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INTRODUCCION 

Mucho se ha escrito acerca del proc,es_o _cOID~nicat.ivo, de ese 

acto maravilloso que el hombre real.iza a veces cas.i .incons

c1ente¡¡¡ente an su vida diaria, y aOn as1, lo real.iza siempre 

esperando una respuesta, ya verbal, ya en actitud, o en un 

cambio de opini6n. 

El comunicador esoera confiad4Jllente en que su mensaje "lle

gue" y cause el efecto que él desea. 

El EFECTO del mensaje, eso que se dice tan f&cil, es el te

ma apasionante que ha preocupado a cient!ficos modernos. Des 

de la Segunda Guerra Mundial se ha increment~do el interés 

por conocer el efecto de los mensajes pol1ticos, de los men 

sajes que forman opirK>n p6blica y de los mensajes comercia

les. 

En relaci6n a los mensajes comerciales, se han publicado en 

México varios libros co:no ANATOMIA DE LJ\ PUBLICIDAD, de Vic

tor Sahaqfin,que expone detalladamente las qrandes cantidades 

de dinero que se dedican año con año a la difusi6n de mensa

jes comerciales a través de distintos medios de comunicaci6n 

social. 

Miles de millones de pesos se acumulan en este rengl6n, por

que aunado al costo elevado de los medios, est& el costo de 

la producci6n del mensaje, que requiere de personas especia

lizadas !>(lra la realizaci6n; de escenarios lujosos, de mode

los sofisticados y en qencral personal destacado en mGsica, 

en fotograf!a, en dibujO.AAilum1naci6n, etc. 

10 



Ahora bien, las empresas que patrocinan los mensajes comerci~ 

les est!n conscientes de que esa inversi6n publicitaria les 

redituar~ en un mayor conocimiento de su producto por parte 

del público, en mAs demanda, en mayores ventas. Si el empre

sario hace inversiones fuertes en publicidad, es porque estS 

seguro de su efecto a corto o a largo plazo. ¿De qué varita 

m~gica se vale ?ara ~bcr si sus mensajes comerciales son 

efectivos? 

Suponemos que la Investigaci6n juega una parte importante en 

este asunto. Y ésto es lo que tratamos de conocer. ¿Qué tés 

nicas se usan para medir el efecto de los mensajes comercia

les, publicitarios en general? 

Buen número de profesionales, reconocidos psic6loqos y soci~ 

logos del pats, estin interesados en dar a la "oomunicaci6n 

publicitaria" fundamentos que la hacen toda una esoecialidad. 

Existen también numerosos centros, agencias y empresas que se 

dedican a la investiqaci6n que requiere esta forma de comuni

caci6n y hacen estudios sobre efectos, sobre audiencia, inno-

vac1ones tecnológicas ... S l~l,7~0 =!llc~c: de p-e~oe ~~ !n-

virtieror. en H6xico en publicidad el año 1985, según datos e~ 

timados de la Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad. 

Cifrds elevadas se reportan para el mioma rengl6n en revistas 

especializadas como Advertising Age. Varios autores han toma-

do este tema para analizarlo en sus obras. El Gobierno mismo, 

a través de distintas dependencias, tiene estructurados mensa 

jes publicitarios como son los de "Hi leche", los Bancos, Pl~ 

neaci6n Familiar, orientaci6n a "carreras tlcnicas~ Escuelas 

de Policta, etc .... Todo esto nos comprueba que la publici

dad es una realidad fuerte en el pata. 

Ante esta evidencia, hemos oensado que puede ser útil para el 

egresado de la Carrera de Comunicación, conocer de antemano 

algo de lo que se estA haciendo en 1nvestigaci6n publicitaria. 
r 
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Pues es probable que cuando llegue a ocupar un puesto en una 

empresa, o dentro de los •m<?dios•, se enfrente al problema de 

que tiene que planear, supervisar, o elaborar investigaciones, 

asfmismo trabajos que se fundamentan en dicha investigac16n. 

Por todo lo anterior vemos la necesidad de conocer lo que se 

hace en los medios, ~n las c=presas, en las agencias de publi

cidad, para medir la efectividad y la calidad de los mensajes 

publicitarios. Esta es una de nuestras principales intencio

nes al desarrollar este estudio. 

Los fuertes presupuestos que se gastan en publicidad nos ha

ce pensar que de alq6n modo estas erogaciones tienen un con

trol, adem~s del administrativo; aue las empresas usan meca

niSI11os para medir previamente su publicidad. As1 pues nos 

planteamos estas hipótesis: 

+ LOS PATROCINADORES DE PUBLICIDAD TIENEN MECANISMOS DE EV~ 

LUACION PARA MEDIR LA EFEC'l'IVIDAD DE SUS MENSAJES. 

+ PARA QUE LA PUBLICIDAD veNü~ ES n:.~ I~.!'O~~.?!TE LA F.~TRUC

TURA ADECUADA DEL HENSAJE QUE LA REPETTCION DEL MISMO. 

+ EL EFECTO DE LOS MENSAJES ESTA EN FUNCION 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 informaci6n y material 

did~ctico para el uso de las principales tPcnicas de evalua

ción de mensajes. 

12 



El contenido se presenta en cuatro partes: 

Los do~ primeros cap!tulos comprenden las teortas de la Co 

municaci6n y del mensaje publicitario; las teor!aa de los 

efectos y de las t6cnicas de medición. 

En el tercero se analizan las t6cnicas utilizadas en tres 

empresa"' del Distrito F'<>dPra l, una egenci:i de pUbl.icidad 

y una agencia de investigaciones. El cuarto cxnclusiones. 

El cap!tulo quinto es una Gu1a con las t6cnicas principa

les usadas actll.41mente oara hacer la evaluación de mensa

jes comerciales. 

La Tesis se funda.menta en teortas de investiaadores de los efec 

tos de la comunicación que han sido pioneros en este campo, ad~ 

~s en la observación y experiencia person,11. La investigación 

se llev6 a cabo en tres empresas que invierten fuertes cantida

des en publicidad diariamente: Casa Domecq, Productos de Hafz, 

S.A. y Anderson Clayton and Co. ,también en la Agencia Indemerc, 

S.A. y en la Agencia de Investigaciones Marketing Center, 6s
tas Gltimas trabajan con Productos de H.1!z, S.A. 

La elección de las empresas se hizo en r.,z6n de que el.!lbor:in 

productos de consumo diario, son represcntativao de los fabri

cantes en el mismo Cdmpo y su publicidad es vigilada cuidados~ 

mente. Adem.1s por el posible acceso a su informac16n. 

La Guta se ha organizado en la fonna siguiente: la definición 

de la t6cnica, el objetivo principal, el procedimiento a seguir 

y el material necesario para su aplicación. 

Es importante hacer notar la diversidad de técnicas que se han 

desarrollado en los Gltimos 15 años para medir el efecto y ca

lidad de los mensajes aplicables a televinión, radio, cine y 

13 



prensa. Nuestro estudio comprende las t~cnicas ~s comunes 

que se usan en el pais para el mismo fin, en las empresas p~ 

trocinadoras, en las agencias de publicidad y en las agencias 

de investigaciones, instituciones id6neas para realizar esta 

clase de evaluaciones. 

Para e 1 que busca la superac i6n, fa evaluaci6n es s·iempre al-

----------.----------

Este estudio ha podido realizarse gracias a las pe~ 

sonas e instituciones que proporcionaron sus conoci 

mientas, datos y critica. 

A todos, mí agradecimiento, principalmente 3 la Lic. 

Angeles careta Piñeiro, al Ing. Enrique Mart1nez Al

drete, Lic. Alvaro C..llard, Lic. R'1J116n Viccncio, a 

la Publicista Beatriz Dom!nguez, a la Periodista Gra 

cicla Corro y a la Ora. Guillcrmina Baena Paz, por 

su dedicaci6n y apoyo. 

Direcci6n de Tesis: Dra. Guillermina Baena Pa~. 
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I. CONCEPTOS BASICOS PARA LA EVALUACION DE MENSAJES 

A. COMUNICACION Y COHUNICACION MASIVA 

l. Comunicaci6n en General 

comprender el proceso de la comunicaci6n 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 d1a amanece, saludo, solicito el desayuno, expr~ 

so con el gesto el agrado de lo que saboreo; leo las noticias 

en la prensa¡ escucho el noticiario por radio o televisión y 

las comento con mi familia. Ast transcurre la vida, comuni
clíndonos. 

Mas no siempre la comunicación es INTERPRETADA correctamente 

y surge la confusi6n. A veces el mensaje no es recibido CO~ 
PLETO y el Pfecto es contraproducente. En ocasiones el inter 

locutor está pensando en algo distinto a lo que yo digo, su 

mente no SINTONIZA con mi idea. 

A propósito del fenómeno de la comunicación humana, Wilbur 

Schramm explica que "cuando nos comunicamos estamos tratando 

de establecer una 'comunidad' con alguien. Tratamos de com

partir una información, una idea, o una actitud". 

La palabra comunicación se deriva de COMMUNIS, palabra lati

na que dice COHUN. 
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a. E1ementos 

La comunicación requiere de varios elementos, tres son los 

indispensab1es: la fuente. el mensaje y el destino. La fuen 

te puede ser individual: un individuo aue se expresa verbal

mente, que lo hace en forma escrita o gr&ficamente a través 

de dibujos, que se expresa actuando, con mimica. La fuente 

puede ser SOCIAL. Cuando se trata de una organizaci6n como 

un periódico, una empresa editora, un canal de televis16n o 

una compañ1a cinematoqr&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 señal cuya señal pu~ 

da interpretarse•. 1 

El destino puede ser una persona que lee, que escucha o que 

observa; a~imismo un qrupo que conversa, que acude a un part! 

do de futbol, en este caso se convierte en multitud, o puede 

ser una persona de determinado sector que llamamos público, 

como el televidente en su hogar. 

b. Como Opera el Proceso Comunicativo 

Conociendo ya los elementos de la comun1caci6n ¿c6mo opera 

el proceso? ¿qué ocurre cuando quiero comunicarme? 

1) La fuente envia el mensaje, expresa lo que siente o lo 

que piensa y desea compartir. Lo pone en una forma que 

pueda tran~~itirse, o sea, que pueda cifrarse o codif! 

caree. 

l Wi.lb..tr Schramn. •r.lecanianc:>e de la Q:m.10icaci6n• en ~ la tt:ira Medi
na . .J. y s5nc:nc:!,R.R.,."....,tolog1a de Ciencia~ la o:-.tnicar.16n, P. 157 
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2) Una vez cifrado el mensaje, se envta. De esto se encaE 

gar~ el editor, la onda o el canal, elementos que en e~ 

te momento no comentare1110s. 

3) El mensaje llega al destino. ¿Lo comprender~ quien lo r~ 

ciba? Para esto es preciso descifrar el mensaje. Es ~ste 

el momento en que se completa el acto comunicativo: ¿se 

cap~~=S le que no~otros quer~~os que se comprenda? ¿la 

idea que lanza el emisor es la misma que llega al recee 
tor? 2 

Es aqu1 donde se desprenden mayores interrogantes: ¿compren
der~ intelectualmente? ¿responder~ emocionalmente? ¿sintoni 

zar~ o::iisor-receptor? ¿~ reacciones provocarS la comunic~ 

ci6n? 

Parte de esto es el estudio de los efectos de la comunicaci6n, 

tema que.nos interesa conocer más a fondo. 

2. Comunicación Masiva 

a. Proceso Social 

La comunicación de masas es un fenOmeno cuyo proceso social 

es b~sico, esto es, que no podr1a existir interrelaci6n en
tre individuos o entre grupos humanos si no hubiera entre 

ellos un intercambio de información. 

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

2 Wilbur Sc:hrama, Op. Cit. P. 158 
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confirman los principios teóricos que dieron forma a la Cie~ 

cia de la Comunicaci6n, as1 como a los métodos de 1nvestiga

ci6n de la misma, surgidos y relacionados con las ciencias 

del comportamiento humano: Sociologta, Antopologta, Sicolo

g1a, etc. 

Cient t ficos experiinentados en est:as, _ciencias se han interes!!_ 

do en el proceso de la comunica-ci6n int ... rpersonal y colec::ti

va, precisament:e por su trascendencia social. 3 

El proceso de comunicac16n es graficado por W. Schramm en 

varios esquemas, los cuales señalan elementos y la natural~ 

za de este proceso. 

Sus esquemas part:en de los presupuestos sentados anteriorme~ 

te por Lasswell (1948) y Shannon (1949) en sus respectivos e~ 

quemas; de car~cter sociol6gico el primero y de car~cter fí

sico-matemático el segundo. 

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 condición humana, lo cual hace que aumente el gra

do de dificultad si se compara con el proceso de informaci6n 

físico mecánica. 

b. Modelos de Shannon y Schramm 

En el modelo No. 1, Schramm utiliza la f6rmula de Shannon y la 

modifica precisamente en lo que respecta al elemento humano: 

cifrador - comunicador y el decifrador - perceptor. 

3 Samaniego. RruniIO, Las Partes del Proceso de O:nunicaci6n, P. 1 
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FORMULA DE 5111\NNON 

b0~1d ,¡~1~0~1~rl--?I ~I 
recibida 

f\lente de interferencia 

FORMULA DE SCHRAKM 

Modelo No. 1 

Si de la comunicaci6n f1sica a la humana se observa la compl~ 

jidad por intervenir la natural~za hw:w-Jn~, en el proce~o de 

la comunicaci6n de masas la complejidad social se hace evide~ 

te. 

Schramm va descubriendo en sus esquemas la profundidad del pr~ 

ceso comunicativo y va incluyendo en sus f6rl!lulas nuevos fac
tores que de alguna manera afectan al proceso. 



i 

- -· -

Sonidos (facto%'es)º_·de_c,atracci6n; 
Medios de comunicación 
S~ntic<J 

T 
eacr:itor, locutor, etc. prensa, 

radio, 
cine, etc. 

lector ,auditorio, et:c. 

l'b:le lo No. 2 

sólo si las palabras son comunes al comunicador y al pCiblico, 

puede realmente haber una comunicación, o sea, poner en co
mdn una idea exoresada en alguna forma VPrbal, grabada, etc. 
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El modelo siguiente llamado •Tu~a· de Schramm señala con más 

detalle el proceso de la comunicaci6n social. 

22 

p(jb Uco reoeptor 
!U::tlos peroept:ores 
oonectados entre st, 
reint~an el 
mensaje 

1 
Znt:.rada .de fuentes 
roticiosa.s,a=ist icas, etc. 

Mcdelo No. 3 

En el proce90 de comun1caci6n de masas han de considerarse dos 

aspectos que no pueden graficarse: 

Las diferencias sociales en las es~ructuras emisoras, 

Las diferencias oue implican el uso de distintos medios. 4 

4 M:>ragas Miguel de, Teor!as de la Co11Jnicac16n, P. 68-71 



La comunicación de masas llamada tamb1Pn comunicac16n eocial, 

tiene grandes atractivos cuando SP transmltP por los m.-dios 

de difusión. Esto no quita que también sea analizada con 

ojos críticos que ven sus inconvenientes. 

Entre sus principales ventajas estS: 

La comunicación masiva informa y entretiPne. 

Tiene un alcance insospechado. 

La rapidez del radio, te1Pvisi6n, sat6lites, tel~to

no •.• y la permanencia de la prensa. la 9rabaci6n,etc. 

El poder de relaci6n por parte del pablico, cada dla mas 

factible. 

Desventajas: 

se realiza mayormente en una sola dirección. 

Intervienen pocos sentidos. 

El pGblico paga el aparato, a veces el mensaje por cu~ 

ta (cable) y,aqul en México, siempre paga el aensaje 

publicitario. 

Por ser institucionalizada, resulta impe-rsonal y a ve

ces parcial. 5 

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

5 DJnn S. 1 Watson, Publicidad, su Papel en la Mt>rcadotecni.a l't::ldPrna, P.67 
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representa un pilar del poder. un pi1ar cuya consistencia 

era ya conocida en tiempos de los sofistas y que se refuerza 

cada vez m!s con la difusi6n de los medios de comunicaci6n 

de masas•. 6 

Si se compara esta afirmaci6n de la fuerza de la palabra 

aplicada al poder pol1tico, con la fuerza de la palabra en el 

men~dje publicitario, bien pociria as~9urarse que la comunica 

ci6n publicitaria es también un fuerte pilar dentro de la co 

municaci6n masiva. 

Entre las diversas formas de comunicaci6n~de··maaaa, nos int.!_ 

resa particularmente el mensaje publicitario¡ 

B. MENSAJE PUBLICITARIO 

En general, el mensaje es lo que se nos aparece a los senti

dos. Su organizaci6n rARpandA a un códjq~ y a una intencion~ 
lidad. 

En el di~logo cotidiano. se entiende por mensaje el contenido 

fundamental de algo. As1 decimos: ¿Qué mensaje te dej6 la ~ 

ltcula? En una cornunicac16n, la peltcula toda -suu iméigenes, 

su sonido- es el mensaje. En un libro, lo que est! 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 comunicaci6n, ya que en él se plasma, se expresa la inte~ 

6 ~tent ,G. "Las I~iqaciones Sobre los Efecton de loa 1"01ss Media• 
en Horagas,Miquel de, Sociol.og1a de la can.in1caci6n de Hase, P. 60 
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cionalidad del emisor. Adem~s para ~l se ejerce, en primera 

instancia, la lectura del perceptor, la interpretaci6n. 

Esto se entiende al ver que hay distintas clases de mensajes. 

•un mensaje se diferencia de otro por la manera en que se con~ 

tituye cada elemento y por las relaciones que establecen en

tre ellos. No es lo mismo ser emisor de comun1caci6n educa

tiva que de comunicac16n publicitaria•. 7 

La selecci6n de los temas y de los elementos formales (ver~ 

les y visuales) dependen directamente d~ la intPncionalidad 

puesta en juego, de lo que se quiere lograr a través de ese 

proceso, y del papel que se atribuye al receptor. Si anali

zamos por ejemplo el mensaje publicitario, vemos que es un 

toAto con fuer:~, din~=in=o, ~cción, c9crito ~rd ser viato y 

comprendido al instante. 

Del texto con im~genes, p~rrafos cortos, frases cortas,_ nace 

el ritmo febril, apasionante que nos lleva a seqtiir· leyendo 

velozmente hasta el final. 8 

l. Oefinici6n de Publicidad 

Este pensamiento lo refuerza la def 1n1ci6n que acerca de Pu 

blicidad da w. Autric: Publicidad es •el arte de decir y 

vender•. El arte de •decir• en tal forma que mueva a la ac

ción de la venta. 9 

La Aaociac16n Norteamericana de Market.inq da una definici6n 

~a expltcita. •La publicidad es cualquier forma pagada de 

7 
8 
9 

Ollniel Prieto, El.Ementos a:d: el Ar.11.isis de Mensajes, P. 19, 21 
P~/.Joefi Mil. ,P\blici , T&'ñica y Pr3Ctica, P. 130 
Ant:.r1m ,wlll.i.an y D5=, E)jijíeñe, Mei'óidótecnla-Pílbllcidad, P. 1 
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presentaci6n y promoci6n no personal de ideas, bienes o ser-

vicios por un patrocinador identificado". Efectivamente, cua~ 

do el fabricante no puede enviar vendedores a todos los clic~ 

tes potenciales, usa la publicidad. hs1, el mensaje publici

tario puede entrar fácilmente a todos los hoqares ~upliendo 

la presencia del vendedor. En forma no personal, promueve las 
ideas, bienes y servicios a gran número de personas simultá

neamente. 

En una perspectiva realista, al publicista S~idPn Hank define 

la publicidad a través de toda su obra y uno de los conceptos 

~s amplios que expone, se concreta a decir, un publicista 

puede "convencer a un 16gico candidato a cliente a que pruebe 

una vez su producto•. 10 En este pensamiento habla de•conve~ 
cer•, no de engañar ni fastidiar. Menciona •16gico candidato 

a cl1ente",rcfiri~ndose a alguien que tenga deseo, necesidad 

y posibilidad de usar su producto. Utiliza el verbo •probar• 

y no comprar porque afirma que la publicidad no hace clien

tes, sino el producto. 

~ ~=ta breve ~~pltcaci6n podr1amos deducir que una de las ~ 

labras importantes en publicidad es CREDXBILXDAO, esto ee, la 

habilidad de lograr que el pdblico crea. Esto implica cono

cer a la gente a quien va dirigido el mensaje, entenderla, es 

cucharla y ser sincero con ella. 

2. Clasificaci6n Según sus Objetivos 

Es evidente que el objetivo general del mensaje publiciario 

es vender, ya sea una idea, un servicio o un producto. Según 

sean los objetivos espectficos, se clasifica en publicidad 

10 Seidcn,Hank, Publicidad, Llana y Sinplmeote, P. 20, 32-33 
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de producto y publicidad institucional. 

a. Publicidad de Producto 

Es la que concretamente estimula las ventas. Para logra~ 

lo informa acerca de las formas de uso del producto, sus 

cualidades y sus ventajas. Se utiliza en los casos de: 

p~ceov~r v~nt~~, introducir un producto nuevor 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. 9usca que el pllblico estime a la 

inst1tuci6n y crea en ella. Se utiliza para dar a conocer 

la historia de la 1nstituci6n, dar informnci6n general, at~ 

car problemas sociales como lo hace peri6dicamente la Cruz 

llOja al ofrecer sus servicios y enfatizar el ..ablema de la ,, 
institución.--

Si como hemos anotado, la publicidad es •1a comunicaci6n pa

gada no personal, que por conducto de diversos medios publi

cit~rios hacen las empresas comerciales, organizaciones no l~ 

crativas o individuos que est~n identificados de alguna man~ 

ra con el mensaje publicitario", podemos concretar diciendo 

que la publicidad es una forma de comunicaci6n y puede consi

der~rsele ca.o creadora de im~genes. 12 

ll Antr:iJll ,Willian y Dorr, EUgene, Op. Cit • , P. 2 
12 Durwi

1
S. Matson, Op.Cit., P. 7-9 
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3 Elenientos en que se FundaJ11enta la 
Publi.ci.dad 

La publici.dad no se inventa, la publi.ci.dad se estudia. 

Los elementos que son punto de partida para el publicista y 

que debe conocer y analizar a fondo son: producto, consumi

dor, mercado, contenido del mensaje y el medio. 13 

La imaginación y la créativid~d p-ar~ ~cr op<>r~~ivas requie

ren, previamente, de una investigación formal que indague 

QUIEN es el posible comprador, que gustos, necesidades y po

si.bilidades; DONDE estS localizado el sector potencial o me~ 

cado y qué competidores encontrará; COHO debe dirigir el me~ 

saje y por que KEDIO ser~ éste más aceptado. Parte importante 

es el anSlis1s del PRODUCTO o servicio que se ofrece: cap-

tar sus caracter1sticas para reforzarlas, ampliarlas y pro

yectarlas a la mente del consumidor. El publicista ha de e~ 

contrar las diferencias que el producto posee intr1nsccamen

te y que lo hacen aparentemente distinto a sus iguales. Por

que ia difc~en~!~ no est! precisamente en el producto, s1 en 

la :Lcagen que la publicidad hace llegar a la mente del indi

viduo. 

Es asombroso que la Coca-Cola sea preferida al vino en los 

paises productor.:s do vid, debido a la i.magen que proyecta, 

dice Antonio H~ndez, P. 56. No se compra la bebida, sí el 
reflejo ps!quico de la 1114rca, por la connotación inconsciente 

que se logra. 

13 ar. o.inn,watsonP.195: Seiden,HankP.38; Parram0n,JoséU4: y~. An 
tonioP.56-58, Op.Cit. 
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4. Diferencias con lnformaci6n Publicitaria 
y Propaganda 

a. lnformaci6n Publicitaria 

Con frecuencia se confunde la publicidad con la "informaci6n 

publicitaria" por los efectos que ~sta produce en el audito

rio o en los lectores. Veamos las diferencias. 

L.:> infot'?!laci6n publicitaria no se paga según las tarifas de 

los medios, y en ella r.o se identifica al patrocinador como 

tal. La informaci6n publicitaria generalmente aparece en la 

secci6n editorial o informativa de los medios impresos o en 

la parte entretenida de los programas de radio y tclevisi6n. 

Aparece a veces como noticia: inauguraci6n de un local o pla~ 

ta, tarea de reestructuraci6n, convenciones, la fiesta de la 

vendimia o recolecci6n de uva, servicios prestados a la com~ 

nidad, cte. Esta informaci6n corres(Xlnde a las funciones de 

relaciones públicas de una empresa o instituci6n. 

Las relaciones públicas van dirigidas a crear una mutua co

rriente de comprensión y buena voluntad enlr~ las 1n&tit~c~~ 

nes y la socicdad. 14 

b. Propaganda 

La propaganda y la publicidad (Xlr estar dirigidas al plano 

psicológico del individuo, tienen mucha semejanza en lo que 

se refiere a la t6cnica para hacerlas m&s efectivas. No ob~ 

tante son esencialmente distintas. 

Según definici6n de K. Young, la propaganda es el empleo del! 

14 H&ldez~ Antonio, 1't:wilizaci6n Social, PUblicidad, Relaciones y Propa-
~·P. 349 
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berado de s1mbolos con el prop6sito de cambiar las creencias 

e ideas de la qente y en Ultimo termino sus actos• 15 

Como forma de poder y control social, pues, difiere de la 

ooerci6n f1sica y de la violencia orqanizada. El mismo autor 

explica que l~ propaganda es el uso más o menos deliberado, 

planeado y sistem~tico de s1mbolos, principalmente ~cdian~P 

la su9csti6n y otras técnicas psicol6qicas conexas, con el 

prop6sito, en primer lugdl", de elt,.r.:.r y controlar las opini~ 

nes, ideas y valores, y en Gltimo término, de modificar la ac 

ci6n manifiesta segGn ciertaslínras predeterminadas. 

COll>O se ve, la propagand~ tiende a cambiar las opiniones y 

actitudes de la persona. 

En cualquier anSlisis de prop.sqanda se encuentra.Í'l :,l.o's' facto-

res básicos siguientes: 

l) El prop6sito: dirigido a1 audÍtÓac;, 'interici6n ·Vela~ 
da o VeiCiiti. 

2) El contenido: a base de stmbolos y siqnificados. 

3) La su9esti6n: y otras t6cnicas psicol69icas. 

4) La forma en que es recibida la propaganda y los e.te; 
tos en ideas, actitudes, valores y acciones. 16 

Es b~sico conocer antes las motivaciones del auditorio para 

poder despertar el deseo de alqUn objeto. Los deseos m!s 

15 
16 

Younq,K., La ~ini6n P<iblica y la Propaganda, P. 201 
Ibi.de:!l, 2os=.;: 
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generales son: seguridad econ6mica. prestigio, seguridad pe~ 

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 e~tá d1r1qiéndo:e a ~lqu!~n ~n 

particular, sino a ese •monstruo de mil cabezas que es el pG

blico en general•, la sociedad entera. 17 

Al afirmar que la publicidad es parte do la comunicaci6n co

lectiva, el redactor de un anuncio asume la responsabilidAd 

social inherente a toda comunicaci6n 11\0siva. 

Con el fin de evitar daños al público, existen ciertas normas 

oficiales para la publicidad de alimentos, bebidas, medicinas, 

cosméticos, seguros e inversiones. También las promociones 

eut:bl::L~1a l.;:.;;, !G::::; :;:::=~::::~:: j' -conC'JJ"AOA, requit'!'ren de la aprob~ 

ci6n oficial. 

Ade::ián de estas restricciones gubernamentales el publicista 

cuenta con su ética profesional que le exige integridad m2 

ral y una vigilancia constdnle en su quehacer, por la respo!!. 

sabilidad socialque lleva impltcita. 

17 Idea y Textos-Punto, P. 5 
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C. IA EFECTIVIDAD PUBLICITARIA 

l. Concepto 

La efectivi.dad publicitaria d .. los mensajes es m"'d.ible, y p~ 

ra ello se utilizan diversas técnicas de medici.6n·-·, ·· Por'otro 
' -', ' 

lado sabemos que la efecti.vidad publici.taria es un .concepto 

~u~ tiene cOltiples significados: 

"Para el Director Creativo, el Redactor de Anuncios; ci. el 

Artista Publicitario es: si el anuncio comunica efi.cient~ 

mente el mensaje que se desea transmitir. 

Para el Director de Medios es: el alcance e impacto ob

tenido entre el Grupo Objetivo de la campaña. 

Para el Director de Mercadotecnia es: si la Publici.dad 

cumple el papel que le fue asignado en la Mezcla de Mere~ 

dotecnica y alcanza las metas fijadas del Plan de Merca 

dotecni.a. 

Para el Director General es: si se están obteniendo los 

beneficios y rendimientos que justifican lon recursos y 

erogaciones que le fueron asignados•. 18 

Estos significados distintos nos están confirmando que la 

efecti.vidad de los mensajes es la GRAN PREOCUPACION de las 

empresas anunciantes. Tambi~n confirman que la publicidad 

es el resultado de los esfuerzos coordinados de un grupo de 

18 Kates,Josi! H, Internnticnal Reasearch Ass::>ciates, Mcnoqrafla, In
troducci6n. 
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especiali~tas, cada uno lider en su campo. Ast vemos que son 

directores de !rea quienes esperan resultados 6pt:Lmos, cada 

uno en el aspecto que le concierne. 

¿C6mo podc:::os lleqar a conocer la efectividacl .de un mensaje 

publicitario? 

Existen varias tC.Cnicas que son auxiliare~ val1o~os para eva

iuar los efectos alcanzados por un mensaje. Algunos autores 

les llaman métodos, lo cual causa gran desconcierto por la 

falta de precisi6n en la palabra. No es f!cil delimitar en 

la pr~ctica las fronteras de lo que es t6cnica y m6todo. De 

hecho algunas diferencias concretas nos permiten distinguir

las: 

Las técnicas se caracterizan por pr!cticas y operativas, 

mientras que los métodos tienen car!cter global y coord~ 

nan las operaciones. 

