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INTRODUCCION

Si pudiéramos reflexionar un poco, cuando a trae-
vés de los diferentes medios de comunicacidn masiva, nos--
llega una lluvia de anuncios publicitarios, en ocasiones -
engafiosos y sin tener en cuenta la &tica de la publicidad=
que trae como consecuencia la compra innecesaria, asl cox
mo la creacidon de necesidades superfluas, proponiendo como
una alternativa para ello la necesidad de hacer algo para-
racionalizar estos anuncios, pero mas que nada la activi-<
dad publicitaria o mejor alin, ir eliminando poco a poco
los factores negativos de la publicidad.

Esta serie de reflexiones aunadas al interés que-
siento por lo trascendentales que considero los fendmenos
tan complejos que forman la personalidad, y de la manera -co
mo influyen &stos en el consumo, asi como en la crisis eco
ndmica por la que atravieza nuestro pais propiciaron la --

realizacidn del presente trabajo.

Deseando que los futuros profesionales y lectores,
seamos mis conscientes y cooperemos realizando una publi--—
cidad m3s verdz que no caiga Unicamente en la creacidn de-
necesidades superfluas, en la elaboracifn de imigenes fale~
sas entorpeciendo con ello el desarrollo personal del con~
sumidor. No. sino que se logre una verdadera comunicaci8n-
y mejor aflln, una informacibn que genere '"el cambio® haciac
una valorizacidn real del pais.
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cARRTULCOC L

ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDATD



1. ANTECEDENTES HISTORICOS,

Se tiene conocimiento de que en sus inicios, la pu
blicidad se 1llevd a cabo en forma oral precisamente con ~r
los pregoneros en Grecia, los cuales se dedicaban a la ven
ta de esclavos, ganado, legumbres y harinas. Las calles —
constituian un escenario propicio para cultivar el arte ~-
del pregdn en todas sus modalidades; algunos con cantos o~
sonoros mencionaban las caracteristicas del producto y &és-
te mas tarde serTa elegido no sdlo 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 &l se daba~
a conocer la fuga de un esclavo y se ofrecia una recompen-
sa a la persona que proporcionari informes.

Al poco tiempo, surgen por medio de la escritura--
figurada los rdtulos, cuyas caracteristicas, por obra de «
la inteligencia del hombre, pasaron del simbolismo a la ~-
representacidn de los sonidos. Este invento fu@ atribuido-
a los Dioses Thot en Egipto, Odin en Escandinavia, Mercu--~
rio y Cadmo en Grecia, asi como el pueblo de Israel prefi-
ri® conceder a Abraham el origen del Alfabeto. (1)

Inventada la escritura buscaron los medios para ~-
fijarla y conservarla con la ayuda de la naturaleza, asi--
pudo gravarse en piedra, madera, arcilla, marfil, plomo, -
pergamino, papiro, papel de arroz y en lienzo. En Israel,-
Pompeyay en la Antigua Crecia, se usaba para anunciar las-
contiendas de gladiadores y los juegos de circo. Se dice-~
que en la antiguedad, la gran mayoria de los anuncios asia
tfcos y europeos eran de tipo simbdlico; por ejemplo, en «
Roma una cabra simbolizaba una lecheria; en Inglaterra un-
escudo de armas una posada, y alin en nuestros dfas un lien
20 rojo simboliza la venta de carne roja. -

En la América Prehispdnica existia una gran canti-
dad de simbolos comerciales; en México, por ejemplo, los -
llamados "tianguis', donde se exhibfan y ponfan a la venta
animales y sobre todo, una gran cantidad de articulos "poch
tecas'". (2) A



Con este nuevo e importante invento, se tuvo como -—-
resultado una amplia edicidn de libros, con los que se pro
movid la cultura; asi como la impresidn de publicaciones——
periddicas. Por consiguiente, el periddico empieza a ser -
un medio de publicidad, asi como las gacetas que constitu-—
yen la experiencia inicial., (La Gaceta de Pekin, S5.X.V.) -

(3}

La revolucibn industrial hizo su aparicidn entre la-
segunda mitad del siglo XVIII y la primera del siglo XIX;-
con ella se mecaniza y especializa el trabajo dando como -
resultado la gran produccibn en masa, la cual requiere de-
un instrumento o medio que la promueva y, sobre todo, agi-
lice su distribucidén dirigida hacia los consumidores. Este
instrumento o medio es nada menos que la publicidad, que -
gracias a la evolucifn de los medios de comunicacidn (mu—-
rales, rb6tulos, gacetas, revistas, peribdicos, etc.), ha--
cen posible una relacifn directa y dinfdmica entre produc——
tor y consumidor. En Inglaterra surge la Revolucibn Indus-
trial, y en esa @poca la publicidad experimenta un mayor-—-
desarrollo. ’

Este panorama de la Revolucidn Industrial al desarro
llarse alln m8s el oficio publicitario trae como consecuen-—
cia la creacidn de la Agencia de Publicidad, 6rgano media-
dor y agilizador entre productor y consumidor. La primera-
agencia de publicidad creada en 1836, en Londres, fué la -
R.F. White and Sons, simult3neamente surgen en Europa y Es
tados Unidos las primeras agencias publicitarias, la prime
ra gula anunciante es editada por Charles Mitchel en 1846-
en Inglaterra. En 1890 tienen gran auge las revistas, on -
especial la Harper's que editaba niimeros de 300 paginas,—-—
de las cuales la mitad eran anuncios.

A principios del Siglo XX, la publicidad se desarro-
lla vertigionasamente y pasa a ocupar un lugar caracteris-
tico y propio en el proceso producto-consumidor. (4)

En este tiempo y gracias a los maestros del Cartel-
Mural como Toulouse y Lautrec, la aparicidn de las ilus—-
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Los mercados mis importantes eran el de Tenochtitldn
Texcoco, Tlaltelolco y Cholula. A Hernin Cort&s le produjo
gran asombro la vida comercial de Tenochtitlan-Tlaltelol—-
co, lugar donde mids de sesenta mil personas se dedicaban a
la compra-venta de todo tipo de mercaderias por medio de -
voces y murmullos, de lo cual dejd Cortés constancia en —-
sus '""Cartas de Relacion".

Al competir los griegos con los Fenicios en la con-—-
quista de los mercados, se elaboraron algunas de las prime
ras férmulas publicitarias: la gente acudla al Agora, como
centro principal, donde se daban a conocer los mis diver—-
sos avisos y anuncios. Algunos escribian sobre paredes - -
blanqueadas, otros sobre placas de madera llamados Axones-
las cuales se hacfan girar verticalmente. Los romanos ins-
tituyeron las ferias para promover mejor sus relaciones co
merciales, e inventaron lo que actualmente se llama o cono
cemos con el nombre de catilogo. Los escritos que usa-
ban para los anuncios se¢ conocian con el nombre de Graffi-
ti y eran grabados en los exteriores de las paredes y se -
elaboraban con unvs instrumentos puntiagudos, con sangria-
o carboncillo, la mayoria de estos Graffiti son considera-
dos principalmente dentro de la clasificacifén de los anun-
cios politicos, avisos que instan a la eleccidn de determi
nado candidato a un cargo especifico (a estos hoy en dia -
se les conoce como campanas electorales).

En la decadencia del Tmperio Romano y durante la — -
Edad Media, la publicidad desaparecil volviéndose a saber-
de ella hasta la Epoca del Obscurantismo (400-1400), cuan-
do la lectura se consideraba como privilegio de unos cuan-
tos. Asi, el dominio de la publicidad se extendil al pasar
se del manuscrito a la imprenta. Juan Gutemberg en Alema--—
nia (siglo XIV), inventd la imprenta, lo cual vino a ser -
un gran adelanto para la civilizacibn., A pesar de que el -—
-avance de este invento fue lento en sus inicios, puso los-—
cimientos de los anuncios y por eude de la publicidad, - -
abarcando ademis otros paises. Una de las primeras edicio-
nes que se imprimieron fue la Crodnica mundial de Nuremberg
y posteriormente un almanaque que se dedicd a anunciar pur
gantes.
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traciones cambi® el aspecte de los anuncios, y vino como -
consecuencia la utilizacidn de nuevos apoyos como la radio,
el cine y la televisidn.

La publicidad se convirtid entonces, en una activi
dad, especial con técnicas propias. Este desarrollo Fu@ mis
agil a partir de estos hechos pero a ritmos diferentes se-
£in el pals, circunstancia que dependil en buena parte dee
las condiciones socioecon8micas. Esta rApida visiln de las
grandes etapas de la historia publicitaria demuestran que-—
la misma depende de un cierto nimero de condiciones que w-—
han podido o que pueden estimular o limitar su auge.




2.~ DEFINICION DE PUBLICIDAD,

En el transcurso de esta investigacifn, se notd <
que no existe wma definicidn exacta sobre publicidad y nun
ca la habri por su caracter creativo, a través del tiempo-
la publicidad ha tratado de ser definida de forma general~
y reglamentaria, pero al introducimos cada vez m3s en - -
ella, al ir conociendo y analizando las diferentes defini-
ciones y conceptos que de ella ha, se puede sacar como - -
conclusidn una definicidn maés. A continuacidn se citan al-
gunas definiciones ya conocidas de lo cue es la publici~ -
dad:

La American Marketing Association, desde el funton
de wvista mercadot&cnico, dice: '"publicidad es cualcuier —-
forma pagada de presentacidn o promocidn no personal, en -
favor de un patrocinador determinado”. Induce los gustos -
personales y les crea un clima propicio; la considera im--
personal porque se dirige a las masas; ayuda a la venta —--
rompiendo la resistencia a las compras y potivando al pi--
blico hacia el producto y/o servicio anunciado. (5)

Para Philip Kotler la publicidad es una actividad-
por medio de la cual la firma transmite comunicaciones - -
persuasivas a los compradores y tiene como caracteristicas
ser una comunicacidbn impersonal, realizarse a través de me
dios pagados y tener un patrocinador conocido. { €)

Seglm John W. Crawford la publicidad incluye todas
aquellas actividades rediante las cuales se dirigen a la -
gente mensajes visuales u orales, con el propdsito de in--
formarle e influir sobre ella para que corpre mercancias o
servicios, y apoye ciertas ideas, instituciones o perso- -
nas, (7)

Para la revista Advertising Age publicicad es la -
representacién iupresa, escrita, hablada o ilustrada, de -
una persona, producto, servicio o accidn, plblicamente pa-
trocinada por el anunciante y por cuenta del mismo, para -
inducir ventas, uso, votos, respaldos y apoyos. ( 8)

Como tma definicidn personal considero la siguien~
P
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te: en primer lurar la clasificarfa coro publicidad veraz-
o positiva v publicidad subliwinal o negativa. La primera-
serf para tode -acuellos mensajes visuales u orales con —
el propdsito de fomentar las compras de todos los produc--
tos t8sicos necesarios para el Optimo desarrollo ffsico y-
ment al de los individuos; asi como para incrementar la pro
ductividad en los sectores de mayor necesidad trayendo co-
mo comsecuencia el desarrollo integral del pafs; y la se--
sumda conmo el medio por el cual se transmiten mensajes, -—
que tilenen objetivos bien definidos coro manejar volunta-~
des ajenas, crear necesidades, inponer ideas, forzar com--
pras, estd constituida por todos aquellos mensajes que la-
persona concientenente no percibe, pero que son recibidos-
por nuestro cerebro a 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 informacidn que recibe~
el cerebro.

Basandonos en estos conocimientos es comprensible —-
que por medio de la publicidad se pueden lograr un sinfin-
de objetivos publicitarios.
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3.~ ENTOMCUE MEFRCADOLOCICC.

Para cue nos sea mis facil conprender el enfoque mer-
cadolégico de la publicidad, es necesario mencionar o defi-
nir en primer lugar lo que es la mercadotecnia. Ceneralmen-
te existen diferentes definiciones o conceptos, los cuales~-
nos dan a conocer «ué€ es y cdmo se aplica.

La mercadotecnia es el coniunto de actividades que la
enpread debe realizar para crear, promover y distribuir, ~ -
productos y/fo servicios, de acuerdo con la demanda de los -~
cllentes reales o potenciales y las posibilidades de la - -
empTesa para producirlos. Se entiende, como la ejecucidn -~
de actividades de negocios cue dirigen el flujo de bienes—-~
y servicios desde el productor hasta el consumidor usuario,

- (9)

Tarbién se le distingue como la ejecucitn o realiza--
cidn de actividades comerciales encaminadas a transferir --
productos y/o servicios del productor al consuridor que - -
curplan con los objetivos de la empresa. (10)

Una vez que se tiene la idea y conocimiento de la mer
cadotecnia y la forma como se maneja, se puede decir que -~
la publicidad es una de sus principales funciones. La publi
cidad, por lo tanto, es el "portavoz'" de los negocios; es ~
en otras palabras, gente gue se comumica con otra gente ~ m~
acerca de productos y/o servicios que un determinado grupo~
(productor) suministra para satisfacer las necesidades o ~~
los deseos de otro grupo {(consumidores).

La publicidad como parte de la mercadotecnia posee el
poderfo suficiente para inforrar, en escala masiva y a to-~
dos los plblicos, sobre un producto o serviclo, Esencilalmen
te, la publicidad es comunicacidn e informacibn; esta comum
nicacién es tan solo un elemento wis de la venta. La publi~
cidad genera rdpida y eficazmente prospectos de consumo,

Dentro de la mercadotecnia, la publicidad contempla r
tres elementos de la comercializacifn, que soni el satidsfac
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tor, los medlos y el consumidox, con relaciBn al satisfac——
tor, el publlcista debe tener un total conocimiento del con
sumidor, as? como de sus competidores reales y de las campa
flas que estos efectlan. -

Los fines determinarin que los medios de corwunica-
» A . . E

cién que se utilizan son los adecuados (tanto en variledad ~
como en nimero), asi como la frecuencia planeada para la rnr
reiteracidn de los anuncios (secciones, dfas, horarios). Se
cuida la psicologfa del color, de las formas, de la palabra
oral, de la msica, de la imagen (para asegurar el poder de
la motivaci®n).

Para el consumidor los tres elenentos anteriormen-~
te mencionados, 8ste es el mds importante, pues es a €l a -
quien van dirigidos los anuncios o mensajes; debiéndose to-
mar en cuenta su edad, sexo, cultura promedio, gustos, pre-
ferencias, aficiones, perifdicos y revistas que lee, esta--
ciones de radio de su preferencia, programas que prefiere ~
en la televisidn.

La publicidad es comunicacifn pagada e dmpersonal,
que por conducto de los distintos medios masivos de comuni-
cacidn realizan las empresas comerciales, o individuos cue~
esti@n identificados de alguna manera con el mensaje publi--
citario. La publicidad es esencialmente una actividad psi~~
col8gica aplicada a un objetivo utilitarista. Deriva su ra-
z0n de ser y su sustancia de los fines prarmiticos que le-~
impone la economfa al paso que por sus aspiraciones, sus —-
técnicas y m€todos de trabajo es tributaria de los conoci-~-
nientos psicolBgicos y socioldgicos, que sobre el consumi--
dor se tienmen. ( 11)

Al incorporarse el pensamiento mercadolGpico a la-
publicidad, intervienen la psicologia, sociologfa, econo~ -
mfa, asf como diferentes mBtodos de investigaci®dn para com~
probar el efecto de los anuncios ante el consumidor, El ob~
jetivo mercadol8gico principal, es el de poner en contactor
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el satisfactor con las necesidades reales o ficticias, tem
niendo en cuenta que hay que conocer las caracteristicas ~
de &stas para poderlas satisfacer.

Probablemente la mejor forma de expresar el enfom
que nercadoldgico concreto, es definir clara y objetivamen
te al consumidor. Para ello es necesario verlo desde el -~
punto de vista psicoldgico, va que crea la motivacldén ne—-
cesaria para lograr la respuesta deseada en el individuo ,~
o sea en el elemento humano receptivo, al informarle, co~~
municarle o presentarle posibles satisfactores., También -~
intervienen las emociones, que por consiguiente influyen-
en forma trascendental en el corportamiento de los consuni
dores al efectuar la compra- Es una fuerza econdnica en la
sociedad de consumo. Es nfls que nada, una costunbre apro-~

> ada por la sociedad actual como medio de "orientaci&n'.

Por lo tanto, es necesario revisar periédicamente
las estrategias que son utilizadas para dar un rayor enfo~
que y realce nercadoldgico, como lo son: cambio de envase~
cambio de precios, modificacién del producto, sobre todo ~
modificaci®n en los anuncios publicitarios (que sean me~~
nos engafiosos), en las fases acuradas con un propSsito de-
finido-

En las sociedades no consumistas o con un minimo-
de consumo, la publicidad se utiliza con fines ideoldpgi-~ ~
cos y polfticos, a través de los cuales se logra, a corto-
y largo plazo, el cambio de actitud de la gente, la adop~--~
cifn de ideas especificas sobre determinadas formas de vi-
da.
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4.~ NACE LA COYUNICACICN DE YVASAS.

TDe manera consciente O no siempre estaros comunicin-
donos con los demfis por medio de sonidos, gestos, movi~ -
wlentos, sfrbolos o formas orales, todo esto ayuda a efec-
tuar o dominar el medlo en el que nos desenvolvemos. Es -~
as? aue el howbre trae implfcita en su idiosincracia la —--
corunicactfn, Este patrbn de conducta es tan comin en no-—-
sotros cue posa Fnadvertida la frecuencia con la que tra--
tamos de aprovectar o diripir a los demiis. Pealwente nues-
tro marco referencial o sistema de wvalores, se ha desarro~
llado de tal forma que no nos pusta aceptar que somos mani
pulados o manipuladores en determinadas situaciones y mo--~
wentos de nuestra vida, pero asT es. Si tomamos en cuenta~
gue toda soctedad, humana desde épocas primitivas hasta --
las actuales, se ha caracterizado por la capacidad y nece-
sidad que el hombre tiene de transmitir sus sentimientos,-
deseos, conocinmientos, intenciones o experiencias, ya sea-
de persona a persona o de una a varias gentes, esto es - -
it1l v se podrfia decir cue vital, en tanto las posibilida-~
des de comunicacidn aurenten las posibilidades u oportuni-
dades individuales de sobrevivir, del misnmo modo que su =—
ausencia es vista como una forma de trastornos patol8gicos
de la personalidad y del comportamiento.

El fenbreno de la comunicacibn de masas ha venido ==
a constitufr una actividad a trav8s de la cual una o mis =
personas se ponen en relacidn directa o indirectamente con
otras.

Los redios rvasivos de comunicacidn desempefan el pa-
pel de canal en la informacidn siendo los m3s importantes -
de dichos medios; el cine, la radto, la televisidn y la ~=~
prensa, todos ellos se encuentran econdmjicamente vincul am~
dos de forma muy fntima a la publicidad. La publicidad co=
o wedio de comunicacidn de wasas, con fines comerciales y
con estrategrias sugestivas, transrite unas representaciones
implfeitas cue supieren al plblico consumidor unas satis~~
facclones sirbBlicas contextuadas o vinculadas al acto der
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compra. El receptor de la corunicacidn, o sea el piiblico,-
es asf mismo el cliente, que en forma relativamente - - -
consciente ha sido el blanco del anuncio.

Existen teorias cue se enfrentan a propdsito a los -
efectos de la comunicacidn de masas. Una de ellas dice: ~--
la publicidad como medio de informacidén es demasiado pode-
rosa y se revela en manos de los publicistas capaz de trans
forrar al hombre contra su propia voluntad. Si la estrate-
ria comercial, da nacimiento a una comunicacidn inconscien
te con el nﬁblico consumidor por medio de las representa--
ciones simbblicas la publicidad como toda una institucidn
es susceptible de influir sobre el individuo o mejor aln -
sobre la corunidad. Aparece con derecho a un enfocue psico
16¢ico lo mas amplio posible, de acuerdo con el contenido~
de los mensajes, con su significado y sobre todo con su -~
alcance en relacién al auditorio. El producto, por tanto,-~
se ha convertido en la expresidn de una personalidad, par-
tiendo de un producto objetivamente definido y susceptl— -
ble de llevar sobre si ciertos simbolos y también de un ~~
estudio de las motivaciones de los consumidores a los que~-
se diripe el publicista para establecer la comumicacidn, I
percepcibn del mensaje, de la asimilacidn de su contenido~
latente, donde intervienen los factores individuales y so-~
ctales nara guiar en tal o cual direccidn la reaccibn del~
consumidor comp respuesta a la vez de su comportamiento ha
cia la compra, por medio de los diferentes medios publici-
tarios.

Se norbran medios publicitarios a los vehfculos de -
commicacidbn que utiliza el anunciante para dirigir su in-~
formaciBn a posibles cons uridores en busca de un objetivo-
previo. Estos medios se clasifican en: masivos y directos.
Los medios masivos de comunicaciBn comprenden prensa, (pe~
riddicos y revistas), cine, radio y televisidn. Estos me~-
dios son buscados por el pGblico debido a su informacifn -
entreteniriento y diversidn. lLos medios directos se refie-
ren a toda pieza publicitaria gue se envia directamente al
cons umidor. Estos mwedios deberdn ser planeados y dirigidos.
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Los mensajes que transnmiten los medios publicitar
rios llegan al consumidor de tres formas: vista o lefda -~
(prensa), escuchada (radio), vista y escuchada (televisibn
y cine).

En el terreno de la informacidn masiva, cuando —-
ocurren hechos sociales o polfticos de grandes proporcio-~
nes, &stos se presentan aislados y se les despoja de todo~
contenido crftico. La televisidn, la radio o la premsa han
dado primordial inportancia al informar al pGblico sobre -~
el romance de la Sefiorita México, que explicar las verda--
deras causas de la Nacionalizacibn de la Banca, de la Dola
rizacifn, o del Desenpleo y Subenpleo. Todo este aparenté:
desorden no es mis que una politica deliberada con inten--
siones nitidamente identificadas.

Dentro de estos medios de comunicacidn de masas,~
la televisidn sin duda alguna, es el medio de comunicacidn
te mayor inportancia en la historia de la humanidad, pues-
to que no es sdlo un entreteniniento nids, sino también una
forma implicita de "aprendizaje', y asi, la aspiracion del
publicista( objetivo de la publicidad) es de que el pibli-
co aprenda algo sobre su producto, de forma tal que le in~
duzca a comprarlo.

Si la investigacidn para condicionar la conducta-
de hombre o nujer como consumidores, para '"'guiarlos" y ---
exhacerbar sus apetitos consumistas, a fin de que compre y
compre a toda costa; en definitiva, los medios de comunica
¢idn masiva dependen por completo de las empresas anunciaz
tes, va que es su (nica fuente de intereses. Por ello, en-
el nodo de produccidn capitalista toda actividad comunica-
cional, comercial estd viciada e influida desde su raiz,—-
pues estd sujeta Tnica y exclusivamente a los intereses co
merciales. A pesar de que las necesidades de los medios de
comunicacidn tienen la funcidn de masificar el consumo lo-
mis posible, ocurre que por la injusta distribucibn del in
greso en MBxico, esos medios en t&rminos reales s8lo fun—-
ciona para los reducidos grupos o sea para la poblacidén —-
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con la capacidad de consumir. Es en este contexto en el cue
se influye y dirige el pensamiento de los receptores de men
sajes publicitarios, se les conforma a dichos receptores de
mensajes publicitarios, se les conforma a dichos receptores
una visidn del mundo donde se les impomen conductas precir-
sas para "ser feliz" o al menos '"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 serd un servicio o un sa
tisfactor, asi como para qué sirve, de qué estd@ compuesto,-
en donde lo venden, etc. Otro mids de sus objetivos es el de
despertar deseos de compra, crear necesidades, crear imige-
nes ficticias acrecentando el prestigio de un producto o de
una marca. Pero no basta generar la accibn de compra en el~
consumidor, el objetivo es que compre egactamente lo que -~
se anuncia. La publicidad tiene a su cargo dentro de este ~
contexto, como ohjetivo final, conducir los pasos de 1los -+~
prospectos en pos del satisfactor prometido.

Como herramienta comercial, ag ¢l de lograr incremen-
tar Jas wntas, consuno o aceptacidn del producto o servicio anun-
ciado, es un wedio mids econdmico de llevar el producto al -
consumidor, o0 sca que es una ayuda de masas para la venta--
personal. Influye en la dinfdmica de grupo que afecta las ~-
relaciones de los negocios (tanto a los clientes como a la-
empresa), os una fuerza econdmica en la sociedad de consumo.
Desde el punto de vista de la comercializacién, por medioc =
de sus planes y objetivos busca abrir mercados a nuevos pro
ductos, asl como ampliarlo a los ya existentes.

Desde un punto de vista psicoldgico, consiste en -
estimular la motivacidn idbnea para lograr la accidn desea-
da en el elemento humano receptivo, al informarle, comuni--
carle o simplemente presentarle posibles satisfactores de -
venta de masas intervienc e¢n las emociones y por consiguien
te tambi®n en la conducta de los consumidores hacia la com-
pra.

Finalmente desde el punto de vista social, la pu--—
blicidad es una costumbre aprobada por la sociedad actual,-
como medio de '"orientaci®n" que ayuda a tomar decisiones de
venta. Siempre y cuando las personas a quien va dirigido ~-
el mensaje capten su significado, dandole la misma interpre
tacidu.
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2.- PAPEL FUNDAMENTAL DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad juega un papel trascendental en el pro-
ceso de desarrollo econdmico moderno. Su funcidn miltiple -
consiste e raer mayor demanda expandiéndola, canalizando-
el consumo y satisfacer necesidades. lNesafortunadamerte aimote
en verdad 1a publicidad que se nace en Mixico, llena tales-
requisitos, en gran parte obedece a propdsitos dajenos a los
de consolidacidn y preparacidn de una conciencia nacional.-
Ademds la publicidad que abruma nuestros medios de difusidn,
no es la que mejor servirla a los interlses de nuestro deua
rrollo; en esto tiene mucho que ver la participacidn mayo--
ritaria de firmas extranjeras en la actitud publicitaria --
de! pals.

Una de las formas mas sutiles de conquista en nuestra
€poca radica en la direccidn del consumo y en la creacidn -~
de necesidades. La creacidn de necesidades, de acuerdo con-
un factor externo, impone consumos innccesarios en detrimen
to de la capacidad del desarrollo ccondmico. En especial, -
crea estas necesidades bajo la eficaz presidn de una publi-
cidad intensa, busca fomentar consumos que normalmente no -
deberTan de existir, ya que alteran y llegan a destruir tra
diciones, modificando de forma negativa medios de vida que-
por razones de supervivencia nacional, sociolégica y cultu-
ralmente deben ser defendidos.

Cada nacidn tiene su estilo de vida, su razdn de ser,
es una relacidon dial@ctica entre ¢l presente, pasado y Fu-
turo, cste es un valor que no puede negociarse ni ser obje
to de cambio o de valoracidn econdmica concreta. Al discer
nir la consecuencia o la inconsciencia de una mayor v mds—
directa intervencion del Estado, en las actividades del --
cine, la radio, la televisidn y la prensa, deberd pensarsc
en qué lugar tan dentro de los intereses sociales, eccondmi
cos y politicos del pais, ocupa la superacidn de la forma-
en que se orienta y canaliza la demanda doméstica de bie—-
nes y servicios.

Ln esta tarea, crcemos que la politica gubernamental
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podria complementar mejor los intereses de la sociedad, que
estdn representados en el actual Consejo Nacional de Radio-
y TelevisiBn. Es importante hacer notar la accidn de la pu-—
blicidad, ya que es un gasto inherente a nuestro sistema -—-
y juega un papel fundamental dentro del proceso de desarro~
llo econdmico, al promover la utilizacidn y ampliacidn de la
capacidad productiva.

Hablando especificamente de Mé&xico, considero que la-
publjicidad serTa decisiva para ayudarnos a salir del subde-
sarrollo del pafs, siempre y cuando existiera una calaboracidn
plena entre las autoridades y la fuente de produccifn, ya -
que la publicidad juega un papel preponderante dentro del =
proceso de desarrollo econBmico al promoverse la utilizacidn
cifn y ampliacibn de la capacidad productiva. Cabe sefialar-
que la publicidad es una fase mis del sistema de la libre -
competencia.

