos (pro 
duetos) adquiridos, olvidando que estos hábitos de consumo--=­
conducen únicamente a rendirle cuent;i a la mercancia y sobre 
todo a una economía de desperdicio (despilfarro). 

De esta forma, buena parte del mercado solamente se -
determina por la capacidad de compra, de los sectores medios 
de la población que han terminado por identificar el "progre 
so" del país con su propia capacidad de consumo y en conse-::­
cuencia los artfculos producidos con marcas y representacio­
nes similares al de los pai'."ses avanzados, son un aspecto in-­
confundible de lo que estos sectores entienden por vi da mo~­
derna. 

Por medio del condicionamiento gradual de una nueva ne 
cesidad, la gente va a comprar el producto (ya sea por nece::­
si.dad fisL:ológica o emocional). 

Dent.ro de esa categoría podemos incluir gran parte de 
la escala de las percepciones conscientes y subliminales que 

se transforman en emociones debido a una elaóoraci Ón neurofi.­
siológica. Así, la sed, el hambre, la excitación sexual, la ... 
sensibilidad de una zona específica del organismo, el dolor,.­
son entre muchas motivaciones, circunstanci.a.s que. pueden ser ... 
ubicadas dentro del conglomerado de origen emocional. 
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En lo que respecta a la partid. pación intelectual es 
la mas si.mple, por lo mismo que al final es la mas comple­
ja y complicada. Los mecanismos de lógica, de razonamien­
to, la comprensión de las ideas pueden ser activados median 
te el inminente botón intelectual, que se pulsa cuando la-­
gente qui. ere que se pi en se en una <let ermi nada dirección o­
que se crea lo contrario a lo que se esta diciendo. 

4.- Ll\ UTILIZACION DE L\ PUPLICIDAD 

Lo positivo dela publicidad estriba en sembrar · .. .má -

idea agradable, muy atractiva delproducto, independiente-­
mente del reconocimiento de la marca, ya que es mucho me-­
jor tocar en el consuni dor el sentimiento de la comunidad­
farniliar, seguridad, e inquietarlo de esa forna hacia la -
compra. La función primordial de la publi c:i dad es desde -
luego la de generar ventas, satisfacer necesidades y la -­
de informar social y culturalmente, mas no es así. 

Si el Gobierno en unión con los publicistas, se dedi 
car an a ela hora r campañas publicitarias en b ene ñ ci o del :­
pueblo y en consecuencia del país, se lograrían muchas co­
sas que en la actualidad no tenemos, o bien no sabernos có­
mo sacarles el mayor provecho. Si: se utilizara la publi ci 
dad con mayor frecuencia para motivar a la gente a ser ca-.:: 
da vez mejores, para ayudar a la producción, estimular la­
educaci on, estimular el desarrollo económico' en fin' la -
eficacia en diferentes aspectos. 

Por ejemplo, si: se realizaran campañas puólicitarias 
para hacer al hombre responsable y así lograr la 'paterni.,.. 
dad responsable', disnñ.nuiría el Índice de IT.adres solteras 
y con ell.o el crecini en to de la población-, la exi"stencia -
de personas emocionalmente desequilibradas y físicamente -
mal alimentad•s. que traen como con secuencia el a.l.caboli s-­
mo, la delin~encia, la 1.frogadicciiin, la vagancia, la ..,.. 
deá:nt:egraci6a iamili:al:', etc. Si se hicieran e¡¡;te tipe> de 
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campañas deberían de ser lo sufi cien teniente repetí ti vas, -
persuafi: vas e incitantes para lograr resultados mas efi ca­
ces y a un plazo corto. 

Además de ese tipo de campañas publicitarias, se ne­
cesitarían sobre: la unión e integrad on fami 1i ar; para ·-·­
ayuda y atención a la vejez; sobre la alimentación requerí 
da; sobre la salud personal, con visitas periódicas al mé::­
dico; en otras palabras, se requiere de una ser.ÍQ de pro-­
gramas econóni cos del gobierno, donde no únicamente se le­
diga al pueblo qué tiene que hacer, sino que en muchas oca 
S: ones es necesario decirles cómo hacerlo. Un ejemplo cla 
ro de ello es el ahorro, se les dice a las personas que--=­
ahorren, pero realmente una p-ran mayoría no sabe cómo ha-­
cer lo y así como este ejemplo existen otros más. 

Campañas relacionadas sobre cómo evitar que la gente 
de provincia se siga vi: ni en do al Di:stri to Federal; campa..-­
ñas mas intensas sobre educación sexual; campañas sobre -­
las carreras profesionales que realmente necesite el país, 
o mejor aún la motivación de carreras técnicas especifi..--­
cando los oficios o las carreras profesionales indicando -
en qué áreas es donde mas falta hacen. Todo lo anterior-­
'l!lent e di cho, ayudaría al país a valorar una serie de facto 
res que hoy en dÍ'a estíin decayendo, o mejor dicho, nunca:;:­
han salido del hoyo donde se encuentran. 

No sólo no se toma en: serio lo anterior, únicamente­
se utiliza la puolici:dad para otro tipo de fi:nes, y por la 
iniciativa privada, valiéndose de la exageración, repeti-..­
ción y fa,lsedad e.xcestva en los anuncios, se inci:ta a la .,... 
compra al consumidor por medio de persuaciones e incitaci~ 
nes que en lugar de satisfacer las necesidades ya dadas en 
el, le c·rean otras necesidad es de tipo superfluo, que réal 
mente a el como consumidor no lo óenefi ci an en nada, ya _-;­
que se trata sólo de un engaño. 

Cabe ·señalar que no se le da la U.ti lizaci ón deóida a 
la publicidad, puesto que la aportaci on benéfica no exi'ste 
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en lo que a comerciales televisivos se refiere, ya que algu . ~-nos realmente aprovechan mucho lo subliminal, tanto en ima-
genes, como en frases. en sf en todo su conteni: do, analice­
mos para ello algunas frases bastante utilizadas: 

- Qué cosa ... más bella, soy .•. lo máximo, hago •.. lo 
rná:icL·mo (Edoardo's California) 

- Súbete a ••• Bri tania. 

- Dame ••. , dame •.. , dame Wí.nston 

- Son .•• tuyos, y ••• míos también (Fiesta} 

- Ya li ci ste ••• la prueba del. •• añejó (Bacardi) 

¿qui en anda alÚ? •.• el que se hace ••• chiquito 
(Rai. d) • 

- Es 1 a rubia ••• Superior, la rubia que... todos qui~ 
ren. 

- Con tu aplomo de oombre .•• varonil (Patri ck s) 

- La otra mitad ..• eres .•• tú (Cache Matchabelly) 

Si eres .•. ingenua .•. romántica ••. intrépida ..• Cíe 

- La próxima vez ..• que sea ... Brisa ... ¡bien fría¡ 

Hágalo ••. mejor, hágalo con .•. Knorr 

Como este tipo de frases, hay un sinnúmero mas, por -
lo que una publicidad sería mucho mejor y más honesta si -­
utilizara menos los subterfugios y se esfuerce más en ganar 
la confianza del público y no ser dem&síado tendencioso en­
favor del producto. 

¿Qué ha.y s<Jttce el ~·ñ~ del (>llbli ci st.c1.? é'"te debe roa. 
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nejax más de un nivel par.a logrqr la. tnt:e:racciSn que en.,- ~ 
vuel"le .. '11 consumidor, as:'í c-:>mo ·el poeta nos pet'mite ver ,...,... 
S1J m1mdo. O é5te a t'.t".::l"le$ del Velo de SUS poemas, asr - .,...~ 
bién, el publicista nos muestra a t·ravés de la red o masca 
r<i y velo de su producto, de s:1 marca, mientra,; se va adue 
ñ'lnd'.'.' juguetonarnente de nuestro sub:::onsc1ente, nuest·ro cr~ 
di t'J y n;1e>tro dinero. 

H~ .:iquí. que 1Et~1onestidades LameJor ''polútca'', 
p'Jr cup11"'5to ·1polít-tca" es el té·nr¡¡no maqu1avéJ.i.:::o paril. el 
''a.ng.Ji'ia''; por 1o cu.:i.l, en la publicidad Ll honestidad -
::ibie.rta P inmediata p11ede ser expl0t:1da basta lo G.ltuio, 

El publicista n~cesita conocer L'.1s n1ot.ivacíones ~~ 
del públi-::0 r:onsumidor, así como las relaciones de éstos -
c:m l'.)s 111·tícu1os de con;:;umo. es dec·tr debe llegar al sig­
nifir.'ld::> profundo rJe las personas, Teniendo en cuenta que.-. 
!.os c:::insu~1ido.t"e5 poseen una escala de valores ps1col6gicos 
muy 2ompleja, 

: : 1'1 ;\ 

'·,,.,-
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, ~, . -· . .. ,_. 