Las t6cnicas se incluyen en el· ml?todo, o sea, que tt.l =! 
todo comprende el uso de las técnicas. 

Las técnicas permiten que se lleve acabo el método, le 

son necesarias a éste, in1entras que ·el .método siendo gl~ 

bal. no lo es todo. 

•si el método es el camino, las técnicas son el arte de r~ 

correr ese camino•. 19 

Alfred Espinas define a las técnicas diciendo que son 'las 

pr!cticas simples o costumbres que se establecen espont!ne~ 

19 Ander Egg,Eu:.>qtúel, TIXrúcas de Investigaci6n SOcial, P. 33-34 
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mente con anterioridad a todo an~1isis';este soci6logo ha t~ 

mado en consideraci6n a los qrieqos para dar esta def inici6n. 

Las técnicas son muy variadas y seqún el método que se siqa 

se ele<Jirán, ya que son las técnicas las que lo hacen oper~ 

ble. Son a nivel práctico. •el cómo hacer• para alcanzar el 

fin y objetivos propuento~ ~n el método. 

2. E1ementos de Efectividad. 

En cualquier mensaje publicitario se encuentran ciertos ele

mentos que- son definitivos para causar efecto, impacto; o 

sea, el resultado que se espera alcanzar. 

a. Unidad 

La unidad de concepto en los distintos mensajes publicitarios 

que se difunden acerca de un producto o servicio. ayuda a la 

fijaci6n del recuerdo de esos mensajes. Hay, adem~s, dos co!!. 

~ii::!one:: ::!.=po=-~~:;.tc:;; qüc CVJ"Jt.ríLuye::n a que los mensajes sean 

efectivos: la COMPRENSION y la posibil1d~d de promover la 

ACCION. La comprensi6n y la acción estln1ntimamente relacion~ 

das y son factores definitivas para la efectividad de la ca
municaci6n. 20 

b. Comprensi6n 

La comprensi6n rápida se logra cuando el mensaje es claro, se~ 

cillo y explica ampliamente como se usa y para qué es el pro

ducto o servicio ofrecido. 

20 Pan:arr6o,José K't., Publicidad, Técnica y Práctica. P. U9 
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La claridad del mensaje se loqra con un lenguaje sencillo, 

con un texto entendible, con im.'i9enes acordes a la idea ce~ 

tral. El orden que se si9ue al ir de lo desconocido a lo 

conocido, orden en la composici6n, facilita la comprensi6n 
r!pida y completa. 

c. Acci6n 

Para que el consumidor llegue a le acc!6n, antes hay que h~ 

cerle posible el camino. Esto se logra con im!9enes en mov~ 

miento, con expresiones que le muevan a la acci6n. 

Como re9la 9eneral, la •forma• ha de estarsupeditada al •co~ 
tenido• del mensaje. 

3. Evaluaci&n dcl Exito de los Mensajes 
Publicitarios 

~b~dc ~ lo~ C<:'s~nR elevados de la producc16n de los comerci~ 

les televisivos, as1 como de las tarifas del tiempo en la te

levisi6n, un nlímero creciente de patrocinadores exi9en a los 

publicistas pruebas de la bondad de sus anuncios, antes de h~ 
cer er09aciones mayores. 

•El problema es determinar qu6 clase de pruebas conviene rea 
lizar•. 21 

Este comentario del autor se refiere a finales de la década 
de los 70's, cuando las tarifas de los medios eran inferio-

21 Seíden,H.ank, ~.Cit., P. l7i 
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res a las del año 1982 (costo /\AA en corte $ 261,000.00 por 

minuto). Compar~ndolas con las actuales: AAA en corte 

S 26'100,000.00 por minuto, podemos imaginar las exigencias 

del patrocinador para corroborar el éxito de su publicidad. 

CUADRO COMPARATIVO DE TARIFAS DE TELEV:ISON 

Canal 2 

Clase •/\AA• - Horario 19:20 a 24:00 hs. 

Año 1982 

En corte 

60 segundos 

Dentro de proc¡=ma 

60 segundos 

Fuente: 

$ 261,000.00 

$ 306,000.00 

Meclios Publicitarios HeXica
nos, S.A. 

Jwúo a agosto 1982, p.181 

Año 1987 

En corte 

60 segundos 

Centro de programi 

60 segundos 

•24 Horas• 

Fuente: 

s 22.200,000.00 

s 26.100,000.00 

s 31.200,000.00 

Tarifas Te.levisa, S.A. 

lo. abril, 1987 

Es preciso hacer algunas aclaraciones. Estas tarifas se d~ 

tallan para spots de 20, 30, 40 y 60 segundos. A<;u1 capee~ 

ficamos finicamente la de un minuto. En relaci6n a la fuen

te puede decirse que es la misma, ya que la publicaci6n Me

dios Publicitarios toma las tarifas de todos los medios audi~ 

Visuales y en televisi6n especifica las tarifas de todos los 
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canales. Nosotros hemos mostrado solamente las del cana1 dos, 

por ser éste el mas solicitado para 1a publicidad de las em

presas que hemos visitado. 

Viendo las cifras fr1amente, se observa un aumento mayor a1 

800\ en el costo del tiempo. Si se paga todo e1 año anticipa

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

anuales. 

Evat~ar le~ e!ecto~ de la publicidad es algo mucho m~s compl! 

jo de lo que p<trece. La raz6n de esto es comprensib1e debido 

a que no se pueden controlar las condiciones en que se expone 

la publicidad, con el mismo rigor con que se controlan 1as co~ 

diciones de los experimentos f1sico-qu1m.i.cos. &l cient1fico 

qu1mico puede conocer el efecto del producto foC'lftulado porc¡'1e 

controla todos los factores que podr1an influir en e1 reau1t~ 

do del experimento. 

El investigador en publicidad no tiene esta posibilidad. 

Para comprenderlo i&aginemos al publicista que elabora una 

campaña para un refresco. Prueba la campaña en un mercdJü ~A 

perimental y observa que ha sido un éxito por el registro de 

las ventas. Analiza otros factores que han podido afectar la 

campaña en aquella ciudad y descubre lo imprevisto. un.-. ca-

dena de tiendas decidió hacer una oferta especial en su pro

ducto durante la campaña, porque en esa época se declaro una 

onda calurosa y todo el mundo intensificó el consumo de re

frescos. 

Estos dos factores: oferta y calor intenso, estuvieron fuera 

del control del publicista y afectaron seguramente los resul 

tados de la campaña. 22 

22 J:Unn S • .,watson, Op. Cit. P. 11 
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1 

El publicista harS nuevos intentos, nuevas pruebas de merca

do, ante todo utilizarS la teor1a acumulada y usarS las téc

nicas de medici6n descubiertas hasta ahora y su propia exp<:>

riencia le abrirá caminos. 

D. SELECCION DEL MENSAJE 

Una vez que se ha producido el anuncio publicitario teniendo 

en consideraci6n los puntos tratados anteriormente, la pri.m~ 

ra prueba a la que se enfrenta es la de ser seleccionado. 

Cada uno de nosotros recibe a la ve: un sinnllmero de mensa-

jes, =ás de los que en realidad puede captar. Por esta con-

dici6n que nos limiLa, el mensaje se enfrenta al primer re-

to: captar la atención del receptor. Debe ser seleccionado 

entre todos los mensajes que simultáneamente se estSn envia~ 

do por varios canales, mensajes que por lo mismo podemos ll~ 

,,,,.r competidores. ¿Seleccionará la estación en el preciso 

momento de su transini n i6n, cscuchcu. ~ el ¡::!'"C"<Jr""m" t oir:i e 1 men 
23 -

saje hasta el final? Esto dcpenderS de la ascequibilidad 

del mensaje y de la recompensa que prometa. 

l. Ascquibilidad 

La asequibilidad estS en relación a como lo interprete el 

auditorio, o sea, a como lo entienda. Esto dependerS de la 

experiencia que tenga el receptor. As1 ocurre cuando el i~ 

dividuo va almacenando en su mente las cosas que cree y que 

estima: les da un valor. Y estas cosas se vuelven mSs im-

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

23 Sch.ramn,W., "Invest1gaci6n de la Cownicación C'1 E:stb:bs Unidos" 
cit.pos. PaoliJJ.A. Cl:m.micacilin, P. 99 
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consciente o inconscientemente rechazará un mensaje que no esté 

de acuerdo a su criterio. O inalinterpretará otro mensaje. Qu! 

zá lo dcfonl!e. Lo puede tomar como ataque a su forma de pen

sar, o por el contrario, lo siente como apoyo a sus puntos de 

vista. •t.as personas tienden a leer, observar o escuchar las 

comunicaciones que presentan puntos de vista con los cuales 

sienten afinidad o simpatta y tienden a evitar comunicacio

nes de car~cter diferente•, dice Klapper. Se ha observado 

qu.g le:: g::-en·i~F:. fu:.3doref\ t icnden menos a leer art1culos del 

periódico acerca del cigarro y del cáncer, que los que no Cu-

man. O sea, las personas se exponen a la comunicación masi-

va de acuerdo a sus intereses, en forma selectiva, y son pro

pensas a rechazar la comunicación que no está en su linea. 

Asimismo se ha comprobado que los mensajes que fortalecen el 

punto de vista de un."S persona, son recordados mucho mejor que 

aquellos que combaten ese mismo punto de vista. Como résumen 

podemos decir que tanto la retención como la exposición son 

altamente selectivas. 24 

7. Recompensa 

La recompensa es importante p.ara la selección del mensaje.L4s 

madres jóvenes con bebé escuchan con agrado el comercial de 

Karo Bebé porque en él les hablan de que su niño no padecerá 

cólicos. Esta miel de glucosa evita la fermentación que nor

malmente sufre el azOcar para convertirse en glucosa, por lo 

cual comparativamente produce menos gases. 

Ona mujer sofisticada puede pagar miles de pesos por una cr~ 

ma para su cutis por la promesa que le ofrece, mientras que 

24 Kl.apper,. Joscph, •Los Efectos Sociales de la Cl:lm.Jnicaci!ln de Masas•, 
cit. pos. Sctu:al!ln, Ul Ciencia de la O:x!!..lnic.-.c16n, P. 82-83 
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cuida celosamente el qasto de los ali.mentes. En cambio! otra 

mujer que se le presenta la misma oportunidad, prefiere em

plear ese dinero en una bien surtida despensa. 

W. Schralll!ll dice que la cuesti6n de aceptación o rechazo depc~ 

de también de la forma en que el mensaje se ajuste a los val2 

res y creencias del transmisor. Parte de este proceso es ra

cional y parte se encuentra debajo del nivel del pensamiento 

consciente. 25 

El investigador que estudie la aceptaci6n de los mensajes, des 

cubrir~ que ademSs de loqrar que el receptor lo elija, lo 

atienda y lo acepte, la cocnunicaci6n debe pasar la censura y 

las normas de los grupos de personas apreciadas por el rcceE 

tor, o sea su familia, amigos, los integrantes de su escuela, 

club, iglesia, trabajo lon valores y las creencias dP.l gr~ 

po en que se mueve, son para 61 de un gran valor y tratará de 

comparar el mensaje con lo que •su grupo• cree y estima. 51 

el mensaje está en desacuerdo con lo que estima su grupo, pr~ 

ha.blemente será rechazado, a no ser que haya un cambio defin! 

tivo en el reccpLo~. 26 

En la obra~El Violinista en el Tejado~ se vive esta sttuaci6n. 

Primero se ve el rechazo de las chicas a las ideas contrarias 

a su tradici6n, expuestas por sus pretendientes. Dcspu~B se 

ve el cambio en una de ell~s hasta aceptar plenamente las 

ideas y la persona que se las proporciona. Se casa y se tras 

lada a Rusia. 

La investigación de los efectos de los mensajes es realmente 

25 Schramn,W. •Investigaci6n de la O:m.Jnicaci6n en Estados Unidos• 
cit.pos. J.A. Paoll, ~icaci6n, P. 100 

26 IbiOOn, P. 101 
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apasionante y cada dta nos enseña algo nuevo. El conocer por 

qué eligen los oyentes los mensajes que eligen, es una de las 

preguntas permanentes que se hace el publicista. Ya Schramm 

se ha interiorizado en estos problemas y afirma que •tos pr~ 

gramas que selecciona el pGblico nos dicen algo acerca de ese 

p6blico, ast 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 lo que más ayuda a 

que éste sea aceptado y por lo mismo, a que se actOe en con

secuencia. 

"En un campo nuevo una comunicación bien hecha procedente de 

una fuente fidedigna puede lograr cambios considerables•. En 

un campo antiguo bien defendido es muy poco probable que una 

comunicación logre un cambio pronunciado, a menos que sea 

acompañado de cambios igualmente considerables en la situa

ción circundante. 27 

Seria muy interesante conocer cómo la situación de crisis ec~ 

nómica vivida actualmente en el pa!s, influye en la acepta

ción o rechazo d~ los mP.nsajes comerciales, basándonos en e~ 

ta teor!a de Schramm probada anteriormente con soldados. 

La credibilidad del mensaje se apoya fundamentalmente en la 

fuente. En radio, como en prensa y televisión, las noticias 

son avaladas con la rObrica del reportero y para reforzarlas, 

27 Schramn, cp. Cit. P. 99; 102 
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se transmite la 9rabaci6n obtenida por el reportero. 

E. LOS MEDIOS 

Lo que hasta ahora hemos visto acerca de la comunicaci6n masi 

va: el mensaje publicitario, la efectividad y la sclecci6n 

del mensaje, est:\ntodos estos factores relacionados directamen 

te con el •medio" en que 5C realizan. 

IMnaberg y ttulten (1968! dicen que "es el receptor quien de

termina primordialmcnt"? que un proceso de comunicación ocurr.: 

o no", proposici6n importante que refuerza lo decisivo que es 

el público en la iniciativa y selecci6n del mensaje. Y aumen 

ta la importancia del receptor si consideramos que es 61 quien 

también escoge el medio para recibir la comunicaci6n o infor

maci6n que desea. 

Pero el medio es indispensable trunbi6n, tanto como el recep

tor, para que la comunicaci6n se realice, llegue y cause el 

efecto que el emisor espera. En las palabras de Katz Qn.ocritch 

y Hass (1973) se sostiene que "la gente acomoda los medios a 

sus necesidades m:ís de cuanto puedou les =.cd!o::: supPclitar a 

la gente•, 28 o lo que es lo misoo, son las personas las que 

usan la televisi6n y no la televisi6n la que las usa a ellas. 

Esto mismo podria aplicarse a cualquier otro medio. 

Por otro lado, la experiencia nos indica que los medios cuen

tan con grandes competidores, como son los satisfactores de 

algunas necesidades: hobbies, juegos de sal6n y deportes, 

contactos sociales ... 

28 t<atz_, Eliu at al 1, "Usos y Cratif icaciones de la a:m.micaci6n de Ma
sas , cit. pos. M:>ragas,M.iquel de, Sociolog1a de lD. D:municaci6n de 
~·P. 260 
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El uso cotidiano de los medios nos demuestra que la telev1-

si6n sobrepasa a los demás. ¿Por qué es tan importante y so

licitada? La caracter1stica primera es que estS en casa. La 

televisión viene a ser como un vendedor que se introduce en 

el hogar para ofrecernos un producto, que además informa so 

bre la forma de uso y los atributos que posee. También in

fonua de lo que pasa en el mundo, en sequndos; difunde cul
tura y entretine. 

Como medio publicitario, la telov1si6n hace disfrutar de im~ 

gen en movimiento, de mGsica y color a la vez que de una voz 

cálida y amiga. Todo esto dentro de la comodidad hogareña. 

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

cualquier edad: grande, mediana e incluso niños: de todo ni
vel social y cultural: alto, bajo o nulo. 

Ahora bien, esa fuerza que posee la telcvis16n al conjugarse 
estas caractcr!sticas que la hacen uno de los medios mAs sol! 

citados para tansmitir mensajes publicitarios, es también e~ 
ta fuerza causa ~u controversia y critica. 

Se dice que el auditorio está atrapado y por lo mislllO "obli
gado a soportar• anuncios si desea ver un programa, lo cual 

crea un rechazo a la publicidad. 29 

Asimismo, la fuerza persuasiva del locutor pu~de despertar en 

el auditorio cierta desconfianza acerca del producto y de sus 
ventajas, por una actitud defensiva a veces inconsciente. 

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

29 Parranón,Jooo, Publicidad, T""ecnica y Práctica, P. 52-53 
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obstáculo para aquellos productos de escaso presupuesto y de 

aquellos cuyo consumo no requiere de dispendios extraordina

rios. 

El radio tiene caracter1stícas que no pueden ser suplidas por 

ningún otro medio de comunicación. 

El uso generalizado de aparatos en diversidad de lugares 

donde Vdyd ~l rad1o-asC"uch:: ho~er, coche, campe, playa, 

es un factor importante de adaptabilidad del medio al gu~ 

to del auditorio. 

Es el medio idóneo para quienes desempeñan labores como 

lo_s profesionales, amas de casa, talleres, f.!í.bricas, que 

no le~ permiten estar ~ntc una pantalla de televisión. 

El radio es el medio que llega a los lugares m.!í.s aparta

dos del territorio nacional y cubre todas las clases so

cia les, predominantemente las t1picamente medía y popu-

lar. 

•Es el medio de comunicación m.!í.s importante entre los es 
30 -

p1ritus", palabras de c. R. llaas. Entendemos por esto 

la posibilidad de llegar directamente al cerebro del ind! 

viduo a trav6s del o!dc ;- unido al acopio cultural de la 

persona, ~sta crea imágenes intelectuales totalmP.nte ori 

ginalcs, propias y sentidas por cada persona. 

Es el medio que con m.!í.s facilidad y rapidez recibe y trans 

mite los mensajes, condición ideal para los casos de ur

gencia. 

30 Parranón,José, Publicidad, Técnica y Práctica, P. 56 
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l. Gratificaciones que Ofrecen Los Medios 

Las gratificaciones que el pGblico espera recibir de los mP

dios, pueden ser muchas. Los estudiosos nos señalan tres co 

mo las principales: 

a. El contenido del medio, tema que --se ha estudtado :mSs 

ampliamente que las otros dos. 

b. La exposic16n ante él por s1 misma:- necc!s'Í~~di; de~~~ela 
--.-.-:,"" --, -

jarse, descansar 

c. La situaci6n de exponerse ante varios medios diferen

tes da un cierto contexto social. 

a. El contenido 

El reconocimiento del contenido como fuente de gratificaci6n 

por la necesidad de estar enterado de las novedades, de lo que 

pasa en el mundo, de sentirse socialmente integrado. •0csarro 

llar el propio dominio congnocitivo del ambiente• 31 

b. La Exposici6n en Si 

La exposición en. s1 llena la necesidad de la propia estimaci6n, 
para reducir las tensiones y evitar la ansiedad. También el 

sentir que está organizado el d1a d~ndole un tiempo de desean 

so. 

c. La Exposición a Varios Medios 

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

31 Katz, E., •usos y Gratificaciones de la O:m.Jnicaci6n de Masas•, en "'>
rngas,H. de, Sociologta de la Carunicaci6n de Masas, P. 266-267 
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él, es tema de estudio con miras a conocer la combinaciones 

de atributos de los medios que m!s satisfaga las necesida

des humanas. 

F. EFECTOS SOCXALES DE LI\ COHUNXCACI N 

Desde que se iniciaron los estudios de la co unicac16n masi

va y sus efectos (1940-1960), dos posturas c~ntradictorias se 
han sostenido. Una basada en la preocupaci6 moralista de 

que los medios podr1an perjudicar la formaci n de las perso

nas de la audiencia, la otra defensora de lo beneficios que 

podr1a proporcionar la cultura masiva a trav s de dichos m! 

dios. 1 

l. Los Medios: Reforzadores de O~ini6n 

Los medios, dice Xlapper, •no parecen ser un determinante pr! 

mario de las tendencias de la conducta, sino mSs bien un re

forzador para dichas tendencias. 32 

Las personas seleccionan los mensajes para c<ntrar su aten

ción en aquellas opiniones con las que ~st~n !de acuerdo. O 

sea, que las personas que leen y 

to, son aquellas cuyas opiniones 

oyen m!s acErrca de un asu~ 

y prop6sitO•f estSn menos 
. 33 

dispuestas al cambio. Esto es fScilmente c~omprobable en 

lo que se refiere al gusto. La persona que lee buenos libros, 

también busca y disfruta de la buena música, fScilmente loe!! 

liza en el radio y la televisi6n los programas que estSn de 

acuerdo a su gusto. En este sentido los medJ.os de masas no 

son determinantes de los niveles del gusto, lino que son uti 

lizados según los gustos ya existentes. 

32 

33 

Klapp?r, J., "IDs EfectOs Sociales de la Q:municac~6n ele Kasa.s•, cit. 
p::>s. w. Schranrn La Ciencia de la O:nan1caci6n, P. !90 
Lazarsfeld, "Medios ae ó:i'íilñlcacl6ñ O:>rectiva e rrlfluencia Personal. 
cit.pos., w.Schranm, La <.::iencia de la o:municaci6r/ 11\.wnana, P. 116 
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El efecto t1pico de la comunicaci6n de masas es el reforza

miento, porque generalmente no actGa directamente sobre el 

público, sino que responde a tas tendencias ya arraigadas en 

el individuo. En este sentido 5e puede afirm~r que el pGbl! 

co no se presenta ante el aparato de TV, radio o periódico, 

en un estado de "desnudez ps1col6gica", sino que se protege 

por sus propias inclinaciones, por los procesos de selec

ción y por otros factores culturales, como son las normas 

de los grupos a los que el público pertenece, la influencia 

in~~c~rsonal y l~s ~=pcctce ~con6~1co~. Enton factores ha 

cen el papel de mediadores entre el pGblico y el efecto de 

la comunicación masiva. Es por esto que la comunicación a 

través de los medios sirve de refuerzo. 34 

a. Calidad del Contenido de los Medios 

Es frecuente la critica hacia los medios de comunicación acer 

ca de la calidad de su contenido. Principalmente la televi-

sión ha sido objeto de fuerte censura por las telenovelas 

que exhibe, tambi~n el radio por los programas dramáticos 

que transmite. Esto se agrava si consideramos que los hora

rios en que se difunden estos programas son generalmente los 

miamos en que los menores de edad se encuentran en casa. Po

siblemente traten de estudiar o de realizar sus tareas por la 

tarde. ¿PodrS el estudiante lograr una concentración adecu~-

da cuando muy cerca estS escuchando la actuación de artist~s 

reconocidos? ¿Y ante una trama llena de suspenso? Este pr~ 

blema es muy complejo en el que juegan varios factores. 

Nosotros comentaremos solamente lo que en relación a la cal! 

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 
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en el aire, resulta poco Otil•, pues existe gran cantidad de 

material superior, disponible tanto en radio como en televi

si6n. Pero, como ya hemos dicho anterionnente, la comunica

ci6n de masas sirve para refor~ar los qustos del pOblico, m~s 

que para mejorar dichos qustos o para volverlos mSs deplora

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

b. La Comunicaci6n, Factor de Cambio 

Siguiendo la misma temStica, Klap~r dice que la comunicación 

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 pOblico es 

t~ predispuesto hacia el cambio. Como ejemplo serta quella 

persona qu~ en un =omento dado de su vida descubre que sus a~ 

titudes anteriores, sus creencias, su modo de conducirse y~ no 

le son satisfactorios; que se ha cansado de sus habituales mo

dos de comportarse. Esta persona está dispuesta al cambio. Su 

predisposición le har~ buscar las comunicaciones de las cuales 

ante: e~t~~~ resguardándose y, por lo mismo, dejará de recibir 

la influencia de las comunicaciones que la mant:enian ;;r. :;;; =n 

tiguo punto de vista psicol6gico, moral, humdno. 36 

Se hizo un experimento con aficionados a mOsica clásica. Los 

resultado" mostraron que, en alqunas personas, sus qustos ha

blan sido modificados por los programas de mOsica moderna que 

hab1an probado. Pero reconocieron que habtan llegado a escu

char la mOsica moderna ya predispuestos a cambiar de gustos. 

Los medios de masas simplemente habtan proporcionado la opor

tunidad para dicho cambio. 37 

35 Kl.a¡:per, •tos Efectos Sociales de la Catunicaci6n de Masas", cit. pos. 
W.Schranm, La Ciencia de la Cat1Jnicaci6n Hura.na, P. 86 

36 Klapper, Op. Cit.,. P. as 
37 Klapper, Op. Cit., P. 87 
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An:l.logamente, el auditorio que escucha un comercial distinto, 

de un producto nuevo, si está predispuesto a buscar un produ~ 

to que le satisfaga m:l.s que el que actualmente usa, asimila

r:!. el mensaje y posiblemente cambiará de producto. 

Otras investigaciones realizadas en campos distintos han con

firmado esta teor1a del cambio de conducta o de gustos. Lazarsfeld 

comprobó el efecto de los medios en el campo politice. Entre-
vist6 a posibles votantes para las elecciones presidenciales y 

a través de su experimento durante seis meses decubrió que es 

má.s fuerte la influencia de ~=icntes y amigos que la de los 

medios para obtener un cambio radical. 39 Carl Hovland realizó 

experimentos e investigaciones en comunicaciones y cambios de 

actitud, por efecto de la propaganda. También Schramm en sus 

estudios de efectos analiza los cambios de la audiencia. El 

llama actitudes de "canalización" a aquellas que, cuando el su 

jeto est:I. muy firme en su opinión, el comunicador debe adoptar 

la actitud de receptor y tratar de reorientarla levemente y no 

tratar de atacarla de frente. 39 

Podr1an>as resU.1Dir diciendo que excepto el Gltimo caso menciona 

üv, ics :ctlio~ ~irvPn como reforazadores de opiniones y actit~ 

des, ...:Is que de agentes de cambio. 

En relación al control social que se pueda ejercer en el pue

blo a través de los medios de comunicación, Klapper dice que 

se e)ercc más es~ control debido a la influencia personal que 

a la comunicación colectiva. El efecto m:l.s notable de los m~ 

dios de masas, dice el mismo autor, consiste en mantener el 

•statu quo"'. 

38 ~ragas,Higuel de, Teor1as Op. Cit., P. 47 
39 w. Sdu"amn, "lnvestigaci6ñ l\Cerca de la O:lluriicación en E.U.", 

Op. Cit., P. 15 
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2. La Persuasi6n en la Comunicación 

Otro aspecto importante que puede considerarse de los efectos 

de la comunicación masiva es el de la persuasi6n. Este es uno 

de los elementos constitutivos de la publicidad, pues para ve~ 

der hay que persuadir. 

Las personas no son todas igualmente persuasivas. Los hombres 

no i;on 1gu.-.lm1>nt4' ,.,,.,c1>ptc ibl1>1' " l:\ ~rsuasi·~n. En relaci6n 

a la persuasi6n existen caracter1sticas perfectamente difere~ 

ciadas de una persona a otra. Segan pruebas obtenidas en in

vestigaciones realizadas por Irving L. Janis, pueden encontrar 

se cinco grupos distintos: 

1) Los hombres que penMnecen relativamente reacios a la peE 
suasi6n son hostiles ante quienes se encuentran en su v~ 

da diaria. Una de las causas más comunes es la necesidad 

de probar su poder sobre los demás. 

2) Los hombres de tendencias a la retracción social, hasta 

cierto punto permanecen inmunes a las formas de persua-

si6n. Generalmente son indiferentes a las relaciones con 

grupos de la comunidad. 

3) Son ~s persuasibles las personas que con imaginaci6n re~ 

panden a las representaciones simbólicas. Su fantas1a 

les hace imaginar anticipadamente el contenido de las co

municaciones persuasivas. 

4) EstAn predispuestos a ser más afectados por la persuasi6n, 

quienes muestran baja estimación de s1 mismos; los t1mi

dos, los inadaptados, los que tienen conflictos emocion~ 

les, los deprimidos, los pasivos ante la autoridad. Qui~ 

nes desean estar de acuerdo con todo y con todos. 
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5) Es m~s persuasible el hotru>re •extrovertido", de relacio 

nes con otros, que los "introvertidos• de pocas relaci~ 

nes con los demás. Las causas: poseen un sistema de v~ 

lores en que predomina la adhesi6n al grupo y se adaptan 

f~cilmente al medio social. 4 o 

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

r1a probar esta teor1a en los paises que se desee conocer es

te mismo fenómeno. 

En relación a las actitudes producidas por los medios, hay un 

aspecto interesante qce comenta Klapper. "Los medios no pro

vocan orientaciones ?<"Sivas hacia la vida, ni estimulan la as 

tividad en las personas que est~n orientadas pasivamente•. 

Klis bien parec~n proporcionar una actividad pasiva en los ya 

pasivos y estimular nuevos intereses entre las persona= quo 

son intelectualmente inquietas, pero pocas veces cambian un 

tipo de persona. Como heinos dicho anteriormente, la comunic~ 
ci6n de masas -refuerza las actitudes, lo• gustos y las predi~ 

posicivr.c= e~j~tentes, así como las tendencias conductuales 

de los miembros del público, incluyendo lüG tend~ncias al caro 

bio. 

Este efecto de refuerzo tiene gran importancia desde el punto 

de vista social par su potencia, pues refuerza con cuidado 

desinterés las predisposiciones convenientes y los inconve

nientes, socialmente hablando. Alguien podrta pensar que es

tos efectos pueden reducirse con la transformaci6n del conte

nido en la comunicación de masas, pero aGn as1, la comunica

ci6n sigue hactendo el papel de reforzadora. 41 

40 Janis, Irving L., lbVl..ard car1 at all, "Ul Personalidad caro Factor de 
Susceptibilidad", Sc:hramn,W., La Ciencia de la O:m.lnicaci6n, P. 72-75 

41 l<lapper,J., "Los Efect.os de la 0'1iiíi\lcacifu de ..Usas", Sdü'rutnl,W., La 
Ciencia . • • P. 90-9 l -



3. Cultura de Masas 

Entre los efectos sociales de la comunicación se cuenta como uno 

de los principales la cultura de masas por 'la influencia.que a 

largo plazo puede ejercer en un p~ts, 'i.:..·ei~so en un .continente 

y en el mundo entero. 