La publicidad como base para el desarrollo de México,
requiere de un manejo especial, si tomamos en cuenta que es
el medio por el cual los productores, a través de las agen—
cias de publicidad, informan a los consumidores de las '"ca-
racteristicas de blenes, productos o servicios, asf como de
su distribucibn en el mercado, de su precio y de todos los-
factores relacionados con el producto que puedan motivar —-
el inter&s en el consumidor!' Aqui es donde intervienen cua-
tro elementos interdisciplinarios que son: Los consumidores,
los productores, los publicistas y el gobiernoj los cuales-
cabe mencionar que tienen puntos de friccidn entre s3I, que-
est8n influy&ndose unos a otros, de forma ya sea positiva o
negativa; que por medio de la publicidad estan informindose
y siendo informados, informacidbn que puede o no contribuir-
al Exito o al fracaso tanto social como econdmico y polIti-
co de estos cuatro elementos,



3.~ LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS EN EL CONSUMIDOR.

Por medio de los efectos de la publicidad, el con-
sumidor se encuentra en un estado de desco, ansiedad, sensa
ciones, por lo que las causas de la compra pueden ser defi-
nidas come motores de la misma alrededor de las exigenciase
fundamentalmente humanas. bara ello, la psicologia de la publi
cidad constituye, ademis, una parte tedbrica dentro de la =
psicologia de la actividad comercial, sobre todo trata de <
los fendmenos psiquicos csperados y producidos, asi como --
el sistema de condicionamiento que desarrolla la publicidad,
Es asT como nos ""guian" los publiscistas profesionales y rara
"conducirnos" a la adquisicidn de mercancias frccuentemente
innecesarias, en algunos casos inltiles y en otros hasta no
civas.

Las campanas de publicidad se inician con una es--
trategia de mercado, preparada por gente muy competente, de
donde se derivan una estrategia creativa y una estrategia -
de medios de comunicacibn. La estrategia de mercado, prime=-
ro, "ubica" (posiciona, dicen les publicistas en sy pecou- =
liar lenguaje) al producto en el mercado, a competir con —-
otros similares, luego se traza el perfil del consumidor --
(1o miAs importante): su ubicacidn socioecondmica, cdad, se-
%0, habitos y costumbres, escala de valores individuales y-
socianales v, sobre todo, sus caracteristicas vulnerables co-
mo son: su vanidad, su egolatria, su codicia, ¢l grado do -
su ignorancia, en fin, todas las costumbres deformadas que-
va traen consigo, y que afectan a su grupo social. Aqul ya-
se aplican, ademiis de la mercadotecnia, la sociologia y la<
psivologTa social, como las buenas costunmbres que perduran-
a través de los afios, por lo que el publicista preficre - -
abocarsce a las modas mids o menos fugaces, ya vigentes o in-
ventadas por la publicidad. Posteriormente, se forma lo que
1laman una plataforma de argumentos publicitarios, objeti--~
vos y subjetivos, o sea reales o ilusorios. De allil se ex—-
traen una promesa bAsica y un razonamiento de apoyo: ague—-—
1la no promete, en la gran mayoria de los casos, los mejo—
res beneficios del producto, sino lo que el perfil del con-
sumidor nos revela que es lo que mds anhela ese grupo so- —
cialy por ejemplo: un jabbn limpia, es su funcibn bisica,~-
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pern su publiridad no lo pregona; si es para el uso de ado-~
lescentes de la clase media, digamos con wna elevada carga~
de ern+tism> naciente, los anuncios de tal jab®dn prometerin-
bisicamente aventuras sensuales.

En cuanto al razonamiento de apoyo a tal promesa -~
casi nunca llewva siquiera wm mfnimo de racionalidad, usual-~
mente estd cargado de swugerencias y afirmaciones descabella
das  hay, sin duda. producztos Gtilas y alm muy valiosos, pe
ro también en esos ~aso, con raras ex:epciones, su publi---
~idad es taimada y engafiosa. Nadie discute la gran utilidad
de 'm aurtomdvil, po~- ejemplo, pero su publicidad suele pro-
mater un alto stracis sozial, personalidad regia y poderIo, -~
que rtamhi3n suele sugerir aventuras amorosas. El efezto re-
gulador de la publi-=idad, no riene, sin embargo, velazibn -
~on la propia ragulazidn econdmi:za (-omo a1 veces se dize ~-
pava justificar la publicidad). En este sentido, la publici
dad no nfrece las mismas posibilidades a las empresas pequg
flas que a l3s grandes, ya que por ser cara ayuda mds a los-
pa2tentados vy a las grandes empresas.

Todos los intentos realizados para justificar la -
publicidad encubren el hecho de que ésta es en si, y serd -
siempre un instrumento del que se sirve un individuo o un -~
determinado grupo. Otro de los objetivos de la psicolo- -
gTfa de la publicidad es facilitar la venta mediante la pre-
paracidn adecuada del pGblico. En muchos casos se trata de~
despevtar o de crear necesidades y deseos de eliminar pun~-~
tos de wvista rcontrarios o determinados obst3culos psicolb--~
gicos.

Algimas otvas tareas de la publicidad consisten en
el uso de las mer:zanzias que realiza en la mayoria de los ~
~asos po>r hébito o por costumbre, Uua mds de las tareas pu-
blizitarias zonsiste en acreditar mis publicidad para los -
ronsumidores, es decir, lo que podriamos llamar '"la publici



dad de la publicidad". La condicidn m8s importante para la-
publicidad es la que determina hasta qué grado puede ser --—
influida una persona y es cuando surgen asi ciertas interro
gantes: ;de qué manera, por ué, cémo, en qué condiciones, -
hasta qué punto, y con qué diferencias indudables pueden --
ser influfdas las personas?

Cabe seflalar, que la caracteristica fundamental de la
actitud del consumidor para ser influido, se debe al proce-
so sociolfgico a que estl8 sometido desde nifio, gracias al -
cual se integra en la sociedad con todas sus consecuencias.

Dentro de las formas de influencia del consumidovr, --—
se dan la seflalizaciBn por medio de slogans; liberacidn de-
simbolos referidos al sex.appeal, y la automatizacidn que -
es por medio de la innovacibn, infiltracidn, captacibn y de
frases aduladoras. Casi todos los textos de publicidad cons
tituyen una prueba fehasciente de la influencia sobre el --—
compor tamiento del consumidor, pues no s&lo transmiten al -
lector una noticia de carficter econdmico, sino que la pre—--—
sentan de tal forma que podria decirse que como una afirma-
cidn tan clara que se siente de antemano impulsado a actuar
(comprar) y las condiciones aportadas por el consumidor a -
Influir son: Los instintos, intereses, deseos, imaginacio-
nes, ideologTas y opiniounes, Para lograr la influencia o in
fluir, la publicidad dispone de todos los medios de comuni-
cacibn: imagen, sonido, lenguaje, expresifn, actuacibn, sim
bolizacibn, conversacibn y ademfs de la influencia también-
depende de la capacidad de recepcibn individual y de la si-
tuacibn anfmica.

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 entusfasmo que provoque sentimientos en el pGbli
co o mediante una realizacifn concreta que es interpretada-
por Bstejy la publjcidad indirecta, busca una relacidn no --
publicitaria con el pfiblico que se transforma sin sentir --
que es la meta de su propia funcidn.
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Se dice que una de .las facultades de la publicidad, =~
es precisamente la de hacer creible cualquier cosa, aim lle
gando a la exageracidn (pero tal exageracidn debe ir rodea-
da de un marco creativo; humor). El tradicionalista tiene -~
de racional lo que el innovador tiene de impulsivo,
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PLANTEAMIENTO DEL_PROBLEMA

tPor qu® en un momento dado la sociedad de consu-
me no tieme ~laras sus necesidades reales y se deja fAcil
man+a2 influir por la publicidad, sobre todo por los facto
res negativos exisztentes en ella? Daterminando que por':
ne tesidades veales se entienden aquellas sefialadas por -~-
Ah~gham Maslow dentrc de su pirBmide de necesidades; como
primer nivel tenemoss las fisioldgi:as, fundamentales para
virir zomo 1o son el alimento, el wvestido y la vivienda.~
Asi biea. 21 segundos nival de la pivamide lo forman las -~
n272sidades psiztosocialas . las ciales se refieren al recp
nozimien%o, aceptazidn, amor, seguridad, prestigio. Y es
aq-af donde 12 publi:idad se aprovecha y tiende a conducir
2 la gente hacia z=0oTpras inneces arcias, por medios de los ~
menzajas, anuancios, lenguaje publicitario, mal utilizados
y sobre todo en muchas ocasiones exagerados y falsos, lo-
que 1lo¢ =onwviz2rten en factoves negativos de la publicidad.

Este tipo Je factores logra su objetivo, ya que -~
van directamente a ello y al super-yo de las personas, --
de azunerdo con Freud, mas especificamente el ello funcio-
na y participa de los atributos del inconsciente, sefala~
10 que hay de primitivo en el hombre, es como un almacén-—
de la libido (es la pulsidn instintiva de Indole especial
mente sexual), el ello. que se supone nace con el indivi~
duo mismo, es egoista, irracional y se caracteriza por im
pulsos anordes con el principio del placer, es el sitio -
donde 1os =onflictos quadan reprimidos como defensa del -
egd. El ell? estd zonstiruido por apetitos instintivos -~
gue Freud, resumz2 en dos. el del EROS, instinto de amor,-
sex?> y vida: el d= Thanatass, instinto de muerte.

Por lo gi2 se rafiave al super-yo o super—ego, -~
finziona en 4055 niwveles. zonsziente y subconciente, sin -
embarg>, ontrariamente al signifizado habitual de concien
213, s2 2onsidera qu2 las funciosnes del super-ego son en-
busna parre suabconsnienrtes, posiblemente pov las introyec
~iones f{procesd de aprendizaje en el gue, en la nifiez, al
nifio se in-orporan la: a:ztitudes de los padres, gente que
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le rodea, asil como todo su medioc ambiente, modelando su ca
rdcter y perfilando asf su personalidad) de los primeros—
atftos. El super-ego mantiene uma estrecha relacibn con los
recuerdos auditivos y en particular con la palabra, el sub
consciente fimciona permanentemente aim estando la persona
en estado inactivo, de Teposo o de suefo.

Por todo lo anteriormente mencionado, se hace nece-
sario que los consumidores sean conscientes y mids raciona-
les en sus compras. Cabe sefalar que estd comprobado que-
mientras menos educacidn tenga la persona, serd mids suscep
tible de ser persuadida y convencida por la publicidad, pa
ra ello la publicidad hace uso de diversas técnicas y ma-
de las nfls eficientes es la t&cnica subliminal, la cual es
td muy relacionada con los conceptos de Freud, porque esta
t€mica tiene la caracterfstica de pasar desarercibida por
el consumidor, llegando directamente al subconsciente. Es
asi, como se les incita a la compra, crefndoles necesida-~
des que no lo s, as® como falsas imApenes de ellos mis——
mos; y en otras palabras, juegan con los consumidores, con
su personalidad y oon su status, en definitiva se podria -~
decir que se les engafa algunas veces.

2.~ OBJETIVOE TE LA INVESTI(‘ACION

MAR T oo s e an v Be an A B MR ENS)

~OBJETEVO CENERAL

Es lograr hacermos conscientes de que existe wn mar
cado consumismo en MExico, porque nada mis compramos por -
comprar o porque um anincio-comercial muy bonito, muy su--
gestivo, con colores ¥y formas sumamente incitantes mos -~
conduce a ello, jNoj Compremos lo que realmente ne cesitg_
mos, el producto que requerimos, que nos hace falta, sin -
tomar en cuenta las marcas y las modas, es tiempo de acar-—
bar con el consumismo definitivamente.
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OBJETIVOS PARTICULARES:

a).—- Sefalar de qué forma se influye en el consumidor, -~
qué tipo de técnicas son utilizadas, o mejor ain, -
¢bmo son utilizados ellos sin darse cuenta.

b).~ Dar a conocer que existen leyes y reglamentos sobre
publicidad y que sin embargo los consumidores no to
man en cuenta.

c) .~ Enmarcar los factores negativos de la publicidad, -~
va que como todo en la vida, tienen su pro y su con
tra, su lado bueno y su lado malo, dar a conocer al
pGblico consumidor que realmente existe "la otra -~
cara de la publicidad".

3.~ DETERMINACION DE HIPOTESIS.
HIPOTESIS NULA:

Las variables independientes (anuncios, mensajes,
lenpguaje), no son factores determinantes en las variables
dependientes (comportamiento, preferencias, necesidades ¥y
satisfacciones) de los consumidores.

HIPOTESIS ALTERNATIVAS:

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

- Mientras mayor e incitante sea el lenguaje publici-
tario, menores defensas tendrin y serid determinante
en las preferencias del consumidor.

- Mientras mds repetitivos sean los mensajes publici-
tarlos, menores serfn sus alternativas de compra y-
serin decisivos en el comportamiento del consumidor.

4w FUENTES DE INTORMACION

Las fuentes de 1nformaci6n atilizadas para esta in-
vestigacidn fueron diversas y estdn formadas en primer lu
gar por los consumidores, fuentes blbllograflcas (11brosy
revistas, folletos, articulos), asi como entrevistas y ~--
aplicacifn de cuestionarios en Agencias Publicitarias.
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AGENCIAS PUBLICITARLAS.

El niimero de entidades registradas es de 1000 pero
en realidad el niimero de agencias que operan en la actua-—
lidad son: 100 y 36 de &stas manejan el 80% del mercado.
(Datos: AMAP).

5.~ UNTVERSO DE ESTUDIO.

Decidi llevar a cabo esta investigacién cubriendo-
al Distrito Federal en sus 16 delegaciones, el cual cuen-~
ta con una poblacibn total de 9'373,353. E1 piblico con-
sumidor que compone el universo son las personas de 17 ~~
afios en adelante, los que integran uma poblacién de - ~ ~
5'921,486 habitantes,

Sector Socioeconbmico Rango de Ingreso
A~ Alto 11 veces el salario minimo.
B.- Medio Alto 5 a 10 veces el salario minimo.
C.- Medio 4 a 7 veces el salario minimo.
D.- Medio Bajo 1 a 3 veces el salario minimo.
E.~ BRajo Ingresos menores del salario
minimo,

Rango por Edades Poblacibn

17 - 24 2 143 544

25 - 32 1 439 784

33 - 40 893 437

41 - 4% 632 713

49 - 56 406 467

57 - 62 403 541

5 921 456
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6.- DETERMINACION DE LA MUESTRA

Existen cuatro mftodos de muestreo probabilf{stico~
que son:

l.~ Muestreo Probabilfstico por Areas

2.- Muestreo Probabilfstico Sistemftico
3.~ Muestreo Probabilistico Estratificado.
4.~ Muestreo Probabilfstico Aleatorio.

Para efectos de este estudio se tom§ como médtodo -
la del muestreo probabilistico estratificado, el cual por
la facilidad de su técnica (divisifn por estratos o gru~-
pos afines, edad, sexo, ocupacifn, .,.), fue el mis indi-~
cado para este tipo de investigacidén porque controla la -~
representatividad de la muestra, asi como la aplicacién -
de procedimientos de seleccidn diferentes en los distin--
tos niweles o estratos. Ademis la confiabilidad de los -~
resultados puede medirse con precisifn matemftica, no re-
quiere de gran cantidad de informacién detallada relacio-
nada con las personmas que integran nuestro universo, sino
micamente determinado conocimiento de la totalidad de es
tas personas para asi poder enumerarlos e identificarlos.

Cuande es de suma importancia tener una muestra re
presentativa de una "X" poblacién, 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 tamafio de la muestra, para poste
riormente distribuirla proporcionalmente en cada uno de~
los grupos existentes, para ello es necesario conocer la-
fraccifn de los grupos o sea la proporcidn representada -
por cada uno de ellos en relacién al total de la pobla---
cifn.
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FORMULA PARA LA CBTENCION DE LA MUESTRA: (CONSUMIDORES)
2
ae 202

e 2
(2.96) " (.50) (.50)
(.65)2

= 3.846 (0.25)
.0025

0.9604
. 0025

n =

= 384.16

Por causas de facilidad para manejar porcentajes, la muestra de
384 se va a considerar como el 100Z para cuestiones de tabulacidn y re
sultados. - .

Tamfio de 1a muestra (agencias publicitarias)

2
n = Z (zgg)
e
Donde:
n = total de la meestra ( x )
z = coeficiente de confianza(C 952 V 1.96)
p = probabilidad de €xito( .50) .
q =.probabilidad de fracaso (.50)
e = error estandar (.5%)
n = total de la poblacidén( 100X)
€ 1.96)% (.95)( .05)
o 5
€.05)°
= 3.8416( 0.C475)
. 0025
= 0.182476
.0025

= 73

Las muestras son de tipo cuantitativo definitivamente.
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el tamaffo de la muestra (384) y el resultado obtenido se -
dividi& entre el nimero total de la poblacidn (9'373,353).
En otras palabras, se desarroll§ mma regla de tres sinple~
En relacibn con la aplicacidén de los cuestionarios, &stos~
se aplicaron de acuerdo al nGmeroc que correspondid a cada-~
delegacifn, se tomaron tablas de nilmeros al azar saliendo-
electas zonas y viviendas especfficas.

Poblacibn No. de Cuestionarios
Benito Jufrez 24
Cuauhté&moc 29
Miguel ¥idalego 33
‘Venustiano Carranza 33
Az capotzal co 24
Coyoacén ‘ ) 23
Cuajimalpa 2
Custavo A, Madero ' 80
Iztacalco 40
Tztapalapa 35
Magdalena Contreras 5
Milpa Alta 2
Tlahuac 5
Tlalpan 10
Xochimil co 7
Alvaro Obregbn ‘ 32

TOT AL 384
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INSTRUMENTOS DE MEDICION

En esta parte se describe cfmo son medidas las wva-

riables, tanto las dependientes como las independientes,-
para efectos de este estudio. La variable comportamiento
se medird por nueve factores, los cuales estin fimdamenta
dos en el marco tebrico, a continuacibn se menciona cada~
wmo de estos factores y su importancia de ser medidos:

a) ~ Utilizacidn del gensaje. El consumidor est&-
influido por wna serie de rumores, noticias, infor
maciones y sugestiones, por lo que se ve encausado
hacia la tfipica situacifn de masas, en las que ha-
de valorar hechos que apenas conoce ¢ que desconoe~
ce en absoluto. VMas especificamente, €1 ve, Teco-
ge, habilita, reproduce, elabora y "vive" el mensa
je, va que éste le entra al consumidor por diver~-
sas vias emocionales, racionales y sobre todo sub-
liminales,

b).~ Efectos de las marcas. Nuestro consumismo es
real, pero es consumismo de marcas, ya que no exis
te nada que no posea un determinado logotipo que -~
es lo que lo diferencia de los demfs productos y ~
que a su vez forma el estereotipo de marca en el ~
consumidor. Tanto el producto como la marca, se -
adquieren cada vez menos por su utilidad objetiva,
y sf en cambio por lo que "representa" la marca. -
Muchos creen que la marca supone un cambio de sta—
tus, o bien como susceptible de resolver ima ten-—
sién, o de hacer desaparecer una frustracibn.

c).~ Creacifn de necesidades superfluas. Aqui ca-
be sefialar que el consumidor no posee un condzi--w-
miento exacto de sus necesidades reales y del mer-
cado, y es por ello que sea flcilmente susceptible
de dichas n=cesidades. A medida que entra en la -~
era de la economfa de la abundancia, sus necesida-
des se hacen menos reales, mads swperfluas, menos -
aoneretas, sus compras resultan mis irracionales y
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con gran frecuencia anf@rquicas (de desperdicio}.

d),~ Creacidén de imagenes ficticias. La venta de -
im8genes resulta muy f8cil, ya que brinda la oportu
nidad de ver a cada umo su retrato social 1nter10r1
zado, la cuestifn es captar la imagen que de si nus
mo desea el consumidor y asf, sugestiva y persuasx—
vamente, vendexle al consumldor un determinado pro~
ducto.

e).~ Lenguaje publicitario. Es muy importante y ~-
ademfls determinante ya que por medio de &1 se va a-
poner en contacto al consumidor con el producto, y-
para ello se requiere de frases convincentes, adula
doras, persuasivas, incitantes, etc. -

f).~ Preferencias del consumidor. Pavlov aseverd -
que la publicidad mecanicista persigue impresionar-
y convencer, apoyfindose en una especie de obsesiBn-
1ncon5c1ente, engendrada en este caso por la repetl
cibn de las im3genes, slogans, anuncios,

g)om Comportamiento del consumidor. Se da como con
secuencia de una saturacidén de anunc1os, mensajes,~
Imﬁgenes, etc., porque todo esto gira en torno a la
personalidad, a las aspixaciones y a los modelos o
ideales del cliente.

Otro instrumento mAs de medicidn es el cuestionario
(consumidores y publicistas), las entrevistas (dirigidas o
abiertas) y la observacidén directa.
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CUESTIONARIO DIRICIDO A LOS CONSUMIDORES.

Custo en saludarle, al mismo tiempo invitfndols a -

contestar este cuestionario,

Edad

1.~

Sexo - Estado Civil Ocupacién

Y

(Conoce ud. la publicidad?

a) i ( ) b) No ( )
iSabe ud, quf es la publicidad? -
a) si C ) b) No ( )
¢Qué opina ud. de la publicidad? |

a) Es necesaria C

)
b) Es perjudicial C
c) Es innecesaria )

tSabe ud. si existen leyes y Reglamentos sobre pure
blicidad?

a) st C ) b) No C )
iConoce ud. algmas de estas leyes sobre publicidad?
a) si C ) b) No C )

Si su respuesta anterior fue afimmativa, cufil de €s
tas conoce ud.? ’

a) ley de Imprenta
b) Cb6digo de Etica Publicitaria

el el e
N met A

c) ley Tederal de Radio y Televisi®n
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d) Cédigo Internacional de Etica Publicitaria ( )
e) Reglamento de la ley Federal de Radio y T.V.( )

¢le gustan los comerciales de televisibn?
a) si ( ) b) No C )
LQué opina ud. de los comerciales de televisién?

a) Son bonitos C
b) Entretenidos

c) Persuasivos e incitantes
d) Atrevidos

e) Productivos

f) Perjudiciales

g) Repetitivos

h) Aburridos

N el alaNelale
N N A N A N N N

{Considera ud. que los comerciales de T.V. son pu~
blicidad?

a) Si ( ) b) No ( )
{Qué tipo de comercial le gusta mHs?

a) De alimentos
b) De bebidas

¢) De modas

d) De perfumes

e) De cigarros

£f) De automdviles

S NS NN
N M A A N N N

g) Ninguno
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12, -

13,~

14, -
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¢{Qu& hace cuando pasan comerciales?

a) Se queda a verlo ¢ )
b) Se va y luego regresa C )
C )

c) No le presta atencifn

{ Por qué ?

——y e MR B M e M S surasn e e v e

{Cree ud. que se utiliza el sexo en los comercia~-
les?

a) si () b) No ( )

¢{Cuando ve ud. un comercial qué€ sensacifn experi~—
menta?

a) Alegria C
b) Deseos de compra C
c) Satisfaccidn C
d) Molestia C
e) Indiferencia C
£f) Nada C
g) Otro C

st bt At hr B N A

Especifique

............

¢Cuando ve ud. un comercial cree todo lo que le es
tén diciendo?

a) si ¢
b) No ¢ )
c) Casi todo C )
d) Nada C )
e) Seglin el tipo de comercial C )
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16.~

17.-

18.-

41

{Influye en ud. el comercial para realizar su com--

pra?

a) si ( ) b) No ( )

(CuE tipo de comercial influye més en ud. nara la -

realizacibn de su compra?

TTTTTT

g

{Cree ud. que haya comerciales atrevidos?

a) si () b) No (

(Como cudles?

)

Y —y—— p——t

¢Cuando compra ud. un producto de marca famosa, qud

sensacidn experimenta?

a) Satisfaccifn )
b) Sensacidn de poder C )
¢) Comodidad C )
d) Seguridad )
e) Nada ¢
f) Otros (G

Especifique

} CRACIAS POR SU COLABORACION |
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RESULTADOS OBTENIDOS.

1.~

({Conoce ud. la publicidad?

a) Si (65%) | " B) No (35%)
iSabe ud. qu€ es la publicidad?

a) Si (35%) ‘ b) No (65%)

{Qué opina ud. de la publicidad?

a) Es necesaria (30%)
b) Es perjudicial (607%)
c¢) Es innecesaria ' 10%)

{Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos sobre publi
cidad?

a) Si (40%) - b) No (60%)
(Conoce ud. algunas de estas leyes sobre publicidad?
a) Si (40%) b) No (60%)

51 su respuesta anterior fue afirmativa,lcudl de €s-~
tas conoce ud,?

a) Ley de Imprenta (10%)

b) CBdigo de Etica Publicitaria (15%)

¢) Ley Federal de Radio y Televisibn (407%)

d) CSdigo Internacional de Etica
Pub licitaria C 5%

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

{Le gustan los comerciales de televisién?
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10. ~

11.-

a)

si (38%)

43

b) No (627)

(0ué opina ud. de los comerciales de televisién?

a)
b)
c)
d)
e)
£)

g)
h)

iConsidera ud. que los comerciales de T.

Son bonitos

Entretenidos

Persuasivos e incitantes
Atrevidos

Productivos
Perjudiciales
Repetitivos

Aburridos

blicidad ?

a)

{0ué tipo de comercial le gusta mis?

a)
b)
c)
d)
e)
£)
g)

¢{Qué hace cuando pasan comerxrciales?

a)
b)

Si (100%)

De alimentos
De bebidas

De modas

Pe perfumes

De cigarros

De autombviles

Ninguno

Se queda a verlo

Se va y luego regresa

L 5%)
C 37%)
(50%)
C 3%)
(127>
( 8%
(15%)
¢ 9%

V. son pu-

b) No ( )

(15%)
(36%)
(247%)
C 5%
(10%)
)
C 3%

(20%)
X:79)



12. -

13. -

14.~

15, -

I
S

c) No le presta atencidn (32%)

(Por qué?

iCree ud. que se utiliza el sexo en los comerciales?
a) Si (100%) b) No ( )

Cuando ve ud. un comercial ¢Qué sensacidn experimen-
ta?

a)Alegria ( 3%)
b) Deseos de compra (247%)
c) Satisfaccién (10%)
d) Molestia (327%)
e) Indiferencia . (12%)
£) Nada ( 8%)
g) Otro ( 5%)
Especifique

Cuando ve ud. un comercial ;cree todo lo que le es-
tZn diciendo? :

a) Si ( 5%)
b) No (207%)
c) Casi todo (10%)
d) Nada ( 5%)
e) Segin el tipo de comercial (60%)

¢(Influye en ud el comercial para realizar su com--
pra?



16.—

17.-

15,
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a) 5i (30%) b) No (70%)

¢Qué tipo de comercial influye mis en ud. para la ~-
realizacibn de su compra?

(Cree ud. que haya comerciales atrevidos?
a) Si (67%) b) No (33%)

.Como cufles?

iCuando compra ud un producto de marca famosa, qué—
sensacidn experimenta?

a) Satisfaccifn C 5%
b) Sensacidn de poder ( 5%)
c) Comodidad (12.5%)
d) Seguridad (607%)
e) Nada (12.5%)
£f) Otros ‘ C5%)

Espe cifique




CUESTTONARTO DE CONSUMIDORES



46

LSabe ud. qué es la publicidad?

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

OBJETIVO.

Saber hasta dbénde la gente sabe de la exis-

tencia de la publicidad.
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CONSUMIDORES

65 %

35 %

a) b)

ILRTEAPRETACION

Por los resultados obtenjdos, la mrran mavoria de los encuesta—

dos nos confirmu no conocexr, n. saber qué es la rublicidad,
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tQué opina ud. de la publcidad?
a) Es necesaria (30%)
b) Es perjudicial (60X%)

¢) Es necesaria (10%)

OBJETIVO:

Es conocer el concepto que tiemen los consu

midores sobre publicidad, aGn después de no cong

cerla.
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10 %

a) b} c)

INTERFRETACION :

En las tres alternativas expuestas, los consumido
res manifestaron su opinidén en relacidn a la publici--
dad, se comprobd que en su gran mayoria no la conocen.

y sin embargo, la tienen en un muy mal concepto.
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(Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos -

sobre publicidad?

