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INTRODUCCION

Mucho se ha escrito acerca‘del;proqéqo omﬁpiqgtivo,'de ese
acto maravilloso que el hombre realiza a veces casi incons-
cientemente en su vida diaria, y éﬁn é§1f ip'fealiza siempre
esperando una respuesta, va verbal,”ya'en actitud, o en un
cambio de opinibn. . R

El comunicador espera confiadamente en gue su mensaje "lle-

gue” y cause el efecto que &1 desea.

El EFECTO del mensaje, eso que se dice tan flcil, es el te-

ma apasionante que ha preocupado a cientificos modernos. Des
de la Segunda Guerra Mundial se ha incrementado el interés

por conocer el efecto de los mensajes polfticos, de los men

sajes que forman opindn pGblica y de los mensajes comercia-

les.

En relacibdn a 1os mensajes comerciales, se han publicado en
México varios libros como ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD, de Vic-
tor Sahagln,gue expone detalladamente las grandes cantidades
de dinero que se dedican afio con afio a la difusibn de mensa-
jes comerciales a través de distintos medios de comunicacibn
socjal.

Miles de millones de pesos se acumulan en este rengldn, por=-
gue aunado al costo elevado de los medios, estd el costo de

la produccifdn del mensaje, que requiere de personas especla-
lizadas para la realizacifn; de escenarios lujosos, de mode-
los sofisticados y en general personal destacado en mGsica,

en fotografla, en dibujoesiluminaci®n, etc.



Ahora bien, las empresas que patrocinan los mensajes comercia
les est8n conscientes de cque esa inversibn publicitaria les
redituard en un mayor conocimiento de su producto por parte
del pGblico, en m&s demanda, en mayores ventas. Si el empre-
sario hace inversiones fuertes en publicidad, es porque est§
sequro de su efecto a corto o a largo plazo. ¢De qué varita
migica sc vale para saber si sus mensajes comerciales son
efectivos?

Suponemos que la Investigacidn juega una parte importante en
este asunto. Y &sto es lo que tratamos de conocer. ZQué téc
nicas se usan para medir el efecto de los mensajes comercia-
les, publicitarios en general?

Buen nlmero de profesionales, reconocidos psicSlogos y socid
logos del pals, estln interesados en dar a la “comunicacibn
publicitaria” fundamentos que la hacen toda una especialidad.
Existen también numerosos centros, agenclas y empresas gque se
dedican a la investigacibn que requicre esta forma de comuni-
cacibn y hacen estudios sobre efectos, sobre audiencia, inno-
vaciones tecnoidgicas ... 53 141,750 millones 42 pesca ase in-
virtieron cn MExice en publicidad el afio 1985, segfin datos es
timados de la Asociacibn Mexicana de Agencias de Publicidad.
Cifras elevadas se reportan para el mismo renglédn en revistas
especializadas como Advertising Age. Varios autores han toma-—
do este tema para analizarlo en sus obras. El Gobferno mismo,
a través de distintas dependencias, tiene estructurados mensa
jes publicitarios como son los de "Mi leche”, los Bancos, Pla
neacibn Familiar, orientacifn a "carreras técnicas”, Escuelas
de Policla, etc. ... Todo esto nos comprueba que la publici-
dad es una realidad fuerte en el pals.

Ante esta evidencta, hemos pensado que puede ser (Gtil para el
cgresado de la Carrera de Comunicacibn, conocer de antemano

algo de lo que se estd haciendo en investigacibdn publicitaria.
la
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Pues es probable que cuando llegue a ocupar un puesto en una
empresa, o dentro de los "medios”, se enfrente al problema de
que tiene que planear, supervisar, o elaborar investigaciones,
asimismo trabajos que se fundamentan en dicha investigacibén.

Por todo lo anterior vemos la necesfdad de conocer 1o que se
hace en los medios, en las cszpresas, en las agencias de publi-
cidad, para medir la efectividad y la calidad de los mensajes
oublicitarios. Esta es una de nuestras principales intencio-
nes al desarrollar este estudio.

Los fuertes presupuestos gue sc¢ gastan en publicidad nos ha-
ce pensar que de algGn modo estas erogaciones tienen un con-
trol, adem3s del administrativo; que las empresas usan meca-
nismos para medir previamente su publicidad. Asl pues nos
planteamos estas hipGtesis:

+ LOS PATROCINADORES DE PUBLICIDAD TIENEN MECANISMOS DE EVA
LUACION PARA MEDIR LA EFECTIVIDAD DE SUS MENSAJES.

+ PARA QUE LA PUBLICIDAD VENDA ES RAS IMIORTANTE LA RSTRUC-
TURA ADECUADA DEL HKEWSAJE QUE LA REPETTCION DEL MISMO,

+ EL EFECTO DE LOS MENSAJES ESTA EN FUNCTON DEL MEDIO EN QUE
SE TRASMITEN Y DE LOS RECURSOS QUE SE UTILIZAN AL ELABO-
RARLOS .

+ CUANTO MAS REAL ES EL AMBIENTE VISUAL DEL MENSAJE, MAYOR
ES LA IDENTIFICACION DEL TELEVIDENTE CON EL PRODUCTO O SER
VICIO QUE SE OFRECE.

La finalidad de este trabajo es ofrecer informacifn y material
didictico para el uso de las principales técnicas de evalua-
c16n de mensajes.
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El contenido se presenta en cuatro partes:

Los dos primeros capftulos comprenden las teorfas de la Co
municacibén y del mensaje publicitario; las teorilas de 1los
efectos y de las t&cnicas de medicibn. 3

En el tercero se analizan las t&cnicas utilizadaé en'tfeﬁ
empresas del Digstrito Federal, una sgencia de publicidad
Yy una agencia de investigaciones. El cuarto conclusiones.

El capitulo guinto es una Guia con las técnicas principa-
les usadas actualmente para hacer la evaluacifn de mensa-—

jes comerciales.

La Tesis se fundamenta en teorlas de investigadores de los efec
tos de la comunicacibn que han sido pioneros en este campo, ade
mis en la observacibn y experiencia personal. La investigaciOn
se llev6 a cabo en tres empresas que Invierten fuertes cantida-
des en publicidad diarjamente: Casa Domecq, Productos de Mafz,
S.A. y Anderson Clayton and Co.,también en la Agenci{a Indemerc,
S.A. y en la Agencia de Investigaciones Marketing Center, &s-
tas Gltimas trabajan con Productos de Mafz, S.A,

La eleccibn de las empresas se hizo en razfn de gue claboran
productos de consumo diario, son represcntativas de los fabri-
cantes en el mismo campo y su publicidad es vigilada cuidadosa

mente. Ademis por el posible acceso a su informacibn.

La Gufa se ha organizado en la forma siguiente: la definiciOn
de la técnica, el objetivo principal, el procedimifento a sequir

y el material necesario para su aplicacibn.

Es importante hacer notar la diversidad de técnicas que se han
desarrollado en los Gltimos 15 afos para medir el efecto y ca-
lidad de los mensajes aplicables a televisibn, radio, cine y



prensa. Nuestro estudio comprende las t&cnicas m3s comunes
que se usan en el pals para el mismo fin, en las empresas pa
trocinadoras, en las agencias de publicidad y en las agencias
de investigaciones, institvciones idbneas para realizar esta
clase de evaluaciones. ‘

Para el que busca 1la supcracién;-Iﬁvthluac4bd cé'kiempféldl—

go indispensable.

Este estudio ha podido realizarse gracias a las per
sonas e instituciones que proporcionaron sus conoci
mientos, datos y critica.

A todos, mi agradecimiento, principalmente a la Lic.
Angeles Garcfa Pifieiro, al Ing. Enrique Martinez Al-
drete, Lic. Alvaro Gallard, Lic. Rambn Vicencio, a
la Publicista Beatriz Dominguez, a la Periodista Gra
ciela Corro y a la bra. Guillermina Baena Paz, por
su dedicacibn y apoyo.

Direccibn de Tesis: Dra. Guillermina Baena Paz.
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I. CONCEPTOS BASICOS PARA LA EVALUACION DE MENSAJES
A. COMUNICACION Y COMUNICACION MASIVA
1. Comunicacibn en General

Comprender el proceso de la comunicacifn humana puede ser f&
cil, aparentemente, porque todos los seres humanos, en estado
de salud, utilizamos constantemente, con las distintas facul-
tades que tenemos, el acto comunicativo.

Desde que el dia amanece, saludo, solicito el desayuno, expre
80 con el gesto el agrado de lo que saboreo; leo las noticias
en la prensa; escucho ¢l noticiario por radio o televisibn y
las comento con mi familia. Asf{ transcurre la vida, comuni-

c&ndonos.

Mas no siempre la comunicacidn es INTERPRETADA correctamente
y surge la confusifn. A veces cl mensaje no es recibido COM
PLETO y el efecto es contraproducente. En ocasiones el inter
locutor estd8 pensando en algo distinto a lo que yo digo, su
mente no SINTONIZA con mi idea.

A propbsito del fenbmeno de la comunicacifdn humana, Wilbur
Schramm explica que "cuando nos comunicamos estamos tratando
de establecer una ‘comunidad' con alguien. Tratamos de com-

partir una informacifn, una idea, o una actitud”.

La palabra comunicacidn se deriva de COMMUNIS, palabra lati-
na que dice COMUN.



a. Elementos

La comunicacifn requiere de varios elementos, tres son los
indispensables: la fuente, el mensaje y el destino. La fuen
te puede ser individual: un individuo gque se expresa verbal-
mente, que lo hace en forma escrita o grSficamente a través
de dibujos, que se expresa actuando, con mimica. La fuente
puede ser SOCIAL. Cuando se trata de una organizacidn como
un periddico, una empresa editora, un canal de televisibn o
una compania cinematogr&fica.

El mensaje, respondiendo a la fuente, "puede tomar la forma

de la tinta en el papel, de la onda sonora en el aire, de los
impulsos de la corriente eléctrica, un movimiento de la mano,
una bandera que ondea, o cualquier otra sefial cuya seifial pue

da interprecarse".1

El destino puede ser una persona que lee, que escucha © gque
observa; asimismo un grupo que conversa, que acude a un parti
do de futbol, en este caso se convierte en multitud, o puede
ser una persona de determinado sector gue llamamos pGblico,
como el televidente en su hogar.

b. Como Opera el Procese Comunicativo

Conociendo ya los elementos de la comunicacibn (cbmo opera
el proceso? ¢qué ocurre cuando quiero comunicarme?

1n La fuente envia el mensaje, expresa lo que siente o 1lo
que piensa y desea compartir. Lo pone en una forma que
pueda transmitirse, o sea, que pueda cifrarse o codifi

carse.

1 Wilbur Schramn. "Mecanismoe de la Comnicaci16n® en De la Mora Medi-
na.J y SSnchez R.R.,Antologla de Ciencia de la Camunicacifn, P. 157

17
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2) Una vez cifrado el mensaje, se envia. De esto se encar

gard el cditor, la onda o el canal, elementos que en es
te momentc no comentaremos.

3) El mensaje llega al destino. ¢Lo comprenderd quien lo re

ciba? Para esto es preciso descifrar el mensaje. Es &ste
el momento en que se completa el acto comunicativo: ¢se

captars

C 4que POROLICS queremos que se comprenda? ¢la
idea que lanza el cmisor ¢s la misma gque llega al recep
tor?

Es agul donde sc desprenden mayores interrogantes: compren-
der3d intelectualmente? ¢responderd emocionalmente? gsintondt

zard cmisor-receptor? (qué reacciones provocar8 la comunica
cibn?

Parte de esto es el estudio de los efectos de la comunicacibn,
tema que nos interesa conocer mis a fondo.

2. Comunicacidén Masiva

a. Proceso Social
La comunicacifn de masas es un fenfmeno cuyo proceso social
es bisico, esto es, gque no podrifa existir interrelacibn en-

tre individuos o entre grupos humanos si no hubiera entre
ellos un intercambio de informaci®ln.

Se dice que el proceso de la comunicacifn es social. Esto lo

2 WwWilbur Schramm, Op. Cit. P. 158



confirman los principios teSricos que dieron forma a la Cien
cia de la Comunicacibn, asf como a los métodos de investiga-

cibn de la misma, surgidos y relacionados con las ciencias

del comportamiento humano: - Sociologfa, Antopologfa, Sicolo-

gfa, etc.

Cientificos experimentados éhfg‘ggég’;qiencias se han interesa

do en el proceso de la coﬁﬁntcﬁéiéh'1nterpersona1 y colecti-
va, precisamente por su trascendencia social.

El proceso de comunicacidn es graficado por W. Schramm en
varios esquemas, los cuales sefialan elementos y la naturale

za de este proceso.

Sus esgquemas parten de los presupuestos sentados anteriormen

te por Lasswell (194B) y Shannon (1949) en sus respectivos es

quemas; de caricter socioldgico el primero y de car8cter f£{-
sico-matemitico el segundo.

Bl procsze dc conunicacifin humana es compleio por la astruc-
tura de relaciones que se dan entre los elementos que inte-
gran este proceso, en el que se incluyen un emisor y un per-
ceptor de condicifn humana, lo cual hace que aumente el gra-
do de dificultad si se compara con el proceso de informacibn

fisico mec8nica.

b. Modelos de Shannon y Schramm

En el modelo No. 1, Schramm utiliza la f&rmula de Shannon y la

modifica precisamente en lo que respecta al elemento humano:
cifrador ~ comunicador y el decifrador - perceptor.

3 Samaniego, Ramiro, Las Partes del Proceso de Cammnicacitn, P. 1
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FORMULA DE SHANNON

Fuente 3 Transnd - >
Zn&nzaciéq sor ~ Sefal saﬁa? Roceptor | —> Desting
. recibida

FORMULA DE SCHRAMM

1 frador

Desc
Fuente __>> — Destino

Comuni cador

Modelo No. 1

S1 de la comunicacibn fisica a la humana se observa la comple
jidad por intervenir la naturaleza humana, en el proceso de
la comunicacién de masas la complejidad social se hace eviden
te.

Schramm va descubriendo en sus esquemas la profundidad del pro
ceso comunicativo y va incluyendo en sus f6rmulas nuevos fac—
tores gue de alguna manera afectan al proceso.



Sonidoa (factores)ﬂde atraccién?
Medios de conmnicacién ’
Semintica : :

ampo de
exoveriencia

Campo de
experiencia

"

Destiro

escrivor, loouator, etc. prensa, lectar,auditorio, etc.
cine, etc.

Modelo No. 2

sélo si las palabras son comunes al comunicador y al pGblico,
puede realmente haber una comunicacibn, o sea, poner en co-~
mGn una idea expresada en alguna forma verbal, grabada, etc.

21
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El modelo siquiente llamado “"Tura" de Schramm sefiala con mis

detalle el proceso de la comunicacibn social.

Plblico receptor
Muchos perceptores
conectados entre si,
reinterpretan el
mensaje

(reaprovechamiento de la informaciba)

1
Zntrada_de fuentes
noticiosas,artisticas, etc.

Modelo No, 3

En el proceso de comunicacifn de masas han de considerarse dos

aspectos que no pueden graficarse:

Las diferencias sociales en las estructuras emisoras.
Las diferencias que implican el uso de distintos medios.

4 Moragas Miguel de, Teor%as de la Comnicacibe, P. 68-71




La comunicacidn de masas llamada tamb{én comunicacibdn =ocial,
tiene grandes atractivos cuando se transmite por los medios
de difusidn. Esto no quita que tambi&n sea analizada con
ojos criticos que ven sus inconvenientes.
Entre sus principales ventajas ests:

- La comunicacifn masiva informa y entretiene.

- Tiene un alcance insospechado.

-~ La rapidez del radio, televisibn, satélites, tel&fo—
no ... ¥y la permanencia de la prensa, la grabacibn,etc.

- El poder de relacibn por parte del plGblico, cada Afa mis
factible.

Desventajas:
-~ Se realiza mayormente en una qoanthggq}énf
- Intervienen pocos sentidos.
- El pGblico paga el aparato, a veces €l mensaje por cuo
ta (cable) y,aqul en MExico, siempre paga el mensaje

publicitario.

- Por sexr institucionalizada, resulta impersonal y a ve-

ces parcial.5

Acerca de la fuerza de la palabra, Laswell dice " el lenguaje

] Dunn S. Watson, Publicidad, su Papel en la Mercadotecnia Moderna, P.67
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representa un pilar del poder., un pilar cuya consistencia
era ya conocida en tiempos de los sofistas y que se refuerza
cada vez m8s con la difusifn 'de los medios de comunicaciln

de masas'.6

Si se compara esta afirmacifn de ‘la fuerza de la palabra

aplicada al poder politico, con la fuerza de la palabra en el
mensaje publiicicario, bien podria ‘asegurarse que la comunica
cién publicitaria es tambi&n un fuerte pilar dentro de la co

municacidédn masiva.

Entre las diversas formas de couunic;clb@[dé masas,

resa particularmente el mensaje publicitario

‘bOS'Lnts

B. MENSAJE PUBLICITARIO

En general, el mensaje es lo que se nos apéigqe7p los ségﬁi—
dos. Su organizacifn responde a un cddf{go v a una 1n£enciong
lidad.

En el dillogo cotidiano, se entiende por mensaije el contenido
fundamental de algo. Asi decimos: ¢Qué mensaje te dejd la pe
1fcula? En una comunicacidn, la pellcula toda -sus fimdgenes,
su sonido- es el mensaje. En un libro, lo que est8 escrito
es el mensaje. En una historieta, los dibujos, los textos,
la publicidad, todo es el mensaje.

El mensaje aparece como un momento fundamental en el proceso
de comunicacidn, ya que en €l se plasma, se expresa la inten

6 Stitera,G. "Las Investigaciones Sobre los Efectos de log Mass Media™
en Moragas, Miguel de, Sociologfa de la Comunicacidn de Mass, P.




cionalidad del emisor. Adem&s para &l se ejerce, en primera
instancia, la lectura del perceptor, la interpretacibn.

Esto se entiende al ver que hay distintas clases de mensajes.
"Un mensaje se diferencia de otro por la manera en que se cons
tituye cada elemento y por las relaciones que establecen en-
tre ellos. KNo es lo mismo ser emisor de comunicacibn educa-

tiva gue de comunicacibn publicitatia'.7

La seleccibn de los temas y de los elementos formales (verba
les y visuales) dependen directamente de la intencionalidad
puesta en juego, de lo que sc quiere lograr a través de ese
proceso, y del papel gue se atribuyc al receptor. Si{ anali-
zamos por ejemplo el mensaje publicitario, vemos que es un
toxto con fucrza, dinamigms, accifn, ecscrito para ser visto y

comprendido al instante.

Del texto con im8genes, p3rrafos cottos,7£r§5q5~go;tas,‘haée
el ritmo febril, apasionante que nos lleva a seguir leyendo

velozmente hasta el final.

1. Definicibn de Publicidad

Este pensamiento lo refuerza 1la definicidn que acerca de Pu
blicidad da W. Autrin: Publicidad es "el arte de decir y
vender®". El arte de "decir” en tal forma que mueva a la ac-

cidn de la venta.g

La Asociacifn Norteamericana de Marketing da una definicibn
mis explicita. "La publicidad es cualquier forma pagada de

7 beniel Prieto, Elementos para el Anlisis de Mensaies, P. 19, 21
8 Parranfn, José Ma.,Publicidad, Técnica y Prictica, P. 130
9  Antrim ,H’illi.an y DOIT, Bugene, Mercadotecnja-publicidad, P, 1
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presentacibdn y promocibn no personal de ideas, bienes o0 ser-
vicios por un patrocinador identificado”™. Efectivamente, cuan
do el fabricante no puede enviar vendedores a todos los clien
tes potenciales, usa la publicidad. Asi, el mensaje publici-
tario puede entrar fScilmente a todos los hogares supliendo

la presencia del) vendedor. En forma no personal, promueve las
ideas, bienes y servicios a gran nlimero de personas simult8-
neamente.

En una perspectiva realista, al publicista Seiden Hank define
la publicidad a través de toda su obra y uno de los conceptos
mis amplios que cxpone, se concreta a decir, un publicista
puede "convencer a un l6gico candidato a cliente a gue pruebe
una vez 3u ptoducr.c".10 En este pensamiento habla de"conven
cer®, no de engaiar ni fastidiar. Menciona ®"lbgico candidato
a cliente”,refiri&ndose a alguien que tenga deseo, necesidaad
y posibilidad de usar su producto. Utiliza el verbo “probar”
¥ no comprar porque afirma que la publicidad no hace clien-—
tes, sino el producto.

O Tste breve explicacibn podriamos deducir que una de las pa
labras importantes en publicidad es CREDIBILIDAD, esto es, la
habilidad de lograr que el pGblico crea. Esto implica cono-
cer a 1a gente a quien va dirigido el mensaje, entenderla, es
cucharla y ser sincero con ella.

2. Clasificacibn SegGn sus Objetivos

Es evidente que el objetivo general del mensaje publiciario
es vender, ya sea una idea, un servicio o un producto. SegGn
sean los objetivos egpecificos, se clasifica en publicidad

10 Seiden,Hank, Publicidad, Llana vy Simplemente, P. 20, 32-33




de producto y publicidad institucional.
a. Publicidad de Producto

-~ Es la que concretamente eatimulawlas;véntas. Para lograr
lo informa acerca de las formas de uso del producto, sus
cualidades y sus ventajas. Se utiliza-en‘los casos de:
promover ventag, introducir un producto nuevo, recordar la
marca en el mercado y otros.

b. Publicidad Institucional

-~ Es la que "vende” la imagen de la empresa, sus obras po-
sitivas en la sociedad. Busca que el pGblico estime a la
institucibn y crea en ella. Se utiliza para dar a conocer
la historia de la institucibn, dar i{nformaciln general, ata
car problemas sociales como lo hace periSdicamente la Cruz
Roja al ofrecer sus servicios y enfatizar el emblema de la
instituCLOn.ll

Si como hemos anotado, la publicidad es "la comunicacibn pa-
gada no personal, que por conducto de diversos medios publi-
citarfos hacen las empresas comerciales, organizaciones no lu
crativas o individuos gue estén identificados de alguna mane
ra con el mensaje publicitario”, podemos concretar diciendo
que la publicidad es una forma de comunicacifn y puede consi-
derS8rsele como creadora de im&genes.lz

11 Antrim Willian y Dorr, BEugene, Op.Cit.,P. 2
12

Dum, S. Watsa, Op.Cit., P. 7-9
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3 Elementos en que  se: Pundamenta la
Publicidad

La publicidad no se inventa, la publicidad se estudia.

Los elementos gue son punto de partida para el publicista y
gque debe conocer y analizar a fondo son: producto, consumi-—
dor, mercado, contenido del mensaje y el medio.13

La imaginacidbn y la creativid=ad para rer operativas requie-
ren, previamente, de una investigacibtn formal que indague
QUIEN es el posible comprador, que gustos, necesidades y po-
sibilidades; DONDE est8 localizado el sector potencial o mer
cado y qué competidores encontrard; COMO debe dirigir el men
saje y por que MEDIO serl &ste mds aceptado. Parte importante
es el andlisis del FPRODUCTC o servicio que se ofrece: cap-
tar sus caracteristicas para reforzarlas, ampliarlas y pro-
yectarlas a la mente del consumidor. E1 publicista ha de en
contrar las diferencias que el producto posee intrinsecamen-
te Y que lo hacen aparentemente distinto a sus iguales. Por-
que ia 3ifcrencia no estd precisamente en el producto, si en
la icagen que la publicidad hace llegar a la mente del 1indi-
viduo.

Es asombroso que la Coca-Cola sea preferida al vino en los
palses productores de vid, debido a la imagen que proyecta,
dice Antonio Méndez, P. 56. No se compra la bebida, s{ el
reflejo psiquico de la marca, por la connotacifn inconsciente
que se logra.

13 Cfr. Dunn, WatsonPl95: Seiden, HankP38; Parramin,é Josétld; y MEndez, An
tonioR56-58, Op.Cit.




4. Diferencias con Informacibén Publicitaria
y Propaganda . '

a. Informacibn Publiciﬁéria

Con frecuencia se confunde la'publicidéd'coh la "informacibn
publicitaria®” por los efectos que &sta produce en el audito-
rio © en los lectores. Veamos las difercncias.

Lz informacibn publictitaria no se paga seglGn las tarifas de
los medios, y en ella ro se identifica al patrocinador como
tal. La informacibn publicitaria generalmente aparece en la
seccibn editorial o informativa de los medios impresos o en
la parte entretenida de los programas de radio y televisifn.

Aparece a veces como noticia: {inauguracibén de un local o plan

ta, tarea de reestructuracibn, convenciones, la fiesta de la
vendimia o recoleccidn de uva, servicios prestados a la comu
nidad, etce, Esta informacibn corresponde a las funciones de
relaciones pGblicas de una empresa o institucibn.

Las relaciones pGblicas van dirigidas a crear una mutua co-

rriente de comprensién y buena voluntad entre 1as institucio
4

nes y la sociedad.1

b. Propaganda
La propaganda y la publicidad por estar dirigidas al plano
psicolégico del individuo, tienen mucha semejanza en lo que
se refiere a la tEcnica para hacerlas m8s efectivas. No obs

tante son esencialmente distintas.

Segtin definicibén de K. Young, la propaganda es el empleo deli

14 Méndez, Antonio, Movilizacifdn Social, Publicidad, Relaciones y Propa-
ggggg, P. 349
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berado de simbolos con el propfsito de cambiar las creencias
e jideas de la gente y en Gltimo término sus actos'15

Como forma de poder y control social, pues, difiere de la
coercibn fi{sica y de la violencia organizada. El mismo autor
explica gque la propaganda es el uso m8s o menos deliberado,
planeado y sistemdtico de gsimbolos, principalmente mediante
la sugestibn y otras técnicas psicolégicas conexas, con el
propSsito, en primer lugaer, dec slterar y controlar las opinio
nes, ideas y valores, y en Gltimo t@&rmino, de modificar la ac
cibétn manifiesta segln ciertas lfneras predeterminadas.

Como se¢ ve, la propaganda tiende a cambiar las opiniones . y
actitudes de la persona.

En cualquier anilisis de propaganda se‘pncﬁéntt Ss - facto-
res bisicos siguientas: : : S g

1) El propbsite: dirigido al auc

Qa a vVecas.

2) El contenido: a base de simbolos y siéﬁtfié&dos;'
3) La sugestifn: y otras tEcnicas psicoldgicas.

4) La forma en que es recibida la propaganda y los efec
tos en ideas, actitudes, valores y acciones.

Es bisico conocer antes las motivaciones del auditorio para
poder despertar el deseo de algfin objeto. Los deseos més

15 Yourg,K., La gginién PCblica y la Propaganda, P. 201
16 Ibidem, 2
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generales son: seguridad econbmica., prestigio, seguridad per

sonal, amor, comodidad y otros.

5. La Etica en Publicidad

La responsabilidad del publicista reside principalmente en lo
referente a la veracidad y al efecto social del mensaje, por—
que al escribir publicidad, no edstd dirigigndoze 2 alguien en
particular, sino a ese "monstruo de mil cabezas que es el pG-

blico en general®™, la sociecdad entera.17

Al afirmar que la publicidad es parte de la comunicacibn co-
lectiva, el redactor de un anuncio asume la responsabilidad
social inherente a toda comunicacidn masiva.

Con el fin de evitar dafces al pfiblico, existen ciertas normas
oficiales para la publicidad de alimentos, bebidas, medicinas,
cosméticos, sequros e inversiones. También las promociones
cumerciales, 1Sc sortecs y concursos, reguieren de la aproba
cifn ofictal

Ademis de estas restricciones gubernamentales el publicista
cuenta con su ética profesional que le exige integridad mo
ral y una vigilancia constante en su quchacer, por la respon
sabilidad social que lleva implicita.

17 Idea y Textos—-Punto, P. 5



C. LA EFECTIVIDAD PUBLICITARIA

L. Concepto

La efectividad publicitaria de los mensajes es: mpdible, y pa

ra ello se utilizan diversas tacnicas de medicién
lado sabemos que la efectividad publicitaria es un
que ticne mGltiples significados:

- "para el Director Creativo, el Redactor dekhnﬁnéidsgd el "
Artista Publicitarioc es: si el anuncio comunica -eficiente

mente el mensaje que sc desea transmitir.

- Para el Director de Medios es: el alcance e impacto ob-
tenido entre el Grupo Objetivo de la campaiia.

- Para el Director de Mercadotecnia es: sfi la Publicidad

cumple el papel que le fue asignado en la Mezcla de Merca
dotecnica y alcanza las metas fi{jadas del Plan de Merca

dotecnia.