Numerosos autores han analizado este fenómeno social. Desde 

el primer cuarto de siglo la comunicación se hizo masiva por el 

rápido crecimiento de los medios y la expansión 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 perjudicialo• que significan para la cultura la ap~ 

rici6n de los modios do comunicación: radio y televisión. 

Lo anterior es motivo de análisis y surgen diversas e incluso 

di~crcp~~tD~ c~inlüia~~ que reflejan las diferencias de las co

rrientes de pensamiento acerca de los efectos sociales de la 

comunicaci6n de masas. Los •integrado•• entienden que la nueva 

cultura es el signo de un proqreso y de una mejor distribución 

social de los bienes de la cultura. La comunicación masiva ro~ 

pe con el aislamiento, pues el hecho de que en un mismo momento 

millares de ciudadanos estén en contacto con un mismo mensaje, 

conozcan a una misma persona, una mis~a noticia, constituye un 

elemento central 9ara la necesaria y positiva cohesión social, 

dice Bell. 

Quienes se oponen a la cultura de masas, los •apocalipticos• 

opinan que •dicha cultura masificada y masificante, constituye 

un germen de descomposición del hecho cultural". Esto se ob-

serva cuando los objetos culturales clásicos se reducen a un 
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código estandarizado y fácilmente conswnible. 42 

Las innovaciones técnicas ocurridas en los Gltimos 20 años han 

contribuido a revolucionar totalmente los medios de comunica

ci6n y por tanto, la cultura de masas. 

La televisión por cable, el rayo laser aplicado a la _tel_evisi6n, 

las videocassettcras y los satélites arti.ficia1es, forman- par...;;

tc del ensanchamiento C!Ue el aparato comunicativo ha alcarizado-_: 

en nuestros d1as. 

Habr1a que agregar a esto el desarrollo de las casas edi.tor1a

les, disqueras, hote1er1a, turismo y todo aquel.lo que contrib~ 

ye a hacer del tiem¡>a libre, llamado ocio, un entretenimiento. 

Todos estos, son otros tantos veh1culos de la cultura de masas. 

Este aspecto de la comunicaci6n: la cultura, a.merita todo un 

tratado que sobrepasa nuestros objetivos. Vemos que actual

mente se sigue discutiendo la compatibilidad entre la supera

ci6n de la justicia social, la superaci6n de las diferencias 

de clases, con el crecimiento y el progreso de los bienes cul 

tura les. 

42 Cfr. M:>ragas,Miguel de, Teor1a.s ••• Op.cit., ?• 79--81. v&lsc t:anbil!n 
Eco, v. Apocal1pticos e integriidós ante la cultura de masas, F.ditorial 
Luren, 1973, Barcelona. Mottelart, A., La cultura cxm::> em>resa nulti
nacional, Ediciones E:ra, 1979. l'or1o, E&jar, El eso1ntu ClCI tl.ertJ?C?• 
Tausus Ediciones, 1966. 
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II:. PREOCUPACION DEL HOMBRE POR CONOCER EL EFECTO DE SUS 
HENSIWES 

A. EN LA SOCIEDAD HODEP.NA 

De siempre, desde que el hombre tiene noci6n de que necesita 

comunicarse, los individuos han realizado toda clase de es

fuerzos para lograr que les escuchen, que les ent.iendan y que 

les den una respuesta adecuada. 

La Historia, la Antropolog1a y las Ciencias Sociales, dan te~ 

timonio por medio de sua estudios, de colecciones de pinturas, 

de estatuas y grabados, de los primeros intentos que el hombre 

hace para comunicar sus ideas e lüb d~~. 

En nuestros d1as, vemos que ol reci6n nacido, por medio de su 

llanto, se comunica con su madre y le pid~ alimento, auxilio, 

compañia ... El niño, conforme crece, usa numerosas artimañas 

para que le presten atención y, en esa forma, obtiono 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 niño y no ha 

conseguido todav1a la seguridad del adulto. 
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Los mayores se comunican de muy diversas maneras segón el cóm~ 

lo de experiencias que hayan tenido: se expresan con más fa

cilidad si su cultura es amplia; se comunican con dificultad 

los que aoenas tienen instrucción. En ru:ibos niveles hay mu-

chos tamices, entre ellos destacan quienes intentan convencer: 

como los charlatanes, los retóricos y los persuasivos. 

Es hast~ ~1 ~iglo XX que la comunicaci6n se reconoce como una 

ciencia. A partir de la 

sarrollarse y después de 

estructuración teórica. 

Prir.icra Guerra Mundial empieza a de

la Segunda Guerra Mundial alcanza su 

ªNo debcr!amos olvidar que el fenóm~ 

no de la comunicación de llll!Sas es un fcnOmeno relativamente 

reciente y que, por lo que aqu! interesa, su aparición debe 

situarse en torno a los años veinte o treinta•. (Moragas H. 

1981) • 

B. LOS PRINCIPALES INVESTIGADORES DE LOS El"ECTOS 
DE LA. COMUNICACION - SUS TEORIAS 

Entre los honbrcs que ponen los cimientos a la teor!a de la co

municación, son notables en Norteamérica Lasswell, Lazarsfeld, 

Lewin, Berelson, !lovl.:ind, SchrAmm y Klao!')er, y simultáneamente 

en Euro!)a sobresalen Hir.irnelweit, Blumler, Eco, Alberoni, Moles 

y Hor1n, entre otros. Sus investigaciones son orientadas hacia 

los efectos de la comunicación de manera particular. 

l. Estados Unidos Ai:>cricanos 

a. Harold Lasswell 

Lasswell tiene la óptica psicosocial en la mayor!a de sus inve~ 

tigaciones sobre la comunicación de masas. Para él la comunica 

ción es un instrumento del poder pol!tico y as también elemento 
de cohesión de los movir.tientos 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 

ColllDlunication. Es mundialmente reconocido por el "paradigma" 

que ha servido de guta a la investigaci6n de la comunicaci6n 

masiva hasta nuestros dtas. Este modelo lo presenta en su 

articulo "Estructura y Funciones de la Comunicaci6n de Masas" 

y está constituido por cinco conceptos: 

QUIEN dice QUE, a QUIEN, en QUE canal, con QUE efecto. 43 

Lasswell, después de establecer el paradigma de los cinco 
' "ques", define su interés por el estudio de la funci6n de la 

comun1caci6n. El proceso de comunicación en cualquier estado 

del mundo, comprende tres categortas de especialistas. Los 

que vigilan el entorno pol1tico 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 diplom.1ticos representan el primer gr-upo, los editores y 

periodistas el segundo, los pedagogos y familia el tercero. 

~l h~blür de lo~ circuitos de contacto 1 en dos direcciones, 

aclara las diferencias entre control de mensajes y grupos de 

manipulaci6n de mensajes. Este Gltimo modifica el contenido, 

mientras que el primero no, s6lo 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 satisfacci6n de 

necesidades, y mantener a la vez el equilibrio interno. Ejem-

plo: alimentos y sexo, temas de máxima privacidad, pueden ser 

estudiados sobre una base comparativa. 

43 l't::lraqaS,Miquel de, Teortas de la O:m.Jnicaci6n, P. 274 
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Por los datos aportados verbalmente es posible investigar a 

la sociedad en términos de valores, vali~ndose de una rela

ción de categortas relacionadas con objetos que son recono

cidos como gratificadores. Para esto se establece una lis

ta de valores comunes a las personas investigada~ y se puede 

conocer la jerarqu!a con que dichos valores son estimados. 44 

b. Paul F(!lix Lazarsfeld 

Paul Félix Lazarsfeld (1901) es de origen vienés con forma

ción alemana. Sociólogo norteamericano, de amplia fonnac16n 

f1sico mate~tica y psicológica, fue profesor de Sociolog!a 

en la Universidad de Columbia, Nueva York, y presidente de 

la American Association for Public Opinion Research. 

Lazarsfeld dice en su art!culo The Prognosis for International 

Communication Research, que en E.U.A. se han desarrollado so

lamente tres áreas de las cinco que establece el paradigma de 

Lasswcl.l en la Ciencia de la Comunicación Masiva. Estas áreas 

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

cia. 45 

Es hastd muchos años dcspu6s, los SO's. que se presta atención 

al ~ y es t!ste precisamente el aspecto que 111<1s han estu

diado y analizado los estructuralistas, dado que las estruct~ 

ras creadas para difundir la comunicación masiva toman d1a a 

d1a una preeminencia que llega hasta el monopolio de los me

dios. 

Sobre el mismo paradigma de Lasswell, tarnbi~n se ha comprob~ 

do que el efecto no es el producto automático de la relación 

44 M>ragas,Miguel de, Sociolug1a ... P. 197-198 
45 Lazarsfeld, ""I11C Prognosis for International Q::mn.Jnication Resca.rch" 

1'braqas, Migue 1 da, Teor1as . . . ~· Cit:,, P. 4 3-45 
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comunicativa. Huchos son los elementos que condicionan los 

efectos; entre las variables podríamos citar: el tiempo de 

la transmisi6n del mensaje, la credibilidad de la fuente, las 

experiencias personales como la capacitaci6n, el grado de es

colaridad, la cultura, entre los principales. 

Junto con Robert K. Xcrton publicó "Comunicac16n de Masas, GU~ 

tos Populares y acci6n Social Organizada" en que manifiesta 

su preocupaci6n por la acci6n de los medios en las clases po

pulares, sus funciones sociales, el conformis:no social y el 

impacto sobre el gusto popular. En este sentido hace una cr~ 

da reflexión ¿Est~n atrapados los realizadores de los mass-m~ 

dia comercializada en una situación que,cuales~ui~ra sean sus 

preferencias privadas, no pee-den elevar radicalmente las pau

tas estéticas de sus productos?" 

Acerca del impacto en el gusto popular, dice que ser1a esen

cial determinar si una acción apropiada por parte de los di

rectores de mass-media podría iniciar un c1rculo virtuoso de 

gustos que mejorasen acumulativamente entre sus audiencias. 46 

La:ar~~~lc es uno de los pioneros en investigar cuantitativ~ 

mente los e·fectos de las campañas electorales y las audiencias 

de radio, as1 como las modificaciones en el comportamiento y 

el cambio de opiniones. 

Los principales estudios que realiz6 acerca de la comunicación 

de masas son: The Panels as a New Tool for Heasuring Opinion 

(1938), Radio Research and Applied Psychology (1938), The Peoplc 

Look at Radio (1946), Communications Research (1948-1949). Sus 

estudios principales sobre la propaganda pol1tica: The People's 

46 Lazarsfeld, at ali, "Cbmunicaciái de M3.sas, G.1.'it:OS Popolares y Acción 
SOc1al Organizada", M::>ragas,Miguel de, SOciolog1a de la C.arun1ca
c16n, P. 185 
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Choise, How the Voter Makes Up his Mind in the Presidencial 

Camping (1948l,(C6mo los Votantes Ponen •en Marcha" su Mente 

en la Campaña Electoral para la Presidencia} Con Berelson es 

cribi6 ªVotar•, un estudio sobre la formación de la opinión 

en una campaña presidencial. Con Katz: La influencia Perso
nal. 

Las conclusiones mSs notdbles (ueron: la decisión del voto es 

más influenciada por una experiencia de grupo que por el men-

saje mismo. Los mensajes masivos con fines persuasivos sirven 

más como reforzadores de actitudes preexistentes, que para pr~ 

piciar un cambio de actitud. 47 

Soci6logo de profesi6n, dedic6 gran parte de su tiempo a incr~ 

mentar la teor1a sociol6gica relativa a problemas de lenguaje 

y de filosof1a de las ciencias sociales (Lazarsfeld 1970). 

c. Kurt Lcwin 

Es de origen vien~s como Lazarsfeld. Psicólogo que se intere-

sA en investigar los efectos de la comunicaci6n en grupos pe

queños, sus problemas y la influencia del grupo en el cambio 

de opiri6n. Demostró la gran importancia de esta variable en 

relación con la comunicación masiva. 

Hacia les 3f.c:; 30 • !! Lewin real iza invest ig11ciones expcr imenta

les para conocer los efectos de las normas del grupo, as1 co

mo el comportamiento y las reacciones de cada componente del 

grupo, ante una comunicación recibida. As1 logró conocer la 

influencia del grupo sobre el individuo. 

En los años 40"s comprobó la relevancia de la influencia del 

47 Moragas_..Migucl de, Teorías ••. Op. Cit. P. 45-46 
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grupo en el cambio de opini6n, mencionado anteriormente. 

Entre sus experimentos es notable aquel en el que demuestra 

que el 3\ de los alumnos conforman su comportamiento al pro

puesto en una lecci6n, mientras que el 32\ responde cuando 

hay participaci6n, discusión y dccisi6n por parte del gru

po. 

Se debe a él la clasificación de los grupos en •autoritarios•, 

·d~rnocr:'it: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. 

Colaboró en estudios experimentales al lado de C. Hovland 

acerca de la psicología social. Su obra principal,"Informal 

Social COllll!lunication•. 48 

d. Ber~ard B. Berelson 

Bernard B. Berelson nació en 1912 y se doctoró en Ciencias S~ 

ciales en la UnivcrsidcsJ Jt: Ch!c;igc. Entr'..? f\UR trabajos mlis 

notables hay estudios sociol6gicos sobre la población, anSli

sis del comportamiento electoral en las campañas presidencia

les de 1954-1964 e investigaciones sobre los efectos de la 

comunicación política. 

Su importancia reside en la recopilación de diversos trabajos 

en materia de Análisis de Contenido, realizados en compañia 

de Lasswcll. su obra cumbre sobre el telnA es el An~lisis de 

Contenido en la Investigación de la Comunicación. 

48 M:>raqas, Miguel de, Sociolcq!a Op. Cit., P. 63-66 
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A él se debe la definici6~ de an~lisis de contenido: es una 
técnica de indagaci6n para la descripción objetiva, sistemá

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

Es en la década de los años 30 cuando se inicia propiamente 

la historia del Análisis de Contenido al crearse las escuelas 

de Periodismo en Estados Unidos. Los estudiantes realizaron 

diversos análisis de la prensa norteamericana. 

Al iniciarse la expansión del rnedio radiofónico, se int.ensif~ 

ca el análisis de contenido y más todav1a ante las exigencias 

pol1ticas y militares nacidas de la Segunda Guerra Mundial. 

Los iniciadores Lasswcll y Berelson, aplicaron el An~lisis de 

Contenido a los mcn~ajes de comunicación pol1tica y de cultu

ra masiva. Uno de sus trabajos más importantes entonces: T~c 

nica de la Propaganda en la Guerra Mundial (1927). 49 

El análisis de contenido sigue usándose en la investigación 

noc=c~~~. Permite hacer la síntesis de mensajes amplios y nu

merosos, como seria el análisis de contenido do lo~ p<"rtódi

cos de una nación. Esta técn~ca cuenta hoy con el gran apoyo 

de la computación electrónica. 

e. Carl ttovland 

Carl Hovland forma parte del grupo que abrió brecha en la i!!_ 

vestigación norteamericana. Psicólogo de profesi6n, se pre~ 

cup6 por la investigación psicológica aplicada, contribuyendo 

con sus experimentos entre los soldados norteamericanos a desa 

49 ~ragas,M.tquel de, Teor!as .•. ~- Cit. P. SS-S9 

62 



63 

o:d.lar esta 11nea de investigaci6n durante la Segunda Guerra 

Mundial. 

Posteriormente, en los años 60's cuando los requerimientos de 

la persuasión publicitaria y la competencia de mercados exi

g1an instrumentos psicol6gicos de mayor precisi6n, la inves

tígac i6n psicológica llcg6 a un crecimiento notable. Esto 

sirvi6 para dejar sentados los principios que atln hoy d1a dan 

lugar a estudios sobre la comunicación de masas, la comunica

ci6n de grupos y la comunicaci6n interpersonal. 

Buen número de psic6logos colaboraron con Hovland en invest!. 

gacioncs acad~micas, como Lumsdainc, Shcfficld, Weinn, Janis, 

Kelley, Me Guise y otros, con temas acerca de la psicolog1a 

social, los efectos de la comunicación de masas, la credibil!. 

dad de la fuente y la intencionalidad del mensaje, los aspe~ 

tos positivos y negativos del mensaje, as1 como del orden que 

éstos han de tener. 

Con la psicolog1a se cambia sustancialmente la investigaci6n. 

Ya no inceresa to.nt.u c.:.ooc;:.r ·e1 con~::inido•, ni lo que •opin" 
l.a gente", sino de lograr que la qento acttle 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 grand~ 

mente el prestigio y fiabilidad de la fuente. Con el pa

so del tiempo la fuente se pierde en el recuerdo pero el 

mensaje persiste con el mismo 1ndice de retención. 

Los mensajes deben incluir un m1nimo de temor. El mensaje 

con gran dosis de temor tiene mayor impacto al principio, 

más con el paso del tiempo el mensaje con una dosis menor 



de temor, resulta más eficaz. 

El mensaje persuasivo que inicia con los contenidos agrada

bles y en segundo t6rmino coloca los contenidos desagrada

bles, tiene mayor efectividad que los mensajes que invier

ten el orden. 

Factor decisivo en la eficacia del mensaje es la sorpresa. 

La investigaci6n de Hovland y su equipo descubre leyes •ocul

tas• por las que el pID>lico acepta los mensajes, espera algo 

de la informaci6n recibida y por la que siente agrado. 

Con la investigaci6n psicol6gica aplicada se derrumba la an

tigua idea de que el pGblico era el ente pasivo que absorbta 

como esponja los mensaJes enviados a trav~s de los medios de 

comunicaci6n masiva. Los medios por otra parte, dejaron de 

ser los o~~ipotentes, los intocables y poderosos organizad~ 

res de auditorio. 

Los estudios psicol6gicos descubren precisamente las relaci~ 

nes escruc~uralcu ~ntre m~<liu y v~L11co, aGt cc™o l~s ro!~ci~ 

nes entre lo~ csFcct~Corcs los cuales pu~d~n servir de neutr~ 

lizadores del mensaje. La rentabilidad o eficacia de los men 

5aj~s depend1a pues de las variantes en su transmisi6n. 50 

Interesantes experimentos realiz6 el psic6logo C. Hovland en 

uni6n de A. Lumsdain y F. Sheffield, acerca de los efectos a 

corto y largo plazo de mensajes cinematográficos a grupos de 

soldados durante la Segunda Guerra Mundial. 

Sus investigaciones evaluaron los efectos en dos intervalos 

SO Mo=gas,.Mig-...icl de, Teor!as ..• Op. Cit. P. 59-61 
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C. Hovland, a trav~s de sus experimentos p3ra conocer e1 efec

to de los mensajes, averiqu6 lo siguiente: 

Que 1a presentaci6n de un solo punto de vista (e1 buscado 

por el persuador) sobre un tema controvertido era mis efi

caz que la presentaci6n de ambos puntos de vista, para co~ 

vence::- a aquel los sujetos que, desde un buen principio, r!. 

velaban una cierta predisposici6n a la aceptaci6n de1 pun

to de Vista presentado. 

En el caso opuesto, los sujetos convencidos después de ha

berse visto expuestos a un mensaje que presentara los dos 

puntos de vista sobre el tema en controversia, manten!an 

después su propia opini6n, aun en el caso de verse expues

tos posteriormente a mensajes que trataran de persuadirlos 

en sentido contrario. 

Si 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 resu1te demasiado pol~mico; si de~ 

pu~s se desea persuadir con tranquilidad y brevemente, bas

ta mencionar la existencia de un punto de vista opuesto. 52 

f. Wilbur Schram.~ 

w. Schramm nació en 1907, es actualmente director del East-West 

Communication Institute. A ~l se debe la recopilación de los 

principales trabajos de la historia de la investigación nortea

mericana. Sus obras principales son Mass Corrununications, The 

Proccess and Effects of Hass Communications, entre otras. 
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Sus estudios acerca del proceso comunicativo lo llevan a sup~ 

rar los modelos de Shannon y crea otros más complejos. En la 

Tuba, señala el papel de la retroalimentación, al emisor como 

un equipo, el gran número de mensajes que simult~neamente re

cibe el receptor, as1 como el comentario y difusión de los me~ 

sajes entre el p6blico, lo que da lugar a que se cierre el ci

clo comunicativo con el emisor, quien se enriquece de la opi

nión del auditorio. 

En los años 60's tiene gran repercusión int~rnacicnal su trab~ 

jo Mass-Media and National Development (1964). En este libro 

expone el papel decisivo que desempeñan los •medios" en el de 

sarrollo de las naciones y en el equilibrio internacional. Su 

asesor1a en la O?lU per::iite que sus teor1as sean tomadas como 

propias por la UNESCO y sean difundidas mundialmente. su fue! 

za reside en defender el papel positivo de la comunicación de 

masas: difunde cultura, ésta contribuye al desarrollo de los 

pa1ses y esto produce bienestar general que contribuye a su 

vez al equilibrio internacional. 

Estos estudios los hace a ¡.><Srtir de estad1~ticas y datos de 

circulaci6n y estructura de la información mundial. Estable

ce sus hipótesis sobre la interrelación entre las estructuras 

sociales, el desarrollo tecnológico industrial, la estructura 

aqraria, los reg1menes pol1ticos ... y la circulación y fun

ciones de la comunicación de masas. Con Lodos estos datos fu~ 

damenta la teorta global de los •medios". Su conclusión afi! 

ma que los efectos de la comunicación masiva son positivos ~ 

ra el mantenimiento de la paz internacional y para el desarro

llo económico y cultural de los pueblos. 53 

53 !obragas JMiguel de, Teortas •.. Op. Cit. P. 63-67 

67 



g. Joseph T. Klapper 

Joseph T. Klapper (1917) ocupa un lugar prominente entre los 

investigadores norteamericanos. Doctor en Filosof1a, su doc

torado lo hizo acerca de la Sociolog1a y sus estudios princi

pales se orientan a la comunicaci6n y a la opini6n pública. 

Gradu.:ido en la Universidad de Columbia, dedicó varios años en 

colaborar con la Oficina de Investigación Social Aplicada de 

Columbia y en menor tiempo participó tambi6n en el Laborato-

rio de la Opini6n Pública de Washington. Fu6 miembro del se~ 

vicio de investigación sobre la conducta, durante cuatro años 

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

de Investigación Social del Sistem.'1 de Radiodifusión de Col~ 

vía (CBS). Su obra máxima: Los Efectos de la Comunicación de 

Masas, escrita en 1960. 

Su preocupación era conocer la influencia de los medios de c~ 

municación colectiva en las personas, en los niños principal

mente, as1 co::io conocer los efectos de la pLüpag~nd~. 

Entre sus conclusiones vemos que sostiene haber una mayor in

fluencia personal que la influencia de la comunicación masiva 

para ejercer el control social. El efecto que produce la co

municación es un efecto social, ya sea que est~ dirigido a 

orientar las opiniones pol1ticas o a promover el consumo. Es 

social porque afecta a toda la sociedad, dice Klappcr. 

En relación a los efectos, escribió un •reading" que lo hizo 

notable en esta área: Los Efectos Sociales de la Comunicación 

de Masas. En él enfatiza bajo distintos puntos de vista, que 

la comunicación es reforzadora más que un elemento de cambio 

en las ideas y actitudes de los individuos. Los puntos esen 

cialcs ~ue trata: 

68 



l) Las personas están soe>etidas a diversidad de influencias ad~ 

~s de la cor:tunicación de r.'.lasas, cooo la escuela, amigos, 

trabajo, iglesia, familia. Estas influencias han desarroll~ 

do opiniones, tendencias, predisposiciones, actitudes, las 

cuales perman~cen activas antes y durante la exposición a 

las comunicaciones de casas. Dichas influencias determinan 

la selección de la conunicación, lo que recuerda, cómo la 

interpreta y el e~ccto que causa. 

2; ?or lo: !~ctor~~ anteriormente mencionados, la comunicaci6n 

se convierte en un agente de reforzamiento. 

3) La cor.'.lunicación es factor de car.ibio si hay predis90sición 

a IH. 54 

2. Inglaterra 

La investigación británica en el cAl!lpo de los efectos ha teni-

do repercusión internacional. Los trabajos realizados por Ray 

cond Williams y Hilde T. Himmelweit acerca de los efectos de 

la. co~t.,;.-;ic::c-i6n ~n una cucstra. Son notables también los es-

tudios de oenis Me Quail, Jay G. Blw:>.ler y James o. Halloran, 

por su labor investigadora en otros aspectos de la comunicación. 

a. Rayt:i0nd Williams 

El valor de R. Williams reside principalmente en su dcsaf!o a 

la situación social actual. El 9lantea, en su obra Los Medios 

de Comunicación Social (1971) que los "medios" están organiza

dos en función de su beneficio más que de su uso. 

De este ~rinc ipio se derivan consecuencias de importancia. He!!. 

cionamos las principales: 

54 Klaooer, "l.ns Efectos Soc ia1 es de la Con.inicaci6n de Mi1Sa.S" , Schrzunn, 
w.,-i.a Ciencia ... Op.cit. I ~- 79-80. 
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La sociedad es adem~s de una estructura formada por elementos 

políticos y económicos, un proceso 90r el cual se aprenden y 

comunican cosas. Si la comunicación est~ orientada a la pr~ 

ducci6n de cosas, falla· en algo tan esencial como es el tra

to del hombre como ser hun:.·.10. 

Los •medios• confirman las ideas preconcebidas del auditorio, 

pero en el caso de aue éstas no existan (como ¡xxlrta ser en 

los niños o personas poco preparadas) , la responsabilidad 

del emisor es grave. 

Define 4 tipos de sistemas de comunicación: autoritario, pa

ternalista, comercial y democrático, que existen ~n su pa!s. 

Su pensamiento se orienta por este Qltirao. 

El uso actual de los •medios• no ayuda a afrontar los probl~ 

mas reales de la forma de vida, sino que, por la publicidad, 

sólo incita a la compra. 

R. Williams escribió Culture and Society (1958), Communications 

(1962), en la versión española Los Medios de Comunicación So

cial (1971), Communications Television (1975), además artículos 

sobre la cultura y la sociedad industrial. 

b. llilde T. Hirnmelweit 

La Dra. Hirm:1elweit es miembro del Departamento de Psicología S~ 

cial de la London School of Economics. Una de sus obras nota-

bles es Televisión y los Niños. En ella señala las caracterís-

ticas psicoasociales de la lectura de los mensajes televisivos. 

Analiza la inclinación de los niños a la pantalla y descubre 

que a mayor inclinación corresponde menor índice de intcligen-

cia. Detecta la r~pida asimilación del mundo cultural de los 

adultos. También comprueba que contribuye a desarrollar el es
píritu de competencia y la inseguridad personal en los niños 

más adictos a la televisi6n. 55 

55 ~ragds, Miguel de, Tcor!as ... Op.cit., p. 132-134. 

70 



Esta obra se considera oionera en los estudios sobre los efectos 

d~ la comunicación masiva en el pa!s. Himmelweit realizó este 
estudio junto con Oppenheim y Vice, obra verdaderamente importa~ 

te sobre los efectos de la televisión entre los niños. 

3. Italia 

a. Francesco Alberoni 
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Francesco Alberoni nació en 1929. Hasta 1968 ejerció como prof~ 

su~ en la Universid~d Católica de Milán. Actualmente da cátedra 

de Sociología en la Universidad de Catania. 

Su interés principal es encontrar la relación entre la cultura 

de masas y la estructura social. Su obra más importante es el 

estudio del divismo: •La Elite sin Poder•, destinada a analizar 

el papel de los artistas cine1114tO<Jráficos, principalmente, y los 

de televisión después. M.1s tarde -1980- señala la aparición de 

la •Elite con Poder•, personajes poltticos que caen en boca de 

comentaristas, cómicos, etc. 

La influencia de los divos en el comportami.ento de los indivi-

duos y de los grupos fue tema de estudio de Aloüroni. 
lleva a producir numerosos análisis de conténido.-

i:::to le 

En relación a los valores y a las virtudes artísticas, aprecia

das p<>r el pGblico, hace interesantes estudios¡ asimiamo:licerca 

de la publicidad italiana. 56 

En sus an~lisis encontramos las relaciones que existen entre los 

modelos culturales y los comportamientos económicos, políticos y 

sociales. 

b. Umberto ECO 

Umberto Eco, auténtico eje de la corriente semiótica que lucha 

contra la dominación cultural, revoluciona el modo de contem-

56 /'bragas, Miguel de, Teor!as de la Ccrrunicaci6n, p. 176-178. 



plar los mensajes, el clásico análisis de contenido y la teor!a 

de los efectos en la comunicación. 
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Muchas obras de Eco, art!culos, libros, conferencias, presentan 

una nueva dimensi6n para el estudio de los contenidos y sus efes 

tos. Entre sus obras destacan ¿El POblico Perjudica a la Tele

visión? 1979, la Estructura Ausente, Apocal!pticos e Inteqra
dos. 57 

4. Francia 

a. AbrahAm Moles 

Abraham Moles naciO en 1920 y es profesor de Psicoloq!a en Es

trasburgo. Es original al considerar la •ecoloq!a de la comu

nicación• como las relaciones entre las diversas actividades 

de comunicación en un conjunto social diseminado en el territ~ 
ria: empresa, ciudad, etc. 

Moles anali~a el fenómeno cultural a través de los medios y 

concluye di~iAndo que la cultura moderna ha perdido calidad. 

