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INTRODUCCION

La presente investigacién resulta interesante, debido a los temas apasionantes que

en la misma se mencionan.

En el primer capitulo se tratardn los aspectos sobresalientes que se desprenden de
la mercadotecnia, el consumidor como punto focal de estudio y sus habitos de
consumo, atravesando por algunos modelos y teorias que intentan explicar la
conducta del mismo, tratando de dar un significado preciso a los actos que de
los consumidores se derivan; analizando los productos de uso comtn y las tiendas

de autoservicio como unidades expendedoras actualmente de gran utilidad.

Dentro del segundo capitulo se har8 una breve descripcién de aquellas variables
que de un modo significativo influyen en el consumidor cuando este observa la
televisién. Las variables psicclégicas son innumerables pero se enunciaran algunas
de las mds sobresalientes.Las variables ambientales refuerzan a todo aquello que
se presenta en un comercial televisivo; por Ultimo, las variables sociales son un

reflejo de la sociedad y en varias ocasiones se toman como un modslo a seguir.

Continuando con el tercer capitulo, se tomara la publicidad como un factor cen-
tral en este estudio, recorriendo sus fases més excitantes, pasando por los tipos
de publicidad y etapas de la comunicacién publicitaria, mencionando las més signi-
ficativas; asi se llegara a la televisién y a un enfoque de fo més representative en
torne a este aparato, instrumento que no deja de sorprender a los individuos por su

alcance v la tecnologfa que encierra ese mundo maravilloso.



Por Gltimo, en el cuarto capitulo se presentard un caso practico, para lievar a cabo
el propésito de comprobar el impacto de la publicidad televisiva sobre los consumi-
dores {amas de casa, clase media alta, mexicanas, cuya edad fluctia entre los 20 y
60 afios de edad que acuden a realizar sus compras en las tiendas de autoservicio

ubicadas en las delegaciones, Alvaro Obreg6n, Coycacan y Magdalena Contreras).



MARCO TEORICO

Esta es un época llena de avances tecnoldgicos, en la que nos rodean las comodi-
dades, todas ellas de distinto tipo, pero cada una de éstas se manifiesta de algin
modo u otro en el paso de los dfas que transcurren en nuestras vidas. Estas facili-
dades no son producto de la casualidad, sino de investigaciones y estudios que se
han lievado a cabo por numerosos e ilustres personajes, que con sus valiosas
aportaciones han hecho posible que los individuos gocen y se vean rodeados de
miles de productos y servicios, que proporcionan una vida mucho mas placentera y
holgada.

De estos avances surgié la Televisién, instrumento que sirve para informar y
persuadir al hombre.

Las causas por las que la gente consume son tantas y tan variadas como el

nimero de consumidores, cada uno de ellos tiene su propio motivo para desear
adquirir el producte.
Con la publicidad se intenta originar necesidades que alcancen su satisfaccidon con
el producto o servicio anunciado. Para ello se consideran algunos modelos y teorlas
que intentan explicar la conducta del consumidor, tratando de dar un significado
preciso a los actos que derivan estos.

Cabe mencionarse que, aunque existen infinidad de modelos no es factible tormar
uno en especial como base para poder generalizar con todos y cada una de las
personas que habitan en este planeta.

Se dice esto por la razén de que cada individuo posee convicciones y una forma de
pensar totalmente distinta a la de los demés, y es por esto que una teorfa en defini-

tiva no puede hacerse extensiva tratdndose de este caso.



Los modelos y teorfas que fundamentan los propdsitos de la presente investiga-

cién son:
Modelo E-R descrito por Watson, en 1920 en el cual el estimulo va a provocar una
reaccién en el organismo; y en el consumidor, actiia induciéndolo a dar una res-
puesta a la reaccién a un determinado estimulo que pueda hacer despertar la
sensacion definitiva del sujeto,

Otro modelo de aprendizaje es el realizado por Pavlov, en 1927; Este al igual que

el modelo anterior se asemejan porque son de origen psicolégico vy sustentados en
el mismo principio, pero este modelo comprende cinco aspectos fundamentales:
indicacién, impulso, respuesta, reforzamiente y retencién.y reacciones. Todos ellos
forman una cadena y cada concepto es un eslabén que da sentido a la
cadena,{Paviov, 1927 citado por D" Egremy, 1985).
Entre las teorias, existentes se encuentra la de Alfred Marschall (Marschall citado
por D"Egremy, 1985); quién incursiond en el comportamiento de las personas
hacia los productos que éstas adquieren.
La teorfa analiza como las decisiones de compra resultan de célculos econdmicos
casl siempre racionales y conscientes, es decir el comprador trata de gastar su
dinero en todo lo que le proporcione la mayor utilidad posible de acuerdo a sus
gustos y precios.