- Para el Director General es: sl se estdn obteniendo los
beneficios y rendimientos que justifican los recursos y

erogaciones que le fueron asignadoa'.la

Estos significados distintos nos est8n confirmando que la
efectividad de los mensajes es la GRAN PREOCUPACION de las
empresas anunciantes. Tambi1ié&n confirman que la publicidad

es el resultado de los esfuerzos coordinados de un grupo de

18 Kates,Jos® H, International Reasearch Assoclates, Monografia, In-
troduocidn,

32



especiatistas, cada upo lider en su campo. Asi vemos gue gon
directores de &rea quienes esperan resultados éptimos, cada
uno en el aspecto que le concierne.’

LCOmo podemos llegar a conocer 1a eiec;iﬁxd

Adénﬁn mensaje
publicitario?

Existen varias técnicas que son auxiliaccs valioros para eva-
iuar los efectos alcanzados por un mensaje. Algunos autores
les llaman métodos, lo cual causa gran desconcierto por 1la
falta de precisibn en la palabra. No es fici{l delimitar en
la pr8ctica las fronteras de lo que es técnica y método. De

hecho algunas difercencias concretas nos permiten distinguir-
lag:

Las t&cnicas se caracterizan por pricticas y operativas,
mientras que los métodos tienen car8cter global y coordf
nan las operaciones.

Lag t&cnicas se incluyen en el método, o ‘sea, que el mE
todo comprende el uso de las cécnicas. ’

€ fﬁétpdc, le
son necesarias a &ste, mientras gue: el;’e;ddpféiéndo glo
bal, no lo es todo.

- Las té&cnicas permiten que se lleve

"S1i el método es el camino, las t&cnicas son el arte de re
correr ese camino®

Alfred Espinas define a las técnicas diciendo que son 'las
précticas simples o0 costumbres que se establecen esponcaneg

19 Ander Egg,Ezequiel, Técnicas de Investigacibn Social, P. 33-34
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mente con anterioridad a todo anflisis';este sociblogo ha to
mado en consideracifn a los griegos para dar esta definicibn.

Las té&cnicas son muy variadas y seglin el método que se siga
se elegir&n, ya que son las té&cnicas las que lo hacen opera
ble. Son a nivel pr8ctico, "el como hacer” para alcanzar el

fin y objetivos propuestos en el métode.

2. Elementos de Efectividad.

En cualquier mensaje publicitario se encuentran ciertos ele-
mentos que son definitivos para causar efecto, -lmpacto; o

sea, el resultado que se espera alcanzar.
a. Unidad

La unidad de concepto en los distintos mensajes publicitarios
que sce difunden acerca de un producto o servicio, ayuda a la
fijacidn del recuerdo de esos mensajes. Hay, adem&s, dos con
Adiciones imporiantds gue contiibuyen a gue 10s mensajes sean
efectivos: la COMPRENSION y la posibilidad de promover la
ACCION. La comprensibn y la accibn estin Intimamente relaciona
das y son factores definitivos para la efectividad de la co-

municacién.zo

b. Comprensifn

La comprensién r&pida se logra cuando el mensaje es claro, sen
cillo y explica ampliamente como se usa y para qué es el pro-

ducto o servicio ofrecido.

20 Parram®n,José Ma., Publicidad, Técnica y Prictica, P, 119
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La claridad del mensaje se logra con un lenquaje sencillo,
con un texto entendible, con imS8genes acordes a la idea cen
tral. El orden que se sigue al ir de lo desconocido a lo
conocido, orden en la composicibn, £acilité la comprensibn
rdpida y completa. ‘

c. Accibn

Para que el consumidor llegum z lz accifn, antes hay que ha
cerle posible el camino. Esto se logra con im&genes en movi
miento, con expresiones que le muevan a la accibdn.

Como regla general, la “"forma™ ha de estarsupeditada al “con
tenido” del mensaje.

3. BEvaluaciin del Exito de los Mensajes
Publicitarios

Ogbids 2 los costor elevados de la produccibn de los comexcia
les televisivos, asl como de las tarifas del tiempo en la te-
levisifn, un nfimero creciente de patrocinadores exigen a los
publicistas pruebas de la bondad de sus anuncios, antes de ha
cer erogaciones mayores.

"El problema es determinar qué clase de pruebas conviene rea

1izar".21

Este comentario del autor se refiere a finales de la dé&cada
de los 70's, cuando lasg tarifas de los medios eran inferio-

21 Seiden,Hank, Op.Cit., P. 177



res a las del afo 1982 (costo AAA en corte $ 261,000.00 por
minuto). Comparindolas con las actuales: AAA en corte

$ 26'100,000.00 por minuto, podemos imaginar las exigencias
del patrocinador para corroborar el é&xito de su publicidad.

CUADRO COMPARATIVO DE TARIPAS DE TELEVISON
Canal 2
Clase "AAA" — Horario 19:20 a 24:00 hs.

Afio 1982 Ano 1987

En corte ' En corte

60 segundos $ 261,000.00 60 segundos $ 22,200,000,00

Dentro de programa Dentro de programa

60 segundos $ 306,000.00 60 segundos $ 26.100,000.00
"24 Horas" $ 31.200,000.00

Fuente: Puente:

Medios Publicitarios Mexica—

nos, S.A. Tarifas Televisa, S.A.

Junio a agosto 1982, p.181 lo. ahril, 1987

Es preciso hacer algunas aclaraciones. Estas tarifas se de
tallan para spots de 20, 30, 40 y 60 segundos. Agul especi
ficamos Gnicamente la de un minuto. En relacifn a la fuen-
te puede decirse que es la misma, ya que la publicacibn Me-

dios Publicitarios toma las tarifas de todos los medios audio

visuales y en televisibn especifica las tarifas de todos los
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canales. Nosotros hemos mostrado solamente las del canal dos,
por ser &ste el mis solicitado para ra publicidad de las em-
presas que hemos visitado.

Viendo las cifras friamente, se observa un aumento mayor al
800% en el costo del tiempo. Si se paga todo el afio anticipa-

do al precio vigente, al pago de uno se obsequian dos spots
anuales.

Evaluar los efectors de la publicidad es algo mucho mSs comple
jo de lo que parece. La razfn de csto cs comprensible debido
a que no se pueden controlar las condiciones en que se¢ expone
la publicidad, con el mismo rigor con que se controlan las con
diciones de los experimentos fisico-quimicos. El cientifico
quimico puede conocer el efecto del producto formulado porque
conitrola todos los factores que podrfan influir en el resulta
do del experimento.

El investigador en publicidad no tiene esta posibilidad.

Para comprenderlo imaginemos al publicista que elabora una
campana para un refresco. Prueba la campafia en un merxrcads ax
perimental y observa que ha sido un éxito por el registro de
las ventas. Analiza otros factores gue han podido afectar la
campana en aquella ciudad y descubre lo imprevisto. Una ca-
dana de tiendas decidib6 hacer una oferta especial en su pro-
ducto durante la campafa, porque en esa época se declard una
onda calurosa y todo el mundo intensificé el consumo de re-
frescos.

Estos dos factores: oferta y calor intenso, estuvieron fuera

del control del publicista y afectaron sequramente los resul
tados de la campana.

22 Dpunn S.,Watson, Op. Cit. P. 11
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El publicista har8 nuevos intentos, nuevas pruebas de merca-
do, ante todo utilizard la teoria acumulada y usard las téc-
nicas de medicibn descubiertas hasta ahora y su propia expe-
riencia le abrir§ caminos. S

D. SELECCION DEL MENSAJE:

Una vez que se ha producido el anuncio publicitarfo teniendo
en consideracifn los puntos tratados anteriormente, la prime
ra prueba a la que se enfrenta es la de ser seleccionado.

Cada uno de nosotros recibe a la vez un sinnimeroc de mensa-
jes, =8s de los que ¢n realidad puede captar, Por esta con-
dicibébn que nos limita, el mensaje se enfrenta al primer re-
to: captar la atencibn del receptor. Debe ser seleccionado
entre todos los mensajes que simultineamente se estdn envian
do por varios canales, mensajes que por lo mismo podemos lla
mar competidores. ¢Seleccionard la estacibn en cl preciso
momento de su transmisibn, escuchard al
saje hasta el final?23 Esto dcpenderi de la ascequibilidad
del mensaje y de la recompensa que prometa.

1. Ascquibilidad

La asequibilidad est& en relacibn a como lo interprete el
auditorio, o sea, a como lo entienda. Esto dependerS8 de la
experiencia que tenga el receptor. Asi ocurre cuando el in
dividuo va almacenando en su mente las cosas que cree y que
estima: les da un valor. Y estas cosas se vuelven mds im-

portantes cada dfa. El resultado en un momento dado es que

23  Schramm,W., “"Investigacién de la Cammicacifn o Estados Unidos™
cit.pos. Paoli, J.A. Cammicacifn, P. 99

grograma, oird el men
(54
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consciente © inconscientemente rechazard un mensaje que no esté
de acuerdo a su critexio. O malinterpretard otro mensaje. Qui
23 10 deforme. Lo puede tomar como ataque a su forma de pen-
sar, o por el contrario, lo siente como apoyo a sus puntos de
vista. "Las personas tienden a leer, observar o escuchar las
comunicaciones que presentan puntos de vista con los cuales
siepnten afinidad o simpatia y tienden a evitar comunicacio-
nes de car8cter diferente™, dice Klapper. Se ha observado

que ics grandes fumadores tienden menos a leer artfculos del
peribdico acerca del cigarro y del c8ncer, que los que no fu-
man. O sea, las personas sc exponen a la comunicaciédn masi-
va de acuerdo a sus intereses, cn forma selectiva, y son pro-
pensas a rechazar la comunicacildn que no estd en su linea.
Asimismo se ha comwprobado que los mensajes que fortalecen el
punto de vista de una persona, son recordados mucho mejor que
aquellos qué combaten ese mismo punto de vista. Como resumen
podemos decir que tanto la retencibn como la exposicidn son
altamente selectivas.z4

2. Recompensa

La recompensa es {mportante para la seleccifn del mensajec.las
madres 3O8venes con beb& escuchan con agrado el comercial de
Karo Beb& porque en &l les hablan de que su nifio no padecer§
cblicos. Esta miel de glucosa evita la fermentacibén que nor—
malmente sufre el azlcar para convertirse en glucosa, por lo
cual comparativamente produce menos gases.

Una mujer sofisticada puede pagar miles de pesos por una cre
ma para su cutis por la promesa que le ofrece, mientras que

24 Klapper, Joseph, "Los Efectos Sociales de la Commicacifm de Masas”™,
cit. pos. Schramm, La Ciencia de la CorunicacibSn, P. 82-83
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cuida celosamente el gasto de los alimentos, En cambio, otra
mujer que se le presenta la misma oportunidad, prefiere em-
plear ese dinero en una bien surtida despensa.

W. Schramm dice gue la cuestibn de aceptacidn o rechazo depen
de tambi&n de la forma en que el mensajc se ajuste a los valo
res y creencias del transmisor. Parte de este proceso es ra-

cional y parte se encuentra debajo del nivel del pensamiento
consciente.zs

El investigador gue estudie la aceptacibn de los mensaies, des
cubrird que ademis de lograr que el receptor lo elija, lo
atienda y lo acepte, la comunicacibébn debe pasar la censura y
las normas de los grupos de personas apreciadas por el recep
tor, o sca su familia, amigos, los integrantes de su escuela,
club, iglesia, trabajo ... los valores y las creencilas del gru
PO en gue se mueve, son para &1 de un gran valor y tratard de
comparar el mensaje con lo gque "su grupo” creec y estima. Si
el mensaje est3 en desacuerdo con lo que estima su grupo, pro
bablemente serd rechazado, a no ser que haya un cambio defini
tivo en el rccchar.zs

En la obra”El Violinista c¢n el Tejado, se vive esta situacibn.
Primerc se¢ ve el rechazo de las chicas a las ideas contrarias
a su tradicibn, expuestas por sus pretendientes. Deapués se
ve el cambio en una de ellas hasta aceptar plenamente las

ideas y la persona gue se las proporciona. Se casa y se tras
lada a Rusia.

La investigacién de los efectos de los mensajes es realmente

25 Schramm,W. "InvestigaciSn de la Commnicacifn en Estados Unidos®
cit.pos. J.A. Paoli, Cammicacifbn, P. 100
26 Ibidem, P. 101



apasionante y cada dfa nos ensefia algo nuevo. El conocer por
qué eligen los oyentes los mensajes gque eligen, es una de las
preguntas permancentes gue se hace el publicista. Ya Schramm
se ha interiorizado en estos problemas y afirma que "los pro
gramas que seleccjiona el pGblico nos dicen algo acerca de ese
piblico, asf{ como algo acerca de los programas”.

3. La Fuerza de la Fuente’

El efecto de todo mensaje depende de varios factores, de varias

claves. Una clave particularmente importante: QUIEN lo dijo.
El conocimiento del origen del mensaje es 1o gque m3s ayuda a
que &ste sca aceptado y por lo mismo, 3 que se actlie en con-
secuencia.

“En un campo nuevo una comunicacibn bien hecha procedente de
una fuente fidedigna puede lograr cambios considerables®. En
un campo antiguo bien defendido es muy poco probable que una
comunicacibn logre un cambio pronunciado, a menos que sea
acompafiado de cambios igualmente considerables en la situa-
cibn circundantc.27

Serfa muy interesante conocer cbmo la situacibn de crisis eco
némica vivida actualmente en el pafs, influye en la acepta-
cifn o rechazo de los mensajes comerciales, bas&ndonos en es

ta teorfa de Schramm probada anteriormente con soldados.

La credibilidad del mensaje se apoya fundamentalmente en la
fuente. En radio, como en prensa y televisibn, las noticias
son avaladas con la r(Obrica del reportero y para reforzarlas,

27 schramm, Op. Cit. P. 99;102
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se transmite la grabacifn obtenida por el reportero.

E. LOS MEDIOS

Lo que hasta ahora hemos visto acerca de la comunicacibn masi
va: el mensaje publicitario, la efectividad y la seleccibn
del mensaje, estdntodos estos factores relaciopnados directamen

te con el "medio”™ en guc se realizan.

Lundberg y Hulten (1968) dicen que "es el receptor quien de-
termina primordialmente que un proceso de comunicacidn ocurra
o no”, proposicibn i{mportante gque refuerza lo decisivo que es
cl pGblico en la iniciativa y selecci&6n del mensaje. Y aumen
ta la importancia del receptor si consideramos que es &l quien
también escoge el medio para recibir la comunicacibn o infor-
macibn que desea.

Pero el medio es indispensable tambi&én, tanto como el recep-
tor, para que la comunicacién se realice, lleguc y cause el
efecto que ¢l emisor espera. En las palabras de Katz Quveritah
y Hass (1973) se sostiene que "la gente acomoda los medios a
sus necesidades mis de cuanto puedan lcs mcdins=z supeditar a
la gente",28 o lo que «s lo mismo, son las personas las que
usan la televisidbn y no la televisibn la que las usa a ellas.
Esto mismo podria aplicarse a cualquicr otro medio.

Por otro lado, la experiencia nos {ndica que los medios cuen-
tan con grandes competidores, como son los satisfactores de
algunas necesidades: hobbies, juegos de salbn y deportes,
contactos sociales ...

28 Katz Eliu at all, "Usos y Gratificaciones de la Canmicacifn de Ma-

sas”, cit. pos. Moragas, Miguel de, Sociologfa de la Comunicacibn de
Masas, P. 260
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El uso cotidiano de los medios nos demuestra que la televi~

sién sobrepasa a los dem8s. (Por qué es tan importante y so-
licitada? La caracteristica primera es que est§ en casa. La
televisibn viene a ser como un vendedor que se introduce en
el hogar para ofrecernos un producto, que ademis informa |0
bre la forma de uso y los atributos que posec. Tambi&n in-
forma de lo quec pasa en el mundo,

en segundos; difunde cul-
tura y entretine.

Como medio publicitario, 13 televisibn hace disfrutar de ima
gen cn movimiento, de mGsica y color a la vez que de una voz
c8lida y amiga. Todo esto dentro de la comodidad hogareia.

La TV se hace fS8cil de entender por cualquier persona, de

cualquier edad: grande, mediana ¢ incluso nifios; de todo ni-

vel social y cultural: alte, bajo o nulo.

Ahora bicen, esa fuerza gue posee la televisifn al conjugarse
estas caracteristicas que la hacen uno de los medios mis soli

citados para tansmitir mensajes publicitarios, es tambifn es
ta fuerza causa dé controversia y critica.

Se dice que el auditorio estl atrapado y por lo mismo "obli-
gado a sopertar" anuncios si{ desea ver un programa,

lo cual
crea un rechazo a la publicldad.29

Asimi{smo, la fuerza persuasiva del locutor puecde degpercar en

el auditorfo cierta desconfianza acerca del producto y de sus

ventaijas, por una actitud defensiva a veces inconsciente.

La propia grandeza difusiva de la TV se puede convertir en un

25  Parrambn,José, Publicidad, Técnica y Pr&ctica, P. 52-53
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obstSiculo para aquellos productos de escaso presupuesto y de
aquellos cuyo consumo no requiere de dispendios extraordina-~

rios.

El radio tiene caracterfsticas que no pueden ser suplidas por
ningfin otro medio de comunicacidn.

- El uso genceralizado de aparatos en diversidad de lugares
donde vaya el radio-escucha: hogsr, coche, campo, plava,
es un factor inmportante de adaptabilidad del medio al gus
to del auditorio.

- Es el medio id6neo para quienes desempefian labores como
los profesionales, amas de casa, talleres, f8bricas, que
no les permiten estar ante una pantalla de televisiln.

- El radio es ¢l medio que llega a los lugares mis aparta-
dos del territorio nacional y cubre todas las clases so-
ciales, predominantemente las tipicamente media y popu-

lay,

- "Es el medio de comunicacibfn mis importante entre los es
piritus",jopalabras de C. R. Haas. Entendemos por esto
la posibilidad de llegar directamente al cerebro del indi
viduo a travis decl ofde y unido al acopio cultural de la
persona, Esta crea imSgenes intelectuales totalmente ori
ginales, propias y sentidas por cada persona,

- Es el medio gque con mds facilidad y rapidez recibe y trans
mite los mensajes, condicibén ideal para los casos de ur-
gencia.

30 Parramdn,Jos&, Publicidad, Técnica y Prictica, P. 56




1. Gratificaciones gque Ofrecen Los Medios

Las gratificaciones que el pGblico espera recibir de los . me-
dios, pueden ser muchas. Los estudiosos nos sefialan tres co

mo las principales:

a. El contenido del medio tema ‘que-
ampliamente que las otros dos:

b. La exposicibn ante &l por sl misma

qucesidad d
jarse, descansar ... ey

c. La situacibn de exponerse ante varios medios diferen-—
tes da un cierto contexto social.

a. El contenido

El reconocimiento del contenido como fuente de gratificacién
por la necesidad de estar enterado de las novedades, de lo que
pasa en el mundo, de scentirse socialmente integrado. "Desarro

llar el propio dominio congnocitivo del ambiente'31

b. La Exposicibn en SI
La exposiciédn en sl llena la necesidad de la propia estimacibn,
para reducir las tensiones y evitar la ansiedad. También el

sentir que estd organizado el dia dandole un tiempo de descan
so.

c. La Exposicidn a Varios Medios

La exposicibn a diferentes medios, dentro del hogar o fuera de

31 Katz,E.,"Usos y Gratificaciones de la Comunicacibn de Masas™, en Mo-
ragas,M. de, Sociologia de la Cammnicaci6n de Masas, P. 266-267

45



él,es tema de estudio con miras a conocer las combinaciones
de atributos de los medios que m&s satisfaga las necesida-

des humanas.

F. EFECTOS SOCfALES‘DE LAFCOﬁUNfCACIdH”

Desde que se iniciaron los estudios dec la comunicacidn masi-
va y sus efectos (1940-1960), dos posturas cgntradictorias se
han sostenido. Una basada en la preocupacidn moralista de
que los medios podrian perjudicar la formacifn de las perso—
nas de la audiencia, la otra defensora de log beneficios que
podria proporcionar la cultura masiva a travéis de dichos me
dios.

1. Los Medios: Reforzadores de Opinibn

Los medios, dice KXlapper, "no parecen ser un determinante.pri
mario de las tendencias de la conducta, sino mi&s bien un re—

Hy
forzador para dichas tendenclaa.'2

Las personas seleccionan los mensajes para c¢ntrar su aten-
cién en aquellas opiniones con las gue estan de acuerdo. O
sea, gue las personas que leen y oyen mds acerca de un asun

to, son aquellas cuyas opiniones y prop651t04 est&n menos
dispuestas al cambio. Esto es ficilmente comprobable en

lo que se refiere al gusto. La persona que lece buenos libros,
tambi&n busca y disfruta de la buena mGsica, ficilmente loca
liza en el radio y la televisibn los programas que estdn de
acuerdo a su gusto. En este sentido los medios de masas no
son determinantes de los niveles del gusto, ﬂlno que son uti
lizados segGn los gustos ya existentes.

32 Klapper, J., "Los Efectos Sociales de la Camunicac{bn de Masas®, cit.
pos. W. &iumnnra Ciencia de la Camnicacibn, P. |90

33 Lazarsfeld, "Medios de Commlcacidn Cblectiva e Irtflmncia Personal ™
cit.pos., W.Schramm, 1La Ciencia de la Comnicacibn Humana, P. 116
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El efectc tipico de la comunicacién de masas es el reforza-
miento, porque generalmente no act@ia directamente sobre el
plblico, sino que responde a las tendencias ya arrafgadas en
el individuo. En este sentido se puede afirmar que el pGbl1
CO nO se presenta ante el aparato de TV, radioc o peribdico,
en un estado de “desnudez psicoldgica”™, sino que se protege
por sus propias inclinaciones, poOr los procesos de selec-
cidn y por otros factores culturales, como son las nOrmas

de los grupos a los que el pGblico pertenece, la influencia
interpersonal y 1Ss scpoctos econbfmicor. Eatos factores ha
cen el papel de mediadores entre el pGblico y el efecto de
la comunicaci6n masiva. Es por esto que la comunicacifn a

través de los medios sirve de refuerzo.34

a. Calidad del Contenido de los Medios

Es frecuente la critica hacia los medios de comunicacién acer
ca de la calidad de su contenido. Principalmente la televi-
si6n ha sido objeto de fuerte censura por las telenovelas
que exhibe, tambi&n el radio por los programas dramiticos
gue transmite. Esto se agrava si consideramos que los hora-
rios en que se difunden estos programas son geneéralmente los
mismos en que los menores de edad se encuentran en casa. Po-
siblemente traten de estudiar o de realizar sus tareas por la
tarde. 2Podri el estudiante lograr una concentracibdn adecua-
da cuando muy cerca estd escuchando la actuacidbdn de artistas
reconocidos? ¢Y ante una trama llena de suspenso? Este pro
blema es muy complejo en el que juegan varios factores.

Nosotros comentaremos solamente lo que en relacifn a la cali
dad del contenido de los medios han expresado algunos inves-—
tigadores. “Aumentar la cantidad de material de alto nivel

34 Klapper, Op.Cit,, P. 82-84



en el aire, resulta poco Gtil", pues existe gran cantidad de

material superior, disponible tanto en radio como en televi-

8ib6n. Pero, como ya hemos dicho anteriormente, la comunica-

cién de masas sirve para reforzar los gustos del pOGblico, mas
que para mejorar dichos gustos o para volverlos mds deplora-

bles. Quien gusta de material de calidad, lo encuentra.35

b. La Comunicacibn, Factor de Cambio

Siguiendo la misma temitica, Klapper dice gue la comunicacidn
de masas puede, en algunas ocasiones, ser factor de cambio en
las ideas, los gustos, los valores o la conducta del pGblico.
Esto ocurre principalmente cuando un integrante del pGblico es
t& predispuesto hacia el cambio. Comoc ejemplo seria quella
persona gque en un mcemento dado de su vida descubre que sus ac
titudes anteriores, sus creencias, su modo de conducirse yz no
le son satisfactorios; gue gse ha cansado de sus habjtuales mo-
dos de comportarse. Esta persona estd dispuesta al cambio. Su
predisposicidn le hard buscar las comunicaciones de las cuales
antcs csztaba resguardindose y, por lo mismo, dejar8 de recibir

la influencia de las comunicaciones que la mantenian ¢n

)

3a =

».

tiguo punto de vista psicolbgico, moral, humdno.36

Se hizo un experimento con aficionados a mGsica cl&sica. Los

resultados mostraron que, en algunas personas, sus gustos ha-
bilan sido modificados por los programas de mGsica moderna que
habfan probado. Pero reccnocieron que habfan llegado a escu-
char la mGsica moderna ya predispuestos a cambiar de gustos.

Los medios de masas simplemente habfan proporcionado la opor-
tunidad para dicho cambio.37

35 Klapper, "los Efectos Sociales de la Commicacifn de Masas™, cit. pos.
W.Schramm, La Cierwia de la Cammicacifm Humana, P. 86

36 Klapper, Op. Cic,, F. 85

37 Klapper, Op. Cit. P, 87
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An3logamente, el auditorio que escucha un comercifal distinto,
de un producto nuevo, si est§ predispuesto a buscar un produc
to que le satisfaga m&s que el que actualmente usa, asimila-
rS8 el mensaje y posiblemente cambiard de producto.

Otras investigaciones realizadas en campos distintos han con-
firmado esta teoria del cambio de conducta o de gustos. Lazarsfeld
comprobd el efecto de los medios en el campo politico. Entre-
vistd a posibles votantes para las elecciones presidenciales y
a través de su experimento durante seis meses decubrib que es
mis fuerte la influencia de paricntes v amigos que la de los
medios para obtener un cambio radxcal.le Carl Hovland realizd
experimentos ¢ investigaciones en comunicaciones y cambios de
actitud, por efecto de la propaganda. Tambifn Schramm en sus
estudios de efectos analiza los cambios de la audiencia. El
llama actitudes de “canalizacién" a aquellas que, cuando el su
jeto estd muy firme en su opinifn, el comunicador debe adoptar

la actitud de receptor y trat de reorientarla levemente y no

on

a
tratar de atacarla de fren:e.3

Podriamos resumir diciendo que excepto el Gltimo caso menciona
Y -

do, lop =mcdics sirven como reforazadores de opiniones y actitu
des, mids que de agentes de cambio.

En relacibn al control social que se pueda ejercer en el pue-
blo a través de los medios de comunicacibn, Klapper dice gque
se ejerce mis ese control debido a la influencia personal que
a la comunicacibn colectiva. El efecto més notable de los me
dios de masas, dice el mismo autor, consiste en mantener el
“statu quo”.

-

38 Moragas,Miguel de, Teorfas ... Op. Cit., P. 47
39 W. Schramm, "Investigacidn hcerca de la Cammnicacibn en E.U.",
Op. Cit.,P. 15
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2. La Persuasibn en la Comunicaci®n

Otro aspecto importante que puede considerarse de ios efectos
de la comunicacién masiva es el de la persuasibn. Este es uno
de los elementos constitutivos de la publicidad, pues para ven
der hay que persuadir.

Las personas no son todas jigualmente persuasivas. Los hombres
ne ron lgualmente susceptiblar a 13 persuasidn., En relacibn

a la persuasidfn existen caracteristicas perfectamente diferen
ciadas de una persona a otra. SeqgGn pruebas obtenidas en {n-
vestigaciones realizadas por Irving L. Janis, pueden encontrar
se cinco grupos distintos:

1) Los hombres que permanecen relativamente reacios a la per
suasifn son hostiles ante quienes sc encuentran en su vi
da diaria. Una de las causas m3s comunes es la necesidad

de probar su poder sobre los dem&s.

2) Los hombres de tendencias a la retraccifn social, hasta
clerto punto permanecen inmunes & las formas de persua-
si6n. Generalmente son indiferentes a las relaciones con
grupos de la comunidad.

3) Son mis persuasibles las personas que con imaginacifn res
ponden a las representaciones simbflicas. Su fantasla
les hace imaginar anticipadamente el contenido de las co-

municaciones persuasivas.

4) Est3n predispuestos a ser mis afectados por la persuasibn,
quienes muestran baja estimacibn de s! mismos; los timi-
dos, los inadaptados, los que tienen conflictos emociona
les, los deprimidos, los pasivos ante la autoridad. Quie

nes desean estar de acuerdo con todo y con todos.
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5) Es mis persuasible ¢l hombre "extrovertido®", de relacic

nes con otros, que los "introvertidos™ de pocas relacio

nes con los demds. Las causzas: poseen un sistema de va

loxres en quec predomina la adhesi6n al grupo y se adaptan
fa&cilmente al medio social.40

Estas pruebas se realizaron entre varones, en EUA.; se debe-

rfa probar esta teorfa en los pafsecs que sc desee conocer es-
te mismo fenbdmeno.