Afirma también que el conocimiento se obtiene ~~R por los •me

dios• que por la escuela. 

El conocimiento del hombre moderno se enriquece más a través de 

los medios de comunicación que por el proceso racional de la C.!:!_ 

municaci6n en los centros de estudio. Los elementos culturales 

suministrados por los mensajes de comunicación masiva impre9nan 

la cultura popular. 

En relación a los valores, descubre que "el valor de lo que se 

recibe viene determinado por una tabla de valores interna e in

dividual que de hecho está ligada y determinada por la tabla de 

valores sociales•. 58 

57 /'bragas, Miguel de, Teor:tas ••• Op.cit., p. 183-184. 
58 Ibidcm, p. 159-161. 
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b. Edgar Mortn 

Edgar Mortn se preocupa principalmente por el impacto de los m~ 

dios de difusión 111asiva en el hombre. Analiza los fenómenos de 

la cultura cotidiana y en este sentido, es innovador. Estudia 
las condiciones y características de la comunicación masiva c~ 

mo son las interacciones de la producción-consumo-cultura y 

las perspectivas culturales creadas por el cine, la radio, la 

prensa y la televisión. 

Al hablar de la cultura oasiva, ~or!n explica que "una cultura 

constituye un cuerpo complejo de normas, s!m.bolos, mitos e iJn!. 
genes que penetran dentro de la intimidad del individuo, es

tructuran sus instintos y orientan sus emociones• (El Esptritu 

del Ticopo I, p. 21). 

Refiriéndose a la cultura masiva, E. Horín la llama •sequnda 

industrialización" y aclara que ésta es del esptritu; "segunda 

colonizació~" porque se adueña del almA. 

Las observaciones del autor q~c rlestac~n en El Esp!ritu del 

Tiempo, son acerca de la Producción-Creación. La s0<3unda pie~ 

de originalidad y fuerza por exigencias de la primera. 

-La "homogeneización" de la producción lleva a la homogeneiz~ 

ci6n del consumo, lo cual tiende a borrar las diferencias 

entre las edades de los televidentes. Y atenaa las diferen

cias entre los sectores sociales de distinto. nivel económi

co. 

-La cultura de masas plantea un probleca que se proyecta al 

futuro. ¿~ué rumbo tomará la vida en el mundo técnico-in

dustr ial-consumidor? 

- "La cultura de masas posee una fuerza avasalladora•, dice HO-
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r1n. El televidente percibe, a través de la pantalla, su "PªE 
ticipación" en el presente del mundo. Vive una relación con 

el Esp1ritu del Tiempo. 59 

Toda su obra está impregnada de inquietud por e1 efecto que los 

distintos medios, particularmente el cine y la televisión, cau

san en la sociedad. A trav6s de sus libros El Esp1ritu del 

Tiemoo I y II marca los car.ibioG operados. 

Bstudia la cultura de r:i.asas en el periodo 1950-1960 en el pri

mero, y en el segundo analiza las variaciones que ha sufrido 

esa cultura desde 1960 a 1970, afectada definitivaciente por 

los movimientos estudiantiles de 1968, que denomina "contesta

ción cultural•. 

Finalmente encuentra que la cultura ~asiva tiene nuevos cana

les: turismo, vacaciones, juegos, deporte y todo aquello que 

distrae para llenar las horas de ocio. 

C. TECHXCAS DE HEDICXON 

Los grandes investigadores de los ef cctos de la propaganda ~ 

l!tica, de la opinión pGblica y de la publicidad van creando, 

durante la primera mitad del siglo presente, diversas t6cni

cas que utilizan para hallar resultados que permitan ser med! 

dos de alguna forma. Antes de entrar a las técnicas ~n s!, 
veamos algunos conceptos básicos. 

l. ~uó es la Evaluación 

Tornamos el concepto de la evaluación orientado al aprovecha

miento escolar. Esta cornQrendc datos cuantitativos y cualit~ 

59 1-br!n, Edgar, El Esp!ritu del Tieqx> I y II, Passim. 
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tivos· que se han obtenido en forma sistem.1tica para determinar 

si se ha l<><;¡rado en los alumnos el cambio propuesto en los obj~ 

tivos de aprendizaje. 
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La evaluación perll'lte determinar hasta que punto se ha modific~ 

do la conducta del estudiante, como resultado de lo deseado, pl~ 

neado y dirigido en la acci6n educativa. 

En resumen, la evalu.acic'.Sn describe, valora y permite _determinar 

los cambios que ocurren en el proceso educativo. La eva1uaci6n 

establece que normas se van a seguir para determinar si pueden 

&crevaluados los objetivos propuestos. Ast1 tamb1en concreta: 

Lo c¡ue hay que evaluar. 

C6mo hacer la evaluaci6n. 

Esto nos lleva a escoger los m6todos de evaluación más apropi~ 

dos y a seleccionar las t6cnicas especificas que se requieren. 

La medici6n en cambio s6lo determina el grado en que el alu.ünc 

tiene cierta caracter1stica, logra la descripción cuantitativa, 

mientras que la evaluaci6n permite interpretar, formular jui

cios de valor sobre la caracter1stica medida y lleva a una to

ma de d~cisiones. 60 

An~logamente, la evaluac16n publicitaria toma en considcraci6n 

los datos cuantitativos y cualitativos que proporciona la in

vest:Lgaci6n, con ellos puede percibir los efectos en la condu:_ 

ta d•el auditorio y consecuentemente lleva a la toma de decisio 

nes respecto al mensaje y la estrategia publicitaria. 

60 Ge•rc1a O:>rtez, Fernando, Paquete de l\lltocnscñanza de Evaluación del /lpro
VE.'Ctlamiento Esm lar, lNl\li, P. 18 



Principios básicos de la evaluaci6n. No hay una t6cnica eva 
luativa que por sí misma permita apreciar el adelanto de un 

alumno integrailnente. Por esto es indispensable seguir los 

principios de una evaluación: 

Definir claramente lo que se va a evaluar. 

Seleccionar las técnicas de evaluaci6n en función 

del propósito. 

Considerar los errores posibles:de muestreo, del ins 

trumento mismo, de interpretaci6n de resultados. 61 -

2. Qué es Medir 
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Medir significa asignar valores numéricos a un objeto, o de

terminar la dimensi6n mediante el uso de determinados proced! 

mientas. En Hetodolog!a la medici6n es la observaci6n cuant! 

tativa que atribuye un ntlmero a las caractertsticas del obje

to o fen6meno observado. 62 

En relaci6n a los fen6menos sociales cooo es el caso de la co
municaci6n, que no son cuantificables en n~meros, la experien

cia nos enseña que sí pueden expresarse en forma simb6lica. 

Efectivamente, si deseamos medir el ntimcro de radioescuchas, la 

profesi6n o trabajos que desempeña todo un auditorio, ·1as ve
ces que el consumidor ha usado determinada marca, es fácil re

presentar su dimensión en cifras numéricas, pero si en cambio 

61 

62 

Garc1a Cortez,Femando, Pac¡uete de Autoenseñanza de E:valuacio5n del 
~rovechamiento Esml.ar, ™• P. 25 

r Egg,F::.,'füCñicas de Investigación Social, P. 86-87 



se desea medir la •opini6n• de ese auditorio en relaci6n a al 

go, los •deseos• del consumidor o el •valor• que representa 

para él la profesi6n que ejerce, en estos casos la medici6n 

no es tan sencilla. 

Al utili:a: s~mbolos estamos dando a la medici6n un valor re
lativo por el cual comparamos los hechos no mensurables. 
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Medir es algo relativo, aclara Stevens. •var{a en género y gr~ 
do, en tipo y precisi6n•. Es asignar nllmeros a objetos o acon 

tecimientos siguiendo ciertas reglas, lo que da lugar a difere~ 

tes tipos de escalas. 

3. N~veles de una Hedici6n en Investigaci6n 

Al momento de ordenar los resultados de una medici6n encontr~ 

mos que éstos pueden estar presentados en diversas formas que 

llamamos •niveles de medici6n•. Cada una de estas formas si
guen determ~nadas reglas para agruvdrs~, lo qu~ da lugar a 

cuatro tipos de escalas: 

a. Escala de Clasificación 

Llamada también nominal, clasifica objetos reales segQn sus c~ 

racter1sticas, tipos, categor1as, dAndoles un nombre, sin rel~ 
cionarlos segGn un orden, distancia o proporci6n. 

b. Escala Ordinal o de Orden JerArquico 

Estas escalas establecen posiciones relativas de objetos o pe~ 
sonas en relación a una caracter1stica, sin tomar en cuenta 

las distancia~ entre ellos. 



c. Escala de Intervalos o Distancias 
Iguales 

En este ni-vel de medici6n se cstabl .. ce un orden en las posici2. 

nes relativas de los objetos, ademSs se mide l.a dista,ncia en

tre los intervalos o las distintas categor1as. 

d. Escala de Razones 

&s la in.lis compieta porque establece, ade~s da la dÍ.st.inción, 

el orden y la distancia, en qu~ proporción l."s mayor, una categ2. 
r1a de la escala que otra. 63 

4. Requisitos de l.a Medición 

Para que una medición tenga credl.bil.idad y, se -c:onsid_e_re 'cient~ 
f icamente veraz. debe reunir al.qunos requisi't~s i:nltr~ el.os que 
consideramos importantes: 

a. La Validez 

Se dice que la medición es vál.ida cuando ,_es 'dainostr~le la fo!. 

ma en que se ha medido. 

b. La Confiabilidad 
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Se conf1a en la medición cuando los resultados obtenidos se re 

piten al aplicar nuevamente la medición al objeto medido o 

cuando es realizada la medición por distintas personas con igu~ 

les o muy parecidos resultados. 

c. La Precisión 

Una medición es precisa cuando establece la posición del fenó

meno con exactitud satisfactoria. 64 

63 Ander &gq, T6cnicas de Investi91lci6n Social, P. 89-91 
64 Ihidem, P. 88-89 



S. Principales Técnicas Usadas para Evaluar 
el Efecto de los Mensajes 

El efecto de los mensajes ha sido analizado por investigadores 

con distintos horizontes profesionales: psic6logos, soci6lo

qos, pedagogos, publicistas, pol1ticos, etc., lo que ha dado 

a los estudios una riqueza de técnicas apropiadas a distintos 

campos. Las técnicas usadas más frecucnte~~rte son: 

a. El Análisis de Ccnt~nido 
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Una técnica de indagaci6n para la descripción objetiva, sist~ 

mAtica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunica 

ci6n. Esta definición de aerelson permite ver que el anAli

sis de contenido ayuda a sintetizar los extensos y numerosos 

textos del mundo comunicativo moderno, para la toma de decisio 

nes pol1ticas posteriores. 

b. La Encuesta de Opinión 

Da una visiOn muy realista de la covili~Ad de loa votantes,i~ 

fluenciados por la lectura de la prensa o por los discursos 

pol1ticos. (Lazarsfeld, Gallup). Esta técnica se utiliza para 
estudios de toda 1ndole: pol1tica, social y ccon6mica. 

c. Los Survey's 

Son estad!sticas de audiencia en varios medios. 

d. La rnvestigaci6n Experimental 

Fue utilizada por C. Hovland y otros, entre gurpos de expec

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

a largo plazo. Se utiliza también para conocer los efectos de 
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otros medios. 

e. Las Entrevistas Profundas 

Las entrevistas motivacionales, se aplican a niños y adultos 

para conocer las reacciones y los camb1os de actitud tenidos 

por los televidentesaite los programas de violencia (Himmelweit, 

Peay~L). Ac~~~l=cnte s~ aplican para conocer los efectos de 

la publicidad y para descubrir las necesidades del individuo 

en orden a resolverlas, ya sea social.lllente, psicol6qicamente o 

comercialmente. 

f. T~cnicas de Escalamiento 

Las t~cnicas de escalamiento permiten convertir una serie de 

hechos cualitativos, llamados tambi6n atributos, en una serie 

cuantitativa, a la que se le llama variable. 

~Jemplo u~ vari~blc cuel!~~ttva: 

Un problema nos pide comparar las actitudes de dos personas 

en relaci6n a un partido pol1t1co, o a un sindicato. Una de 

esas personas puede estar en contra a todas las pol1ticas 

del partido, en cambio otrd ~stá 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 pa~ 

tido pol1tico al que detestan: otras quizá s6lo simpaticen 

con el candidato. 

¿C6mo se podrán medir estas actitudes y comparar los grupos? 

Será necesario usar una escala do actitudes favorables o adver 
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sas respecto al partido pol1tico mencionado anteriormente. 65 

1) Escal.r.de Opiniones y Actitudes 

Estas escalas son instrU111entos que sirven para medir la inten

sidad de las actitudes, !estados de Animo ante determinadas pe~ 

sonas, objetos o situaciones) y de las opiniones (posiciones 

mentales conscientes y ::anifiestas respecto a algo o a alguien;. 

A continuación ~e nu?ncionan las escalas principales: 

a) Escalas de ordenaci6n (cada indiv~duo ordena jerlrquicame~ 

te su preferencia). 

b) Escalas de intensidad (estructuran ,l.~s,opin:f.ones en respue!. 
.,._ :~-- ·~ -.:'<)~; -_:".:,'~ ' 

tas de abanico). 
• ·- -· <'. .'':-~_:.'¡ ·.':~:' ~~-;~~: 

c) Escalas de distancia socÚl",~(or~~ri~ric ¡;~ú~~~~s de acuerdo 

a un criterio y esta.blécerl refa'pi,ones'~<ié dÍ.stancial. 

°" Bogardus 
De Crespi 

De Oood 

d) Escala de Thurstone 

e) Escala de Lickert 

f) Escalogramas de Guttman (Presentan los resultados en or

den jerárquico. Sus items son •acumulativos• y las pro~ 

siciones están jerarquizadas). 66 

65 OOode_,W.y Hatt,P.,Ml!todos de Investiqaci6n SOCial, P. 286-287 
66 Ander Egg, Cit.Fos. Ciiillífríiiiña Bacna, Instrunentos de Investiga

c16n, P. 82 

' 



2) Requerimientos de una escala 

de una escala hay que tomar en consi-

deraci6n: 

a) La existencia de un conttnuo <incluir Onicamenl:e hechos 

que quarden una relación lóqica entre stl. 

b) El qrado de representación de dicho continuo. 

El investiqador ha de saber que no hay escala perfecta, as! 

también que estas t~cn1cas pueden ser de qran utilidad. El 

decidir que t6cnica se ha de usar es de trascendencia, ya que 

entre ellas hay una variedad que va desde un qrado marcado de 

tosquedad, hasta un qrado de precisión y exactitud considera

ble. 

g. Pruebas de la Eficiencia Publicitaria 

En la actualidad, las investigaciones para comprobar la efic~ 

cia de los mensajes publicitarios se han desarrollado notori~ 

mente, tanto por parte de los anunciantes como por parte de 

las aqencias de publicidad. Este desarrollo se ha favorecido 

por: 

El aumento de los presupuestos para el mismo fin. 

La toina de d~cisiones parte de bases objotivas. 

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 expon~a a los medios. 

1) Antes de la producción 

Jurado de Consumidores, es la técnica que se utiliza 

para los medios impresos, radio y TV. Esta técnica vie 
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ne a ser una clasificación gen6rica que comprende todos 

los niveles, desde mostrar un boceto hasta mosoar todo 

el material publicitario en forme~ sistemática, a un pG

blico de probables consumidores del producto. 
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Ejemplo. Las investigaciones llevadas a cabo por C.Gallup 

en la agencia Young and Rubicam desde 1945. Env1a cada 

mes un número de la revista New Canadian World a una mue~ 

tra representativa de hogares en cinco regiones de EUA. 

Se les pide que la lean completa, lu~~o un investigador 

pasa a preguntar ~cerca de los anuncios para saber si 

•el anuncio" produjo una impresión duradera. Se emplea 

la t6cnica de recordación ayudada y sin ayuda. 

La Cta. Philips Morris en ocasiones usa una variante de 

esta t6cnica: "el entrcvisLador pregunta a varias mues

tras equilibradas de personas cuál de dos cigarrillos s~ 

be mejor, mostrando el anuncio de la marca P.H. y el de 

la competencia. Se supone que la respuesta esta relaci~ 

nada con la eficacia del anuncio•. 

ttay gran variedad de adaptaciones del Jurado de Consumi

dores. Me Cann-Erickson usa la •prueba de convicción de 

ventas•, en ella se pregunta: ¿cuál de los dos anuncios 

que se presentan le convencerla más a comprar el produc

to? 

En televisión se usa la innovación ideada por Schwerin 

en la que se exhibe en un teatro un programa de TV incl~ 

yendo tres comerciales. Antes de la proyección entrega 

a cada persona dos boletos para que los canjee por produ~ 

tos que se exhiben en una mesa. Un boleto lo canjea an

tes y otro despu6s de la proyección. Con ésto se descu

bren varion aspectos: cuantas personas escogieron el pr~ 

dueto en estudio antes de ver el anuncio y cu~ntas fue-



ron inducidas al cambio después de ver el comercial. Du

rante la proyecc16n, al terminar, se ~idc a cada espec

tador que escriba todo lo que recuerda de cada anuncio: 

l, 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 idea, y cuantas creen en 

las afirmaciones clave. Esta prueba se llama "cambio de 

preferencia•. 

Prueba por correo directo, se utiliza para textos y anu~ 

cios de prensa. Esta t6cnica mueve a la acción de compra 

y no da opinión. 

Pruebas mecánicas: comuniscopio, c~mara psicogalvan6me
tro. 

2) Después de la Producción 

En general, es más Otil la información que se obtiene después 

de difundir el anuncio, las pruebas DIAs usadas para evaluar 

los mensajes son: 
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Prueba de lectores. Se realiza con material impreso, se 

env1an revistas y el investigador descubre la recordación 

de l~ ::"~re~ y l~ profcrcnc1'1 entro Vilrics ünunc.1.os. 

Prueba de oyentes. Es equivalente a la prueba de lect~ 

res. P.l m6todo del Registrador Mecánico ideado por 

Nielscn, llamado AUDIMETRO mide la sintonización de los 

receptores de TV y de radio. Sus ventajas: objetividad, 

evaluaciones comparables por usar el mismo panel cada 

quince d1as. 

Teléfono coincidente. Un investigador llama por teléfo-
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no a una casa tomada al azar y pregunta que programa e~ 

ta viendo. Mide el rating. 

la •convicci6n• o deseo de compra. 

Estudio de h~bitos y actitudes. Se explica 111!s adelante. 

Pruebas de ventas, 6stas se realizan por medio de catAl2 

qos. Tambi6n se utilizan campañas de prueba usando los 

medios publicitarios que se cree conveniente, en ciertas 

ciudades determinadas. Finalmente se compara con las 

ventas realizadas en ciudades en que no se us6 la camp~ 
- 67 na. 

Esta 6ltima prueba puede considerarse previa a la difusi6n del 

anuncio. Las pruebas y prcgunt4H ~n ol ·~unto rlP venta• son 

muy comunes en .México; se desarrollan en un mercado pOblico,s~ 

per, etc. Se exhibe el comercial y se registra el movimiento 

de ventas y se compara con el movimiento en mercados de con

trol similares. En ocasiones se interroga acerca del mensaje: 

opiniones, actitudes, recordación del conteniuo. 

Las pruebas preliminares son de gran valor porque permiten al 

anunciante hacer correcciones oportunas. 

h. Investigación Motivacional 

Investigar las reacciones del auditorio ante los mensajes es 

mAs dif1cil de lo que aparenta, porque el p6blico generalmente 

67 Dunn,Watscrl, Op.Cit., P. 552, 656~72 



prefiere hacer de cr!tico más que dar sus puntos de vista o 

reconocer sus reacciones. 
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Con frecuencia las respuestas a lo que .. s-4! '-¡:.r.egunta no _son exa_s 

tas y no es precisamente por deseos de mentir·. Los psic6loqos 
h11n ==probado que las personas a veces··-C!l6tOán'.por __ ,_motivos que 

ignoran. 

Debido a estas experiencias es que l"a invest:iqaci6n de motiv~ 

cienes ha cambiado su forma de elaborar .las prequntas y lo h~ 

ce ahora en forma indirecta. 

Ejemplos: 

Alfred Politz, sobre el impacto de nuevos modelos de co

ches, preguntó cuales modelos veta ~s en su zona. 

Elmo Roper, para conocer la actitud hacia una Cta. de Luz: 

si las facturas le parcc1an elevadas. 68 

La invcstigaci6n al consumidor puede hacer~~ ~n fori::a DIP.ECTA 
como se acostumbraba hacerlo durante :nuchos años, o en- for!l1l1 

INDIREcrA,como lo hace la nueva Mercadotecnia, utilizando té_s 

nicas mucho más complejas en las que se incluyen estudios cll 

nicos. 

En este segundo grupo está la investigación motivacional, la 

cual se lleva a cabo mediante la entrevista a fondo, llal!Ulda 
tamb1.6n enfocada o dirigida, y las pruebas proyectivas .. Tam
bién los estudios de opiniones y actitudes. 69 

Antes de entrar a las técnicas, veamos el origen de· 1a· ·in-

68 Parrarr6f).J. Ha., Op.Cit. P. 24-26 
69 Dunn

1 
S. Watson, Op. Cit. P. 211-216 



vestigaci6n motivacional. 

l) Fundamentos de la Investigaci6n Motivacional 

CUalesquiera que sea la orientaci6n de los psic6loqos, mayo

r!a dan importancia capital a la motivaci6n y afirman que los 

actos y creencias del hombre est~n motivadcs por algo. 

87 

Aplicado esto al aspecto comercial o de ~ervicios, el publi

cista se interesa por conocer •qu6 es lo que mueve a comprar•, 

raz6n por la que se interesa también en las distintas teor:tas 

psicol6gicas que estudian los motivos. 

a) Necesidades Innatas y !lecesid.ades Adquiridas 

!..a experiencia nos dice que un producto se compra por 

causas que están •dentro del producto•, como su cali

dad, su color, etc. Y también vemos que el producto 

se compra por lo que está •dentro del consumidor•, a~ 

go Ct.b!. ce;;.::: :.:~.: ~!.!erz.a qun es posible cstimulAr a tr~ 

v6s de la publicidad, de una venta personal o sencilla 

mente por medio de una opini6n. 

Esta fuerza innata dentro del consumidor es lo que 11~ 

mames motivos y difi~r~, solamente en inten~idad, de la 

fuerza que producen las necesidades adquiridas. 

La investigación motivacional lleva a indicar los ll>O

tivos profundos, a veces escondidos, que se encuentran 

en el ser humano y que son los que llevan a una deci

si6n. 

Estudiar los motivos es algo muy complejo porque no son 

establP.s, var1an con el estado de ánimo del investiga

do, no son coherentes y razonados en la mayor:ta de los 

casos. Existen diversas clasificaciones de las necesi 



dades humanas, raiz de los motivos. Incluimos la del ps! 

c6logo Melvin Hatwich, que comprende las necesidades b~si 

cas. 

Comida y bebida 

Comodidad 

Libertad de temor o peligro 

Ser superior 

Compañia del sexo opuesto 

Bienestar de los seres amados 

Aprobación social 

Vivir r.ia.s 

bl Teorias del Aprendizaje 

La teoria del aprendizaje es considerada por muchos psic~ 

legos como b6sica para comprender la motivación. Elemen-

to importante para el publicista es la •recordación• por 

parte del pCtblico, de la marca, de la imagen del producto, 

del slogan, etc. Y la teor!a del aprendizaje afirma que 

para aprender, debe uno desear algo, o sea estar motivado, 

hacer algo: reaccionar, sentir que va a ser recompensado. 

Asi cuando se desea un producto y se compra, se siente la 

satisfacción que es una recompensa. 70 
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La investigación motivacional utiliza varias técnicas, mencion~ 

ces las m~s comt1nes. 

2) l.a Entrevista Enfocada 

La entrevista enfocada es una de las técnicas m~s utilizadas. 

Puede considearse provechosa si logra los objetivos siguien

tes: 

a) Determinar los aspectos eficaces de la propaganda a los 

70 ounn~s. Watson, Publicidad su Papel en la Mercadotecnia ~rna. 
P. 199-200 y 204 



que respondió el auditorio. 

bl Determinar el carActer multilateral de 1as reacciones 

con bastante detalle. 

el Pe1:-mitirnos comprobar si 1as reacciones que esper~bamos 

sobre la base de un análisis 'del contenido tuvieron lu

gar en realidad. 

di Descubrir reacciones totalmente ·imprevistas¡ es decir, 

reacciones que no fueron previstas ni por el ecritor ni 

por el analizador del contenido. 

Modo de hacer la entrevista: 
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Por la entrevista profunda, se hace hablar a1 entrevistado pa

ra llegar a conocerlo a fondo: su 111undo, sus sentiaú.entos, reac 

cienes ante determinadas situaciones, reacciones sensoriales. 

Es por esto que se considera una técnica m.Ss efectiva para co

nocer las motivaciones. 

El entrevistador es imparcial, s6lo ayuda a la expresión de lo~ 

entrevistados para que expongan sus centros de atención, y sus 

propias re~cciones a los conceptos que son importantes. 

Despu6s que los entrevistados han expuesto sus reacciones a lo 

que les pareció más interesante y sintieron con mayor intensi

dad, el investigador comprueba las hipótesis derivadas del an! 

lisis de contenido que aún no fueron examinadas en la entrevis 

ta. 

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

un an~lisis posterior ~s com?leto. 71 

71 Herton
1 

lbbert K., Teor!a y !::stroctura SOciales, P. 603 
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3) Pruebas Proyectivas 

Las pruebas proyectivas se fundamentan en la ps1colog1a freudi~ 

na de la ?royeccí6n,por lo que algunos datos ¡>edr1amos obtene~ 

los en la prueba directa. Las pruebas proyectivas pretenden 

obtener la respuesta consiguiendo que el sujeto exprese sus 
verdaderas propensiones al exponerlo a esttmulos ambiguos. 

Ejc=plo: 

Se enseña al investigado la figura de dos personas hacien

do un acto, una compra, y se le pregunta qu6 cst.1,, haciendo. 

Puede ser tambi6n que los personajes tengan globitos blan

cos que salen de la boca y que deben llenarse para saber 

lo que dicen. 72 

4) Test Complementario 

Esta t6cnica puede aplicarse a un grupo de personas simult~

neamente. Consiste en preguntar indirectamente, por medio de 

un test escr1~0 a~~rca del ~~!"'! a investigar, con el fin de 

que proyecten su fonna de pensar o actuar. 

Para esto, se prc5entan cierto número de proposiciones inco~ 
pletas y se le pide que el entrevistado las complete. 

Ejemplo: 

Para investigar la actitud del. p<ibl.ico, ante un nuevo servicio 

bancario: 

Trate usted de completar las frases siguientes ••• 

Un cr6dito bancario es 

72 ~.-5- watson, Publicidad, su Papel en la MerclK!otecnia Moderna, 
P. 211-216 



Lo positivo y beneficioso de un cr6dito es ••• 

Los intereses razonables para un cr6dito serian 

Las personas f1sicas que solicitan cr6ditos •.• 

LOs psicólogos han confirmado que los investigados, al tratar 

de resolver la tcnsiGn mental que produce el. pensar en qu6 d~ 

cir y c6mo decirlo, olvidan toda clase de prejuicio y escriben 

espont~neamente. Ayuda tambi6n el hecho de que sus respuestas 

no se toman como personales, sino como de otras personas que 

lH conoce. 73 

i. Técnica de Muestreo 

La t~cnica de :ucstreo 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 fracción representativa de un conjunto 

de poblaciOn. universo o colectivo, cuya caracter1stica debe 

reproducir lo más exactamente posible. La muestra bien seles 

cionada da validez t6cnico-estad1stica al estudio que la em

plea. 

Sog11.~ los procedimientoR de selecciOn que se utilicen, exis-

ten diversas clases de muestras. El muestreo probabil1stico 

es rigurosamente cient1fico porque se fundamenta en leyes es 

tad!sticas. 74 

73 Parran6n, <:p.Cit., P. 26 
74 Cfr. Arder Eqg, E., Op.Cit., P. 137-145; Raul A:>jas SorianO, ~ 

para Re.alizar Investigaciones Sociales, l.NAM, P. 121 
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D. DESARROLLO DE LAS TECNICAS DE EVALOACION DE MENSAJES 
COMERCIALES 

Los primeros estudios evaluativos realizados en los Estados 

Unidos de América sobre los mensajes publcitarios, tuvieron un 

enfoque psicol6gico. Esto fue en el siglo XIX -1896- en la 
Universidad de Mincsota. 

A principios del siglo XX las pruebas fueron m~s directas, se 

estableció el llamado Jurado de consumidores. A ellos se les 

pedia que de varios anuncios, los jerarquizaran por orden de 

preferencia -11. I.llalligsworth y E.K.Sgtronq-. 

La Primera Guerra Mundial contribuy6 al adelanto de las téc

nicas, el Dr. Daniel Starch y llarold Rudolph establecieron al 

gunos principios generales, conclusiones de análisis de anun

cios usados en aquel tiempo, antes de que apareciera el ra

dio. 

Fueron fdmOsas las pruebas por •cupones• en los años 30'11~all1: 

también la comparación de anuncios distribuidos equitativame~ 

te en las dos mitades de un peri6dico o revista. 

E1m6t:oño de"reconoci:nicnto" tuvo su origen ~o ~1 Dr. Starch y 

Dr. George Gallup para medir el valor atencional e interés. 

El •Analizador de Programas" ideado por Paul Lazarsfcld y F. 

Stanton, es un sistema mecánico que ayuda a medir las partes 

de un programa o comercial que han despertado mayor interés. 