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

OBJETIVO:

Saber verazmente si la gente tiene conoci--
miento de la existencia de estas leyes v si les-

es indiferente, si les interesa o no conocerlas.
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60 %
40 % |
a) b)

INTERPRETACION:

Se obtuvo como c¢onclusidn la contradiccidn de los con
sumidores y se comprobd que noconocen 1a existencia de es-

tas leyes.
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Si su respuesta anterior fue afirmativa,

{Cudl de é&stas conoce ud.?

a) Ley de Imprenta (10%2)
b) Cddigo de Etica Publicitaria (15%)
c) Ley Federal de‘Radio'y Televisidn (40%Z)
d) CBdigo Internacional de Etica
Publicitaria ¢ 5%)

e) Ninguna ' (30%)

OBJETIVO :

Dar a conocer la . veracidad de las respuestas,
ds? como hasta qué punto son conocidas estas leyes
y sobre todo la inquietud que tienen los consumidp

res de conocerlas.
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- 40 %
30 %
15 %
10 % 5%
a) b) c) d} e)

INTERPRETACION :

Obviamente, si los consumidores no saben de la existen
cia de estas leyes, mucho menos las va a conocer. Ademis,-
se comprobd la contradiccidn con la pregunta anterior, por-
que a las personas que contestaron que si las conocfan, se-
les preguntd sobre qué& trataban, qué recordaban de ellas, -~
a qué se referian, qué puntos tocaban, ni siquiera idea te-

nian.



{Qué opina ud. de los comerciales de
§ifn? s

a) Son bonitos

b) Entretenidos

c) Persuasivos e incitantes

d) Atrevidos

e) Productivos

f) Perjudiciales

g) Repetitivos

h) Aburridos

OBJETIVQ

Conocer cOmo capta la gente v en qué

54

televi~

( 5%)
¢ 3%)
(50%)
( 3%)
(122)
¢ 32)
(15%)
( 9%)

concep

to tiene el mensaje comercial, comprobidndose con

esto su 1Influencia sobre los consumidores

la compra.

hacia-
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50 %
IS %
12 %
- ° 9 %
5% | 3 o 3 % 3 %
a) b) c) d) e) f) g) h)

INTERPRETACION :

Los consumidores creen que los comerciales logran per
suadirlos e invitarlos a la compra y sin embargo manifesta

ron no saber cdmo logran convercerles para tal efecto.
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(Qué hace ud. cuando pasan comerciales?

a) Se queda a verlo (20%)
b) Se va y luego regresa (48%)
¢c) No le presta atencidn (32%)

{Por qué?

OBJETIVO :

Conocer si realmente la gente le presta aten
¢idn a la publicidad, afin después de afirmar que-
los comerciales les molestan, que no les gustan,-

que son aburridos.
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48 %
32 %
20 %
a) b) c)

INTERPRETACION :

Con todo y que la gran mayoria contestd no gustarles
los comerciales, un buen porcentaje se queda a verlos. -

iPor qué? ;C8mo se explica uno esto?



{Cuando ve un comercial,

cibn experimenta ud?

a)
b)
c)
d)
e)
£)
8)

Especifique:

Alegria

Deseos de compra
Satigfaccidn
Molestia
Indiferencia
Nada

Otro

qué tipo de sensa-

(¢ 32)
(32%)
(162)
(24%)
(12%2)
( 8%)
(5%

OBJETIVO

Comprobar la

respeccto.

opinifén de cada consumidor al-

58



59

32% 4°
6 % 24%
‘ 12 % .
[_—‘3 o 8% | 59,
o) b) c) d) e) 1) )

INTERPRETACION :

Los consumidores manifestaron sentir molestia ante

un comercial en primer lugar,

en segundo lugar deseos de-

compra y enm tercer lugar satisfacci®n.

gama de respuestas, muchas de ellas inesperadas,

contribuyd a complementar de forma muy especifica el estu

dio.

Se obtuvieron una

lo que
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(Influye en ud. el comercial para realizar

una compra?

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

OBJETIVO :

Saber si realmente la gente esti comsciente
de dejarse conducir por la publicidad al hacer -

sus compras.
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- 70 %
30 %

a) b)
INTERPRETACION :

Se obtuvo como conclusiBn que el 702 de los consumido
res concientemente eligieron el inciso (b), mas sin embar-
go, con la siguiente prepunta ;Qué tipo de comercial influ
ye m3s en ud. para la realizacidn de su compra? se contra-~
dijeron mucho, porque debieron haber dejado la pregunta en
blanco, mas no fue asi, y sus respuestas fueron muy varia-

das.
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{Cuando compra ud. un producto © marca fa

mosa qué sensacidn experimenta?

a)
b)
)
d)
e)
£)

Especifique:

Satisfaccidn
Sensacidn de poder
Comodidad
Seguridad

Nada

Otros

( 52)
( 57)
(12.5%)
(602)
(12.5%)

¢ 52)

OBJETIVO

Comprobar hasta qué punto una determinada -

marca influye en la personalidad de los consumidp

res ya sea consciente o incouscientemente.
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60 %
125 % 125 %
5 % 5% 5 %
a) b) c) d) e) f)

INTERPRETACION :

En los resultados obtenidos, se apoyb la hipdtesis -
planteada, se comprob{ que los consumidores se dejan con-

ducir a la compra innecesaria.



CUESTTIONARIO Ro., 2 CONSUMIDORES,

1.~

La razdn fundamental por la
bien de consumo se da por:
a) Su marca

b) Su precio

¢) Su calidad

d) Su publicidad

e) Sus atributos

£) Su utilidad

¢) Necesidad

N NN N N AN S

Ud. prefiere un determinado

a) Su marca

b) Su precio

c) Su calidad

d) Su publicidad

AN N N SN

e) Sus atributos

64

que ud. adquiere un~

St N N N N NS NS

tipo de refresco por:

A R S "4

Ud. prefiere determinado tipo de cigarro por:

a) Su marca

b) Su precio

c) Su calidad

d) Su publicidad

e) Sus atributos

Y T N o N Y

N el Nt Nl N
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Ud. prefiere un determinado tipo de cerveza por:

a) Su marca (
b) Su precio (
¢) Su calidad (
d) Su publicidad (

(

e) Sus atributos

Y’ e N Nl N

Ud. prefiere un determinado tipo'de per fume por:

a) Su marca (
b) Su precio (
¢) Su calidad (
d) Su publicidad (

(

N N N N N

e) Sus atributos

Ud. prefiere determinado tipo de prenda de vestir

por:

a) Su marca

b) Su precio

¢) Su calidad

d) Su publicidad
e) Sus atributos
f) Su utilidad
g) Necesidad

N e e e N e e N e
[ N N Y R A W

(Qué tipo de satisfaccidén le proporciona a ud. el -~

sabor, aroma y color de los alimentos?

a) Apetito (@)
b) Deseo de compra )



10.-
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c) Custo )
d) Rechazo )
e) Otro )

jOué tipo de satisfaccién le produce a ud. el sa-—
bor, aroma y color de las bebidas?

a) Sed ¢ )
b) Deseo de compra C )
c) Custo ()
d) Rechazo )
e) Otro ¢ 2
Especifique

~— T = T L= — T T =

{Oué tipo de sensacidnle produce a ud. el adquirir-
una marca de prestigio en prendas de vestir?

a) Prestigio-poder )
b) Custo-satisfaccidn «
c¢) Deseo~posesifm ¢ )
d) Confort~tranquilidad ( )
e) Otro « )
Especifique . ..

Rl S ==y P T EPRS L p——t
BN

SNONN N

* m—— - - e o= co ~r ET—— - -

(Qué tipo de sensacitn le producirfa el adquirir un
automdvil Ford, Chevrolet, Fairmont o Datsun {ltimo
modelo?

a) Prestigio-Poder ' SR G0 )



b) Gusto~Satisfaccifn
c) Deseo~Posesidn

d} Confort-Tranquilidad

PN NN N
SNt N S

e) Otro

Especidique

11,- iQué tipo de satisfaccidén. le produciria a ud. el ag
quirir un producto BIMBO?

a) Deseo de compra
b) Seguridad

c) CGusto

~ N AN A
~r N N A

d) Prestigio

12.- ¢(Cu@ tipo de satisfaccidn le produciria a ud. el -
adquirir una casa en Villa Verdim, Joyas del Pedre-
gal, Arboledas?

a) Prestigio-Poder
b) Gusto-Satisfaccidn
c) Deseo-Posesidn

d) Confort-Tranquilidad

NN NN N
At At A A A

e) Otro

Especifique

13.-- ¢Ud. qué sensacidn experimenta al ver wm anuncio -
NESTLE?

a) Deseo de compra ' C )



14.-

15.-~

16, ~

b) Seguridad

c) Gusto

d) Prestigio

e) Rechazo

¢Ud. qué sensacién experimenta al ver wm
de COCA-COLA?

a) Deseo de compra

b) Seguridad

¢) Gusto

d) Prestigio

e) Rechazo

68

SN NN
~ N A

anuncio -

NN AN NN
N N . . ™ .

¢(Para ud. qué significa poder adquirir un producto

BRITANIA?

a) Deseo de compra
b) Seguridad

c) Gusto

d) Presgigio

e) Rechazo

;Ud. qué sensacibn experimenta al ver un
de COLGATE?

a) Deseo de compra,
b) Seguridad

c) Guste

d) Prestigio.

e) Rechazo

el el ol el e
N’ N NS N NS

anuncioj -

el a ol o la)
Mt At N A N
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18, -

19.-

20,~

21.=-

69

¢Ud. qué sensacifn experimenta al ver un anuncio ~
de GENERAL ELECTRIC?
a) Deseo de compra
b) Seguridad

c) Gusto

d)} Prestigio

e) Satisfaccidn

A NN A A
A N NS AN SN

£} Rechazo

¢Ud. qu@ sensacifn experimenta al ver wm anuncio-
de KLEENEX?

a) Deseo de compra )
b) Seguridad ¢ )
c) Gusto )
d) Satisfaccidn )
e) Rechazo « )

¢{Cudntas veces a 1la semana, consume ud, OOCA-COLA?

a) De 1 a 3 veces C )
b) De 4 a 6 veces C )
¢) Diario ¢ )

!{Culntas veces a la semana consume ud. pan Bimbo?

a) De 1 a 3 veces ¢ )
b) De 4 a 6 veces « )
¢) Diario ‘ « )

:Cufntas veces a la semana consume ud. cerveza?



22.~

23.-

24.-

25.~

260 -

27,~

28.-

a) De 1 a 3 veces
b) De 4 a 6 ~weces

¢} Diario

70

iCuintas veces a la semana consume ud. cigarros?

a) De 1 a 3 weces
b) De 4 a 6 veces
c) Una cajetilla diaria

¢(Culintas veces a la semana toma ud. Brandy?

a) De 1 a 3 veces

b) Te 4 a 6 veces

c) Diario

d) Cada fin de semana

e) S6lo en reuniones

¢Cuanto gasta ud. a la semana

$

en

¢
¢
¢
¢ )
)
¢ )
¢ )
¢
)
(G
¢

productos BIVBO?

¢(Cuinto gasta ud. a la semana

en

productos COCA-COLA?

¢Cudnto gasta ud. a la semana

en

cigarros?

¢{Culnto gasta ud. en cerveza?

El gusto, deseo o preferencia
to de consumo se da por:

en

comprar un produce
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a)
b)
¢c)
d)
e)
£)
g)

Los atributos del producto
Su precio

Su calidad

Su publicidad

Su marca

Su utilidad

Necesidad

[ T T . T T . T S o )

L L N N N
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La mayor motivacién que tiene para comprar umn pro--
ducto, se transmite a través de (elija hasta tres -

opciones en orden de importancia),

a)
b)
c)
d)
e)
£)
g)
h)
i)
32

La televisién

La radio

Las revistas

El perifdico

El cine

Anuncios en la calle
Folletos

Exhibicidn personal
En el aparador

En la estanteria del local

A AN S

N N A Rt A N Nl N N A
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RESULTADOS DEL CUESTIONARIO No, 2 CUY0 OBJETIVO PRINCIPAL-~
EN CADA UNA DE LAS PREGUNTAS, ES EL DE PROFUNDIZAR UN POCO
1MAS EN LA ACTITUD DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES Y LOGRAR -~
SABER HASTA GUE PUNTO LA TECNICA SUBLIMINAL SE ENCUENTRA ~
IMPLICITA.

1.~ La razbn fundamental por la que ud. adquiere un ~r
bien de consumo se da por:

a) Su marca (17%)
b) Su precio ( 5%)
c) Su calidad (30%)
d) Su publicidad ( 8%)
e) Sus atributos (23%)
f) Su utilidad ( 47%)
g) Necesidad ( 3%)
2, - Ud. prefiere un determinado tipo de refresco por:
a) Su marca (15%)
b) Su precio (-)
c) Su calidad (50%)
d) Su publicidad (10%)
e) Sus atributos (25%)
3.~ Ud. prefiere determinado tipo de cigarro por:
a) Su marca (457)
b) Su precio (7%
¢) Su calidad (35%)

d) Su publicidad ( 5%)
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e) Sus atributos (87%)

Ud. prefiere un determinado tipo de cerveza por:

a) Su marca (15%)
b) Su precio (-
¢) Su calidad (60%)
d) Su publicidad C77%)
e) Sus atributos ( 8%)

Ud, prefiere un determinado tipo de perfume por:

a) Su marca “4z27)
b) Su precio C 3%)
c¢) Su calidad 45%)
d) Su publicidad C 2%)
e) Sus atributos (10%)

Ud. prefiere determinado tipo de prenda de ves--

tir por:

a) Su marca (50%)
b) Su precio ( 8%)
¢) Su calidad (17%)
d) Su publicidad ( 5%)
e) Sus atributos (10%)
£f) Su utilidad ( 5%)
p) Necesidad ( 5%)

i{OCué tipo de satisfaccibn le proporciona a ud. el
sabor, aroma y color de los alimentos?

a) Apetito (18%)



10.-

b) Deseo de compra
¢) Gusto

d) Rechazo

e) Otro

(50%)
(15%)
¢ 7%)
(10%)

74

¢(0ué tipo de satisfaccitn le produce a ud. el sabor,

aroma y color de las bebidas?

a) Sed

b) Deseo de compra
c) Gusto

d) Rechazo

e) Otro

(25%)
(19%)
(23%)
(15%)
(18%)

{Qué tipo de sensacién le produce a ud. el adquirir
ma marca de prestigio en prendas de vestir?

a) Prestigio-Poder (15%)
b) Custo-Satisfaccién (40%)
¢) Deseo-Posesidn (30%)
d) Confort-Tranquilidad (10%)
e) Otro ( 5%)
Especifique

(Oué tipo de sensacidn le produciria el adquirir um
autombvil Ford, Chevrolet, Fermont, o Datsun (Lt imo

mode 1o?

a) Prestigio-Poder
b) Custo-Satisfaccidn

¢) Deseo-Posesidn

(27%)
(35%)
(10%)



11,

12.

13,

d) Confort-Tranquilidad (20%)
e) Otro ( 8%)
Especifique

75

¢Qué tipo de satisfaccién le produciria a ud. el ad-
quirir una casa en Villa Verd{in, Joyas del Pedregal,

Arboledas?

a) Prestigio-Poder

b) Gusto-Satisfaccidn
¢) Deseo-Posesidn

d) Confort-Tranquilidad

e) Otro

Especifique

(30%)
(37%)
(10%)
(20%)
C 3%)

(Para ud qué significa o qué sensacidr le produce -

el adquirir un producto BIMBO?

a) Deseo de compra
b) Seguridad
¢) Gusto

d) Prestigio

¢U0d. qué sensacidn experimenta al ver im anuncio NES

TLE?

a) Deseo de compra
b) Seguridad

c) Gusto

d) Prestigio

e) Rechazo

(15%)
(5%)
(77%)
C 3%)

( 5%)
¢ 5%)
(75%)
C 5%)
( 5%)




14, -

15.-

16.-

76

¢Ud. qué sensacidn experimenta al ver um anuncio de
COCA-COLA?

a) Deseo de compra (50%)
b) Seguridad (10%)
¢) Gusto o (30%)
d) Prestigio (. 3%)
e) Rechazo - C7%)

¢Para ud. qué significa poder adqurrlr un producto -
BRITANIA? ,

a) Deseo de compra S (10%)
b) Seguridad ’ (507%)
c) Gusto (367%)
d) Prestigio ¢ 3%)
e) Rechazo (1%

¢Ud. qué sensacidn experimenta al ver un anuncio de-
COLGATE ?

a) Deseo de compra (257%)
b) Seguridad (50%)
c) Gusto ) (25%)
d) Prestigio ( -)
¢) Rechazo -

¢Ud. qué sensacidn experimenta al ver un anuncio de-
GENERAI, ELECTRIC?

a) Deseo de compra (207%)
b) Seguridad ; (35%)



18.~

19. -

20.~

21, -~

22, -

'¢) Custo

d) Prestigio
e) Satisfaccitn

£) Rechazo

(30%)
( 5%)
( 7%)
( 3%)

(Ud. qué sensacifn experimenta al ver un anuncio de

KLEENEX?

a)
b)
c)
d)

e)

Desec de compra
Seguridad

Gusto
Satisfaccidn

Rechazo

({Cuidntas veces a la

a) De 1 a 3 veces
b) De 4 a 6 veces

c) Diario
(Cudntas veces a la

a) De 1 a 3 veces
b) De 4 a 6 veces

¢) Diario
{Cudntas veces a la

a) De 1 a 3 veces
b) De 4 a 6 veces

¢) Diario

,Cu@ntas veces a la

semana

seman a

semana

semana

oconsume

oonsiume

consume

consume

ud

ud.

ud.

ud.

(15%)
(45%)
(13%)
(15%)
(12%)

Coca-Cola?

(10%)
(60%)
(60%)

pan Bimbo?
(15%)

(15%)
(70%)

cerveza?

(30%)
(15%)
€ 5%)

cigarros?



a) De 1l a 3 veces (30%)
b) De 4 a 6 veces ‘ 10%)
c¢) Una cajetilla diaria (60%)

23, ~ {Cudntas veces a la semana toma ud. Brandy?

a) Pe 1 a 3 veces C2%)
b) De 4 a 6 veces C 1%
c) Diario (-
d) Cada fin de semana (25%)
e) S6lo en reuniones (727%)
24 .~ ¢Culnto gasta ud. a la semana en productos BIMBO?
$
25.- ¢(Culinto gasta ud. a la semana en productos COCA-COLA?
$
26.~ ¢{Cudnto gasta ud. a la semana en cigarros?
$
27.- ¢Cudnto gasta ud. en cerveza?
$

28.~ E1 gusto, deseo o preferencia en compra:fﬁhjproduc_
to de consumo se da por: ST

a) Los atributos del producto ‘2 ,ﬂ:f(20%)

b) Su precio o 29%)
¢) Su calidad Q2%)

d) Su publicidad ' C 7%)



29. -

e)
£)

g)

Su marca
Su utilidad

Ne cesidad

(15%)
( 2%)
( 5%)

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

a)
b)
c)
d)
e)
£)
8)
h)
i)
i)

La televisidn

La radio

Las revistas

El periddico

El cine

Anuncios en la calle
Folle tos

Exhibicién personal
En el aparador

En la estanteria del local

(50%)
(15%)
C 4%)
C 3%)
2%)
(1o%)
(. 2%)
%)
(. 3%)
(10%)
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CUESTIONARIO DIRICIDO A LOS PUBLICISTAS

Custo en saludarle, invitf&ndolo al rismo tiempo a -

contestar este cuwuestionario.

Edad

1, -

Sexo - - Estado Civil. Ocupacibn
YT T -

(COmo cree ud. que sea la participacidn de la publi
cidad en el desarrollo del pais?

a) Positiva ( ) b) Negativa ( )
(Oué objetivos cree ud, que persiga la publicidad?

a) Incitar a la compra

b) Cenerar ventas

¢) Informar sobre nuevos productos
d) Persuadir al consumidor

e) Satisfacer necesidades

N NN NN
At el Al N N N

f) Crear necesidades

Segln su opinidn, ¢(puede la publicidad llegar a do-
minar voluntades? d

a) si () b) No ( )

{Cree ud. que la publicidad est&é bien planeada, -
realizada v controlada?

a) Si C ) b) No ( )

En su opinifn, iqui&n cree ud, que realmente contro
le la publicidad?

a) E1 consumidor , ¢ )



&1

b) E1 Gobiemo ¢
c¢) Los publicistas ¢ )
d) Otros ¢ )

¢Tiene ud. conocimiento de las Leyes y Reglamentos
que repgulan el campo de accién de la publicidad en
los medios masivos de comunicacidn?

a) Si ( ) b) No ( )

Si su respuesta anterior fue afimmativa, marque qué
leyes y reglamentos conoce de la sipuiente lista.

a) Ley de Imprenta (G
b) C6digo de Etica Publicitaria C )
c) Cddigo Internacional de Etica Publicitaria ( )
d) ley Federal de Radio y Televisién « )
e) Reglamento de la Ley Federal de Radio y
Televisién )
f) Ninguna « )

iCree ud. que la legislacién sobre publicidad es -
suficiente y efectiva?

a) si () b) No ( )

{COmo considera las leyes y reglamentos actuales -
sobre publicidad?
a) Obsoletas

b) Incompletos

¢) Funcionales

d) Simplemente buenos

NN S SN N
e’ N Nt AN AN

e) Pé€simos



10.-

11.-

12.-

13.-

14.~

15.~

16.~

82

i(Considera ud. que se respeten estas leyes y regla
mentos? -

a) si ( ) b) No ( )

¢Considera ud. que existan aspectos fuera del al-~-
cance de la legislacién sobre publicidad?

a) Si ( ) b) No ( )

¢Como cudles?

¢Considera ud., adecuado que la legislacidn publici
taria se revise periddicamente?

a) si () b)Y No ( )
(Qué lapso sugeriria ud.?

a) Cada 6 meses

b) Cada ano

~ N~
[N N

c) Cada 3 anos

iCree ud, que debiera ser reformada la legislacibn
publicitaria?

a) Si ( ) b) No ( )

(Poxr qué?

(Cree ud, que el piiblico conozca o simplemente esté
enterado de esta legislacidn?

a) Si ( ) b) No ( )

i(Considera ud. adecuado y ben&fico que debiera dar-
se a conocer al plblico consumidor esta legislacién?



17.-

18.~

19.~

21.-

22;"

83

a) si (C ) b) No ( )

iCémo considerarfa ud. que resultara darle a cono--
cer al pliblico consumidor la legislacidn publicita-
ria?

a) Bené&fica C )
b) Perjudicial « )
c¢) Innecesaria )
d) Otro « )
Especifique

v

(Considera ud. que existe demasiada publicidad en =-
Mexico?

a) si ( ) b) No ( )
i{Como considera ud. la publicidad aquf en Mexico?
a) Buena ( ) b) Mala ( )
({Conoce ud. la publicidad subliminal?

a) si ( ) b) No ( )

(Considera ud. a la publicidad subliminal come¢ wuma-
técnica de persuacién e incitacién?

a) si ( ) b} No ( )
(Cué opina ud, de la publicidad subliminal?

a) Es bwena C )
b) Es perjudicial « )



264~
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c) Es efectiva

d) No funciona

e) Es completarente persuasiva
f) Otra

NN AN
. Y

Especifique

- v v Y e

(Considera ud. que deberIa legislarse o replamentar
se este tipo de técnica?

a) si ( ) b) No ( )

Lror qué?

————— ~T

LCree ud., cue el consumidor esté bien protepicdo con
relacién al ral uso v exageracidn de la publicidad?

a) 51 ( ) b)Y No ( )

1 CGTACIAS POR SU OOLABORACION |
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RESULTADOS OBTENIDOS

l.-

iComo cree ud. que sea la participacifn de la publi-
cidad en el desarrollo del pafs?

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

iQué objetivos cree ud. que persiga la publicidad?

a) Incitar a la compra (10%)
b) Generar ventas (40%)
¢} Informar sobre nuevos productos (15%)
d) Persvadir al consumidor (20%)
e) Satisfacer necesidades (10%)
f) Crear necesidades C5%)

Segiin su opinidn ¢puede la publicidad llegar a dcmi-
nar voluntades?

a) Si (100%) k) No ( )

¢(Cree ud. que la publicidad esté bien planeada, rea_
lizada y controlada?

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

En su opinifn, (quién cree ud. que realmente contro-
le la publicidad?

a) E1 Consumidor Qox)
B) E1 Gobiemo 4oz)
c) Los Publicistas 402
d) Otros 10%)

¢Tiene ud. conocimiento de las Leyes y Reglamentos -~
que regulan el campo de accidn de la publicidad en -
los medios masives de comumicacién?



10, -

11.-
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a) §i (60%) b) No (40%)

S5i su respuesta anterior fue afirmativa, marque qué
leyes y reglamentos conoce de la siguiente lista,
a) Ley de Imprenta A2%)

b) C5digo de Etica Publicitaria (8%}

c) C5digo Internacional de Etica
Publicitaria &)9)

d) ley Federal de Radio y Televisidn (302)
e) Reglamento de la Ley Federal de

Radio y Televisidn C25%)
f) Ninguna 70%)

iCree ud. que la legislacidn sobre publicidad es -
suficiente y efectiva?

a) Si (80%) b) No (20%)

{Brmo considera las leyes y reglamentos actuales -
sobtre publicidad?

a) Obsoletas 0%
b) Incompletos C 2z
¢c) Fumcicnales C 32)
d) Simplemente buenos (70%)
e) P@simos C 5%)

¢Considera ud. que se respeten estas leyes y regla-
mentos?

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

iConsidera ud. que existan aspectos fuera del alcan
ce de la legislacidn sobre publicidad?



12, -

13.-

14, -

15. ~

16.~

17.-

8

A )

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

(Considera ud. adecuado que la legislacién publici-

taria se revise peribdicamente?
a) Si (80%) b) No (20%)

(0ué lapso sugeriria ud.?

a) Cada 6 meses (50%)
b) Cada ano (40%)
¢) Cada 3 anos (10%)

iCree ud. que debiera ser reformada la legislacién-
publicitaria actual?

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

i{Cree ud. gue el piblico conozca o simplemente estéd
enterado de esta legislacidn?

a) 81 () b) No (100%)

{Considera ud. adecuado y bené&fico que debiera darse
a conocer al piiblico consumidor esta legislacidn?

a) S5i (30%) b) No (70%)

. {C6mo consideraria ud. que resultara darle a cono~-
.cer al plblico consumidor la legislacidn publicita-

ria?

a) Benéfica (15%)
b) Perjudicial (30%)
¢) Innecesaria G0%)

d} Otro ( 5%)




18, -

19 .-

20.-

21.-

22 .~

23 -

24~

88

Lspecifique

(Considera Ud, que existe demasiada publicidad en ME
xico?

a) Si (76%) b) No (22%)

4 (8mo considera Ud. la publicidad aqui en México?
a) Buena (90%) b) Mala (10%)
{Conoce Ud. la publicidad subliminal?

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

(Considera Ud, a la publicidad subliminal como una -~
técnica de persuacidn e incitacidn?

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

{Qué opina Ud. de la publicidad subliminal?

a) Es buena (107%)
b) Es perjudicial 5%)

c) Es efectiva (18%)
d) No funciona (-)

e) Es completamente persuasiva (65%)
f) Otra Q2%)

(Considera Ud. que deberia legislarse o reglamentar~
se este tipo de té&cnica?
a) Si (25%) b) No (75%)

¢{Cree Ud. que el consumidor esté bien protegido con
relacidén al mal uso y exageracidn de la publicidad?

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



CUESTIONARIO DE PUBLICISTAS
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{Qué objetivos cree ud. que persiga la pu--

blicidad?

a) Incitar a la compra . (10%)
b) Generar ventas (40%)
¢) Informar sobre nuevos productos (15%)
d) Persuadir al consumidor (20%)
e) Satisfacer necesidades (10%)
f) Crear necesidades ¢ 5%

OBJETLIVO :

'l’ .
Conocer la opinidn veraz del publicista, con
respecto a lo que &l congidera ser la funcidn pri

mordial de la publicidad.
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PUBLICISTAS
A
— 40 %
15 % 20 %
10 % 10 % '
. 5 %

a) b) c) d} e) f)

INTLRIRETACLION

La gran mayorfa de los encuestados afirmé que la fun-
cidén primordial de la publicidau es la de generar ventas,-
inforrar sobre nuevos productos y el de persuadir e inci--

tar al consumidor a la compra. Asi, en ese orden.
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De acuerdo con su opinidn, ipuede la publi-

cidad llegar a dominar voluntades?

a) si (100% b) Neo

OBJETIVO:

Mids que nada, es comprobar si la publicidad
llega a influir en la gente de tal forma que conm
pre nada mls por comprar o adquirir un "x" pro--

ducto sin pensar si es necesario, Gtil, prdctico.
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100 %

a)

INTERPRETACION :

Definitivamente el 100% nos confirmd que no sdlo 1la
publicidad puede llegar a dominar voluntades, sino que -

de hecho es asi como lo hace.
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(Tiene ud. conocimiento de las leyes y regla
mentos que regulan el campo de accidn de la-

publicidad en los medios masivos de comunica

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

OBJETIVO :

Conocer qué& tan profundo y amplio es el cong
cimiento de estas leyes y reglamentos por los pu-

blicistas.
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svevalie,
6% %
40 %
al b)
ILNTERPRETACION :

-
Se concluyd que no se

tiene amplio conocimiento de -

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

control en el uso y aplicacidn de la legislacidn publici-

taria.
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Si su respuesta anterior fue afirmativa, mar

que qué leyes y reglamentos conoce

a) Ley de imprenta (12z)
b) Cddigo de &tica publicitaria ( 8%)

¢) COdigo Internaciomal de &tica

publicitaria ( 52)
d) Ley Federal de Radio y Televigidn (302)

e) Reglamento de la Ley Federal de
Radio y Televisi“on (25%)

f) Ninguna (20%)
0 BJETLVO :

Conocer el concepto real en el cual se tiene

a la phblicidad hecha en México.
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30 %
25 % 20 %
5%
a) b) c) d) ej f)

INTERPRETACION :

Es verdaderamente penoso que si los publicistas, que
se encuentran en el medio publicitario y que deberian de-
conocer, manejar y aplicar la legislacidn, 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 pGblico consumidor conozca
o simplemente esté enterado de esta legisla

cidn?

a) Si (100 %) b) No

OBJETIVO 3

Saber si habria algo en especial que el con
sumidor no debiera conocer y hacerse menos sus=-

ceptible a la influencia de la publicidad.
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400 %

a}

INTERPRETACION :

Definitivamente, el 100% afirmd que creen que el pi-
blico no conozca.y mucho menos esté enterado de la exis--

tencia de esta legislaci®n.