En relacidén a las actitudes producidas por los medios,
aspecto interesante que comenta Klapper.

hay un
"Los medios no pro-
vocan orientaciones pasivas hacia la vida, ni estimulan la agc
tividad en las personas gue est8n orientadas pasivamente”.
M3s bien parecen proporcionar una actividad pasiva en los ya
pasivos y estimular nuevos intereses entre las personas gue

son intelectualmente inquietas, pero pocas veces cambian un

tipo de persona. Como hemos dicho anterformente,
ci6ébn de masas -refucrza las actitudes,

pPOsSician

la comunica
los gustos y las predis
oo axfstentes, as{ como las tendencias conductuales
de los miembros del pGblico,

incluyendo las tendencias al cam
bic.

Este efecto de refuerzo tiene gran importancia desde el punto

de vista social por su potencia, pues refuerza con cuidado

desinterés las predisposiciones convenientes y las inconve-~

nientes, socialmente hablando. Alguien podria pensar que es-

tos efectos pueden reducirse con la transformacién del conte-
nido en la comunicacibn de masas, pero aGn asi,
cifén sigue haciendo el papel de reforzadora.‘l

la comunica-

40 Janis, Irving L., Hovliand Carl at all, "La Personalidad camo Factor de
Susceptibilidad®, Schramm W., La Clencia de la Camnicacifn, P. 72-75

41 Klapper,J., "Los Efectos de la Cominicacibn de Hasas™, Schramm, W., La
Ciencia ... P. 90-91
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3. Cultura de Masas

Entre los efectos sociales de la comunicacxdn se cuenta .como. uno

de los principales la cultura de

largo plazo puede cjercer en un oa!s,

y en el mundo entero.

Numerosos autores han analizado-este fenSmeno social. ~Desde

el primer cuarto de siglo la comunicacidn se hizo masiva por el
r8pido crecimiento de los medios y la expansién de los aparatos
A partir de entonces el estudio de la cultura masiva ha crecido.

en intensidad.

Los estudios de la cultura de masas tratan las transformaciones
benéficas o perjudiciales que significan para la cultura la apa
ricién de los medios de comunicacidn: radio y television.

Lo anterior es motivo de andlisis y surgen diversas e incluso
discrepantes opliinilones que reflejan las diferencias de las co-
rrientes de pensgsamiento acerca de 106 efectos sociales de la
comunicacién de masas. Los “integrados”™ entienden que la nueva
cultura es el signo de¢ un progreso y de una mejor distribucién
social de los bienes de la cultura. La comunicacidn masiva rom
pe con el aislamiento, pues el hecho de gque en un mismo momento
millares de ciudadanos estén en contacto con un mismo mensaje,
conozcan a una misma versona, una misma noticia, constituye un
elemento central vara la necesaria y positiva cochesidn social,

dice Bell.

Quienes se oponen a la cultura de masas, los "apocalipticos*
opinan que "dicha cultura masificada y masificante, constituye
un germen de descomposicifn del hecho cultural", Esto se ob-
serva cuando los objetos culturales cldsicos se reducen a un
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c6digo estandarizado y f3cilmente consumible.‘z

Las innovaciones técnicas ocurridas en los Gltimos 20 afos han
contribuido a revolucionar totalmente los medios de comunica-.
cién y por tanto, la cultura de masas. EE i o

La televisidn por cable, el rayo laser apLicaao‘éiiﬁﬁﬁéigYisién.

las videocassetteras y 1os satélites artificiales; forman par=
te del ensanchamiento cue el aparato comunicativo ha aleanzado
en nuestros dfas. : : :

Habrfa que agregar a esto el desarrollo de las casas édiio:lg—’

les, disqueras, hotelerfa, turismo y todo aguello que édh:ribg
ye a hacer del tiempo libre, llamado ocio, un entretenimiento.
Todos estos, son otros tantos vehicules de la cultura de masas.

Este aspecto de la comunicacibén: la cultura, amerita todo un
tratado que sobrepasa nuestros objetivos. Vemos que actual-
mente se sique discutiendo la compatibilidad entre la supera-
cifén de la justicia social, la superacién de las diferencias
de clases, con el crecimiento y el vrogreso de los bienes cul

turales.

42 Cfr. Moragas, Miquel de, Teorias... Op.cit., p. 79-81l. VBase también
Bco, V. Apocalipticos e Integrados ante la cultura de masas, Editorial
Lanen, 1973, Barcelona. Mottelart, A., La cultura cam emoresa multi-
nacional, Ediciones Era, 1979. Morin, Edgar, El espiritu del tiemco,
Tausus Ediciones, 1966.
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IX. PREOCUPACION DEL ROHBRE POR CONOCER EL EFECTO DE" SUS
MENSAJES

A. EN LA SOCIEDAD MODEBNA ..

De siempre, desde que el hombre tiene noéién:déIQﬁg-nécesita
comunicarse, los individuos han realizadthoaékéiase de es-
fuerzos para lograr que les escuchen, que les enﬁiénddn ¥y que
les den una respuesta adecuada. ‘

La Historia, la Antropologia y las Ciencias Sociales, dan tes
timonio por medio de sus estudios, de colecciones de pinturas,
de estatuas y grabados, de los primeros intentos que el hombre

hace para comunicar sus i1dcas a 10s Gam$s.

En nuestros dias, vemos que el recién nacido, por medio de su
llanto, se comunica con su madre y le pide alimento, auxilio,
companfa ... El nifio, conforme crece, usa numerosas artimanas
para gue le presten atencibn y, en esa forma, obticng los cui
dados y el afecto de los adultos.

El adolescente con frecuencia sufre para comunicarse debido a
los incesantes cambios que experimenta; a veces se siente una
persona adulta e importante y,al momento, es un ser insigni-
ficante, amorfo, que ha perdido la gracia del nifio y no ha
conseguido todavia la seguridad del adulto.
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Los mavores se comunican de muy diversas maneras segdn el cdmu
lo dec experiencias que hayan tenido: se expresan con mis fa-
cilidad si su cultura es amplia; se comunican con dificultad
los que apenas tienen instruccién. En ambos niveles hay mu-
chos tamices, entre ellos destacan quienes intentan convencer:
como los charlatanes, los retfricos y 1los persuasivos.

Es hasta 2] rigloc XX gue la comunicacién se reconoce como una
ciencia. A partir de la Primera Guerra Mundial empieza a de-
sarrollarse y después de la Segunda Guerra Mundial alcanza su
estructuracién tefrica. “No deberfamos olvidar que el fenfme
no de la comunicacién de masas ¢s un fenSmeno relativamente
reciente v que, por lo que aguf interesa, su aparici®n debe
situarse en torno a 1los afios vcinte o treinta". (Moragas M.
1981) .

B. LOS PRINCIPALES INVESTIGADORES DE LOS EPECTOS
DE LA COMUNICACION ~ SUS TEORIAS

Entre los hombres que ponen los cimientos a la teorfa de la co-~
municacién, son notables en Norteamérica Lasswell, Lazarsfeld,
Lewin, Berelson, Hovland, Schramm y Klapver, y simultinecamente
en Eurooa sobresalen Himmelweit, Blumler, Eco, Alberoni, Moles
v Morin, entre otros. Sus investigaciones son orientadas hacia

los efectos de la comunicaci6n de manera particular.

1. Estados Unidos Americanos

a. Harold Lasswell

Lasswell tiene la Gptica psicosocial en la mayorfia de sus inves
tigaciones scobre la comunicaci®n de masas. Para &l la comunica
cién es un instrumento del voder polftico y as ﬁambién elemento
de cohesién de los movimientos y las clases sociales.

Lasswell (1902), fue profesor de la Universidad de Yale y di-
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rector de la Experimental Division for the Study of Wartime
Communication. Es mundialmente reconocido por el "paradigma"”
que ha servido de gula a la investigacifn de la comunicacién
masiva hasta nuestros dias. Este modelo lo presenta en su
articulo “Estructura vy Funciones de la Comunicaci&n de Masas"”™
y estd constituido por cinco conceptos:

QUIEN dice QUE, a QUIEN, en ' QUE canal, con QUE efec:x:o.‘3

Lasswell, despufs de establecer el paradigma de los cinco
'que%', define su interfs por el estudio de la funcibn de la
comunicacién. El proceso de comunicacidn en cualquier estado
del mundo, comprende tres categorias de especialistas. Los
que vigilan el entorno politico del estado, los que relacio-
nan la respuesta del estado al entorno, los que transmiten

ciertas pautas de respuestas de los viejos a los j6venes.

Los diplomiticos representan el primer grupo, los editores y
periodistas el segundo, los pedagogos y familia el tercero.

Llar 3¢ 1os circuitos de contacto, en dos direcciones,
aclara las diferencias antre control de mensajes y grupos de
manipulaci6bn de mensajes. Este Gltimo modi{fica el contenido,
mijentras que el primero no, s8lo expide los mensajes.

Al tratar acerca de las necesidades y valores -dice- es posi-
ble estudiar las formas de vida como agentes modificadores del
ambiente social en que vivimos, en proceso de satisfaccibn de
necesidades, y mantener a la vez el equilibrio interno. Ejem-
plo: alimentos y sexo, temas de md3xima privacidad, pueden ser

estudiados sobre una base comparativa.

43 Moragas, Miguel de, Teorias de la Cammicacidn, P. 274




Por los datos aportados verbalmente es posible investigar a
la sociedad en té&rminos de valores, valiéndose de una rela-
cibn de categorfas relacionadas con objetos que son recono-
cidos como gratificadores. Para esto se establece una lis-
ta de valores comunes a las personas investigadas y se puede

conocer la jerargquia con que dichos valores son estimados.

5. Pauvl Fé&lix Lazarsfeld

Paul Félix Lazarsfeld {1901} es de origen vienfs con forma-
cifn alemana. Sociflogo norteamericano, de aﬁplia formacidn
f{sico matem3tica y psicolégica, fue profesor de Sociologia
en la Universidad de Columbia, Nueva York, y presidente de
la American Association for Public Opinion Research.

Lazarsfeld dice en su articulo The Prognosis for International
Communication Research, que en E.U.A. se han desarrollado so-
lamente tres dreas de las cinco que establece el paradigma de

Lasswell en la Ciencia de la Comunicacibn Masiva. Estas 8reas

son: la de los efectos, la del contenido y la de la audien-
45

cia.

Es hasta muchos afios después, los 50's, que se presta atencibn
al emisor y es &ste precisamente el aspecto que mds han estu-
diado y analizado los estructuralistas, dadoc gue las estructu
ras creadas para difundir la comunicacibdn masiva toman dia a
dfa una preeminencia que llega hasta el monopolio de los me-
dios.

Sobre el mismo paradigma de Lasswell, también se ha comproba
do que el efecto no es el producto automitico de la relacifn

44 Moragas,Miguel de, Sociologifa ... P. 197-198
45 Lazarsfeld, "The Prognosis for Intermational Commmunication Research®
Moragas,Miquel de, Teorfas ... Oo. Cit,, P. 43-45
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comunicativa. Muchos son los elementos que condicionan los
efectos; entre las variables podriamos citar: el tiempo de
la transmisifn del mensaje, la credibilidad de la fuente, las
experiencias personales como la capacitaci6én, el grado de es-—

colaridad, la cultura, entre los principales.

Junto con Rokert X. Merton publicd "Comunicacién de Masas, Gusg
tos Populares y accifn Social Organizada™ en gue manifiesta

su preocupacién por la accibn de los medios en las clases po-
pulares, sus funciones sociales, el conformismo social y el
impacto sobre el gusto popular. En este sentido hace una cru
da reflexiOn (Estdn atrapados los realizadores de los mass-nme
dia comercializada en una situacibn que, cuales~ufsra sean sus
preferencias privadas, no puvcden elevar radicalmente las pau-

tas estéticas de sus productos?”

Acerca del impacto en el gusto popular, dice que serla esen-
cial determinar si una accibn apropiada por parte de los di-
rectores de mass-media podrfa iniciar un circulo virtuoso de

gustos que mejorasen acumulativamente entre sus audiencias.46

Lazarsfeld e85 uno de los pioneros en investigar cuantitativa
mente los efectos de las campanas electorales y las audiencilas
de radio, asl como las modificaciones en el comportamiento y
el cambio de opiniones.

Los principales estudios que realiz6 acerca de la comunicacifn
de masas son: The Panels as a New Tool for Measuring Opinion
(1932), Radio Research and Applied Psychology (1338), The People
Look at Radio (1946), Communications Research (1948-1949). Sus
estudios principales sobre la propaganda politica: The People's

46 Lazarsfeld, at all, "Oaxounicaci@n de Masas, Gustos Popualares y Accifin
Social Organizada®, Moragas Miquel de, Sociologia de la Comnica-
cibn, P. 185




Choise, How the Voter Makes Up his Mind in the Presidencial
Camping (1948), (Co6mo los Votantes Ponen "en Marcha” su Mente
en la Campafia Electoral para la Ptesidenciq} Con Berelson es
cribid "Votar", un estudic sobre la formacifén de la opinidn
en una campaina presidencial. Con Katz: La influencia Perso-
nal.

Las conclusiones m8s notables fueron: la decisidn del voto cs
m8s influenciada por una experiencia de grupo que por el men—

saje mismo. Los mensajes masivos con fines persuasivos sirven
mis como reforzadores de actitudes preexistentes, que para pro

piciar un cambio de acticud.47

Sociblogo de profesidn, dedicd gran parte de su tiempo a incre
mentar la teoria sociolf6gica relativa a problemas de lenguaije
y de filosofia de las ciencias sociales (Lazarsfeld 1970).

c. Kurt Lewin

Es de origen vienés como Lazarsfeld. Psicbdlogo que se Intere-
sa en investigar los efectos de la comunicacifn en grupos pe-
quenos, sus problemas y la influencia del grupo en el cambjo
de opirn. Demostré la gran importancia de esta variable en

relacién con la comunicacibn masiva.

Hacia los afics 30'=z Lewin realiza investigaciones experimenta-
les para conocer los efectos de las normas del grupo, asi co-
mo el comportamiento y las reacciones de cada componente del
grupo, ante una comunicacibn recibida. As! logrd6 conocer la
influencia del grupo sobre el individuo.

En los anos 40"s comprob6 la relevancia de la tnfluencia del

47 mMoragas,Miquel de, Teorias ... Op. Cit. P. 45-46
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grupo en el cambio de opinifn, mencionado anteriormente.

Entre sus experimentos es notable aguel en el que demuestra
gue el 3% de los alumnos conforman su comportamiento al pro-
puesto en una leccifSn, mientras que el 32% responde cuando
hay participacibn, discusiébn y decisibébn por parte del gru-
pPoO.

Se debe a &l la clasificacibn de los grupos en ®autoritarios®,
“democrit icos”® y "dejar hacer™, que revelan la existencia de
diversos canales de comunicaci6n y la diferente disponibili-
dad de los grupos a la influencia externa.

Colabord en estudios experimentales al lado de C. Hovland

acerca de la psicologfa social. Su obra principal,“informal
Social Communication'.48

d. Berriard B. ‘Berelgon

Bernard B. Berelson nacié en 1912 y se doctor® en Cienclas So
ciales en la Universidad de Chicage. Entre sus trabajos mis
notables hay estudilas sociolbgicos sobre la poblacifn, an&li-
sis del comportamiento electoral en las campanas presidencia-
les de 1954-1964 e (nvestigaciones sobre los efectos de la
comunicacibn politica.

Su importancia reside en la recopilacibn de diversos trabajos
en materia de Andlisis de Contenido, realizados en compania
de Lasswell. Su obra cumbre sobre el tema es el AnSlisis de
Contenido en la Investigacifn de la Comunicacidn.

48  Moragas, Miguel de, Sociologfa ... Op. Cit.,P. 63-66
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A €1 se debe la definicifn, de andlisis de contenido: es una
técnica de indagacidn para la descripcién objetiva, sistem§-

tica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunica-
cibfn (1952).

Es en la década de los anos 30 cuando se inicia propiamente
la historia del An3lisis de Contenido al crearse las escuelas
de Perfodismec en Estados Unidos. Los estudiantes realizaron
diversos anilisis de la prensa norteamericana.

Aliniciarse la expansién del medio radiof8nico, se intens{fi
ca el andlisis de contzanido y mis todavia ante las exigencias
politicas y militares nacidas de 1la Segunda Guerra Mundial.

Los iniciadores Lasswell y Berelson, aplicaron el An3lisis de
Contenido a los mensajes de comunicacidn politica y de cultu-
ra masiva. Uno de sus trabajos mids importantes entonces: Tée
nica de la Propaganda en la Guerra Mundi{al (1927).49

El andlisis de contenido sique usindose en la investigacibn
mcderna,  Permite hacer la sintesis de mensajes amplios y nu-
merosos, como serfa el andlisis de contenido g los peribdi-
cos de una nacifn. Esta técnica cuenta hoy con el gran apoyo
de la computacifn electrénica.

e. Carxl Hovland

Carl Hovland forma parte del grupo que abrié. brecha en la in
vestigacibn norteamericana. Psicblogo de'profeéién,'se preo
cupb por la investigacibn psicolégi¢§ é§li§ada,ucontribuyendo
con sus experimentos entre los'sold@doé[ﬁdtteamericanos a desa

49 Moragas, Miguel de, Teorias ... Op. Cit. P. 55~59
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rmmilar esta linea de investigacifn durante la Segunda Guerra
Mundial.

Posteriormente, en los anos 60's cuando los requerimientos de
la persuasifn publicitaria v la competencia de mercados exi-
gfan instrumentos psicolbdgicos de mayor precisibn, la inves-
tigacibn psicolbdgica llegd a un crecimiento notable. Esto
sirvid para dejar sentados los principvios que aln hoy dia dan
lugar a estudios sobre la comunicaciSn de masas, la comunica-
cifén de grupos y la comunicacidn interpersonal. s

Buen nGmero de psicblogos colaboraron con Hovland en investi
gaciones académicas, como Lumsdaine, Sheffield, Weinn, Janis,
Kelley, Mc Guise y otros, con temas acerca de la psicologla
social, los efectos de la comunicacibn de masas, la credibili
dad de la fuente y la intencionalidad del mensajec, los aspec
tos positivos y negativos del mensaje, asf como del orden que
€stos han de tener.

Con la psicologia se cambia sustancialmente la investigacidn.
Ya no interesa tantu conocer &l contanido", ni lo que "opina
la gente®, sino de lograr que la gente actfe de determinada
manera, que acepte determinada consigna.

Las conclusiones a que llegaron Hovland y sus colaboradores
son en forma muy comprimida, las siguientes:

- Para la eficacia persuasiva de los mensajes cuenta grande
mente el prestigio y fiabilidad de la fuente. Con el pa-
80 del tiempo la fuente se pierde en el recuerdc pero el

mensaje persiste con el mismo Indice de retencibn.

— Los mensajes deben incluir un minimo de temor. El mensaje
con gran dosis de temor tiene mayor impacto al principio,
mis con el paso del tiempo el mensaje con una dosis menor



de temor, resulta m&s eficaz.

~ El mensaje persuasivo que inicia con los contenidos agrada-
bles y en segundo t&rmino coloca los contenidos desagrada-
bles, tiene mayor efectividad que los mensajes que invier-
ten el orden. ‘

- Factor decisivo en la efjicacia del mensaje es la sorpresa.

La investigacién de Hovland y su equipo descubre leyes “"ocul-
tas® por las que el pGblico acepta los mensajes, espera algo
de la informacifn recibida y por la gque siente agrado.

Con la investigacibn psicolbgica aplicada se derrumba la an-
tigua idea de que el pGblico era el ente pasivo que absorbfa
como esponja los mensajes enviados a través de los medios de
comunicacifén masiva. Los medios por otra parte, dejaron de

ser los omnipotentes, los intocables y poderosos organizado

res de auditorio.

Los estudios psicolSgicos descubren precisamente las relacio

nes estructurales entre medio y pGLIICG, asl coms las rolacio
nes entre los espectadores los cualea pueden servir de neutra
lizadores del mensaje. La rentabilidad o eficacia de los men

sajes dependia pues de las variantes cn su :ranﬁmisién.so

Interesantes experimentos realizd el psicblogo C. Hovliand en
unién de A. Lumsdain y F. Sheffield, acerca de los efectos a
corto y largo plazo de mensajes cinematogr&ficos a gtupos de
soldados durante la Segunda Guerra Mundial.

Sus investigaciones evaluaron los efectos en dos intervalos

S0 Moragas,Miguel de, Teorfas ... Op. Cit., P, 59-61
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C. Hovland, a través de sus experimentos para conocer el efec-
te de los mensajes, averigud lo siguiente:

- Que la presentacidn de un solo punto de wvista (el .buscado
por el persuador) sobre un tema controvertido era m&s efi-
caz gue la presentaci8n de ambos puntos de vista.kpa:a con
vencer a aquellos sujeros que, desde un buen principio, re
velaban una cierta predisposicién a la aceptacién del'pun—
to de vista presentado.

-~ En el caso opuesto, los sujetos convencidos despu&s de ha-
berse visto expuestos a un mensaje que presentara los dos
puntos de vista sobre el tema en controversia, mantenfan
después su propia opinifn, aun en el caso de verse expues-—
tos posteriormente a mensajes que trataran de persuadirlos

en sentido contrario.

~ 81 se desea inmunizar al sujeto contra los efectos de posi-
bles contracomunicaciones sucesivas, siempre es mejor pre-
sentar el punto de vista contrario en primer lugar y de un
modo que inicialmente no resulte demasiado polémico; si des
pués se desea persuadir con tranquilidad y brevemente, bas-

ta mencionar la existencia de un punto de vista opuesto.sz

£. Wilbur Schramm

W. Schramm nacid en 1907, es actualmente director del East-West
Communication Institute. A &l se debe la recopilacibn de los
principales trabajos de la historia de la investigacidn nortea-
mericana. 8Sus obras principales son Mass Communications, The
Proccess and Effects of Mass Communications, entre otras.

52 St&tera,Glanni, "Las Investigaciones sobre los Efectos de los Mass-Media®,
Moragas, M. de, Sociologfa de la Comunicacibn de Masas, P. 62




Sus estudios acerca del proceso comunicativo lo llevan a supe
rar los modelos de Shannon y c¢rea otros mis complejos. En la
Tuba, sefiala el papel de la retrocalimentacibébn, al emisor como

un equipo, el gran ntmero de mensajes que simultineamente re-

cibe el receptor, as{ como cl comentario y difusién de los men

sajes entre el pGblico, lo gue da lugar a que se cierre el ci-~
clo comunicativo con el emisor, quien se enrigquece de la opi-
nidn del auditorio.

En los anos 60's tiene gran repercusidn internacicnal su traba
jo Mass—Media and National Development (1964). En este libro
expone el papel decisivo que desempefian los "medios”™ en el de
sarrollo de las naciones y en el cquilibrio internacional. Su
asesoria en la ONU permite que sus teorias sean tomadas como
propias por la UNESCO y sean difundidas mundialmente. Su fuer
za reside en defender el papel positivo de la comunicacibn de
masas: difunde cultura, &sta contribuye al desarrollo de los
paises y esto produce bienestar general que contribuye a su
vez al equilibrio internacional.

Estos estudios 108 hace a partir dc estadisticas y datos de
circulacibén y estructura de la informacifn mundial. - Estable-
ce sus hipftesis sobre la interrelacibn entre las estructuras
sociales, el desarrollo tecnolfgico {industrial, la estructura
agraria, los regimenes polfticos ... y la circulacibn y fun-
ciones de la comunicacifn de masas. Con todos cstos datos fun
damenta la teoria global de los “"medios”. Su conclusibn afir
ma que los efectos de la comunicacifn masiva son positivos pa
ra el mantenimiento de la paz internacional y para el desarro-
llo econbdmico y cultural de los pueblos.

53 Moragas,Miguel de, Teorfas ... -Op. cit. P. 6367

67



g. Joseph T. Klapper

Joseph T. Klapper (1%917) ocupa un lugar prominente entre los
investigadores norteamericanas. Doctor en Filosoffa, su doc-
torado lo hizo acerca de la Sociologfa y sus estudios princi-
pales se orientan a la comunicacifn y a la opinifn pGblica.

Graduado en la Universidad de Columbia, dedict varios afos en
colaborar con la Oficina de Investigacibn Social Aplicada de
Columbia y en menor tiempo participd tambifén en el Laborato-
rio de la Opinibn PGblica de Washington. Ful miembro del ser
vicio de investigacidn sobre la conducta, durante cuatro afos

en la General Electric y en 1962 se hizo cargo de la Direccibn

de Investigacifn Social del Sistema de Radiodifusién de Colum

via (CBS). Su obra m&xima: Los Efectos de la Comunicacién de
Masas, escrita en 1960,

Su preocupacifn era conocer la influencia de los medios de co
municacidn colectiva en las personas, en los nifios principal-
mente, asi como conocer los efectos de la propaganda.

Entre sus conclusiones vemos gque sostiene haber una mayor in-
fluencia personal que la influencia de la comunicacidn masiva
para ejercer el control social. El efecto que produce la co-
municacién es un efecto social, ya sea que esté& dirigido a
orientar las opiniones politicas o a promover ¢l consume. Es
social porque afecta a toda la sociedad, dice Klapper.

En relacibén a los efectos, escribib un "reading®™ que lo hizo
notable en esta 8rea: Los Efectos Sociales de la Comunicacidn
de Masas. En &1 enfatiza bajo distintos puntos de vista, que
la comupicacibn es reforzadora mds que un elemento de cambio
en las ideas y actitudes de los individuos. Los puntos esen
ciales que trata:
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1) Las personas estdn sometidas a diversidad de influencias ade
mi&s de la comunicacién de masas, como la escuela, amigos,
trabajo, iglesia, familia. Estas influencias han desarrolla
do opiniones, tendencias, predisposiciones, actitudes, las
cuales vermansCen activas antes y durante la exposicit6n a
las comunicaciones de masas. Dichas influencias determinan
la selecci6bn de la comunicacién, lo que recuerda, cé6mo la
interoreta y el efecto gque causa.

2} Por loa factores anteriormente mencionados, la comunicacién
se convierte en un agente de reforzamiento. :

1) La comunicaci6én es factor de cambio si hay'érediéédéidlén
54 LT iR
a 61.

2. Inglaterra

La investigacién britidnica en el campo de los efectos ha teni-
do reoercusién internacional. Los trabajos realizados por Ray
pond Williams ¥y Hilde T. Himmelweit acerca de los efectos de

ia Comunicacifin eon una nmuestra. Son notables también los es-
tudios de Denis Mc Nuall, Jay 6. Blumler y James D. Halloran,
por su labor investigadora en otros aspectos de la comunicacién.

a. Raymond Williams

El valor de R. Williams reside principalmente en su desaffo a
la situacién social actual. El olantea, en su obra Los Medios
de Comunicacifn Social {1971} que los "medios” estin organiza-
dos en funcién de su beneficio mAs gue de su uso.

De este nrincipio se derivan consecuencias de importancia. Men
cionamos las principales:

54 Klaooer, "Los Efectos Sociales de la Comunicacién de Masas®, Schramm,
W., La Ciencia... Op.cit., o. 79-80.
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— La sociedad es ademds de una estructura formada por elementos
polfticos y econfmicos, unh proceso por el cual se aprenden y
comunican cosas. Si la comunicaci6n est3 orientada a la pro
ducci6n de cosas, falla en algo tan esencial comoc es el tra-

to del hombre como ser hum:.ao. B}

— Los "medios™ confirman las ideas preconcebidas del auditorio,
pero en el caso de cue éstas no existan (como podrfa ser en
los nifios o personas poco preparadas), la responsabilidad

del cmisor es crave.

— Define 4 tipos de sistemas de comunicacifn: autoritario, pa=-
ternalista, comercial y democrdtico, gue existen an su pals.
Su pensamiento sc orienta por este Gltimo.

— El uso actual de los "medios”™ no ayuda a afzontarH16§ p:oblg
mas reales de la forma de vida, sino que, por la publicidad,
s86lo incita a la compra.

R. Williams escribi6 Culture and Society (1958), Communications
(1962), en la versifn espanola Los Medios de Comunicaci6n So-
cial (1971), Communications Television (1975), ademds artficulos
scobre la cultura y la sociedad industrial.

b. Hilde T. Himmelweit

La Dra. Himmelweit es miembro del Departamento de Psicologia So
cial de la London School of Economics. Una de sus obras nota-
bles es Televisibén y los Nihos. En ella sefala las caracteris-
ticas psicoasociales de la lectura de los mensajes televisivos.
Analiza la inclinacién de los nifos a la pantalla y descubre
que a mayor inclinaci6n corresponde menor Indice de inteligen-
cia. Detecta la rdpida asimilacidn del mundo cultural de los
adultos. También comprueba que contribuye a desarrollar el es-
pfritu de competencia y la inseguridad personal en los nifos

mds adictos a la televisién.55

55 Moragas, Miquel de, Teorfas... Op.cit., p. 132-134.
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Esta obra se considera pionera en los estudios sobre los efectos
da la comunicacifn masiva en el pafs. Himmelweit realizd este
estudio junto con Opnenheim y Vice, obra verdaderamente importan
te sobre los efectos de la televisifBn entre los nifios.