El desarrollo de las técnicas alcanzado por 11. Schwerin y 

L.M. Clairk y C.E. Hooper para medir la efectividad de los 

anuncios fue notable. Los hermanos Tousend utilizaron una lis 

ta de 27 puntos evaluativos que se hicieron famosos en su tiem 

po. Son principios básicos de publicidad. 
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Se deben a Gerard Lambert los estudios simultáneos en varias 

ciudades (dejando una de control! en las cuales se transmit1a 

la campaña publicitaria. A él se debe también el principio 

de que 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 est~n todavia vigentes. Las aqc~ 

cias de publicidad las utilizan de acuerdo a las necesidades 

concretas, a la clase de anuncio, al medio de difusión que se 

utilice. 

75 l<ate/José H., International Research Asotiation, S.A. P. 1-4 
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III PRINC[P~~zs TECNICAS DE EVALUACION 

DE MENSAJES OSADAS EN MEXICO 



III PRINCI:PALES TEOHCAS DE EVALUJl.CION OE MENSAJES USADAS 
EN HE:GCO 

Se han visto en cap1tulos anteriores las principales teor1as 

conocidas &n rclaci6n a los efectos de la comunicación masi

va y acerca de los mensajes comerciales. ¿Qu~ es lo que ac

tualmente se estS haciendo en Kéxico para la evaluaci6n de 

los mensajes? 

lu1t~ l~ ei~uaci6n de crisis que estamos viviendo ¿se ha man

tenido la publicidad o se ha menguado por r~:onee ~A presu

puesto? ¿Qué tan efectivo puede ~er un mensaje cuando la d~ 

cisi6n de compra está dependiendo en gran manera de la econo 

m1a familia r7 

; 

Estas inquietudes nos llevaron a investigar la r~alid~d en d! 

versos puntos. Se tomaron tres grandes empresas que diaria

mente transmiten sus mensajes por diversos medios de comun1-

caci6n: la casa Pedro Oomccq fabricantes de vinos y licores, 

Productos de Ka1z, S.A., productor de Knorr Suiza y otros al! 

mentos y Anderson Clayton. También se tomaron en cuenta las 

técnicas que utiliza Indemerc y la Agencia de Investigaciones 

Marketing Centcr. 
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A. ENTREVISTA 1 

Los mensajes publicitarios de la Casa Domecq76 se estudian y 

analizan antes de transaitirlos al aire. Es un costo muy ele 

vado el de cada mensaje y ser!a imprudente lanzar los comercia 

les sin estudiarlos previamente. Algunos p~eden ser peligro

sos para el producto, en cc~~icnes alguna frase o algún conceE 

to puede ser perjudicial a la imagen ya creada. 

l. Posicionamiento 

El mensaje se analiza desde la IDEA inicial, ya sea que se tr~ 

te de una campaña completa de producto en el mercado o de la 

introducci6n de un producto nuevo. 

Primeramente se toma posicionamiento, esto es el resul.tado de 

una serie de estudios parciales que van dando una visí6n gen~ 

ral de lo que conviene o no conviene hacer para el producto. 

Un p~oducto nuevo surge cuando se ve la necesidad de ~l en el 

mercado. Actualmente, par ejemplo, sc.t·ía ru:c¡:;¡;~:::ic U!l ~i~hl<"y 

nacional por la imposibiliddd de tener los importados al al-

canee de los conswnidores de clase media. En este caso se d~ 

tecta un mercado nuevo, para lo~ wishkic~ 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 que podr1a configurar el mercado ~ 

tencial: j6venes de clase media-alta. Se crea y estudia un 

nuevo concepto: vino ligero, de un grado baj1simo (4 grados), 

algo dulz6n, concepto que va de acuerdo a las caracter1sticaa 

o las exigencias del mercado potencial. 

76 Entrevista ccn la Lle. Ma. de los Angeles Garc1a de Pi.ñeira, Ejecuti
va de la Casa D:meo:¡. 
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Se estudia el envase novedoso y distinto a lo tradicional, que 

no necesita corcho porque se abre f~cilmente sin requerir de un 

sacacorchos. Se reconoce que en la mayor1a de los hogares mexi 

canos no se acostumbra tener copas 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 en un produs 
to econ6mico. 

ün de~iv~dc de todos estos elementos y conceptos analizados: V! 
no ligero, suave, dulce, econ6mico, fScil de usar, dan el posi

cionamiento. Una innovación para la juventud que no está acos

tumbrada a los vinos de mesa fuertes. 

2. Lineamientos Publicitarios 

Estos elementos se dan a la agcnciA de publicidad marcándole 

as1 los lineamientos, un vino que se puede manejar en la playa, 

en los d1as de campo, en comidas informales. La agencia crea 

el •story board•, una secuencia de cuadros en 

trA como historieta (narración del contenido) 

los que se ilus

el mensaje comer 

cial, tanto para la tclcvisi6n como para radio y en gener~l p~ 

ra la campaña. 

J. Mediciones del Mensaje 

a. La Primera Investigac16n 

La primera investigación 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 él se miden los conce~ 

tos, su comprensión, novedad, impacto y recordaci6n a través de 

un grupo seleccionado de personas a quienes se les entrevista 

directamente e individualmente. 



También se realizan sesiones de grupo con 8 6 10 personas, a 

quienes SP. les presentan los materiales y se les pide su opi

nión. 
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La prueba del mensaje se hace sobre el •story board• o los mi~ 

mas cuadros animados de movimiento, o con un video preparado e~ 

profeso. En estas sesiones se pasan 2 ó 3 comerciales para co

nocer cual tiene más ~xito. En general, las agencias presentan 

dos campañas distintas para tener la opci6n de escoger. En oca

siones algunos elementos se intercambian resultando as{ un men 

saje mAs completo. 

Se analiza cada uno de los elementos que integran el mensaje: 

conceptos,palabras,paisajes,música,junta y separadd!llCnte porque 

en ocasiones la música es indispensable para enmarcar la acción 

y enfatizar algo que es determinante para el producto. 

Estas pruebas de mensaje se logran con personas que supuesta

mente formarían el mercado: de una edad determinada,sexo, con

dici6n social, nivel cultural y otras caracter!sticas que lo 

determinen. 

Estas sesiones de grupo las maneja un psic6logo debido a que 

las respuestas son basadas en reacciones subjetivas y cualitat! 

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 Investigación 

Esta investigación consiste en hacer la prueba con dos grupos. 

Se sigue toda una metodología para evitar cualquier contamina

ción. Si un elemento se estudia con los grupos A y B, el siguic~ 

te se estudia con los mismos grupos en orden invertido 8 y A. Se 

hace tambi~n la investigaci6n pareada: jóvenes y AB, jóvenes y 

BA. En esta forma se valida la investigación o se realiza una 



tercera en caso de no haber una tendencia dominante. 

Las preguntas van orientadas a conocer qu~ recordaron en gene

ral, qué frases, la ambientación, lo que más les impactó, qué 
les gustó y qué no les gustó. 
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Se hace la prueba sin audio y sin video para saber si el mensa 

je es comprendido plenamente y para hacer la adaptación del mi! 

mo al radio. Si es necesario hacer in.lis estudios se hacen hasta 

lograr una aceptación de la mayor1a. En cada estudio _se invita a 

personas óistir.~~~-

c. La Tercera -Investigación 

La tercera investigación se realiza ya que el comercial se ha 

producido. Existe el estudio d_e 24 hs. posteriores a la prim~ 

ra transmisión del mensaje. Una vex pasado al aire, al" dtn s.!. 
guiente se entrevista n personas en su hogar para saber si vi6 

el nuevo comercial. 

PritDeramente se pregunta en general que progrAlllAs viO a la ho

ra de la transmisión en estudio, qué comerciales recuerda, si 

vió el de licores, qué recu~rda del ~~nsaje y qué opina de él, 

o sea, cuales fueron los efectos y ln recordación del mensaje. 

Existe tambi~n la investiqac16n telef6nicn cuando al consumi

dor, generalmente varón, se le encuentra en su hogar a horas 
muy avanzadas de la noche, hora en la cual se transmite el co

mercial que se está midiendo. Esta forma de investigac!On se 

utilixa más que nada para medir el "ratine¡" del pro9ram4. 

d. Penetración Publicitaria 

A los dos meses de estar el mensaje en el aire, se mide el ni 
vel de penetrac16n. Para conseguir ~sto se est~ introduciendo 

el "meeters" por la empresa Nielsen. 



Se elige una muestra representativa, se visitan los hogares y 

se les propone el plan que consiste en colocar un aditamento 

al aparato de televisi6n. Este tiene tantos botones como mie~ 

bros de la familia y cuando cada persona se sienta a ver la te 

levisi6n, se compromete a marcar"su" bot6n, el que a ella le 

corresponde. 
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De esta forma, por computación electrónica, se saben las cara~ 

~c::!:;t:1c-:is ~rsonc.lc::s del auditorio y la :frecucnc1a con que ut! 

!izaron determinados canales, horas y programas. As:l:mismo el 

total de personas que ven el mensaje en estudio. Este compro

miso se compensa con un premio entregado por la empresa Niel 

sen. 

E~ta prueba a los dos meses, da la oportunidad de hacer cambios 

en la campaña si se cree pertinentó. 

B. ENTREVISTA 2 

~l Lic. Alvaro Gallard~ Supervisor de Gerentes de Grupo de 

Marcas del Departamento de Mercadotecnia en PRODUCTOS DE HAIZ, 
S.A., expone sint~ticamente los estudios de investigación rea

lizados con m~s frecuencia en la empresa. 77 

Antes de entrar en detallo de las técnicas usadas para evaluar 

los mensajes, es preciso aclarar el lugar que la Publicidad 

ocupa en la Mercadotecnia, entendiendo a ~sta como un sistema 

de planeación y evaluaci6n de ventas y publicidad. 

La publicidad se considera como una función estratégica de la 

n Entrevista al Lic. AlVZU'O Gal.lard en PKXX.X::l'CG CE Mi'UZ, S.A. 



Mercadotecnia, como una variable competitiva porque: 

Busca lograr un impacto actuando en combinaci6n con otras 

variables cuyo resultado es el Posicionamiento. 

Actl'.ía como reforzador de conducta del conswnidor, '"genera 

actitudes de posible compra y ejerce influencia en el cons~ 
mo. 

Contribuye a crear una franquicia de marca, una.·;posici6n 

competitiva en el mercado, y proporciona· ia· información r;:i 

cional/motivacional que define el valor del producto por su 
uso y satisfacci6n. 

l. Posicionamiento 
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El posicionamiento puede definirse como la ubicaci6n mant;:il r~ 

lativa de un producto (Cuando se trata de un producto nuevo, 

esta t6cnica encuentra el hueco en que se ªposicionar!a" dicho 

producto). Viene a ser la illl4gen espontánea, verdadera del pr~ 
dueto. 

Objetivo. 

Determinar la i111agen que el pOblico tiene del producto. 

Procedimiento. 

Se utilizan todos los estudios posibles para conocer la IMAGEN 

espontánea que el entrevistado tiene del producto: 

Estudio de usos, hábitos y actitudes 

Penetraci6n publicitaria 

Escalas de percepc:i6n 



Se le pide al entrevistado que describa a otra persona lo 

que cree que es el producto. 

Los aspectos más relevantes que se deseen medir se cruzan con 

las escalas de percepci6n. Ejemplo. Si se desea medir los 

conceptos de econom1a, calidad, distr1buci6n,competencia, etc. 

KJ'i 
CON CEPTOS C:IERTO CIERTO l:NCXERTO -MENTIRA 

Ec:on6111ico X 

Se encuentra Uci!_ 
mente X 

Es de calidad X 

Es c1 mejor X 
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Final.mente las relevancias se cateqorizan y se investiqan los 

usos, hábitos y actitudes en sesiones de qrupo, buscando lo ~s 

1.mpocLCi.ntc de 'Jn producto o serv.icio. 

En estos estudios se toma en cuenta: 

La experiencia de uso de mi producto y de la competencia. 

Quien opiM~ sin conocer la competencia, no tiene un juicio 

equilibrado. 

La potencialidad de uso. 

el uso de rimel. 

Un holllbre no será potencial para 

Al considerar todos los aspectos: precio, distribución, cali

dad, publicidad, empaque, exhibici6n, competencia, los cuales 

por su comunicaci6n logran un objetivo: causar en el consuml 
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dor un impacto neto, o sea, una imagen verdadera del producto, 

la convicción de lo que es el producto. En otras palabras, la 

ubicaci6n mental del producto en relaci6n a lo que hay en el 

mercado o a lo que deber1a ser el producto. 

2. Areas en que se Investiga 

Las tres grandes :1rcas en las que se realizan las ·investigaci~ 

nes son: de producto, de publicidad y de actitud(?S-. 

Producto: 

al Organol~pticos: sabor, color, - aroma,,. textura 

b) Concepto 

c) Diseño de etiqueta 

di Diseño de envase 

el Prueba de nombre 

Publicidad. 

a) Pre-Test 

b) Day After Recall 

el Penetración publicitaria 

d) Tracking 

Actitudes. 

a) Perfil 

b) Hábitos, actitudes 

e) Grading ScalA 

d) Perceptual Maping 

e) Imagen 

En este estudio se verán Onicamente los puntos dos y tres, o 

sea, las técnicas que se u~an para evaluar la efectividad de la 
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publicidad y las actitudes. 

3. Publicidad 

Las investigaciones que se realizan con ~s fr;ecucncia en el. 

:irea de publicidad són el Pre'-Test~ ~i:estudlo, Day ~fter Recall, 

Penetraci6n y Trackinq. 

a. Pre'-Test 

Objetivo: 

El objetivo fundamental es eval.uar hasta qué pu~nto-:1:0 ,es'trate

gia y l.a ejecución desarrol.l.adas generan un ad-:c~d~',n:l.~~l. co.!!. 

ceptual. del mensaje, de l.as promesas de l.A marcil -Y:dlt l.Á · ima-

gen del. producto. , .,,, 

Para l.ograr el objetivo, se eval<ia l.a comun1~di6-~ __ :«!·~- cuanto 

a: 

Atención 

Rt:tenci6n 

Comprensión 

MOtivaci6n 

Mediante la evaluaci6n se pueden hacer_,-aju~t~~.'-mOd.:i.ficaciones, 
para mejorar la efectividad del mensaje c:<:;~~iciai 'il~tfis de re~ 

., '.~· .. \j .:'.:~~-~:?:_~-~ 
. ... ,,. - :~: > t~_?> ~; ... · .. 

.,.,,. ,,· •,; 

li•ar l~ !ilmaci6n. 

Procedimiento: 

La forma en que se 11.eva a cabo el Pre;T~~'t;;; ·:J i~~stra el. pr!:!_ 

yecto del comercial en dos tiempos: ';i.~:,.''1;,,_,,,:X.:;;:: 

'I Eva>uac<6n de> Principio del coeJ{f~~{~f•¡i~lii oi'ci•do 
Interés generado. 

de 

En esta fase se presenta al. investiqádo la p~imera cuárta par-



te del anuncio, el 25% aproximadamente, para evaluar ..• 

La recordación de elementos 

La expectativa generada 

El grado de interés per verlo hastai.el· ·final 
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La recordación de elementos se mide mediante ·ia .incidencia 

de respuestas alusivas a elementos espec!_ficos~ De ;lo que 

vi6, ¿qué elementos recuerda? 

La expectativa generada se obtiene al preguntar ¿qué espe 

ra ver a continuación? Se trata de obtener la congruencia 

entre el incio y la ejecuci6n total del comercial. 

El grado de inter6s por seguir viendo el comercial se obti~ 

ne por medio de una escala de cinco grados, dando una med! 

da promedio. 

2) Evaluación del Comercial Completo. 

Es de vital importancia conocer la asociaci6n espont~nea que 

rPflPja las relaciones primarias derivadas del comercial co

mo est1mulo espcc!f ico. ¿En qué pensaba usted al verlo? 

Otros aspectos importantes de la invest1gaci6n previa son: 

Dascripci6n de lo pprcibido: 

Las respuestas 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 correlación del video y el 

audio. Ni debe dominar el paisaje que haga olvidar la marca, 

ni los mensajes de ventas deben estar desencarnados de la vida 

diaria. 
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Retención de lo percibido: 

Se clasifica en respuestas que reflejan la: 

Percepci6n conceptua i ·del .. menuj e. 

Sensibilidad descriptiv~; de :1a;; d.tuaciones del 

video. .. 

Calidad de la ejecución ·(bello, delicado, vulgar, 

popular, etc.) 

Idea principal comunicada: 

Es esencial conocer cual es para la persona investigada el Pll!!_ 

to principal que se comunic6. Es una respuesta clave para co

nocer la efectividad del mensaje. 

Intenci6n de uso: 

La pregunta está enfocada a conocer la intenci6n de compra, lo 

que servirá par<> medir la fuur:.r.d üe vc:nt.a directa dal anuncio 

por s1 mismo. ¿Comprar1a usted el producto? 

Relaci6n de aprendizaje: 

Sirve para descubrir algGn punto que no se había tomado en 

cuenta, asimismo para conocer los puntos derivados de la eatr~ 

tegia. Viendo este comercial ¿Qué aprendió de nuevo acerca 

del producto? 

Comprensión: 

En esta pregunta se detecta si hay algo que no se exponga con 

claridad. Esto traeria una ruptura en la secuencia de la his 



toria con detrimento de la comunicaci6n. 

Principales puntos de atracci6n y rechazo: 

Conocer cuales son los puntos relevant~s dei;.comerci.aL~tanto 
positivos como negativos, ayudar:i a verÚicar/si ia e~~rate
gia estS bien enfocada. 

AnSlisis del slogan: 

Fe:- é!. !!d lrm::os si se ha captado la comunicaci6n cónc~ptua.i 
de la frase principal y qué tan adecuadamente se está cor::e

lac ionando con el producto. 

Credibilidad del comercial: 

Se :ide en base a una escala de cinco grados y los aspectos 

positivos se cruzan con la informaci6n obtenida por e1 cues

tionario, para conocer la credibilidad. 

Técnicas: 

Son cuatro las t~cnicas. internac1onal~b que :e us~n: 
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XCR Natural. - Propia del Institute of Communication 

Research descrita anteriormente. 

XCR Modificada - Similar a la anterior pero en ella no 
se mide la •entrada• del comercial. 

COM CHECK - Se obtiene la informaci6n en menor 

grado que en la ICR. Se util.izan pr~ 

guntas cerradas para verificar hip6-

tesis y evaluar la estrategia. 



LBST 

Instrumentos: 

Se basa en escalas perceptuales y 

es una t~cnica proyectiva desarr~ 

ll.ada por la Agencia tA?o Burnet. 

108 

Las entrevistas por medio de cuestionario se hacen directame~ 

te, en forma personal e individual pues ast lo requiera el e~ 

tu-Oio. Para la exhibici6n del anuncio se emplean generalmente 

dos tipos de aparatos, el. Singar o una vi~eo-c~csette~a. 

Singer. Este aparato es portátil, tiene la forma de una 

televisi6n y en ella se colocan filminas Cfotograftas en 

serie) del story board, o simplemente viñetas del anun

cio. El audio va sincronizado en un cassette. 

La manualidad del aparato permite hacer visitas casa por 

casa y la ejecuci6n del material es econ6mica aunque de 

calidad limitada. 

Video-cassettera. En e5tos cqu!p<:>s el. anuncio se pre

senta en form.a m~s similar a lo real, con movimiento y 

müsica. Generalmente se utiliza una televisi6n de 20 

pulgadas y la calidad as superior a la de Singar. Actual. 

mente se usa m~s. 

Alternativas para hacer la entrevista: 

Panel en unidad m6vil 

En un local especifico se coloca la unidad móvil y se forma 

un panel de personas a 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 caracter!sticas demogr~ficas que se requieran. 

Cbn frecuencia se le denomina CLT (Centra 1 Locat ion Test) • 

Casa por casa 

En este caso se utiliza el aparato Sii.;;er y se visitan los 

hogares que indique la muestra calculada pre\l'iaJllente •. 

Esta t6cnica se utiliza tambí6n para fistudi~r:·J.·()5'pºroyec
los de anuiicics do r~C..io y pré-n·sa.-. -

b. Recordatorio á .l.as; 24 h&;;'. e·. 

Coa y After Reca.:ll) · 

Es un estudio que sirve para medir lo. q~:e ·e{: :pCib(i~o: recuer

da y capta del anuncio. 

Objetivo: 

Determinar el impa.ct:> causado por e:L co;;;erci~l en :sli. primera 

<>xhibici6n. 
;:::>,-_: 

';, :~o:. ,.;, ·~~·,:. . ·>.~.: ,,-
---:-;-~~~~-~;~-~~ ~-, ~i~~~~-;_~ 
¡ Procedimiento: 

Se realiza una sola vez. Y. du;a;d~ •:~~~C~4··~o~l;f~_¡~IJ¡~:~tes 
haberse difundido el :nen~aje~ ·C>;s!~i .í:!i.{~¡:>~~8" :ciev·~u p_ri'atera 

de 

exhibici6n. 

. . 
20hs. 



Permite obtener datos acerca de: 

~Recordación' 
Puntos de venta 

Situaciones visuales 

Balance entre video-audio 
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Esta investigación se realiza luego de hacer el Pre-Test y h~ 

ber ejecutado las mvdific:ciones y ~justes que de ~ste surgí~ 

ron. Las entrevistas se hacen casa por casa, a 100 personas 

efectivas m1nimo, que hayan visto el anuncio completo. 

Ademas de medir la efectividad del mensaje, permite conocer 

la puntuación de ·recordació.;' lscorel, lo que indica la capac.!_ 

dad de llamar la atención. 

Instrurientos: 

Cuestionarios y muestra. 

Resultados: 

,, ., 
Los puntos de recordación obtenidos marcan los pasos a seguir 

con el mensaje. Si el resultado final es inferior a 24%, es

ta indicando que el co~crcial no es bueno. Se establece que 

arriba de 24% es aceptable. /\bajo de 24% exige un reforzamie~ 

to en su frecuencia, esto es, aumentar la repetición. 

Ejemplo: 

Si tomamos como base 2 s::cts diarios de lunes a viernes,equiv~ 

le a tener 10 programas semanales con 24 puntos de recordación 

por spot, que dar1a un total de 240 puntos. En este caso ten 

dr1amos que aumentar 3 spots por semana durante 5 semanas m1-

nimo para alcanzar una buena recordación (l,500) WRP'S. 
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10 sµ:>ts 020· hs. L H H J V 

24 puntOS X 1°"'240 p. 18-19 o 0 D D 
19-20 D. o 

w 1,500 -
Agregar 3 spots 20-21 D o m 
24 p.x 13 = JU p. 21-22 L-1 D IX] o 

312 p.x 5 = l,S60 p. 

- -
En este caso se obtiene el mismo alcance _-(e1--mismo auditorio) 

y se aumenta la frecuencia. 

Si hay un 40\ de recordaci6n, por ejemplo: 

50\ dice haber visto el comercial y no recuerda más. 

25\ dice recordar el comercial superficialmente. 

15\ dice recordarlo completamente. 

Tenemos un 40\ en total que d! lo rac~c:=tla de ~1q6n modo. 

En este segundo caso se aumentar~ el horario de transmisi6n 

siguiendo con 2 spots diarios para alcanzar 3,000 punto5, con 

lo cu.-il se al!1'1enta el alcance y se disminuye la frecuencia, 

o sea, que se llega a mayor nClmero de personas, las cuales lo 

oyen menos veces. 

Entonces se mantienen los 10 spots y se gana auditorio. 



10 spots O 20" 

40 p.x 10 = 400 p. 

Durante 7 se111. 
Agregai: horario 

3,000 -

hs 
1.8-19 

1.9-20 

20-21 

21-22 

22-23 

. L 

D 

o 
2 

Evalua.~i6n de publ.icidad: 

M J 

q o 
D D 

EJ CJ 

2 2 2 

PRE-TEST - Prueba del mensaje - Ejecuci6n de ajustes. 

PRUEBA DE 24 hoi:as despu6s 
Mide la efectividad del mensaje 

Puntos de recordaci6n 

Al.ta 
~ 2SO WRP'S 

24\ 
~ 

Baja 
L 250 WRP'S 
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V 

o 

Di 
2 

Hin. 7 semanas 

~ Alcance V Frecuencia 

Hin. 5 semanas 

Ltm.Alcance Ó. F'recuencia 

c. Penetraé.:f.On Publicitaria 

Este estudio es para. conocer~-la- profundidad de la impresi6n que 

deja el anuncio en el esp!ritu del pGblico. 
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Objetivo: 

Esta investigaci6n tiene como objetivo medir el impacto de una 

campaña publicitaria en los aspectos de comunicación, retenci6n, 

y la penetraci6n alcanzada. 

Procedimiento: 

El estudio que bosquejamos a continuación se aplic6 ~ una ca~ 

paña de Hiel Karo, en la ciudad de H~xico, con dos muestras s~ 

paradas, una de amas de casa y la otra d<.:! niños. Fue realiza

da por IN!:E'!ERC MUNDIAL, S.A. de quien se tom6 el modelo. 

Instrumentos: 

A las runas de casa. El cuestionario abarcó los siguientes pu!! 

tos: 

l) conocimiento de marcas de miel en los tipos: 

a) General o natural de abeja 

b) De ma1z 

c) De bcbl! 

2) conciencia publicitaria de mieles. ·En las' de beb6 se de!. 

glosa por marca, en las de ma1z se desglosan los sabores. 

Se midi6 a dos niveles: 

a) Espontll.neo 

bl Con ayuda de marcas 

3) Recordación de la publicidad, en las !reas de: 

a) General 

b) Audio (mensaje, puntos de venta) 

c) Video (situaciones visuales) 

d) Intcrpretaci6n de la publicidad (comprensión) 
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4) Evaluaci6n de la publicidad en relaci6n a: 

al Aspectos que agradan 

bl Aspectos que desagradan 

Los puntos 3 y 4 se hicieron para la Hiel Karo bebé y de sab~ 

res. A quienes no hablan mencionado elementos de la campaña 

de Karo, se les ley6 una s1ntesis de los anuncios y después 

se les pregunto lo relativo a publicidad. 

SI Evaluac16n de la publicidad Miel K~ro ~~bores en los pu~ 

tos: 

al Se antoja la miel 
b) Pasan muy seguido 

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

f) Originales 

g) Informaci6n acerca del producto 

h) Son modernos 

i) Fliciles de entender 

Incidencia de que la Miel Karo dc-'.'.-safure\!ies-rica o- -sabro 

sa. ~-- :·: ·· 

- Sabores anunciados, 

ayudado. 

lo que se midí6 a :ni~él espont4neo y 
.. ~- ~·~·,'"~J: ;, . 

- Usos mencionados de cada sabor, ~~~ÚJados a nivel espont!_ 

neo y ayudado. 

- Evaluaci6n de las marca Karo y Pronto en cuanto a: 

a) Tiene mejor sabor c) Mejor envase 

b) H<!.<i calidad d) M.arca de prestigio 
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e) Precio justo i) Más variedad de sabores 
f) Más espesa ji Se encue~tra f:i<".'ilmente 
g> ~s natural kl Es mlis empalagosa 
h) Mejor presentaci6n ll LA prefieren los niños 

rnterprestaci6n de la frase •una y miel veces date gu.!_ 

to con Kiel ~aro•. 

Cuestionario de niños: 

Conocimiento de marcas de miel en general 

Conocimiento de marcas de miel para beb6s 

- Incidencia de prueba de mieles de bcb6 

Conciencia publicitaria en los niveles espontáneo y 

ayudado 

- Recordaci6n publicitaria de Kiel Karo de sabores en ••• 

al General 

b) Audio (mensajes de venta) 

el 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 

Incidüncia de la frecuencia de exhib1c16n 

- Descripci6n de la Kiel Karo usada por la mamá 

- Incidencia de que la Miel Karo es rica y sabrosa 

- Sabores anunciados (a nivel espont:ineo y ayudado) 

- Usos que mencionaron darle a cada sabor 

- Están de acuerdo con los usos que mencionaron darle a 

cada sabor 



- Descripción de la frase •una y miel veces date gusto con 
la Hiel Ka ro•. 

Recordación y descripción~ d~, Karo • 
.. 

d. Estudios 

- -.- - ----·-· 

Sen eetudios periódicos en que se combinan la recordación P.!! 

blicitaria con los usos, h!bitos y actitudes. 

Objetivo: 

Conocer los principales puntos acerca del mercado, valiéndo

se de estudios secuenciales, de l a 3 veces al año. Los pri~ 

cipalee puntos a estudiar: 

Mención de la aiarca (Top-Sharc of Hind) 

Marcas compradas y preferidas 

Fidelidad de la ln4rca 

Conciencia de prec1ou 

Conociml.en~o del slogan 

Imagen del producto 

Actitudes 

Producto en casa !Pranty Check) 

Procedimiento: 

Las entrevistas son personales casa por casa. En la muestra 
se ha d.e indicar si se utiliza: salto sistemS.tico de hogares. 

Sorteo de entrevistado 
Listado por sexo 

Nelmero de entrevistas por manzana ••. 

116 
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Dado que el car~cter del estudio es estadtstico, se realizan 

sistemas de muestreo espec1ficos. Puede abarcar un 5rea local 

o nacional. 

Instrumentos: 

Cuestionarios debidamente probados y muestra. 

4. Act.itudes 

La i.nvestigacid'n actitudinal cubre varios aspectos\-como son: -, 
el perfil del conswnidor, h~bitos y actitudc:i, Grad.inq Scale 

y la imagen de marca, entre los princ.ipales. 

a. Perfil del Consumidor 

Estos estudios nos hacen un retrato del usuar.io o consum.idor 

porque nos describen !1sic~ y psico16gicamente a los indivi

duos que conforman el sector del estudio. 

Objetivo: 

Co~occ: l~~ car~r.tPr{sticas del consUIQidor tanto del produc-

to que se estudia como de la competencia. 

nos muestra la participaci6n del mercado. 