La siguiente teorfa llamada de clase y grupo social se debe a Thurstein Veblen,
{Veblen, 1934 citado por Tafoya, P. 1977), esta contrapone a la teorla anterior ya
que su hipbtesis sostiene que buena parte del consumo econémico estd por fa
busqueda de prestigio. Da mayor énfasis en los factores que intervienen en la elec-
cién de bienes de consumo, como la ropa, casa, automdviles etc; las influencias
mas perdurables son las que proceden de la cultura y clase social.

En lo referente a la teorla motivacional {Maslow, 1954 citado por Gable, F. 1980},

menciona que el individuo para sentirse satisfecho, tiene que cubrir sus necesida-



des béasicas asf como las relacionadas con !a cultura y l2 sociedad. Estas necesida-
des no son independientes unas de otras y puede ser que la aparicién de una
necesidad exija {a satisfaccidn previa de otra necesidad.

Otra teorfa muy importante es fa psicoanalitica (Freud, 1903 citado por Bereayi y
taszlo, 1986). Aqul se mencionan los componentes interactuantes de la vida psi-
quica del individuo: yo, super yo y ello.; lo cual la mercadotecnia aprovecha estos
conocimientos para crearle al consumidor deseos y conflictos que debe resolver de
alguna manera soctalmente aceptable.

Y por Gitimo tenemos la teorfa de la disonancia cognoscitiva (Festinger, 1957
citado en Apuntes de la Materia Dindmica de Grupos, 1992) trata de explicar el
comportamiento humano que se caracteriza mds por la decisién y obra en ello un
mecanismo de eleccién entre alternativas posibles, se puede traducir en incon-
gruencia, e5 decir algo que no es compatible con lo que se piensa, 0 séa gque tras
de tomarse una decisién la persona tratara de convencerse a sf misma que la alter-
nativa escogida es la mds atractiva en relacion a la no elegida.

Se han reatizado diversas investigaciones sobre la influencia o impacto Psicoldgico
de la pubtlicidad en las conductas de! consumidor.

£ Instituto Nacional del Consumidor {INCO), realizé un estudio con desechos
s6lidos (basura) en una muestra representativa de la poblacién del D.F.

Para tal efecto, entre Junio a Octubre de 1980 se recolectd y analizé un totat de
1.137 bolsas de basura procedentes de 16 dreas det D.F.
Como resultado se obtuvo una valiosa informacion respacto:
a) la nutricién de Ia poblacidn y su costo
b) la influencia de la publicidad en fos patrones de consumo
c}ia composicién y dispasicién de las desechas sdélidos.

Entre los alimentos de mayor consumo en la poblacidn se encontraron restos de:

tortitlas, pan blanco, frijoles, leche, carne, huevas y azicar.

Se estima un desperdicio def 10% del totat de la comida que 5e compra en el D.F,



La compra es més racional en los estratos bajos, aunque por carecer de refrigera-
dor y no poder conservarlos compran mds los envases o tamafios chicos que son
los mas caros. Se apunta también, en el estudio que los estratos altos compran
muchos productos importados a precios elevados y, sin embargo ese mismo tipa de
productos se producen en el pals (citado por D' Egremy 1985).

En la facultad de Psicologfa se han llevado a cabo algunas investigaciones sobre el

tema una de ellas es una tesis, llamada Ia influencia Psicoldgica de la Publicidad
(Sanchez, M. 1978). El estudio esta abocado a la deteccién de una medida conduc-
tual de la observacién v sus efectos reforzantes de algunos comerciales que pasa-
ban en los programas de T.V. en la ciudad de México.
Se expuso a los sujetos de estudio a ver la T.V. en una habitacién aislada, durante
tres horas y media a horarios variados, en los canales 2, 4, 5 y 8. Dando como
resultado que si influye la publicidad en los individuos, después de estar expuestos
durante alguin tiempo.

Otra tesis,que se realizd fue en 1876 por Benitez, Alejandra; titulada La Socledad
del Consumo, en la cual se pretendfa conocer si los mensajes publicitarios, transmi-
tidos principalmente por la T.V. se refieren bisicamente 3 impulsos o necesidades
de cardcter secundario que son originados por la vida en sociedad del individuo,
mds que surgidos a nivel primario del hombre, por lo tanto éstos mensajes al ser
percibidos por los individuos, reforzardn en estos la necesidad de obtener articulos
que no son indispensables para la vida.