: 8 ·~··.: 

En Mexico, la publicidad es m gasto inherente a 
nuestro sistema e conóntlco y juega ua. papel fundamental den­
tro del proceso de desarrollo econónúco; al promover la uti 
lización y an1pliacion de la capacidad productiva". 

A través de los adelantos logrados en las técnicas y~ 
métodos de información y producción, la infonnaciün ele nties.2 
tros días es w1a infonnacion masiva, capaz de abarcar erior-­
mes masas de la población, lo cual es tmnbién sin:ultánea -­
con el suceso de noticia que transmite y dispone cada vez -
mas de recursos cada día mas fecundos para irq:iresionar y he 
rir la irraginacion, 

Las técnicas de difusión han alcanzado así, un ámbito 
mundial y han hecho posible ofrecer a los hombres de nues-­
tros días tma rrnn visión del universo que les ha tocado '"'­
habitar. De aquí, la importancia y el papel fundamental de­
la publicidad en nuestra época, de aquí tall'.bién la enorll'e 
responsabilidad de quien maneje y aplique la publicidad, 

La publicidad al fin y al e abo, funciona con las· co.:..­
sas que se a limen tan los espíritus y de que dorrine las Vo­
luntades, La publicidad involucra en el fondo un s.u;cen:a de 
valores paralelos al medio ambiente, edad, sexo y status'-·de 
cada uno de los consumidores, ,.,.,, .. 

Por otra parte, se hace necesario que el consumidor 
deba percibir con claridad sus posibilidades y necesidades­
reales, debe conoce>r las características de las mercancías, 
en cuanto a su producci6n, precio, utilidad, condiciones -­
del mercado y tener por lo menos, una idea aproxirrada del -
proceso usual de la cor:.pra. 
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La ofel:ta y la demanda _1ue?t111 un papel fundamen.-­
tal dentro de la economra, por lo que la demanda p·.iede ~ 
flicilmente se con:ñma:i:da con las necesidades y exigen-- -
cias, En el mundo de 1 a compra, las exigencias de vida ·­
pasan de un nivel <le necesidades a otro de aspi·rac1ón o­
deseo, y a veces de tma escala de derecti0s a otra de ·- ·­
pre:it:i.gios, 

Como conclusi$n caóe mencionar, que Llegamos :l ·.~ 

la cr:l.sis donde se el;l::gíS como valor al cons-.l!llo i po rqllt!"' 
se erigieron en valores; al consmoo por el consumo, y J.a 
riqueza por la riqueza, Lo que se deóe·rís de ha-::er. es ·­
que se deje de confundi·r al consumidor en .:uanto a .5 u5 -

necesidades y dejar de c-rearles imtlg.::!nes 1 o lo que e;; ··­
peor aún, alentd.ndole una imagen exage·radol de trii.mfa- -
dor cuando aún no lo es. 

Pero como los medios masivos de com..micaci6n :ll ·­

ser ut:ilizados por la puólicidad (e:xagerada, poco hon~:;­

ta y engafi.osa); son capaces de lograr cualquier cosa, 
como, convertir al pobre en rico, al moreno en rubio, al 
malo en bueno, al feo en guapo, al bajo en alto y así 
sucesivamente, 

Como conclusión final se apoyo la hipótesis plan­
teada. se comproóó que los consumidores se dejan condu.-­
cir a la compra, muchas veces innecesaria e irreflexiva, 
por consif'uiente podemos afinnsr que las variaó les inde­
pendientes (antmcio, mensajes, lenguaje) son decennin.an~ 
tes en las variaóles dependientes (comportamiento, pre­
f!=rencias, necesidades y sat:isfacdones). de los cons·umi 
áores. 
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RECOMENDACIONES 

Se. hace necesario que los sectores productivos 
representados por CONASUPO, CONCANACO, CANACINTRA, CONCA 
MIN, así como las diferentes Dependencias de r-obiernoi •'":" 
SECOFIN, S,S,A., S.C.T., S.P.P., S.E.P., S.P, lillen sus -
esfuerzos y recursos pennanente!T'ente, rara educar al pue 
blo e irlo haciendo consciente de sus necesidades y pos"l:' 
bilidades reales con respec:co al poder de compra que ::.a::: 
da constnnidor tiene. 

Todos respondemos a una escala básica de necesi-­
dades reales; el alimento, el vestido. la vi vi en da y así 
hasta llegar a los satisfactores mas superfluos. Perol::> 
c¡ue importa, es ajusrarse a nuestras posibilidades econó 
micas y tener tm orden de necesidades bien definido lo :­
c¡ue quiere decir: planear nuestro gasto de acuerdo a ·- -
nuestros ingresos, y no caer en excesos que pueden c::is-­
tarnos mas caros. 

Antes que todo, no comprar por comprar, comprobar 
si lo que compramos nos es verdaderamente util. El com-­
prar no lo tomamos como una carrera por presumir o por ,.. 
ganar un falso prestigio. En otras palabras: el buen· con 
surnidor no debe alocarse, es cierto que los 1rexicanos te 
nemos justa fama de aventados y derrochadores, pero - ::: 
francamente ¿que hay detrás de un consumidor aventado y·­
derrochador? C.eneralmente hay irreflexión, alarde, impul 
sividad, machismo, vanidad, prestmcion, deseo irracional 
de tener "lo mismo que el vecino, pero mejor". Pero ¿a-­
dónde vamos con todo esto? 

Una buena forma de hacer las cosas es planear - -
cowpras periódicas, no salí r a la carrera para 1 d tienda 
todos los días, es rrejor llevar tma lista de los produc~ 
tos que hacen falto por rm perS:odo que puede ser semanal 
o quincenal, y organizar su compra en función a eso, o .,.. 
bien en función de aquello productos que son los que mas 
rápido se consumen. Comprobara que le rendirá mas con .-­
menos gasto. 
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La publicidad sera mucho mejor cuando util~ce menos ~ 

los subterfugios y más se e. fuerce en ganar la confianza -­
del pÚBlico, no ser demasiado tendenciosa en favor del pro­
ducto. La publicidad debe comenzar con una investigación de 
los fundamentos psicológicos supuestos, de los consumidores, 

Es necesaria una educación contínua que comience en -
la infancia e incorporar a los padres, maestros, medios de­
comunicación e incluso a los progrrunas de educación formal. 
La televisión bien empleada podría ser un medio maravilloso 
en la educación de los niños, porque los niños captan much9 
de una manera ext raordin ariarnen te sencilla y rápida, bien -
sintetizada, adem&s poseen mucha inBginaciGn. 

La publicidad debe ·crear y desarroll:ir una orienta- -
cion realmente objetiva y fw;!rte en los consumidores. con-­
cientizándose de que deben disnünuír las prácticas engaño-­
sas de Jos prestadores de bienes y servicios a través de­
la publicidad, 

La publicidad es una fase del sistema económico y so­
cial, del de la libre cornpentencia, por ello, deben elabo-:.­
rarse en mayor número de slogans, anuncios correrciales so-­
bre: Paternidad responsable, unión de los sectores produc-­
tivos, rmión de la familia, solidaridad htnnana, cooperati-­
visrro público, justicia social, mejor trato entre todos, -­
campañas contra el alcoholismo, el tabaquismo. 

Insisto, si se es capáz de vender tm jabón, a través­
de 1a televisión, porque no utilizar las mismas ternicas y­
los mismos medios> no solo para culturizar al pueblo de Mé­
xico. sino también o simplemente para despertarle la inquie 
tud de tener acceso a los productos culturales; es decir --= 
sí aceptamos la capacidad de los medios masivos de comunica 
ci6n y su utilización para inducir conductas, por qué no --= 
utilizar nuestro conocimiento para inducir conductas econó­
micas y socialmente .. ,as benéficas que las del mero consumo. 
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LEGISLACION SOBRE PUBLICIDAD EN LOS MED:LOS MASIVOS DE COMlJ. 