Procedimiento: 

Si.mult6neainente 

Se hacen entrevistas personales, casa por casa, en las que se 

pregunta por los productos que conocen -del 96nero que se in

vestiga-, la marca que usa, quienes la usan en la familia, es 

pecificando edad, sexo, profesi6n o trabajo, estudios rcaliz~ 

dos, preferencia de marca. Se confirma si posee coche, rcfr~ 

gerador, aparatos de TV, radios o aquellos aparatos que con-
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venga de acuerdo al producto que se investiga: lavadora, 

tera, etc. 
caf!_ 

Instrumentos: 

AdemAs del. cuestionario probado se requiere de una muestra ~ 

lietápica de acuerdo a las necesidades del. cliente, con el s~ 

ficiente grado de confiabilidad, precisi6n y representativi

dad. Puede realizarse a nivel local o nacional. 

b. ñ~b1tos y Actitude~ 

Es indispensable conocer los hábitos que adquiere la persona 

en su vida diaria as1 como las cootumbres del lugar, muchas 

de ellas recibidas en herencia. As1mismo se requiere cono

cer cómo act:Ga el consumidor ante los estimulas del producto 

y su publicidad. 

Objetivo: 

Conocer el comportamiento de los entrevistados y las costum

br;;¡; ;::!q-.:!:::-i~!! hac111 .. 1 producto o servicio, en relac.1.ón a: 

La frecuencia de uso 

La frecuencia de compra o asistencia·. 

El lugar de uso 

Las razone~ 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. 
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I:nstrumentos: 

El cuestionario debidamente probado, y la muestra. 

c. Grading Scalo 

Esta t~cni.ca es la observaci6n y medic16n del significado ps! 

col6gico que las cosas, los conceptos, tienen para los indi.vi 

duos. Es llamada semAnti.ca diferencial y parte de que los ad 

jetivos, agrupados en pares opuestos, forman grupos que se re 

fieren a: 

Una evaluaci.6n personal del objeto o concepto, 

Potencial que el sujeto descubre del objeto, 

Actividad qua oi :ujeto percibe. 

Objetivo: 

oescubir los atributos o caractertsticas que el consumidor 

desea y espera encontrar en nuestro producto. Hallar la re 

laci.6n que ti.ene el producto en estudio con la demanda no 

satisfecha todavta. Los puntos a investigar: 

- C6mo imagina el producto ideal, 



Jerarquizaci6n de atributos, 

D1stribuci6n. de puntos para pbtener 

distancias psicol6gicas, 

' ' 
Posic16n del producto ~~tudÍ~d6, o 

posicionamiento, 

Puntos de mejora. (si nuestro ,,produ_: 

to est:i en el mercado) , 

Puntos espec1ficos seg~n el producto 

en estudio .••• 

Procedimiento: 

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

ordenados s~~Gn 1~ pr~f~rAncia. 

Se ordena una escala bipolar con siete espacios, poniendo 'en 

los extremos los atributos opuestos. 

Instrumentos: 

El cuestionario contendr~ escalas de atributos del producto. 

Se presentar~ una escala igual para cada producto que se de

see medir. 
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La muestra se calcula aleatoriamente con las variantes nece

sarias seg6n el tipo de producto. 

..,·-· 

El estudio de sem~ntica diferenciÁÍ es:t;;~~e:d·~¡ ·~pe:i:céptual 
maping•. 

- --'-=-'::~-,.,.;;: 

Llamado "espacio sernAnti.co", este estudio es tina visi6n 912_ 

bal, tridimensional, de lo:' conceptos que se es.t~n mi.d.ien

do. Se toma como base el estudio di.ferencial· sem!ntic:O y 

ciertas coordenadas de referencia. 

e. Imagen de Marca 

Estudio que permite conocer .la .i~agen .que.e:(:p6blico tiene 

de nuestra marca ast como tambiin 1.{ 0:!.~9eJ'!'Ae la CÓD!peten

cia. 

Objetivo: 

Conocer la poeici6n del producto o servicio, o sea el lugar 

que mentalmente guarda en rclaci6n a los productos compet! 

dores, entre los consumidores o usuarios. Las arcas princ! 

pales que se investigan son: 

- Opiniones favorables 
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Opiniones desfavorables 

T~cnicas inversas de profundizaci6n 

Escalas perceptuales a trav3s de di 

ferencial sem!ntico 

Procedimiento: 

Se entrevista personalmente casa por casa. El cuestionario 

ha de incluir ademAs de las Areas señaladas anteriormente, 

preguntas para conocer en qué se diferencia nuestro produc

to de la competencia en relaci6n a la calidad, al sabor, 

a la presentaci6n, en la publicidad, en ciertas ventajas, en 

la aplicaci6n, cuAl es de mSs prestigio. Estos aspectos se 

juzgan contra un conjunto de escalas, lo que representa el 

diferencial semAntico. Primeramente se enlistan los atribu-

tos y sus opuestos, ejemplo: blando, duro; lfquido, sOlido; 

perfumado, neutro; etc. En segundo lugar se busca en qué 

grado es blando o duro, para encontrar las correlaciones. 

Instrumentos: 

Se requiere de una muestra amplia y el cuestionario ha de e!. 

tar detalladamente estructurado para las escalas perceptua

les. 

122 
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C. ENTREVJ:sTA 3 

Es una experiencia vivida e~ ~J.4;:AgenC::1a de Investi9aci6n lla

mada Market1n9 Centur, dir:iqida po::i: el· c.=:perto .Ram6n. Viconcio. 

quien nos invit6 para observar personalmente una sesi6n de 
78 . . 

grupo. 

Objetivo: 

Para evaluar los comerciales de televisi6n, se realizan 6 se 

sienes 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 psicólogo. Llls personas 

invitadas se e:sooqen mediante una muestra determinada se96n 

las necesidades del estudio que se lleve a cabo: sexo, edad, 

ocupación, nivel socioeconómico, 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 Sesión de ~ en ~ ClllTER. 
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trevistados y poder observar lo que ocurre durante 1a sesi6n, 

vimos el desarrollo de la entrevista a través de tres monito

res en salón anexo. Se capta por televisi6n todo lo que suc~ 

de. As! se puede contar con material que puede consultarse 

posteriormente si fuera necesario. 

El psic6loqo hace breve introducción. Se han reunido para ca~ 
versar acerca de algo que a todos los ah{ pre~entes les inter~ 

sa. En este caso se trata de la miel. Todas las familias ah1 

representadas tienen hijos menores de 10 años y posiblemente 

todas puedan decir algo sobre la miel.- Se escuchan las opi

niones de quienes quieren hablar espont~neamente. Oespu6s se 

dirige a quines no han hablado: Y ustedes ¿qu6 dicen?.- Ge

neralmente ninguna se queda callada totalmente. Como segunda 

pregunta: -¿Qu6 piensan de las mieles?.- Aqu1, al pluralizar 

•1as mieles• surge la diferencia entre la miel natural de abe 

ja y las mieles de ma1z y de jarabe de azGcar. Se expresan 

opiniones a favor y a contra, se definen las preferencias por 

una o por otra. 

Tercera pregunta. Parte de una mención hecha por una entrevi~ 

tada que aprovecha el psicólogo para ~eyulr adelante: LPor qu~ 

para el bebé?.- Varias op1n1one5 en relación a la recomenda

ci6n de la ma~, abuela del beb6, que comprobaron era mejor la 

miel para el beb6 que la natural de abeja y el azGcar. Tam

bién por orden del pediatra. En estos comentarios salió por 

primera vez la marca Karo, espontSneamente, preferida por ser 

de ma1z y de f~cil asimilación por el niño. 

Cuarta pregunta. Aqu1 el que dirige pide que concreten las 

mieles que conocen. Se hace la diferenciación de las clases 

de miel: abeja, sabores, jarabes y para bebés. Entre las d! 

ferencias que encuentran citan las distintas texturas, las pr~ 

ferencias que cada una .tfene, as1 como los distintos usos que 
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da a cada una de las distintas mieles: para hot cakes, past~ 
les, fruta, buñuelos, helados, y para untar en pan de agua. 

Después de haber agotado datos acerca de los productos como te~ 

tura, sabor, calidad, diferencias con la miel natural, usos pr~ 
ferencias, clases y marcas, todo tratado en forma natural y es

pont~nea, el psic6loqo cambia de tema. Pasa al estudio de los 
envases. 

Pregunta por los envases de miel que conocen. Se comenta que 

hay de vidrio y de pl~stico. La preferencia por el vidrio es 
notable: 

gi~nico. 

se ve e.As limpia, más clara y optn=n que es m~s h1-

El pl~stico tiene la ventaja de su ligereza y que no 

se rompe. La fonna del envase se describe según van recordan

do. Hay preferencia por aquellos envases que permiten coger 

la botella con in.ayor seguridad, ya porque la botella se adelg~ 

za como cintura, o porque tiene estrias como la marca Pronto. 

Pasa ahora a tratar las etiquetas. MOstr6 el producto ponle~ 

do en la mesa varias botellas de miel Karo. Las etiquetas son 

de distinto color segGn et sabor. Todas son iguales en cuanto 

a tor~ato y ~amaño. Investiga cada sabor separadamente. 

El primer comentario fue sobre el tapón. ahora es mejor, ti~ne 

aditamento de plástico que evita se manche la botella por el 

escurrimiento. Se pide que vean las etiquetas y las diferen
cias de los colores. Tiene mSs atractivo para la mayoria la 
de color rojo (sabor fresal; sigue en preferencia la color ro 

sa y finalmente la color crema con rojo. 

-¿En cuál etiqueta ven mejor las figuras de los alimentos? Si 

gue en primer lugar la etiqueta roja porque la rosa y la ere 

ma tienen los "alimentos" mSs difusos. 
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Cambia a otro producto. Pone botellas con etiquetas color a~ 

rillo, ambar y ocre, que corresponden al sabor vainilla. 

tan sus preferencias. 

Comen 

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 pálido combi 

nada con color ocre. 

Finalmente coloca todos los sabores juntos y pide opiniones. 

En general están de acuerdo que •por el color se identifica el 

sabor". Alguien dice que de verlas se le antojan, les da h~ 

bre. 

El psicólogo sigue, ¿recuerdan la publicidad? 

Comentan lo que recuerdan en televisi6n y en radio. Dicen que 

no hay promoci6n 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 

Beb6. 

- ¿Qu6 dec1a7 .•. ¿Y las otras marcas? -Comentan que s6lo las 

han visto en el Super. 

A continuación se muestra el comercial de miel Karo que está 

en el aire, se proyecta en una pantalla colocada en el sal6n. 

Al terminar, se ofrecen galletas y café. 

Se obtiene mucha informaci6n. Recuerdan que empiezan los ni-
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ños 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 relación al producto re

cuerdan la tapa que no escurre. 

- ¿Qué les llama la atención particularmente?- Después -¿Qué 

elementos eligir1an de todo lo que vieron y óyeron?- Entre 

las respuestas predomin6 ªla canci6n~. El psic6logo pregunta 

si la identifican con alqo.-¡Claro! con Karo. 

También la identifican con una canción infantil. -¿Cuál?- De~ 

pués de recordar un momento alguien menciona •naranja dulce, 

lim6n partido ... • -¿Es canción o es juego?- Es juego. Los 

niños 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 enseguida a la mamá. 

- ¿Cómo ven la relación del comercial con los productos?- Que 

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

esta respusta se deduce que no todas las personas comprendie

re~ la pregunta del que dirige). Es la etiqueta de siempre. 

Está igual. 

- ¿C6mo ven la incorporación de la etiqueta en el comercial? 

¿Le har1an ustedes cAmbios a la etiqueta?- Los niños no se 

dan cuenta de la etiqueta. No les interesa. -¿En qué se f! 
jan los niños?- En la canción, en la marca, y luego en los 

usos. Memorizan la canción y la marca. -¿En qué otros det~ 

l.les se fijan?- En las recetas. !Mira, ya sali6 nueva rec!:_ 

ta! El psicólogo capta que las señoras están apropiándose 

de la situación y vuelve a insistir.-Los chicos, ¿en qué se 

fijan?- En t.odo. Principalmente en lo que le están echando 

miel, en el helado, en el bolillo. -¿Relacionan la imagen 
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con la comida?- S1, a toda hora. -¿Ellos manipulan el frasco?

S1, generalmente. El psicólogo termina con la pregunta siguie~ 

te: -¿Agregartan algo mSs sobre el tema? ¿Desean hacer alg6n c~ 

mentario?- Seria bueno tener una promoci6n anual. Piden rece 

tarios. Que nos presenten algo nuevo. Que traiga sorpresas p~ 

ra los niños. 

El psicOlogo agradece su presencia y el.. interés .que pusieron en 

la entrevista. 

El tiempo total fue de l hora .20. m1.nutos.: Posteriomente se les 

obsequiO a las señoras una buena dotación de mieles de distin

tos sabores y marcas. 

El Director General de la Agencia, señor Vicencio, nos explica 

que el psicólogo analiza detalladamente la entrevii;ta realiza

da y seg6n 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 realizada a otro, el cual fue rechazado por no reu-

pectos de nivel socioeconómico y edades de los hijos. 

sona era de distinta colonia dal D.F. 

Cada pe!. 

Nos aclara también que los colores de las etiquetas van rotan

do en su orden en los di st int.o" yrupos qua se cnt revistan. S 1 

primero se empez6 con el rojo, éste pasa a segundo lugar en la 

sesiOn siguiente, etc. En este estudio se estaba midiendo la 

efectividad de un comercial recientemente salido al aire y se 

analizaba la aceptación de una nueva etiqueta en proyecto. 

2. Ventajas de las Sesiones de Grupo 

Las pruebas que se realizan por medio de sesiones de grupo tic 

nen grandes ventajas entre las que sobresalen: 



1). Se conocen, ade~s de las opiniones, las reacciones ~ndivi 

duales de los entrevistados y las reacciones del grupo, 

ante la exhibición del mensaje. 

2). Permí.te obtener las relac>.ones de causa-efecto sobre un 

anuncio con suma rapidez. ~sto s~ logra por el control 

sobre el anuncio que se som~tc a prueba y el utilizar un 

grupo do referencia como control. 

D. E.~TREVISTA 4 

Ante la imposibilidad de entrevistar a muchos publicistas y 

a buen n6mcro de ejecutivos en mercadotecnia, se seleccionó 
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a una persona con largos años de experiencia en varias empr~ 

sas y agencias de publicidad: Beatriz Dom1nguez, Gerente de 

Grupo de Mercadotecnia en Anderson Clayton and Co. S.A. 79 Sus 

opiniones estSn avaladas por el trabajo desarrollado en va

rios puestos ejecutivos en Colgatc Palmolive, S.A., Johnson 

and Johnson de Mllxico, S, ñ.., Kimbcrly Clark de México, S.J\. y 

ahora en Anderson Clayton, empresas que trabajan coordinada

mente con diversas agencias de publicidad e investigación. 

¿Cuáles ~on las t~cnicas de evaluación mAs comunes usadas en 

México para conocer la efectividad de los mensajes comercia

les? 

- Las pruebas de los anuncios en elaboración tienen gran im-

portancia por el cuidado que merece el presupuesto. No se 

permiten errores en la planeación y producción de un comer 

cial que vale m1nimo dos millones. 80 El Pre-Test es básico 

79 Entrevista a Beatriz Dc:mLnguez, Ejecutiva de ANtERSCN CIAYrCN Cb. 
80 Cfr., Datos de Inversión Publicitaria en AncxOs de este Estudio. 
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porque permite el an~lisis de los conceptos, de la expresión, 

de la relaci6n viáeo-audio, etc. Estas pruebas realizadas 

en sesiones de grupo dan elementos de juicio que permiten h~ 

cer las correcciones oportunamente. 

Las pruebas posteriores, dirigi~ndose concretamente al estu

dio de 24 hs. después de la primera exhibición, sirven in.is 

bien para confir=ar la efectividad del mensaje. No todos 

los patrocinadores son partidarios ni afectos a esta t6cnica 

porque es preferible hacer ajustes en la producci6n antes de 

entrar al aire. 

En aquellos casos en que la penetración del mensaje da una 

baja recordación o un rating con puntos !Ms bajos de lo que 

se espera, se recurre a abrir el horario, esto es~aumentar 

el número de spots en otros programas; o se contrata tiempo 

en otro canal o estaci6n,si se trata de radio. 

Nos confirma lo que es indispensable: Estudios de mercado, 

conocer el pert11 del consumidor, los usos, h4bitos, cost~ 

brcs y actitudes del mercado actual y del mercado potencial. 

Los estudios constantes de penctraci6n publicitaria. 

- ¿La crisis económica afecta de alguna manera el volumen de 

publicidad que patrocinan las empresas? 

En algunos casos s1, pero no en general. El fabricante sa 

be que cuando la participac16n 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 co~ 

tar1a mucho mtis en costo y en tiempo. La Compañ!a Nielsen 

tiene datos interesantes en relación a esto. 
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A.>iALISIS DE: LOS PRODUCTOS DE CONSUMO 

Tabla de ca.'tlbios y tendencias en los gastos de publicidad 

(Ü'I millones de pesos) 
A~O No.de S~ts. s 

1980 100 ' 150 

1981 109 154 

1982 105 295 

l.983 81 757 

1984 77 1333 

1985 68 2122 

Fuente: Estudios Nielsen Compony 

En cinco años ha habido un incremento mayor al 1400\ en los 

costos de la publicidad, mientras que el ntímro de spots ha dis 

minuido en un 32\. 

En situaciones de crisis como la que estamos pasando es cua~ 

do miis se ha de cuidar la publicidad, nos dice B. Oomtnguez, 

explicando las razones principales: manténer el ritmo de las 

ventas y reconocer el entorno con todas sus consecuencias so

cio-econ6m1cas y políticas que nfectan directamente al consu

midor. 



IV CONCLUSIONES 



IV CONCLOSIONES 

Despu~s de conocer las teor!as principales sobre comunicaci6n 

y ver la realidad a trav~s de lo que ocurre en algunas empre

sas, llegamos a concluir lo siguiente: 

La comunicación masiva alcanza una fuerza social especial en 

la ccmunicac16n publicitaria, dado que ósta cuida celosamen

te los elementos que dan efectividad, como son la unidad en 

el mensaje, la comprensión por medio de ideas y lenguaje cla 

ro y la acci6n o sea la motivación que mueve a lograr el pr~ 

p6sito del anuncio. 

Los efectos de la publicidad se ven, en cierta forma, limita 

dos por las defensas inconscientes que el p6blico opone ante 

los mensajes que no le interesan. Asimismo el p6blico sele~ 

ciona aquellos puntos que c:tt.'ín de acuerdo a su propio modo 
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do .,cnsar. E~ta acci6n -reforzadora de opin16n- puedo cxpl! 

car hasta cierto punto, la fidelidad que los consumidores tic 

nen a una determinada marca. No les interesa otro jab6n, otro 

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

Conociendo estas dos posturas señaladas: la fuerza social del 

mensaje publicitario y la acci6n reforzadora, es comprensible 

que la publicidad sea persuasiva para poder romper esa valla 
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mental y as1 lograr su objetivo: mover a la venta. 

En H~xico se cuenta con gran n<lmero de agencias de publicidad 

y de investigaciones, las cuales han contribuido a que las 

t~cnicas de medición norteamericanas se hayan adaptado y usa

do con bastante efectividad. Son las mismas t~cnicas, con al 

gunas variantes, las que generalmente se utilizan, cot:>O puede 

verse en los casos de la cta. OOmecq, Productos de Ka1z, Ander 

como hab1amos supuesto, las ~mpresas fuertes y alqunas depen

dencias gubernamentales se valen de personas e instituciones 

dedicadas y especializadas en el estudio, planeaci6n y ejecu

ción de los mensajes publicitarios. Ellas eva1Gan cada paso 

de dicha elabor~ci6n. 

La publicidad promueve las ventas, ya sea a corto o largo pl~ 

zo. Y ~sto depende en gran pa~te de la estructura del mensa

je, de sus objetivos, balance, claridad y producción en gene

ral, que responde a toda una estrategia mercadol6gica. Cuan

do la eficacia del mensaje no responde a lo que se espera, ~~ 

~a se refuerza con un aumento en la frecuencia del anuncio. 

La publicidad está vinculada a la mercadotecnia. La publici-

dad ne puede improvisarse. Requiere de una planeaci6n intel! 

gente y basada en estudios de investigación que indiquen las 

caracter1sticas de los elementos que integran el mercado, y 

de los factores sociales que pueden afectar dicho mercado. 

Los estudios determinan el "medio" que más 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 estS 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 ambientación que se le de al anuncio, contribuye a que el 

televidente, lector o auditorio en·qeneral, se identifique con 

su propio modo de vida, para logra~ .una mayor efectividad_-. Es 

u.~o de los aspectos que evaltl.a la prueba Pre-Test. 

El costo de un comercial.representa una ero9aci6n fuerte "apr2 

ximadamente: 

s 2•000,000.óo' 

26'000,000.00 

La' ·produce i6n 

Exhibici6n de l.• durante· l. año, 

canal 2, tiempo A.AA dentro del 

pro9rama, mAs IVA. 

Motivo por el cual los fabricantes evalOan su publicidad du

rante la elaboración de los mensajes y posteriormente, para 

ase9urar su efectividad. 

De lab t~cnicAs presentadas, el Pre-Test es bastea para aho

rr~r gastos inútiles, prcv6 oportuna~éntc le~ ~ejoras que pu~ 

den hacerse a los anuncios. Asimismojel estudio de Penetra

ción es eleraento indispensable para la proyecc16n del servi

cio o producto en estudio. 

El aumento excesivo de población y el incremento en el desarr2 

llo industrial del pai~,son factores que est!n exigiendo a los 

mensajes comerciales una suoeraci6n cualitativo debido a la 

elección selectiva de la pcoqramaci6n y a la fuerza competitiva 

de los mercados. 

La cultura de masas requiere de una constante superación, 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 dcsenvuclv~ est~ consciente de la trascendencia de sus men 

sajes. Sabe que ante los medios de difusión se encuentra toda 

una sociedad a la que le debe respeto. 

Es una exigencia de su ~tica profesional: la integridad mo

ral y la vigilancia de su responsabilidad social. 

Las técnicas para conocer el efecto de los mensajes se-_mejo
ran cada dta, dando oportunidad a un mayor conocimiento. de la 

trascendencia social de la comunicaci6n. 



ANEXOS 



INVERSIONES ESTIMADAS DE PUBLICIDAD 
.:. .. LJ-. f>F.PUBLICA MEXIC/.NA ANEXO 

l 2 3 4 5 6 7 

1984 1985 

(0001 (000) 

TOTAL s ' s ' TelevisiOn 60,485 (53) 71,000 (501 

Radio 25,308 (22) Jo,ooo- (21) 

Medios Impresos 16,511 ( 15) 22; 000 (16) 

C.i.ne 2,547 ( 2) 1,250 ( l) 

Anuncio Exterior 44, JG J t4l 11,000 (7) 

Otros 

NOTASt 

4,412 ( 4) 6,500 

u3. 626 100 141,750 

l.- La proyección de 1984 se ajustó en 1985 con cifras 
aparentemente m~s realistas, y qu~ pueden servir de 
baso para proyecciones futuras. 

2.- Las inversiones por modio del Un.t.verso Total son ci 
fras con la validez relativa do las investigaciones 
realizadas. 

(5) 

roo 

J.- Las inversiones por medio en cada segmento (AMAP, No 
N1AP, Gobierno, Directo, son cifras que se estiman en 
base a criterios y a datos proporcionados por agencias 
y otros contactos. 

4.- Estas cifras son meramente indicativas y cualquier 
fuente que ayude a mejorarlas, ser~ agradecida. 

Fuente: Asociacibn Moxic!lna de Agencias de Publicidad. 

e 

l 
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ANEXO 2 
INVERSION PUBLICITARIA 1984 

(En milPs de peposl 

TOTAL DE INVERStON PUBLICITARIA $ 113,550-.00 

INICIATIVA PRIVA~A: 

ORGANISMOS GUBERNAMENTALES 
(Aproximadamente) 

s 67,000.00 

46,550.00 

DESGLOSE DE LA INVERSION PUBLICITARIA DE LA INiCXATIVA 
PRIVADA 

AGENCIAS DE PUBLICIDAD: 

EMPRESAS I.P. 

AHAP 

NO AMAP 

$ 37, 198~00-

16,963~00 

12,834.00 

TOTAL $ 66,995.00 ($ 67,000.00) 

1984 

Fuentes: Televisa, INRA, NOBLE 

ESTIMADO DE IriVERSION PUBLICITARIA DEL SECTOR PRIVADO 

FACTURACION 
EN MILLO!ffiS 

$ 67,000.00 

T.V. 

67, 

RADIO 

15.8\ 

DIARtO<: '{ 
flE:'./lSTl'S 

9.5\ 

INVERSION PUBLICITARIA A TRAVES DE 
AGENCIAS AMAP. s 
GASTO APROXIMADO EN BEBIDAS ALCOHO 
LICAS. 

GASTO APROXI.MADO DEL SECTOR PUBLI-
co. 

CINE EXTERIOR 

3.S, 

37,198 mi.llones 

l 3. 400 rni.llonei; 

4ó,5SO mi.llenes 

Fuente: Asociaci6n Mexicana de Agencias de Publicidad. 

OTROS 

2. 5\ 



AAO 

1983 
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ANEXO 3 

ESTIMADO DE INVERSIONES PUBLICITARI:l\.S DEL SECTOR PRIVADO 

FACTURACION DIARIOS Y 
EN MILLONES T.V. RADIO IEVISTAS 

s 45,000 68' 

- Inversi6n publici.tar1.a a trav6s d.e 

agencias AMAP. 

Gasto aproximado en bebidas aic.oh2 

licas. 

Gasto aproximado del Sector Prsbl1.~ 

co. 

CINE EXTERIOR OTROS 

2, 2.5\ 4.5, 

25,220 millones 

8,500 millones 

Js;ooo mi11ones 

Fuente: Asociaci6n' Me.xi.cana de Agencias de Publicidad. 
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ANEXO 4 

ESTIMADO DE INVERSION PUBLICITARIA DEL SECTOR PRIVADO 

A~O 
FACTURACION 

T.V. RADIO DIARIOS Y CINE. OTROS EXTE 
EN MILLONES REVISTAS RIOR 

1973 4,500 50\ 20\ 15\ 
.. 
si 10\ 

1974 5,000 SS~ isi lS~ 5\ 10\ 

1975 5,SOO 60\ 15\ 12\ s.' 8\ 

1976 6,000 62\ 15\ 12\ S\ 6\ 

1977 7,500 65\ 15\ 12\ 4\ 4\ 

1978 8,000 65\ 15\ 12\ 4\ 4\ 

1979 8,500 65\ 15\ 12\ 4\ 4\ 

1980 de 9,500 ... 
• 10,000 65\ 15\ l.2\ 4\ 4\ 

1981 13,500 66.S\ 15.5\ 11.. 5\ 3\ 3.5\ 

**1982 30 '000 68\ 13\ 10\ 2\ 4.5\ 2.5\ 

• Se estima que el sector público puede gastar el equiva1ente 

de la misma suma aunque en años de fin de sexenio esta can

tidad podria subir en un 25 a 30\. 

Se estima que a finales do 1982 la inversi6n gubernamental 

ser~ del 150\ independientemente del 12.5\. 

De este estimado el 60\ es canalizado a través de agencias 

y el 40\ por clientes directos. 

•• Gasto aproximado en bebidas alcoll6Yicas 5,000 millones 

Gasto aproximado del Sector POblico en 1982: 25,000 millones 

Fuente: Asociaci6n ~exicana de Agencias de Publicidad. 
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c;u;;;. DE TEOi!:O.S PP.Ri\ f.A EVALUACION 06 .. MENSAJES 
PUBLICITARIOS . 

¿Usted podr1a creer o asequrar que sus aicns·ajes son ·e~ectvi

vos? 

Esta pequeña diferencia entre creer y asegurar ea lo que tra

ta:nos de salvar en cata breve Guta. Conocer de antemano si 

su anuncio es recibido con agrado, si es entendido, si llega 

a persuadir, es lo que nos preocupa. 
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Por estas razones hemos preparado esta Cu1a que contiene alg~ 

nas técnicas principales que se utilizan en H6xico para medir 

el efecto de los anuncios, en televisi6n, radio y prensa. 

Los fabricantes de art1culos de consumo, para hacer sus mena~ 

jes, buscan a personas que conocen los "mercados" y que saben 

la forma de llegar a p!íblicos determinados y a la masa. Estos 

profesionales especializados en su campo, se encuentran en las 

Agencias de Publicidad, en las Agencias de Investigaci6n y en 

loa Departamentos de Mercadotecnia de las empresas. 

Al igual que los fabricantes, hay empresas de servicios como 

las compañías de uuguros, los banco~. 1nstitucione8 como Cruz 

Roja que también requieren de personas con visi6n mercadol6g! 



ca para elaborar sus anuncios. Posiblemente buen nCimero de 

pequeñas industrias no han desarrollado a6n su participaci6n 

en el mercado por falta de publicidad a sus productos o ser

vicios. En casos semejantes, será provechoso conocer lo que 

respecto a publicidad se hace en las empresas con más frecuen 

Cía. 

Hacer y evaluar la Publicidad no es cosa de magia. Se requi~ 

re de algo ~s que iai.aginaci6n: una planeaci6n fundamentada 

en estudios de investigaci6n sobre el producto o servicio, s~ 

bre el consum1dor o usuar10, sobre el mercado y la competen

cia, además de otros estudios especiales sobre el mensaje mis 

mo. 

¿Por d6nde empezar? 

Podemos concretar en cuatro las et~pas del proceso de evalua 

ci6n de mensajes: 

Hacer estudios preliminares o analizar loa ya·reali:rados, 

antes de planear el desarrollo de lo~.anunciofl~ 
:·"·,. .. ,.,, ... , .. 