Se abservaron los canales 2, 4, 5, y 8 por ser Jos de mayor audiencla segin esta-
disticas efectuadas por la Intarnational, Research Associates; S.A.; en 1975,

La observacisn fue durante el mes de Agosto de 1975, los suje-
tos fueron nifos, jévenes y adultos.

Los resultados demostraron que los comerciales a quienes iban dirigidos, si consu-

mfan dichos productos.



Otra investigacién muy importante es La Relacion entre [a Publicidad de la T.V. y
la Adquisicién del Producto. Presentada en 1979, por Ramfrez Rosa Ma.
Se investigé si en verdad los medios masivos de comunicacién - la televisién como
ejemplo representativo de éstos - tiene influencia en las amas de casa para comprar
un producto que se anuncie en la T.V.; y si las razones que argullen como motivo
de compra son las mismas o coinciden con el que el publicista maneje en el anun-
cio comercial.
Se realizé una observacidn y registro de los mensajes publicitarios transmitidos en
los canales 2, 4, 5y 8 por ser los de mayor audiencia.
La observaci6n se ltevd a cabo en el mes de Agosto de 1978, en un horario de 20
a 23:30 hrs.
Posteriormente se aplicé un cuestionario el cual se dividié en categorias.
‘Los resultados confirman que en Ias categorias de vanidad y / o poder sexual,
hubo diferencias significatives es degir si hubo influencia en la compra.
Y en las categorfas: arraigo familiar, diversién, confirmacién de la informacién y
prestigio no se encontraron diferencias significativas.
Y por dltimo el INCO en Diciembre de 1990 hizo un sondeo en calonias del drea
metropolitana de la ciudad de México, para conocer cual era el anuncio transmitido
por T.V. mas recordado pur‘ los consumidores, de los cuales el 75% recordé

comerciales con efectos especiales o algin personaje del dominio popular.

Por lo anterior nacié el interés de investigar como impacta la publicidad televisiva
en las amas de casa de clase madia alta, que consumen productos de use comun, y

que acuden a las tiendas de autoservicio hacer sus compras.



CAPITULO |

EL HOMBRE Y EL CONSUMO

1.1 Generalidades Scbre la Mercadotecnia

La mercadotecnia encierra una progresion de subdivisiones, todas ellas importan-
tes, destacando la publicidad televisiva, como objeto de estudio en esta investiga-
cién. La mercadotecnia viena a constituir una parte fundamental de las empresas,
sobre todo en aquellas que se dedican a la elaboracién de productos o las que

proporcionan servicios.

La mercadotecnia siempre ha existido, algunos autores creen que desde que existe
el género humano también existe la mercadotecnia, el intercambio de bienes, las
cartas comerciales entre ciudades.

En México se ha manifestado como toda una revelacién, puesto que esta compren-
de aspectos que en la antigliedad no eran tratados a fondo. Analizdndolos y adap-
tdndolos a las funciones de la emprasa, pueden traducirse una serie de beneficios,
tanto para la organizacidn, como para todos los que se ven involucrados en ella,
principalmente a los consumidores, sujetos clave dentro de la finalidad de las
empresas.

Detractores y Defensores:

Dado que la mercadotecnia se origind en medio de las aplicaciones de sistemas
de libre competencia, ha sido un punto de discusion de varias corrientes de pensa-
miento. Por un lado los detractores la acusan de todos los pecados de la sociedad
de consumo, 13 consideran un instrumento de manipulacién y destacan sus aspec-

tos mdas negativos como el empleo masiva de la publicidad y persuasién, En la



contraparte se encuentran los defensores quienes argumentan gue la mercadotec-
nia es un instrumento para conocer tanto los gustos como las necesidades de la
poblacién para satisfacerlos y que difunde el instrumento asl como los sujetos que
lo utilizan.

La mercadotecnia ha sido utilizada para diferentes propdsitos, esto depende de la
meta u objetivos propuestos de quien la utiliza, por ejemplo las empresas comercia-
les quieren incrementar sus ventas, sus ganancias y su tamafo. Pero también, sus
técnicas y métodos se pueden emplear en una empresa que persiga un fin no lucra-
tivo como puede ser promover causas sociales (sector salud) o bien para defender

los derechos de los consumidores.

La American Marketing Association, AMA define la mercadotecnia como !a reali-
zacion de las actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios

del productor al consumidor o usuario.