NICACION, 

PRENSA, F.AIIIO, TELEVISION. 

a) , - Frovenien te de o rgani sn.os eube ro an:ent ales (con ca.rá:c .. 
ter oficial), 

I. - Ley Federal de F.adio y Tele vis ion en lo referente a -
publicidad. 

l), - Artículo 12, A la Secretaría de Salubridad y - ... 
Asistencia coir.pete: (jurisdicción y com!Jetencia). 

l, Autorizar la transmisión de propaganda comer­
cial re latí va al ejercicio de la medicina y -
sus actividades conexas: 

11. Autorizar la propaganda de comestibles, bebi.-.­
das, medicamentos, insecticidas, instalaciones 
y aparatos terapéuticos, tratamiento y artícu­
los de higiene y en:bellecirr.iento y de rreven-­
ción o de curación de enfennedades; 

2,,.. Artículo 63 (pro gran.ación) (uedan prohibidas todas las -
transmisiones que causen Ja corrupción del lenguaje, y -
las contrarias a las buenas costumbres, ya sea n:ediante­
expresiones naliciosas, palabras o imágenes Frocaces, -­
frases y escenas de doble sentido, apología de la vio- -
lencia o del crímen; se prohibe también, todo aquello -­
que sea denigrante u ofensivo para el culto cívico de -­
los héroes y para las creencias religiosas, o discrirrina 
torio de las razas; queda, asimisrro, prohibido el e1l'pleo 
de recursos de baja comicidad y sonifos ofensivos. 
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3.~_~rticulo 64 (propram1ción} No se podrán transw.itir: 

l. Noticias, xrensaj es o propap.anda de cualauie r el ase 
c,iue sean contrarios a la sepuridad del Estado o -­
del orden '.!"Úl>lico, y 

1.1, Asmtos c¡re a juicio ele la Secretaría de Comtmica­
ciones y Transportes in-pliquen comretencia a la -­
F.ed Nacional, salvo convenio del concesionario 
o pennisionario con la citada Secretaría. 

4.- Artículo 67 (propramación) La proraranda corrercial 
~te se transrr.ita por la radio y la televisión se aju~ 
tara a las sipuientes bases: 

l. Lebera mantener un rrudence eouilibrio entre el 
anuncio conercial y el conjunto de la programa­
ción; 

11. No harli publicidad a centros de vicio de cualquier 
naturaleza. 

111, No transmitirá proparanda o anuncios de productos­
industriales, comerciales o de actividades que en­
~afen al pGblico o le causen algún perjuicio por -
la exageración o falsedad en la indicación de sus­
usos, aplicaciones o rropiedades, 

5.- Lrtículo 6[ (propramaciéin) Lds difusoras comerciales, 
al realizar la ~ublicidad de bebidas cuya p.raduación­
alcoholica exceda de 20 rrados, deberán abstenerse --

. de toca exareración y combinarla o alternarla con pro 
~aranda de educación hipiénica y de nejoramiento de :: 
la nutrición po~ular. En la difusión de esta clase de 
rublicidad no rodrán eo:plearse trenores de edad; tamr.o 
co podrán inperirse real o araren terrente frente al ~-= 
público, los productos ~ue se anilllcian, 

6.- Artículo 69 (prorrmnación} Las difusoras comerciales~ 
e.xiriran <!ue toda propaganda de instalaciones y apa ...... 
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ratos terapéuticos, tratamientos y artículos de higie 
ne y erróelleci1r.ient<J prevención o curación de enferme 
dades, este autorizada por la Secretaría de Salubri--: 
dad y Asistencia. 

7.- Artículo 70 Crrorr<nnacion) Solo podrá hacerse rropa-­
panda o antm.cio de loter).as, rifas y otra clase de -­
sorteos, cuando estos hayan sido rreviamente autoriza 
cos por la Secretaría de robernacion. La propafanda o 
anuncio de las Instituciones de Crédito y Crfaniza--­
ción /'.uxiliares y de las operaciones c•ue realicen, de 
berá contar con la autorizacion de la Secretaría de -: 
I:acienda. 

E. - Artículo 72 (rrorr!lllia.ci6n) Para los efectos de la - -
fracción 11 del artículo So. de la presente ley, in-­
depenciente~ente de las derras disposiciones relati- -
vas, la t ran smisi6u de rroprruras y puT::licidad impro-­
pias para la nifez y la juventud, en su caso, deberán 
anunciarse como tales al rúblico en el u-omento de ini 
ciar la trans1nisi6n respectiva. 

9.- f,rtículo 75 (propran1aci6n) En sus transmisiones, las­
estaciones difusoras deberán hacer uso del idion:a na­
cional. 

La Secretaría de Cocemacion podrá autorizar, en ca-.... 
sos e spe ci ale s, e 1 uso de otros idomas, siempre que a 
continuación se hapa una versión al espafol, ín te gr a .... 
o resl.ll1'ida, a juici<J de la propia Secretaría. 

IL - Ley de imprenta en lo referente a publicidad. 

1).- P.rtículo lo. Constituye ataClteS a la vida ririv~ 
da: 

l. Toda rranifestación o expresión maliciosa hecha~ 
verbalrr:ente o por sefales en presencia de una o 
Jr.ás personas, o por n:edio de manuscrito de la ,.. 
:imprenta, del dibujo, litograf~a, fotografía, o 
de cualquiera otra nanera que, e.:xpuesta o c;i::rc;:_ 
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lando en pGbl;ico, o transmitida ror correo, te ....... 
l~grafo, teléfono, radiotelegrafra o por ~ensaje 
o cualquier otro nodo, expon?a a una persona al ... 
odio, desprecio o ridículo, o pueda causarle de­
merito en su reputacion o en sus intereses; 

11. Toda manifestacion o expresion maliciosa hecha ... 
en los términos y por cualc:_uiera de los rredios ... 
indicados en la fracci6n anterior, contra la me ... 
maria de un difundo con el propósito o intención 
de lastimar el honor o la pública estimación de­
los herederos o descendientes de aquel que aún-­
vivieren; 

2).- Artículo 2o. Constituye un atarme a la moral; 

l. Toda manifestaci6n de palabra, por escrito o por cual 
quier otro de los medios de que habla la fracci6n 1 :: 
del artículo anterior, con la que se defiendan o dis­
culpen, aconsejen o propaguen pGblicamente los vicios, 
faltas o delitos, o se haga la apología de ellos o de 
sus autores: 

11. Toda manifestaci6n verificada con discursos, pritos,­
cantos, exhibiciones o representaciones o por cual- -
quier otro medio de los entnrerados en la fracción 1 -
del artículo 2o., con la cual se ultraje u ofenda pú­
blicamente al pudor, a la decencia o las buenas cos-­
tumbres, o se excite a la prostituci6n o la práctica­
de actos licenciosos o impúdicos, teniéndose como ta­
les, todos aquellos c;ue, en el concepto público estén 
calificados de contrarios al pudor; 

111. Toda distribución, venta o exposición al público, ce­
cualquier manera que se haga, de escritos, folle tos,­
impresos, canciones, grabados, libros, imágenes, anim 
cios, tarjetas u otros papeles o figuras, pinturas,-: 
dibujos o litografiados de carácter obsceno o que re­
presenten actos lúbricos; 
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3),- Artículo 3o. Constituye Ul ataque al orden o a la·paz~ 

pública: 

l, Toda manifestación o exposición maliciosa hecha rúbli­
camente por medio de discursos, gritos, cantos, amena 
zas, manuscritos de la imprenta, dibujo, litografía,,_ 
fotografía, cinemat6grafo, grabado o de cual~uieta - -
otra manera, que tenga por objeto despresti['.iar, ridi­
culizar o destruir las instituciones fundamentales del 
país a con los que se injurie a la Nación !-1exicana o -
a las entidades políticns que la forman; 

11, Toda manifestación o e.;..-presion hecha públicrunente por­
cualquiera de los medios de que habla la fracción an­
terior con la que se aconseje, excite o provoque direc 
ta o indirectan.ente al Ejército a la desobediencia, a:: 
la rebeli6n, a la dispersión de sus mierrbros o a la -­
falta de otro u otros de sus deberes; se aconseje, pro 
voque o excite directamente pública en general, a la:: 
anarquía, al rr.otín, sedicion o rebelión, o a la <lesobe 
diencia de las leyes o de los mandatos lerítimos de _:: 
la autoridad; se injurie a las autoridades del país, -
con el objeto de atraer sotre ellas el odio, despre- -
cio o ridículo; o con el misrro objeto se ataf!ue a los­
cuerpos públicos colegiados, al Ejército o tuardia Na­
cional o a los rr.iernbros de aquéllos y ésta con ·motivo­
de sus funciones; se injurie a las Naciones amigas, a­
los soberanos o jefes de ellas o a sus legítimos re-· -
presentantes en el país, o se aconseje, excite o prov.9_ 
que a la con.isión de un delito determinado; 

111. La publicación o propagación de noticias falsas o adul 
teradas sobre acontecimientos de actualidad, capaces ::­
de perturbar la paz o la tranquilidad de la RepúOlica­
o en alguna parte de ella, o de causar el alza 9 baja­
de los precios de las mercancías o de lastin:ar el - "'" 
crédito de la Nación o de algún Estado o municipio, o­
cle los bancos legalmente constituídos; 
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IV. Torla puélicaci6n ~rohióida por la ley o cor la auto 
Tidad, ~or causa de inter~s pG:ólico o hecha antes 
de riue la ley pendta darla a conocer al pÚolico. 