{Considera ud. adecuado y bené&fico que debige
ra darse a conocer al pliblico consumidor es~-

ta legislacidn?

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

OBJETIVO :

Conocer su opinidn y comprobar el interés -

que les inspira el consumidor.
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70 %
30 %
a) b)

INTERPRETACION 3

El 70Z afirmG que no, el 30X restante se mostrd indi
ferente, y comentaron algunos que si la conocen o no, no-

les afecta en lo mis mInimo.
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{C8mo considerarfa ud. que resultara darle-

a conocer al pGblico consumidoxr la |legisla-—

cidn publicitaria?

Comprobar que lo que menos

a) Benéfico (15%)
b) Perjudicial (30%)
c) Innecesario (50%)
d) Otro ( 5%)
Especifique:

0BJETIVO :

le interesa al pu

blicista es tomar en cuenta al consumidor como --

persona.
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50 %
30 %
15 %
5%
a) b) c) d)

INTERPRETACION :

El1 50% confirmd que es innecesario que el consumidor
conozca la legislacidn publicitaria, porque no creem que-
estén interesados en conocerla y piensan ellos que de nada

les servirfa, no cambiarfa nada el conocerla,



103

1Qué opina ud. de la publicidad subliminal?

a)
b)
c)
d)
e)
£)

Esp

Es completamente persuasiva (65%)
Es buena (1oz)
Es perjudicial ( 5%)
Es efectiva (18%)
No funciona ¢ - )
Otra ¢ 2%)
ecifique:

OBJETIVO

Conocer su opinidn sobre esta técnica.
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65 %
18%
10 %
sw]
a) b) c) d) £)
INTERPRETACION :

Se comprobd que es una té&cnica completamente persuasiva,-—-

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

sin que se percate de ello.

S61o un minimo porcentaje tie

ne diferente opinidn al respecto.
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iConsidera ud. que-debiera legislarse o re-

glamentarse este tipo de té&cnica?

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

LPor quéfvwm

-"OBJETIVO :

Conocer cufnto interés sienten por proteger

por lo menos un poco al consumidor.
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75 %
25 %
a) b)

INTERPRETACION 3

£1 73% de los encuestados consideran que no debe legislar
se este tipo de técnica, porgue toma diferentes aspectos-—
en el consumidor. Literalmente opinarxon:

- Este no reacciona como muchas veces se le programa.

~ Va implicita en todo tipo de mensaje publicitario.
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6.~ ANALISIS DE DATOS.,

En esta parte, se analizaran los datos obtenidos ~-—
de las diferentes fuentes de informacidn, asi como los ~-—
resultados de los cuestionarios aplicados, entrevistas y~
observaciones.

Fueron muy pocos los cambios que se suscitaron en~—
el cuestionario piloto, por eso se considerd presentar -—
imicamente el cuestionario definitivo, as1 como sus resul
tados. )

En primer lugar aparece el cuestionario de finitivo-
dirigido a los consumidores con todo y sus representacio~
nes grificas; como segundo lugar se encuentra el cuestio-
nario y sus representaciones graficas, dirigido a los pu~—
blicistas y finalmente aparece el cuestionario que nos --
ayudd a medir la influencia de la té&cnica subliminal so-~
bre los consumidores.
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9.~ INTERPRETACION DE RESULTADOS,

Por métodos estadisticos, quedaron comprobadas las
diversas hipStesis planteadas. Se realizaron para ello di~
versas inferencias que se realizaron preguntas con pregune~
ta y cuestionario con cuestionario, los resultados son los
siguientes:

~ En relacidn con la pregunta (l) ;Conoce ud. la~
publicidad?, con la pregunta (2) (Sabe ud. qué es la publi
cidad? esto nos llevd a la conclusidn que los consumidores
estian enterados de la existencia de la publicidad, pero m~
definitivamente no la conocen:

-~ Tomando en cuenta la conclusidn de la inferen--~
cia anterior y relacion@ndola con la pregunta (3) (Quée opi
na ud. de la publicidad? se confirmd que los consumidores~-
aln despufs de no conocer ni de saber lo que es la publi--
cidad; alin asi, la tienen en no muy buen concepto, porque-~
afixmaron que viendo comerciales los incitan a adquirir el
producto anunciado, aunque no lo necesiten, no conozcan ~~
su utilidad ni los beneficios que les puedan traer.

—~ Al realizar la inferencia de las preguntas (4)~
¢Sabe ud. si existen Leyes y Reglamentos sobre publicidad?
(5) iConoce ud. algunas de estas leyes y reglamentos? y la~
pregunta (6) ;Cufll de éstas conoce? se notd que uno de los
principales problemas de los consumidores es el que no co-
nocen nada sobre Leyes y Reglamentos de publicidad, ahora-
bien, si por lo menos tuvieran nociones al respecto, sa- -~
brian como hacer frente a productos engahosos, falseados-
y exagerados, ocasionado esto por la poca &tica publicita-
ria.

~ Légicamente, si los consumidores no saben de la
existencia de estas leyes, mucho menos las va a conocer, -
aqul se notd algo curioso, a las personas que contestaron-
que st las conocian, se les preguntd de qué trataban, qué~
recordaban de ellas, a qué se referian, qué puntos trata--
ban, sBlo algumas excepciones contestaron, los demds ni ~-
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idea tienen.

La Ley Federal de Radio y Televisidn fue la que -~ -
arrojdo el porcentaje mds alto de ser conocida, posterior——
mente el C6digo de Etica Fublicitaria, Ley de Imprenta, —-
C6digo Internacional de Etica Publicitaria, con un 15%,
107 y 5% respectivamente.

- Asimismo, relacionando la pregunta (7) :le gpusta.
los comerciales de televisidn? con la prepunta (8) (Qué --
opina ud. de los comerciales de televisidn?, se obtuvo - -
como conclusion que el 65% de los consumidores opinaron --
que no les gpustan los comerciales por repetitivos, aburri-
dos y molestos. Mas sin embarpo, dia a dia el consumisrio -
se incremento cada vez mas, {por que?

— La prepunta (7) i(Le pustan los comerciales de te-~
levisidn? con la (10) gz0Oué tipo de comercial le gustd mas?
en su gran mayorfa los consumidores se contradijeron bas--
tante, ya que el 65% que contestd que no le gustaban los -
comerciales se confirmd al elegir mas de una alternativa -
en la pregunta (10).

~ Relacionando la pregunta (7) ¢(Le gpustan los comer
ciales de televisidn? con la (11) ;Oué hace ud. cuando pa-
san los comerciales? el mayor porcentaje arrojd que se que
da a verlos, por lo tanto, con esta actitud se comprobd —-
que los consumidores se dejan facilmente convencer a hacer
cosas sin darse cuenta.

Los resultados arrojados de la inferencia de la - -
pregunta (12) ;Cree ud., que se utiliza el sexo en los co—
merciales? con la pregunta (17) ;Cree usted que haya comer
ctales atrevidos?, aqui los consumidores manifestaron esw——
tar seguros de que el sexo es utilizado en algunos comer—-
ciales a los que ellos denorinaron como atrevidos, se les-
preguntd a los encuestados que ellos en dénde lo notaban,-
en qué parte del comercial, pero definitivamente nunca su-
pieron especificarlo, o lo hicieron vagamente.

- 8i la respuesta a la pregunta (15) (Influye en ud.
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el comercial para realizar una compra? fue no, por lo tan-
to en la pregunta (16) (Qué tipo de comercial influye mis-
en ud. para la realizacidn 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 decian: -

- E1 que presente mejores paisajes.

- E1 que me llegue a gustar mis.

~- E1 que contenga el slogan mis alegre
- E1 ma@s provocativo

- E1 de la rubia

- El1 de Britania

- E1 que saque a las modelos mas guapas

~ Cualquier comercial de comida.

Se percata usted de que mencionaron todo, menos -
las caracteristicas y cualidades del producto.

~ La relacidn de la pregunta (7) ¢le gustan los co-
merciales de television? con la (13) (Cuando ve ud. un co-
mercial qué sensacidn experimenta? aqui los consumidores-
nos afirmaron que experimentan sensacidn 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 conclusién obtenida de la inferencia de la pre
gunta (13) (Cuando ve un comercial qué sensacidn experimen
ta? con la pregunta (18) (Cuando compra ud. un producto de
marca famosa qué sensacidn experimenta? fue que los consu-
midores experimentan 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 &nimo, en sus hititos, al adquirir un producto de una d
terminada marca. Esto estd mal, porque les deforman tanto
su realidad, ocasionindoles con ello su desubicacién socia
econdmica y moral.

PUBLICISTAS :

— Generalmente la mayorfa de los encuestados en 1
agencias publicitarias, afirmaron en la pregunta (2) iQué
jetivos cree ud. que persiga la publicidad?con la pregunta
(5) ¢(De acuerdo con su opinidn, puede la publicidad llegar
dominar voluntades? que la funcidn primordial de la public
dad es 1la 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 asfi como funciona.

- Relacionando la pregunta (6) ;(Tiene ud conoci-
miento de las leyes y reglamentos que regulan el campo de
cidn de la publicidad en los medios masivos de comunicacid
con la (7) Si su respuesta fue afirmativa, marque qué leye
v reglamentos son los que conoce?, en conclusidn se puede
afirmar que es realmente vergonzoso que ya ni ellos, que uw
nejan la publicidad, estéu 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 el campo de
cién de la publicidad en los medios de comunicacidn de mas
y la (7) Si su respuesta anterior fue afirmativa, marque 1
leyes y reglamentos que conoce, (9) (Como considera las le
yes y reglamentos actuales sobre publicidad?, (10) ¢Consid
ud. que se respeten estas leyes?, (11) iConsidera ud. que
existan aspectos fuera del alcance de la legislacidn publi
taria?, (12) (Considera ud. adecuado que la legislacidn pu
blicitaria se revise periddicamente?, (13) (Qué lapso suge
rfa ud.?, (l4) ;Cree ud. que debiera ser reformada la legi
lacidn publicitaria actual?, (15) i¢Cree ud. que el piblico
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conozca o simplemente esté enterado de la existencia de es-
ta lepislacién?, (16) (Considera ud. adecuado y bené&fico —-
que se debiera presionar a los consumidores a conocer la le
gislacifn publicitaria? y la pregunta (17) (C6mo considera-
rfa ud. que resultara el dar a conocer de manera profunda -
al pdblico la legislacidén publicitaria?, se sacd como con—
clusiBn que si los publicistas, que son los que deberian de
conocer muy a fondo esta legislacion, realmente no la cono-
cen, {gqué se puede esperar del consumidor?

Los publicistas no tienen amplio conocimiento de -
las leyes, y por lo mismo no es posible que exista un buen-
control en el uso y aplicacién de las mismas, puesto que ni
siquiera se enteran cuando se cometen arbitrariedades.

- Refiriéndonos a las conclusiones de la pregunta-
(9), el 70% confirmd que son simplemente buenas, lo que nos
demuestra el poco inter@s que tienen en mejorarlas y asi me
jorar la situacién. Otra cosa, no s€ c6mo pueden opinar so
bre algo, en este caso en algunas preguntas anteriores, si-
realmente 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 estd violando. En la pregunta (11) los encuesta-
dos opinaron lo siguiente:

- Supervisidén de los comerciales antes de su lanza
miento.

— Control de los mensajes subliminales.

- La publicidad, por su cardcter creativo, se pres
ta para muchas cosas.

(17) Realmente no se toman en cuenta 1las necesida-
des de los consumidores, de hecho se les crean otras que in
ducen al despilfarro y al subdesarrollo,.
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Continuando, el 80% estd de acuerdo en que es ne-
cesario la revisidn periddica de la legislacibn, para lo--
grar una mejor aplicacifén y como consecuencia de ello, me-
jores resultados. Nos dieron a oonocer que realmente no -
existe una periodicidad fija para 1la revisidn de la legis-
lacidn y por lo mismo se comcten tantas fallas, abusos y -
violaciones al respecto.

El 30% afirmd que deheria ser reformada la actual
legislacién para que factores que estidn muy restringidos -
e incluir otros que no se han tomado en cuenta, y que debe
ria ser mas explicita para evitar malas interpretaciones -
en su uso. Al 70% restante no le interesa en lo mis mini-
mo.

En la pregunta (15) el 1007 encuestado opiné que-
cree que el pliblico consumidor ni siquiera esté enterado -
de la existencia de esta legislacidén y que adem3s no seria
benéfico ni para ellos ni para los consumidores el que co-
nocieran la legislacién y opiniones literales fueron &stas:

— No tiene por gué sahexrlo o conocerlo.

- E1 piblico actiia para satisfacer sus necesidades
(reales o no) y no creo que el conocer este re—-
glamento le ayudara a elegir mejor,.

~ Las conclusiones obtenidas con la inferencia de
la pregunta (20)  Conoce ud. la publicidad subliminal? con
las preguntas (22) (0Oué opina ud. de la publicidad sublimi
nal?, (l4) ;Considera ud. a la publicidad subliminal como-
una técnica de persnacidn e incitacién?, (23) (Considera -
que debiera legislarse o reglamentarse este tipo de técni-
ca? fueron éstas: que se comprobd que realmente c¢s una téc
nica completamente pexsuasiva, porque incita al consumidor
a la compra sin &1 darse cuenta, otra de las cosas que se-
not6 fué que se confirmé que ademds es perjudicial para el-
consumidor, mas sin embargo se utiliza, porque los publi~-
cistas opinaron que es benéfico para los fines publicita--
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rios que se persiguen. Cabe mencionar que es considerada-
como una de las técnicas mis e fectivas, y algunos comenta-
rios al respecto fueron €stos, literalmente dicen:

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

~ Este no reacciona como muchas veces se le: pro~-
grama. jprograma?

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

- De hecho, 1la funcién de esta técnica es dominar
voluntades sin que el individuo pueda darse - -
cuenta.

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

Por otro lado, el 75% de los encuestados opinaron
que no deberia de legislarse o reglamentarse este tipo de~—
técnica porque:

— Va implicita en todo tipo de mensaje publicita-
rio.

- Es impositiva, llega directamente al receptor -
sin darle oportunidad de razonar o bloquear el-
mensaje.

— De hecho ya estd reglamentada y no es permitido
su uso, mas sin embargo continfa siendo muy ut i
ll?ada.
El 15% restante estd de acuerdo en que se deberia
de legislar esta t@cnica, porque afirmaron que serviria pa
ra un mejor control de los mensajes dirigidos al consumidor.



115

Lo anterior nos indica una vez ma3s que el consumi~

dor es utilizado de una forma muy poco honesta e incitado a
despilfarrar.

INTERPRETACION CUESTIONARIO No. 2

Como conclusidn se obtuvo una contradicecidn total, ~
porque la mayorfa de los consumidores se deja guiar~
por las marcas y no por la calidad de los productos.

Nuevamente contradiccidn, ya que hoy en dia, general
mente al pedir un refresco se dice: déme mma "coca -~
cola", siendo una bebida danina mis qe las demds. ~
(Dénde se quedd la calidad?

A los cigarros se les llega a conocer por la marca -
y muy raras veces por su calidad.

Se da el caso nuevamente de la contradiccidn, porque
los consumidores dicen: una "superior'', una '"tecate"
o una "carta blanca'" y nunca: deme una cerveza de la
mejor calidad,

Lo mismo en cuestién de perfumes influyen fundamental
mente dos cosas: la marca y la calidad.

Contradiccidn en los resultados nuevamente, hoy en -+
dfa la gente se viste por marcas, por otra parte si 4
los atributos del producto estln de moda en cuanto a#
color y estilo, lo compran, si no, no.

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

Como resultade se obtuvo un porcentaje igual en cua-
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tro alternativas a elegir, otra cosa, los consumi
dores acostumbran tomar por lo general, las marcas
que mayor publicidad tienen.

Sinceramente, vuelvo a mencionar la gente hoy en-
dfa se viste por marcas y sI esa marca tiene ma--—
yor aceptacién y prestigio, la gente se inclina--
ra por esa marca por lo cual eso es lo que les --
proporciona el gusto y satisfaccibn, y muy raras-—
veces el confort.

Los consumidores sienten gusto Satisfaccidn por-
que prefieven modelos apantalladores, aquellos --
que les ayudan aparentar un status econdmico alto,
que les ayude a demostrar a los demis 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 BIMBO, lo-
que pasa es la costumbre, porque es wm 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 hfbito. (Condicionamiento).

Los consumidores ya estan condicionados a la com-
pra de este producto, mds que nada por su publici
dad la cual ha saturado todos los medios masivos-
de comunicaci®n. (Coca Cola)

Los consumidores por condicionamientos publicita-
rios prefieren como en este caso los productos --
Britania o "X" producto, sin importar la calidad-
del mismo, (micamente les interesa estar a la mo~-
da.
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Este ailn de ser un producto muy diversificado como
muchos otros porque lo mismo se pide un jabén, o
una pasta dental, sucede que el habito, conocimien
to 'y la publicidad, pueden mas que las caracteris-
ticas propias del producto. (Colgate)

Este tipo de productos lo adquieren en su gran ma-
yoria el nivel socicecondmico medio, porque mis -~
que nada es una marca diripida a este status
(Ceneral Electric)

En este caso, mads que gusto los consumidores se --
inclinan por este producto porque ya estan condi--
cionados para decir deme unos: "Kleenex" y no pre-
cisamente por las caracteristicas propias del pro-
ducto.

Podria afirmarse que este es un producto de '"ca- -
jon" porque cualguier nivel sociocecondmico lo ad--
quiere (Coca Cola)

Realmente es un producto que es adquirido con ma-
yor frecuencia porque es consumido a cunalquier --
producto y en cualquier ocasién. (BimBo)

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

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

Lo que se invierte en este tipo de productos es--
realmente elevado y lo peor de todo ocasiona desa
justes econdmicos, porque realmente no son produc
tos considerados basicos y por lo mismo el desper
dicio y despilfarro esta al dia.

"sta pregunta se repitio con el propdsito de com-
probar las contradicciones de los consumidores --
vy hacer notar que la gente nada mlds compra por —=-
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comprar y no porque realmente necesite

El gran porcentaje afirmé que el medio
municacidn que es mayormente utilizado
nes publicitarios es la televisidn, le
radio, los anuncios en la calle, en la
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el producto.

masivo de co
para los fi-
sigue el - -
estancia del

local comercial, las revistas, el periddico, el ci-
ne con un 50%, 15%, 10%, 10%, 4%, 3% y 2% respecti-

vamente.



INTERPRETACION DE CUESTIONARIO CON CUESTIONARIO.

Como conclusidn se obtuvo, que tanto el mundo - -
de los publicistas como el de los consumidores es totalmen-
te opuesto uno con el otro, en cuanto a sus fines Porque -
mientras los consumidores 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 lado, mientras los consumidores opinaron gque-
la publicidad es perjudicial e innecesaria, la opinidén de -
los publicistas es que la publicidad ayuda a generar ven--
tas, persuadir al consumidor, e incitarlo a la compra

Podrfamos sefialar que en lo que respecta al conoci
miento de las leyes y reglamentos publicitarios, tanto los-
consumidores como los publicitas, por primera vez - - -
coinciden en su respuesta, porque ninguno de los dos conoce
esta legislaci6én, esto en amhos casos es critico, pero en -
el caso de los publicistas ademd@s es penoso el no conocerla

Para finalizar, al relacionar estos dos cuestiona-
rios (consumidores-publicistas) con el cuestionario nimero-
tres, se enfatizé que los consumidores reaccionan muy posi-
tivamente a la influencia que ejerce sobre de ellos la pu--
blicidad, porque nos comprobaron que les interesa mis el ad
quirir una "marca" que un buen producto, bueno en cuanto a-
su calidad, caracterfsticas, cualidades y satisfacciones --
que pueda proporcionar el mismo.
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CAPITULO IV

FACTORES NEGATTVOS DE LA PUBLICIDAD
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l.- ;POR QUE COMPRA LA GENTE?

La publicidad tiene una doble funcidn, que consis-
te ¢n informar e incitar, a la compra en laprictica estas dia
lécticas han provocado en la economia de consumo wm desarrollo sin
precedentes de la incitacidn, lo cual ha llevado a la publi
cidad a penetrar en las profundidades de las psiIquis. -

Por todos los medios posibles la publicidad se es-
fuerza en excitar el deseo de poseer el producte, y ha com-
prendide, al mismo tiempo y con gran rapid&z, que era nece-
sario introducir en &1, y desde un principio, unas cualida-
des placenteras (libidinales) y no de un modo intrinseco, y
el medio por el cual se impone para atraer el deseo es el «~
del eros {(vida erbtica), (1) de ahi, que a la gran mayoria-
de los productos los vuelven erbticos y a pesar de que la--
censura les marca ciertos limites, se exceden de ellos.

Cadet y Cathelat, subrayan "que el erotismo reina-
r8 sobre todo en aquellos casos en donde resulten implica-«
das las caracteristicas sexuales secundarias como lo son: -
el vestido, el maquillaje, perfumes, jabones y por lo tan--
to los rodeard con un aspecto de cover-girls o cover-boys'.

(2)

’ En otras palabras, se trata de crear necesidades -
ficticias, superfluas, psicolbgicas, por medio de la adula-
cifn, sugestifn e incitacidn .

Se dice que se trata de ser amable con el cliente-
consumidor y mAs que amable obsequioso con El.

La publicidad esencialmente revela para nuestra so
ciedad la realeza del individualismo plebeyo-burgués, con -
las caracteristicas. propias de la monarquia, pero al mismo-.
tiempo se afirma que la publicidad juega un papel de mayor-
domo del palacio, cerca del rey holgazin del consumidor. ==~
Abora bien, la publicidad es el factor principal o mejor ~-
afin es el visir cortesano que convierte al soberano en es—
clavo de los deseos del consumo. (3)
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La publicidad, por un lado avanza por el camino de la
libido 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 camiro de~
la individualidad o personalidad. Es por esto, que se dice-
que la publicidad se ha colocado en la encrucijada de la -~

psiquis. (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 libido-polimor!{a. Por -
otra parte, lo que se estd ocasionando es suscitar la com-
pulsidn consumidora, es decir provocar unas fuerzas 1ibido
migicas—epoistas de una forma profunda, que ballaridn 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 inme-
diato la euforia-consuelo, y con el transcurso del tiempo-
provoca la servidumbre, de tal forma que llega a convertir
se en la pildora curativa y la droga. .

AsT que la ambivalencia cuforizante-turhadora; libe-
radoravesclavizante; aceptada~rechazada; seductora-inhibi-
da, se deja sentir por medio del opio del consumo.

La publicidad deja de presentarsenos como una simple
técnica para convertirse en todo un fendmeno quec afecta —-
de forma muy fntima al consumo, al individuo y por consi--
guiente a la sociedad en su conjunto.

AsT bien cabe mencionar que la publicidad hace uso -
de una incesante dialEctica del "ello" y del "yo'", de los-
impulsos de la 1fbido y de la personalidad, imagen sohera-
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 nece51dad tendencias o -~
aspiraciones profundas, o
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En esta perspectiva, la teorfa de la Gestalt (teorla—
de la forma), se aplica en 1la accidn publicitaria en que --
ésta debe orientarse hacia el individuo global-generlco, -
teniendo en cuenta su medio ambiente fisico y social, para-
subrayvar un desequ1llbrlo y sugerir una solucidn que pase -
por el consumo claro est&.

Es un individuo el que se orienta hacia el consumo ~—
y no un hombre abstracto; a este indivituo lo tienen como--
un mecanicista, que serfa igual a un ser irraciuunal. Se ha-
ce necesario transformar este acto migico constituido por -
la compra en una actitud razonable.

Consumidor, individuo y sujeto social, a la vez; objc
to y sujeto econfmico, el consumidor potencial v antual se -
ve envueltoen wtma serie de microculturas como lo su.. Loc grupos fa
miliares, circulos profesionales, clases sociales (status),
que subdividen y estructuran a su vez el cuadro general del
consumo. '

Asi, el consumidor, por consiguiente, evaluard y se--
leccionard los diversos productos en funcidén a los modelos- '
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 propensidn a consumir, que mani
fiesta la dinfmica de la clientela, corresponde a la incita
ciBn a invertir" (uwotor de progreso entre los productorues).
Adem8s no olvidé la importancia de los factores irraciona--
les y al respecto dice ''que el comportamiento del hombre, -
de hecho semirracional, ha elegido nuestra inteligencia como
la mejor solucidn posible, calculando cada vez que puede, -
pero hallandose desarmada, ante el capricho, el qenLimionto '
y la casualidad', (6) el fenbmeno del consumo solo puede, '
concebirse en el contexto de hechos marcados o determlaados
por la personalidad de cada consumldor y la real)dad de eu— »
grupeo social. o N

Resulta interesante sefialar el proceso de evolucidn -
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de las teorias del consumo y de las estrategias publicita-
rias como al desarrollo conceptual y metodoldgico de las -
ciencias humanisticas.

Como Martineau afirma "el hombre 16gico y el hombre
econdmico constituyen obstrucciones, bajo la miscara del --
racionalismo'; '""el consumidor es un ser que vive, respira y
siente y su conmportamiento por lo general se explica con
mayor frecuencia a través de unas causas afectivas y no ra-
cionales'. (7) El dice que una de las fallas de los publi--
cistas es que terminen considerando précticamente a todos —
los ceonsumidores como idénticos, sacados de un mismo mode-—
lo, y no hacen mis que trazar las grandes lineas del consu-
mo .

El objetivo del publicista, mis que nada, es el - =
suscitar una verdadera relaci6n intima y una identificacidn
afectiva entre el productor y el consumidor, inica manera -
de conquistar de un modo duradero una clientela fiel pero -
sobre todo convencida''.

Por lo tanto, segilin las impresiones es que las merca]
cias pueden producir son: '

a).~ Capacidad de compensaciénj; b).- Condiciones es
téticas; c).~ Seguridad emocional; d).- Posibilidad de pres
tigio; e).- Capacidad de evocacidn; f).- Capacidad simbdli~
ca (yirilidad o femineidad); g).~ Cambio de status; h).- Sen
saciBn de poder; i).~ Immortalidad; j).- Sensacifn de arrti
go; k).~ Satisfaccidn del propio yo.

Desglosando un poquito lo anterior, diremos que la-
compensacidn de las mercancias, se refiere a la facultad de
alguna para suplir ciertos desequilibrios psiquicos, un com
plejo de inferioridad o en su caso una pérdida de carifio.

En ocasiones, desempefia la mercancia un papel que =
coadyuva a la posibilidad de evocacibn del pasado, es pro--
pia de aquellas mercancias el retorno imaginativo a tiempos
pret@ritos, vitalizan o reviven acciones y cumplen deseos -
que no pudieron efectuarse en su debido tiempo.
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Permiten la blisqueda de recuerdos o contactos inc-—
fantiles placenteros (caramelos o dulces para chupar © suc-
cionar) o satisfacer una abierta necesidad de proteccién.