Paul Mazur, 1966 la define como "la entrega de un estandar de la vida que al
tevar un satisfactor en la cantidad adecuada, el precio adecuado al lugar y tiempo
adecuados constituye, entregar los elementos determinantes del estdndar de la vida
del consumidor.” {Mazur, 19686. citado por Altamirano, A, 1986 p.35}

Para fines de la presente investigacién se tomard la siguiente definicién propuesta
por Fischer de la Vega (1987)

fa mercadotecnia es un drea dentro de la organizacion,

cuya finalidad es conocer y estudiar a fondo los gustos,

necesidades y preferencias de las personas, vinculando

estos con su capacidad de compra, cantidad de la misma

y lugares donde acude para lograr satisfacer sus necesi- N

dades.” (p.7)



La idea esencial de la mercadotecnia es el intercambio de valores, no existe la
mercadotecnia a menos que haya dos personas, dos organizaciones, instituciones
que quieran intercambiar atgun valor.

Este valor puede ser producto, setvicio, ideas, imagen, dependiendo de lo que se
este ofreciendo al consumidor, cuando estas dos partes cambian satisfactoriameme

sus valores se dice que ocurrié una transaccion.
Existe una gran diferencia entre la mercadotecnia comerciatl y la social.

En la mercadotecnia comercial una de [as partes tiene un bien tangible por ejem-
plo comida, autos, aparatos eléctricos, licor entre otros y la otra parte quiere po-
searlo, por lo cual esta dispuesta ha intercambiarlo por dinero.

En las operaciones mercantiles, la transaccién puede ser hecha de momento o a

plazos.

La mercadotecnia social, Namakforosh (1985) la define como “ei disefio, instru-
mentacién y control de programas para influir en 1a aceptabilidad de ideas sociales

o cambios de comportamiento de un grupo social hacia un patrén deseabie.” (p.32}

La diferencia esencial es que la primera esta encaminada hacia la abtencién de

lucro y la segunda busca un beneficio social.

La mercadotecnia al igual que otras &reas, se compone de factores que, de una
manera inminente, la ayudan a8 actuar con precisién cuidando todos los detalles que
guardan estrecha relacién con ella, Fischer de la Vega {1987) menciona que estos

elementos son los que componen [a mezcla de la mercadotecnia:



a) Producto.- es lo que produce la organizacién y que por medio de dste, busca
satisfacer necesidades y ganar clientes, que a su vez se traducen en aceptacion y

proyeccién de imagen.

b} Precio.- cantidad que se fija en dinero y que tiene como finalidad, el darle un
valor a tas cosas y a los productos, segtin sea su utilidad o grado de necesidad por

el mismo.

¢} Distribucidn.- cuyo funcionamiento radica en la reparticién de los productos en
los sitios donde son adquiridos estos, fijando y estableciendo unz serie de caminos
a seguir, es decir, los puntos por los cuales atraviesan los articulos, antes de llegar

a su destino final que es el consumidor,

d} Publicidad y Promoci6n.- la primera posee radical importancia, ya que viene a
constituir el punto focal de la presente investigacién y cuyo funcionamiento tan
complejo 1a hace ser més interesante porque, de un modo sencillo, esta hace que
ios consumidores tengan conocimiento de los productas, marcando sus ventajas y
comodidades, es decir, que actian como un agente comunicador, pero es compleja
si se analiza todo el proceso que ésta implica y la manera como logra llegar a los
sentidos del consumidor, logrando de este modo acaparar su atenci6n y atraerlo al

producto.

La segunda, es decir, la promocidn, consiste en mostrar el producto a las personas
de manera directa, o sea, tangiblemente, ademis de sefalar sus atributos al

consumidor.

Cada uno de estos factores o elementos, posee ciertas caracteristicas y una fun-

cién especifica, que a manera de ver se entrelaza con los otros para darle forma a



fa mercadotecnia ddndole una razén de ser y de existencia en la emprésa, organiza-
clén y su funcionamiento.

Esta disciplina, tiene toda una gama de objetivos, que, de manera uniforme, recae
sohre cada una de las metas que se propgne una empresa al tener un producto para
su venta a los usuarios.

La empresa a travds de la mercadotecnia, sefiala como principales objetives los
siguientes:

a} Detectar necesidades del consumidor, para tratar de darles una solucién viable.

b} Técnicas, métodos y sistemas. Hacer uso de todo conocimiento e instrumento
permitido dentro de la mercadotecnia y traducir esto en un sisterna que sea veraz y

eficiente de acuerdo a lo que se persigue.