3. Italia

a:. Francesco Alberoni

Francesco Alberoni nacid ‘en 1929. - Hasta 1968 ejercif como profe
sor en 12 Universidad Cat6lica de Milin. Actualmente da citedra
de Sociologfa en la Universidad de Catania.

Su interés principal es encontrar la relacif6n entre la cultura
de masas Yy la estructura social. Su obra mds importante es el
estudio del divismo: "La Elite sin Poder”, destinada a analizar
2l papel de los artistas cinematogridficos, principalmente, y los
de televisibn después. ME&s tarde -1980- sefala la aparicidn de

la "Elite con Poder”, pversonajes politicos que caen en boca de
comentaristas, cOmicos, etc.

La influencia de los divos en el comportamiento de los indivi-
duos y de 108 grupos fue tema de estudio:de Aiperoni.. ~Ezto:ile
lleva a producir numerosos andlisis de contenido.'""j*“'" ;

En relaci6n a los valores vy a las virtudes arti{sticas, aprecia-
das por el pGblico, hace interesantes estudios; aslmismo,icerca
de la publicidad italiana.>® ‘

En sus andlisis encontramos las relaciones gque existen entre los

modelos culturales ¥y los comportamientos econémicos, politicos y
sociales.

b. Umberto Eco

Umberto Eco, auténtico eje de la corriente semiftica gque lucha
contra la dominacién cultural, revoluciona el wmodo de contem-

56 Mpragas, Miguel de, Teorfas de la Comunicacitn, p. 176-178.
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plar los mensajes, el clidsico andlisis de contenido y la teoria

de los efectos en la comunicacidn.

Muchas obras de Eco, artfcules, libros, conferencias, presentan
una nueva dimensidn para el estudio de los contenidos y sus efec
tos. Entre sus obras destacan ¢El1 PGblico Perjudica a la Tele-

visidén? 1979, la Estructura Ausente, Apocalipticos e Integra-
57
dos.

4. Francia

a. - Abraham Moles

Abraham Moles nacil en 1%20 y es profesor de Psicologia en Es-
trasburgo. Es original al considerar la "Ecologfa de la comu-
nicacitn® como las relacianes entre las diversas actividades
de comunicacién en un conjunte social diseminado en el territo
rio: empresa, ciudad, etc.

Moles analiza el fenfOmeno cultural a3 través de los medios y
conciuye diciendo que la cultura moderna ha perdido calidad.
Afirma también gque ¢l conocimiento se obticne m&r por los
dios™ que por la escuela.

"ma~

El conocimiento del hombre moderno s& cnriquece mids a través de

los medios de comunicacibn que por el proceso racionral de la co

municacién en los centros de estudio. Los elemantos culturales

suministrados por los mensajes de comunicacién masiva impregnan
la cultura popular.

En relacibn a los valores, descubre que "¢l valor de lo que se
qQ

recibe viene determinado por una tabla de valores interna e in-

dividual que de hecho estid ligada y determinada por la tabla de
valores sociales".58

57 Moragas, Miguel de, Teorfas... Op.cit., p. 183-184.
58 1bidem, p. 159-161.



b. Edgar Morin

Edgar Morin se preocupa principalmente por el impacto de los me
dios de difusidn masiva en el hombre. Analiza los fenémenos de
la cultura cotidiana y en este sentido, es innovador. Egtudia
las condiciones v caracterfsticas de la comunicacién masiva co
mo son las interaccieones de la produccibn~consumo—-cultura y

las perspectivas culturales creadas por cl cine, la radio, la
prensa y la televisién.

Al hablar de la cultura masiva, Morin explica gue "una cultura
constituye un cuerpo complejo de normas, simbolos, mitos e ims
genes que penetran dentro de la intimidad del individuo, es-
tructuran sus instintos v orientan sus emociones”™ (El Espiritu
del Tiempo I, p. 21).

Refiriéndose a 1la cultura masiva, E. Morin la llama “"segunda
industrializacion™ y aclara que &sta es del espiritu; “segunda
colonizacifbn® porgue se adueria del alma.

Las observaciones del auisor gue dastacan en El Espiritu del
Tiempo, s30n acerca de la Produccib6n-Creacidn. La segunda piecrx
de originalidad y fuerza por exigencias de la primera.

— La "homogeneizacif6n" de la produccién lleva a la homogeneiza
cibn del consumo, 1o cual tiende a borrar las diferencias
entre las edades de los televidentes. Y atenBa las diferen—
cias entre los sectores sociales de distinto, nivel econfmi-
co.

— La cultura de masas plantea un problema que se proyecta al
futuro. ¢Oué rumbo tomari la vida en’el mundo técnico-in-

dustrial-consumidor?

— "La cultura de masas posee una fuerza avasalladora™, dice Mo-
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rin. El televidente percibe, a través de la pantalla, su "par
ticipaciftn® en el presente del mundo. Vive una relaci6n con
el Espiritu del Tiempo.59

Toda su obra estd impregnada de inquietud por el efeééo’qué los
distintos medios, varticularmente el cine ¥ la telévisidh,iéau—
san en la sociedad. A través de sus libros El Bspiritu del
Tiemno I y II marca 1os cambios opecrados.

Fstudia la cultura de masas en el periodo 1950-1960 en el pri-
mero, vy en el seqgundo analiza las variaciones que ha. sufrido
esa cultura desde 1960 a 1970, afectada definitivamente por
los movimientos estudiantiles de 1968, que denomina. "contesta-
cién cultural”.

Finalmente encuentra que la cultura masiva tiene nuevos cana-
les: turismo, vacaciones, juegos, deporte y todo aquéllé que
distrae para llenar . las horas de ocio. L

C. TECKICAS DE MEDICION

Los grandes investigadores e los ecfectos de la propaganda po
lftica, de la opinié6n pGblica y de la publicidad van creando,
durante la primera mitad del siglo prescnte, diversas técni-
cas que utilizan para hallar resultados que permitan ser medi
dos de alguna forma. Antes de entrar a las técnicas en s8f,

veamos algunos conceptos bdsicos.

1. Qué es la Evaluacién

Tomamos el concepto de la evaluacifn orientado al aprovecha—;
miento escolar. Esta comorende datos cuantitativos y cualita

59 Morin, Bdgar, El Espfiritu del Tierpo 1 y 1I, Passim,
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tivos gque se han obtenido en forma sistemitica para determinar

si se ha logrado en los alumnos el cambhio propuesto en los obje
tivos de aprendizaje.

La evaluacién permite determinar hasta que punto se ha modifica
do la conducta del estudiante, como resultado de. lo deseado, pla
neado y dirigido en la accifn educativa. ; :

En resumen, la evaluacifn describe, valoray permite.determinar
los cambios que ocurren en el proceso educativo. . La evaluacibn
establece que normas se van a seguir para dete:mihaf si bueden
sCY evaluados los objetivos propuestos. Asilcambten concreta:

- Lo que hay que evaluar.
- Como hacer la evaluacibn.

Esto nos lleva a escoger los métodos de evaluacifbn més apropia

dos y a seleccionar las técnicas especificas que se requieren.

La medicibfn en cambio s6lo determina el grado en que el alumnc
tiene cierta caracteristica, logra la descripcifdn cuantitativa,
mientras que la evaluacidn permite interpretar, formular jui-

cios de valor sobre la caracteristica medida y lleva a una to-

60
ma de declsiones.

Andlogamente, la evaluacifn publicitaria toma en consideracibn
los datos cuantitativos y cualitativos que proporciona la in-
vestigacién, con ellos puede percibir los efectos en la conduc
ta del auditorio y consecuentemente lleva a la toma de decisio
nes respecto al mensaje y la estrategia publicitaria.

60 Garcia Qortez, Fernando, Paguete de Autcensefianza de Bvaluacidn del Apro—~
vechamiento Escolar, UNAM, P. 1B
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P:incipios‘basicos de la evaluacifn. No hay una técnica eva
luativa que por sf{ misma permita apreciar el adelanto de .un
alumno integralmente. Por esto es indispensable seguir los
principios de una evaluaci&n: : b

- Definir claramente lo que se va a evaluar..

- Seleccionar las técnicas de evaluaci®n'en funci®n
del propbsito. :

- Considerar los errores posibles:de muestreo, ‘del ing

trumento mismo, de interpretacidn de resultados. 81

2. Qué es NMedir

Medir significa asignar valores numéricos a un objeto, o de-
terminar la dimensi{6n medifante el uso de determinados procedi
mientos. En Metodologfa la medicibdn es la observacibn cuanti
tativa que atribuye un nfimero a las caracteristicas del obje-
to o fenbdmeno observado.62

En relacibn a los fenbmenos sociales como es el caso de la co-
municaciébn, que no son cuantificables en nGmeros, la experien-
cia nos ensefia gque sI pueden expresarse en forma simbblica.

Efectivamente, si deseamos medir el nGmero de radioescuchas, la
profesifén o trabajos que desempefia todo un audlcorio,;las ve-
ces que el consumidor ha usado determinada marca, es ficil re-
presentar su dimensibn en cifras numéricas, pero s{ en cambio

61 Garcfa Cortez,Fernando, Paquete de Autoensenanza de Evaluacidn del
Aprovechamiento Escolar, INAM, P. 25
62 Ander Egq, E.,Técnicas de Investigacibn Social, P. 86~87
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se desea medir la "opinifn” de ese auditorio en relacifn a al
go, los "deseos"™ del consumidor o el ‘valoz; que representa
para &l la profesibn gue ejerce, en estos casos la medici®n
no es tan sencilla. - ' '

Al uptilizar gsfimbolos estamos dando a 'l1a medicién un valor re-
lativo por el cual comparamos los. hechos no mensurables.

Medir es algo relativo, aclara Stevens. "varfa en género y gra
do, en tipo y precisifn”. ' Es asignar nfimeros a objetos o.acon
tecimientos siquiendo ciertas reglas, lo gue da lugar a diferen

tes tipos de escalas.

3. Riveles de una Medicidn en Investigacién

Al momento de ordenar los resultados de una medici6n encontra
mos que &stos pueden cstar presentados en diversas formas que
llamamos "niveles de medicifn”. <Cada una de estas formas si-
quen determinadas reglias para agrupdrse, 1O que da lugar a
cuatro tipos de escalas:

a. Escala de Clasificacibn
Llamada tambi&n nominal, clasifica objetos reales seglin sus ca
racteri{sticas, tipos, categorfas, d&ndoles un nombre, sin rela
cionarlos segGn un orden, distancia o proporcibn.

D. Escala Ordinal o de Orden Jerdrquico
Estas escalas establecen posiciones relativas de objetos ) per

sonas en relacifn a una caracteristica, sin tomar en cuenta
las distanciac entre ellos.



78

c. Escala de Intervalos o Distancias
Iguales

En este nivel de medicibn se establece un orden eﬁ las posicio
nes relativas de los objetos, adem8s se-mide:la- discancia en-~

tre los intervalos o las distintas categorias.

d. . Escala de Razones

Es la mis completa potque establéce, ademﬂs de 1: dizt‘nciﬁn,

el orden y 'la distancia, en qué ptoporcxén es'
ria de la escala gque otra.

4. Requisitos de 1la Hedicidn
Para gue una medicién tenga credibilidad yisc 34d, Ciéhqi

ficamente veraz,debe reunir alqunos requia
consideramos importantes: -

La Valldez

ma en que se ha medido.

b. La Confiabilidad

Se confia en la medicibn cuando los resultados obtenidos se re
piten al aplicar nuevamente la medicién al objeto medido o
cuando es realizada la medicién por distintas personas con igua
les o muy parecidos resultados.

-3 La Precisibn

Una medicibn es precisa cuando establece la posicibn del fenb-

meno con exactitud satisfactoria.s4

63 Ander Egg, Técnicas de Investigacifn Social, P. 89-91
64 Ibidem, P. BB-89
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5. Principales Técnicas Usadas para Evaluar
el Efecto de los Mensajes

El efecto de los mensajes ha sido analizado por investigadores
con distintos horizontes profesionales: psicblogos, sociblo-
gos, pedagogos, publicistas, politicos, etc., lo que ha dado

a los estudios una riqueza de técnicas apropiadas a distintos

campos. Las té&cnicas usadas m&s frecucntemepte son:

a. El Andlisis dc Ceontenido

Una té&cnica de indagacidén para la descripcidn objetiva, siste
mitica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunica
cifén. Esta definicibn de Berclson permite ver que el andli-
sis de contenido ayuda a sintetizar los extensos y Numerosos
textos del mundo comunicat {vo moderno, para la toma de decisio
nes politicas posteriores.

b. La Encuesta de Opini®n

Da una visifn muy realista de la movilidad de los votantes,in
fluenciados por la lectura de la prensa o por ios discursos
politicos. {(Lazarsfeld, Gallup). Esta técnica se utiliza para
estudios de toda Indole: politica, social y econbmica.

c. Los Survey's
Son estad{sticas de audiencia en varios medios.

d. La Investigacibn Experimental
Fue utilizada parxr C. Hovland y otros, entre gurpos de expec-

tadores cinematogr&ficos, para conocer los efectos a corto y

a largo plazo. Se utiliza tambi&n para conocer los efectos dc



80

otros medios,

e. Las Entrevistas Profundas

Las entrevistas motivacionales, se aplican a nifios y adultos
para conocer las reacciones y los cambios de actitud tenidos
por los televidentes &nte los programas de violencia (Himmelweit,
Peayelj. Actuzlzmente s2 aplican para conocer los efectos de
la publicidad y para descubrir las necesidades del individuo
en orden a resolverlas, ya sea socialmente, psicolégicamente o
comercialmente.

f. Técnicas de Escalamiento

Las t&cnicas de escalamiento permiten convertir una serie de
hechos cualitativos, llamados tambifin atributos, en una serie
cuantitativa, a la que se le llama variable.

- Ejemplio Ge variablc cuzlitativa:

Un problema nos pide comparar las actitudes de dos personas
en relacifn a2 un partido polfitico, o a un sindicato. Una de
esas personas puede estar en contra a todas las politicas
del partido, en cambio otra estd en desacuerdo s6lo en algu-
nos puntos y aprueba el resto.

Si se trata de un grupo, puede haber algunas personas que
respalden dicho partido por el hecho de oponerse a otro par
tido politiceo al que detestan; otras quizd s6lo simpaticen
con el candidato. ’

CBmo se podré&n medir estas actitudes y comparar los grupos?

Serd necesario usar una escala dc-actitudes favorables o adver
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sas respecto al partido politico mencionado anteriormente.65

1} Escalasde Opiniones y Actitudes

Estas escalas son instrumentos que sirven para medir la 1nteh—
sidad de las actitudes, (estados de 4nimo ante determinadas per
sonas, Objetos o situaciones) y de las opiniones (posiciones
mentales conscientes y manifiestas respecto a algo o a alguien;.

A continpuacién =ze mencionap las escalas principales:

a) Escalas de ordenacidn (cadq*individﬁo o:deng_jé;!tquicameg
te su preferencia). S R L

b)

c)

- Do Bogardus
- De Crespi
- De Dood

4) Escala de Thurstone
e) Escala de Lickert
f) Escalogramas de Guttman {(Presentan los resultados en or—

den jerdrquico. Sus items son "acumulativos® y las propo
siciones est&n jerarquizadas).

65 Goode,W.y Hatt,P. Mftodos de Investigacifn Social, P. 286-287
66 Ander Egg, Cit.Pos. Guillermina Bacna, Instrumentos de Investiga-
cifbn, P. 82




2) Requerimientos de una escala

Para el establecimxentc de una escala hay que tomar en consi-
deracibn: ; s

a) La existencia de up conttnuo (incluir ﬁnicamente hechos

que guarden una relacibn légica encre si).

b) El grado de representacidn de dicho continuo.

El indéstiqador ha de saber que no hay escala perfecta, asi
también que estas técnicas pueden ser de gran utilidad. E1l
decidir gque tfcnjica se ha de usar es de trascendencia, ya que
entre ellas hay una variedad que va desde un grado marcado de
tosquedad, hasta un grado de precisidn y exactitud considera-
ble.

g. Pruebas de la Eficiencia Publicitaria

En la actualidad, las investigaciones para comprobar la efica
cia de los mensajes publicitarios se han desarrollado notoria

mente, tanto por parte de los apunciantes como por parte de
las agencias de publicidad. Este desarrollo se ha favorecido
por:

- El aumento de los presupuestos para el mismo f£in.

- La toma de decisionas partc de bases objetivas.

- Las diferencias en la eficacia de los anuncios.

Las pruebas se clasifican por los tiempos en que se realizan:
ANTES Y DESPUES de que el anuncio se exponia a los medios.
1) Antes de la produccifn

- Jurado de Consumidores, es la tfcnica que se utiliza

para los medios impresos, radio y TV. Esta técnica vie

82
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ne a sex una clasificacién genférica que comprende todos
los niveles, desde mostrar un boceto hasta mostrar todo
el material publicitario en forma sistemdtica, a un pG-

blico de probables consumidores del producto.

Ejemplo. Las investigaciones llevadas a cabo por C.Gallup
en la agencia Young and Rubicam desde 1945. Envia cada
mes un nGmero de la revista New Canadian World a una mues
tra representativa de hogares en cinco regiones de EUA.
Se les pide que la lean complata, luago un investigador
pasa a preguntar acerca de los anuncios para saber si

®"el anuncio” produjo una immpresibn duradera. Se emplea

la técnica de recordacibn ayudada y sin ayuda.

La Cfa. Philips Morris en ocasiones usa una variante de
esta técnica: "el entrevistador pregunta a varias mues-—
tras equilibradas de personas cuil de dos cigarrillos sa
be mejor, mostrando el anuncio de la marca P.M. y el de
la competencia. Se supone que la respuesta estd relacio
nada con la eficacia del anuncio”.

Hay gran variedad de adaptaciones del Jurado-de Consumi-
dores. Mc Cann-Erickson usa la "prueba de conviceidn Qe
ventas”, en ella se pregunta: ¢Jcuil de los dos anuncios

que se presentan le convenceria mis a comprar el produc-
to?

En televisifn se usa la innovacibén ideada por Schwerin

en la que se exhibe en un teatro un programa de TV {inclu
yendo tres comerciales. Antes de la proyeccidn entrega

a cada persona dos boletos para gue los canjee por produc
tos que se exhiben en una mesa. Un boleto lo canjea an-

tes y otro despufs de la proyeccibn. Con &sto se descu-

bren varios aspectos: cuantas personas escogieron el pro
ducto en estudio antes de ver el anuncio y cudntas fue-
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ron inducidas al cambio despufs de ver el comercial. Du-
rante la proyeccibn, al terminar, se pide a cada espec-—
tador que escriba todo lo que recuerda de cada anuncio:
1, 2 ¥y 3. Al final hay un foro abierto en el que se opi-
na y comenta libremente. Los resultados son ricos en da
tos: se mide cuantas personas recordaron la marca, cuan-
tas el mensaje de venta, cada i{dea, y cuantas creen en
las afirmaciones clave. Esta prueba se llama "cambio de
preferencia”.

— Prueba por correo directe, se utiliza,parak:e*tcs Y anun
cios de prensa. Esta té&cnica muovgrg'nghccién de coﬁpra
y no da opinibn. :

-~ Pruebas mec8nicas: comun!scopio,'éimata psicogalvanSme=-
tro. L S .

2) Después de la Produccién

En general, es m&s Gtil la informacibn que se obtiene después
de difundir el anuncio, las pruebas mis usadas para evaluar

los mensajes son:

- Prueba de lectores. Se realiza con material impreso, se
envian revistas y el investigador descubre la recordacién
de la marca y la prefercncia entre varics anuncios.

~ Prueba de oyentes. Es equivalente a la prueba de lecto
res. Fl método del Registrador Mecdnico ideado por
Nielsen, llamado AUDIMETRO mide la sintonizacibn de los
receptores de TV y de radio. Sus ventajas: objetividad,
evaluaciones comparables por usar el mismo panel cada
quince dias.

- Telé&fono coipcidente. Un investigador llama por telé&fo-



no a una .casa tomada al azar y pregunta que programa es
ta viendo. Mide el rating. - o

Pruebas de recordacifn
de 'la marca, ‘la-Tpent )
la "convicecibn® o deseo dé'comprg.,

- Estudio de hSbitos y actitudes. Se explica m&s adelante.

- Pruebas de ventas, fstas se realizan por medio de catdlo
gos. Tambifn se utilizan campafas de prueba usando los
medios publicitarios gue se crece conveniente, en ciertas
ciudades determinadas. Finalmente s8¢ compara con las
ventas realizadas en ciudades en que no se usbd la campa
ﬁa.67

Esta Gltima prueba puede considerarse previa a la difusibn del
anuncio. Las pruebas y preguntaes en &l "punto de venta™ son
muy comunes en México; se¢ desarrollan en un mercado pGblico,su
per, etc. Se exhibe el comercial y se registra el movimiento
de ventas y se compara con el movimiento en mercades de con-
trol simjilares. En ocasiones se interroga acerca del mensaje:
opiniones, actitudes, recordaci6bn del contenido.

Las pruebas preliminares son de gran valor porque permiten al
anunciante hacer correcciones oportunas.

h. Investigacibn Motivacional

Investigar las reacciones del auditorio ante los mensajes es
mig dificil de lo que aparcnta, porque el plblico generalmente

67 Dunn Watson, Op.Cit., P. 552, 656-672
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prefiere hacer de critico m8s que dar sus puntos de vista o
reconocer sus reacciones.

'pruqunta no 3on. exac
e cir.;'Los ‘psicblogos
han comprobado que las personas a“ veces ACth :por motivos que
ignoran. -

Con frecuencia las respuestas a lo ques

tas ¥y no es precisamente por deseos de

Debido a estas experiencias es que Ia'in#éstiéicién‘dc métivi
ciones ha cambiado su forma de elaborat ‘las preguntas y lo ha
ce ahora en forma indirecta. ) '

Ejemplos:

Alfred Politz, sobre el impacto de nuevos modelos de co-
ches, preguntd cu3les modelos vefa m&s en su zona.

Elmo Roper, para conocer la actitud hacia una Cfa. de Luz:
si las facturas le pareclan elevadas.68

La investigacibn al consumidor puede hacerse en forzza QIRSCTA
como se acostumbraba hacerlo durante muchos afos,. O én”to#ma
INDIRECTA,como lo hace la nueva Mercadotecnia, utilizando téc
nicas mucho m3s complejas en las que s= incluyen estudios cly
nicos.

En este segundo grupo estd la investigacibén motivacional, la
cual se lleva a cabo mediante la entrevista a fondo, llamada
tambié&n enfocada o dirigida, y las pruebas proyectivas.vTém~
bién los estudios de opiniones y actitudes.69

Antes de entrar a las t&cnicas, veamos el origen de’lé?in-»

68 Parrambn J. Ma., Op.Cit. P. 24-26
69 Dunn, S. Watson, Op. Cit. P. 211-216
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vestigacidn motivacional.
1) Fundamentos de la Investigacifn Motivacional '

Cualesquiera gue sea la orientacibn de los psicSlogos, mayo-—
rfa dan importancia capital a la motivacidén y afirman que los
actos y creencias del hombre estdn motivadcs por-algo.

Aplicado esto al aspecto comercial o de servicios, el publi-
cista se interesa por conocer "qué es lo que mueve. a comprar”,
razbn por la que se interesa también en las distintas. teorias
psicolbgicas que estudian los motivos. : o

a)} Necesidades Innatas y lecesidades Adquiridas

La experiencia nos dice que un producto se compra por
causas que ¢st&n "dentro del producto”, como su cali-
dad, su color, etc. Y también vemos que el producto
se compra por lo que estd “dentro del consumidor”, al
go asi comc un2 fuerza que es posible estimular a tra
vés de la publicidad, de¢ una venta personal o scncillg
mente por medio de una opinidn.

Esta fuerza innata dentro del consumidor es lo que lla
mamos motivos y difiere, sclamente en intensidad, de 1la
fuerza que producen las necesidades adguiridas.

La investigaci6fn motivacional lleva a indficar los mo-
tivos profundos, a veces escondidos, que se encuentran
en el ser humano y que son los que llevan a una deci-
sibn.

Estudiar los motivos es algo muy complejo porque no son
estables, varian con el estado de &nimo del investiga-
do, no son coherentes y razonados en la mayoriIa de 1lo0s
casos. Existen diversas clasificaciones de las necesj



dades humanas, rafz de los motivos. Incluimos la del psi
cblogo Melwin Hatwich, que comprende las necesidades basi
cas.

- Comida y bebida

- Comodidad

- Libertad de temor o peligro

- Ser superior '

- Companfa del sexo opuesto.. :

- Bienestar de los seres amados

- Aprobacifn social ' :

- Vivir m3s

b) Teorlas del Aprendizaje

La teorf{a del aprendizaje es considerada por muchos psicd
logos como bAsica para comprender la motivacifn. Elemen-
to importante para el publicista es la “"recordacifbn® por
parte del pGblico, de la marca, de la imagen del producto,
del slogan, etc. Y la teorfa del aprendizaje afirma que
para aprender, debe uno desear algo, o sca estar motivado,
hacer algo: reaccionar, sentir que va a ser recompensado.
Asi cuando se desea un producto y sc compra, se siente la
satisfaccibn que es upa recompensa.

La investigacifn motivacional utiliza varias técnicas, menciona

mos las mas comunes.
2) La Entrevista Enfocada

La entrevista enfocada es una de las técnicas m3s utilizadas.
Puede considearse provechosa si logra los objetivos siguien-—
tes:

a) Determinar los aspectos eficaces de la propaganda a los

70 punn, S. Watson, Publicidad su Papel en la Mercadotecnia Moderna,
P. 199-200 y 204
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que respondi6 el auditorio.

b) Determinar el car8cter multilateral de las reacciones
con bastante detalle. '

c) Permititnos comprobar sx,iéé g?@ééioﬁéslqhebeéperabamos
sobre 1a base de’ un ansdlisis del ‘contenido tuvieron lu-
gar en realidad. L ‘

d) Descubrir reaccicnes tot&lbentefimpreviscas: es decir,
reacciones que no fueron:péevistas ni por el ecritor ni
por el analizador del contenido. :

- Modo de hacer la entrevista:

Por la entrevista profunda, se hace hablar al entrevistado pa-
ra llegar a conocerlo a fondo: su mundo, sus sentimientos, reac
ciones ante determinadas situaciones, reacciones sensoriales.
Es por esto que se considera una t&cnica m&s efectiva para co-
nocer las motivaciones.

El entrevistador es imparcial, sblo ayuda a la expresidn de loc
entrevistados para que expongan sus centros de atencibn, y sus

propias reacciones a los conceptos que son importantes.

Después que los entrevistados han expuesto sus reacciones a lo
que les parecib mis interesante y sintieron con mayor intensi-
dad, el investigador comprueba las hipStesis derivadas del an§
lisis de contenido que aGn no fueron examinadas en la entrevis
ta.

La entrevista se registra al ple de la letra o se graba, para

un andlisis posterior mis completo.71

71 Mextcn/nabert K., Teoria y Estructura Sociales, P. 603
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3) Pruebas Proyectivas

Las pruebas proyectivas se fundamentan en la psicologia freudia
na de la proyeccibn, por 1o que algunos datos podriamos obtener
los en la prueba directa. Las pruebas proyectivas pretenden
obtener la respuesta consiguiendo gue el sujeto exprese sus
verdaderas propensiones al cxponerloc a estimulos ambiguos.

Ejemplo:

Se ensefa al investigado la figura de dos personas hacien-
do un acto, una compra, Yy se le pregunta gqué estin haciendo.
Puede ser también gue los personajes tengan globitos blan-
cos que salen de la boca y que deben llenarse para saber

72
lo que dicen.

4) Test Complementario

Esta técnica puede aplicarse a un grupo de personas simulti-
neamente. Consiste en preguntar indirectamente, por medio de
un test escrito ac¢rca gl tema a i{nvestigar, con el fin de

gue proyecten su forma de pensar O actuar.

Para esto, se presentan cierto nhmero de proposiciones incom
pletas y se le pide que el entrevistado las complete,

Ejemplo:

Para investigar la actitud deljpﬁb;ié

iEeéupinuevo servicio
bancario: e -

Trate usted de completar las frasésréiguientes N

- Un crédito bancario es ...

72 Dunn_S. Watson, Publicidad, su Papel en la Mercadotecnia Moderma,
P. 211-216




~ Lo positivo y beneficioso de un crédito es ...
- Los intereses razonables para un cré&dito serfan ...
- Las personas f{sicas que solicitan cr&ditos ...

Los psic8logos han confirmado que los investigados, al tratar
de resolver la tensidn mental gue produce el pensar en qué de
cir y c¢bmo decirlo, olvidan toda clase de prejuicio y escriben
espontineamente. Avyuda tambi&n el hecho de gque sus respuestas
no se toman como personales, sino como de otras personas que

&1 conoce. 73

i. Técnica de Muestreo

La t&cnica de zucstreo es el conjunto de operaciones que se
realizan para elegir una muestra del universo que se va a in
vestigar.