Elaborar investigaciones durante 'la' réaliza~ilSn;::de' .los·· 

anuncios, 

Efectuar pruebas de los anuncios, antes de su difusí6n, 

Aplicar pruebas posteriores al lanzamiento del anuncio. 

Los estudios preliminares a la producci6r. c!el anuncio servi

rán para conocer los deseos, necesidades y aspiraciones del 

consumidor 7 establecer as! las apelaciones y estrategias de 

publicidad necesarias. 

Las evaluaciones durante la realizaci6n y el Pre-Test, son p~ 

14~ 



ra diagnosticar los efectos previa la difusión del anuncio, 

lo cual per:nite hacer modificacion.es oportunas y evita gastos 

innecesarios. 
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Las pruebas posteriores al lanzamiento del anuncio permiten 

confirmar la efectividad del mensaje y hacer comparaciones con 

anuncios anteriores calificados y con los de la competencia, 

destinados a un mejora.miento sucesivo. 

Las técnicas mencionadas en esta Gu1a pue<l~n utilizarse para 

anuncios en prensa, radio y televisión aunque la mayor1a de 

ellas se utilizan actualmente s61o para evaluar mensajes tel~ 

visivos. Se han seleccionado las técnicas mAs usuales y que 

se consideran las mAs necesarias para la evaluación de los me~ 

sajes publicitarios. 

A. ESTUDIOS PRELIMINARES 

La investigaci6n juega un papel muy importante en la produc

ci6n y evaluaci6n de anuncios. El publicista no puede partir 

de cero, necesita u.no t,;i~c p~r.f' construir toda una campaña, ya 

sea de introducci6n de un producto nuevo o de promoci6n al pr~ 

dueto que el público ya conoce y estima. 

Antes de detallar los Estudios Preliminares, presentamos a co~ 

tinaci6n la Técnica de Muestr..o ya que en todos ellos se requi~ 

re de una muestra seleccionada de manera adecuada. 

l. Técnica de Muestreo 

La Técnica de Muestreo es un conj1:1.n~o de operaciones que se 

realizan para elegir una muestra del universo por investigar. 

La muestra, o porci6n del total, ca representativa si contiene 
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todas las caracter1sticas de la poblaci6n, universo o colee-
tivo del cual se extrae. Si los conocimientos sobre dicha 

materia son limitados, es conveniente auxiliarse de un espe

cialista en muestreo. 

LOS procedimientos más usuales para diseñar una muestra .son: 

el muestreo probabil1stico y el muestreo no probabi.l.1stico. 
El primero da validez a la muestra para qeneralizar los re
sultados a toda la población. 

o. Mue~treo Probabil1stico 

En este procedimiento cada elemento del. universo (persona, v~ 

vienda, etc.), tiene la misma posibilidad de ser elegido pa

ra formar la muestra. 

Los tipos de muestreo probabil1stico son: 

Muestreo aleatorio simple, al azar, 

Muestreo estratificado, 

Muestreo por conglomerados, o racimos, 

Muestreo sistemático, 
Muestreo por etapas mGltiples, 

Muestreo por p0ndcraci6n. 

- Muestreo aleatorio si.mple: 

La selecci6n de miembros se hace individualmente y por un pr~ 
ceso aleatorio para lo cual se utili.:a la tabla de nWlleros 

aleatorios. (A continuaci6n se presenta la tabl.a publicada 

por Ramiro Samaniengo). 

Esta tabla permite sacar muestras por el proceso aleatorio. 

Se usa como lo indican las flechas. 
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TABLA DE NUHEROS ALEATORIOS 

+ r"'I, ,,--.., 
10 09 73 2S 33 76 52 01 35 86 34 67 35 48 76 18095909117 
37 S4 20 48 os 64 89 47 42 96 24 80 S2 40 37 20+63 61 04+02 
08 42 26 89 S3 19 64 50 93 03 23 20 90 2S 60 15 95 33 47 64 
99 01 90 25 29 09 37 67 07 15 38 31 13 u 65 88 67 67 43 97 
12 80 79 99 70 80 l.5 73 61 47 64 03 23 66 S3 98 9S 11+68 77 ......... ...__¿.. 
66 06 S7 47 17 34 07 27 68 so 36 69 73 61 70 6S 81 33 98 85 
31 06 01 08 05 45 S7 18 24 Of; 3S 30 34 26 14 86 79 90 74 39 
8S 26 97 76 02 02 os 16 56 92 68 66 S7 48 18 73 os 38 52 47 
63 S7 33 21 35 os 32 54 70 48 90 SS 35 7S 48 28 46 82 87 09 
73 79 64 S7 53 03 S2 96 47 78 3S 80 83 42 82 60 93 S2 03 44 

98 S2 01 77 67 14 90 S6 86 07 22 10 94 os S8 60 97 09 34 33 
11 80 SO S4 31 39 80 82 77 32 50 72 56 82 48 29 40 52 42 01 
83 4S 29 96 34 06 28 89 80 83 13 74 67 00 78 18 47 S4 06 10 
88 68 54 02 00 86 so 7S 84 01 36 76 66 79 Sl 90 36 47 64 93 
99 S9 46 73 48 87 51 76 49 69 91 82 60 89 28 93 78 S6 13 68 

6S 48 11 76 74 17 46 8S 09 so S8 04 77 69 74 73 03 9S 71 86 
80 12 43 56 3S 17 72 70 80 15 4S 31 82 23 74 21 11 57 82 53 
74 3S 09 9B 17 77 40 27 72 14 43 23 60 02 10 4S S2 16 42 37 
69 91 62 68 03 66 25 22 91 48 36 93 68 72 03 76 62 11 39 90 
09 89 32 05 05 14 22 56 8S 14 46 42 7S 67 83 96 29 77 88 22 

91 49 91 4S 23 68 47 76 92 86 46 16 28 35 S4 94 7S 08 99 2.3 
80 33 69 45 98 26 94 03 68 58 70 29 73 41 3S S3 14 03 33 40 
44 10 48 19 49 85 l5 74 79 54 32 97 92 65 7S 54 60 04 08 81 
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 l.6 ~ S3 44 ¡;.¡ -.V ~· 95 25 63 43 65 17 70 82 

61 19 69 04 46 26 45 74 77 74 Sl 92 43 37 29 65 39 45 95 93 
15 47 44 52 66 95 27 07 99 S3 59 36 78 38 48 82 39 61 01 18 
94 55 72 85 73 67 8'9 75 43 87 S4 62 24 44 31 91 19 04 25 92 
42 48 l.l 62 13 97 34 40 87 21 16 86 84 87 67 03 07 u 20 59 
23 52 37 83 17 73 20 BB 98 37 68 93 59 14 16 26 2S 22 96 63 

04 49 35 24 94 7S 24 6 3 38 24 45 86 26 lO 2S 61 96 27 93 35 
00 54 99 76 54 64 OS 18 81 59 96 11 96 38 96 54 69 28 23 91 
35 96 31 53 07 26 89 BO 93 S4 33 35 13 S4 62 77 97 4S ºº 24 
59 80 80 83 91 45 42 72 68 42 83 60 94 97 00 13 02 12 48 92 
46 os 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 nCimero 95 

en tres ocasiones, si la muestra es de 10 '000 personas el pr.!_ 

mer 95 será tal, el segundo se tomará como 9SO y el tercero co 

mo 9,500. En caso de ser una muestra de 100 personas solamente, 

los otros dos 95 se excluirán. 

FUente Samanieqo R.' Op.Cit. p. 40 
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11 Procedimi~nto 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 población ha de estar numerada del 1 a N. La se

lecci6n se hace al azar por medio de la tabla, en la que no 

interviene el juicio ni la voluntad del investigador. El ta

maño de la muestra se calcula matem~ticamente con la f6rmu-

la: 

Valores: 

•n• Es el tamaño de la muestra. 

•z• Es igual al nivel de confianza requerida para 

generalizar los resultados a toda la poblac16n. 

•pq• Es la variabilidad del fen6meno (ocurre-no ocurre). 

"E• Es la precisi6n con que se 9eneralizar~n los re

sultados, se llama también margen de error. 

Generalmente se utilizan tablas ya calculadas por estad1st~ 

cos que pennitP-n diseñar la muestra segGn los requerimientos 

del estudio. Es obvio que a mayor nivel de confianza y menor 

margen de error, corresponder~ una muestra mayor. Presenta

mos a continuación la tabla para determinar el tamaño de la 

muestra que publica el Dr. RaGl Rojas Soriano en su libro 

Gu1a 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 fenómeno o hecho ocurre el 55\ de casos. 
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2) Instrumentos para el muestreo aleatorio simple: 

Para diseñar una muestra por el muestreo aleatorio simple se 
requiere: 

- El tamaño del universo y el. tamaño de la muestra, 
.'_ , '' ',-_-, · .. · 

- Que todos los elementos que inte9ran el universo·estén 
numerados, 

- Una tabla de números aleatorios. 

- Una tabla esp.;-c1fice :_:>ara detenninar tamaños -,dé; muestras. 

TABLA PARA DETERJUNAR EL TAMA~O DE LA MUESTRA 

F6rmula: n • z2 , q 

E 

z -92.St z -95\ 

p E - 5\ E . 7.5\ E -10\ E - 5\ E -7.St E -10\ 
- --

.50 317 141 79 384 17l 96 

.55 3H l.39 78 380 169 95 

.60 304 1.35 76 369 164 92 

.65 233 128 72 350 l.55 87 
• 70 266 ll8 6L 3"'"' 143 81 
• 75 238 106 

-.--_-- =;-·-=- •. ~ _, "-·--59• - -- 288 128 72 
-

-

z -98\ z -99\ 
p E - 5\ E -7.5\ E - 10\ E - si ¡:; .. 7.5\ E - 10\ 

.so 543 241 136 666 296 166 

.SS S37 239 134 6S9 293 165 
• 60 s21 . 232 130 639 284 160 
.65 494 220 124 606 269 151 
• 70 456 203 114 559 249 140 
• 75 407 181 102 499 222 l25 

F\Jente: Grupo de Apoyo ~ico, Departarrento de PL?ine.:lci6n y P=gramacioo 
de la Atenc;i6n ~=- Jafatura de Planeaci6n y Supervisi6n J«!di
ca, D6S. 

1 
1 



Muestreo estratificado: 

El universo se divide en estratos, clases o categortas se9an 

las caractertsticas que de él se conocen. Dentro de cada e~ 

trato se harS la selecciOn al azar. 

Muestreo de conglomerados: 
. . . , 

La selección se realiza por grupos, no en for:::4 · individual:2 

Muestreo sistemStico: 

Se selecciona cada enésimo elemento de una lista,· como po

drtan ser en la relación de los asegurados de1 IHSS. 

Muestreo por etapas m6ltiples: 
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Se obtiene una mue~tra ~mplia y sobro ella se efectOa una nue 

va selecciOn o submuestreo. Se utiliza para investigaciones 

profundas y s6lo puede aplicarse a muestran reducidas, como es 

tudios sobre h1'.bitos, costo de vida. 

Muestreo por ponderación: 

Se asignan distintas probabilidades do selección a los suje

tos del universo, como podr1a ser entrevistar a dos fumadores 

hombres por una mujer. 

b. Muestreo no Probabiltstico 

En este procedimiento interviene el juicio del investigador, 

por lo que es mAs dificil controlar la validez de los resuita 

dos. 

Existen el muestreo por cuotas, el muestreo por expertos y el 



muestreo a criterio. 

Muestreo por cuotas: 

Se establecl.'n cuotas para las diferentes cate<;ortas: deJ..uni

verso y el entrevistador selecciona las Personas a· quienes va 

a investigar. Pretende ser representativo. deL_t~t;,~~?f.>- ·.,, 

- Muestreo por expertos: 
-··-;·:~,)··· .-

'.~-,· ~¡,~;-ii .... ~"' 
,,,. .. . 

Personas que tienen mucha experiencia dec~~e·~~~~H?~p~e~eh_tat.!_ 
vi.dad de la muestra. -· ·- -· 

-., - - ·' ,.~-:~_-'.;"(~ ,;~·· /~~~::>--~: .. 

- Muestreo a criterio: 

El ir..vest igador elige, pu~d~ ser:,~ perso~a~:~e J·~;an por la 
calle. 

2. Perfil del Consumidor 
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Los ojos para conocer al futuro consumidor serSn las respues

tas a un cuestionario sobre las caractertsticas personales del 

conswnidor, como son el nivel cultural y socioecon6mico que ti~ 

ne, la edad y sexo, el ambiente en el que se desenvuelve. Ta~ 

bién el lugar de residencia va a determinar su forma de vida, 

la zona urbana o rural inf luir~n con ciertas costumbres y tra

diciones determinadas. A esta especie de radiograf1a se le lla 

ma •perfil del consumidor•. 

Objetivo: 

Conocer las caractertsticas del usuario o consumidor del produc 

to por estudiar y de la competencia. Simult~nedlllente identifi

car la participac16n del mercado tanto de la competencia cerno 
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del producto propio. 

Proced.imiento: 

Se hacen entrevistas individuales, directas, a la poblaci6n 

seleccionada por una muestra representativa. Esta,puede ser 

a nivel nacional o local. Los puntos que se han de investí-

gar son, entre otros, los siguientes: 

PENETRJ\.CION DE MARCA: 1 ¿Qu6 producto o servicios cono 
ce? (del !rea que se est! in= 
vest igandol. 

HABITOS DE USO: 2 ¿CU!l producto o servicio es el 

!i.•.S!TOS DE COMPRA: 

NIVEL SOCIOECONOKXCO: 

que nor!Dlllmente usa? (Si usa 
SllAs do uno especifique). 

3 ¿Con qu~ frecuencia y cantidad 
lo utiliza? 

4 ¿Cu!ntas personas integran la 
familia? 

- Adultos 
- Jóvenes 

Niños 

5 ¿Qui6n decide la compra o uso del 
&G~::!.ci!:'? 

6 Al mea ¿qu6 c~ntidad acostumbra 
comprar? 

7 Generalmente ¿d6nde lo co1npra? 

8 ¿Acostumbra comprar el peri6dico? 
(suscripción o event:ual111ento). 

¿CuAl? 

9 ¿Cuáles son sus diversiones favori 
tas o de la familia? 

Tiene: refrigerador radio 
Televisi6n Coche - videocasse 
ttera (Especificar-Si mt.s de 
unol .-

10 La casa donde vive ¿es de su pro
pi<:dad o rentada? 



PERSONALES: 11 Estudios realizados: 
Primaria 
Secundaria 
Preparatoria 
Profesional 
Otros 

12 ¿Trabaja actualmente? 
Empresa 
Gobierno 
Negoci~ propio 
Otros 

13 Ed.:id ::; .. xo Nivel soc!.o 
-s- c o-econóiii'ICO A 

E 
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El nivel socioeconómico se tomará según las necesidades del es 

tudio. ~lgunos productos o servicios necesitarán los cinco ni 

veles, en cambio otros productos tomará en cuenta únicamente los 
necesarios. 

La condic16n socioecon6mica del individuo es un concepto abstra~ 

to pero que puede medirse, por ejemplo, a trav~9 del ingreso ec~ 

n6aico que percibe: 

A. Sirve para clasificar a la clase de muy altos ingresos.Vive 

con exceso de lujo. Aproximadamente el 3\ de la población. 

B. Clasifica a la clase de ingresos altos. Tiene alqo de lujo. 

Aproxi.madamente el 71' de la p.oLlaciGn. 

c. Clasifica a la clase de ingresos medio, tiene lo suficiente 

para vivir holgadamente, sin lujo, representa aproximada.me~ 

te el 40\ de la población. 

o. Es la clase de ingresos bajos, vive justamente, con sala

rio m!nimo. 

E. Es la clase menesterosa. No tiene lo suficiente para vivir. 



Sus ingresos son eventuales y m~s bajos que el salario m1 

ni.mo 
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Las clases O y E suman aproximadamente el SO' de l.a poblaci6n. 

Operacionalmente se establecen cantidades concretas, con cier 

to margen, a cada grupo. Actualmente es tan variabl.e el in

greso familiar que resultarta impropio· fijar cantidades. 

Se pueden definir otros indices para establecer el nivel soci~ 

económico, como podr1an ser el tipo de vivienda, l.a posesi6n 

de ciertos art1culos, etc. 

Instrumentos: 

Cuestionario debidamente probado y adaptado a las necesidades 

del producto o servicio en estudio. 

Muestra calculada de acuerdo con lasnecesidades de la instit.!:!_ 

ci6n y del producto por salir. 

3. H~bitos y Actitudes 

El Perfil del Consumidor est5 1ntimamente ligado a los H5bitos 

y Actitudes de las personas. La forma de vida va a influir en 

la forn>~ de ser y ésta,a 

nes que responden a esa 

Actitudes es fundamental 

la vez. va a tener reacciones y acci~ 

condición. El estudio de H~bitos y 

para planear la creaci6n de un produs 

to o servicio nuevo. Esto no evita que el estudio se utilice 

también para productos en el mercado, la vida evoluciona y las 

actitudes cambian ante ciertos esttmulos. 

Objetivo: 

Conocer el comportamiento de los entrevistados y las costum-
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bres hacia los productos o servicios en 1o que se refiere a: 

Usos 

Frecuencia de uso 

Frecuenci.:i de compra/asist,~ncia, 
Lugar de uso 

Procedimiento: 

Se aplica un cuestionario a ni:v'~'i'cpersonal, casa por casa. Se 

investigan los hábitos relac~oh¡aos al tcm.:i, co::o pueden ~nr: 

HABJ:TOS DE USO: 

ACTITUDES: 

l ¿Que producto o servicio usa 
habitualmente? (del ~rea que 
se investigue). 

2 ¿Con qu~ frecuencia lo usa? 

3 ¿C6mo acostu::bra usarlo? (en 
que forma) 

4 ¿Qu6 cantidad emplea en cada 
uso? (cada vez) 

S ¿Qu6 otras aplicaciones le da? 
(diversidad de usos). 

6 ¿Lo usa más en alguna 6poca del 
año? 

7 ¿En qu~ lugares lo usa? 

8 ¿Qu6 tamaño usa m~s frecuente 
mente? 

9 ¿Cuánto tiempo pasa entre la 
compra de una caja de X a otra 
de la misma marca? (o uso del 
servicio). 

10 ¿Por qué prefiere este tamaño? 

ll Entre 1as cualidades del produc 
to X, ¿Cuáles son las dos más -
importantes? 



PREFERENCIAS: 12 En general, ¿por qué prefie
re la marca X? 

13 cuando no encuentra la marca 
X, ¿Cuál otra compra? 

14 ¿Por qué medios de comunica
ción se ha informado de1 pro 
dueto X? -

15 Otros hábitos que convenga co 
nocer espec1ficamente. -
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Cuando la investigaci6n es nacional, conviene presentar 1os re 

sultados por regiones. debido a que las costumbres var!an not~ 

blemente. 

Instrumentos: 

Cuestionario probado y muestra selecc.i.onada segGn:ias necesid~ 
des del producto. 

B. ESTUDIOS DURANTE LA REALIZACION DEL 1'NtJNCIO 

La prueba anticipada del proyecto trae consecuencias inmedia= 

tas al publicista: 

a). Le ayuda a orientar su traba.jo, si la usa con prudencia. 

b). Comprende desde hacer la presentación de un boceto a los 

empleados de la empresa internamente, hasta la exposici6n 

planeada y organizada con todo rigor del material prepar~ 

do, a un p6blico determinado. 

c). Da la opción de opinar comparativamente entre dos o tres 

proyectos. 

Las pruebas que se presentan en esta gu1a son en su mayor1a p~ 

ra mensajes de televisión y radio. A continuación citamos la 

que usa Batten, Barton Durstine and Osborn para evaluar anun

cios de prensa. Es una prueba llamada también Jurado de Con

sumidores. Es comparativa. 

Usa revistas verdaderas, en circulación. Se acuerda con dos se 
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manarios que entreguen X nCunero de ejemplares con anticipaci6n. 

El publicista suple algunos de los anuncios regulares por los 

anuncios que se desea probar. Los ejemplares alterados se ob

sequian a ciertas personas el mismo d1a en que la revista sale 

en los puestos de periódico. L.:l mitad de los X ejemplares 11~ 

van insertado un anuncio de prueba y la otra mitad otro anun

cio de prueba. con el fin de que pasados unos d1as, los inves-

tigadores averiguen qu~ anuncio es el preferido. La investi-

gaci6n se hace sobre la lectura del anuncio, la•recordaci6n•e~ 

pont~nea y la"recordación•con 4yuJa. LOs rc~ultados ~rmit~n 

evaluar cuSl de los dos anuncios es el preferido, c~l recuer

dan más.1 

Con algunas variantes de la t~cnica anterior, se puede lograr 

una investigación z:>Ss profunda en la que se averigue si no gu~ 

t6 algún elemento del anuncio: cabeza, grabado, texto, produ= 

to, por qu6 gustó m~s este anuncio. Si gustó más la fotogra

fta chica o la grande, etc. 

C. ~.-tL.~3 .. ª,.,S D~ ,.~UNCIO ANTES DE SU DIFUSION 

Ya realizado el anuncio, se hace la prueba formal antes de d_!. 

fundir el mensaje por algún med.io. Esta prueba se llama Pre

Test. 

l. Pre-Test 

Esta prueba se utiliza para evaluar los anuncios de televisión, 

cine, radio y prensa. Generalmente el mismo texto de televi

sión se emplea para radio, siempre que la prueba del texto sin 

video haya sido aceptada sin dificultad. 

S.Waston D.lnn,cp.Cit. P. 657 
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Objetivo: 

Evaluar la comun1cac16n generada por el proyecto del com1erc1al en 
los renglones: 

Atenc16n, 

Retenci6n, 

Comprensi6n, 
Eficiencia 

Los resultados indicar!n si deben hacerse ·mod.if:i.cacionee ·antes 

de ordenar la filmaci6n definitiva. 

Procedimiento: 

Lo esencial es analizar cada uno de los elemento.a que inte<;ran 

el mensaje: conceptos, palabras, ambiente, m6sica. Primerame!!. 

te se presenta el comercial sin m<isica y finalmente completo p~ 

ra conocer el efecto total. 

El interrogatorio no puede estandarizarse para todos los estu

dios porque depender:!. de las necesidades eflpeC~ficas del men&!!_ 
je y del producto. A continuaci6n se presenta un modelo que co~ 

prende lo indispensable. 

Se presenta la entrada del comercial, se interrumpe e P.ara, hacer 

comentarios. 

LA ATENCION SE MIDE POR EL 
IMPACTO QUE EL ANUNCIO HA 
CAUSADO EN UN PRINCIPIO: 

1 

2 

¿Qu6 recuerda de lo que vi6? 

¿Que le llam6 la atenci6n pa~ 
ticularmente? 



SE DETECTA EL INTERES GENE 
RAOO Y LA COHERENCIA ENTRE 
EL INICIO Y EL DESARROLLO 
TOTAL DEL !'€NSAJE. 

EL GRADO DE INTERES POR SE 
GUIR VIENDOLO SE OBTIENE -
POR EL PROMEDIO DE UNA ES
CALA DE CINCO GRADOS: 
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3 ¿Qué espera ver a continuaci6n? 
Para seguir viéndolo ¿está us-
ted ••• 

Huy interesado 
Bastante interesado 
Interesado 

- Poco interesado 
- Nada interesado 

A continuación se pasa el comercial comple~o y se inicia nuevo 
interrogatorio. 

LA MAYOR INCIDENCIA DE ELE 
MENTOS RECORDADOS DARJ\ LA -
RETENCION. TAKBIE:N SE: VE 
EL BALANCE AUDIO-VIDEO. 

LA COMPRENS ION Y CLARIDAD 
DE'L MENSAJE: 

!:'.~-•. ME'DIP ET. MENSAJE DE 
VE:NTA: 

REFLEJA ALGUN ESTIMULO NO 
PREVISTO: 

COHPRENSION E INTERES QUE 
DESPIERTA: 

ADEMAS DE LA "RECORDACION" 
SE JUZGA SOBRE LA ACCIC~ 
QUE SE PRESENTA: 

4 Describa por favor. lo .<Jue vi6 
y oy6. ~ 

5 

6 ¿CuA1 es el.punto prÍ.ncipal 
que escuch6? 

7 ¿Hay algo que no est~ suficien 
temente el.aro? 

S ~n :-elac!.6n al prod\>Cto ¿qu6 
recuerda? 

9 ¿Qué aprendi6 de nuevo acerca 
de1 producto? 

10 ¿COmpraria usted el producto? 

11 Mientras ve1a el mensaje ¿en 
qué pensaba? 

12 ¿Qu~ le dice a uste~ el slogan? 

13 ¿Qué recuerda del ambiente? 



LOS RESULTADOS SE CLASIFI
CAN SEGUN SEAN: TEXTO HUSI 
CA, AMBIENTE: 

CREDIBILIDAD: 

O'l'ROS: 

Metodologta: 

Las entrevistas se realizan: 

14 ¿Qu~ opina de la calidad de 
la producci6n? 

15 ¿Hay algo que no sea de su 
agrado? 

16 

17 

El anuncio es para usted: 

- Huy cier-to 
- Bastante cierto 
- Cierto 
- Incierto 
- Mentira 

¿Desea hacer algan·comenta
rio? 
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A un grupo seleccionado de per-sonas representativas del me~ 

cado a quien se dirige el mensaje, o sea, determinada edad, 

sexo, nivel cultural y socioecon6mico. Se les hace una en

trevista directa e individual. Esta es la primera investi-

9cs.ciún. 

A grupos de 8 a 10 personas a quienes se les presenta el m~ 

terial. Un psicólogo dirige la sesi6n y ~sta queda grabada. 

Esta es la segunda investigaci6n. 

A nuevos grupos para convalidar la investigaci6n anterior. 

Tercera investigaci6n. 

Instrumentos: 

Para las entrevistas casa por casa se utilizan los aparatos: 

Singer. Para las sesiones de grupos se utiliza la videocasse 

ttera. 



El comercial grabado en videocassette o en diapositivas segan 

el Story Board. Cuestionarios para el entrevistador. 

Resultados: 

Scqan los resultados finalea se tienen varias opciones: 

Si 1os datos de la segunda y tercera investigaci6n son muy 

distintos, se repite el estudio en una muestra mayor, 

Se modifican los conceptos 6 

- Se =cchez~ el ~studio. 
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Se dan conclusiones espectficas para la' ejecuci6n como para la 

mejor alternativa si compiten varios. 

Otras técnicas: 

Se realizan por lo general cuatro tipos di~erentes que son in 

ternacionales: 

- ICR Natural - Propia del Inst:itute of Communication 

Research descrita anteriormente. 

- ICR MC>dificada - Similar a la anterior pero en ella no se 

mide la entra~a comercial. 

- COM CHECK -

- LBST -

Se obtiene informaci6n m~s reducida que 

en la ICR, dobido a que se usan preguntas 

cerradas para verificar la hip6tesis y 

evaluar la estrategia. 

T~cnica proyectiva que se basa en escalas 

perceptuales, propia de la agencia Leo 

Burnet. 2 

2 Datos de !nderne=. S.A. 
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D. PRUEBAS POSTERIORES A LA DIFUSION DEL ANUNCIO 

Las investigaciones mSs comunes que se realizan posteriormente 

al lanzamiento del anuncio, son: 

Day after recall 

- Penetraci6n publicitaria 
Tracking 

Estudios de imagen 

l. 

sesfoncsde grupo 

Esta investigaci6n se realiza -durante el-clap°s~ --de-c'ia~ ~24 horas 

siguientes despu6s de haberse difundido c-1 anuncio por- primera 
vez. 

Objetivo: 

Tiene un doble objetivo, determinar el impacto producido por el 

comercial en su primera exhibici6n y conocer la penetración al-
canzada en el auditorio. Además proporciona parámetros de: 

- Rccord11ci6n 
- Puntos de venta 

Situaciones visuales 
Balance entre audio-video 

Procedimiento: 

Se entrevista el nfunero de personas que determine la muestra, 

por ejemplo: 100 señoras entre 18 y 35 años con hijos menores 

de 2 años, en caso de que el comercial fuera un producto para 

bebés. Las entrevistas han de ser efectivas, o sea, personas 

que hayan visto el comercial. 



Las preguntas se har~n según las necesidades de la investig~ 

ci6n, las m~s comunes son las siguientes: 

l ¿Qutí pro9ramas.vi6 a la ho 
ra X? ·· :, .. · 

·.· 
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SE PREGUNTA POR LOS PROGRA.MAS 
DE LA HORA EN QUE SE TRANSMI
TIO EL COMERCIAL QUE SE ESTA 
EVAL~AOO: 2 Si vi6 el prtigrama loué co

merciales· recuerda?:: . 

SE TOMA EN CONSIDERJ\CION EL 
LENGUA.JE USADO POR EL ENTRE 
VISTAOO, LAS IHAGENES O IlEXs 
QL'E RECUERDE DEL l(ENSIUE, DE 
LA AMBIENTACION O DE LA HUSI 
CA. -

LAS R.ESPUESTl\S SE CLASIF'ICAN 
AL F'INAL. 

PARA OBTENER EL MAXIKO DE IN 
F'ORMACION: 

Resultados: 

3 Si vi6 el~ ~ome~~ilS.1 en· estu 
dio ¿Qui! recuerdaOédell mensa 
je? . 

4 ¿Qué opf.na d~l comercia'!.? 

5 ¿Al.go m!s? 

La puntuaci6n alcanzada por "recordar" el comercial ae obti~ 

ne sumando el total de menciones de acuerdo a los elementos 

que dijeron. Se establecen cUAt:::o categor1as.para.calf.ficar 

cada una de las entrevistas: 

a) Correcta y especifica: 

En ella se incluyen las menciones que describen: sol.amente 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 pr~ 

duetos similares, o algún elemento de mensajes del producto 

en estudio pero no vigentes en ese momento. 
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c) General 

Se nombran e1ementos 9ena~icos del producto que pueden apli

carse a ~sta o a cualquier otra marca, como serta, se ve sabro 

so, se antoja, la comen los niños con C]Usto 

d) Incorrecta 

Recuerdan elementos de otros productos, otras marcas, u otras 

campañas exc1usivamente. 