4.~ Art~culo 4o. En los casos de los tres artículos -
-~ue preceden, se considera maliciosa tma ir.anifesta­
ción o exPresi6n cuando por los tenr.inos en crue - ~ 
esta conc~tida sea ofensl va, o cuando in~plic~ nece 
sarianente la intenci6n de ofender. 

5. - Artícclo So. No se considera maliciosa una manifes­
taci6n o eJ..."Presión, atlllque sea ofensivos sus térmi­
nos por su propia sipnificación, en los casos de -­
excepción qte la ley establezca expresamente yp - -
además, cuando el acusado pruebe que los hechos írr.­
rutados al cruejoso son ciertos, o que tuvo motivos­
fundados para considerarJ.os verdaderos y qte los pu 
blic6 con fines honestos. -

6.- Artículo 60. En ningún caso podrá considerarse de-~ 
lictuosa la cr:í.tica para un funcionario o lill eir.plea 
do público si son ciertos los hechos en que se apo:­
ya y si las apreciaciones que con rrotivo de ella -~ 
se hacen son racionales y están motivadas por aqué­
llos, siempre qte no se viertan frases o palabras -
injuriosas. 

7.- Artículo 7o. En los casos ce los artículos lo. 2o. ~ 
y 3o. de esta ley. las manifestaciones o expresio~­
ne s se consicleran hechas puólicamente cuando se ha.­
pan o ejecuten en las calles, plazas, paseos, tea~~ 

tras u otros lu?ares de remiiones públicas, o en lu 
(ares rrivados, pero de rr.anera Cll.E puedan ser oose".T 
vadas, vistas u oídas por el público. 

8. - }_rtículo Ea. - Se entiende C!Ue hay excitación a la -
la anarC'uÍa, cuando se aconseje o se incite al ro .... -
bo, al asesinato, a la destrucción de los inmue­
bles por el uso de explosivos, o se haga la apolo-,.. 
r1a de estos delitos o de sus autores' com:> n:edio .,.. 
de loprar la destrucci6n o la refonna del orden so .... 
cial existen te. 
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. ..- i'rt.fculo .13. Todo el rue t.uviere est.ablecido o estable 
ciere en lo sucesivo una impren te, litorrafía, taller::' 
de prabe.do o cualouier otro Im<lio de publicidad, ten-­
dra oblipacion de ponerlo dentro del termino de ocho -
días, en conocirriento del presidente TI'unicipal del 1 u­
par, haciendo una manifestación por escrito en (11.E --­

consten el 1 urar o lurares C'ue ocupe la nepociacion, -
el nomtre y apellido del empresario o de la so cieclad a 
c;ue rertenezca, el domicilio de a~uel o de ésta' y el­
norrbre apellido y domicilio del repente, si lo hubie-­
re, ipual oblipaci6n tendrñ cuando el prorietario o -­
repente cantie de domicilio o cambie de lugar el esta­
blecinúento ele la nepociacion. 

La infracción de este precerto será castigada adminis­
t.rativamente con multa de cincuenta resos. 

~l notificarse al res~onsable la imposición de esta -­
corrección, se le sefalará el t.ermino de tres di'as pa­
ra rn.e presente la manifestaci6n mencionada, y si no -
la hiciere, sufrirá la pena que sefala el artículo 904 
C'el C'ódiro renal del Distrito Federal. 

La manifestacion de que habla este artículo se presen­
tará ror dudicado nara C11..le uno de los ejemplares se -
de-vi.el va al interesado con la nota de "'re sen tacion y -
la fecha en C'Ue se hizo, nota C!Ue deberá ser firmada ... 
ror el secretario del presidente n:tmicípal ante auien.­
se rresente. 

La persona ciue s~ .. ala este art!culo se aplicará al pro 
pietario de la nepociaci6n, y si no se supiere ~uien :=­
es, al C?l.E apareciere con:o repente o encarpado de ella, 
y en caso de ~ue no lo huoiere, al que o los que se ,... ... 
sirvan de la oficina. 

El procedimiento que establece este artículo rara cas~ 
tigar al que no hace la manifestación exigida por el,­
se repetirá cuantas veces sea necesario, hasta lograr~ 
vencer la resistencia del culrable. 
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10. - Artículo J.5 ... Fara poder poner en circulación m :i:n! .. ,... 
preso, fijarlo en las paredes o tableros de anuncios, 
exhibirlo al pGblico en los aparadores de las casas .. 
de comercios, repartirlo a mano, por correo, e:xpress'"' 
o mensajero, o de cualquier otro n.odo, deberá forzosa 
niente contener el nombre de la irr:prenta, litorraf:La,:=­
taller de grabado u oficina don de se haya hecho la im 
presión, con la desingación exacta del lurar en donde 
aquella esta ubicada, la fecha c:e la in.presión y el -
nombre del autor o responsable del impreso. 

La falta de cualquiera de estos requisitos hará consi 
derar al impreso como clandestino~ y tan pronto corro .. 
la autoridad mtmicipal tenra conocimiento del hecho, ... 
impedirá la circulación de ac1uél, recogerá los ejem-­
plares que de el existan' inutilizará los que puedan­
ser recogidos al dueí:o de la in:rrenta u oficina en -­
que se hizo la publicación de cincuenta, sin pe rj ui-­
cio de que si la publicación contuviere tm ataque a -
la vida privada, a la moral o a la paz pública, se -­
castigue con la pena que corresponda. 

Si en el impreso no se expresar el nombre del autor .. 
o responsable de él, no se impondrá por esa omisi6n -
pena alguna, pero entonces la responsabilidad penal 
se detenninara confonne a lo que dispone el artículo­
siguiente. 
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III, - REGL/\HENTO de la Le 'Federal ae Radio Televisión 
y a Ley <le la In ustria ·cinematof>r ica, relativo 
~l con tenido de las transrnis ione's en' radio ¡r: tele\.i- ... 
sibn, 

VIL - Que el artículo 72 de la Ley Federal de Itadio y Tele ... 
visi6n vincul=ido en la Ley de Cinerr.atografS:a estable ... 
~e que la transmisión de pro¿rarr.as y publicidad Ln: ... ,.. 
propios para espectadores de detennina<las edades, de,,. 
berán anunciarse corr.o tales al público en el monento .... 
de iniciacse la transmisión respectiva. Este precepto 
reviste una importancia capital. Toirando en considera 
dón que la televisión renetra indiscriminadamente a-:: 
l=i intimidad del ho['.ar, establece c~ue este requisito­
~on el propósito de crear una -:orresponsabi.lidad del-­
Estado y l:Js padres de familia. Para tal fin. se re-­
quiere desarr.:>ll.ar con todo detalle el mercanismo que 
gar911tice la prote::cion que se busca para niros y ado 
lescentes. La Dirección Ceneral <le Cinematogni.fía de':' 
la Se::retaría de C'obe mación autorizara las películas­
cinematograficas, las series filmadas, las telenove-­
las y los teleteatros grabados, con una clasificación 
que determine con base en su contenido, si son aptos­
para nifios. adolescentes, adultos o para todo tipo de 
público Al exigirse el anuncio previo de dicha clasi 
ficacion, se bus ca auxiliar eficientemente a los pa-':' 
dres de familia para que estén en posibilidad de vipi 
lar que los menoces no reciban la influencia nociva~ 
producciones inadecuadas para su fonnaci6n, 

VIII. - Que la Ley Federal de Radio y Televisión estatuye en.­
forma inequívoca que la propaganda que se transmita -
deberá mantener un prudente equilibrio entre el antm­
cio comercial y el conjunto de la programaci6n, Esta­
disposicion es perfectan:ente congruente con el objeto 
de que la sociedad confiere a los rredios de comunica­
ción y su penetración en la conciencia de la comuni-­
dad, Si los fines de transmisión deben ser de benefi­
cio general, es preciso lirr,itar el aspecto co·rr.ercial­
para evitar que su abuso desvirtúe o degrade, 
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IT. - C:tie con func!arrento en la Ley de f.adio y Televisión.,.. 
se restrinpe la ~uclicidad de las bebidas alcoholi~ 

. ca.~. ldemas de r~calcarse que debe estar desprovis­
t-a de exaperacioo • coll'binarse dentro del texto o al 
ternarse con nronapanda de educación hipienica o _-:::: 
del neioramiento de la nutrición po~ular; abstener­
se de ~tilizar ¡r,enores y no ser inreric1a real o - -
iin<1renternente frente al público; se prohibe su exhi 
b.ici on antes ele las 22 horas -

X. - C'ue con forn.e a lo rres cep tua<lo en la Ley de f. adío -
y Televisi5n y con el objeto sefalado de evitar in­
fltEncias nocivas al desarrollo armónico de la ni-­
fez, se prohibe hacer propagan da al tabaco en el 0

-­

horario destinado a niros. 
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TllULO FRIY.ERO 

C.eneralidades: 

APX~CULO 2.- En el cumrliu:iento de las funciones que la­
ley de la rrateria y este Fer-lamento esta--­
blecen, la radio y la televisión deben -
constituir vehículos de intepración nacio-­
n.al y de enaltecül'ien to de la vida en corr.ún, 
a través de sus actividades culturales, de­
recreación y de forr.ento económico, 

ARTICELO 6.- La prorramaci6n de las estaciones de radio­
"./ televisión deberá contribuir al desarro-­
llo eronorrico del país, a la dist ríbución -
equitativa del ingreso, y al fortalecimien­
to de su rre rcado. 