Una agencia de Chicago juzpgd que esta necesidad de
grucificacidn oral era tan rica en posibilidades comercia-
les que mandd instrucciones a todo su personal sobre el <=
tema, en las que afirmaba lo anterior. Senfiald que todas ~«
las culturas han expresado necesidades bisicas de satisfac
¢ién oral (fumar o succionar). Masticar goma o fumar, es -
comiin, tanto en hombres como en mujeres (ambos proporcio--
nan satisfaceidn oral). La necesidad hondamente arraigada-
de ingerir por la boca surge originariamente como reaccidn
ante el hambre y la tensidn. Esta tensidn se modifica, pe-
ro continfia siendo un impulso primario durante el transcur
so de toda la vida adulta (sirve en general el fumar para-
aliviar la tensidn, la impaciencia, el enojo, la fruscra--
cidn, ete. (8)

Por otro lado, la capacidad simbdlica de las mer--
cancias se refiere a la cualidad propia de algunas, de ex-
teriorizar algo expresivo (la pipa como simbolo de viri--
lidad). Sin embargo, no debe olvidarse que la representa--
¢ion o imagen de Ja mercancia no es (inicamente una "extrac
cion psicoldgica"™ de los atributos o caracteres de la mer-
cancia por parte del consumidor. Constituye al mismo tiem-—
po una "exteriorizacidn de algo interno", puesto que la -x
aceptacidn, o rechazo de la mercancia no puede separarse,-—
desde el punto de vista psicoldgico, del aspecto emocio- -

nal. (9)

Desde el punto de vista p51colog1co, la compra'
constituye una estructuracidn 0 sensacidn de una nec031dad,
acompafiada dec un sentimiento o vivencia de compra (bajo --

tal influjo las mercancias adquieren nuevas cualldadcq pa~
ra e] conqumndor)

I.a compra se dlrlge y encauza, tanto 1ntorna_cow0r
externamenté, y sobre todo de ‘la forma mis’ variada p051b1e.
Desde luego, la psicologia de la compra’ constlthé 1a pie-
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dra angular de la psicologia de la actividad comercial; se-
percata usted de que la estructura de la moderna economia -
se adapta a esa situacidn, los objetos (productos) de la -—
compra no son definitivos ni para siempre (derroche).

Adem3s,ya se percatd que es necesario preparar al con
sumidor para que efectfie la compra (se refiere a las condi-—
ciones animicas previas a la misma), la neutralizacibn o re
gularizacifn de las relaciones de tensifn animicas despu@s-
de la misma hacen que los consumidores encuentren compensa-
cidén en la compra por medio de frases que vienen impresas -
en el producto como &stas: '"usted ha elegido bien", "qud --
buen gusto tiene usted".

Con la realizacidn de la compra, sobrevienen paralela
mente, una disminucidn de tensidn que se manifiesta psico--
l6gicamente en un alivio en ocasiones euf&ricamente y en --
otras conectada a una ligera desilusidn.

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

En el comportamiento psicoldgico del consumidor ante-
estimulos econBmicos sus posibilidades inmediatas desempe-
nan un determinado papel y puede variar su actividad debi
do a los influjos del ambiente que le rodea; la limitacidn-
temporal del mundo individual de la compra como lo son la -
perceptibilidad, sensibilidad, impresionabilidad, estado de
dnimo y la participacibn del consumidor estid determinada --
por la intensidad de la exigencia de la compra.

Mencionemos la motivacibn de la compra, que se entien-
de como los impulsos que nos inclinan hacia ella. La compra
por causas animicas se orienta al mantenimiento del status-
econdmico, es decir, a mantener el nivel de vida en sus ac-~
tuales circunstancias o mejor ailn a superar ese nivel de —-
vida actual.
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El consumidor no s&lo quie re mejorar en relacidn con—'
su estado anterior a la compra, sino quc en la mayorla de -
los casos distinguitndose de los demd3s. Asi demuestra que el
mundo de la conpra o solo depende de la posicidn econdmica-
sino tambi&n de la vida que se ha llevado. E1 ambiente de-
la vida actual puede alterar considerablemente al mundo de
la compra por medio del aspecto psicosocial. (medic ambien
te, datos personales, status). El consumidor no relaciona=
mecanicamente la oferta y la demanda, sino que cada nueva-
necestidad, cada nuevo desco, se relaciona con li& iigura --
del nundo de la compra, activiandolo en conjunto como si --—
los miembros que se agregan modificaran una nueva dipnamica
interior del Imbito de la compra (¢l mundo de la compra es
una unidad inseparable del mundo del consumidor), esto au-
nado con una predisposicion rapida de compra y una buena -
ocasidn, 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, pno se preocupan, (que no piensan.

De hecho el hombre es un ser preocupado, que siente=-
curiosidad por el futuro, lo que origina una neceisdad psi
coldgica de vivir (por medio de aventuras, fiestasy via- 7'
jes), pero para poder hacerlo con los Gltimos adelantos y-
provocar con €1 la sensacidn de un futuro m3s vivido habra
de adquirir para ello las mercancias apropiadas que el con
sumidor piensa que en un momento determinado llegan d sern
pruebas palpables para el, de lo'lejos'" que ha 1legado.

Cabrfa sehalar que las insatisfacciones por lo gene-
ral traen consigo frustraciones, por lo que el mundo de 94; 
la compra ofrece a muchos una huida del pasado, -un LYltO fl{
en el presente, y una esperanza para el futuro. Por todo
lo anteriormente dicho, el mundo de la compra se mueqtr -
como una clase de vida, como una té@cnica de exlsteng}§?rno
como um vida'reall ' ' e e

Muchos hombres con51deran que a] faltalles Tas’ émo<e _
ciones del mundo de la compra, en una vida sln necesldaAes,
no encontrarlan un equivalente para su dlnamlsmo,’el nlvel
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de necesidades muestra lo que el hombre necesita, pide o -
exige, pdra mantener o aumentar su nivel de vida.

En cuanto al grado, la actitud y la direccién de -
las exigencias resultantes de su nivel de vida puede decir
se que se eleva o desciende segilin la situacidn econdmica,-
con las experiencias y aspectos ya mencionados del amblto—
de vida y del ambiente (nivel base hipot&tico). (10)

La identificacidn entre la supervalorac1on y la ap
titud para la compra, conduce al egoismo, siempre que los—
deseos de poder y de ostentaciln se transmitan a través del
mundo de la compra. E1 consumidor deriva su modo de ser no
s6lo de sus cualidades humanas, sino también de los modelos
de comportamiento que se presentan actualmente, &ste se - ~
orienta de acuerdo con las actitudes de los grupos. Las —-
normas t3citas del comportamiento se refieren al cdmo, -~ -
qué, ddénde, e incluso al culndo de las compras.

Es bien claro, que ninguna persona pertenece a un-—
solo grupo, estd integrada en un agregado de grupos mis o-
menos distantes, todo cambio o modificacidn en ellos produ
ce una variacifn, mayor o menor, en la manera de realizare
la compra, cabe senalar que por muy fuerte que sea la ten-
dencia del individuo a la propia realizacifn, nunca se ve-
ra completamente libre de la influencia de las comunidades
o grupos que lo rodean.

En relacidn a las causas de las compras debemos ob
servar que la motivacidn estd basada en razones especiales,
pues supone en la mayoria de los casos una satisfaccidn de
exigencias o deseos, generados por necesidades ficticias -
creadas por la publicidad. Los flnes de la compra constitu
yven la tensidn pqlLonglca COmo lmagenes y representac1o—
nes de fines o metas', md3s que nada una "imagen de bilisque-
da', porque tales imdgenes, tanto por conciencia como por-—
imitacidn, puede carecer de representacifn.

Por nuestra condicidén humana, estamos supeditados-
a los deseos de compra que van surgiendo espontineamente -
como gi nada. Este &mbito de compra, movido apenas percep-
tiblemente, estfd 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 posesifn estdn iIn
timamente ligados a las esperanzas que el consumidor tiene
de £1 y de los demis. Las causas o fines de compra, pueden
haberse consolidado de orientaciones (persuaciones) pree -
vias, haberse adaptado éstas a otras, o haber sido elabora
das o construidas mediante acomodaciones apenas perceptiQ:
bles.

Es asi, como el hombre vive la compra de tal modo~
que la incluye en el 8mbito de sus experiencias evidentes-
o naturales. En virtud que las orientaciones implican venw
tajas frente a las motivaciones especificamente actuales,-
son tamhién susceptibles de automatizacifn y por ello pue-
den materializarse en una accidn, sin que el consumidor -«
"piense" practicamente en ella.

Las criticas o tentaciones de compra pueden utili-
zarse adem3s para conseguir o facilitar la comprensidn hu-
mana o social. En el sentido inverso, para incitar el re--—
sentimiento psiquico o social. ’

4
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2.- LA UTILIZACION DEL MENSAJE.

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

E1l consumidor estd influido por una serie de rumores,
noticias, informaciones econdmicas y sugestiones que de--
penden de su actuacidn dentro de la sociedad, no puede --
probar y analizar a simple vista muchas afirmaciones y he
chos, sin embargo, sus constituldos son indispensables pa
ra la armonia social, debiendo saber sj este producto es-
mejor que aquél, o si, una afirmacidn es mids convincente-
gue otra. Como consumidor se ve empujado hacia la tipica-
situacidn de masas, en las que ha de valorar hechos que -
apenas conoce o desconoce en absoluto,

Esta situacifn le hace depender de los perjuicios, -
juicios someros, en fin, de una serie de factores, mids —-
que del intercambio de ideas que estdn al alcance dc esta
comunidad ficticia de consumidores. :

De acuerdo a las circunstancias, inclinacidn o ten-—-
dencia, se dirigird 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 vias emocio-
nales, racionales y subliminales. (11)

Dentro del mensaje, el factor principal es en si su-
contenido para lograr la motivacidn 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 verd que fdcilmente se deja conducir".

‘El- mensaje logra motivar la compra, dentro de las -—-
formas de motivacidn las principales son:

Alimentos y bebidas, Comodidad, Ser superior a los—-
demis, Liberacifn de temores 'y prejuicios, Atraer al sexo
opuesto, Bienestar de los seres queridos, Prestigio so- -
cial, Vivir mis tiempo.
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Haciendo un poquito de historia al respecto, diremos-
que desde los primeros, pasos, la humanidad por el planeta
hasta la actualidad, ha luchado 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 anteponemos el recurso de la diploma-
cia antes que decidirnos por la agresiodn.

A medida que el hombre va adquiriendo educacidn, edad
y cultura, se encuentran mejores mé€todos para satisfacer-
sus deseos. Los bebes lloran, los adolescentes piden o to
man las cosas a hurtadillas; los adultos disponen y dis--
frutan de sus cosas. Conforme a la condicidn econdmica, -
los deseos bisicos 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
maximo de exquisitas calidades. Es este el motivo por el-
cual los publicistas explotan hasta lo Ultimo la utiliza-
cidn del mensaje.

He aqui entonces otro interesante principio: el pu--
blicista tendr3 mis posibilidades de incitar, de "mover",
de "conducir a su plbliceo'", si las apelaciones de sus tex
tos recurren a cualesquiera de los ocho deseos b3sicos —-
en que las personas suelen poner especial interés por sa-
tisfacer, para ohtener Optimos resultados en ello, es ne-
cesario que la jdea que se traunsmite sea repetida centena
res de veces por los medios seleccionados logrando asf --
introducirse en las personas. Asi la reiteracidon de men--
sajes depende de cada medio.

Cabe sefialar, que la direccidén de un mensaje se enca
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 mensajé no lograria el objetivo w=-, .
deseado. ] .
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3.- LOS EFECTOS DE LAS MARCAS.

Nuestro consumismo es realmente un consumismo, pe-
ro d= marcas, ya que todo, tanto productos, como bienes y/
0 servicios poscen und marca, en esta etapa del consumismo
la eleccidn de un producto o una marca determinada, hace -
realmente un verdadero caso de conciencia.

Tanto el producto como la marca se adquieren cada-
vez menos por su utilidad objetiva y s en cambio a conse-
cuencia de los simbolos que de ellos se hayan vinculados. -
La marca supone un cambio nuevo, surge como susceptibili~~
dad de resolver una tensidn o de hacer desaparecer una - -
frustracidn.

El consumidor compra un simbolo de seguridad, de -
belleza, un cambio de status, una nueva personalidad, en -
‘otras palabras sc convierte en una persona completamente -
difefcnte a la que es en realidad, ¢l consumidor se incli-
'na,'deffniﬁivamcnte hacia el producto cuya imagen corres-
ponde a2l miximo de sus nec251dadcs y descos inconscientes,
podrl ausbrayarse, que "es un arte de vivir, una forma de
ser. o mejor aln es una imagen sugerida de sI mismo"; si se
llegara a elegir una marca diferente a la que estd de mo--
da, serTa tanto como no saber reconocer la diferencia en--
tre una marca v otra, o peor alin, de confesarse que &2 es -
un mediocre |y eso no pueder se! (Como” (12)~

, Chaslin y J. Rose estiman que: "la clave de 1o - -
compra es una identificacién aceptada por el consumidor ~--
‘real con relaciBn al consumidor~-tipo, Se afirma, que lo -
que wno adjuicre €s una cierta imagen de uno mismo, nos - -
identificamos por medio de nuestros actos o con ciertos ~-
modelos reales o imaginarios que con frecuencia simboli- -
zan el modelo o forma de vida a que aspiramos, es asI como
'surgen las influencias de los estereotipos de marca. La -~
‘marca supone una dimensidn nueva, con ella se crea una « «
nteyva jerarquja correspondiente a una escala soc1al dada.
3)

Se observa, en efecto, la tendencia que se causa -
en ciertos productos conocidos, al asociarse en forma es-—
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pontinea con la imaginacidn de los individuos que tjienen~-~
ciertas caracteristicas que acaban por formar una imagen -
coherente, lo cual refine, en torno a una determinada mar-«
cd, una aureola de significados subjetivos, relativamente~
estables y coherentes, algunos de ellos verbales, con cier
tas actitudes, de reacciones afectivas asociadas de forma-
relativamente permanente a un producto o mejor afin, a una-
marca comercial, creando una "verdadera personalidad (fic-
ticia), por medio del producto, a esto se le denomina este
reotipo de marca.

Esta aureola corresponde mis 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 sefialar, que la imagen que se crea de determi
nada marca abarca de un solo modo todas las jdeas que los~
consumidores se forman no solamente de la propia marca, «
de sus caracteristicas 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 utilizindola. A este propOsito se dice que el producto —
es fuente de atraccidn o de repulsidn, de juicios verbali-
zados o no, expresados, pero tambi&n de comparaciones im—
plicitas. El estereotipo de marca es una solucidn, una po-
sibilidad de descarga y de satisfaccidn que cada unc puede
obtener en funcidn de sus necesidades.

Es una forma de simbolizar alguna manera de ser --—
o de parecer, Los estereotipos, imlgenes 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 imdgenes se refieren a modelos heredados dew
la tradicidn, o bien importados de otras culturas o elabo-
rados de un nuevo contexto. Stotzel afirma "los estereoti-
ros sen las categorias de la opinidn piblica, el es-
tereotipo es por tanto una opinidn prefabricada,

i



un clis& en pran parte independiente de las - -
reacciones individuales prroducidas por una - - -
generalizacidn no cientifica reveladora de las presiones -
sociales. (14)La decisién 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 -
mayorfa son racionalizadas. Desde ¢l punto de vista psico-
16gico, la racionmalizacidn consiste en asemejar un pretex-—
to o una excusa con apariencia de logicidad, pero no obs-
tante algunas de esas formulaciones son inconsci-ntes.

En la mayoria de los casos se pide una marca para im
presionar, y en un momento dado, de acuerdo a las circuns
tancias, la que estd de moda. Nos mantenemos asociados a-
una marca, por lo que significa para nosotros, por la'ber
sonalidad" que exhihe, que es compatible con la nuestra,-
y que deriva satisfaccifn o beneficio. Todo esto es un me
canismo psicoldgico, unas veces consciente, otras subli-—-
minal, que tiene poco que ver con la calidad del produc—-
to, ya que Bsta es sb6lo una parte racional de la persomna-
lidad de la marca (parte que a menudo es la que menos --—
interesa) (15)La supuesta lealtad de la marca es una -—
expresifn de la lucha personal que nuestra soberanfa indi
vidual sostiene con el resto del mundo (lucha sérdida, pe
quefia y silente, inadvertida para la mayorfa).

Cada vez que pedimos una marca y la obtenemos, de —-
forma immediata, la anotamos en nuestro registro psigqui-—-
co como un triunfo personal o como una reafirmacidn de —-
la propia voluntad, ya que cada persona se imagina asi —-
misma en formas y atmbsferas que raras veces van con la -
realjdad. Cada cual tiene de sI mismo, un concepto mental
que lo hace verse mejor o mis hermoso, bondadoso, brlllan
te, perfecto capaz, o mis que todo lo que la realidad ---
ofrece. Desde el punto de vista psicoldgico, esa atmdsfe-
ra mental o imaginaria es tan real para esa persona como-
la verdadera, como la que existe fuera de ella, pero que-
no es lo mismo.

Todo lo anterior tiene mucho que ver con el reconoci
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miento de la influencia que ejerce sobre el consumidor la-
publicidad y, sobre todo, la confusidn presente en torno -
a las preferencias por las marcas. Asi, dentro de la atmds
fera mental encontramos la marca que atrae, la que seducé:
o la que obliga compulsivamente. Se nos trata como tipos -~
invariables y predecibles, especie de munecones encasilla-
dos en un sistema de castas en el que predomina el snobismo
y la inseguridad (tipos baratos y tontos). Por medio de -~
la alucinacidn, fantasia y satisfaccidn que deriva del pro
ducto deseado. Dicen que la alucinacifn del uso es un ele-
mento psicolBgico vital, un proceso imprescindible en la -
efectividad del anuncio, es el ciclo de accidn psicodindmi
ca entre el consumidor y una determinada marca.
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4 .~ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA DETERMINADOS ANUN-
CIOS PUBLICITARIOS.

Es suficicente observar el ambiente que nos rodea -
y nuestras condiciones de vida, sobre todo en el area urbi
na, para constatar que la publicidad, por medio del anune-
cio bajo todas sus modalidades, se ha convertido en un ele
mento familiar de nuestro universo. Ninguna institucifn _—
que mantenga contacto directo o indirecto con el plblico,-
podrd escaparse de la influencia de la publicidad. Es por~
ello que la publicidad, deberd ser mds verdz ya que abarca
todos los niveles de vida (status), gustus 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 compra por la vTa del razo
namiento; pero también puede hacer que intervengan los au-
tomatismos mentales o de un modo mids profundo dirigirse al
subconsciente del consumidor. El objetivo esencial del - -
anuncio es ante todo, subrayar que existe una ''mecesidad"-
por satisfacer, al demostrar que el producto es susceptible
de hacerlo y, por Ultimo, aportar la prueba de que es capaz,
en forma mejor y mis duradera que cualquier otro competir -
dor, para llevar a cabo dicho cometido logrando con ello -~
un: "Don consumo innecesario'.

Hablando un poco del contenido del anuncio, o sea +«
del mensaje en sT, se podrfa afirmar que Este ha desplazado
al producto en cuanto a importanciaj pues resulta que si es
mAs sugestivo el mensaje elimina totalmente al producto.

Abora bien, como ya se menciond anteriormente, - -~
existen teorias extremas que se enfrentan a propdsito de -~
los efectos de la comunicacidn de masas, una de las princi
pales teorias dice que la publicidad es muy fuerte y 3¢ Te
vela capaz, en manos de los publicistas, de transformar al
hombre contra su propia voluntad. El anuncio es un pretex-—
to para la proyeccibn, por lo tanto, la identificacidn - -
crea una situacibn a la que debe hacer frente el consumi-~
dor. El anuncio hace intervenir la apariencia socjal y - ~
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obliga al consumidor a verse con los ojos de los demids, a-
juzgarse y a definirse, asi como a identificarse con un --—
modelo estereotipado.

Todo anunclio gira en torno a la personalidad, a --—
las aspiraciones y a los modelos ideales del presunto - -

El consumo deriva, de una sutil economia incons-
ciente de la satisfaccidn mixima por el minimo de frustra
ciones posibles, en funcidn de la actualidad de las tenq1n
nes psiquicas emergentes. El cliente, corre as? el rlﬂsgo»
de verse llevado a la compra obligada, al comportamiento -
neurdtico, mdorbido, o a la tentativa desesperada y por ane~
ticipado condenada al fracaso.

Ningln publicista puede permitirse ignorar que sus
anuncios, juguetes en apariencia inofensivos', someten a =«
presiBn revisionista la propia personalidad del presunto -
cliente, su adaptaci®n sociocultural y la propia sociedad-
en su orden tradicional. El ser bumano, vive solo, su per-
sonalidad se desarrolla gracias a la interaccifn que se -~
produce con su medio circundante, por la interiorizacidn -
de las funciones de los demds. Es necesario considerar al-
consumidor no como un ser mondlico sino como un miembro ~-
perteneciente a varios grupos. Las persondas no reaccionan-
ante la publicidad sin tener presente, las actitudes de -
su medio circundante.

No solamente constituye la publicidad un espejo -
bastante fiel de la cultura de un pueblo, sino que 1ncldso
puede modificar las normas que le son habituales y de he—~
cho es asf como funciona. k1l camino seguro para la pronocidn
comercial por medio del anuncio, parece ser que consiste -~
en ejercer su influencia a través de los modelos ya ex1s—-
tentes de comportamiento.

Segiin el grado de atencidn, la percepc1on de los f—
anuncios cabe situarla a diferentes niveles de conc1enc1a—
hasta llegar al qubconsc1ente max1mo a traves de la §pgitt
macibn. SR
il R SRSV U e

La publicidad por lo tanto debe rﬁspbndé%:a:ﬁnaf4i
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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 simbdlicamente sus deseos —-—
profundos, gracias a la imagen de marca y al modelo identi-
ficador propuestos, y por Gltimo, proponerle las realiza- -
ciones ficticlas indispensables para su equilibrio conscien
te.

La accidn publicitaria puede jugar tanto cartas de --—
las normas sociales comlnmente validadas, pero tambigén - -
otorgar prioridad a las aspiraciones particulares de los --—
consumidores. Puede buscar el de reflejar de la forma mils -
fiel, el modelo tipo en bhoga, en el grupo en el cual busca-
entrar cn comunicacibun intentando entonces motivaciones nue
vas 0 modificacidédn de las habituales para sensibilizar al
piblico respecto a nuevos tipos de mensajes y argumentos.

El Dr. Velilla sefiala que los anuncios son "fdrmulas-
convencionales de informacidn y aprendizaje de la gimnasia-
mercantil que se prdctica en televisidn que es vinder". El-
estima que: "son hombres labor iosos aquéllos que han hecho
posible, con su ingenio, esa fantistica actividad psicoelec
trénica que se describe as¥: usar la televisiln para in- -
fluir". En adicibn al espafiol o a cualquier otro idioma ~-~-
que se hable, la televisidon es un idioma por si mismo (en--
tender esto correctamente, es la base indispensable para en
tender su influencia y dominio). (1€)

Tambi&n hay que tomar en cuenta, que e¢n ocasionaes sir
ve para cumarcar la atndsfera psicolégica, prepardndosc - -
el terreno al comercial incitador (comercial efectivo); al-
factor rereticidn (es el que contribuye meclnicamente), el -
comercial de televisidn, es un factor que tiene la facultad
de poner los nervios en tensidn, excitar, estimular, conmo-
ver, animar, aguzar, provocar, impulsar, incitar, etc. so0--
bre el consumidor de forma inconsciente en la mayoria do --
las veces a cambio de esto, el consumidor obtiene de un -~ -
anuncio probablemente el sentirse feliz, estar "a gusto' ~-
sentirse "satisfecho" (esta sea probablemente la mids con- -
sciente de las motivaciones).
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Samuel Johnson afirma que: "Ser feliz en su hogar es-
la meta final de todas las ambiciones'". Y el anuncio es una
@ forma de reflejar gustos, aspiraciones, preferencias, - -
fl egoismos, deseos consclentes, motivaciones inconscientes y-
i mortificaciones. (17)

: La conducta generada a causa de los anuncios se debe-
ff 2 impulsos enteramente irracionales. El consumidor absorbe-
el contenido y lo incorpora a su experiencia de la vida - -
flmanifestandolo en su forma de actuar (comprar).

En si, la funcidn del anuncio consiste en levantar -—-
la barrera mental y quitar el bloqueo que estin implicitos-
§en ©1, puesto que para €l, el producto es una propicdad, --
Bun valor, un simbolo de status, un sIimbolo erdtico, una ma=
nifestacidn de posesibn y dominio. Cabrfa mencionar que - -
existen productos flciles de erotizar o mejor afin de ser —-
I relacionados con el sexo. Uno de ellos serfa el automdvil,-
lva que significa potencia, posesidn, se cree que cuanto mds
aerodinfimico seca en sus formas, mds masculino v viril hara-
al hombre que lo gule, este es el mensaje que trae implici-
to de forma subliminal.

En lo que respecta a la participacidn emocional, la -
totalidad de las emociones pueden ser movilizadas y puestas
al servicio del anuncio, puede suscitarse que los consumido
Ares sean alterados y conducidos a sentir odio, curiosidad,~-
B amor, miedo, carifio, desdén, familiaridad, antipatfa, una -
serie de emociones latentes en €l. Y todo esto en relacidén-
a un producto, servicio o marca en particular.

Asi, bajo esas condiciones, la preocupacidn de¢l publi
cista consiste en convertir el awuncio en mensaje - - -
en una linea de conducta interior emocional para gene-
rar la compra. Generalmenie, la conducta intelectual no ac-
tiva a comprar salvo que est€& mezclada con los factores emo
cionales que son los que realmente movilizan a la persona, -
de ahi que la elahoracibn mental del consumidor importe me-
nos que la emocional, .
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5.~ LENGUAJE PUBLICTTARIO.

E1l consumidor recibe a través de los medios masi--—
vos de comunicacidn {(prensa, cine, radio y televisidn), in-
formacidn denominada comercial o publicitaria, en formas y-—
contextos sumamentce especiales, informacidn que va a ser «—
captada por el propio consumidor. El lenguaje publicitario-
estd constituido por clementos determinantes en el comporta
miento del consumider como lo son: el slogan, el anuncio, =
los mensajes y las imAgenes. El slogan se caracteriza por -
ser una frase breve y pegajosa, muy motivadora que transmi-
te su intensidn de conducir al consumidor a la compra. Por-
lo regular, se utiliza dentro de @&ste, un vocabulario muy -
utilizade (trillado), de frecuente uso, no hay nada a lo -~
que no se le califique de jextraordinario!, jfabulosol, - -
isensacional!, jsuper!, jmaravilloso!, aunque no produzca -
cxpectacidn alguna en el momento o despu@s. Estas y otras -
palabras o frases similarcs, con tanto repetirlas, logran -
¢l condicionamiento del consumidor, apoyindose en imigenes-—
que dramatizan y exageran la idea que se pretende transmitir,
To que lo convierte en la mejor forma de convencimiento a -
la compra.

En cuanto a la imagen con relacidn al texto, cabe-
afirmar que todos sin excepcibn, forjamos imagenes, cuando-
leemos, escribimos o escuchamos, pues nuestra mente viste «~
con imdgenes las ideas que sugieren las palabras. Esto -
ocurrce en el honbre desde temprana edad (al escuchar los =~-
cuentos narrados en su ninéz), este proceso ha sido sabia—-
mente concebido por la naturaleza con el fin de que el ser-
humano retenga las ideas que persigue, La publicidad, sie--
guiendo ese ejemplo, reforza con imigenes las repeticiones-
de los mensajes que transmite, pewno de una frma nuy lonesta
sino por el contrario muy engafiosa con relacidén al conteni-
Jdo del texto.

Es aqui donde interviene lo subliminal con un alto
poder de penetracién y convencimiento en el cousumidor, cla
ro estd 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 si el texto contenido para-
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lograr la motivacién a la compra, ya que como afirman: "de-
le a la gente lo que quiere, y verd que fiacilmente se deja-
conducir", o bien darle en "dosis" el contenido del mensa--
je. Si todos los mensajes fueran buenos por asf decirlo, es
16gico suponer que no habrfa criticas, protestas, ni descon
tento por parte de los consumidores; pero como ya ha queda-—
do demostrado que si existe ese descontento, esa insatisfac
cién, y sobre todo, la utilizacién inadecuada de los mensa-
jes, lo que nos lleva a la conclusidén de que en alguna parte
del engranaje del ciclo publicitario se encuentra alguna --
picza o piezas que no estan funcionando como debieran; para
una mayor comprensidén de esto, cabe mencionar el cicle pu--
blicitario que incluye: a los productores, los publicistas,
medios publicitarios, gobiemo y consumidores, que interac-
tlan entre si.