Se llama penetración a la suma de 1011 resultados a, b y-c, c~ 

munmente •score• o punturación lO<Jrada. 

El valor de 1a puntuación es relativo a ciertos factores como 

el tamaño de la muestra, la duración del C0111ercial, la clase 

de producto. Entre los diferentes estandares que se utilizan 

en K6xico, la aceptaciOn varia entre 21 y lOt. Para alimen

tos, los est~ndares que sirven como par:imetro de referencia 

en la Agencia INDEMERC MUNDIAL son: 

12 o menos No conviene aantener el anuncio al aire 

13 a 18\ Depende de la calidad del contenido 

19 a 27\ Comerciales ce-rea nos a lo normal 

28 a 32\ Comerciales en promedio 

33 a 42\ Comerciales muy buenos 

43 a 51\ Comerciales excelentes 

52 a mas Comerciales extraordinarios 

El promedio para alimentos no excede de 29\ 

La puntuación no debe considerarse como una ltnea que separe 

lo bueno de lo malo, sino como una 9uta que orienta la evalua 



ciOn. En principio es m.1s importante "el contenido" de lo que 

se recuerda. 

Instrumentos: 

Cuestionari.os p~~oa reali.;ar las entrevistas. Hue.stra. Estánda 

res. 

2. Penetraci.6n Publici.taria 
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El estudio de penetraci6n publicitaria se realiza, de prefe

rencia, despu6s de un período de exhibición de la campaña, p~ 

ra conocer algunos puntos básicos y analizar simultáneamente 

áreas colaterales. 

Objcti-.•o: 

Medir la eficiencia de una campaña publicitaria en las ~reas 

siquientes entre otras: 

- Conciencia publicitaria 

- Penetraci6n o •score• 

Elmentos de recordaciOn: 

al Mensajes de venta 

b) Situaciones visuales 

c) InterpretaciOn 

Procedimiento: 

Se realiza con entrevistas persona 1 es directas y se utiliza 

la misma forma de cuestionario tanto para zonas urbanas como 

rurales lo que proporciona elementos de comparaciOn a nivel 

nacional. 
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Tambi~n se estudian las campañas de la competencia para tener 

indices de comparaci6n. 

La redacción del cuestion"1rio. dependerá;, del: .prc,ducto,;o· servi

cio que se est~ evaluando, en qeneral,icoif~:~.!riif' Icu~:. i;lin~6~ si.-

guientes: 

ESPECIFICAMENTE LOS DEL 
AREA EN ESTUDIO: JABONES, 
MIELES,BANCOS ... 

ESPONTANEAMENTE DI RJ\ LO 
QUE RECUERDE: 

A QUIENES NO MENCIONEN 
ELEMENTOS DE LA CAKP AnA 
DEL PRODUCTO PROPIO, SE 
LES LEE UNA SINTESIS DE 
LOS ANUNCIOS Y SE LES 
PREGUNTA DE NUEVO. ESTO 
ES CON AYUDA. 

OPINION DEL AUDIO DEL PRO 
DUCTO: X 

OPINION DEL VIDEO DE X 
y z. 

COMPRENSION DEL MENSAJE 
DE X. 

SE CALIFICAN LOS 10 RAS 
GOS KAS SOBRESALIENTES
CAPACES DE DAR UNA IDEA 
DE LA CALIDAD DE LA PU
BLICIDAD, POR MEDIO DE 
UNA ESCALA. 

~~ >-

- ~---· -· --,- ,-:~ -, 

2 ¿Qué publicidad ha visto de 
y qué publicidad ha otdo? 

3 Mencione la publicidad que ha 
visto u otdo de las marcas X 
y z. (La propia y de la compe 
tencial . 

4 Para usted, ¿cuál es el pun-
to esencial del mensaje? 

5 ¿Qué es lo que más le 1mpac-
t6 de las situaciones Vi SU!!_ 
les? 

6 Para usted, ¿qué le dice el 
anuncio? 

7 Evaluaci6n espec1f1ca de la 
publicidad del producto en 
estudio. 

Cada uno de los rasgos puede estimarse en grados, correspon
pondiendo el más elevado a la apreciaci6n de 5 y el más bajo 
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a la de l. Los extremos de 1a esca1a sirven de referencia P! 

ra las otras apreciaciones. 

EMPLEO DE LA ESCALA. 8 Marque en cada reng16n e1 nGme 
ro que a su juicio corresponda 
para ca1ificar la publicidad 
de X producto, entendiendo que 
el 5 es la calificaci6n m:!ixima 
y 1, la ca1ificaci6n m1nima. 

al Pasa muy seguido ••••••.••••••. 
b) Son ciertos ..••.....•.••.••••• 
c) Muestra usos del producto •••• 
d) Agrada ble .....•..•.•••••••••• 
e) Original. •.•....•...•..•••••.• 
f) Información acerca del producto. 
g) Moderna ....•......••••.•••.•.• 
h) F:!icil de entender •••.••••••.• 
i) Se antoja el producto .••.•.•• 
jl Calidad de la publicidad 

l 2 

.--, 

3 4 5 

--· --·.··--· 

Total 

EVALUACION DE LA MARCAS 
PROPIA Y COKPETI OORA. 

9 Eapecif ique los atributos y 
cualidades que IDAs le inter.!:_ 
!!an qomo ...... 

a) Tiene mejor sabor ••.•••.•••.• 
b) M:!is calidad ....•..••..••.•• , •• 
c) Mejor envase .•.••••••.••.•..•• 
dl ~::-ca de prestigio ••.••.••..•• 
e) Precio justo .•.•..••.•••••.••• 
f) Mejor prcscntaci6n •...•.•••••• 
gl M:!is variedad de tipos •.••••.•• 
hl Se encuentra f:!icilmente •••..•• 
il La prefiero ....••••..•••.••••• 
j) Má.s natural •....•••.•••••••••• 

Marca propia Competidora 

Se pide al investigado que de s61o una respuesta para cada i~ 

ciso. 
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a la de l. Los extremos de la escala sirven de referencia p~ 

ra las otras apreciac.iones. 

EMPLEO DE LA ESCALA~ B Marque en cada rengl6n el ntíme 
ro que a su juicio corresponda 
para calificar la publicidad 
de X producto, entendiendo que 
el 5 es la calificaci6n max1ma 
y l, la calificaci6n m1nima. 

al 
bl 
el 
dl 
el 
fl 
gl 
hl 
i) 
j) 

Pasa muy seguido .••.•••.•••••• 
Son ciertos ...•..•..•••..•• ; •• 
Muestra usos del producto •••• 
Agradable ..•.•..••.•••••••••• 
Original .•.......••.••••.•••• ~ 
Informaci6n acerca del producto~ 
Moderna ......•...•..••••.•• ••. 
Flici l de entender •.•..•.•• .' •• 
Se antoja el producto ••.•.••• 
Calidad de la publicidad 

2 

!'. ' 
:-·-

3 4 5 

·-·-·-· ._, __ 
,-

-·--_ -__ _ 

Total 

EVALUACION DE LA MARCAS 
PROPIA 'i COHPETI OOAA. 

9 Especifique los atributos y 
cualidades que m!s le intere 
:an como..... -

a) Tiene mejor sabor .•••..•.•••• 
b) M.1is calidad •.......••.•.•..••• 
e) Mejor envase •...•..••••.•.•.•• 
dl M<>rca d..- prestigio .•..•.•.•••. 
el Precio justo •......•....•.•••• 
fl Mejor presentaci6n .•..•.•••••• 
gJ Has variedad de tipos •..•..•.• 
h) Se encuentra f~cilmente .•..••• 
il La prefiero ........•.••.•••••• 
jl M.\s natural .•..••...••..••.••• 

Marca propia Competidora 

Se pide al investigado que de s6lo una respuesta para cada i~ 

ciso. 



173 

R.esultados: 

Para conocer el resultado de la escala, sumar los diez níuneros 

marcados y anotar la cifra donde ·.indi~a Total. 

Buscar la equivalencia cualitati_va al .rk~ultá'do ;nilm~rico, de 
acuerdo a la tabla: 

Tabla: 

Calidad 
"'; . .- ., 

De 10 a 16 puntos deficicmte 

Oe 17 a 24 puntos Calidad baja 

De 25 a 36 puntos Calidad buena, media 
De 37 a 44 puntos Calidad alta 

3 
De 45 a so puntos Calidad excelente 

El resultado de la evaluaciOn, punto 9, se obtiene sumando las 

preferencias que indicaron en la marca propia y en la competi

dora. Los do~ totales dan la oportunidad de conocer comparati 
vamente la ciarca preferida y el grado de preferencia. 

Elementos: 

s~ rPquiere de cuestionarios para las entrevistas personales. 

Muestra considerando, seg~n el producto, edades: nivel svc10-

econ6mico, sexo, dispersi6n geográfica, número de entrevistas 

por manzana, por acera, por edificio. 

Tarjeta con s1ntP.sis del texto publicitario de la marca pr2 

pia. 

Tabla de equivalencias para apreciar la calidad de la publici 

dad. 

3 Cfr. Villalpanó:> .:rosé Manuel, Manual de Psicot€cnica Pedaq6fi
c:a. P. 333 



174 

3. Estudios Tracking 

Podr1amos llamarle de seguimiento porque son estudios ,_peri6d!_ 

cos, repetitivos, en los que se mezcla la recordaci6n public~ 

taria con los '1sos. 1'1b1.tos y actitudes. 

Obj •>:: ivo: 

Conocer los principales puntos de investigaci6n de mercados 

por uicdio de una secuencia que va de 1 a 3 veces por año. Co~ 

bina varios estudios y entre los puntos principales investi

ga: 

Top of Hind (el primer lugar en mención de nwrcasl 

Share of Mind <el total de menciones del producto, incluye 

conocimiento de marca, Campdña de publicidad y uso) 

Harcas compradas preferidas 

Fidelidad de marca 

Conocimiento de precios 

Conocimiento de slogans 

Imagen 

Actitud 

comprobación de existencias del producto (Pantry Check! 

Procedimiento: 

Las entrevistas son personales~ ·cas15:_, ,po-r\é::asa, siguiendo la 

muestra seleccionada. 

Entre las preguntas esenciales estart·an estas: 



CONOCIMIENTO DE MARCAS. 

HABITO DE COMPRA. 

PREFERENCIA DE MARCA. 

FIDELIDAD A LA MARCA. 

SE COMPRUEBA LA MARCA 
TES DE IRSE. 
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1 ¿Qu6 diferentes marcas de 
puede uested mencionar? ---

2 De todas esas marcas, ¿Cu!les 
ha comprado usted? 

3 ¿CuAl es la marca que prefie
re? 

la em~u~nb:a, cuU 

~~~! :~;:. 
e·s'. l_a ·que tiene en 

CONOCIMIENTO DE PRECIOS. La liltima vez que compró su 
. marca. preferida ¿cu!nto paq6? 

--7 ¿CuAnto le cost6 la marca que 
tiene? 

·REcORDACION- JINGLE. e ¿Recuerda la frase cantada de 
la publicidad del: 

Producto oreferido 
-Producto que tiene? 

IHAGEN DE MARCA PROPIA 9 ¿CuAl es su opin16n de la ma~ 
ca X? 

ACTITUD HACIA EL PRODUCTO 
PROPIO. 

10 ¿CuAles atributos de la marca 
X le agradan m!s? 

Los estudios Trackinq tienen cobertura local o nacional. 

El pedir que se muestre el producto que tiene en uso en ese m~ 

mento, es una comprobac16n que asegura la participaci6n de las 

distintas marcas en el mercado. 



Instrumentos: 

cuestionarios y muestra calculada proporcionalmente. 

4. Imagen de Marca 

Estos estudios son el conocer la imagen que el consumidor ti~ 

ne de nuestro producto y de la competencia. Conocer los pun

tos fuertes del producto para planear las campañas de publici

dad y buscar el mejorru:iiento del producto. 

Objetivo: 

Conocer l~ posici6n del producto o servicio entre los consum! 

dores o usuarios, as1 como entre los usuarios de la competen

cia. Se analizan estas ~rean: 

- Opiniones favorables 

- Opinion~~ rlARfavorables 

Técnicas invcr~as de profundizaci~n-
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Escalas pcrceptuales a trav6s de diferencial semántico. 

Procedimi~nto: 

Entrevistas casa por casa, individualmente, con instrucciones 

segdn el sistema de muestreo. 

Las preguntas depender~n de la clase de producto que se estu

die. Incluimos algunas adecuadas a jabones de tocador: 



CUALIDADES SUBJETIVAS DEL 
PRODUCTO. 

DESCUBRIR QUE IMPULSOS SA 
TISFACE, NUESTRA AARCA Y
DE LA COMPETENCIA. 

IMAGEN DEL PRODUCTO IDEAL. 

OPINIONES DESFAVORABLES. 

DE LOS RESULTADOS SE HA
LLAN LAS PUNTUACIONES ME 
DIAS DE LAS REACCIONES.-

CONDICION INDISPENSABLE 
ES QUE HAYA USADO NUESTRO 
PRODUCTO Y LA COMPETENCIA 
ALGUNA VEZ. 

CUAL!DhOE~ OBJETIVAS DcL 
PRODUCTO. SE INVESTIGAN 
LAS QUE SEAN NECESARIAS. 

1 ¿Qu~ significa para usted un 
jab6n de tocador? 
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2 ¿Qu~ jabón de tocador usa ge
neralmente? ¿En segundo lugar? 

3 SI USA NUESTRA MARCA, descri
ba por favor sus experiencias 
al usar el jab6n X. 

4 ¿Qu~ cualidades exige usted 
para tener un jab6n de cali 
dad? -

5 ¿Hay algo que no le agrade del 
jab6n X? ESPECI~ICAR CUALES. 

6 Aqu! tenemos una lista de cua 
lidades y una escala de siete 
puntos. Por favo= evalúe el 
producto X, indicando que lu
gar le ~~ ~=g~n &ü vvinión. 
Ahora, evalúe el producto Z 
(competencia). F1nalmente,1ma 
qine un producto ideal, seña-
lándolo en la escala. 

7 Preguntas espec!ficas, según 
el producto, acerca de enva
se, prcc1o, facilidad de uso, 
comparativamente con la compe 
tencia. 



Blando 

Espumoso 

Perfumado 

Masculino 

Caliente 

Suave 

Bueno 

Limpia 

Rendidor 

ESCALA PARA CUALIDADES SUBJETIVAS DE 
JABONES DE TOCADOR 

-¡Duro 

--- se corta 

--- ---!Neutro 

---1 Femenino 

--}clase inferior 

---' Econ6mico 

Frto 

Aspero 

-¡Malo 
-- No limpia 

---JNo rinde 

__ l Reseca la piel 

Clave: 

El jabón ideal 

Nuestra marca 

Marca com?Ctidora-------
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Esta grafica representa el resultado final. Al investigado se 

le presentan tres escalas, una por cada producto que va a eva

luar. 

Los puntos trazados para cada jabón son las puntuaciones medias 

de cada reacci6n. 
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rnstrumentos: 

La muestra calcul.ada por. sorteo 'a1eator1.o s1.mpl.t!,· con ·part1.c1.

paci6n proporcional. de cuotas~'; - ',,. 

-~:~>~~: .~ _;. -_' >.~ ,.,-

El cuestionario y 1as esC:~l~~ '.~~~~er'ú!'.~s;/; t>.f.~Íi{r~'s d~ atrib~ 
tos opuestos. 

5. Sesiones de Grupo 

Las Sesiones de Grupo son una t6cnica utilizada frecuentemen

te por los psicólogos para conocer como reacciona un grupo a~ 

te un estimulo. Es comGn usarla tambi6n en los estudios de 

Publicid<id para evaluar los anuncios en su estapa de prueba,c~ 

mo es el Pre-Test, y para otros estudios. 

Objetivo: 

Conocer las opiniones, las reacciones individuales de los en

trevistados y las reacciones del 9rupo, ante la exhibición del. 

mensaje. 

Instrucciones: 

Ntlmero de participantes: Se refinen de e a 10 personas con 

caracter1sticas determinadas y un conductor psicólogo. Se re~ 

lizan seis sesiones con distintas personas, lo que da un to 

tal de 60 entrevistas aproximadamente. 

Lugar: En un salón no muy grande, donde haya una mesa redo~ 

da. Se sientan alrededor conforme van llegando, informalmen 

te. El psicólogo tambi6n ocupa un lugar. 
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Tiempo: 1 1/4 hs. aproximadamente. 

Procedimiento: 

El psic6loqo se presenta como conductor y. en breve introducci6n 

ubica mentalmente a las personas hacÚ~ndoles _sentirse a qusto 

e interesadas en el tema. 

En la sesi6n se deja hablar con libertad acerca de cierto~ in 

dicadores que el conductorva presentando a tav6s de preguntas. 

Ejemplo: 

CONCEPTO DEL PRODUCTO, ES 1 
PONTANEAMENTE MENCIONAN LoS 
TIPOS Y MARCAS QUE CONOCEN. 

OPINIONES FAVOR.'\BLES Y DES 2 
FAVORABLES. RAZONES DE PRE 
FERENCIA. 

OPINIONES Y RAZONES DE USO: 3 
RECOMENDADA POR EL PEDIATRA, 
LA MAMA, EXPERIENCIA ... 

Todas las familias representa 
das por ustedes tienen hijos
menores de 10 años y pueden de 
cir algo acerca de la miel. 

¿Qué opinan de la miel? 

¿Por qué usa miel especial pa
ra el beb6. SI ES QUE LA ME~ 
CIONARON. 

TIPOS Y HARCAS QU~ ru::cuER- 4 En concreto, ¿cuantas mieles co 
DAN. DIFERENCIAS EN TEXTURA, nocen. 
SABOR. PREFERENCIAS. 

DIVERSIDAD DE USOS. HORAS 
EN QUE LA USAN. 

RECORDACION DE MENSAJES EN 
TV, RADIO, ESPONTANEAMENTE. 

5 ¿Para qué· usan la miel? 

6 ¿Recuerdan la public_idad de mie 
les? 



RECORDACION DEL MENSAJE EN 
PRENSA, CINE, ESPONTANEA
MENTE. 

ANALISIS DEL TEXTO: 
- DE LA CANCION, 
- DEL AMBIOITE Y ACCIOH. 

181 

7 ¿Recuerdan algo en otro medio? 

e ¿OÜti d~~ta el a~Ürido? 
_;-( __ ~~-- ·:~~~~~~ _, L,~-.)_ -,_.:-~ 

;::~u:: ~: =~t:::~:~:: t~~t~~;~i~:~~~~~¡·i~~~:u::~e:::-
probando. 

RECORDt.CICN DEL MENSJ\JE, 
DE LA CANCION, DEL AMBIEN 
TE Y LA ACCION. -

PUNTOS PRINCIPALES DEL AU 
DIO Y DEL VIDEO. RELACIOÑ 
óii: i:!LE!ü:l<TOS • 

EVALUACIOl'I DEL MENSAJE DE 
VENTA. BALANCE DE AUDIO
VIDEO. 

SIGNIFICADO DEL ELEMENTO 
PRINCIPAL. 

RELACIONES COHERCIAL-l'R· 
cuero. 

_·. _._,,,. -

. :-,.--· -- ·-

9 ¿Qué re'cuerdan de' lo visto 
y o!do?. · · 

10 ¿Quti lee· llama la atenci6n pa_!: 
. t·1cular111ente? 

11 ¿Qué elementos ele<Úr1an? 

12 ¿Con quti idPntifica la canci6n, 
el paisaje ..• ? (Lo que se 
desee medir) . 

13 ¿C6mo ven la relaci6n del co
mercial con el producto? 



OPINIONES DE MEJORAS. 

OPINIONES GENERALES SO
BRE EL COMERCIAL, EL PRO 
oucro, LA REUNION. -

El psicólogo agradece su 

Instrumentos: 

Gu!a para el psic6logo 

gar. 

sal6n, mesa de preferenc~a 

Videocasset:tera o 

Sistema circuito cerrado 

ta fuera de la sala. 

Muestra: 
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14 ¿Hartan cambios al comercial? 

entrevis 

Se seleccionan 60 personas de cierta edad, sexo, nivel cultu

ral~ posici6n socioeconómica, con determinado número de hijos, 

etc., o sea, aquellas caracter!sticas que posee el consumidor 

y que sean necesarias para la investigaci6n. Ser~ representa 

tiva de la ciudad en que se realice: con dispersi6n geogr~f! 

ca y cuotas proporcionadas. 

Estas pruebas se convalidan con los resultados de un segundo 

grupo de personas distintas, que reunar. ln!l mismas caracter!.:!_ 

ticas. 
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6. Gr~ding Scale 

Esta t6cnica sirve para medir el significado psicol6gico que 

los conceptos tienen para los individuos. Es un estudio que 

se basa en varias escalas para conocer la estimaci6n del pQ

blico hacia un producto y descubrir L"l 11bicaci6n qua le da ton 

relaci6n a otros producto'J que hay en el mercado. 

Objetivo: 

Conocer los atributos o caracter1sticas que el conswnidor d~ 

sea y espera encontrar en nuestro producto, Hallar 1a rela

ci6n que tiene el producto en estudio con la demanda no sa

tis fecha todav1a. Los puntos a investigar son: 

C6mo imagina el producto ideal, 

Jararquizaci6n de atributoR, 

DistribuciOn de los puntos para obtener distan

cias psicol6gicas, 

Posici6n del producto estudiado, 

Puntos dP. mejora que exige la demanda, 

Puntos espec1ficos segGn el producto estudiado. 

Procedimiento: 

Se establece una lista de los atributos que se quieronmedir, 

ordenados jer~rquicamente segGn su relevancia. 

Se ordenan las escalas perceptuales para nuestro producto y 

los do la competencia. 
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Se trata de estudiar el significado psicol6qico que para el 

consumidor tiene nuestro producto y el competidor, para lo 

cual se pregunta: 

COMO IMAGINA 
IDEAL. 

JERAROUIZACION DE ATRIBU 
TOS. 

SE UTILIZA UNA ESCALA PA
RA EVALUAR LOS ATRIBUTOS 
DE CADA PRODUCTO: PROPIO 
Y COMPETENCIA. 

¿Cómo· dcscribirta a otra per 
·-':sona"'lo que usted cree que

e.s .el producto (crema para na 
nos, banco} 7 

~ ¿Qu6 es para usted lo m~s im 
portante del producto (crema, 
o un banco)? ¿En segundo lu 
gar .•. ? 

3 Voy a leer una nerie de atri 
butos del producto X y con to 
da sinceridad d1grune usted sI 
lo considera: muy cierto, 
cierto, incierto, o mentira. 

ESCALA DE ATRIStrrOS PARA ... ., :>l:l.OD!JCTO 
PROPIO 

Atributos Huy 
Cierto Cierto Incierto Mentira 

l. Econ6mico 

2 De cal.idad 

3 Rendidor 

4 Se encuentra f! 
cilmente 

5 El mejor 

6 Envase cómodo 



ESCALA 

Atributos 

1 Aroma 

2 Color 

3 Consistencia 

4 Grasa 

5 Tersura 

6 Presentaci6n 
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Ahora voy a leer alqunas ca
racter1st1cas del producto X, 
y usted me dirá en cada una 
si le parece: muy agradable, 
aqradable, poco agradable, na 
da aqradable. 

ESCALA PARA EL PRODUCTO 
PROPIO 

Muy 
Agradable Aqradabl.e Poco 

Agradable 
Nada 

Agradable 

En estas escalas se pide al. investigado que conteste cada ren-

gl.6n separada.mente, dando finicamente una respuesta. 

la iqual se usa para la competencia. 
Otra esca 
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ESCALA. ESTA ESCALA BIPO
LAR SE ORDENA CON SIETE ES 
PACIOS, PONIENDO EN LOS EX 
TREMOS LOS ATRIBUTOS OPUES 
TOS. -

EL TRABA.TO DE CAMPO SE HA
CE CON ENTREVISTA PERSONAL. 

5 Se pide al entrevistado que 
segfin su opini6n, indique 
en que espacio situarla al 
p~·oducto X, entendiendo que 
cada espacio lo acerca o lo 
aleja de la caracter1stica 
que va a evaluar. El espa
cio central es neutro. 

1 Liquida 

2 Arom~tica 

3 Econ6mica 

' c:;r~!;O~~ 

5 Agrada.ble 

6 De calidad 

ESCALA BIPOLAR PARA EL PRODUCTO 
PROPIO 

., .. ' -

--· --· --· --· .. ~,'~_-_:?~~ ~ ,-;;<;··- ;~~-~---"-· • 
--·--·--~---~-:·('\ \{>;.:- . ~---· 

• • ". -:~: -. '· ,,;:~~.~,<~::>·1;~:--: .. . -- -- --.-- --.--, --
.. . • ~ -:.<·;~?~~:{~~ • ' • • 

-- -- -- ·--·o--•"··--- ----;-~';'~" ".0,7-0.-. .. . . ·-. . -- -- -- --- --- . .-- --
. . . . . . . -------------

Sólida 

Neutra 

Cara 

hiit.l:'lngtmte 

Desagradable 

Corriente 

Si se tratara de investigar el •iqnificado psicol6gico que 

para las mujeres tienen las cremas para manos Hinds, vasenol, 

y Nivea, el resultado de una entrevista se presentarla en la 

forma siguiente: 



Escala 

l 

2 

3 

4 

s 

6 

RESULTADOS DE UNA ENTREVISTA 

e o n c e p t o 
Rinds Vasenol Ni vea Sujeo 1 

7 3 

El an~lisis se hace considerando que se trata de una escala 

de 1 a 7. Del resultado tota1 de tcxla..~las entrevistas se ana 

lizan las re1evancias. En el e1emplo, vn~~nol ele~~=~ lü ma

yor puntuaci6n y los atributos que más se estiman son la con

sistencia, la calidad y que es agradable. En cambio la menor 

puntuaci6n indica que no la encuentra grasosa ni aRtrinqente. 

Instrumentos: 
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Los cuestionarios contienen las escalas que han de ser bien 

calculadas de acuerdo a los atributos que m~s desee el consum~ 

dor. Cuando los conceptos se refieren a productos, como es el 

caso del ejemplo, el entrevistado debe haber probado los produ~ 

tos de la competencia. 



La muestra se calcula aleatoriamente con las variantes nece
sarias según el tipo de producto. 

El estudio de sem.1ntica diferencial.es base del "perceptual 
maping•. 

7. Perceptual Haping 

Es un an~lisis,multivariable y-tridimensional en diferentes 

puntos, donde perceptualmente se sitOan los conceptos del p~ 
blico en relación a los atributoF del producto.f 

Objetivo: 

lBB 

Se obtiene el posicionamiento del producto en la mente del 

consumidor, 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-débil, activo-pasivo. Esta 

escala se adapta a los requerimientos del producto, en caso 

de una crema seria: arc~t!ce-neutr~, ltquida-s6lida, hume~ 
tante-astringcntc. 

Los conceptos que se escalan conforme a esta clasificaci6n 

son en este ejemplo: l. Marca propia, 2. Calidad, 3. Oisti~ 

ci6n, 4. Crema ideal, 5. Marca competidora •x•, 6, Oesagrad~ 

ble, 7. Higiene, B. Marca competidora •z• 

El espacio semántico de los resultados se presentar1a de 

"'cfr. Ander F.gg., ~. Cit., PP. 295-291, Oeqood, Charles E., at a.ll, 
'1he .l'leasurenent of Heaning. Urbana, Ill: l.hiversity of Illinois 
Press, 1.957 
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esta "llanera: 

Humectan te 

!..!quida !?6lidzi 

Astringente 

Neutra 

Observaciones: 

Semejanza entre 5 y 3, marca X y di.stinci6n. 

Semejanza del significado l y 8, llSdrca propia y marca z. 

~c:~j~n~a ~ntrA 1 y 4~ ma.rca propia y crema ideal en cuan

to s6lida y hwnectante, pero dessemejanza en cuanto a aro

ma. 

El significado de higiene resulta casi neutro, 7. 

Liquida y astringente va con el concepto de calidad, 2. 

Las escalas se manejan en forma semejante a las de Grading 

Sea le. 

Instrwnentos: 

Muestra seleccionada y escalas estructuradas segtln los a.tribu 

tos a medir. 



E. PALABRAS Frt.:ALES 

Es preciso hacer notar que una t6cnica servir! mejor para d~ 

terminados anuncios. Depende en gran m:iriera de lo que el 

anuncio pretenda lograr. Es por esto que la primera .e1'igen
cia es def1nir el objetivo del anuncio. 

Los Estudios Preliminares y las Pre-Pruebas son ·VAli()sos in!_ 

trWllentos para evitar gastos innecesarios. 

errores oportunamente. 
Ayudan a.prever 
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Las sesiones de grupo proporcionan gran riqueza de datos. PeE 

mietcn obtener adcm6s de las reacciones inmediatas, el por 

qué de las misinas. Requieren en cambio contar con un grupo de 

control para dar validez a la prueba. 

Las muc=~ra~ calculadas por sistema aleatorio con particip~ 
ci6n proporcional de cuotas son las recomendadas p~ra lns in 

vestigaciones cualitativas. 

Las técnicas son instrU111entos del investigador que podr&n ser 

usadas tanLO para la def inici6n del problema a través de la 

bOsqueda de los hechos, como para formar el diagnóstico del 

hallazgo. Gran parte de los resultados ser~n la comprobación 

emp1rica de la hip6tcsis planteada previamente y sobre los 

datos obtenidos se determinartndecisiones que se han de llevar 

a cabo. 
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