ARTICULO 7. - La radio y la televisión en su propaganda -
correr cial , de be ra es t in1ula r e 1 con s uno de -
bienes y servicios pre fe rentemen te de ori ... -
gen nacional, tomara en cuenta la situación 
económica del país a fin de restringir, en -
cada caso, la publicidad de artículos sun ... ,... 
tuarios, y propiciará la elevación del ni~~ 
vel de vida del auditorio por medio de una.,­
adecuada orientación en la planeaci6n del -
gasto familiar, 

TITULO TERCERO 

Proprélll'.ación, 

CAPITULO III, 

Concursos y Sorteos. 

AP.TICULO 21. - Fara hacer propaganda o anuncios de lote-
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ría, rifas y otra clase de sorteos, se requie 
re que éstos hayan sido previamente autoriza::­
dos por la ~ecretaria de Cobernación. 

C.l\PITuLO VI 

Películas cinematográficas, series filrradas, telenovelas, 
Yt~~~~""_..,,,,._,.__,.,.~~~"'t .............. ~-

Af.1.TICULG 36. -C<ueda prohibí<lo a los concesionarios, r-ermi-­
sionaríos, locutores, cronistas, con:entarís,­
tas, artistas, anunciantes, agencias de publi_ 
cidad, publicistas y denlis personas cue partí 
cipen en la preparación o realización de pro:: 

gramas y propaganda comercial por radio y te 
le visión lo siguiente: 

1.- Efectuar transmisiones contrarías a la seguridad del 
Estado, a la integridad nacional, a la paz o al ór-~ 
den públicos; 

11. Todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el -
culto de los héroes o para las creencias religiosas, 
así como lo que directa o indirectamente discrimine­
cualquiera raza; 

111. Hacer apología de la violencia, del crimen o de vi-­
cios; 

IV. E.e alizar transmisiones que causen la corrupcion del­
lenguaje y las contrarias a las buenas costtnnbres, -
ya sea mediante palabras, actitudes o irná~.enes obsce 
nas de doble sentido, sonidos ofensivos, pastos y .:;: 
actitudes insultan tes, así conn recursos de baja co­
micidad; 

V. La emisi6n de textos de antmcios o propaganda comer-
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cial que requiriendo la previa auto~izacióh oficial,~ 
no cuenten con ella; 

VL Alterar substancialmente los textos de boletines, ;fo,.;. 
fonnaciones o prcporcionen a las estaciones para su ... 
transmisión con carácter oficial: 

VIL Presentar escenas, imágenes o sonidos que induzcan al 
alcoholismo, tabaquisn.o, uso de estupefacientes o de.­
sustancias psicotr6picas, 

VIII. Transmitir infonnación que causen alarma o pt.lnico en .... 
el público. 

TITULO QUINTO 

Propaganda Corrercial 

ARTICULO 4L - La Propaganda corrercial que se transnúta por 
radío y televisión deberá mantener un pruden 
te equilibrio entre el tiempo destinado al ':' 
anuncio comercial y el o:mjunto de la proE'r!_ 
mación. 

ARTICULO 42.- El equilibrio entre el anuncio y el conjunto 
de la programaci6n se establece en los si- -
guientes términos: 

l.- En estaciones de televisión: 

a). - El tiempo destinado a propaganda corr.ercial, .. 
dentro de programas y en rortes de estación, no excederá -­
del dieciocoho por ciento del tiempo total de transmisión -
de cada estación; 

b). - A partir de las veinte horas hasta el cierre­
de estación los corr:erciales no podrán exceder de la mitad -
del total del tiempo autorizado para propaganda comercial; 



·· .... 189 

e}.~ Los co~tes de estaci5n tendran una duración ma 
:x;i.:ir:a de dos minutos y podrán hacerse cada media hora, saI 
vo en los casos en ~ue se transmita un evento o espectá-­
culo C!Ue ror su naturaleza sea inconveniente interrtmtpir. 

d) .- La distribución de propapanda comercial dentro 
de los propramas deberá hacerse de acuerdo con las si­
guien tes replas: 

rPU':ERA: Cuando se trate de relículas cinematopráfi 
cas; series fihradas, telenovelas, tele teatros, grabados-: 
y, tocas af'l.tell2s transmisiones cuyo desarrollo obédezca -
a tma continuidad natural, narrativa o dramáti.:a, las in­
terrupciones !"'ara ccnrerciales no rodrán ser más de seis -
por cada hora de transmisión, incluyendo presentación y -
despedida, y cada interrupción no excederá de dos n.inutos 
de duración. 

SECL~D\: Cuando se trate de programas que no obedez 
can a una continuidad natural, narrativa o dramática, las 
interrupciones para conerciales no podrán ser más de -
diez por cada hora de t.ransmisi6n, incluyendo presenta~ -
ción y despedida y cada interrupci6n no excederá de un mi 
nuto y uedio de duraci6n; y 

11. En estaciones de radio: 

a).- El tiemro destinado a propapanda comercial no~ 
excederá del cuarenta por ciento del tien:po total de -
transmisión. 

b).- La distribución de nropaganda ccnrercial dentro 
de los propramas deberá su_i etarse a las siguientes re~ 
gla·s: 

PRil''EFP_: Cuando se trate de radionovelas, eventos ~ 
derortivos, comentarios informativos y todas a~uellas ~ ~ 
transmisiones cuvo desarrollo obedezca a una continuidad~ 

• J 

natural, dramática o narrativa, las interrupciones no ro~ 
dran ser 'tras de doce por' cada hora de t rans1ris ion, inclu ... 



190 

yendo presentaci6n y c!espedida, y cada interrupción no exce 
derñ de un 1Ilinuto y -n-edio de duraci6n. 

SErt'NrA: Cuando se trate de propramas cue no obedez-­
can a una continuidad natural, dramática o narrativa, las -
interrupciones no rodrán ser ~as de ouince distribuidas en­
tma hora de trans1Tision y cada interrurción no excederá de­
dos rrinutos de curación, 

AP.TICTLO 43. - La Secretaría de ('obernación podrá autorizar­
temparalrren te el aumento en la duración de -­
los períodos de prorarancla comercial, a que -
se refiere el artículo anterior, por razones­
de interés general C1ue así lo justifiquen; -­
asimismo, cuando en transmisiones, principal­
mente de eventos deportivos, se superponpan -
en la irraren, rrensajes publicitarios de corta 
duración. 

A~TICL~O 44.- Los conerciales filnados o aprobados para la~ 
televisión, nacionales o extranjeros, deberán 
ser aptos para toco el público, 

AF.TICULO 45. - La publicidad de bebidas alcohólicas deberá: 

l.- Abstenerse de toda exageración: 

11.- Combinarse dentro del texto o alteTnarse 
con propapanda de educación hipiénica o del ll'ejoramiento -

1 de nutrición ropular; y 

111.- Eacerse a Péirtir de las 22 horas de ,_ 
acuerdo con la fracción 11! del artículo 23. 

En el anuncio ce bebidas alcohólicas, queda~ 
prohibido el emrleo de menores de edad, Asimismo, C!_ueda .... " 
prohibido en la rublicidad de dichas bebidas, r:ue se in- ,.... 
gieran real o aparentemente frente al público. 
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AhTICULO 46.- No podrá hacerse propaganda comercial al tao~ 
co en el horario destinado para nif.os. 

ARTICULO 47.- ~ueda prohibida toda publicidad refenrete a: 

1 , - Can t in as ; y 

11.- La publicidad que ofrenda a la moral, el­
pudor y las buenas costumbres por las características del­
producto que se pretende antmciar. 

ARTICULO 4&. - Se considera como publicidad de centros de vi 
cío la transmisión de cualquier espectáculo-:­
desde esos lugares. 
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II .... CODT.CO INTEI\NACIONAL DE LA ETICA FUBL:X:CI 

TAE.IA. 

PRINClFIOS EAST.COS. 

Toda publicidad deberá ser legal, docente, honesta ...... 
y verídica. 

Cada anllllcio deberá ser producido con el dabido senti 
do de responsabilidad social y conforme a los principios de 
la competencia leal, tal como es aceptada reneralmente en.-.­
los negocios, 

Los anuncios, como tales, no deben contribuir a dis-­
minuir la confianza pública en la publicidad. 