E1 anuncio tiene basicamente dos formas de llegar-
al consumidor: una de ellas consiste en dirigirse al clien-
te potencial por medio de la inteligencia (raciocinio); y -
la otra forma es, aquella que intenta conducirlo a la com—-
pra por medio de automatismo mentales, condicionamientos,--
de un modo mis profundo, dirigiéndose al subconsciente del-
consuniider.

s en esta parte donde mencionaré a Poetzel (el in
ventor del taquistoscopio). En uno de sus experimentos pi--
dié a las personas que hicieran in dibujo de lo que con- -
scientemente habfan advertido en la imagen expuesta en la -
pantalla del taquistoscopio; luego fijd su atencidn en los-
suefios de cada uno de estos sujetos que habian tenido en la
noche siguiente y les pidid nuevamente que hicieran dibujos
de las partes adecuadas de estos suefios, quedando inconfun-
diblemente de manifiesto, que el material utilizado para la
construccidn del suefio, estaba compueste por agquellos deta-
lles de la imagen expuesta, que el sujeto no habfa adverti-
do conscientemente. La version moderna del descubrimiento -
de Poetzel es la llamada publicidad sublimal.

En otras palabras, se sostiene que mucho de lo per
ceptible no es percibido por nosotros, parece ser que los -
estimulos no percibidos de modo consciente, bien podrian —-
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afectar nuestros suefos y por consiguiente nuestro compor
tamiento. Por lo que los engafos de la publicidad son en-
su mayor parte subliminales al conocimiento ordinario, el
nivel consciente de atencidn es pricticamente nulo en —-
cualquier situacidn; privada o social, verbal o geografi-
ca. Key, menciona aqui a otro gran personaje que es T.S.-
Eliot, quien afirma: "imaginacién auditiva" es sentir las
silabas y el ritmo al penetrar mas allid de los niveles --
cons cientes 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.
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PIENSE ANTES DE COMPRAR
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CAPITULO v

LA OTRA CARA DE LA PUBLICLIDAD
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P CREACION DE NECESIDADES SUPERFLUAS

Cabe sefialar que el consumidor no posee un conocimien
0 2xacto de sus necesidades y del mexcado, y por ello es --
susceptible de la creacidn de necesidades fictilcias,

A modida que en:ra en la era de ia economifa de la abun
dancia5 sus necesidades por consigulente se Hacen menos cq§
vetasy debido a que son menos urgentes, sus compras resule
tan mis irracionales y con pran frecuencia andrquicas. Wﬁl
tiples encuestas han demostrado que el consumidor no conoce
ni los precios ni la calidad de los productos; sin embargo,
adquicre ¢stos para satisfacer una necesidad que le fue -~ -
creada por las constantes repeticiones de las campafias pu-—
blicitarias. A &stc se debe que el consumidor se comyier
ta ripidamente en esclavo de biencs adquiridos a los cuales
deberd deducar gran parte de su tiempo libre y también una-
parte considerable de sus ingresos.

La publicidad corrompe pustos, imponiendo necesidades
que Tesultan vanas, innecesarias, dominio y embruteci~~
miento, trata al hombre no como hombre, lo trata como a un-
animal inferior, lo llega a guiar de una forma poco honesta,

Por ello, la publicidad se ve particularmente afecta-~
da al actuar asi, y sobre todo respecto a productos que no-
estima indispensables, pero sobre todo al persuadir a los -
consumidores a que aduieran lo superfluo, cuando las mis-
de las veces carecen de lo necesario, Se le reprocha m&s -
que nada engaifiar al consumidor y de ese modo dificultar su-
desarrollo personal,

El origen de estas motivaciones se sitfia 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 profumnda, a su historis~
personal, su expresidn consciente no es ma3s que el reflejo~-
de esta economfa psiquica inconsciente, que refme y coordi-
na frustraciones y gratificaciones, impulsos reprimidos o ~
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sublimados; adaptaciones simbflicas y regresiones mbrbidas
(estos mbviles representan conflictos inconscientes engen-
drados por un desequilibrio psiquico que provoca una reac-
ciBn adaptativa),

Es de ahi de donde la publicidad se vale para satis-
facer los "caprichos" del cliente potencial. Es necesario
conocer, comparar y evaluar sus necesidades y poner de ma-
nifiesto sus relaciones con la conducta.

Naturalmente el consumidor tiene ne:esidad de un ~ -
cierto nimero de bienes de consumo y de servicios, para -
asegurar su subsistencia (material); no se debe subestimar
la urpencia y el cardcter imperativo de las necesidades £1
siol8gicas que engendran tensiones extremadamente motivado
ras, Nadie puede nepar, que adquirimos alimentos para - =
nuestra nutricién, pero en la eleccidn de diversos produc-
tos alimenticios, corresponde a la esfera psicolépica cons
ciente e inconsciente.

Un producto que no poseyera ningim significado laten
te secundario, aparte de su utilidad funcional, no en_erra
rfa ningim 1nteres 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 artifi---
cial posible y mis convencional a un determinado producto.
Dirfamos que la publicidad comercial muestra wmna fuerte --
tendencia a promover, desarrollar un sent imiento general -
en el pGblico, segim el cual, €ste o aquél producto puede-
aumentar su "felicidad" personal y tambi&n su condicién so
cial (como si fuera uma varita migica el producto).

Por el resultado de las satisfacciones buscadas y la
previsifn de sus efectos, permanecen muy variables segin -
los individuos, dependen del nivel intelectual y cultural,
de los h3bitos sociales, de la moda, del prestigio, en fin
de una 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 hombre en uwno u otro sentido, hacia los =~
blenes sofisticados que dan una sensacidn de &xito en la =~
vida, segln el criterio de la publicidad. O bien, le con-
fleren a su poseedor la Impresifén de igualdad de status -=
con sus vecinos, o con <cualquier otra persona. Viéndolo ~
desde otro punto de vista, le facilitan la evasidr del pen
samiento vesponsable, le prometen aceprabilidad social, =
poder, evocacibun para su persona y "contribuyen" a su be~-
lleza personal, Tal como arbitrariamente la definen los ~
manipuladores "es el mundo del capricho', pero del capri~--
cho de los caritalistas.

Bajo estas circunstancias, la publicidad cumple con-
una doble funcibn: por una parte, crea necesidades ofre~—-
clendo los medios para satisfacerlos a través de los pro--
ductos que anuncla; por otra, dominando los medios de comu
nicacidn de masas, adormeciendo la conciencia critica de -
la sociedad, influencifndola ideolSgica y gpoliticamente, -
amort iguando el antagonismo de clases de manera mas eficaz
para influidr a las personas y hacer que compren, repitien-—
do el anuncio durante un periodo largo de tiempo (proceso ~
lento con beneficlos 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 especificos es mas eficaz que la publici-
dad por si misma, debe formar parte de mn plan global en el
que el papel de la empresa es persuadir al pdblico a que —--
compre. La publicidad no se limita a informar al consumi--
dor sino que apela a sus motivaciones para transformar sus-
actitudes y a la larga su forma de vida.

Una interpretacidn de la publicidad y la venta como -~
persuacidn, suscita dudas acerca de la susceptibilidad de -
los consumidores, es decir para ser remodelados y para reac
cionar en diferentes y nuevas formas.
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Por ello, existen distintas controversias en la publi
cidad, se le hace responsable de la decadencia de los valo~
res, de la apatia de los ciudadanos, de la estupidez del cor
sumidor, sus abusos de confianza, sus promesas llenas de se
duccifn, sus ardides para atraer a los deseos m8s bajos, co
mo el deseo desmedide de la adulacidn.

Tambi&n ce habla del despilfarro de comprar por refle
jo y no por necesidad, de efectos inmorales puesto que el
proceso de persuacibn que descansa en el subconsciente deln
consumidor, no se afina necesariamente al objetivo que busca
la publicidad (la compra desmedida e innecesaria).

Por la publicidad, el producto incita al consumidor -
a gastos voluptuosos, La publicidad explota la debilidad v
mana y estimula la vanidad y la curiosidad, deberia de res~
petar la dignidad humana y empezar a regular la miquina de-
persuasifn. La publicidad sirve para llamar la atencibn de:
piblico sobre sus debilidades (es falsa, engafiosa y general.
mente incierta).

Cualquier hombre de negocilos en la actualidad estf tr.
rando de hacer todo cuanto estd a su alcance con el fin de -
conseguir que la gente se encuentre insatisfecha con sus ac
tuales posesiones. La publicidad intenta hacer que la gente
‘compre cosas que no necesita y asf demostrar el Exito de - -
crear necesidades, la publicidad crea deseos de poseer bie~
nes especificos, 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 frustracu
‘nes, traumas y descontentos si €stas no son satisfechas, 1%
" cual es perjudicial para el estado anTmico de las personas
en general, No podemos negar que hay mucho de cierto en es-
ta teoria, porque a mis de wno de nosotros nos ha pasado.
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2.~ CREACTION DE IMAGENES FICITICIAS

La venta de imi3genes 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
blicista esté de acuerdo con la personalidad del sujeto o =~
mejor aim con la imagen que se ha formado de si mismo.

La cuestifn es captar la imagen que de sI mismo desea
el cliente, en combinarla con la representacidn mejor adap~
tada al producto, para posteriormente presentarla al pibli-
co bajo una forma sugestiva, Para ello, es necesario tener
en cuenta de forma simult@nea, los deseos del piiblico, la -
objetividad del producto y la situacidn del mercado. Al -
respecto se dice: "a través de los productos-objetos, adqu1
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 funcibén doble que consiste en primer
lugar en proporcionar a las motivaciones profundas de los -
consumidores unas soluciones simb&licas satisfactorias, y -
asi, al mismo tiempo proponerles las racionalizaciones log1
cas, de que tienen necesidad, para justificar de modo cons-
ciente su conducta.

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

No es raro el caso en que un consumidor de personali-
dad excesivamente fragil e insuficientemente sostenida por-
las tentaciones normativas de su grupo, se sienta incapaz -
de negarse a comprar, o limitado desde su interior a un con
sumo monstruoso, bisqueda vana de wna 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 subra-
yarlo, confilmmarlo, si algunas veces aparece wmna reaccién-
de esta clase, la publicidad no harfa mds que actualizarla,
darle forma y sobre todo destacar este apetito desmesurado
de placer, vinculado a una incapacidad para soportar la -~
frustracibn,

La publicidad persigue acentuar esta participacién -~
del poseedor en las virtudes del objeto poseido, enrique-~-
ciéndolo con representaciones satisfactorias detalladas, -
de propiedades mitipadoras. Por consiguiente, la compra -
es un compromiso personal o toma de posicifn,

En su deseo de afirmar su existencia, de definir y -
proyectar su ego, vy sobre todo de situar su papel ante los
demds, busca en productos y marcas imfigenes compatibles -~
con su propio contexto de lo que es, de lo que desearia -~
ser o bien de lo que va a ser migicamente. Esto se debe a
que el consumidor vive en una situacifén en que su percep~-—
cidn del mundo se haya estrechamente ligada a sus aspira~-
ciones y a la idea que tiene de s mismo. La publicidad,~
por consipuiente, deberi temer en cuenta las fuerzas socia
les que modifican o dirigen las motivaciones, pero més que
nada la imagen identificadora de los consumidores,

El cuadro mds 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 socializacibn de la persona se logra a
través de un proceso de aprendizaje, y adquiere sentido a~
travEs de un ambiente cultural, La persona debe hacer su-
yos ciertas formas estereotipadas de conducta, es decir, -
ciextos modelos culturales, lo que lo incita a ello es la~
satisfacc16n que de ellas consigue, para atendeyr sus necer
sidades personales._ ;

Linton aflrma que: "cabe admitir que son las necési~
“dades’ petsonales' las que forman la motivacifn de su compoyx
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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 deberd tener en cuenta los modelos cultura--
les y no Unicamente los medios simbdlicos y las aspiracio-
nes de los consumidores"

Cabe sefalar: "Cada uno de los mensajes publicitarios
pone en entredicho la posicidn del consumidor en la estruc
tura social, ya que de ella puede obtener gran nimero de —
satisfacciones y una elevada seguridad, o por el contrario,
deteriorar su imagen ya creada". Ahora bien, la percep---
cidn de la imagen que transmite la publicidad depende de -
factores como: los que provienen del mecanismo practico de
la commicacidn, es decir, del encuentro entre el mensaje-
y el plblico; existen otros que relacionan las reacciones-
de adhesidén y de rechazo del auditorio con relacidn al con
tenido del mensaje que pueden ser de Indole consciente o -
no,

Por medio del juego de los mecanismos de interioriza
cidn de los modelos y de la cohesién, se encuentran en cog

diciones de negocio las gratificaciones que en el fondo -
vienen a ser el factor principal de la compra,

En un maximo de satisfacciones simbdlicas a cambio -
de un minimo de frustraciones sociales, la funcidn primor-
dial de la publicidad es la de reforzar o modificar una --
imagen ya existente o bien crear otra. Las personas afir-
man: yo me intereso por un anwncio mds en la medida en —-—
que refleja una imagen de mi mismo idealizada, en perfecta
armonia con lo que yo creo que soy o deberia ger. La - -
publicidad no me motiva ni me atrae mids que en la exacta -
medida en que encuentro en ella, bajo una forma tranquili-
zadora mis suefios 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. Asf, Nielsen es partidario en que el consumldor
es el rey: es necesario ofrecer al rey lo que &l desea 1virﬁ
va el rey| (3 ‘

Es asi como el consumidor, se define, gse dota de un -§
status y se asigna un papel ante sI mismo, de acuerdo con ~§
sus deseos y sus necesidades personales, ante los demis que
lo percziben v lo juzgan ante la sociedad entera cuyos mode-g@
los dideales y normas infevriorizadas lo guifan.

El cldente prefiere el producto cuya aureola simb&li-
nra responde mejor a sus necesidades de descarga y de grati-
ficaciones in-onscientes. De un modo més profundo todavia,
es su propia imagen idealizada, imagen de si mismo, mds que}
el propio producto que va a adquirir, se podria decir que -~
migicamente, Comprar un status (zierta forma de ser, esta
o parecer), la compra es un acto migico que puede sacarlo,~
segln 81, de la mediocridad, para convertir al dulce client
en un momento dado en un casanova audaz, y a la dulce y -~ =~
tiertna ama de casa en una super seductora sirena.

30 CAUSAS DE LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR HACIA CIER-
TAS MARCAS, PRODUCTOS Y/0O SERVICIOS,

En este capitulo cabe indicar que Pavlov realizf unos
estudios, relacionados con el condicilonamiento, o sea que -
por medio de una determinada accibn se obtiene como resulta
do un reflejo (reflejo condicionado). El mis difindido de-
sus estudios fue aquel cuando al darles de comer a los ani-
males les hacia sonar una campana antes de que ellos proba-
ran los alimentos, asi durante un tiempo hasta que ellos es
taban realmente condicionados, a tal grado que ellos al ofr
el sonido de la campana, automfticamente empezaban a segre-
gar sallva, alm antes de ver o probar la comida.

‘ Pavlov aseveré que la publicidad mecanicista persigue
impresionar antes que convencer, apoyindose sobre una espe~
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cie de obsesibn inconsciente, engendrada en este caso, por~
la repeticidn de slogans, de imdgenes, de anuncios. ( (4} "Ba-
jo esta perspectiva, la tEcnica publicitaria viene a ser =~
mas que nada una reproduccién de los métodos de los labora-
torios que dirigen el condicionamiento y el aprendizaje.

La intensidad del estimulo publicitario debe reforzar
este condicionamiento a través del caricter de orden 1mpera
tivo que estd implicito en el mensaje. Asi hien, para que=-
esta forma de publicidad resulte eficaz, es necesario que =
el consumidor la reciba de una forma pasiva, sin espiritu ~
de critica y se deje dominar por ella.

De hecho, la publicidad moderna combina de un modo in
timo y algunas veces en competencia, pero con mucha frecuen
cia y de forma coordinada, mensajes informativos y raciona-
les, tentativas de condicionamiento inconsciente e imfAgenes
sugestivas, lo cual es el significado que cabe sefalar en -
esta evolucidén sistemdtica; de la informacidén a la persuaw~-
cidén; de la persuacién al condicionamiento y de &ste a una-
sugestidn inconsciente.

Se ha buscado sugestivamente la aceptacién consciente
del consumidor; luego un tropismo automitico es una adhe-—-
sién profunda, iInconsciente, pero real, A través del juego
de los mecanismos de interiorizacidén de los modelos y la --
cohesibén, se encuentran en condiciones de negocio las grati
ficaciones que, en el fondo, vienen a ser el factor princi—
pal de la compra.

Asf bien, una de las principales causas o motivos del
por qué la gente efectila 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, seglin la publicidad, é&stas =~
se podrian superar rdpidamente mediante el uso de determina
dos productos, se supone que la esencia de la virilidad o de
la femineidad esta precisamente en un "consumo especial”.



157

Para esto, la erotizacién de los productos, especial
mente los utilizados en el cuidado corporal y estBtico, en
los mensajes publicitarios suponen estd implicito que tan-
to el hombre como la mujer romper@n las barreras que los -
separan al uno del otro, o bien a aquéllas que separan un-
status de otro; romperin €stas por medio del uso de un de-
terminado producto.

Por consiguiente, esto trae como rasultado que el -~
producto al servicio oponente del eros no llega nu~ra a pro
ducir la satisfaccidn esperada; asi el sentimientd de vaw--
cio, angustia y soledad del consumidor es mayor provozando
desajustes emocionales muy serios.

Citaré algunos ejemplos:

~ En el caso de los cigarros Marlboro en donde aparecze
um vaquero bien parecido (que ya quisieran muchas tener) -
cabalgando en espléndidos bosques y campos (es el mumdo ~-
Marlboro). En forma interpretativa, si se fuma Marlbore -
se vive en medio de la naturaleza "privilegiada', o mejor-
aim, en un mundo paradisziaco.
- Asimismo, cuanta '"clase" tienen los que funan Ra-~-
leigh; ya que: '""Raleigh es el cigarro'.

- 0 bien, para ser "verdaderamente internacional" (po-
der volar en jets privados, cazar en Escocia o visitar Mu-
nich) es una condicidn indispensable fumar Viceroy,

De acuerdo con estas falacias publicitavrias, al fu--~
mar tal o cual marca de cigarros podrd ser mas popular, —
mas varonil, mds seductora y mas elegante.

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

Si se trata de '"Don Pedro", ademds de convertirse en
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"Sefior" se adqul eren toda clase de dones y adem8s hasta se
entiende de arte,

Por otro lado, si el vodka que se prefiere es "Niko-~
lai " hay oportunidad de ser tan rubio o tan ruso como la ~
falsa rusa del anuncio.

Analizando abora la publicidad de la industria auto~
motriz, los anuncios por lo regular muestran a los automb-
viles circulando en solitarias plavas, en campinas, jardi-
nes de lujosas residencias, carreteras desconoct das; o ~ -
bf en, en otro de los casos, el auto se anuncia en pi stas -
de carreras, sefialdndose su potencia en el arranque, y sus
cuantiosos caballos de fuerza, Yero la realidad es otra,~
puesto que suceden cosas diferentes; los coches deben de -
circular por el eje central a la vertiginosa velocidad de~
40 Km/h y en ocasiones a una velocidad mucho menor. Cuan-
do por asi decirlo, comparando cualgquier automévil serfa -
fAcilmente rebasado con facilidad por un burro.

0 viéndolo bajo esta perspectiva, resultarfa mis co-
modo ¥ hasta econdmico caminar que viajar en carro (evi--
tBndose la contaminacidn del ambiente, problemas de esta~-
clonam ento y posibles robos).

Haciendo un pequefio paréntesis con relacién a la ro~
pa v a los perfumes, existen un sinniimero de slogans que -
dicen:

"Si estd de moda..,. estd en Sears"

"Al estilo,,. Perisur"

"paris Londres.,. la gran boutique"

"Oh la la ... Sassoon" SIS J::*

."Se diente muy bella, se sienté atractiva...
Edoardos California".
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"La otra mitad,.. eres ti Cache Matchabelly"
"Con tu aplomo de hombre varonil... Patricks"
"Si eres ingenua, i ntrEpida, romintica... Cle"

Con todos estos slogans, anuncios 2 imfgenes, se -
pretende seducir e incitar a la compra superflua. A causa-~
de ello, se le debhe considerar al czonsumidor no sdlo como -
individuo sin» ~oms parte integrante de una zomunidad o ---
grupo. El consumidovr como ante social =std bajo el influjo
del comportamiento de compra a la que trata de adaprar sus-
actuaniones, asl ., las relaciones respects al ambito soci al~
muestran al consumidor el grado de su oxperd encia econdm:ica
y su identi ficacifn al grupo social a que pertenece (quedan
asf las relaciones sociales generales que consti tuyen las =~
fun< ones que encausan al consumidor & la compra).

Con esto el consumidor, pertenece a la comunidad de -
todos los consumidores, que a su vez constituye un grupo s
cial £l cticio. Ahora bien, si las necesidades son reales,-
el individuo tendri que ser un retrasado mental para que --
otros necesiten decirle qué cosas comprar, pero ahl esti --
preci samente el punto, la publicidad se desliga de las nece
sidades reales y lo que es mls, neces ta imprescindiblemen—
te de ellas.

A juicio de Carlos Monsivéi s debe legislarse muy cri-
ticamente sobre las técnicas, métodos y procedimientos de ~
la publicidad comercial, es decir que paguen con impuestos-—
muy altos su exagerado consumismo (High Society). !5 )

Los estratos intermedios dela poblacidn mexicana cons
titu da por las clases medias y las pobres disfrazadas de-
acomodadas, se van sometiendo a las exigencias ineludibles-
de la sociedad opulenta de consumo, y a la competencia que
se establece entre sus muestras para escalar sitios mis al-
tos dentro de la escala social.
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En efecto, en cuanto a su estilo de vida las clases -«
medias se caracterizan por su capacidad de consumo "sui gene
ris" y por su gasto superior a sus 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 aum ue para ello tenga que sacrificar sus in
gresos en el afdn de imitacién de modas de vida que exceden-
su capaci dad econdémica. Asimismo, para estos sectores de la
poblacién siempre avidos por adquirir objetos sofi sticados -
o superfluos, "el consumo por el consumo mismo', & gnifica -
obtener €xito, belleza, amor, felicidad; las mercancias se -
presentan con '"vida propia", capaces de enganar al medio y-
engafiar al hombre-consumidor al pensar que sus miximas reali
zaci ones y satisfacciones serfin a través de los objetos (prg
ductos) adquiridos, olvidando que estos habitos de consumo~—~
conducen Unicamente a rendirle cuenta a la mercancifa y sobre
todo a una economia de desperdicio (despilfarro).

De esta forma, buena parte del mercado solamente se -~
determina por la capacidad de compra, de los sectores medios
de 1a poblacidn que han terminado por identificar el “progre
so" del pafs con su propia capacidad de consumo y en conse-—
cuencia los artfculos producidos con marcas y representacio=
nes- similares al de los pal ses avanzados, son un aspecto inr-
confundible de lo que estos sectores entienden por vida mo~-
derna.

Por medio del condi ci onamiento gradual de una nueva ne
cesidad, la gente va a comprar el producto (ya sea por nece-
sidad fisiol6gica o emocional).

Dentro de esa categoria podemos incluir gran parte de
la escala de las percepciones conscientes y subliminales que
se transforman en emociones debido a una elaboracién neurofi~
siolSgica. Asf, la sed, el hambre, la excitacién sexual, la~
sensibilidad de una zona especffica del organismo, el dolor,-
son entre muchas motivaciones, circunstancias que.pueden ser-
ubi cadas déntro del conglomerado de origen emocional.
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En lo que respecta a la partic pacidén intelectual es
la mds simple, por lo mismo que al final es la mas comple-
ja y complicada. Los mecanismos de 1l6gica, de razonamien-
to, la comprensidén de las ideas pueden ser activados medi an
te el inminente botdn intelectual, que se pulsa cuando la-
gente qui ere que se piense en una determinada direccidn o-
que se crea lo contrario a lo que se estid diciendo.

4,- LA UTILIZACION DE La PUPLICIDAD

Lo positivo dela publicidad estriba en sembrar una -
idea agradable, muy atractiva delproducto, independiente~-
mente del reconod miento de la marca, ya que es mucho me~-
jor tocar en el consumn dor el sentimiento de la comunidad-
familiar, seguridad, e inquietarlo de esa forma hacia la -
compra. La funcidn primordi al de la public dad es desde -
luego la de generar ventas, satisfacer necesidades y la --
de informar social y culturalmente, mas no es asi.

Si el Gobierno en unidn con los publicistas, se dedi
caran a elaborar campaiias publicitarias en benefi cio del -
pueblo y en consecuencia del pafs, se lograrian muchas co-
sas que en la actualidad no tenemos, o bien no sabemos cd-
mo sacarles el mayor provecho., Si se utilizara la publici
dad con mayor frecuencia para motivar a la gente a ser ca-
da vez mejores, para ayudar a la produccidn, estimular la-
educacion, estimular el desarrollo econdnico, en fin, la -
eff cacia en diferentes aspectos.

Por ejemplo, sl se realizaran campafias publicitarias
para hacer al hombre responsable y asf lograr la 'paterni-
dad responsable', dismnuiria el Indice de madres solteras
y con ello el crecim ento de la poblacidn, la exi stencia —
de personas amocionalmente desequilibradas y fisicamente -
mal alimentadas, que traen como consecuencia el alcoholis- -
mo, fa delincuencia, La drogadiccidn, da vagancia, a -~ -
ded ntegraci éa €Camiliar, etc, &i se hicieran este tigo de
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campafias deberfan de ser 1lo suficientemente repetitivas, -
persuad vas e incltantes para lograr resultados mas efica-
ces y a un plazo corto.

Ademis de ese tipo de campafias publid tarias, se ne-
cesitarfan sobre: la unidn e integraci®n fami liar; para —-
ayuda y atencidn a la vejez; sobre la alimentacifén requeri
da; sobre la salud personal, con visitas periddicas al mé-
dico; en otras palabras, se requiere de una seric de pro--
gramas econdni cos del gobierno, donde no Unicamente se ler
diga al pueblo qué tiene que hacer, sino que en muchas oca
d ones es necesario decirles como hacerlo. Un ejemplo cla
ro de ello es el ahorro, se les dice a las personas que -~
ahorren, pero realmente una gran mayoria no sabe cémo ha--
cerlo y asi como este ejemplo existen otros mis.

Campafias relaci onadas sobre cdmo evitar que la gente
de provincia se siga viniendo al Distrito Federal; campar-
fias méds i ntensas sobre educacidn sexual; campafias sobre --
las carreras profesionales que realmente necesite el pais,
o mejor aim la motivacidn de carreras t&€cnicas especifie--—
cando los oficios o las carreras profesionales indicando -
en qué Areas es donde mis falta hacen. Todo lo anterior--
mente dicho, ayudaria al pais a valorar una serie de facto
res que hoy en da estin decavendo, o mejor dicho, nunca -
han salido del hoyo donde se encuentran.

No sblo no se toma en serio lo anterior, {Unicamente-
se utiliza la publicidad para otro tipo de fines, y por la
inici ativa privada, valiéndose de la exageracidn, repetd ==
cidn y falsedad excesiva en les anuncios, se incita a la -
compra al consumidor por medio de persuaciones e incitacip
nes que en lugar de satisfacer las necesidades ya dadas en
8l, le crean otras necesidades de tipe superfluo, que rea}_
mente a 8l como consumidor no lo benefician en nada ya —=
que se trata s6lo de un engafio,

Cabe 'sefialar que no se le da la uti lizacién debida a’
la publid dad, puesto que la aportacidn ben&fica no existe *
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en lo que a comerciales televi sivos se refiere, ya que algu
nos realmente aprovechan mucho lo subliminal, tanto en ima-
genes, como en frases, en si’ en todo su conteni do, analice-
mos para ello algunas frases bastante utilizadas:

Qué cosa... mds bella, soy... lo madxdmo, hago... lo
maximo (Edoardo's California)

Sibete a,,. Britania.
Dame..., dame..., dame Winston
Son..., tuyos, y..,. mfos también (Fiesta)

Ya Hciste... la prueba del... afiejé. (Bacardi)

iQuién anda ahf?... el que se hace... chiquito -
(Rai d) .