Muestra es la parte o fraccibdn representativa de un conjunto

de poblacifn, universo © colectivo, cuya caracteristica debe

reproducir lo m8s exactamente posible. La muestra bien selec
cionada da validez técnico-estadistica al estudio que la em-—

plea.

Segln los procedimientos de seleccifbn que se utilicen, exis-
ten diversas clases de muestras. El muestreo probabilistico
es rigurosamente cientifico porque se fundamenta en leyes es
tadisticas.74

73 Parrambn, Op.Cit., P. 26
74 Cfr. Ander Egg, E., Op.Cit., P. 137-145; Raul Rojas Soriano, Guia
para Realizar Investigaciones Sociales, UNAM, P. 121
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D. DESARROLLO DE LAS TECNICAS DE EVALUACION DE MENSAJES
COMERCIALES

Los primeros estudios evaluativos realizados en los Estados
Unidos de América sobre los mensajes publcitarfos, tuvieron un
enfoque psicolégico. Esto fue en el siglo XIX -1896~ en la
Universidad de Minesota.

A principios del siglo XX las pruebas fueron m&s directas, se
establecif el llamado Jurado de Consumidores. A ellos se les
pedia que de varios anuncios, los jerarquizaran por orden de

preferencia -H.I.Halligsworth y E.K.Sgtrong-.

La Primera Guerra Mundial contribuyd al adelanto de las téc-
nicas, el Dr. Daniel Starch y Harold Rudolph establecieron al
gunos principios generales, conclusiones de anflisis de anun-
cios usados en aquel tiempo, antes de que apareciera el ra-
dio.

Fueron famosas las pruebas por "cupcnes” en los afios 30°'s,asf’
tambi&n la comparacifn de anuncios distribuldos equitativamen
te en las dos mitades de un periédico o revista.

El método de"reconcocimiento®™ tuvo su origen en el Dr. Starch y

Dr. George Gallup para medir el valor atencjional € interés.

El "Analizador de Programas" jideado por Paul Lazarsfeld y F.
Stanton, es un sistema mecinico gue ayuda a medir las partes
de un programa o comercial que han despertado mayor interé&s.
El desarrollo de las t&cnicas alcanzado por H. Schwerin y

L.M. Clairk y C.E. Hooper para medir la efectividad de los
anuncios fue notable. Los hermanos Tousend utilizaron upa lis
ta de 27 puntos evaluativos que se hicieron famosos en su tiem

po. Son principios b&sicos de publicidad.
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Se deben a Gerard Lambert los estudjios simultdneos en varias
ciudades (dejando una de control) en las cuales se transmitia
la campafia publicitaria. A &l se debe también el principioc
de gque los gastos de publicidad no deben tener tope, sino de-
ben ir en aumento siempre que las ventas y las utilidades ten

75
gan ascenso.

Varias técnicas mencionadas estdn todavia vigentes. Las agen
cias de publicidad las utilizan de acuerdo a las necesidades
concretas, a la clase de anuncio, al medio de difusifn que se
utilice.

75 Kate,José H., International Research Asotiation, S.A. P. 1-4
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ITI PRENCIPRLZS TECNICAS DE EVALUACION
DE MENSAJES USADAS EN MEXICO



Irr PRINCIPALES TBCNICAS DE BVALUACION DE: HENSAJES USADAS
EN MEXICOC i

Se han visto en caplitulos anteriores las principales teorias
conocidas en rclacibn a los efectos de la comunicacibn masi-
wva y acerca de los mensajes comerciales. (Qué es lo gue ac-

tualmente se estS haciliendo en MExico para la evaluaci®bn de
los mensajes?

Aanie 12 sirtuacidbn de crisis que estamos viviendo ¢se ha man-

tenido la publicidad © se ha menguado por fazcnes de presu-

puesto? JQuf tan efectivo puede ser un mensaje cuando la de
cisibn de compra estd dependiendo en gran manera de la econo
mia familiar?

Estas inquietudes nos llevaron a investigar la realidad en df

versos puntos. Se tomaron tres grandes empresas que diaria-
mente transmiten sus mensajes por diversos medios de comuni-
cacién: la Casa Pedro Domecq fabricantes de vinos y licores,

Productos de #Malz, S.A., productor de Knorr Suiza y otros alji

mentos y Anderson Clayton. También se tomaron en cuenta las

técnicas que utiliza Indemerc y la Agencia de Investigaciones
Marketing Center.
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Al ENTREVISTA 1

Los mensajes publicitarios de la Casa Domecq’sse estudian y
analizan antes de transmitirlos al aire. Es un costo muy ele
vado el de cada mensaje y seria imprudente lanzar los comercia
les sin estudiarlos previamente. Algunos pueden ser peligro-
s0s para el producto, én ccasicnes alguna frase o algGn concep
to puede ser perjudicial a la imagen ya creada.

1. Posicionaniento

El mensaje se analiza desde la IDEA inicial, ya sea gque se tra
te de una campafia completa de producto en el mercado o de la
introduccibn de un producte nuevo. !

Primeramente se toma posicionamiento, esto es el‘tgsultado'de
una serie de estudios parciales que van dando una visibn gene
ral de lo que conviene o no conviene hacer para el producto.

Un producto nuevo surge cuandoc se ve la necesidad de &l en el
mercado. Actualmente, por ejemplo, seria necasaric un wishky
nacional por la imposibilidad de¢ tener los importados al al-

cance de los consumidores de clase media. En este caso se de
tecta un mercado nuevo, para 1o0s wishkies nacionales, retoman
do el mercado de los wishkies extranjeros.

Si no hay mercado ya formado, como en el caso del vino Kino,
se especifica el segmento gque podria configurar el mercado po
tencial: jbvenes de clase media-alta. Se crea y estudia un
nuevo concepto: vino ligero, de un grado bajfsimo (4 grados),
algo dulzbn, concepto que va de acuerdo a las caracteristicas
o las exigencias del mercado potencial.

76 Entrevista con la Lic. Ma. de los Angeles Garcia de Piifefra, Ejecuti-—
va de la Casa Damecq.
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Se estudia el envase novedoso vy distinto a lo tradicional, que

no necesita corcho porque se abre ficilmente sin requerir de un
sacacorchos. Se reconoce que en la mayorfa de los hogares mexi
canos no se acostumbra tener copaz para vino de mesa, por lo que

se piensa en una botella que pueda suplir la copa: botella chica
y de boca ancha.

El precio es tambi&n objeto de estudio y se piensa ep un produc
to econbmico. :

Un derivade deo todos estos elementos y concepios analizados:'vi
no ligero, suave, dulce, econbmico, fScil de usar, dan el posi-

cionamiento. Una innovacifn para la juventud que no estd acos-—
tumbrada a los vinos de mesa fuertes.

2, Lineamientos Publicitarios

Estos elementos se dan a la agencia de publicidad marc8ndole
as! los lineamientos, un vino que se puede manejar en la playa,
en los dias de campo, en comidas informales. La agencia crea
el "story board®, una secuencia de cuadros en los que se 1ilus-
tra como historieta (narracifn del contenido) el mensaje comer

<cial, tanto para la televisibn como para radio y an general pa
ra la campafa. o

3. Mediciones del Mensaje

a. La Primera Investigacifn

La primera investigacibn que se realiza para evaluar el efecto
de los mensajes comerciales se inicia en este momento, a partir
del mensaje, se le llama “"pre-test™., En €l se miden los concep
tos, su comprensibn, novedad, i{mpacto y recordacién a través de
un grupo seleccionado de personas a guienes se les entrevista
directamente e individualmente.
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También se realizan sesiones de grupo con 8 6 10 personas, a
quienes s les presentan lO0s materiales y se ‘les pide su opi-
nibn.

La prueba del mensaje se hace sobre el "story board” o los mig
mos cuadros animados de movimiento, © con un video: preparado ex
profeso. En estas sesiones se pasan 2 6 3 comerciales para co-
nocer cual tiene mis &xito. En general, las agencias presentan
dos campafas distintas para tener la opcifn de escoger. En oca-~
siones algunos elementos se intercambian resultando asf{ un men
saje mis completo.

Se analiza cada uno de los elementos que integroan el mensaje:
conceptos,palabras,paisajes,mGsica, junta y separadamente porque
en ocasiones la mGsica es indispensable para enmarcar la accitn
Y enfatizar algo que es determinante para el producto.

Estas pruebas de mensaje se logran con personas que supuesta-
mente formarian el mercado: de una edad determinada,sexo, con-
diciébn social, nivel cultural y otras caracteristicas que lo
determinen.

Estas sesiones de grupo las maneja un psicSlogo debido a gque
las respuestas son basadas en reacciones subjetivas y cualitati
vas. Con los resultados de estas investigaciones se cambia O se
rechaza el mensaje en estudio. Se modifican los conceptos O se
hace nueva prueba en una muestra mayor.

b. La Segunda Investigacibn

Esta investigacifn consiste en hacer la prueba con dos grupos.
Se sigue toda una metodologfa para evitar cualquier contamina-
ci6n. Si un elemento se estudia con los grupos A y B, el siguien
te se estudia con los mismos grupos en orden invertido B y A. Se
hace tambifn la investigacién pareada: jbvenes y AB, jb6venes y

BA. En esta forma se valida la investigacién o se recaliza una
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tercera en caso de no haber una tendencia dominante.

Las preguntas van orientadas a conocer qué recordaron en gena—

ral, qué frases, la ambientacibn, lo que mis les impacts, qué
les qustd y qué no les gustsd,

Se hace la prueba sin audio y sin video para saber si el mensa

je es comprendido plenamente y para hacer la adaptacién del mig
mo al radio. Si es necesario hacer m3s estudios se hacen hasta
lograr una aceptacién de la mayorfa. En cadaiﬁ;;ndig:}e invita a
personas distintas. e T .

c. La Terceraﬂrnvesnigaclén .

La tercera investigacién se realiza ya que”el comercial se ha
producido. Existe el estudio de 24 hs. posteriores a la prime
ra transmisién del mensaje. Una vez pasado al aire, al dfa si

guiente se entrevista a personas en su hogar para saber si vig
el nuevo comercial.

Primeramente se pregunta en general que programas vid a la ho-

rade la transmisifbn en estudio, qué comerciales recuerda, si

mensaje y qué opina de &1,
cuales fueron los cfectos y la recordacidn del mensaje.

vi6 el de licores, qué recuerds del
o sea,

Existe tambifn la investigacibn telefénica cuando al consumi-
4dor, generalmente varfn, se le encuentra en su hogar a horas
muy avanzadas de la noche, hora en la cual se transmite el co-
mercial que se estd midiendo. Esta forma de investigacifn se

utiliza m&s que nada para medir el "rating" del programa.

d. Penetracién Publicitaria

A los dos meses de estar el mensaje en el aire, se mide el ni
vel de penetracién. Para conseguir &sto se est& introduciendo
cl “meeters” por la empresa Niglsen.
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Se elige una muestra representativa, se visitan los hogares y
se les propone el plan que consiste en colocar un aditamento
al aparato de televisién. Este tiene tantos botones como miem
bros de la familia y cuando cada persona se sienta a ver la te
levisifn, se compromete a marcar "su” botén, el que a ella le

corresponde.

De esta forma, por computacifn electrfnica, se saben las carac
teristicas personales del auditorio y la frecuencia con que utj
lizaron determinados canales, horas y programas. Asimismo el
total de personas gque ven el mensaje en estudic. Este compro-
miso se compensa con un premio entregado por la empresa Niel

sen.

Esta prueba a los dos meses, da la oportunidad de hacer cambios

en la campafa si se cree pertinente.

B. ENTREVISTA 2

Ei Lic. Alvaro Gallard, Supervisor de Gerentes de Grupo de

Marcas del Departamentoc de Mercadotecnia en PRODUCTOS DE MAIzZ,
S.A., expone sintfticamente los estudios de investigacibén rea-
lizados con mds frecuencia en la empresa.77 :

Antes de entrar en detalle de las técnicas usadas para evaluar
los mensajes, es preciso aclarar el lugar que la Publicidad
ocupa en la Mercadotecnia, entendi{endo a €sta como un sistema
de planeacifn y evaluaci6n de ventas y publicidad.

La publicidad se considera como una funcifn estratégica de la

77  Entrevista al Lic. Alvaro Gallard en PRODUCTCS [E MAIZ, S.A.
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Mercadotecnia, como una variable competitiva porqgue:

- Busca lograr un impacto actuando en combinacibn con otras
variables cuyo resultado es el Posicionamiento.

- ActGa como reforzador de conducta del consumldbt,“géﬁera
actitudes de posible compra y ejerce influencia en'e}—éonsg
mo. . . Tl SR

— Contribuye a crear una franquicia de marca;;uéa: >
competitiva en el mercado, y propo:ciona')Iafiﬁidrmécxbn ra
cional/motivacional gue define el valor del prodﬁcto por su
uso y satisfaccibn. '

1. Posicionamiento

El posicionamiento puede definirse como la ubicacidn mantal re
lativa de un producto (Cuando se trata de un producto nuevo,
esta técnica encuentra el hueco en gque se “posicionarfa® dicho
producto). Viene a ser la imagen espont8nea, verdadera del pro
ducto.

Objativo.
Determinar la imagen que el plblico tiene del producto.

Procedimiento.

Se utilizan todos los estudios posibles para conocer la IMAGEN
espontinea que el entrevistado tiene del producto:

- Estudio de usos, h8bitos y actitudes

- Penetracibén publicitaria

- Escalas de percepcibn
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- Se le pide al entrevistado que describa a otra persona lo
que cree gue es el producto. )

Los aspectos m8s relevantes gue se deseen medir se ctﬁzgn con
las escalas de percepcifn. Ejemplo. Si se desea medir los
conceptos de economia, calidad, distribucifn, competencia, etc.

CONCEPTOS CIERTO ~ CIERTC - “INCIERTO“MENTIRA

EconSmico 7 X

Se encuentra f8cil)
mente

Es de calidad 'wf"f ..'xf e
Es cl mejor ’ ) . X

Finalmente las relevancias se categorizan y se investigan los

usos, hidbitos y actitudes en sesiones de grupo, buscando lo mis
imporiante 4e un producto O servicio.

En estos estudios se toma en cuenta:
- §a experiencia de uso de mi producto y de la competencia.

Quien opine sin conocer la competencia, no tiene un juicio
equilibrado.

- La potencialidad de uso. Un hombre no serd potencial para
el uso de xrimel.

Al consideraxr todos los aspectos: precio, distribucibn, cali-
dad, publicidad, empague, exhibicifn, competencia, los cuales
pPor su comunicacifn logran un objetivo: causar en el consumi
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dor un impacto neto, © sea, una imagen verdadera del producto,
la conviccibn de lo que es el producto. En otras palabras, la
ubicacifén mental del producto en relacibn a lo que hay en el
mercado o a lo que deberia ser el producto.

2,  Arxreas en que se Investiga

Las tres grandes irecas en las que ‘se realizan las investigacior
nes son: de producto, de puhlicidad y,de accitudes T

Producto:

a) Organol&pticos: sabor, colo:, aroma, tgktﬁt;
b) Concepto R i
c) Disefio de etiqueta
d) Diseno de envase

e) Prucba de nombre
Publicidad.

a) Pre-Test

b) Day After Recall :

¢} Penetracién publicitaria e T
d) Tracking

Actitudes.

a) Perfil

b) HAbitos, actitudes
c) Grading Scale

d) Perceptual Maping
e) Imagen

En este estudio se verin Gnicamente los puntos dos y tres, o

sea, las técnicas que st usan para evaluar la efectividad de 1la
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publicidad y las actitudes.
3. Publicidad

Las investigaciones que se realiza ﬁ}htig;én'el

srea de publicidad sdn el Pre-Tes day After Recall,

gen del producto.

Para lograr el objetivo, se evalGa 1a ééﬁ‘
as o

- - Atencibn
-~ Retencibn
-~ Comprensidn
- Motivacibn

Mediante la evaluacifn se pueden hace

lizar la ££lmacibn.

Procedimiento:

Interfs generado.

En esta fase se presenta. al investigado la primera cuarta ‘par-
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te del anuncio, el 25% aproximadamente, para evaluar ...
- La recordacidn de elementos
- La expectativa generada -
-. El grado de inter&s por verlo hasta

- La recordacién de clementos se midé @ed;ancehJa iﬁ&idéqcia
de respuestas alusivas a elementos especificos

LD@:ldfque

vis, ¢qué elementos recuerda? : R

- La expectativa generada se obtiene al preguntar Zqué espe
ra ver a continuacifin? Se trata de obtener la congruencia
entre el incio y la ejecucibn total del comerctial.

- El grado de interés por seguir viendo el comercial se obtie

ne por medio de una escala de cinco grados, dando una medi
da promedio.

2) Evaluacién del Comercial Completo.

Es de vital importancia conocer la asociacifn espontlnea que

refleia las relaciones primarias derivadas del comercial co-
mo estimulo especifico. (En qué pensaba usted al verlo?

Otros aspectos importantes de la investigacifn previa son:
Dascripcifn de lo percibido:

Las regspuestas a "describa lo que usted vi6 y oy6" reflejan el
balance que existe entre los mensajes de venta y las situacio-
nes visuales. Permiten conocer la correlacifn del video y el
audio. Ni debe dominar el paisaje que haga olvidar la marca,
nl los mensajes de ventas deben estar desencarpados de la vida
diaria.
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Retencibn de lo percibido:

Se clasifica en respuestas que reflejan la:

- j‘gg:eg ;c'mn'f ééh@:ép:‘uﬂ."d'dél me

- 'Sensibnmad desctiptivn d
‘video.

as siéhiéiﬁheéﬁdel

- Calidad de la ejecucién (bello, delicado, vulgar,
popular, etc.)

Idea principal comunicada:
Es esencial conocer cual es para la persona investigada el pun
to principal que se comunic6é. Es una respuesta clave para co-
nocer la efectividad del mensaje. ®

Intencién de uso:
La pregunta est8 enfocada a conocer la intencibén de compra, lo
que servird para medir ia fuerza Ge¢ venla ditéctu dal anuncioc
por s1 mismo. cComprarfa usted el producto?

Relacidn de aprendizaje:
Sirve para descubrir alglGn punto que no se habia tomado en
cuenta, asimismo para conocer los puntos derivados de la estra
tegia. Viendo este comercial 2Qué& aprendib de nuevo acerca
del producto?

Comprensifn:

En esta pregunta se detecta si hay algo que no se exponga con
claridad. Esto traerfa una ruptura en la secuencia de la his
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toria con detrimento de la comunicacién.

Principales puntos de atraccién vy rechazo:

Conocer cuales son los puntos rele?anié
positivos como negativos, ayudarS -a verifica
gia est8 bien enfocada. : : e

Andlisis del slogan:

Ffor €1 salremos si{ se ha captado la comunicacibn conce 1al::
de la frase principal y qué& tan adecuadamente se’ esté cc::c—
lacionando con el producto.

Credibilidad del comercial:
Se =ide en base a una escala de cinco grados y los aspectos
positivos se cruzan con la informacibn obtenida por el cues-
tionario, para conocer la credibilidad.

Técnicas:

Son cuatro las técnicns;in@e;nac1onnlus guc se usan:

- ICR Hatural -fPrépia del Institute of Communication
Research decscrita anteriormente.

- ICR Modificada -~ Similar a la anterior parc en ella no
se mide la "entrada” del comercial.

- COM CHECK - Se obtiene la informacifn en menor
grade gque en la ICR. Se utilizan pre
guntas cerradas para verificar hipb-
tesis y evaluar la estrategia.
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- LBST - Se‘basa»en escalas perceptuales. y
es una técnica proyectiva desarro.
.1lada por la Agencia Leo . Burnet.
Instrumentos:

Las entrevistas por medio de cuestionario se hacen directamen
te, en forma personal e individual pues asi lo requierec ei,eg
tudio. Para la exhidbicibn del anuncioc se emplean generalmente
dos tipos de aparatos, el Singer © una video-~cTassetteva.

- Singer. Este aparato es portdtil, tiene la forma de una
televisidn y en ella se colocan filminas (fotografias en
serie) del story board, o simplemente vinetas del anun-
cio. E1l audio va sincronizado en un cassette.

La manualidad del aparato permite hacer visitas casa por
casa y la ejecucibn del material es econbmica aunque de
calidad limitada.

- Video-cassettera. En es5tss equipos el anuncio se pre-
senta en forma mis similar a lo real, con movimiento Yy
mGsica. Generalmente se utiliza una televisibn de 20
pulgadas y la calidad es superior a la de Singer. Actual

mente se usa mSis.
Alternativas para hacer la entrevista:

Panel en unidad mbévil

En un local especifico se coloca la unidad mévil y se forma
un panel de personas a3 quienes se exhibe el mensaje.

Se utiliza generalmente en autoservicios, centros comercia-

les o lugares adecuados a lo que se pretende,donde se reuna
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gente con las caracteristicas demogrdficas gque se requieran.

Con frecuencia se le denomina CLT (Central Location Test).

Casa por casa

En este caso se utiliza el aparato Siug er v se visitan los
hogares que indigue la muestra. calculada pre amente

Esta técnica se utiliza tambifn para éstudiarilo
tos de anuncics da radic’y prensa. Ll

b. Recordatorio a ‘las.
(Day After Recall)

Es un estudio que sirve para medir.lo'que:
da y capta del anunciso. :

Objetivos

Determinayxr el impacbh causado poz el

a p:ihefa
exhibicibn. S

Procedimiento:

Se realiza una sola vezﬂy dura
haberse difundide el gebSAjéJ
exhibicibn. :

‘mifrcoles

encuesta
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Permite obtener datos acerca de:

- "Recordaci&n

- Puntos de venta

- Situaciones visuales

- Balance entre video-audio

Esta investigacifn se realiza luego de hacer el Pre-Test y ha
ber ejecutado ias modificacicnes v ajustes que de £fste surgie
ron. Las entrevistas se hacen casa por casa, a 100 personas
efectivas minimo, que hayan visto el anuncio completo.

Ademds de medir la efectividad del mensaje, permite conocer
la puntuacibn de recordacibn (score), lo que indica la capaci
dad de llamar la atancifin.

Instrumentos:
Cuestionarios y muestra.

Resultados:

Los puntos de 'recordacién' obtenidos marcan los pasos a seguir
con el mensaje. Si el resultado final c¢s inferior a 24%, es-
t3 indicando gque el comercial no es bueno. Se establece que
arriba de 24% es aceptable. Abajo de 24% exige un reforzamien
to en su frecuencia, esto es, aumentar la repeticidn.

Ejemplo:

Si tomamos como base 2 spots diarios de lunes a viernes,equiva
le a tener 10 programas semanales con 24 puntos de recordacibn
por spot, que daria un total de 240 puntos. En este caso ten
drfamos que aumentar 3 spots por semana durante 5 semanas mi-~
nimo para alcanzar una buena recordacibén (1,500) WRP'S.



10 spots [ ] 20" hs. L
24 puntcs x 10=240 p. 18-19 | 1

Agregar 3 spots 20-21

24 p.x 13 = 312 p. 21;22 (I :

312 p.x 5 = 1,560 p. -
2 2

v
_
ff??"

En este caso se obtiene el mismo alcancei(el
y se aumenta la frecuencia. T

Si hay un 40t de recordacibn, por eje@plo:"

- S0% dice haber visto el comercial Y no recuerda mis.
- 25% dice recordar el comercial superficialmente.

- 15% dice recordarlo completamente.

Tenemos un 401 en total que sI 1o rocuczda de algln modo.

En este segundo caso se aumentard el horario de transmisifn
siguiendo con 2 spots diarios para alcanzar 3,000 puntos, con
lo cuzl se aumenta el alcance y se disminuye la frecuencia,

o sea, que sc llega a mayor nGmero de personas, las cuales lo
oyen menos veces.

Entonces se mantienen los 10 spots y se gana auditorio.
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16 _spots [__j20" hs. L M M J v
40 p.x 10 = 400 p. re-19 [ [ s
3,000 = 19-20f ] []
Durante 7 sem. ST s hrom20 ’ = g
Agregar horario 21-22 ] (] I
2233 | [ 3

Evaluaci6n de publicidad:
PRE~TEST - Prueba del mensaje - Ejecucifdn de ajustes.

PRUEBA DE 24 horas después
- 'Mide la efectividad del mensaije
Puntos de recordacifn

/, ‘\
Alta 24% Baja
. 250 wRP'S =~ 250 WRP'S
Min. 7 semanas Min. 5 semanas
A Alcance Precuencia : L)‘.m.AlcanccA Frecuencia

c. Penetracibn Publicitaria

Este estudio es paravsééjno‘_ laip‘\rofundidad de la impresi&n que
deja el anuncio en el ‘espliritu del pGblico.
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Objetivo:
Esta investigacidn tiene como objetivo medir el impacto de una
campafia publicitaria en los aspectos de comunicacifn, retencibn,

y la penetracibén alcanzada.

Procedimiento:

El estudio gue bosquejamos a cont;nuaéién so ap11c6 A una cam
pafia de Miel Karo, en la ciudad de Mé&xico, con dos muestras se
paradas, una de amas de casa y la otra de nifos. Fue realiza-
da por INDEMERC MUNDIAL, S.A. de quien.se tomS el modelo.

Instrumentos:

A las amas de casa. El cuestionario abarcé los,siguién;gs pun
tos: el

1) Conocimiento de marcas de miel en los ﬁipqaﬂ
a) General o natural de abeja L 7

b) De maiz
¢} De bebé

2) Conciencia publicitaria de mielés.'Bh,;§s'de}bé5é;se des
glosa por marca, en las de maf{z se deéglds§n51694saborea.
Se midib a dos niveles: T :
a) Espontinec
b) Con ayuda de marcas

3) Recordacibn de la publicidad, en las &reas de:

a) General
b) Audio (mensaje, puntos de venta)
¢) Video (situaciones visuales)

d) Interpretacibn de la publicidad {(comprensibn)
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4) Evaluacifn de la publicidad en relacibn a:

a) Aspectos gque agradan
b) Aspectos que desagradan

Los puntos 3 y 4 se hicieron para la Miel Karo bebé& y de sabo
res. A guienes no habian mencionado elementos de la campahia
de Raro, se les leyS una sintesis de los anuncios y después
se les pregunt8 lo relativo a publfcidad.

5) Evaluacifn de la publicidad Hiel Karo sabores en los pun
tos:

a}) Se antoja la miel

b) Pasan muy seguido

c} Muestran usos del producto
d) Verdaderos, ciertos '
e) Agradables

f) Originales

g) Informacibn acerca del producto "
h) Son modernos o
i) F&ciles de entender

- Incidencia de que la Miel Kirblaz s
sa. :

- Sabores anunciados, lo que se midi6 nivel espont&nec y
ayudado. s : B
- Usos mencionados de cada sébbrr

evaluados a nivel espontd
neo y ayudado. :

- Evaluacibn de las marca xarq_y,Ptohtq en cuanto a:

a) Tiene mejor sabor c) Mejor envase
b) H3as calidad d) Marca de prestigio
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e} Precio justo i} Mds variedad de sabores
f) Mis espesa i) -Se encuentra farilmente
g) M3s natural k) Es. mis empalagosa

h) Mejor presentacibn  1l):La prefieren los nifios

- Interprestacibn de la:f:ései'vphgy'mie; veces date gus

to con Miel Karo™ .
Cuestionario de nihos:

-~ Conocimiento de marcas de miel en general
- Conocimiento de marcas de miel para bebés
- Incidencia de prucba de mieles de bebé

- Conciencia publicitaria en los niveles espontineo y

ayudado
- Recordacifn publicitaria de Miel Karo de sabores en ...

a) General
b) Audio (mensajes de venta)
c} Video (situaciones visuales)

- Nivel de agrado de los anuncios de Miel Karo de sabores
- Puntos de agrado de la publicidad

- Puntos de rechazo de la publicidad

- Incidencia de la frecuencia de exhibicibn

- Descripcifn de la Miel Karo usada por la mamd

- Incidencia de que la Miel Karo es rica y sabrosa

- Sabores anunciados (a nivel esponténeo y ayudado)

-~ Usos que mencionaron darle a cada sabor

- Esti3n de acuerdo con los usos que mencionaron darle a

cada sabor
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- Descripci6n de la frase "Una y_miel-veces date gusto con
la Miel Karo”, ’ L : :

- Recordacibén y descr;pc;Q" "éi'xa;b.

d. Estud

Sen estudios perifdicos en.gue se combgnan'la”teCQ;dac{Gh pu
blicitaria con los usos, h8bitos y actitudeg. o

Cbjetivo:

Conocer los principales puntos acerca del mercado, valiéndo-
se de estudios secuenciales, de 1 a 3 veces al ano. Los prin
cipales puntos a estudiar:

- Mencibn de la marca (Top-Share of Mind)
- Marcas compradas y preferidas

~ Fidelidad de la marca

- Conciencia de precios

- Conocimiento del slocgan

~ 1Imagen del producto

- Actitudes

- Producto en casa (Pranty Check)

Procedimiento:

Las entrevistas son personales casa por casa. En la muestra
se ha de indicar si se utiliza: salto sistem8tico de hogares.