REGLAS 

DOCENCIA ARTICULO I 

Los anuncios no deben contener declaraciones o presentacio­
nes visuales que atenten contra las no mJas de decencia pre­
valecientes. 

HONESTIDAD ARTICULC 2 

Los anrmcios no deben ser rroducidos para abusar de la· con-_· 
fianza del consumidor o para explotar su falta de experien- _ 
cia o de su conocimiento, 

ARTICULO 3 

Los anuncios, sin razón justificada, no deben tratar sobre.­
miedo, superstición ni contener nada q_ue fuerce a primacía-. 
o a los actos de violencia. 
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L93 

AFTICULO 4 

Los anuncios no deben contener relatos o presentaciones-­
visuales, que directamente o por implicación, omisión~ -
an:f>ip:uednd o reclan:o e:xap:erado, seiln canaces de seducir-­
al consumidor, en particular en lo concerniente a; 

a) Características tales como: Naturaleza, .::omposic1ón, 
1.:í~touo y fecli<i de rnanufacttira, ajuste para !'ropÓsl.-­
to, cateporía o alcance de uso. can ti dad, origen - -
coirercial o reoprti.fico. 

b} El valor del ~rol!uct" ; el precio total, actua.~·r.ente 
a rapar. 

c) Ctros térr.'.inos de compra, tales como. compra aplaza­
da, o ven ta al crédito (ver anexo). 

d) Entrep:a, intercarr.bio, retorno, reparación y manteni­
miento. 

e) Términos de garantía. (Ver anexo). 

f) Reeist ro y derechos de propiedad industrial, tales -
como los de patente, marcas cOirerciales, disefo, mo-­
delos y nombres coirerciales. 

p:) F.econocimien to oficial de aprobación, otorgamiento 
de medallas, premios, y diplo·mas. 

2, - Los anuncios no deben abusar de resultados de inves­
tipaciones, o de citas de literatura técnica o científi­
ca, Las estadísticas, no deben presentarse en forma tal, 
que implique una mayor validez, que la que realmente ten 
gan. Los térir5nos científicos no deben ser abusivos, la-: 
jerga científica e irrelevancias no deben usarse para -­
reclamos C'Ue aparenten tener base científica, que estos­
no poseen. 
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COITAl'ACIONES ARTICULO 5 

Los an1.lllcios, que establezcan comparaciones, deben ser -
preparados de tal forma, oue las misU"as no conduzcan a -
e:xtra:vios, y deben cUTrplir con los principios de la 1 i-­
bre COJr:!'etencia. Los pi.mtos ele comparación deben basarse 
en hechos, que puedan ser verificados y no deben ser --­
falsareen te seleccionados. 

TESTIYONIOS AFTICULO 6 

Los antmcios no deberán contener o referir ningún testi-
1110nio o endoso a menos que sea g-en uino y relacionado ~on 

la persona que lo dá, Los testimonios o endosos, desusa­
dos o no aplicados en mucho tiempo, no deben ser usados. 

DENICFACION ARTICULO 7 

Los antmcios no deben denir;rar a ninguna firma, o produc 
to directamente o por implicaci6n, sea por humillación,"': 
desprecio, ridículo, o cualc}uier otra vía. 

PROTECCION A LA PPIVACIDAD. ARTICULO 8 

Los anuncios no deben referir a cualquier persona, en su 
capacidad privada o rública, a menos que se haya obteni­
do previ~nte su permiso. 

EXPLOTACION DE LA IllF.NA VOLUNTAD. ARTICULO 9 

a) Los anl.mcios no deben usar el nombre o iniciales de 
cualouier finna, comparía o institución, sin justifi­
cación. 

b) Los antmcios no del)en torrar ventaja, de mala fé, de­
ia buena voluntad adquirida por un nombre comercial,­
y símbolo de otra firma o producto, o de la buena vo­
luntad lo~rada por una campaña publicitaria. 
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IMITACIO~ ARTICULO 10 

a) t ¡¡; anuncios no deben imitar el boceto general, textos­
lerua, presentaci6n visual, efectos musicales y de soni .... 
do, etc. de otros anuncios, de forn:a que causen extra-... 
vía o confusión, 

b) Cuando lil1 anunciante, que opera en varios países, esta.­
blece un producto en uno de ellos, otros anunciantes de 
otros países, no podrán inútar los anuncios de éste en­
e se país. 

IDENTIFICACION DE ANlJNCIOS ARTICUW 11 

Los anuncios deben ser claramente distinguibles, tanto por 
su forn1a;- o medio empleado; cuando l.ll1 anuncio aparece en -
un medio que contiene noticias o material editorial, éste­
deberá ser presentado, de modo que sea reconocido fáciln:en 
te como t aL 

f\ESPECTO A SECURIDAC ARTICULO 12 

Los anuncios, referidos a moti vos sociales o educacionales, 
no deberán, sin razón justificada, contener present:aciónes 
visuales o descripciones sobre practicas peligrosas, en las 
cuales se muestra menosprecio por la seguridad. En los 
anuncios dirigidos a los nif:os o adolescentes, deberán to­
marse cuidados especiales al respecto. 

Nif:OS Y ADOLESCENTES. ARI' I CULO 13 

a) Los an1.IDcios no deben explotar la credulidad natural de 
los niiios, o la inexperiencia de la gente joven, así 
como tampoco lastimar su sént:ido de lealtad. 

b) Los anlll1cios dirigidos, o idóneos para influir en los -
ninos o en la gente joven, no deberán contener situacio 
nes o presentaciones visuales, que resulten perjudicia-: 
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les a ésto's • mental• moral o fí:;:icamen te, 

RES PON SAB IL lDAD , ARr!CULO 14, 

L - La responsabilidad por la observancia de las rer-.las ,. 
de conduC'ta establecidas en este Código, corresponden a los 
anuncian tes, publicitarios o agencia, asl. como a los edito.­
res y propietarios o contratistas de medios, 

a) El anunciante deberá ser plenamente responsable por su 
publicidad. 

b) El publicitario o la agencia, deberá ejercer cuidado en-
1a confección de los enuncies y operar, de tal forn~a. -­
que facilite al anuncian te cumplir con su re sponsabil i-,. 
c.lad, 

c) El editor, propietario o contratista, de medio, que pu-­
blique, transmita o distribuya los anuncios, deberá ejer 
cer el debido cuidado en la aceptaci6n y presentación al 
público de los anuncios. 

2, - Cualquier empleado, en una firma, corepañía o institu- -
ción, dentro de las tres cateeorías ya e.xpresadas, oue torre 
parte en el planeamiento, creación, publicación o transmi-­
sión de un ammcio, será responsable, de conformidad con su 
posición, del cumplimiento de las reglas del C6digo y debe­
rá actuar confonne a éstas. 

ARTICULO 15, 

La responsabilidad por la observan::.ia de las reglas del C6-
digo, cubren e 1 anuncio en su fonna y con tenido totales, in 
cluyendo testin:onios y situaciones o presentaciones visua-": 
les ori[inadas de otras , 

El hecho de que el con tenido o forma, sean originadas total, 
o parcialrÍ1ente en otras fuentes, no es una e:xcusa para el -
in cwnplimiento de las reglas, 
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AF.TICULO 16, 

Un anuncio engafoso no puede ser defendido sobre funda-­
mentos de que el anunciante, o alguien actuando bajo su­
patrimonio, ha p-rovisto subseruenterrente al consumidor ·­
de_ la, ,:tnfo't'll'.ación exacta, 

ARTICULO 17. 

Las insc-ripciones, reclamos o ilustraciones deben ser -
susceptibles de substanciaci6n. Los anunciantes deben -
ser aptos a evidenciarlas, sin dilación' a los cuerpos -
auto~disciplinarios, responsables por las operaciones -
del Código. 

ARTICULO 18. 

Los am.mciantes, publicitarios o agencias, editores, -­
propietarios o contratistas de medios, no deber§n parti 
cipar en la publicaci6n de anuncios que hayan sido -
considerados inaceptables por un cuerpo autodisciplina~ 
rio apropiado para la aplicación del Códiro. 

~ 1 • ! 

;·.; 

i'', !;. 
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ANJ!:XOt DESARROLLO ESTADISTICO DEL PROBLENA 
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ESTRATOS SOCIOECX>NOM~CX>S 

Los factores considerados para la definición de los -
estratos socioeconomicos, se han basado fundamentalmente en 
los siguientes indicadores. 