Es la rubia... Superior, la rubia que... todos quie
ren. '

Con tu aplomo de hombre... varonil (Patnd & s)

La otra mitad... eres... t8 (Cache Matchabelly)

Si eres... ingenua... roménti ca... intrépida..A. Cie
La préxima vez... que sea... Bri sa... jbien friai

Higalo... mejor, hdgalo con... Knorr

Como este tipo de frases, hay un sinnimero mds, por -
lo que una publicidad serfa mucho mejor y mas honesta si -~
uti lizara menos los subterfugios y se esfuerce mas en ganar
la confi anza del piblico y no ser demasiado tendend oso en-
favor del produccto.

. :Qué hay sobre el engaiio del publi ci sta? Este debe ma
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nejar m&s de un niyel para lograr la intexaccifn que en= =
viielze al consumidor, asi como el poeta nos permite ver ~-
su mmdo, o €ste a travds del velo de sus poemas, asf - -~
bién, el publicista nos muestra a través de la red o misca
ra y velo de su producto, de su marca, mientras se va adue
fand> juguetonamente de nuestro subczonscilente, nuestro crée
dit» vy nuestro dinero. n

He aguf, que la honestidad es la mejor ''politica',
por cupu=sto 'polirica" es el tEmmino maquiavélico para el
"angaro®; por lo cual, en la publicidad la homnestidad - -
abierta e iumediata puede ser explotada hasta lo Gltimo,

El publicista n2cesifta conocer las motivacionz2s -~
del piblizo rconsumidor, asi como las relaciones de &stos -~
con 1os arc{culos de consumo. es decir debe llegar al sig-
nificads profundo de las personas. Teniendo en cuenta gque«
los consumidores poseen una escala de valores psicoldgicos
muy 2ompleja.
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CONCLUSIONES Y RECCMENDACIONES

CONCLUSIONES:

En México, la publicidad es im gasto inherente a -
nuestro sistema econbmico y juega um papel fundamental den -~
tro del proceso de desarrollo econdmico; al promover la Utl
lizacidn y ampliacidn de la capacidad productiva'.

A través de los adelantos logrados en las t&cnicas y«~
métodos de informacidn y produccibn, la informacidn de nues~
tros dias es una informacidn masiva, capaz de abarcar enor-~
mes masas de la poblacidbn, lo cual es también simult@nea ~~
con el suceso de noticia que transmite y dispone cada vez =~

m3s de recursos cada dia mA3s fecimdos para impresionar y he,
rir la imaginacidn,

Las técnicas de difusidn han alcanzado asf, un &mbito
mundial y han hecho posible ofrecer a los hombres de nues——
tros dias una gran visidn del universo que les ha tocado =~
habitar. De aqui, la importancia v el papel fundamental de~-
la publicidad en nuestra &poca, de aqui también la enorme -
responsabilidad de quien maneje y aplique la publicidad.

La publicidad al fin y al cabo, funciona con las co==
sas que se alimentan los espfritus y de que domine las vo-
luntades. La publicidad involucra en el fondo un siscema de
valores paralelos al medio ambiente, edad, sexo y statug de
cada wno de los consumidores, T

Por otra parte, se hace necesario que el consumidor ~
deba percibir con claridad sus posibilidades y necesidades~
reales, debe conocer las caracteristicas de las mercancias,
en cuanto a su produccibn, precio, utilidad, condiciones -~
del mercado y tenmer por lo menos, una idea aproxirada del -
proceso usual de la conpra.
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La oferta y la demanda juegan un papel fundamen~-
tal dentro de la economffa, por lo que la demanda puede -
flcilmente se confundida con las necesidades y exigen. -
cias, En el nmundo de la compra, las exipencias de vida .
pasan de uwn nivel de necesidades a otro de aspiracidn o-
deseo, v a veces de una escala de derechos a otra de - -
prestigios,

Como conclusifn cabe mencionar, que iLlegamos a -~
la crisis donde se eliglf como valor al consuamo, porque-
se erigieron en valores; al consumo por el consumo, y la
riqueza por la riqueza. Lo que se deberia de hacer, es .-
que se deje de confundir al consumidor en :zuanto a sus -~
necesidades y dejar de crearles imdgenes, o lo que es -~
peor aln, alent@ndole wna imagen exagerada de triunfa- -
dor cuando atm no lo es.

Pero como los medios masives de comunicacibn al -
ser utilizados por la publicidad (emagerada, poco honzs3-
ta y engafiosa), 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 asi -~
sucesivamen te,

Como conclusifn final se apoyd la hipdtesis plan-
teada, se comprob8 que los consumidores se dejan condu--
cir a la compra, muchas veces innecesaria e irreflexaiva,
por consiguiente podemos afirmar que las variables inde-
pendientes (anuncio, mensajes, lenguaje) son determinan-
tes en las variables dependientes (comportamiento, pre-
ferencias, necesidades y satisfacciones), de los consumi
dores.
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Se hace necesario que los sectores productivos -
representados por CONASUPO, CONCANACO, CANACINTRA, CONCA
MIN, asT como las dlferentes Dcpendenc:as de Pob1erno°’-
SECOTIN, S.5.A., S.C.T., S,P,?P., S.E.P.,, S.P, wnen sus -
esfuerzos y recursos permanentemente, para educar al pue
blo e irlc haciendo consciente de sus necesidades y pos1
bilidades reales con respecto al poder de compra que ca-
da consumidor tiene.

Todos respondemos a una escala b3sica de necesi--
dades reales; el alimento, el vestido, la vivienda y asi
hasta llegar a los satisfactores maAs superfluos. Pero 1o
que importa, es ajustarse a nuestras posibilidades ecoqé
micas y tener un orden de necesidades bien definido lo -
que quiere decir: planear nuestro gasto de acuerdo a -~ -
nuestros ingresos, y no caer en excesos que pueden cos--
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
sumidor no debe alocarse, es clerto que los mexicanos te
nemos justa fama de aventados y derrochadores, pero - —
francamente (qué hay detrds de un consumidor aventado y-
derrochador? Ceneralmente hay irreflexiton, alarde, impul
sividad, machismo, vanidad, presuncidn, deseo irracional
de tener "lo mismo que el vecino, pero mejor". Pero ja--
dénde vamos con todo esto?

Una buena forma de hacer las cosas es planear - -
compras periBdicas, no salir a la carrera para la tienda
todos los dias, es mejor llevar wna lista de los produce~
tos gue hacen falto por un periodo que puede ser semanal
o quincenal, y organizar su compra en funcibn a eso; 0 -
bien en funcidn de aquello productos que son los que m&s
rapido se consumen. Comprobard@ que le rendird mas con «—-—
menos gasto.
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La publicidad serd mucho mejor cuando utillce menos -~

los subterfugios y mis se e, fuerce en ganar la confianza -~
del pfiblico, no ser demasiado tendenciosa en favor del pro-
ducto, La publicidad debe comenzar con una investigacidn de
los fundamentos psicoldgicos supuestos, de los consumldores.

Es necesaria una educaci®n contfnua que comience en ~
la infancia e incorporar a los padres, maestros, medios de~
comunicacifn e incluso a los programas de educacifn formal,
La televisibn bien empleada podria ser un medio maravilloso
en la educacidn de los nifios, porque los nifios captan mucho
de una manera extraordinariamente sencilla y rapida, bien ~
sintetizada, ademds poseen mucha imaginaci®n,

La publicidad debe «<rear y desarrollar una orienta- -
cifén realmente objetiva y fuerte en los consumidores, con-~
cientizZndose de que deben disminuir las pricticas engafio--
sas de los prestadores de bienes y servicios a través de-
la publicidad.

La publicidad es una fase del sistema econdmico y so-
cial, del de la libre compentencia, por ello, deben elabo-—
rarse en mayor nimero de slogans, anuncios comerciales so-—
bre: Paternidad responsable, unién de los sectores produc--
tivos, unién de la familia, solidaridad humana, cooperati--—
vismo pliblico, justicia social, mejor trato entre todos, --
campafias contra el alcoholismo, el tabaquismo.

Insisto, si se es capiz de vender um jabdn, a través-
de la televisibn, porque no utilizar las mismas té&cnicas y-
los mismos medios, no solo para culturizar al pueblo de M&~
xico, sino también o simplemente para despertarle la inquie
tud de tener acceso a los productos culturales; es decir ~~
si aceptamos la capacidad de los medios masivos de comuni ca
cibn y su utilizacidn para inducir conductas, por qué no —-
utilizar nuestro conocimiento para inducir conductas econd-
micas y socialmente ..ds ben&ficas que las del mero consumo.
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LEGISLACION SOBRE PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMU

NICACION,

PRENSA, FATIO, TELEVISION,

a) .~ Froveniente de organismos gubernamentales (con carfc-
ter oficial).

I.~ Ley Federal de Radio y Televisidn en lo referente a ~
publicidad.

1), - Articulo 12. A la Secretaria de Salubridad y ~ ~
Asistencia compete: (jurisdiccifn y comnetencia).

1. Autorizar la transmisidn de propaganda comer-
cial relativa al ejercicio de la medicina y ~
sus actividades conexas:

11. Autorizar la propaganda de comestibles, bebire~
das, medicamentos, insecticidas, instalaciones
y aparatos terapéuticos, tratamiento y articu~
los de higiene y embellecimiento y de rreven-—-
¢ifn o de curacidn de enfermedades;

2.~ Articulo 63 (progranacidn) Cuedan prohibidas todas las -
transmisiones que causen la corrupcidn del lenguaje, vy ~
las contrarias a las buenas costumbres, ya sea mediante-~
expresiones maliciosas, palabras o imAgenes procaces, ~=
frases y escenas de doble sentido, apologia de la vio~ ~
lencia o del crimen; se prohibe también, todo aquello -~
que sea denigrante u ofensivo para el culto civico de ~-
los héroes y para las creencias religiosas, o discrimina
torio de las razas; queda, asimismo, prohibide el empleo
de recursos de baja comicidad y sonifos ofensivos.
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3.~ Articulo 64 (programacién) No se podrdn transmitir:

4.~

1

S5.m

1. Noticias, mensajes o propaganda de cualcuier clase
cue sean contrarios a la sepuridad del Estado o --
del orden priblico, vy

11, Asuntos que a juicio de la Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes impliguen compretencia a la -~
Fed Nacional, salvo convenio del concesionario - -
o rermlsionario con la citada Secretarfia.

Articulo 67 (propramacidn) l.a propaganda comercial ~--
cue se transmita por la radio y la televisibn se ajus
tard a las sipuientes bases:

1. Teber@ mantener wm rrudence ecuilibrio entre el -~
anuncio comercial y el conjunto de la programa-~ --
cidn;

11, No harfi publicidad a centros de vicio de cualquier
naturaleza.

11. No tramsmitirid propaganda o anuncios de productos-
industriales, comerciales o de actividades que en-
gafen al plblico o le causen algim perjuicio por -~
la exageracidn o falsedad en la indicacidn de sus-
usos, aplicaciones o propiedades.

frticulo 6& (programacidn) Las difusoras comerciales,
al realizar la nublicidad de tebidas cuya graduacibn-
alcohdlica exceda de 20 grados, deberan abstenerse --—
.de toda exageracidbn y combinarla o alternarla con pPro
raganda de educacidn hipiénica y de meioramiento de -
la nutricién porular. En la difusidn de esta clase de
rublicidad no podrin emplearse menores de edad} tampo
co podrén inperirse real o aparentemrente frente al ~-
plblico, los productos cue se anuncian,

Articulo 69 (propramacidn) Las difusoras comercialese
exigirfn cue toda propaganda de instalaciones y apar-
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Tatos terapfuticos, tratamientos y articulos de higie
ne y erbelleciniento prevencidn o curacién de enferme
dades, esté autorizada pox la Secretarfa de Salubri--
dad y Asistencia.

Articulo 70 (rrogramacidn) S8lo podrd hacerse rropa--
panda o anuncio de loterias, rifas y otra clase de ~~
sorteos, cuando €stos hayan sido previamente autoriza
dos por la Secretaria de (obernacifn. La propaganda o
anmmcio de las Instituciones de Crédito y Crpaniza---
cibn Auxiliares y de las operaciones cue realicen, de
berf contar con la autorizacidn de la Secretaria de -
Eacienda.

Articulo 72 (rrogramaci6n) Para los efectos de la - ~
fraccidén 11 del articulo 50. de la presente ley, in~-
dependientemente de las demd3s disposiciones relati- -
vas, la transmisién de programas y putlicidad impro--
pias para la nifez y la juventud, en su caso, deberdn
anunciarse como tales al r@iblico en el momento de ini
ciar la transmisidn respectiva.

Articulo 75 (programacidn) En sus transmisiones, las-
estaciones difusoras deber@n hacer uso del idioma na-~
ciocnal,

La Secretaria de Cobernacidn podrd autorizar, en ca--~
sos especiales, el uso de otros idomas, siempre que a
continuacidn se hapa wna versidn al espafol, Integra~
o resumida, a juicio de la propia Secretarfa.

II.~ Ley de imprenta en lo referente a publicidad.

1) .~ Articulo lo. Constituye atacues a la vida nriva
da:

1. Toda manifestacidn o expresidn maliclosa hecha-
verbalmente o por sefales en presencia de wma o
mds personas, © por medio de manuscrito de la -
imprenta, del dibuje, litograffa, fotografia, o
de cralguiera otra manera que, expuesta o circu
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lando en plblico, o transmitida ror correo, teen
légrafo, teléfono, radiotelegraffa o por mensaje
o cualquier otro modo, exponga a mma persona alen
odio, desprecio o ridiculo, o pueda causarle de-~
mérito en su reputacidn o en sus intereses:

11, Toda mamifestacibén o expresibn maliciosa hecha =
en los términos y por cualcuiera de los medios =
indicados en la fraccidén anterior, contra la me~«
moria de un difundo con el propdsito o intencidén
de lastimar el honor o la piliblica estimacién de~
los herederos o descendientes de aquel que ailm--
vivieren;

2).~ Articulo 20, Constituye un ataaue a la moral;

1. Toda manifestacidén de palabra, por escrito o por cual

11,

111.

quier otro de los medios de que habla la fraccibén 1 ~
del articulo anterior, con la que se defiendan o dis-
culpen, aconsejen o propaguen plblicamente los vicios,
faltas o delitos, o se haga la apologia de ellos o de
sus autores:

Toda manifestacidén verificada con discursos, gritos,-
cantos, exhibiciones o representaciones o por cual~ -~
quier otro medio de los enumerados en la fraccién 1 -
del artficulo 20., con la cual se ultraje u ofenda pG-
blicamente al pudor, a la decencia o las buenas cos--
tumbres, o se excite a la prostitucitn o la practica-
de actos licenciosos o impildicos, teniéndose como ta-
les, todos aquellos cue, en el concepto pfliblico estén
calificados de contrarios al pudor;

Toda distribucidén, venta o exposicifn al pliblico, ce~
cualquier manera que se haga, de escritos, folletos,-
impresos, canciones, grabados, libros, imdgenes, anim
cios, tarjetas u otros papeles o figuras, pinturas, -
dibujos o litografiados de carficter obsceno o que re-
presenten actos liibricos;
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3). - Articulo 3o0. Constituye wn ataque al orden o a la paz-

1.

11,

piblica:

Toda manifestacidn o exposicidn maliciosa hecha pGbli~
camente por medio de discursos, gritos, cantos, amena
zas, manuscritos de la imprenta, dibujo, litograffa, «
fotograffa, cinematbSgrafo, grabado o de cualcuiera ~ =~
otra manera, que tenga por objeto desprestigiar, ridi~
culizar o destruir las instituciones fun damentales del
pais o con los que se injurie a la Nacibn Mexicana o -
a las entidades politicas que la forman;

Toda manifestacién o expresidn hecha pliblicamente por-
cualquiera de los medios de que habla la fraccibn an-~
terior con la que se aconseje, excite o provoque direc
ta o indirectanente al Ejército a la desobediencia, am
la rebeli6n, a la dispersidn de sus mierbros o a la ~=~
falta de otro u otros de sus deberes; se aconseje, pro
voque o excite directamente piblica en general, a la -
anarquia, al motin, sedici®n o rebelién, o a la desobe
diencia de las leyes o de los mandatos lepitimos de -
la autoridad; se injurie a las autoridades del pais, -
con el objete de atraer sobtre ellas el odio, despre- -
cio o ridiculo; o con el miswmo objeto se atacue a los-
cuerpos piblicos colegiados, al Ejército o Cuardia Na-~
cional o a los niembros de aquéllos y &sta con motivo~
de sus funciones; se injurie a las Naciones amigas, a-
los soberanos o jefes de ellas o a sus legitimos re- =~
presentantes en el pais, o se aconseje, excite o PTOVO
cue a la conisidn de un delito determinado;

La publicacidn o propagacién de noticias falsas o adul
teradas sobre acontecimientos de actualidad, capaces -
de perturbar la paz o la tranquilidad de la Repfiblica~-
o en alguna parte de ella, o de causar el alza o baja~
de los precios de las mercancias o de lastimar el - =~
crédito de la Nacidn o de algin Estado o municipio, o~
de los bancos legalmente constituidos;



T

Iv.

181

Toda publicacitn rrohibida por la ley o ror la auto

ridad, ror causa de inter€s pifiblico o hecha antes -

de cnue la ley perrita darla a conocer al riublico.

Articulo 4o. En los casos de los tres articulos - -
‘rue preceden, se considera maliciosa una manifesta-

cibn o exrresidn cwando por los t&rminos en que ~ ~

estd concelida sea ofensiva, o cuando implicue nece
sariarmente la intencidn de ofender.

Articulo 50, No se considera maliciosa una manifes-
tacibn o expresidm, aunque sea ofensivos sus t&rmi-
nos por su propia significacidn, en los casos de -~
excepcibn cue la ley establezca expresamente y, - -~
adem@is, cuando el acusado pruebe que los hechos im-
rutados al cuejoso son ciertos, o que tuvo motivos-
fundados para conmsiderarlos verdaderos y que los pu
blicé con fines honestos.

Articulo 6o. En ningim caso podrf considerarse de -~
lictuosa la critica para un funcionario o un emplea
do pfitlico si son ciertos los hechos en que se apo~
va y si las apreciaciones que ocon motivo de ella -~
se hacen son racionales y estd@n motivadas por aqué-
llos, siempre que no se viertan frases o palabras -
injuriosas.

Artfculo 70. En los casos de los articulos lo. 20. =~
y 3o. de esta ley, las manifestaciones o expresio--—
nes se consideran hechas piliblicamente cuando se ha=-
gan o ejecuten en las calles, plazas, paseos, tea-=
tros u otros lupares de reuniones pitlicas, o en lu
fares rrivados, rero de manera cwe puedan ser obsex
vadas, vistas u ofdas por el piiblico. -

Articulo £o.~ Se entiende cue hay excitacibn a la -
la anarcuia, cuando se aconseje o se incite al ro~-
bo, al asesinato, a la destruccidn de los inmue~ -~
bles por el uso de explosivos, o se haga la apolo~~
gla de estos delitos o de sus autores, como medio =
de loprar la destrucciédn o la reforma del orden so-
cial existente.
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.= frtfculo 13, Todo el crue tuviere establecido o estable
ciere en lo sucesivo una imprenta, litografia, taller—
de prabado o cualculer otro medio de publicidad, ten~-
dr& oblipacidn de ponerlo dentro del t&rmino de ocho -
dIfas, en conociriento del presidente municipal del lu-
gar, haciendo una manifestacidn por escrito en ave —--—
consten el lusar o lupares cre ocupe la negociacidn, ~
el nomlre y apellido del empresario o de la sociedad a
cue pertenezca, el domicilio de acuel o de é&sta, y el-
nonbre apellido y domicilio del regente, si lo hubie--
re, ipual oblipacién tendrf cuando el propietario o ~-
regente carlie de domicilio o cambie de lugar el esta-
blecimiento de la nepociacidn.

La infraccidn de este precerto serd castigada adminis-
trativamente con multa de cincuenta resos.

Al notificarse al resronsable la imposicidn de esta -~
correccidn, se le sefalard el término de tres dias pa-
ra gue presente la manifestacifn mencionada, y si no -~
la hiciere, sufrird la pema que setala el artfculo 904
del Co6digo Tenal del Distrito Federal.

La manifestacién de que habla este articulo se presen-
tard ror durlicado nara cue uno de los eJemplares se -
devielva al interesado con la nota de rresentacidon y -
la fecha en cue se hizo, nota cue deberd ser firmada -~
7or el secretario del presidente municipal ante cuien-
se rresente.

La persona cue s¢ ‘ala este artfculo se aplicara al pro
pietario de la negociacifn, y si no se supiere euifn =
es, al cwe apareciere como Tegente o encargado de ella,
y en caso de cue no lo hubiere, al gue o los gue se -«
sirvan de la oficina.

El procedimiento que establece este articulo para cas-
tigar al que no hace la manifestacifn exigida por E€l,-
se repetirf cuantas veces sea necesario, hasta lograr-
vencer la resistencia del culrable.
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10.- Articulo 15.~ Fara poder poner en circulacifn im ime«
preso, fijarlo en las paredes o tableros de anuncios,
exhibirlo al pfiblico en los aparadores de las casas ~
de comercios, repartirlo a mano, por correo, express~
o mensajero, o de cualquier otro modo, deberi forzosa
nente contener el nombre de la imprenta, litograffa,=
taller de grabado u oficina donde se haya hecho la im
presion, con la desingacidn exacta del lugar en donde
aquella estd ubicada, la fecha ce la inpresidn y el ~
nombre del autor o responsable del impreso.

La falta de cualquiera de estos requisitos hard consi
derar al impreso como clandestino, y tan pronto comow
la autoridad municipal tenga conocimiento del hecho,~
impedir@ la circulacidn de aquél, recogeri los ejem~-
plares que de El existan, inutilizard los que puedan-
ser recogidos al duetio de la imprenta u oficina en -~
que se hizo la publicacidn de cincuenta, sin perjui--~
cio de que si la publicacidn contuviere un ataque a ~
la vida privada, a la moral o a la paz pitblica, se -~
castigue con la pena que corresponda.

Si en el impreso no se expresar el nombre del autor -
o responsable de €1, no se impondrd por esa omisién -~
pena alguna, pero entonces la responsabilidad penal -
se determinar3d confome a lo que dispone el artfculo~
siguiente.
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IIT. -~ REGLAMENTO de la ley TFederal de Radio y Televisifn ~
y de la ey de la Industria Cinematografica, relativo
al contenido de las transmisiones en radio y televieew
sion.

VII. - Gue el articulo 72 de la Ley Federal de Radio y Tele~
visifn vinculado en la ley de Cinematograffa estable~
ce que la transmisidn de programas y publicidad Ine «
propios para espectadores de de terminadas edades, dew
bevridn anunciarse como tales al piiblico en el momento~
de iniciarse la transmisidn respectiva. Este precepto
reviste una importancia capital. Towando en considera
cién que la televisibn penetra indiscriminadamente a~
13 intimidad del hogar, establece cue este requisito~
con el propdsito de crear una corresponsabilidad del-=-
Estado y los padres de familia. Para tal fin, se re-=~
quiere desarrollar con todo detalle el mercanismo que
garantice la proteccidn que se busca para nifos y ado
lescentes. La Direccifn (eneral de Cinematografia de~
la Secretarfa de Cobernacion autorizard las peliculas-
cinematograficas, las series filmadas, las telenove--
las y los teleteatros grabados, con wa clasificacidn
que determine con base en su contenido, si son aptos-~
para ninos, adolescentes, adultos o para todo tipo de
plblico. Al exigirse el anuncio previo de dicha clasi
ficacidn, se busca auxiliar eficientemente a los paQ:
dres de familia para que estén en posibilidad de vigi
lar que los menoves no reciban la influencia nociva de
producciones inadecuadas para su formacidn.

VITI.- Que la Ley Federal de Radio y Televigidn estatuye en~
forma inequivoca que la propaganda que se transmita -
deberd mantener un prudente equilibrio entre el anun~
cio comercial y el conjunto de la programacibn., Esta~
disposicidn es perfectamente congruente con el objeto
de que la sociedad confiere a los medios de comunica-
cién y su penetracién en la conciencia de la comuni--
dad. Si los fines de transmisidn deben ser de benefi-
cio general, es preciso limitar el aspecto comercial-
para evitar que su abuso desvirte o degrade.
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Cue ¢on fincdamento en la Ley de Tadio y Televisidn~
se restrinpge la putlicidad de las bebidas alcohdli~

cas. Ademfs de recalcarse que debe estar desprovis-

- ta de exaperaciBn, comwbinarse dentro del texto o al

X. -

ternarse con nroraganda de educacidén hipiénica o --
del rejoramiento de la nutricidn popular; abstener-

"se de utilizar menores y no ser inperida real o - -

aparentemente frente al pfiblico; se prohibe su exhi
bicidn antes de las 22 horas.

Cue conforne a lo presceptuado en la Ley de Tadio -

y Televisidn v con el objeto seralado de evitar in-
flwencias nocivas al desarrollo armdnico de la ni--
Tez, se prohibe hacer propaganda al tabaco en el ~-
horario destinado a nifos.



APTICULO 2.~

ARTICULO 6, ~

ARTICULO 7.~
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TITULO FRIMEFO

Ceneralidades:

En el cumplimiento de las funciones que la-
ley de la materia y este Peglamento esta---—
blecen, la radio y la televisidn deben - ~
constituir vehfculos de integracidn nacio~-
nal y de enaltecimiento de la vida en comim
a través de sus actividades culturales, de-
recreacién y de fomento ccondmico.

La programacién de las estaciones de radio-
v televisidn debexf contribuir al desarro--~
110 ewndnico del pais, a la distribucidn -
ecuitativa del ingreso, y al fortalecimien-
to de su mercado.

La radio y la televisidn en su propaganda -
comercial, deberd estimular el consumo de ~
bienes y servicios preferentemente de orie=
gen nacional, tomar8 en cuenta la situacidn
econdmica del pais a fin de restringir, en-
cada caso, la publicidad de artfculos sime=
tuarios, y propiciarf la elevacidn del ni~~
vel de vida del auditorio por medio de una-
adecuada orientacidén en la planeacidn del -
gasto familiar.

TITULC TERCERO

Propramacifn.

CAPITULO III.

Concursos y Sorteos,

APTICULO 21.- Fara hacer propaganda o anuncios de lote-
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ria, rifas y otra clase de sorteos, se requle
re que é€stos hayan sido prev1amente astoriza-
dos por la Secretaria de Cobernacién.

CAPITULO VI

Peliculas cinematogridficas, series fllnndas, telenovelas,

y telev1teatros"

ARTICULG 36.-(ueda prohibido a los concesionarios, permi--

11.

111.

Iv.

sionarios, locutores. cronistas, comentaris,
tas, artistas, anunciantes, agencias de publi
cidad, publicistas y dends personas cue parti
cipen en la preparacifén o realizacién de pro-
gramas y propaganda comercial por radio y te
levisidn lo siguiente:

Efectuar transmisiones contrarias a la seguridad del
Estado, a la integridad nacional, a la paz o al 8r=-~
den piblicos;

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

Hacer apologia de la violencia, del crimen o de vi--
cios;

Lealizar transmisiones que causen la corrupcion del-
lenguaje y las contrarias a las buenas costumbres, -
ya sea mediante palabras, actitudes o imAgenes obsce
nas de doble sentido, sonidos ofensivos, gastos y -—~
actitudes insultantes, asi comp recursos de baja co-
micidad;

La emisi6n de textos de anuncios o propaganda comer-




VI.

VIT.

VTIT.
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cial que requiriendo la previa auntorizacidn oficial,-~
no cuenten con ellaj :

Alterar substancialmente los textos de boletines, 'ine
formaciones o precporcionen a las estaciones para su ~
transmisidn con cardctexr oficial;:

Presentar escenas, imfgenes o sonidos que induzéan al
alcoholismo, tabaquisno, uso de estupefacientes o der
sustancias psicotrSpicas.
Transmitir informacidn que causen alarma o plnico ene
el pitblico.

TITULO QUINTO

Propaganda Comercial

ARTICULO 41. - La Propaganda comercial que se transmita por

radio y televisidn deberd mantener un pruden
te equilibrio entre el tiempo destinado al ~
anuncio comercial y el conjunto de la progra
macidn.