- Sorteo de entrevistado
- Listado por sexo
- NGmero de entrevistas por manzana ...
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Dado que el car&cter del estudio es estadfstico, se realizan
sistemas de muestreo especificos. Puede abarcar un Srea local

o nacional.

Instrumentos:

Cuestionarios debidamente probadoéfyxmqea§£§if

4. Actitudes

La investigacidn actitudinal éubré'véti&i'dspéé;q :Omo " |
el perfil del consumfdor, hSbiteos y actitudes, Grading‘Scale
¥ la imagen de marca, entre los principales. T

a. Perfil del Consumidor

Estos estudios nos hacen un retrato del usuario o consumidor
porgue nos describen fIsica y psicolbgicamente a los indivi-
duos que conforman el sector del estudio.

Objetivo:
Conccer las caracterfsticas del consumidor tanto del produc-

to que se eatudia como de la competencia. Simult&ncamente
nos muestra la participacifn del mercado.

Procedimiento:

Se hacen entrevistas personales, casa por casa, en las que se
pregunta por los productos que conocen —del g&nero que se in-
vestiga-, la marca que usa, quienes la usan en la familia, es
pecificando edad, sexo, profesifmn o trabajo, estudios realiza
dos, preferencia de marca. Se confirma s{ posee coche, refri
gerador, aparatos de TV, radios o aquellos aparatos que con-



venga de acuerdo al preducto que se investiga: lavadora, cafe
tera, etc.

Instrumentos:

Acdem8s del cuestionario probado’ se requiere de una muestra po
lietipica de acuerdo a las necesidades del cliente, con el su
ficiente grado de confiabflidad, precisibn y representativi-
dad. Puede realizarse a nivel local o nacional.

b. HabLIitos ¥y Actitudes

Es indispensable conocer los h&bitos que adquiere la persona
en su vida diaria as{ como las costumbres del lugar, muchas
de ellas xecibidas en herencia. AsiImismo se requierxe cono-
cer cbmo actfia el consumidor ante los estimulos del producto
Yy su publicidad.

Objetivo:

Conocer el comportamiento de los entrevistados y ‘las costum-—

-

r
bras sdguiridss hacia el producto o servicio, en relacifn a:

- La frecuencia de uso i : o

-  La frecuencia de compra o asistencia:.’ -

- Bl lugar de uso ‘ =

- Ias razocncs de preferencia

- Cantidades de uso, forma, etc.
Procedimiento:

El cuestionario se aplica a nivel personal, casa por casa.

La muestra se calcula por sorteo aleatorio simple, se fijan

Cuotas proporcionales y el nGmero de entrevistas por manzana.



Instrumentos: .

El cuestiénafi&kdébid‘y

c. = Grading Scalas

Esta técnica es la observacibén y medicibn del significado psi
col6gico que lasg cosas,

los conceptos, tienen para los indivi
duos.

Es llamada semdntica diferencial y parte de que los ad

jetivos, agrupados en pares opuestos, forman grupos que se re
fieren a:

- Una evaluacidn personal del objeto o concepto,
- Potencial que el sujeto descubre del objeto,

- Actividad. gua al =suieto percibe.

Objetivo:

Descubir los atributos o caracteristicas que el consumider
desea y espera encontrar en nuestro producto. Hallar la re
lacibn que tiene el producto en estudio con la demanda no
satisfecha todavia. Los puntos a investigar:

- COmo imagina el producto ideal,



- Jerarquizacifn de atributos,

-~ Distribuci6n. de puntos para’
distancias psicolégicas,’

-  Posicibn del,producéaAé
posicionamiento, ™"

- Puntos de mejora. (si“nuestro produc’
to estd en,el‘mercadé);7”

- Puntos espccificos segGn el ptoduc:o
en estudio ;.. :

Procedimiento:

Se establece una lista de los atributos que se quleren medir,

ordenados seqn la prefarancia,

Se ordena una escala bipolar con siete espacioa, poniendo ‘en
los extremos los atributos opuestos.

Instrumentos:

El cuestionario contendr8 escalas de atributos del producto.
Se presentard una escala iqual para cada producto que se de-
see medir.
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La muestra se calcula aleatoriamente con las variantes nece-—
sarias segQn el tipo de producto.

El estudio de sem&ntiqqyaifeféhcia es base

*perceptual
maping® :

d.  ‘Perceptual Mapir

Llamado "espacio semSntico”, este estudio'es uni ?:
bal, tridimensional, de los conceptos aue se’ cstsd mit
do. Se toma como base el escudio difcrencial sem&ntico y
ciertas coordenadas de referencia.

e. Imagen de Marca o

Estudio que permite conocer. .l

Gblico tiene
de nuestra marca as{ como tamb’én :

e'la[Cbmpéten—

cia.

Objetivo:

Conocer la posicibn del producto o servicio, o sea el lugar
que mentalmente guarda en relacibn a los productos competi

dores, entre los consumidores o usuarios. Las areas princil
pales que se investigan son:

- Opinfones favorables
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Opiniones desfavorables
- Técnicas inversas de profundizacién

- Escalas perceptuales a través de dx
ferencial semd8ntico s

Procedimiento:

Se entrevista personalmente casa por casa. El cuestionario
ha de incluir ademdas de las Sreas sejfialadas anteriormente,
preguntas para conocer en qué se diferencia nuestro produc-
to de la competencia en relaci8bn a la calidad, al sabor,

a la presentacitn, en la publicidad, en ciertas ventajas, ¢n
la aplicacibn, cull es de m8s prestigic. Estos aspectos se
juzgan contra un conjunto de escalas, lo que representa el
diferencial semlntico. Primeramente se enlistan los atribu-
tos y sus opuestos, ejemplo: blando, duro; ligquido, s8lido;
perfumado, neutro; etc. En segundo lugar se busca en qué

grado es blando o duro, para encontrar las correlaciones.

Inst rumentos:

Se requiere de una muestra amplia y el cuesttonario ha de es
tar detalladamente estructurado para 1as escalas perceptua-
les.

122
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. C. . ENTREVISTA 3

Es una experiencia vivida en-la’ kgencia‘dcrlnvestiqacién lla-
mada Marketing Center, diriqida rc—‘cl e¢porto Ramén Viconcio
quien nos invitd para observa: personalmcn:e una sesxbn de
grupo.78 : : ‘

Objetivo:

Para evaluar los comerciales de televisifn, se realiiaﬁ 6 se
siones promedio de 8 a 10 personas, a quienes se invita a
asistir a Marketing Center para realizar la entrevista.

Procedimiento:

Estas sesiones son dirigidas por un psicélogo. Las personas
invitadas se escogen mediante una muestra determinada seqgftn
las necesidades del estudio gque se lleve a cabo: sexo, edad,
ocupacifn, nivel sociceconbmico, escolaridad, etc. Se reunen
en una sala, alrededor de una mesa, en un ambiente conforta-
ble y a la vez sencillo. Con el fin de no inhibir a los en-

78 Sesitn de Gruyo en MARKETING CENTER.
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trevistados y poder observar lo gue ocurre durante la sesifn,
vimos el desarrollo de la entrevista a través de tres monito-
res en salén anexo. Se capta por televisibn todo lo que suce
de. Asi se puede contar con material que puede consultarse
posteriormente si fuera necesario. )

El psicbdlogo hace breve introduccibpn. Se han reunido para con
versar acerca de algo gquc 2 todos los ah{ presentes les intere
sa. En este caso se trata de la miel. Todas las familias ahl
representadas tienen hijos menores de 10 afios y posiblemente
todas puedan decir algo sobre la miel.- Se escuchan las opi-
niones de quienes quieren hablar espont8ncamente. Después se
dirige a quines no han hablado: Y ustedes (qué dicen?.- Ge-
neralmente ninguna se queda callada totalmente. Como segunda
pregunta: ~:;Qué piensan de las mieles?.- Agquif, al plufalizar
“las mieles® surge la diferencia entre la miel natural de abe
ja y las mieles de maliz y de jarabe de azficar. Se expresan
opiniones a favor y a contra, sec¢ definen las preferencias por
una © por otra.

Tercera pregunta. Parte de una mencién hecha por una entrevis
tada que aprovecha el psicblogo para segulr adalantc: Por qué
para el beb&é?.~ Varias opiniones en relacibn a la recomenda-
cién de la mami, abuela del bebé&é, que comprobaron era mejor la
miel para el bebé que la natural de abeja y ¢l azGcar. Tam-
bién por orden del pediatra. En estos comentarios salib por
primera vez la marca Karo, espont3neamente, preferida por ser
de malz y de facil asimilacibdn por el nifo.

Cuarta pregunta. Aquf el que dirige pide que concreten las
mieles que conocen. Se hace la diferenciaci6n de las clases
de miel: abeja, sabores, jarabes y para beb&s. Entre las di
ferencias que encuentran citan las distintas texturas, las pre

ferencias que cada una tiene, asfi como los distintos usos que
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da a cada una de las distintas mieles:

para hot cakes, paste
les, fruta, buduelos, helados,

Y para untar en pan de agua.

Después de haber agotado datos acerca de los productos como tex
tura, sabor, calidad, diferencias con la miel natural, usos pre
ferencias, clases y marcas, todo tratado en forma natural y es-

pontinea, el psicSlogo cambia de tema.

Pasa al estudio de los
envases. :

Pregunta por los envases de miel gue conocen.
hay de vidrio y de pl&stico.
notable:

Se comeﬁta que
La preferencia por el vidrio es
se ve mis limpia, mds clara y opinzn que es mis hi-
El plistico tiene la ventaja de su ligereza y que no
La forma del envase se describe segGn van recordan-—
Hay preferencia por aquellos envases que permiten coger

la botella con mayor seguridad, ya porque la botella se adelga
za como c<intura,

giénico.
se rompe.
do.

o porque tiene estrfas como la marca Pronto.

Pasa ahora a tratar las etiquetas. Mostrd el producto ponien

do en la mesa varias botellas de miel Karo.

Las etiquetas son
de distinto coler seglin el sabor.

Todas son igquales en cuanto

a formatc y tamafic. Investiga cada sabor separadamente.

El primer comentario fue sobre cl tapbn, ahora ez mejor, tiens

adftamento de plistico que evita se manche la botella por el
escurrimiento. Se pide que vean las etiquetas y las diferen-
¢cias de los colores. Tiene mds atractivo para la mayoria la

de color rojo (sabor fresa); sigue en preferencia la color ro

sa y finalmente la color crema con rojo.

-:En cuil etiqueta ven mejor las figuras de los alimentos? Si
gue en primer lugar la etiqueta roja porque la rosa y la cre
ma tienen los "alimentos"™ mas difusos.
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Cambia a otro producto. Pone botellas con etiquetas color ama
rillo, ambar y ocre, que corresponden al sabor vainilla. Comen
tan sus preferencias.

Finalmente coloca botellas con etiquetas de color verde para
la miel con sabor a maple. Comentan que parece "pino* refi-
riéndose al producto de aseo, desodorante y limpiador de sue-—
los. De las tres etiquetas prefieren la de verde pilido combj
nada con color ocre.

Finalmente coloca todos los sabores juntos y pide opiniones.
En general estdn de acuerdo que “"por el c¢olor se identifica el
sabor". Alguien dice que de verlas se le antojan, les da ham

bre.
El psicblogo sigque, ¢recuerdan la publictdad?

Comentan lo gue recuerdan en televisitn y en radio. Dicen que
no hay promocién ni recetarios desde hace tiempo. Cantan el
jingle de Karo. Recuerdan el comercial de la marca Pronto:
La criada sale y dice ... presenta la harina preparada y la

miel juntas.

~ ¢Recuerdan algo en otro medio? Se comenta el anuncio de la
miel Karo en revistas tanto el de sabores. como el de Karo
Bebb. )

- 2Qué decfa? ... (Y las otras marcas? -Comentan que sb6lo las
han visto en el Super.

A continuaci®én se muestra el comercial de miel Karo que estd
en el aire, se proyecta en una pantalla colocada en el salén.

Al terminar, se ofrecen galletas y café.

Se obtiene mucha ftnformacifén. Recuerdan qgue empiezan los ni-
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nos cantando, comentan acerca de los artistas, recuerdan los
pastelillos partidos a la mitad .... la cancioncilla ... maple
para los hombres, piloncillo para el bolillo, etc. en la me-
rienda ... fresa para malteada ... En relacién al producto re-
cuerdan la tapa que no escurre. '

- ¢Qué les llama la atencidn partlcularmen:eéf bespués ~-Z2Qué
elementos eligirfan de todo lo que vieron y‘dieréﬁ?; Entre
las respuestas predominé “la cancién®. E1 psicblogo pregunta
si la identifican con algo.-iClaro! con Karo.

También la identifican con una cancibn infantil. -¢Cull?- Des
pués de recordar un momento alguien menciona “naranja dulce,
limdn partido ...*" -¢Es cancifén o es juego?- Es juego. Los
ninos la cantan en el kinder. Varias personas comentan la in
fluencia que tienen los hijos en las compras porque si ven al
go en la TV se¢ lo piden ensegquida a la mami.

- ¢CO6mo ven la relacibn del comercial con los productos?- Que
camhiaron de tapa, El dibujo de la etiquerta no ha cambiado.

Que se usa en el desayuno y en la merienda, a toda hora. (Por

esta respusta se deduce que no todas las personas comprendie-
ron la pregunta del gue dirige}. Es la etigqueta de siempre.
Estd igual.

- ¢C6mo ven la incorporacién de la etiqueta en el comercial?
¢le harfan ustedes cambios a la etiqueta?- Los nihos no se
dan cuenta de la etigqueta. No les interesa. -—¢En qué se f{i
jan los nifos?- En la cancibn, en la marca, y luego en los
usos. Memorizan la cancién y la marca. —¢En qué otros deta
lles se fijan?- En las recetas. iMira, ya salid nueva rece
ta! El psicOlogo capta que las sefioras estdn apropidndose
de la situacidn y vuelve a insistir.—Los chicos, ¢en qué se
fijan?- En todo. Principalmente en lo que le estdn echando
miel, en el helado, en el bolillo. -¢Relacionan la imagen
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con la comida?- Sf, a toda hora, ~:Ellos manipulan el frasco?-
S1, generalmente. El psicblogo termina con la pregunta siguien
te: -¢Agregarian algo m3s sobre el tema? ¢Desean hacer algGn co
mentario?- Seria bueno tener una promocién anual. Piden rece
tarios. Que nos presenten algo nuevo. Que traiga sorpresas pg
ra los ninos.

El psicblogo agradece su prcsencia Y el in:erés que: pusiezon en

la entrevista.

El tiempo total fue de 1 hota 20 minutos ‘P steriomente se les

obsequib a las sefioras una buena datacibn de mieles de distin-
tos sabores y marcas,

El Director General de la Agencia, scihor Vicencio, nos explica
que cl psicdlogo analiza detalladamente la entrevista realiza-
da y segn las respuestas y reacciones de los entrevistados,
presenta los resultados en forma concreta y con las conclusio-
nes pertinentes. Nos aclara que este grupo vino a suplir la
entrevista recalizada a otro, el cual fue rechazado por no reu-
scterintics=s ragueridas nara la muestra en los as-—
pectos de nivel socioceconfmico y edades de los hijos. Cada per
sona era de distinta colonia dal D.F.

Nos aclara también que los colores de las etigquetas van rotan-
do en su orden en los distintos yrupos que sc entrevistan. Si

primero se empezb con el rojo, &ste pasa a segundo lugar en la
sesibén siquiente, etc. En este estudio se estaba midiendo 1la

efectividad de un comercial recientemente salido al aire y se

analizaba la aceptacidn de una nueva etigueta en proyecto.

2. Ventajas de las Sesiones de Grupo

Las pruebas que se realizan por medio de sesfones de grupo tie
nen grandes ventajas entre las que sobresalen:
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1}. Se conocen, adem3s de las opiniones,las reacciones indivi
duales de los entrevistados y las reacciones del grupo,
ante la exhibicién del mensaje.

2). Permite obtener las relaciones de causa-efecto sobre un
anuncio con suma rapidez. Esto se logra por el contrel
sobre el anuncio que se somete a prucba y el utilizar. un
grupo de referencia como control.

D. ENTREVISTA 4

Ante la imposibilidad de entrevistar a muchos publicistas y

a buen nGmero de cjecutivos en mercadotecnia, se selecciond

a una persona con largos afos de experiencia en varias empre
sas y agencias de publicidad: Beatriz Dominguez, Gerente de
Grupo de Mercadotecnia en Anderson Clayton and Co. S.A.79 Sus
opinjiones estdn avaladas por el trabajo desarrollado en va-
rios puestos ejecutivos en Colgate Palmolive, S$.A., Johnson
and Johnson de Mé&xico, S,A., Kimberly Clark de México, S.A. y
ahora en Anderson Clayton, empresas que trabajan coordinacda-
mente con diversas agencias de publicidad e investigacién.

iCudles son las técnicas de evaluacibn mds comunes usadas en
México para conocer la efectividad de los mensajes comercia-
les?

- Las pruebas de los anuncios en elaboracifn tienen gran im-
portancia por el cuidado que merece el presupuestc. No se
permiten errores en la planeacifén y produccifn de un comer
cial que vale minimo dos millones.ao E1l Pre-Test es bdsico

79 Entrevista a Beatriz Daminguez, Ejecutiva de ANDERSON CLAYTON Co.
80 Cfr., Datos de Inversibn Publicitaria en Anexos de este Estudio.
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porque permite el andlisis de los conceptos, de la expresién,
de la relacifn video-audio, etc. Estas pruebas realizadas
en sesiones de grupo dan elementos de juiclio que permiten ha
cer las correcciones oportunamente. '

L.as pruebas postericres, dirigiéndose concretamente al estu-
dio de 24 hs. despué&s de la primera exhibicisn, sirven m&s
bien para confirmar la efectividad del mensaje. -No todos
los patrocinadores son partidarios ni afectos a esta técnica
porque es preferible hacer ajustes en la produccibn antes de
entrar al aire.

En aguellos casos en que la penetraciédn del mensaje da una
baja recordacidén © un rating con puntos m3s bajos de lo gque
se espera, se recurre a abrir el horario, esto es.a aumentar
el nGmero de spots en otros programas; O se contrata tiempo
en otro canal o© estacifn,s! se trata de radio.

Nos confirma lo que es indispensable: Estudios de mercado,
conocer el pertil del consumidor, los usos, hdbitos, costum
bres y actitudes del mercado actual y del mercado potencial.
Los estudios constantes de penetracifdn publicitaria.

¢la crisis econSmica afecta de alguna manera el volumen de
publicidad que patrocinan las empresas?

En algunos casos si, pero no en general. El fabricante sa
be que cuando la participacibn de su producto en el merca-
do es fuerte, no puede menguar la publicidad porque si lle
gara a perder una partecita, el recuperarla después le cog
tarfa nmuche mids en costo y en tiempo. La Companfa Nielsen
tiene datos interesantes en relacibn a esto.
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ANALISIS DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO

Tabla de cambios y tendencias en los gastos de publicidad
(En millones de pesos) : )

. ARO. No.de Spots. s

1980 100 3 150
1981 109 154
1982 105 7245
1983 81 757
1984 77 1333
1985 : 68 2122

Fuente: . Estudios Nielsen Company

En cinco afos ha habido un an:emen¥o mayor a151400i éhTiog
costos de la publicidad, mientras gue el nlmro: de gpots ha dig
minuido en un 32%. ’ :

En situaciones de crisis como la gue estamos pasando es cuan
do mas se ha de cuidar la publicidad, nos dice B. DomiInguez,

explicando las razones principales: mantener el ritmo de las
ventas y reconocer el entorno c¢on todas sus consecuenci{as so-
cio-econbmicas y politicas que afectan directamente al consu-

midor.



IV . .CONCLUSIONES
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IV CONCLUSIONES

Después de conocer las teorias principdles éobré‘comunic3c16n
y ver la realidad a rravés de lo que ocurre en algunas empre-—

sas, llegamos a concluir lo siguiente:

La comunicacién masiva alcanza una fuerza social especial en
la cecmunicacibn publicitaria, dado gque &sta cuida celosamen-
te los elementos que dan efectividad, como son la unidad en
el mensaje, la comprensibn por medic de ideas y lenguaje cla
ro y la accibn o sea la motivacibn que mueve a legrar ¢l pro
pdsito del anuncio.

Los efectos de la publicidad se ven, en cierta forma, limitg
dos por las defensas inconscientes que el pGblico opone ante
los mensajes que no le interesan. Asimismo el pGblico selec
ciona aguellos puntos que estin de acuerdo a su propio modo

de penszar. EBsta accibn "reforradora de cpinibn” puecde expli

car hasta cilerto punto, la fidelidad que los consumidores tie
nen a una determinada marca. NoO les interesa otro jabdn, otro

banco, otro sazonador, que el gue siempre han usado.

Conociendo estas dos posturas sehaladas: la fuerza social del
mensaje publicitario y la accibén reforzadora, es comprensible

que la publicidad sea persuasiva para poder romper esa valla
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mental y asf lograr su objetivo: mover a la venta.

En M&xico se cuenta con gran niimero de agencias de publicidad
y de investigaciones, las cuales han contribuldo a gue las
técnicas de medicién norteamericanas se hayan adaptado y usa-
do con bastante efectividad. Son las mismas técnicas, con al
gunas variantes, las que generalmente se utilizan, como puede
verse en los casos de la Cla. Domecq, Productos de Maiz, Ander

son Clayton, Indemerc vy Marketing Center.

Como habfamos supuesto, las empresas fuertes y algunas depen-
dencias gubernamentales se valen de personas e instituciones
dedicadas y especializadas en el estudio, planeacibn y ejecu-
cib6bn de los mensajes publicitarios. Ellas evalGan cada paso
de d@icha elaboracibn.

La publicidad promueve las ventas, ya sea a corto o largo pla
zo. Y &sto depende en gran pacte de la estructura del mensa-
je, de sus objetivos, balance, claridad y produccibn en gene-
ral, que responde a toda una estrategia mercadolégica. Cuan-
do la eficacia del mensajc no responde a lo que se espera, €s
ta se refuerza con un aumento en la frecuencia del anuncio.

La publicidad estd vinculada a la mercadotecnia. L& publici-
dad nc puede improvisarse. Requiere de una planeacibén i{nteli
gente y basada en estudios de investigacibn que indiguen las
caracteristicas de los elementos que integran el mercado, vy
de los factores soclales que pueden afectar dicho mercado.

Los estudios determinan el "medio™ que m&s conviene al produc-
to o servicio que se anuncia, de acuerdo a la edad, sexo, nivel
cultural y social del sector al que va dirigido el mensaje. El
efecto est8 condicionado, en cierta forma, al "medio™ en que se

transmite, al horario y a los recursos empleados para producir
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el mensaje. Estos datos los proporciona el estudio Perfil del
Consumidor. : '

La ambientacibn que se le de al anuncio,rcon:ribuye a; que eL

televidente, lector o auditorio en general se £denti£1qu
su propio modo de vida,

para logrnr una ‘mayor etectxvidad.yss
une de 1los aspectos que evalﬁa la ptueba Pte—Tesc.

El costo de un comertial;répresenﬁa una erogacién £

‘prg
ximadamente: :

$ 2'000.009;@@ :EJLptoduccién :
26°000,000.00 - Exhibicién de 1' durante

Canal 2, tiempo AAA dentto del
programa, m8&s IVA.

Motivo por el cual los fabricantes evaltan su"publictdaﬂ du=-
rante la elaboracidn de los mensajes y posteriormente,
asegurar su efectividad.

- para

De ias tfzonicas presentadas, el Pre-Test es biasica para aho-
rrar gastos inGtiles, prevEé oportunamentc las mejoras que pue
den hacerse a los anuncios. Asimismo, el estudio de Penetra-~
cidn es elemento indispensable para la proyeccibn del servi-
cio o producto en estudio.

El aumento excesivo de poblacibn y el incremento en el desarro
l1lo industrial del pais,son factores que estin exigiendo a los
mensajes comerciales una superacién cualitative debido a la

eleccitén selectivade la programacién y a la fuerza competitiva
de los mercados.

L.a cultura de masas requiere de una constante superacibn, de un
crecimiento de los bienes culturales en contenido y en forma
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Personalmente siento que el comunicador en cualquier &rea que
se desenvuclva est8 consciente de la trascendencia de sus men
sajes. Sabe gque ante los medios de difusibén se encuentra toda
una sociedad a la que le debe respeto,

Es una exigencia de su &tica profesional: 1la integridad mo-
ral y la vigilancia de su responsabilidad social.

Las técnicas para conocer el efecto de los mensajea se mejo—

ran cada dia, dando oportunidad a un’ mayor: conocimient de la
trascendencia social de la comunlcacién. : - -
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INVERSIONES ESTIMADAS DE PUBLICIDAD
EXR LA REPUBLICA MEXICANA

ANEXO 1
1 2 3 4 5 6 7 8
1984 1985
{000} (000)
TOTAL - i . s . Cas i, g
Televisibn ©.60,485 (53) 7150000 (50).
Radio i 25,308 (22) 307000 (21)
Medios Impresos . - 16,511 (15) ©22,000.(16)
Cine o0 2,547 (2) S, 28000 (1)
Anuncio_ Exterior 44,362 (4) 11,000 {7
Otros @i 4,412 (ay 6,500 (%)
<t 113,626 100 : R S ¥ SO L1 20 U I I R i
NOTAS:: © L
‘,;x,f : La proyeccibén dc 1984 sc¢ ajustd en 1985 con cifras
L : aparentemente mis realistas, y que pueden servir de
Pt base para proyecciones futuras.
2.- Las inversiones por medio del Universo Total son ci
fras con la validez relativa de las investigaciones
i realizadas.
3.~ Las inversfiones por medio en cada segmento (AMAP, No
” AMAP, Gobierno, Directo, son cifras gue se estiman en
base a criterios y a datos proporcionados por agencias
s y otros contactos.
4,- Estas cifras son meramente indicativas y cualquier B,
fuente que ayude a mejorarlas, serd agradecida. w
Fuente:

Asociacibn Hexicana de Agencias de Publicidad.
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ANEXO 2
INVERSION PUBLICITARIA 1984
(En miles de pescs]

TOTAL DE INVERSION PUBLICITARIA : ) $113,550.00
INICIATIVA PRIVADA: S 67.,000.00

ORGANISMOS GUBERNAMENTALES : RIS
(Aproximadamente) 46,550.00

DESGLOSE DE LA INVERSION PUBLICITARIA DE LA INICIATIVA

PRIVADA

AGENCIAS DE PUBLICIDAD: SN N
AMAP S 37,198.00
HO AMAP 16,963.00

EMPRESAS I.P. 12,834.00.

TOTAL § 66,995.00 (S 67,000.00)

Fuentes: Televisa, INRA, NOBLE

ESTIMADO DE INVERSION PUBLICITARIA DEL SECTOR PRIVADO

- FACTURACION DIARTIOS Y
ARQ EN MILLONES T.V. RADIO REVISTAS CINE EXTERIOR OTROS
1984 S 67,000.00 67% 15.8% 9.5% 1.7% 3.5% 2.5%

= INVERSION PUBLICITARIA A TRAVES DE

AGENCIAS AMAP. S 37,198 millones
- GASTO APROXIMADO EN BEBIDAS ALCOH(_)_

LICAS. 13,400 millones
- GASTO APROXIMADO DEL SECTOR PUBLI-

CO. 46,550 millones

Fuente: Asociacibn Mexicana de Agencias de Publicidad.
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ANEXO 3

ESTIMADO DE INVERSIONES PUBLICITARIAS DEL SECTOR PRIVADO

ago FACTURACION . DIARIOS Y
EN MILLONES T.V. RADIO  REVISTAS CINE EXTERIOR OTROS

1983 S 45,000 68% . 13w . 10% 2% 2.5% 4.5%

- Inversibn publicitaria a travé _d@i S
agencias AMAP. S . %17 725,220 millones

- Gasto aproximado en bepi@&n a
licas, N

8,500 millones

35,000 millones

Fuente: Asociaci&nfn§xiédﬁa"de?Agenclas de Publicidad.
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ANEXO 4 -

ESTIMADO DE INVERSION PUBLICITARIA DEL SECTOR PRIVADO

* 'DIARIOS Y

Mo EATUMCION 1y oo ORNOSY o s

1973 4,500 5ot sy “ 10w

1974 s,000 551 159 108

1975 5,500 601 ‘128 8%

1976 6,000 621 124 6%

1977 7,500 65% 1514 126 4

1978 8,000 654 15% 12s )]

1979 8,500 65% 154 fi12% 1)

1980 de 9,500 a e
. 10,000 €54 154 1Y 4t 4

1981 13,500 66.5%  15.5% 11.5% 31 3.5%
*+1982 30,000 681 134 104 21 4.5% 2.5%

Se estima que el sector pGblico puede gastar el equivalente
de la misma suma aunque en anos de fin de sexenio esta can-
tidad podria subir en un 25 a 30%.