(Porcentaje de la característica predominante) 

FACTOR 
ESTRA o 

A B e D E F e H 

L VIVIENDA 

Alto lujo b6 
LUJO 76 
Medio &4 
Hode sta &5 
Carente 79 
Pobre 6& 
Autocunstruccion 87 
Rural 90 

: 2. ANUEBLADO 

Alto luio 90 
Luio 87 
Medio 84 

'. 
Modesto 75 
Carente 88 

··-
Pobre 92 
Huv pobre 93 90 

. 3. AlJTOMOVILhS 

De 4 ó mas 94 
De 2 a 3 85 
De l a 2 65 

.L 48 --- --- ---ª~ 
,_ ____ 
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C'onL ú?orcenta ie de la característica predotrinan te) 
ESTP.ATO 

FACTOP 
A· B e D ~--lF (' H 

4. INC'RESOS FPJ.'fI- .1 

1 LV.RES 

!>'as de 30 Veces 
1 Salario r'1nimo 93 

j j 
De 20 a 30 Ve ces 
Salario l'iníiro 74 

De 10 a 19 Veces 

1 
Salario rínimo 82 

j 
De 5 a 10 Veces 

1 

Sal ario Nin i:rro 85 

I;e 2 a 5 Veces 
. Sal ario l!Ínirr.o 87 

De l a 2 Veces 
Salario Mínin:o 9C 

Hasta l Vez Sa-
lario Fínirro 90 90 

YlTRNTE: Bll!SA ..... Afo 1983< 
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NL1'.ERO DE vrVIENDAS 

'CONTORNO FP. Il1'.A F ro PPm'EDIO 
1980 19 e.1 1982 

f' .AB /I-!O C' A P 

BENITO JV/'~PEZ 5.00 12 J, 35 3 124 ,078 124. 376 
CUAL'l-IT E~:cc 5.15 142, 348 14 3, 771 145 ,209 
MIC'l:EL C:Il'PLrC 5. 00 165,627 lf.S,470 170,768 
VENUSTrANO CAFFANZA 5,15 163,934 1607,070 169. 64 8 
AZCAPOT ZAL 00 5, 82 106, 7 31 J07,74l l08, 147 
COYOACAN 5.95 91,623 95' 160 98,498 
CUAJIMALPA 6.78 8,074 8, 334 8 560 
GUSTAVO A. ~..ADERO 6.07 .321, 5 35 332 ¡ 626 342) 92 8 
DITA CALCO 5.97 153,930 162 ¡ 987 171.972 
IZTAPALAPA 6.22 138,114 14 J, 967 149,540 
M. CONTRERAS 6.48 17' 445 18,051 18,633 
MILPA ALTA 5. 71 6,632 6,764 6,900 
ALVARO OBREGON 5. 82 131,549 137 ,448 143,163· 
TIAHUAC 6.68 15,660 16, 382 17,095 
TLALPAN 5.93 37 ,651 39 ,434 41,175 
XOCHIMILCO 6.11 25 ,512 26,052 26) 290 

TOTAL - 1 1 649, 718 11698,3351'742,902 

-

FUENTE: Bl.MSA - Aro 1983. 
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T. V. HOGARES 

PENE NUMERO ·nE T; \,; · ·ROGARES · • · ' f 
OJNTORNO PRIMARIO TRACION 1980 ·. · ' · · 19s1 ·· -·1982 - .... ~..__- .___.......~ 

BENITO JUAREZ 76,9 94 1 858 94,546 95~645 
CUAUHTEMOC 76,9 109,466 110,560 ll.1,666 
MIGUEL H1DALGO 76,9 127 1367 129,553 131,321 
VENUSTtANO CARRANZA 76,9 126,065 128,476 130,459 
AZCAPOTZALCO 69,0 73,644 74,.644 74,621 
ffil'OACAN 69,8 63,952 66,422 68 1 751 
CUAJIMALPA l, .7 .O 3, 795 3, 9J7 .. 4 ,02 3 
GUSTAVO Ac MADERO 67,8 218,000 225~520 232,505 
µ\TACALCO 61,8 95,128 100,670 106l279 
[ZTAPALAPA 61.1 84, 388 87, 964 91. 369 

M. CONTRERAS 46, 6 8,129 8,.412 8,683 
MILPA ALTA 35,0 2,32~1 2,361 2.415 

! ALVARO OBREGON 66.1 86 1 95.3 90,853 94,631 
TLAHUAC 47, 2 7 1392 7 ,732 8,069 

1 TLALPAN 66,0 24 1 849 26,026 27,176 
LxocHIMILCO 49. 7 12, 947 12, 947 13,066 

f~--~-~~~~~6"".i'·170,306 1 1 200,679 

FUENfE: BU!SA - Año 1983, 
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RAD:lO HOGARES 

___.........__ ... '" .............. · • · · "'"""'"" " 'i"~tmrur'nlt''M'ó'fO::.'ñOamfr"-
coNroRNo PRIMARIO PENETRACION 1 ¡ 198"0 . f981 f982 

BENITO JUAREZ 91.9 113,361 114,028 114,302 
CUAUHTEMOC 91.9 t30,818 132,136 133,447 
MIGUEL HIDALGO 91,9 152,211 154,824 157,855 
VENUSTTANO CARRANZA 91.9 150,655 153 1 537 155,906 
AZCAPOTZALCO 89.6 95,631 96,5.36 96,900 
COYOACAN 90. 3 82, 7 36 85, 92 9 88, 944 
CUAJlMALPA 86.0 6,943 7,t67 7,362 

t
. GUSTAVO A. MADERO 89. 6 288,095 298,027 207 ,236 

IXTACALCO 87.3 134,381 142,288 150,132 
IZTAPALAPA 86,6 119,607 124,675 129,502 
M, CONTRERAS 82, 7 lt~,427 14,928 15,409 
MILPA ALTA 73.9 4,901 49,999 5,099 
ALVl\RO OBREGON 89.3 117,473 122,741 127,845 
TLAHUAC 80,3 12,575 13,155 13,727 
TLALNEPANTLA 87.8 33,058 34,623 36,152 

[~:~~1L_c_º ___ .._~..._ ......... ......, ___ ª_º~·-6~ ........ ~~2~0-,5-6_2~~2~0~·~9-9_s~~2-1_,1_9_0-1 
! TOTt\L 
f 

1'477,43411565,591 t'L16l,008 

FUENTE 1 BlMSA - Año 1983. 



Consumidores 

2.- ¿Sabe ud. qué es la publicidad? 

Profesionistas (100) 

Estudiantes 

E.mp le.:idos 

Amas de casa 

(190) 

(34) 

(60) 

95% de confiabilidad 

p ± E. 

E Z // p 
;~ V,.__.2.9..--

p 
207 
384 

97 --= 
3&4 

n 

o 7 5 7 3 .74 

o. 25 26 • 26 

Jf.75 (.25) 
384 

= 

E . 96 (O 022.0) = O. 0431 

.74: 0.0431 = 0.7B3l 

0.6969 

Si 

28] 

z = l. 96 

0.022.0 

204 

3 8 ~ ;. f, ) l o o í~ 

No 

Íl ', j 

.; 

-· ... 

1 , • 

. ,., ,· :!. 

'. 

-··-· ...... 
'.! 

•· 

''·· _._ ,. 

Se puede afirmar entre un 69 y 7B% <le 1 q9n-­
f i a b i l i d a d q u e l o s e o n s u rJ. i d o r e s e r e e n s á b e ~ .J e;) ., q u e 
es la publicidad, pero sin e~bargo, no la conocen. 
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c·ons umi do res 384 = 100% 

¿Considera ud. que los coraerciales de T.V. -­
son publicidad? 

Profesio nis tas (70) 

Estudiantes 

Empleados 

Amas de casa 

( l lo) 

(l 30) 

(7 4) 

95% de confiabilidad 

p :,!: E 

E Z ¡r::::-p 

p 

q 

.75 290 
384 

94 
384 "' 0.25 

trP"= rll = r.15 <.2ss-
n 304 

E 1.96 (0.220) 

.74 ± 0.0431 

0.0431 

0.7331 
o. 696'.) 

290 94 

z ... 1. 96 

0.0220 

Se puede afirmar entre un 69 y 78% de confia­
bilidad, que los consucidores consideran que los­
comerciales de Televisión son pura publicidad. 
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Consumidores 384 = 100% 

¿Sabe ud. si existen leyes y reglamentos sobre 
publicidad? 

Pr ofesionistas (110) 

Estudiantes (98) 

Empleados 

Amas de casa 

(95) 

( 31) 

9 5% de confiabilidad 

p + E 

E Z /Tp 
yP=~ 

33 
p = 384 

n 

0.22 

301 
q "'3G4 = 0.78 

l ' 

z = 1.96 

TT=~ti=v 
n ,ZZ(.?B) = 0.0211 

3S4 

E= 1.96 (0.211) 

78 + 0.0413 

0.413 

o. 821 3 

o. 7387 

Si No 

83 301 

Se puede afirmar entre un 73 y 82%, que los -
consumidores no saben si existen leyes y reglame~ 

tos sobre publicidad. 