ARTICULO 42,~ EI1 equilibrio entre el anuncio y el conjunto

de la programacién se establece en los si~ -
guientes términos:

1.~ En estaciones de televisifn:

a). ~ E1 tiempo destinado a propaganda comercial, =

dentro de programas y en cortes de estacifn, no excederf -~
del dieciocoho por ciento del tiempo total de transmisién -~
de cada estacidn:

b). - A partir de las veinte horas hasta el cierre~

de estacidn los comerciales no podrdn exceder de la mitad -
del total del tienpo autorizado para propaganda comercial;
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v c).~ Los cortes de estacifn tendrfn wna duracidn ma
xjmma de dos minutos y podrdn hacerse cada media hora, sal
vo en los casos en cue se transmita un evento o espectd--
culo gue ror su naturaleza sea inconveniente interrumpir.

d).~ La distribucion de propraganda comercial dentro
de los propramas deberd hacerse de acuerdo con las si- -
gulentes reglas:

FPIMERA: (uando se trate de preliculas c1nematopr&fi
cas; series filmadas, telenovelas, teleteatros, grabados-
y. todas acuelles transmisiones cuyo desarrollo obedezca -
a ma oontinuidad natural, narrativa o dramitica, las in-~
terrupciones rara comerciales no podrdn ser mis de seis =~
por cada hora de transmisidn, incluyendo presentacidn y -
despedida, y cada interrupcidn no excederid de dos minutos
de duracién.

SECUNTA: Cuando se trate de programas que no obedez
can a wna continuidad natural, narrativa o dramitica, las
interrupciones para comerciales no podr@n ser mas de - =~
diez por cada hora de transmisibn, incluyendo presenta-~ ~
citn y despedida y cada interrupcibn no excederd de un mi
nuto y medio de duracibnji y

11. En estaciones de radio:

a).~ El tierro destinado a propaganda comercial no-~
excederf del cuarenta por ciento del tiempo total de -~
transmisidn.

b).~ La distribucidén de pnropaganda comercial dentro
de los programas deberd suietarse a las siguientes re~ -
glas:

FRIMEFA: Cuando se trate de radionovelas, eventos =
derortivos, comentarios informativos y todas acuellas ~ -~
transmisiones cuyo desarrollo obedezca a una continuidad-
natural, dram8tica o marrativa, las dinterrupciones no po-
drin ser mis de doce por cada hora de transmwisifn, inclu~
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yendo presentacifn v despedida, y cada interrupcidn no exce
derd de un minuto v medio de duracibn.

SECUNTA: Cuando se trate de programas cue no obedez--
can a una continuidad natural, dram@tica o narrativa, las -
interrupciones no podrén ser mds de gquince distribuidas en-
uma hora de transmisidn y cada interrupcidn no excederd de-
dos winutos de duracibn.

ARTICULO 43.~ La Secretaria de (obernacibn podrd autorizar-
temporalmente el aumento en la duracifn de ~-
los periodos de propapanda comercial, a que -
se refiere el articulo anterior, por razones-
de interés general cue asi lo justifiquen; -~
asimismo, cuando en transmisiones, principal-
mente de eventos deportivos, se superpongan -
en la ipagen, mensajes publicitarios de corta
duracién.

ALTICULO 44.- Los comerciales filmados o aprobados para la~
televisibn, nacionales o extranjeros, deberin
ser aptos para todo el piiblico.

AFTICULO 45.~ La publicidad de bebidas alcohdlicas debera:
1.~ Abstenerse de toda exageracidn:

ll.~ Combinarse dentro del texto o alternarse
con propaganda de educacidn higiénica o del wejoramiento -
de nutricibn ropular; y

111.- Yacerse a prartir de las 22 horas de - ~
acuerdo con la fraccidn I1IIT del articulo 23.

En el anuncio de bLebidas alcohblicas, queda-
prohibido el emrleo de menores de edad. Asimismo, cueda e«
prohibido en la publicidad de dichas bebidas, cue se in- =
gieran real o aparentemente frente al piblico.
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ARTICULO 46.~ No podrd hacerse propaganda comercial al taba
co en el horario destinado para nifos.

ARTICULO 47.~ GQueda prohibida toda publicidad refenrete a:
l.~ Cantinas; y
11.~ La publicidad que ofrenda a la moral, el-
pudor y las buenas costumbres por las caracteristicas del-
producto que se pretende anunciar.
ARTICULO 46. - Se considera como publicidad de centros de vi

cio la transmisidn de cualquier espectdculo -
desde esos lugares.
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II.~ CODICO INTEENACIONAL DE LA ETICA FUBLICI

TARIA.

PRINCIFIOS BASICOS.

Toda publicidad deberd ser legal, docente, honesta ~-~
y verfdlica. :

Cada anincio deberl ser producido con el <hb1do senti
do de responsabilidad social y conforme a los principios de
la competencia leal, tal como es aceptada generalmente ene~~
los negocios,

Los anumcios, como tales, no deben contribuir a dise~-

minuir la confianza piiblica en la publicidad.
REGLAS
DOCENCTA ARTICULC I
Los anuncios no deben contener declaraciones o presentacio-
nes visuales que atenten contra las nomas de decencia pre-
valecientes,
HONESTTIDAD ARTICULC 2
Los anuncios no deben ser rroducidos para abusar de la con-~ .
fianza del consumidor o para explotar su falta de experlen—,
cia o de su conocimiento,
ARTICUIO 3

Los anumcios, sin razdn justificada, no deben tratar sobre~.

miedo, supersticibn ni contener nada que fuerce a primacia-~.
o a los actos de violencia.
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PTESENTACION VEFIDICA APTICULC 4

Los anuncios no deben contener relatos o presentaciones-—
visuales, que directamente o por implicacidn, omisidn, -~
anbiguedad o reclamo exaperado, sean capaces de seducir-
al consumidor, en particular en lo concerniente a:

a) Caracterfisticas tales como: Naturaleza, composicin,
rétodo v fecha de manufactura, ajuste rara propdsi--
to, cateporia o alcance de uso, cantidad, origen ~ -
corercial o yeoprffico.

B) FEl wvalor del rroductn 3y el precio total, actua'‘mente
a papar. o

c) Ctros t&€rrinos de compra, tales como, compra aplaza-
da, o venta al crédito (ver anexo).

d) Intrega, intercambio, retorno, reparacidn y manteni-
miento.

e) TErminos de garantia. (Ver anexo).

f) Registro y derechos de propiedad industrial, tales -
como los de patente, marcas comerciales, disefo, mo-~
delos y nombres comerciales.

¢) Teconocimiento oficial de aprobacidn, otorgamiento -
de medallas, premios, y diplomas.

2.~ Los anuncios no deben abusar de resultados de inves-
tipaciones, o de citas de literatura técnica o cientifi-
ca. Las estadisticas, no deben presentarse en forma tal,
que implique wma mayor validéz, que la que realmente ten
gan. Los términos cientificos no deben ser abusivos, la~
jerga cientifica e irrelevancias no deben usarse para ~-~
reclamos cue aparenten tener base cientifica, que estos-
no- poseen.
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{ CONYAPACIONES ARTICULO 5

d Los amumcios, que establezcan comparaciones, deben ser -
ll preparados de tal forma, oue las miswras no conduzcan a -
extravios, y deben cumrplir con los principios de la li--
bre corretencia. Los puntos de comparacidn deben basarse
en hechos, que puedan ser verificados y no deben ser -—-
falsamente seleccionados,

TESTIMONIOS ARTICULO 6

Los anwmcios no deberan contener o referir ningln testi-
monio o endoso a menos que sea penuino y relacionado con
la persona que lo di. Los testimonios o endosos, desusa-
dos o no aplicados en mucho tiempo, no deben ser usados.

DENILCFACION ARTICULO 7
Los anuncios no deben denigrar a ninguna firma, o produc
to directamente o por implicacién, sea por humillacidn,-

desprecio, ridiculo, o cualduier otra via.

PROTECCION A LA PPIVACIDAD. ARTICULO 8

Los anwmcios no deben referir a cualquier persona, en su
capacidad privada o pliblica, a menos que se haya obteni-
do previamente su permiso.

EXPLOTACION DE 1A BUENA VOLUNTAD. ARTICULO 9

a) Los anuncios no deben usar el nombre o iniciales de -
cualouier firma, comparia o institucidn, sin justifi-
cacidn,

b) Los anuncios no deben tomar ventaja, de mala f&, de-~
la buena voluntad adquirida por un nombre comercial,~
v simbolo de otra firma o producto, o de la buena vo-
limtad lograda por tma campatfia publicitaria.
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IMITACION ARTICULO 10

a) L s anuncios no deben imitar el boceto general, textos~
lema, presentaci®n visual, efectos musicales y de soni-
do, etc. de otros anuncios, de forma que causen extra~-
vio o confusibn.

b) Cuando un anunciante, que opera en varios paises, esta-
blece un producto en uno de ellos, otros anunciantes de
otros paises, no podradn imitar los anumcios de Este en~
ese pafis.

IDENTIFICACION DE ANUNCIOS ARTICULO 11

Los anuncios deben ser claramente distinguibles, tanto por
su forma,-o medio empleado; cuando un anuncio aparece en -
un medio que contiene noticias o material editorial, &ste-
deberd ser presentado, de modo que sea reconocido fdcilmen
te como tal.

RESPECTO A SEGURIDAL ARTICULC 12

los anuncios, referidos a motivos sociales o educacionales,
no deberin, sin razdén justificada, contener presentaciones

visuales o descripciones sobre practicas peligrosas, en las
cuales se muestra menosprecio por la seguridad. En los - ~

anuncios dirigidos a los nifios o adolescentes, deberin to-

marse cuidados especiales al respecto.

NI{OS Y ADOLESCENIES. ATRTICULO 13

a) Los anuncios no deben explotar la credulidad natural de
los nitios, o la inexperiencia de la gente joven, asi ~-~
como tampoco lastimar su séntido de le altad.

b) Los anwncios dirigidos, o idéneos para influir en los =~
nifios o en la gente joven, no deberin contener situacio
nes o presentaciones visuales, que resulten perjudicia-
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les a &stos, mental, moral o fisicamente.

RESPONSABILTDAD . ARTICULO 14,

Do -

1. - La responsabilidad por la observancia de las reglas -
de conducta establecidas en este COdigo, corresponden a los
anunciantes, publicitarios o agencia, asil como a los editow
res y propletarios o contratistas de medios.

a) E1 anunciante deberd ser plenamente responsable por su -~
publicidad.

b) E1l publicitario o la agencia, deberi ejercer cuidado en~
la confeccién de los enuncios y operar, de tal forma, ~-
que facilite al anunciante cumplir con su responsabil i~
dad.

¢) E1 editor, propietario o contratista, de medio, que pu--
blique, transmita o distribuya los anumcios, debera ejer
cer el debido cuidado en la aceptacifn y presentacidn al
pGblico de los anuncios.

2, - Cualquier empleado, en wma firma, compafia o institu~ -
cidn, dentro de las tres cateporias ya expresadas, cue tome
parte eu el planeamiento, creacidn, publicacidén o transmi~-
sién de un anuncio, serf responsable, de conformidad con su
posicidn, del cumplimiento de las reglas del C8digo y debe~
ri actuar conforme a &stas.

ARTICULO 15.

La responsabilidad por la observancia de las reglas del C6-
digo, cubren el anuncio en su forma y contenido totales, in
cluyendo testimonios y situaciones o presentaciones visua--
les originadas de otras .

El hecho de que el contenido o forma, sean originadas total,
o parcialmente en otras fuentes, no es una excusa para el -~
incumplimiento de las reglas.
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ARTICULO 16,

Un anuncio engaroso no puede ser defendido sobre funda--
mentos de que el anunciante, o alguien actuando bajo su-
patrimonioc, ha provisto subsecuentemente al consumidor -
de la Informacién exacta,

. i

ARTICULO 17.

Las inscripciones, reclamos o ilustraciones deben ser -
. susceptibles de substanciacién. Los anunciantes deben -
ser aptos a evidenciarlas, sin dilacién, a los cuerpos-

auto-disciplinarios, responsables por las operaciones -
del C&digo.

. : ARTICULO 18&.

Los animeciantes, publicitarios o agencias, editores, -~
praopietarios o contratistas de medios, no deberfn parti
cipar en la publicacibn de anwncios que hayan sido -~ -~
considerados inaceptables por un cuerpo autodisciplina-~
rio apropiado para la aplicacidn del Cddigo.
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ANEXO: DESARROLLO ESTADISTICO DEL PROBLEMA
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ESTRATOS SOCIOECONOMICOS

Los factores considerados para la definicifn de los -~ !
estratos socioeconbmicos, se han basado fundamentalmente en -
los siguientes indicadores. g

(Porcentaje de la caracteristica predominante)

ESTRATO
A B [§ D} E F C H

I FACTOR

1. VIVIENDA

Alto lujo b6
. Lujo 76
o1 Medio 54

! Modesta &5
Carente 79
Pobre 65
Autoconst ruccidn &7
Rural 90

2. AMUEBLADO

Alto lujo 90
Lujo 87
Medio 84
Modesto 75
Carente &8
Fobre 92
Muy pobre 93 90

. 3. AUTOMOVILLS

De 4 6 més 94
De 2 a 3 85
De 1 a 2 65
1 48

R - g =
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s~ Cont. (Porcentaie de la caracteristica predominante)

ESTFATO
FACTOF. A B ]C D E F C H

4. INCRESOS FaAMI-
LTIARES

Mis de 30 Veces
Salario Minimo 93

De 20 a 30 Veces
Salario Mniro 74

Pe 10 a 19 Veces
Salario ¥Minimo 82

Le 5 a 10 Veces
Salario NMinimo &5

Le 2 a 5 Veces ]
. Salario Minirno 1 87

Te 1 a.2 Yeces 1
Salario Minimo 90

Hasta 1 Vez Sa-~- ;
lario Minimo 90 90

! PUENTE: BINEA ~ Afo 1983,
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NUMERO DE VIVIENDAS

‘CONTORNO TR IMAFIO Hz;ggggig 1980 1981 1982

o
BENYTO JUAFEZ 5,00 123,353 124,078 124,376
CUAUHTENCC 5. 15 142,348 143,771 145,209
MICTEL EYDALCC 5. 00 165,627 1€€.470 170,768
VENUSTIANO CAFFANZA 5. 15 163,934 167,070 169.648
AZCAPOT ZAL 00 5,82 106,731 107.741 108,147
COYOACAN 5.95 91.623 95.160 98.498
CUAJTMALPA 6.78 8,074 8,33  8.560
GUSTAVO A. MADERO 6.07 321,535 332,626 342,928
IXTACALCO 5.97 153,930 162,987 171,972
IZTAPALAPA 6.22 138,114 143,967 149,540
M. CONTRERAS 6.48 17.445 18,050 18,633
MILPA ALTA 5.71 6.632 6,764 6,900
ALVARO OBREGON 5.82 131,549 137,448 143,163
TTAHUAC 6.68 15,660 16,382 17,095
TLALPAN 5.93 37.651 39,436 41,175
XOCHIMILCO 6.11 25.512 26,052 26,290
TOTAL - 1'649,718 1'698 335 1'742,902

FUENTE: BIMSA — Afo 1983.
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" NUMERO DE T V. "HOCARES - -~

PENE
ONTORNO PRIMARIO  ppaEron 1980~ 1981 "1983
BEN [TO JUAREZ 76.9 94,858 94,546 95,645
' CUAUHTEMOC 76.9 109,466 110,560  111.666
MIGUEL HIDALGO 76.9 127,367 129,553 131,321 ]
VENUSTIANO CARRANZA 76.9 126,065 128,476 130,459
AZCAPOT ZAL CO 69.0 73644 74.6464 74,621
ODYOACAN 69.8 63,952 66,422 68,751
CUAJTMALPA 47.0 3,795 3,917 - 4,023
GUSTAVO A. MADERO  67.8 218,000 225,520 232,505
| LXTACALCO 61.8 95.128 100,670 106,279
| [ZTAPALAPA 61.1 84 388  87.964 91,369
' M. CONTRERAS 46.6 8.129 8,412 8.683
MILPA ALTA 35,0 2 321 2367 2415 -
ALVARO OBREGON 66.1 86,953 90,853  94_631
TLAHUAC 47.2 7,392 7.732 8,069
TLALPAN 66.0 24,849 26,026 27,176
XOCHTMILCO 49.7 12947 12,947 13,066
TOTAL -

1'138,986 1'170,306 1'200,679

FUENTE: BIMNSA - Afo

1983,
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RADIO - HOGARES
J S e R ST SN AW AT T A 4 N
CONTORNO PRIMARIO PENETRACION I 1980 1981 T982
BENITO JUAREZ 91.9 113,361 114,028 114,302
CUAUHTEMOC 91.9 130,818 132,136 133,447
- MIGUEL HTDALGO 91,9 152,211 154,824 157,855
VENUSTTANO CARRANZA 91.9 150,655 153,537 155,906
AZCAPOTZAL CO 89.6 95,631 96,536 96,900
COYOACAN 90. 3 82,736 85,929 88,944
| CUAJTMALPA 86.0 6,943 7,167 7,362
GUSTAVO A. MADERO 89.6 288,095 298,027 207,236
TXTACALCO 87.3 134,381 142,288 150,132
TZTAPALAPA 86.6 119,607 124,675 129,502
L M, CONTRERAS 82.7 14,427 14,928 15,409
MILPA ALTA 73.9 4,901 49,999 5,099
ALVARO OBREGON 89.3 117,473 122,741 127,845
TLAHUAC 80.3 12,575 13,155 13,727
TLALNE PANTLA 87.8 33,058 34,623 36,152
XOCHIMILCO 80.6 20,562 20,998 21,190
TOTAL - 1'477,434 1'565,591 461,008

FUENTE; BIMSA - Ano 1983.



Consumidores

2.~ ¢(Sabe ud. qué es la publicidad?

204

384 .= ,100%

Si No
'Prdfesiohistas (100)
Estudiantes (190) - 287 ey
Emp leados (34) vib
Amas de casa (60) B
957% de confiabilidad Z =-1.96 .
p tg SRR -
E = 2 4 ) - RO
D = ¥ pa . R
- i
2867 i
P o= oapr < 07573 .74 AN
97 N
Y 0.2526 .26 S :
= e - VIS Sy . o
& - = Ypq = 75 €.25) _ .
5 1 rY. s 0.0220

.96 (0 .0220) = 0.0431

3
[

.74 Y 0.0431 = 0.7831
0.6969

Se puede afirmar entre un 69 vy 78%IJgqun-_
fiabilidad que los consumidores creen saber 1o, que

es la publicidad, pero sin embargo,

no la conocen.



‘Consumidores

384

205

100Z%

iConsidera ud. que los comerciales de T.V. =

son publicidad?

I " No
Profesionistas (70)
Estudiantes (110) 290 94
Empleados {(130)
Amas de casa (74)
95%Z de confiabilidad Z = 1.96
P I
E=2 /5
75 =¥ _pg
n

290
P =38 T 7P
q = _94 _

384 - 0-2°
7t = 7 pq _ : <

o =212 C23) | 5 9220
30

E = 1,96 (0.220) = 0,0431

.76 ¥ 0.0431 = 0.7331

0.6969

-bilidad,

Se puede afirmar entre un 69 y 78% de confia-

.cometciales de Televisidn son pura publicidad.

que los consumidores consideran que los-



Consumidores

iSabe ud. si exis
publicidad?

206

- 100%

ten leyes y reglamentos sobre

Si

No
Profesionistas (110)
Estudiantes (98) 63 301
Empleados (95)
Amas de casa (81)
9 5% de confiabilidad Z = 1.96
Pt E
L =2 f E
7 = VM eq
n

383
P = 3, - 0:22

301

= S /
75 =720 .V 550 78
n 384 0.0211

E = 1.96 (0.211) = 0.413

78 T 0.0413 = 0.8213

= (0.7387
Se puede afirmar entre un 73 y 827, los -

consumidores no saben
tos sobre publicidad.

si existen leyes

reglamen



Consumidores

Profesionistas (98)

Estudiantes
Empleados

Amas de casa

(105)
(140)
(41)

95 de confiabilidad

p r &
E =12 0P
75 - e
n

- 384 _
P = 38%
q = 9O
L 304
/s = Cpqg =V 1_(0) .

n 384

Se pucede afirmar con un 100% de confiabili-
dad, que los consumidores creen que el sexo es uti
lizado en la realizacidn de los comerciales televi

sivos.

Z = 1.96

384 =

207

1007

Ho

384




208

Consumidores - 384.%..100%
(Conoce ud. algunas de estas leyes sgbre pu-
blicidad? : s
Si No
Profesionistas (95) | R
Estudiantes (119) v 250 ',“}54
Empleaaos (120) o U
Amas de casa (50) ‘ .y
95% de confiabilidad Z =1.96
Pt E Pt
E =2 [} L
o —— =
F% =159 o
n
230 -
P = 3p7 ° Q.59
. 154 »
1 - 35 - 041 - L :
T Yﬁ _l.‘-§ ('41 = .:”"
/' p = 384 0.0250
E = 1.96 (0.0250) = 0.049 , '
.59 * 0.049 = .6390
= ,5410

, Se puede afirmar con un 54 y 63% de confia-
bilidad que las personas que contestaron conocer -
algunas leyes y reglamentos sobre publicidad,; no -
fueron del todo sinceros, porque al preguntarles -
sobre qué trataban, qué puntos tocaban, no tenian-
ni idea.



’ \,.

“0Clconsumidores

209

- 384 = 100%

““¢I'nfluye en ud. el comercial para realizar --

una compra?

3.

Profésionistas (87)
%gtuhlatnes (114)
Empl?ados (99)

Amas de casa (84)

95% de confiabilidad

P ¥ E
E=27/7%
= yy——
s =17p4
n
104
P = J5% ° 0.27
_ 280 _
9 = 3g7 0.72
Fv =VYVpq = V.27 C.723
. n 334

E = 1.96 (0.0225) = 0.0441
.27 ¥ 0.0441 = 0.3141
= 0.2259

St

c10ﬂ de una compra.

- i

bl SR A

Si No
104 280
}
Z = 1.96
=.0,225

Se puede afirmar com un 22 y 317 de confiabi
1idad que los comerciales lnfluyen en la reallza
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Publicistas 384 = 100%
Si No
Profesionistas (220)
Estudiantes (50) 60% 40%Z
Empleados (114) 7(230) (154)
95% de confiabilidad Z = 1.96
p v E
E=2 /7
r¥ - rE
n
23 '
P = 357 = 0.59
154
q=m=0.41
= _ ¥Ypa _ V.59 (41) - ¢.0250
po= n N 384 : o

E =1 96 (0.0250) = 0.049
.59 ¥ 0.049 = 0.6390
0.5410

Se puede afirmar con un 54 y‘632 de confia-
bilidad que es realmente vergonzoso que los publi
cistas no conozcan las leyes y reglamentos que ri

gen a la publicidad.



21
384 = 1008

En su opinidn considera debiera ser reforn
‘da la legislacibn publicitaria actual?

t

il
?-h

No
Profesiénistas (106) ;
Estudiantes (44) 115} 269
Empleados (234) ';
95% de confiabilidad ‘Z = 1:96 ¥ .
p ¥ E
E=2/p
Vs -1 4
n
11
p=-§-8-—4-=0.29
- 269 _
%354 - 070
— _Vpg _V =29 C.71) _ 5. 0041
F5 - 55T 0:.0231

it

B 1.96 (0.0231) = 0.045

.71 F 0.045 = 0.7550
0.6650

Se puede afirmar con un 66 y 75% de confi:
bilidad, que los publicistas consideran no se detl
reformar la legislacidmn publicitaria actual, pue:
claro, si no la conocen ¢cdmo?



212
384 = 100%

(Considera ud. que existe demasiada.publici
dad en Mé&xico?

Si No
Profesionistas (210) L
Estudiantes (50) 308 yr.‘376.
Empleados (124)
95% de confiabilidad Z = 1.96 "
p tE
E = 2 %
¥ - |
n A%
e
308
P = 3pg - 0.8
- L6
9 = 384 = 0.19
ri - V-E% . ¢ .80 (.19) _ 0.0198

384 o
. “ PR

E =1.96 (0.0198) 0.038
.80 + 0.038 = 0.8880
0.7620
Se puede afirmar con un 76 y 887 de confia--

bilidad que los publicistas confirmaron que existe-
saturacidn de anuncios publicitarios aqui en México.



-, 4Conoce ud.

S

Profesionistas (124)

Estudiantes (90)
Empleados (170)
95% de confiabilidad
E =2 Zp
Fs = eg
n
- 384 _
P 384
= - V pqa _ V1 _(0)
P n . 384

la publicidad

Z

213

34 = 100%
subliminal?
Si No
100%
(384)

1.96

Se puede afirmar con un 100% de .confiabili-
‘dad que los publicistas conocen y aplican la pu--

blicidad subliminal.

[ O R R

PLiX 9
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Publicistas 384 = 100%

tConsidera ud. a la publicidad subliminal -~
como una técnica de persuacidn e incitacidn?

Si No
Profesionistas (240) L
Estudiantes (60) 100 % r
Empleados (84) (384)
95% de confiabilidad Z = 1,96
p..-:i-E
E=2F7%
ﬁ”;" = Y
n

155
P =350 = 03

145
q=~%-‘-0‘=0.48

T

- _ ¥V pq _ VYV 0.57 (0.48) _
I'p = el 300 = 0.0266

E = 1.96 (0.0266) = 0.0521
.57 ¥ 0.0521 = 0.6221
0.5179

Se puede afirmar entre un 51 y 63%Z que defi
nitivamente los publicistas consideran a la publi
cidad subliminal como una té&cnica completamente ~
de persuacidn e incitacidn.
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Publicistas 384 = 100%
iCree ud. que el consumidor esté& bien prote

gido con relacidén al mal usa y exageracidn-
de la publicidad?

Si - - No
Profesionistas (164) '
Estudiantes (110) 86 - 298
Empleados (110)
95% de confiabilidad Z = 1,96
P T E
B rlE
75 =1 pq
. n
36
P = 384 ° 0.22
- 298
9 = 337 0.77
o H0pq W .22 (L77)
v = R = TSgi = 0.0210
E = 1,96 (0.0210) = 00,0411
.77 ¥ 0.0411 = 0,8111
= 0.7289

Se puede afirmar conm un 73 y 81%¥ que el pu-~
blicista admite que el consumidor no esté& bien, -
ni adecuadamente protegido con relacidn al mal --
uso y exageracidn de la publicidad.
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: ]

/2 =2/ 52 /2 0. /33 53 2228 | gz
22 =26 [y 24 0.323 | 1727 Q:t0¢0_| 3524
WA Z= 3L £ 2 0. 456 | 237 -£47 1240
2= 3¢ 29 S 2. rtel | 3P0 o. 2/8 /326
;ii.:ﬁ(f I 7 G V.4 0. 082 | 2/2 Q812 | luow
l2-wei 2 L 2. 006 | 338 0. 280 i1 5¢
7=/ e wF 0.004 | 357 09158 930
; 2 -5y . |7 5y QoY | 324 2925 918
iS7-¢2i0  n 2L | ppo2 | 334 Y717) sFs

38y 12073

- 12093
x =557 " .40

31.49 ~

32

HODA: Es la categoria que ocurre wmn mayor frecuencia en una distri ucién y la edad de
25 aios es la que mayor frecuencia tiene (45 weces)

19 53
24 124
29 60
3% 39
B 36
44 26
49 19
54 17
59.5 10

MODA:

En series de clases -

frecuentes.

MEPIANA: Es la medida de tendencia central cue divide a la distribucitn en dos partes-
ieuales de tal manera que por encima de la mediana se encuentran la mitad de-
los datoes y por abajo de e¢lla la otra midad, siendo requisito indispensable -
guwe los datos est@n ordenados, ya sea en forma creciente o decreciente, para-
zu chzencidn se uriliza la sigpuiente formula:

Md =

<

N + 1 26 + 27
- - -

- 26

.5
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ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICJEMBRE

CALENDARIO CONSUMISTA

Reyes Magos
Dia de la Amistad
Dia del Compadre

Dia del Nino

Dia de la madre
Dia del Maestro

-0—
-~

16 de Septiembre
(Dia de la Independencia)

--o—‘
Dia de Muertos
Dia de las Lupitas,

Posadas, Navidad y
Afio Nuewvo,
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SOLICITUD DE INSCRIPCIOH {

RECOPILACION DE INFORMACION .( i
SR M L

DETERMINACION DEL TEMA p l
i i
INSCRIPCION DEL TEMA o :

LELABORACION CAP., I. ﬂ g

ELABORACION CAP. II.

I
!
e -
i
i

—
el -
_—
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CUESTIONARIO P1LOTQ. i1
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DEFINITIVO.

s b

VISITAS A AGENCIAS PUBLICIT. }'

g
L
L

2

VISITAS AL INCO-PFC.

pe .
N

b SSRGS G-

ELABORACION CAP. TII,

ELABORACION CAP. IV.

ELABORACION CAP. V.

CONCLUCIONES Y RECOMENDACION.

REVISION GENERAL
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