Se estima que a finales de

1982 la inversibn gubernamental

ser& del 150% independientemente del 12.5%.

De este estimado el 60% es canalizado a trav&s de Agencias

y el 40% por clientes directos.

Gasto aproximado en bebidas alcohSlicas "

e . 5,000 millones
Gasto aproximado del Sector Pﬁblicbjen 1982: 25,000 millones
Fuente: Asociacibn Mexicana de Agencias de Publicidad.
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v GUIA OF TECNICAS PARA LA EVALUACION DE MENSAJES
PUBLICITARIOS S LR SRR

¢Usted podria creer o asegurar que'sds”ﬁénsijes'ionfeféctvi~

vos?

Esta pequefia diferencia entre creer y asegurar es 10 que tra-
tamos de salvar en esta breve Gufa. Conocer de antemano si
su anuncio es recibido con agrado, si es entendido, si llega

a persuadir, es lo que nos preocupa.

Por estas razones hemos preparado aesta Gula que contiene algu
nas técnicas principales gue se utilizan en MExico para medir
el efecto de los anuncios, en televisidn, radio y prensa.

1os fabricantes de articulos de consumo, para hacer sus mensa
jes, buscan a personas que conocen los "mercados” y que saben
la forma de llegar a pGblicos determinados y a la masa. Estos
profesionales especializados en su campo, se encuentran en las
Agencias de Publicidad, en las Agencias de Investigacifn y en
los Departamentos de Mercadotecnia de las empresas.

Al igual que los fabricantes, hay empresas de servicios como
las companias de seguros, los bancos, instituciones como Cruz
Roja que también requieren de personas con visibn mercadolbgi



ca para elaborar sus anuncios. Posiblemente buen nGmero de
pequenas industrias no han desarrollado aln su participacibdn
en el mercado por falta de publicidad a sus productos o ser-
vicios. Epn casos semejantes, ser8 provechoso conocer lo gue
respecto a publicidad se hace en las empresas con m&s frecuen
cia.

Hacer y evaluar la Publicidad no es cosa de magia. Se requie
re de algo mis que imaginacifn: una planeacibn fundamentada
en estudios de investigacidn sobre el producto o servicio, s0
bre el consumidor © usuario, sobre el mercado y la competen—
cia, ademSs de otros estudios especiales sobre el mensaje mis
mo.

¢Por dbnde empezar?

Podemos concretar en cuatro las etapas del proceso de evalua
ci6n de mensajes: L e o

- Hacer estudios preliminares o analizar lon ya tealizados,

antes de planear el desarrollo de los anuncio

~ Elaborar 1nvescigaciones”du£ant§‘lh ié&l

anuncios,
- Efectuar pruebas de los anuncios, antes de su difusidn,
- Aplicar pruebas posteriores al lanzamiento del anuncio.
Los estudins preliminares a la produccidn del anuncio servi-
r&n para conocer los deseos, necesidades y aspiraciones del
consumidor < establecer asf las apelaciones y estrategias de

publicidad necesarias.

Las evaluaciones durante la realizacifn y el Pre-Test, son pa
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ra diagnosticar los efectos previa la difusi6n del anunctio,

1o cual permite hacer modificaciones oportunas y evita gastos
innecesarios. SR . )

Las pruebas posteriores al Ianzdﬁiénto'del anuncio permiten
confirmar la efectividad del iensaje y hacer comparaciones con
anuncios anteriores calificados y con los de la competencia,
destinados a un mejoramiento sucesivo.

Las técnicas mencionadas en esta Guia pueden utilizarse para
anuncios en prensa, radio y televisifdn aunque la mayoria de
ellas se utilizan actualmpente sblo para evaluar mensajes tele
visivos. Se han scleccionado las técnicas m3s usuales y que

se consideran las m&s necesarias para la evaluacif6n de los men
sajes publicitarios.

A. ESTUDIOS PRELIMINARES

La investigacifn juega un papel muy importante en la produc-
cidn y evaluacibn de anuncios. E1l publicista no puede partir
de cero, necesita una Hasc para construir toda una campana, ya
sea de introduccifn de un producto nuevo o de promocibn al pro
ducto que el pGblico ya conoce y estima.

Antes de detallar los Estudios Preliminares, presentamos a con
tinacibén la Técnica de Muestred ya que en todos ellos se requie
re de una muestra seleccionada de manera adecuada.

1. Técnica de Muestreo

La Té&cnica de Muestreo es un conjunto de operacicnes que se

realizan para elegir una muestra del universo por investigar.

La muestra, o porcibn del total, es representativa si contiene
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todas las caracteristicas de la poblacibn, universo o colec-

tivo del cual se extrae. Si los conocimientos sobre dicha

materia son limitados, es conveniente auxiliarse de un espe-
cialista en muestreo. : ‘ " N

Los procedimientos mis usuales para disenarfuna muestra son:
el muestreo probabilistico y el. muest:eo no probnbillstico.

El primeroc da validez a la muestra para qenetalizar los re-
sultados a toda 1la poblacién. :

a. Hues:teo‘ProbdbLLﬁstico
En este procedimiento cada elemento del universo (petsona, vi

vienda, etc.), tiene la misma bosibilidad de ser elegido pa-
ra formar la muestra.

Los tipos de muestreo probabilistico son: R A

Muestreo aleatorio simple, al nz@r, 
Muestreo estratificado, g PR
Muestrec por conglomerados, o racimos, -
Muestreo sistemitico, L
Muestreo por ctapas miOltiples, -
Muestreo por pondaracibn. .

- Muestreo aleatorio simple:

L2 seleccibn de miembros se hace individualmente y por un pro
ceso aleatorio para lo cual se utiliza la tabla de nGmeroa

aleatorios. (A continuacidn se presenta la tabla publicada
por Ramiro Samaniengo).

Esta tabla permite sacar muestras por el proceao aleato:io.
Se usa como lo indican las flechas.
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TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS

e TRa
10 09 73 25 33 76 52 01 35 86 34 67 35 48 76 |B80'95 90 91,17

37 54 20 48 05 64 89 47 42 96 24 80 52 40 37 20,63 61 04 02
08 42 26 89 53 19 64 50 $3 03 23 20 90 25 60 15°95 33 47 64
99 01 90 25 29 09 37 67 07 L5 38 31 13 11 65 88 67 67 _43 97
12 80 79 99 70 80 15 73 61 47 64 03 23 66 53 95-35 1{\52 7

66 06 57 47 17 34 07 27 68 50 36 69 73 61 70 65 81 33 98 85
31 06 01 08 05 45 57 18 24 06 35 30 34 26 14 86 79 90 74 19
85 26 97 76 02 02 05 16 56 92 6B 66 S7 48 18 73 05 38 52 47
63 57 33 21 35 05 32 54 70 48 90 55 35 7S 48 28 46 82 87 09
73 79 64 57 53 03 52 96 47 78 35 B0 83 42 82 60 93 52 03 44

98 52 01 77 &7 14 90 56 86 07 22 10 94 0S5 58 60 97 09 34 33
11 BO 50 54 31 39 80 82 77 32 50 72 56 B2 48 29 40 52 42 01
83 45 29 96 34 06 28 89 80 83 13 74 67 00 78 18 47 54 06 10
88 68 54 02 00 86 50 75 84 01 36 76 66 79 51 90 36 47 64 93
99 59 46 73 48 87 51 76 49 €9 91 82 60 89 28 93 78 56 13 68

65 48 11 76 74 17 46 85 09 S50 58 04 77 69 74 73 03 95 71 86
80 12 43 56 135 17 72 70 80 15 45 31 82 23 74 21 11 57 82 53
74 35 09 98 17 77 40 27 712 14 43 23 60 02 10 45 52 16 42 37
69 91 62 68 D3 66 25 22 91 48 36 93 68 72 03 76 62 11 39 90
09 89 32 05 05 14 22 56 85 14 46 42 75 67 B3 96 29 77 88 22

91 49 91 45 23 68 47 76 92 86 46 16 28 35 54 94 75 08 99 23
80 33 69 45 98 26 94 03 68 58 70 29 73 41 35 53 14 03 33 40
44 10 48 19 49 85 15 74 79 54 32 97 92 65 75 54 60 04 08 8L
11 55 07 37 42 11 10 00 20 40 12 86 07 46 97 96 64 48 94 39
63 60 64 93 29 16 50 53 44 B84 2L 21 95 25 &3 43 65 17 70 82

61 19 69 04 46 26 45 74 77 74 51 92 43 37 29 65 19 45 95 93
15 47 44 52 66 95 27 07 99 53 59 36 78 38 48 82 39 61 01 18
94 55 72 85 73 67 89 75 43 87 54 62 24 44 31 91 19 04 25 92
42 48 11 62 13 97 34 40 87 21 16 86 B84 87 67 03 07 11 20 59
23 52 37 83 17 73 20 88 98 37 68 93 59 14 16 26 25 22 96 63

04 49 35 24 94 75 24 63 38 24 45 B6 26 10 25 61 96 27 93 135
00 54 99 76 54 64 05 18 81 59 96 11 96 38 96 54 69 28 21 91
35 96 31 53 07 26 89 80 93 54 33 35 13 54 62 77 97 45 00 24
59 80 80 83 921 45 42 72 68 42 83 60 94 97 00 13 02 12 48 92
46 05 88 52 36 01 39 09 22 86 77 28 14 40 77 93 91 08 36 47

El cuadro que marcan las flechas tiene repetido el nGmero 95
en tres ocasiones, si la muestra es de 10,000 personas el pri
mer 95 serd tal, el segundo se tomar& como 950 y el terceroc co
mo 9,500, En caso de ser una muestra de 100 personas solamente,
los otros dos 95 se excluirdn.

Fuente Samaniego R., Op.Cit. p. 40
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1) Procedimiento para el muestreo aleatorio simple:

El muestreo aleatorio simple requiere de un listado de todos
los elementos: las viviendas, manzanas, personas, etc., O sea,
que toda la poblaciSn ha de estar numerada del L a N. La se-
leccién se hace al azar por medio de la tabla, en la que no
interviene el juicio ni la voluntad del investigador. El ta-
mafio de la muestra se calciula mateémiticamente con la f6rmu-.

la:
n -,zzggf
E
valores:

"n" Es el tamajfo de la muestra.

"2* Es igual al nivel de confianza requerida para
generalizar los resultados a toda la poblacibn.

“"pgq” Es la variabilidad del fenOGmeno (ocurre-no ocurre).

"E" Es la precisifn con que se generalizarin los re-
sultados, se llama también margen de error.

Generalmente se utili{zan tablas ya calculadas por estadisti
cos que permiten diseflar la muestra segln los requerimientos
del estudio. Es obvio que a mayor nivel de confianza y menor
margen de error, corresponder§ una muestra mayor. Presenta-
mos a continuacifn la tabla para determinar el tamano de la
muestra que publica el Dr. RaGl Rojas Sorianoc en su libro
Gula Para Realizar Investigaciones Sociales (P. 270).

En esta tabla una muestra de 380 entrevistados tiene un 95%
de confianza para generalizar los resultados, 5% de margen de

error y el fenbmeno o hecho ocurre el 55% de casos.
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Instrumentos para el muestreo aleatorio simple:

Para disefar una muestra por el muestreo aleatotlc simple se
requiere:

El tamaio del universo y el ,tnmano de'l muestra,

Que todos los elementos que xntegran el universo escén
numerxados, :

Una tabla de nGmeros aleatorios.

Una tabla especifice para determinar: tamafios de muestras.

TABLA PARA DETERMINAR EL'TAHAROVDE LA

:Qﬁﬁsiﬁkliéf
2 I
F6rmula: n = 2
Z = 92.5% . : Z = 95%
p E = 5% E = 7.5% E = 108 | E = 5% E = 7.5% E = 10%
.50 317 141 g9l 384 171 96
.55 314 139 S 380 169 95
.60 304 135 369 164 92
.65 2c8 128 350 155 87
.70 266 118 323 143 81
.75 238 106 288 128 7z
2 = 98% Z = 99%
p |E = 5% E = 7. Ew=5S5% E= 7.5 E = 10%
.50 543 241 136 666 296 166
.55 537 239 134 659 293 165
.60 521, 232 130 639 284 160
.65 494 220 124 606 269 151
.70 456 203 114 559 249 140
.15 407 181 102 499 222 125

Fuente: Grupo de Apoyo Técnico, Departamento de PlaneaciOn y Programacifn

de la Atencién MEdica. Jafatura de Planeacibn y Supervisidbn MEA{-
ca, IMSS.
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- Muestreo estratificado:

El universo se divide en estratos, clases o categorlfas seqGn
las caracteristicas que de &l se conocen. Dentro de cada es
trato se har§ la selecci8n al azar. ; ) '

- Muestreo de conglomerados:

La seleccidn se realiza por grupos, no en forma

- Muestreo sistemStico:

como po-
drian ser en la relacibn de los asegurados del IMSS:

Se selecciona cada enfsimo elemento de una lista,

- Muestreo por etapas mQltiples:

Se obtiene una muestra amplia vy sobre ella se efectfa una nue
va seleccidn o submuestreo. Sec utiliza para investigaciones
profundas y s8lo puede aplicarse a muestras reducidas, como es
tudios sobre hébitos, costo de vida.

- Muestreo por ponderacién:

Se asignan distintas probabilidades de selecciln a los suje-
tos del universo, como podrifa ser entrevistar a dos fumadores
hombres por una mujer.

b. Muestreo no Probabilistico
En este procedimiento interviene el juicio del investigador,
por lo que es mds dificil controlar la validez de los resulta

dos.

Existen el muestreo por cuotas, el muestreo por expertos y el
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muestreo a criterio.

= Muestreo por cuotas:

Se establecen cuotas para las diferentes categorias del uni-

verso ¥y el entrevistador selecciona las’ personas
a investigar. Pretende ser tepresentativo del'total

— Muestreo por expertos:

Personas que tienen muchn experien iade

vidad de la muestra.

— Muestreo a criterio:

El investigador eliga, puede ne: ‘personas que’pasankéfyla

calle.

2. Perfil del Consumidor

Los ojos para conocer al futuro consumidor ser8n las respues-
tas a un cuestionario sobre las caracteristicas personales del
consumidor, como son el nivel cultural y socioeconbmico que tie
ne, la edad y sexo, el ambiente en el que se desenvuelve. Tam
bié&n el lugar de residencia va a determinar su forma de vida,
la zona urbana o rural influir8n con clertas costumbres y tra-
diciones determinadas. A esta especie de radiografia se le lla
ma “perfil del consumidor”

Objetivo:

Conocer las caracteristicas del usuario o consumidor del produc
to por estudiar y de la competencia. Simultineamente identifi-
car la participacifn del mercado tanto de la competencia ccmo
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del producto propio.
Procedimiento:

Se hacen entrevistas individuales, directas, a la poblacibn
seleccionada por una muestra representativa.,‘Estuﬂpgedg-ser
a nivel nacional o local. Los puntos que ée'haﬁfdé'ihvéhti-
gar son, cntre otros, los siguientes:

PENETRACION DE MARCA: 1 :Qué producto.o servicios cono
ce? (del  Arca gque se estd in-
vestigando).

HABITOS DE USO: 2 (Cull producto o servicio es el

que normalmente usa? (Si usa
m&s do uno especifique).

3 iCon qué frecuencia y cantidad
lo utiliza?

4 zCulntas personas integran la
familia?
- Adultos
- J6venes
- Nifos

2ABYTOS DE COMPRA:S 5 2Quién Adecide la compra o uso del
sarvicia?

6 Al mes cqué cantidad acostumbra
comprar?

7 Generalmente 2db6nde lo compra?

8 Acostumbra comprar el peri6dico?
(suscripcitn o eventualmentao).

ZCull?
NIVEL SOCIOECONOMICO: 9 JCulles son sus diversiones favori
tas o dec la familia?
Tiene: refrigerador __ radio __
Televisibn __ Coche __ videocasse
ttera __ {Especificar si mds de
uno! -

10 La casa donde vive (es de su pro-
piedad o rentada?
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PERSONALES: 11 Estudios realfzados:
Primaria
Secundaria
Preparatoria
Profesional
Otros

i

12 ¢Trabaja actualmente?
Empresa
Gobierno
Negoci. propio
Otros

13 Edad sSaxo Hivel socio
econBmico A c D

£ —_— —_— _

&

El nivel socioeconfmico se tomard seglGn las necesidades del es
tudio. Algunos productos o servicios necesitarsn los cinco ni
veles, en cambio otros productos tomar8 en cuenta inicamente los
necesarios.

La condicibn socioeconfmica del i{ndividuo es un concepto abstrac
to pero gue puede medirse, por ejemplo, a través del ingreso eco
nSmico que percibe:

A. Sirve pare clasificar a la clase de muy altos ingresos.Vive
con exceso de lujo. Aproximadamente el 3% de la poblacién.

B. Clasifica a la clase de ingresos altos. Tiene algo de lujo.
Aproximadamente €l 7% de la poblacibn.

C. Clasifica a la clase de ingresos medio, tiene lo suficiente
para vivir holgadamente, sin lujo, representa aproximadamen
te el 40% de la poblacibn.

D. Es la clase de ingresos bajos, vive justamente, con sala-

rio minimo.

E. Es la clase menesterosa. No tiene lo suficiente para vivir.
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Sus ingresos son eventuales y m&s bajos que el s;lario'ml
nimo

Las clases D y E suman aproximadamente el 50% derléfpoblacién.

Operacionalmente se establecen cantidades édﬁ&féﬁé&;ﬁcon cier
to margen, a cada grupoc. Actualmente es tan yirxhbie'el in-
greso familiar que resultaria impropic’ fijar cantidades.

Se pueden definir otros iIndices. para establecer el nivel socio
econ8mico, como podrfan ser el tipo. de:vivienda, la posesibn
de ciertos articulos, etc. -

Instrumentos:

Cuestionario debidamente probado y adap:ado’aviah necesidades
del producto o servicio en estudio. i

Muestra calculada de acuerdo con las necesidades de la institu

cidn y del producto por salir.

3. H3bitos y Actitudes

El Perfil del Consumidor est8 Intimamente ligado a los H&bitos
y Actitudes de las personas. La forma de vida va a influir ern
la forma de ser y &sta,a la vez, va a tener reacciones y accio
nes que responden a esa condicibébn. El estudio de H3bitos y
Actitudes es fundamental para planear la creacifn de un produc
to o servicio nuevo. Esto no evita que el estudio se utilice
también para productos en el mercado, la vida evolucicona y las
actitudes cambian ante ciertos estimulos.

Objetivo:

Conocer el comportamiento de los entrevistados y las costum-
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bres hacia los productos o servicios en lo gque suse refiere a:

- Usos
-  Frecuencia de uso el :
- Frecuencia de compra/asistencia

- Lugar de uso :
- Razones de preferenci.

Procedimiento:

.péfsdndl, casa por casa. Se
investigan los habitos relacionados al tema, como pueden sar:

Se aplica un cuestionario a ni

HABITOS DE USO: f\~ -1 . ¢Que producto © servicio usa
: habitualmente? (del Srea que
se investigue).

-2 ¢Con qu€é frecuencia lo usa?

3 (C6mo acostumbra usarlo? (en
que forma)

4 Qu8 cantidad emplea en cada
ugo? (cada vez)

5 zQué otras aplicaciones le da?
{(diversidad de usos).

6 Lo usa m8s en alguna &poca del
afio?

7 2En qu& lugares lo usa?

ACTITUDES: ' 8 2Qué tamano usa mids frecuente
' mente?

9 ¢Culnto tiempo pasa entre la
compra de una caja de X a otra
de la misma marca? {o uso del
servicio) .

10 ¢Por gqué prefiere este tamafio?
11 Entre las cualidades del produc

to X, &Culles son las dos mi&s
importantes?
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PREFERENCIAS: 12 En general, ¢por qué prefie-
re la marca Xz

13 Cuando no encuentra la marca
X, &Cu8l otra compra?

14 :;Por qué medios de comunica-
¢€idn se ha informado del pro
ducto X?

15 Otros hibitos que convenga co
nocer especificamente.
Cuando la investigacién. es nacional, conviene presentar los're
sultados por regiones, debido a que las costumbres varfan nota -
blemente. ' ; e

Instrumentos:

Cuestionario probado y muestra sc&ecciéﬁidg}segﬁn };s.necééidg
des del producto. S EEA S R

B. ESTUDIOS DURANTE LA REALIZACION ‘DEL ANUNCIO

La prueba anticipada del proyecto trae consecuencias inmedia-
tas al publicista:

a). Le ayuda a orientar su trabajo, si la usa con prudencia.

b). Comprende desde hacer la presentacifn de un boceto a los
esplcados de la empresa internamente, hasta la exposicidn
planeada y organizada con todo rigor del material prepara
do, a un pGblico determinado.

c). Da la opcibn de opinar comparativamente entre dos O tres
proyectos.

Las pruebas que se presentan en esta gula son en su mayoria pa
ra mensajes de televisibn y radio. A continuacidn citamos la
que usa Batten, Barton Durstine and Osborn para evaluar anun-
cios de prensa. ES una prueba llamada tambi&n Jurado de Con-
sumidores. Es comparativa.

Usa revistas verdaderas, en circulacidon. Se acuerda con dos se
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manarios que entreguen X nGmero de ejemplares con anticipacidn.
El publicista suple algunos de los anuncios regulares por los
anuncios que se desea probar. Los ejemplares alterados se ob-
sequian a cilertas personas el mismo dia en que la revista sale
en los puestos de perifdico. La mitad de los X ejemplares lle
van insertado un anuncio de prueba y la otra mitad otro anun-
cio de prueba, con el fin de que pasados unos dlas, los inves-
tigadores averigquen qul anuncio es el preferido. La investi-
gacibén se hace sobre la lectura del anuncio, larrecordacibn*es
pontinea y la“recordacifn“con ayuda. Los rcsultados permiten
evaluar cull de los dos anuncios es ¢l preferido, cull recuer-
dan mﬁs.l

Con algunas variantes de la técnica anterior, se puede lograx
una investigacifén m8s profunda en 1la que se averigue si no gus
t6 algln elemento del anuncio: cabaza, grabado, texto, produc
to, por qué gustd mds este anuncio. Si gustbd mds la fotogra-
ffa chica o la grande, etc.

c. PRUTEBAS DEL ANUNGIO ANTES DE SU DIFUSION

Ya realizado el anuncio, se hacé‘lé prueba formal antes de di
fundir cl mensaje por alglin medio.:Esta prueba se llama Pre-
Test. B

1. Pre~Test

Esta prueba se utiliza para evaluar los anuncios de televisibn,
cine, radio y prensa. Generalmente el mismo texto de televi-
816n se emplea para radio, siempre que la prueba del texto sin
video haya sido aceptada sin dificultad.

1

S.Waston Dunn,Op.Cit. P. 657
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Objetivo:

Evaluar la comunicacifn gene:ada por el proyecto ‘del comiercial en
los renglones: : ‘ : Lo

- Atencidn,,
- Retenciﬁn,
- Comprensién,
- Eficiencia

Los resultados indicarin si deben hacersévnddiiica 1 antes
de ordenar la filmacidn definitiva.- : :

Procedimiento:

Lo esencial es analizar cada uno de los é;émqﬁgébréﬁe7incegran
el mensaje: conceptos, palabras, Ambiente;‘mﬁsiq;.“rprimerameg
te se presenta el comercial sin mGsica y finnimente completo pa
ra conocer el efecto total, ' wr '

El interrogatorioc no puede estandarizarse para todoé los estu-
dios porque dependerd de las necesidades especittcas del mensa
je y del producto. A continuacidn se ptesenca un modelo quc conm
prende lo indispensable.

Se presenta la entrada del comercial, se}inﬁérf@hpé
comentarios. i :

LA ATENCION SE MIDE POR EL 1 ¢ou6;récgetd5Qde‘lo que vis?

IMPACTO QUE EL ANUNCIO HA : S
CAUSADO EN UN PRINCIPIO: 2 . ¢Que le llamS  la atencibn par,

_ticularmente?



SE DETECTA EL INTERES GENE

RADO Y LA COHERENCIA ENTRE

EL INICIO Y EL DESARROLLO
TOTAL DEL MENSAJE.

EL GRADO DE INTERES POR SE

GUIR VIENDOLO SE OBTIENE

POR EL PROMEDIO DE UNA ES-
CALA DE CINCO GRADOS:
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ZQué espera ver a continuacién?
Para seguir vié&ndolo cestd us-—
ted

.o

Muy i1interesado
Bastante interesado
Interesado

Poco interesado

- Nada interesado

~ o~ o~
v et v e

A continuacibn se pasa ¢l comercial completo y se Lnicgéfhuévo

interrogatorio.

LA MAYOR INCIDENCIA DE ELE

MENTOS RECORDADOS DARA LA™

RETENCION. TAMBIEN SE VE
EL BALANCE AUDIO-VIDEO.

LA COMPRENSION Y CLARIDAD
DEL MENSAJE:

DAR: MEDIR El. MENSAJE DE

REFLEJA ALGUN ESTIMULO NO
PREVISTO:

COMPRENSION E INTERES QUE
DESPIERTA:

ADEMAS DE LA "RECORDACION"
SE JUZGA SOBRE LA ACCICN
QUE SE PRESENTA:

4

10

11

12

13

Describa por favor 1o

vis
y oyS. L

Qué decia el mensaje?

¢CuBl es’ el pun:o principal

que. escuché?

'Lﬂay algo que no csta suficien

temente claro?

En relacifn a2l prodncco Zaud

- recuerda?

20u& aprendif de nuevo acerca
del producto?

cComprarf{a usted el producto?

m.mtras veia el mensaje
qué pensaba?

éen

2Qué le dice a uaéga el slogan?

£Qué recuerda del nﬁbiente?
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LOS RESULTADOS SE CLASIFI~ 14 (Qué opina de la calidad de
CAN SEGUN SEAN: TEXTO MUSI la produccién?
CA, AMBIENTE:
1S ' ¢(Hay alge que no sea de. su.
agrado? 5

CREDIBILIDAD: .16 _El anuncio eS‘parg‘dsté

- Muy cierto :
- Bastante c¢lerto.
- Cierto . T
Incierto
- Mentira :

L o~
D i ey LR :

OTROS : L ST 50017 . ¢Desea hacer algﬁn comen:a—
rio? : : ;

Metodologfa:
Lag entrevistas se realizan:

- A un grupo seleccionado de personas representativas del mer
cado a guien se dirige el mensaje, o sea, determinada edad,
sexo, nivel cultural y socioeconbmico. Se les hace una en-
trevista directa e individual. Esta es la primera investi-

gacidn.

- A grupos de 8 a 10 personas a quienes se les presenta el ma
taerial. Un psicblogo dirige la sesibn y &sta queda grabada.
Esta es la segunda investigaci®bn.

~ A nuevos grupos para convalidar la 1nve§tigac16n aﬁ;é;iot.‘
Tercera investigacifn. ' ) ;

Instrumentosg:

Para las entrevistas casa por casad se utilizan los aparatos:
ginger. Para las sesiones de grupos se utiliza la videocasse

ttera.
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El comercial grabado en videocassette o en diapositivas segln

el Story Board. Cuestionarios para el entrevistador.
Resultados:

Segin los resultados finales se tienen varias opcilones:

- Si los datos de la segunda y tercera angsﬁigacién son muy

distintos, se repitec cl estudic en una muestra mayor,

-~ Se modifican los conceptos &

= Sc zTechaza el astudio.

Se dan conclusiones especificas para. la*ejecucién como pa:a la
mejor alternativa si compiten varios.

Otras técnicas:

Se realizan por lo general cuatro tipos diferentes gque son in
ternacionales:

- ICR Natural - Propia del Institute of Communication
Research descrita anteriormente.

ICR Modificada - Simflar a la anterior perc en ella no se
mide la entracda comercial.

COM CHECK - Se obtiene informaciédn m&s reducida gque
en la ICR, dabido 2 que se usan prequntas
cerradas para verificar la hipbtesis y
evaluar la estrategia.

- LBST -~ Técnica proyectiva que se basa en escalas
perceptuales, propia de la agencia Leo
Burnet.

2 Datos de Indewrerc, S.A.
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D. PRUEBAS POSTERIORES A LA DIFUSION DEL. ANUNCIO

Las investigaciones mds comunes que se realizan posteriormente

al lanzamiento del anuncio, son-5'

— bay after recall
- Penetracibn publicitaria = Gr
- Tracking .
- Estudios de imagen. ... ..