Consumidore.s 

Profesionistas (90) 

Estudiantes 

Empleados 

Amas de casa 

(105) 

(140) 

( 41) 

95 de ~onfiabilidad 

p + E 

E z VT 
n··-:::-'- - ~ 
'P -1.es. 

n 
384 

1 p 384 
= 

o 
q 304 

ITf ~= 
n 

V l ~º~ 
304 
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3G4 = 100% 

Si Uo 

z e: -1. 96 

= 

Se puede afirmar con un 100% de confiabili­
dad, que los consumidores creen que el sexo es uti 
lizado en la realización de los cor,1erciales televi 
si vos. -¡ 
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38~ ,,'ñ;.LOO% 

¿Conoce ud. 
blicidad'? 

algunas de estas leyes sqbre pu-

Profe.sionistas (95) 

Estudian t.e.s 

Empleados 

Amas de casa 

(I 19) 

(120) 

( 5 O) 

95% de confiabilidad 

p + E 

E. z r:-~·-r 

f?t> =Vis 
n 

230 
p 384 :. 0.59 

l 5 4 
q 384 0.41 
,-;~..:- '{ .co ii - ;r759-Z:-4í) 
" p "' n - 384 

E= 1.96 (0.0250) = 0.049 

.59 ::!:: 0.049 ,6390 

. 5410 

el; 

Si No 

: ~ ' ¡ 

250 

;'.í',J, 

z = l. 96 

Se puede afirmar con un 54 y 63% de.confia­
bilidad que las personas que contestaron co~p~er -
algunas leyes y reg1amentos sobre pub1icidaq1 ,~.no -
fueron del todo sinceros, porque al preguntarles -
sobre qui trataban, qu€ puntos tocaban, no tenían­
ni idea. 
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384 = 100% 

''ll'nfluye en ud. el comerciaT para realizar 
una comp·ra? 

:::- ~'.>~::t ionistas 

\ "l f f 
lfs'·tu~iatne s 

1 

EmpU~ados 
l 

Amas de casa 

( 87) 

(.114) 

(99) 

(G4) 

952 de confiabilidad 

p ± E 

E = z f p 
~-

p = ~ ti 

l.04 
p = 364 
q 2.80 = 

38'4 

n 

n 

0.21 

0.72 

~· .ES 
n 

= . v-::zrT-;rrr 
3:J4 

1.96 (0.0225) 

.27 ± 0.0441 

0.0441 

0.3141 

0.2259 

Si No 

104 280 

z ... 1.96 

Q.225' 

• 
1
·' 

1 ''' •· Se puede afirmar con un 22 y 31% de confiabi 
'i"i:dad que los comerciales influyen en la realiz°i 

- ' :e:i·oh' de· una compra • 
.. ;., 'i ..... 

•. i ~ ~ ~ . ~ ! ' 1 ' 



Publicistas 

Profesionistas (220) 

Estudiantes (50) 

Empleados (114) 

95% de confiabilidad 

p :!:: E 

E = Z J'P 
rp· = V .P.9. 

n 
230 

p = 384 = 0.59 
15 4 

q = 384 = 0.41 

z 

Si 

60% 

(230) 

1. 96 

rp· 1
/ ti. V .59 <.41> = 0.0250 

n 384 

E l 96 (O. 0250) = O. 049 

.59 ± 0.049 = 0.6390 

0.5410 

384 

210 

No 

40% 

(154) 

Se puede afirmar con un 54 y ·63.% de confia­
bilidad que es realmente vergonzoso que los publi 
cistas no conozcan las leyes y reglamentos que rT 
gen a la publicidad. 
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384 = lOC 

Ej n s u opinión e o ns id e r a de b i e· r a se r re fo rn 
·da la· legislaci6n publicitaria actual? 

Profesionistas (106) 

Estudiantes (44) 

Empleados (234) 

95% de confiabilidad Z. = 'L: 96 

p ± E 

E = 2 f-p.-
/1 p ='/.es 

n 

115 
p = 384 = 0.29 

q = 26 9 o 71 384 = . 
r-=- = V°ii = V 

P n 

E = l.96 (0.0231) = 0.045 

.71 ± 0.045 = 0.7550 

0.6650 

'(' . 
··- ... l. No 

115 269 

Se puede afirmar con un 66 y 75% de confi¿ 
bilidad, que los publicistas consideran no se del 
reformar la legislación publicitaria actual, puei 
claro, si no la conocen ¿como? 
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384 = lOOí~ 

¿Considera ud. que existe demasiada~publici 
dad en México? 

Profesionistas (210) 

Estudiantes 

Empleados 

(50) 

(124) 

95% de confiabilidad 

p ± E 

E "' Z ;'p 

'l'T = ÍES, 
n 

308 
384 = 0.80 p 

76 
q = 384 = 0.19 

I[ ..... 
= .E..9. = r . 80 <. 19). 

E 

n 384 

1.96 (0.0198) 0.038 

. 80 ± 0.038 = O.ü880 

0.7620 

Si No 
·.·.' 

308 . 76 

z = l. 96 ., 

= 0.0198 
•J 

. ~ ;· .: .. ~ t : 

Se puede afirmar con un 76 y 88% de confia-­
bi1idad que los publicistas confirmaron que existe­
saturación de anuncios publicitarios aquí en México. 



.... 1 r 3C4 

, .'.. :,¿Cono ce ud. 1 él publicidad sub linlina l? 

1'11', 

Estudiantes 

Em{,'J.eaclos 

(90) 

(170) 

95% de confiabilidad 

p = ± E 

E Z //p 

/'¡; =f/.E_g_ 
n 

384 
1 p 384 

r-:: v----- V 1 ~º~ = .l?..S. = 
p n 384 

z l. 96 

Si 

100% 

(384) 

213 

100% 

No 

Se puede afirmar con un 100~~ de ,confiabi li­
dad que los publicistas conocen y aplican la pu-­
blicidad subliminal. 

·~, .' <: i X e; 



214 

Publicistas 384 == 100% 

¿Considera ud. a la publicidad subliminal -
como una técnica de persuación e incitación? 

Profesionistas (240) 

Estudiantes (60) 

Empleados (84) 

95% de confiabilidad 

p = + E 

E == Z {1-~· 

/Tp- = y pq. 
n 

155 
p 300 = o.s 

z 

q = ;~~ = 0.48 

v-­/TP = ll V o.57 co.48) 
n 300 

E= 1.96 (0.0266) = 0.0521 
.57 ± 0.0521 = 0.6221 

0.5179 

= 

L 96 

Si 

100 % 

(384} 

0.0266 

No 

Se puede afirmar entre un 51 y 63% que defi 
nitivamente los publicistas consideran a la publT 
cidad subliminal como una técnica completamente 7 
de persuación e incitación. 



Publicistas 

¿Cree ud. que el consumidor est:é bien prote 
gido con relaci5n al mal uso y exageraci5n= 
de la publicidad? 

Profesionistas (164) 

Estudiantes (110) 

Empleados (110) 

Si 

86 

95% de confiabilidad z = l .• 96 

p ± E 

E = Z f-~­

rr = r .P..9.. 

p 

q 

n 
86 3if4 = 0.22 

298 
384= 0 • 77 

;¡ . 22"{7Pi)'-
384 

E= 1.96 (0.0210) = 0.0411 

. 77 ± 0,0411 0.8111 
= 0.7289 

0.0210 

No 

298 

Se puede· afirmar con un 73 y 81% que el pu­
blicista admite que el consumidor no est~ bien. -
ni adecuadamente protegido con relaci6n al mal -­
uso y exageración de la publicidad. 
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}t)DA: Es la catcroría que ocurre con tr.ayor írccucncia en una distri llciOn y la edad de 
25 ai.os es ln que: mayor frecuencia tiene (45 veces) 

19 53 
24 12• 
29 60 
34 39 
8 ¡ 36 ~'ODA: En series de clases -
44 26 frecuentes. 
IJ 19 
54 17 
59.5 10 

~TilA~.<\: Es la medida de tendencia central ~U? divide a la distribución en dos parter.­
:~uales de tal manera que por encima de l.1 mediana se encucnt ran la rnitnd de­
los d.a.to!:I y por abnjo de ella ln otra c:údad, siendo requisito indi.spcnsnble -
qUt! los Jatos estén ordcn.:idos, ya sea en forma creciente o decreciente, parn­
: u obrención se ut.iliza la siruiente fOrn:ula: 

N + l 26 + 27 
Md • ~ • ---r- • 26.5 
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ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

CALENDARIO CONSUMISTA 

Reyes Magos 

Día de la .Amistad 

Día del Compadre 

Día del Niño 

Día de la madre 
Día del Maestro 

-o-

-o-

16 de Septiem'bre 

222 

(Día de la lndependenci~) 

-o-

Día de Muertos 

Día de las Lupitas 1 

Posadas, Navidad y 
Año Nuevo, 
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