1. Day Afcef héc#i
Esta investigacibn se realiza duranteve horas

siguientes despu&s de haberse difundido el anuncio por ptimera

vezZ.
Objetivo:

Tiene un doble objetivo, determinar el impacto producido por el
comercial en su primera exhibicidn y conocer la penetracibn al-
canzada en el auditorio. Ademds proporciona pardmetros de:

~ Recordacibn

-~ Puntos de venta

- Situaciones visuales

- Balance entre audio-video

Procedimiento:

Se entrevista el nGmero de personas que determine la muestra,
por ejemplo: 100 seforas entre 18 y 35 afos con hijos menores
de 2 anos, en caso de que el comercial fuera un producto para
beb&s. Las entrevistas han de ser efectivas, o sea, personas
que hayan visto el comercial.
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Las preguntas se hardn segln las necesidades de 1la investiga
cibn, las mis comunes son las siguientes:

SE PREGUNTA POR LOS PROGRAMAS 1 ¢(Qué programas vié-a la hO

DE LA HORA EN QUE SE TRANSMI- ra :
TIO EL COMERCIAL QUE SE ESTA
EVALUNADO: 2 S84 viG el .programa

merciales recuerda

SE TOMA EN CONSIDERACION EL 3
LENGUAJE USADO POR EL ENTRE
VISTADO, LAS IMAGENES O ITEAS

QUE RECUERDE DEL MENSAJE, DE . A e
LA AMBIENTACION O DE LA MUSI 4 ¢Qué opina‘del:comercial? -
CA. ] g et

LAS RESPUESTAS SE CLASIFICAN
AL FINAL.

PARA OBTENER EL MAXIMO DE IN 5 ¢Algo in&a?
FORMACION: ; ;

Resultados:

La puntuacidn alcanzada por “"recordar” el comercial se obtie
ne sumando el total de menciones de acuerdo a los elementos
que dijeron. Se establecen cuatro categorlas pata calificar
cada una de las entrevistas:

a) Correcta y especifica:

En ella se incluyen las menciones que describenwsolamente el

comercial en estudio.
b) Correcta e incorrecta:

Comprende las entrevistas en que se menciona el comercial
evaluado y simult&neamente recuerda otras marcas, otros pro
ductos similares, o algln elemento de mensajes del producto

en estudio pero no vigentes en ese momento.
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c) General
Se nombran elementos genéricos del producto que pueden apli-
carse a €sta o a cualquier otra marca, como serfa, se ve sabro

so, se antoja, la comen los nifios con gusto ...

=3} Incorrecta

Recuerdan clementos de“ottosﬁprqductos, otras qat;as,;u!ot;qs

campafas exclusivamente. ' -

Se llama penetracifn a la ‘suma de los resultados a,ﬁb;y{q,—cg
munmente “"score”™ o punturacifn lograda. ’ S

El valor de la puntuacifn es relativo a ciertos factores como
el tamafo de la muestra, la duracibn del comercial, la clase
de producto. Entre los diferentes estindares que se utilizan
en México, la aceptacidn varfa entre 21 y 3JO%. Para alimen-—
tos, los est3ndares que sirven como par@metro de referencifa
en la Agencia INDEMERC MUNDIAL son:

12 o menos No conviene mantener el anuncio al afre

13 a 183 Depende de la calidad del contenido
19 a 27% Comerciales cercanos a lo normal

28 a 32y Comerciales en promedio

33 a  42% Comerciales muy buenos

43 a 51% Comerciales excelentes

52 a més Comerciales extraordinarios

El promedio para alimentos no excede de 29%

La puntuacifn no debe considerarse como una linea gque separe

lo bueno de lo malo, sino como una gufa qgue orienta la evalua



cibn. En principio es m&s importante "el contenido” de lo que
se recuerda.

Instrumentos:’

cUestlonarios,para' ttétandg

realizar las entrevistas. Muestra.

res.

2.  Penetracibn Publicitaria
El estudio de penetracifn public{taria se realiza, de prefe-
rencia, después de un perfodo de exhibici6tn de la campafa, pa
ra conocer algunos puntos bisicos y analizar simult3neamente
&reas colaterales.

Objecivo:

Medir la eficienci{a de. una caﬁpaﬁa publicitaria en las Sreas
siguientes entre otras:

- Conciencia publicitaria

~ Penetracifén o "score”

- Elmentos de recordacidn:

a) Mensajes de venta

b) Situaciones visuales

c) Interpretacidn
Procedimiento:

Se realiza con entrevistas personales directas y se utiliza
la misma forma de cuestionario tanto para zonas urbanas como
rurales lo que proporciona elementos de comparacifn a nivel
nacional.

170
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También se estudian las campafias de la competencia para tener

{ndices de comparacién.

La redaccifin del cucs:ion#r; g ﬁé

cio que se esté evaluando,;énjge era

guientes:

ESPECIFICAMENTE LOS DEL o1
AREA EN ESTUDIO: JABONES, U
MIELES, BANCOS ...

ESPONTANEAMENTE DIRA LO 2 'édué éublicidad ha visto de ...

QUE RECUERDE: y .qué publicidad ha oldo?

A QUIENES NO MENCIONEN 3 Mencione la publicidad que ha
ELEMENTOS DE LA CAMPARA visto u ofdo de las marcas X
DEL PRODUCTO PROPIO, SE y 2. (La propia y de la compe
LES LEE UNA SINTESIS DE tencila).

LOS ANUNCIOS Y SE LES
PREGUNTA DE NUEVO. ESTO
ES CON AYUDA.

OPINION DEL AUDIO DEL PRO 4 Para usted, ¢cuil es el pun-

DUCTO: X L to esencial del mensaje?

OPINION DEL VIDEO DE X 5 ¢Qué es lo que mds le impac-

Yy 2. t6 de las situaciones visua
leg? oo

COMPRENSION DEL MENSAJE 6 Para usted, ¢qué le dice el

DE X. anuncio?

SE CALIFICAN LOS 10 RAS 7 Evaluacibn especifica de la

GOS MAS SOBRESALIENTES publicidad del producto en

CAPACES DE DAR UNA IDEA egtudio.

DE LA CALIDAD DE LA PU-
BLICIDAD, POR MEDIO DE
UNA ESCALA.

Cada uno de los rasgos puede estimarse en grados, correspon-
pondiendo el mds elevado a la aprecilacidn de 5 y el més bajo
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a la de 1. Los extremos de la escala sirven de referencia pa
ra las otras apreciaciones. :

EMPLEO DE LA ESCALA. . i " 8. Marque en cada rengl&n el nfme
: n . ro que a su juicio corresponda
para calificar la publicidad
“de. X producto, entendiendo que
. el 5 es la calificacibn mixima
y 1, la calificacidn minima.

a) Pasa muy sequido......
b) Son ciertos.........
c) Muestra usos del pzoducto
d) Agradable
e) Original......ccccv v eriennscas
f) Informacibén acerca del producto.

g) Moderna........c.ceoeeceenn
h) F&cil de entender

ve eesteen et

i) Se antoja el producto ...... .-

j) Calidad de la publicidad .....

EVALUACION DE LA MARCAS 9 Especifique los atributos y
PROPIA Y COMPETIDORA. ‘cualidades que m8s le intere

=an como .....

" Marca propia Competidora

2) Tiene mejor sabor
b) M8s calidad....c.cevercavsnrr~
c) Mejor envase....... teiee e
3} Marca de prestigio....
e) Precio justo
f) Mejor presentacibn........
g} M&s variedad de tipos
h) Se encuentra flcilmente....... . >
1) La prefiero.. )
j) M&s natural......

E R R

THIHHTH
T

Se pide al investigado que de s6lo-una respuesta para cada in
ciso.



a la de 1. Los extremos de la escala sirven de referencia pa

ra las otras apreciaciones. '’

EMPLEO DE LA Escm:"

ro que a su juicio correspond
para calificar la publicidad
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 Marque en cada renglén el nlme
a

de X producto, entendiendo que
el 5 es la calificacibn maxima

v 1, la calificacibn minima.

1 2 3 4 5
a) Pasa muy seguido L
b) Son ciertos.......cc.ven.. . :
c}) Muestra usos del producto ...
d) Agradable .............. veiee
e) Orfginal. ... . ..o oenenass
f) Informacibén acerca del pnuh:xo
g) Moderma........ice000--2 e,
h) F&cil de en:ender ..... cecaess
i) Se antoja el producto ceiaceee
j) Calidad de la publicidad .....
EVALUACION DE LA MARCAS 9 - Especifique los atributos y
PROPIA Y COMPETTI DORA. - cualidades que m8s le intere

SAN COMO ..., .

' Marca propia Competidora

Tiene mejor sabor ......... ST
M3s calidad........cccvenn. e
Mejor envase.......... creresen
Harca de prestigio......... eels
Precio justo.......c.ccuevvan .
Mejor pzesencacién............
M3s variedad de TipOS...csec.s
Se encuentra ficilmente.......
La prefiero.......... cerecnnnn
M3s natural..........ce0en.. . e

Se pide al investigado que de s6lo una respuesta para cada in
ciso. '
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Resultados:

Para conocer el resultado de la escala, sumar los diez nGmeros
marcados y anotar la cifra:dondev;pdigauTotal;’ :

acuerdo a la tabla:

Tabla:
De 16 a 16 puntos® - }égifﬂég‘
De 17 a 24 puntos - Calidad baja =~
De 25 a 36 puntos - Calidad buena, media
De 37 a 44 puntos -~ Calidad alta
De 45 a 50 puntos - Calidad excelente

El resultado de la evaluacibn, punto 9, se¢ obtiene sumando las
preferencias que indicaron en la marca propia y en la competi-
dora. Los dos totales dan la oportunidad de conocer comparatj
vamente la marca preferida y el grado de preferencia.

Elementos:

Se reqguiere de cuestionarios para las entrevistas personales.
Muestra considerando, segGn ¢l producto, edades;: nivel s0Cis-
econbmico, sexo, dispersidbn geogrdfica, nlmero de entrevistas
pOTr manzana, por acera, por edifficio.

Tarjeta con sintesis del texto publicitario de la marca pro
pia.

Tabla de equivalencias para apreciar la calidad de la public{i
dad.

3 Cfr. Villalpando José Manuel, Manual de Psicot&cnica PedagSfi-
ca. P. 333




3. Estudios Tracking

Podriamos llamarle de seguimiento porque ‘sorn est dios periédi

cos, repetitivos, en los gue se mezcla 1a :ecotdacibn publici
taria con los usos, hibitos y actitudes.

Obierivo:

Conocer los principales puntos de investigacidn de mercados

por medic de una secuencia que va de 1 a 3 veces por afio. Com

bina varios estudios y entre los puntos principales investi-
ga:

~- Top of Mind (el primer lugar en mencidn de marcas)

- Share of Mind (el total de menciones del producto, incluye
conocimiento de marca, campana de publicidad y uso)f»ﬂ

~ Marcas compradas preferidas

- Pidelidad de marca

— Conocimiento de precios
- Conocimiento de slogans
- Imagen

- Actitud

- Comprobacibn de existencias del pfqduéto (Pantry Check)

Procedimiento:

Las entrevistas son personales, ‘e . siguiendo la

muestra seleccionada.

Entre las preguntas esenciales eStar:hh estas:

174
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CONOCIMIENTO DE MARCAS. 1 ¢Qué diferentes marcas de
puede uested mencionar?

HABITO DE COMPRA. 2 De todas esas marcas, ¢Culles
' ‘ ha comprado usted?

PREFERENCIA DE MARCA. N 3  ¢Cull es la marca que prefie-
Lo e L re? : E S

FIDELIDAD A LA MARCA.

SE COMPRUEBA LA HARCR
TES DE IRSE.

CONOCIMIENTO DE PRECIOS}~ ‘La: ﬁltima vez que comprd su
matca -preferida dculnto pagb?
'¢Cu£nto'le costd la marca que
1,t£gne?

"RECORDACION™ JINGLE.  : i : '8 “¢Recuerda la frase cantada de
CoEeran b la publicidad del:
- Producto preferido
.= Producto que tiene?

IMAGEN DE MARCA PROPTA ,‘19 ¢Cull es su opinibn de la mar
s ca X?

ACTITUD HACIA EL PRODUCTO 10 gCudles atributos de la marca
PROPIO. ; .. X le agradan mas?

Los estudios Tracking tienen cobertura local o nacional.

El pedir que se muestre el producto que tiene en uso en ese mo
mento, es una comprobacifin que asegura la participacifn de las

distintas marcas en el mercado.
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Instrumentos:

Cuestionarios y muestra calculada proporcionalmente.

4. Imagen de Marca

Estos estudios son el conocer la imagen que el consumidor tie

[

e nuestro producto y de la competencia. Conocer los pun-
tos fuertes del producto para planear las campaifas de publici-
dad y buscar el mejoramiento del producto.

Objetivo:
Conocer la posicibn del producto o servicio entre los consumi

dores o usuarios, asl como entre los usuarios de la competen-
cia. Se analizan estas Sreas: i :

~ Opiniones favorables

3

iniones desfavorables

- Técnicas inversas de profundizacibn 7

- Escalas perceptuales a través de difetencialwpemangico.
Procedimiento:

Entrevistas casa por casa, individualmente, con instrucciones
segln el sistema de muestreo.

Las preguntas dependerdn de la clase de producto que se éstu-
die. Incluimos algunas adecuadas a jabones de tocador:
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CUALIDADES SUBJETIVAS DEL 1  ¢Qué significa para usted un
PRODUCTO. jab6n de tocador?

2 ¢Qué jabdbn de tocador usa ge-
neralmente? ¢En segundo lugar?

DESCUBRIR QUE IHPULSOS SA,;Q'J SI USA NUESTRA MARCA, descri-
TISFACE, NUESTRA MARCA Y ba por favor sus experiencias
DE LA COMPETENCIA. al usar el jabbn X.

IMAGEN DEL PRODUCTO IDEAL. - 4 ioué cualidades exige usted
SiiUT paras tener un jabdn de calji

dad?

OPINIONES DESFAVORABLES. S ¢Hay'algo que no le agrade del
jabén X? ESPECIFICAR CUALES.

DE LOS RESULTADOS SE HA- 6 Aqul tenemos una lista de cua
LLAN LAS PUNTUACICNES ME lidades y una escala de siete
DIAS DE LAS REACCIONES. puntos. Por favor egvale el
producto X, indicando que lu-
CONDICION INDISPENSABLE gar le da =cg8n sU Opinidn.
£5 QUE HAYA USADO NUESTRO ARhora, evaltGe el producto Z
PRODUCTO Y LA COMPETERCIA {(competencia). Finalmente,ima
ALGUNA VEZ. gine un producto tdeal, sefa-"

l&dndolo en la escala.

CUALIDADES COBJETIVAS DEL 7 Preguntas especificas, segGn
PRODUCTO. SE INVESTIGAN el producto, acerca de enva-
LAS QUE SEAN NECESARIAS. se, precio, facilidad de uso,

comparativamente con la compe
tencia.
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ESCALA PARA CUALIDADES SUBJETIVAS DE
JABONES DE TOCADOR

Blando ' ‘
]’_‘7'__'Tv’ - —} Duro
~ - ’ i y X
Espumoso -
P S — K.:A Se corta
' ; . : :
Per fumado ? QK:::::.‘_. = - —1- Neutro
| S ’ '
Masculino . -H;:T - .ﬁ‘_:,:y Femenino
. - -
Clase superior fg - /’/ i : LClase inferior
Y ! !
Caro : .____\*Xf: 5 Econbmico
H L ] H H
Caliente . HEE :
,' 2 ‘ Frio
Suave s H
—_— : Aspero
Y [
Bueno - b \\, i ! Malo
\ N /1 [
Limpia .
P —— ﬂ\\ ‘ No limpia
e ~
Rendjidor . P M- - No rinde
®
Suaviza la piel 4 ot - Reseca la piel

Clave:

El jab6n ideal
Nuestra marca e eer o
Marca competidora——~—==-

Esta gr&fica representa el resultado final. Al investigado se
le presentan tres escalas, una por cada. producto gue va a eva-

luar.

Los puntos trazados para cada jabdn. son.las:puntuaciones medias
de cada reaccifn.
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Instrumentos:

La muestra calculada pdtgédrfebl l'dtbxib"éiﬁﬁld : on ‘partici-

pacién proporcional dé~§

El cuestionario y las: escalas
tos opuestos. §

S. Sesiones de Grupo

Las Sesiones de Grupo son una técnica utilizada frecuentemen-
te por los psic6logos para conocer como reacciona un grupo an
te un estimulo. Es comGn usarla también en los estudios de
Publicidad para evaluar los anuncios en su estapa de prueba,co
mo es el Pre-Test, y para otros eatudios.

Objetivo:

Conocer las opiniones, las reacciones individuales de los en—
trevistados y las reacciones del grupo, ante la exhib(q{éh del
mensaje.

Ingtrucciones:

- NGmero de participantes: Se refinen de 8 a 10 personas con
caracteristicas determinadas y un conductor psicdlogo. Se rea
lizan seis sesiones con distintas personas, lo que da un to
tal de 60 entrevistas aproximadamente.

- Lugar: En un salén no muy grande, donde haya una mesa redon
da. Se sientan alrededor conforme van llegando, informalmen

te. El psicbBlogo también ocupa un lugar.



- Tiempo:

Procedimiento:
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1 1/4 hs. aproximadamente.

El psic6lego se présenta como. conductor y. en breve introduccifn

ubica mentalmente a las personas hapiéndqigs';en;i;sg a gusto

e interesadas en el tema.

En la sesifn se deja hablar con liberthdfaécrca de clartos in
dicadores gque el conductor va presentando a tavés de preguntas.

Ejemplo:

CONCEPTO DEL PRODUCTO, ES
PONTANEAMENTE HENCIONAN LOS
TIPOS Y MARCAS QUE CQONOCEN.

OPINIONES FAVORABLES Y DES
FAVORABLES. RAZONES DE PRE
FERENCIA.

OPINIONES Y RAZONES DE USO:
RECOMENDADA POR EL PEDIATRA,
LA MAMA, EXPERIENCIA ...

TIPFGS Y MARCAS QUE RECUER-
DAN. DIFERENCIAS EN TEXTURA,
SABOR. PREFERENCIAS.

DIVERSIDAD DE USOS. HORAS
EN QUE LA USAN.

RECORDACION DE MENSAJES EN
TV, RADIO, ESPONTANEAMENTE.

Todas las familias representa
das por ustedes tienen hijos
menores de 10 afios y pueden de
cir algo acerca de la miel.

¢Qué opinan de la miel?

¢Por qué usa miel especial pa-
ra el beb&. SI ES QUE LA MEN
CIONARON.

En concreto, ¢Culintas mieles co
nocen.

¢Para quéiusan la miel?

¢Recuerdan la publig}dqa de mie
leg? 77" e : '
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RECORDACION DEL MENSAJE EN 7 -¢Recuerdan algo en otro medioc?
PRENSA, CINE, ESPONTANEA- : . .
MENTE.

ANALISIS DEL TEXTO:
- PE LA CANCION,

eLTanuncio?‘
- DEL AMBIENTE Y ACCION. . .- :

Despu&s de haber conocid:
pio, de la competencin,r

probando.

RECCRDACICON DEL MENSAJE,
DE LA CANCION, DEL AMBIEN
TE Y LA ACCION.

PUNTOS PRINCIPALES DEL AU
DIO ¥ DEL VIDEO. RELACION
DE ELERENTOS.

10

EVALUACION DEL MENSAJE DE 11 ‘gouéjelgmqn:os éleqlfian? "
VENTA. BALANCE DE AUDIO~- e : o BT

VIDEO.

SIGNIFICADO DEL ELEMENTO 12 ¢Con qué identifica la cancibn,

PRINCIPAL. el paisaje ... ? (Lo que se
desee medir).

RELACIONES COMERCIAL-DR: 13 ¢C6bmo ven la relacibn del co-

DUCTO. mercial con el producto?
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OPINIONES DE MEJORAS. 14 ¢Harfan cambios al comercial?

OPINIONES GENERALES SO~
BRE EL COMERCIAL, EL PRO
DUCTO, LA REUNION.

7'omgntario?

El psic6logo agradece sufp:

Instrumentos:

Gufa para el psic61090j3§ : iinvesti-

gar.
Sal6én, mesa de prefezen¢!§
Vvideocassettera o proyecéo:‘&g;éi
j‘1::@:1::“"\;éx‘: ia‘eﬁtrevig

Sistema circuito cerrado de televisi&n,
ta fuera de la sala.

Muestra:

Se seleccionan 60 personas de cierta edad, sexo, nivel cultu-
ral, posicibn socioceconbémica, con determinado nlmero de hijos,
etc., o sea, aquellas caracteristicas gque posce el consumidor
Yy que sean necesarias para la investigacidn. Serd representa
tiva de la ciudad en que se realice: con dispersidn geogrdfi
ca y cuotas proporcionadas.

Estas pruebas se convalidan con los resultados de un segundo
grupo de personas distintas, que reunar. las mismas caracteris

ticas.
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6. Grading Scale

Esta técnica sirve para medir el significado psicol8gico gue
los conceptos tienen para los individuos. Es un estudio gque
se basa en varias escalas para conocer la estimacidn del pG-
blico hacia un producto y descubrir la ubicacisn gue le da en
relacifn a otros productos que hay en el mercado.

Objetivo:

Conocer los atributos o caracteristicas que el consumidor de
sea y espera encontrar en nuestro preducto, Hallar 1la rela-
ci{dn que tiene el producto en estudio con la demanda no sa-—
tisfecha todavia. Los puntos a investigar son:

-~ Cbmo imagina el producto ideal,

- Jararquizacidn de atributos,

- Distribucibn de los puntos para obﬁéﬁér d;ééan-
cias psicol&gicas, : R

-~ Posicibn del producto estudiado,

- Puntos de mejora guc cxige la demanda,

- Puntos especificos segfin el producto estudiado.

Procedimiento:

Se establece una lista de Jos atributos que se quierenmedir,
ordenados jerdrquicamente segfin su relevancia.

Se ordenan las escalas perceptuales para nueatro'producto Yy

los de la competencia.
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Se trata de estudiar el significado psicol&qico que para el
consumidor tiene nuestro producto yiel compctidor, para lo
cual se pregunta: : : §

COMO IMAGINA EL PRODUCTO

60 doscribiria a otra per
IDEAL.

onalo:que-usted cree que
es el producto (crema para m
‘nos, banco) ?

JERARQUIZACION DE ATRIBU 2 IQuE es para usted 1o mis im

TOS. - portante del producto (crema,
© un bance)? ¢En segundo lu
gar._...?

SE UTILIZA UNA ESCALA PA- 3 Voy a leer una serie de atri

RA EVALUAR LOS ATRIBUTOS butos del producto X y con to

DE CADA PRODUCTO: PROPIO da sinceridad digame usted sT

Y COMPETENCIA. 10 considera: muy cierto,

cierto, incierto, o mentira.

ESCALA DE ATRIBUTOS PARA L PRCDUCTO
" PROPIO

Muy

Atributos Clerto’

Cierto Incierto . Mentira

1 Econ6mico

2 De calidad

3 Rendidor

4 Se encuentra f3
cilmente

5 El1 mejor

6 Envase c6bmodo
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EsSCaLA 4 Ahora voy a leer algunas ca-
racteristicas del producto X,
y usted me dird en cada una
si le parece: muy agradable,
agradable, poco agradable, na
da agradable. -

“ESCALA PARA EL PRODUCTO

PROPIO
Muy Poco Nada
Atributos Agradable Agradable ... davle Agradabie

1 Arxoma

2 Color

3 Consistencia

4 Grasa

S Tersura

& Presentacifn

En estas escalas se pide al {nvestigado que conteste cada ren-
glén separadamente, dando Gnicamente una respuesta. Otra esca
la igual se usa para la competencia.



ESCALA. ESTA ESCALA BIPO-
LAR SE ORDENA CON SIETE ES
PACIOS, PONIENDO EN LOS EX
TREMOS LOS ATRIBUTOS OPUES
TOS.

EL TRABAJO DE CAMPO SE HA-—-

CE CON ENTREVISTA PERSONAL.
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Se pide al entrevistado que
segln su opinibn, indique
en que espacio situaria al
producto X, entendiendo que
cada espacio lo acerca o lo
aleja de la caracteristica
que va a evaluar. E1l espa-
cio central es neutro.

ESCALA BIPOLAR PARA EL PRODUCTO
PROPIO e

1 Lfguida
2 Arom&tica
3 Econbmica

4 Grasosa

s611da
: ﬂcutra
Cara

Astringente

Agradable

o

De calidad . . .

Desagradable

Ly . . Corriente

Si se tratara de investigar el significado psicolfigico que
para las mujeres tienen las cremas para manos Hinds, Vasenol,

y Nivea, el resultado de una entrevista se presentaria en la

forma siguiente:
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RESULTADOS DE UNA ENTREVISTA

Concepto }
Escala grpgs—vasersol — Nives Sujeo 1

L VR VR

o

El andlisis se hace considerando que se trata de una escala

de 1 a 7. Del resultado total de tcdias las entrevistas se ana
lizan las relevancias. En el ejemplo, Vasenol alcanzz la ma-
yor puntuacibfn y los atributos que mis se estiman son la con-
sistencia, la calidad y que es agradable. En cambio la menor
puntuacibén indica que no la encuentra grasosa ni astringente.

Instrumentos:

Los cuestionarios contienen las escalas que han de ser bien
calculadas de acuerdo a los atributos que més desee el consumi
dor. Cuando los conceptos se refieren a productos, como es el
caso del ejemplo, el entrevistado debe haber probado los produc

tos de la competencia.
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f.a muestra se calcula aleatoriamente con las variantes nece-
sarias segln el tipo de producto. L

El estudio de semdntica diferencid.es base del perceptual
maping*® i : ;

7. Perceptual Mapihé

Es un an&liSis:multivér;able y-tridimensional en diferentes
puntos, donde petdeptu&lménte se sitGan los conceptos del pG
blico en relacidn a los atributos del producto.?

Objetivo:

Se obtiene el posicionamiento del producto en la mente del
consumjidor, esto es, la imagen del producto ideal. Se hallan
las fallas del producto propio.

Procedimiento:

Se clasifican ocho conceptos o atributos del producto sobre
la escala de bueno-malo, fuerte-dé&bil, activo-pasivo. Esta
escala se adapta a los requerimientos del producto, en caso
de una crema seria: arcmiticaz-neutra, ligquida-sblida, humec
tante-astringente.

Los conceptos gque sc escalan conforme a esta clasificacibn
sOn en este ejemplo: 1. Marca propia, 2. Calidad, 3. Distin
cidn, 4. Crema ideal, 5. Marca compatidora "X", 6, Desagrada
ble, 7. Higiene, 8. Marca competidora "z"

El espacic semintico de los resultados se presentaria de

4cfr. Ander Egg., Op. Cit., PP. 285-291, Osgood, Charles E., at all,
The Measurement of Meaning. Urbana, Ill: University of Tllinois
Press, 1957
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esta manera:

Ammatica@
/ / B

] Humectante
4

Liquida s&lida

e

Astringente

Néhtx#

Observaciones:

- Semejanza entre 5 y 3, marca X y distincibn.
- Semejanza del significado 1 y 8, marca propia y marca Z.

- Scmejanza entre 1 v 4, marca propia y crema ideal en cuan-—
to s6lida y humectante, pero dessemejanza en cuanto a aro-
ma.

- El significado de higiene resulta casi neutro, 7.

- Liguida y astringente va con el concepto de calidad, 2.

Las escalas se manejan en forma semejante a las de Grading
Scale.

Instrumentos:

Muestra seleccionada y escalasvestructuradas seglGn los atribu
tos a medir.
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E. - PALABRAS: FINALES..

Es preciso hacer notar. que una técnica sexrvircs mejo: para de
terminados anuncios. Depende en gran manera de “lg que el
anuncio pretenda lograr. Es por esto ‘que ln,prige:a:gxigen—
cia es definir ¢l shbjertive del anuncio. L i

Los Estudios Preliminares y las Pre—Pruebas son valio
trumentos para evitar gastos innecesarios.
errores oportunamente.

Ayudan a prever

Las sesiones de grupo proporcionan gran riqueza‘de~datds.
mieten obtener ademis de las reacciones 1nmed1atds,
qué de las mismas.

Per
élypoz
Requieren en cambio contar: con un. ‘grupo de
control para dar validez a la prueba. :

Las mugztras calculadas por sistema aleatorio con participa
cifn proporcional de cuotas son las recomendadas gara las (n
vestigaciones cualitativas. k T

Las técnicas son instrumentos del investigador que podr&n ser
usadas tanto para la definicidn del problema a través de la

bisqueda de los hechos, como para
hallazgo.

formar el diagndstico del
Gran parte de los resultados ser8n la comprobacién
empirica de la hipbtesis planteada previamente y sobre los

datos obtenidos se determinarindecisiones que se han de llevar
a cabo.
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