¢} Produccién suficiente, oportuna y completa. Todo esto se logra con una previa

investigacion, resuftando una imagen favorable que la misma empresa proyecta.

d} Satisfactores al consumidor, en el lugar preciso, en el momento oportuno y al
precio correcto.
Por dltimo, 1a mercadotecnia en los Gltimos afos ha permitido dar paso a la Hlamada
"guerra de mercadotecnia”, que tiene varios objetivos; como flaquear, debilitar y
hacer perder 3 las demds compaiilas, es decir a los competidores que pueden
ponerse frente a otra compafifa, "De la misma forma, la mercadotecnia realiza una
serie de estudios e Investigaciones, para poder encontrar puntos débiles en la
competencia y atacarlos de un modo agresivo y constante.” (Ries, A. y Trout, J
1989, p.6l.

Lo importante es que una organizacion debe buscar siempre la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores o clientes, a través de un grupo de actividades

caordinadas que al mismo tiempo, permitan a la arganizacién alcanzar sus metas, El



brindar satisfaccién a los clientes es lo mds importante del concepto de la mercado-

tecnia.

1.2 Consumidor

Cualquier persona que habita el mundo en la actualidad, facilmente puede perca-
tarse de todos los bienes y servicios que le rodean y que se encuentran ahl, a la
vista de todos y en espera de ser adquiridos o alquilados.

Todos los seres humanos, sin importar su edad, sexo, estado civil, religién o posi-
cidn social, son de un modo o de otro consumidores o usuarios,. Esto es muy f4cil
de corroborar en este mismo momento si se fija en la mente, el pensamiento de lo
que se hace dia a dia, es decir, como necesidad primordial un sujeto tiene que
alimentarse y también vestirse, al igual que asearse.

Se ve entonces, que al realizar cualesquiera de las actividades antes mencionadas,
en ese Mismo instante dicha persona se encuentra consumiendo ya sea alimento,

ropa, calzado y agua, entre otros.

Lo anterior significa que toda persona es un usuario en potencia, hasta un bebé
que no posee capacidad de compra, es un consumidor, ya que es alimentado,
vestido y aseado ademéas de consumir toda una extensa linea de productos que son
necesarios para su cuidado personal, como lo son los talcos, aceites, perfumes,
panales, biberones y muchos otros més.

Se puede advertir que los animales domésticos son consumidores, puesto que
también necesitan alimento y otros productos o artfculos que los fabricantes
expenden especialmente para el consumo animal, ¥ con tan buenos resultados que
han logrado posicionar dichos articulos en el mercado.

También se les hace publicidad a los articulos para animales, siendo el ser humano
el punto de atraccién para los mismos, porque obviamente un anlmall no pedird un

determinado producto directamente ni tampoco lo comprara. Se hace alusién a esto



para marcar el hecho de que la publicidad puede aplicarse a todo producto o servi-
cio, persiguiendo el mismo resultado de comunicacién,
A continuacién se define lo que es un consumidor.

Se dice que un "consumidor es aquella persona o animal en quien termina el ciclo
de la produccién y a quien se dirigen, en dltima instancia los productos.” (Ramén,

S. 1959, p.827). En otras palabras, es quien goza, usa y disfruta el producto.

La siguiente clasificacién del consumidor, se hace con base en la observacién
durante |a investigacién de campo y aclarando al mismo tiempo, que se hace esto
tomando al consumidor en relacién al producto o a la cantidad del mismo, puesto
que mds adelante también se clasificaran los productos.

Retomando lo anterior, los consumidores, de acuerdo con los distintos tipos de
productos que existen y al numero de productos que adquieren, asf como la fre-

cuencia con que lo solicitan, Fischer de la Vega (1987) los clasifica como sigue:

Consumidor Potencial. Se compone de toda la poblacién a quien se dirige un
producto especifico, incluyendo también a aquellos que pueden llegar a ser consu-

midores de tal producto.

Consumidor Habitual. Aqul se considera a todo aquel consumidor que busca un
producto debido a que ha creado en su organismo o en su persona una costumbre

o habito por un determinado producto.

Consumidor Esporadico. Tal y como su nombre los indica, es aquél que consume
un producto con poca frecuencia y que sélo lo adquiere cuando verdaderamente lo

necesita.



Consumidor Especial. Esta asignacién comprende al consumidor que busca y usa
un producto especifico que ya sea por su precio elevado o por la exclusividad que
le brinda a quien lo porta, !e hace experimentar una sensacién de importancia,

poder, estatus y posicién social alta.

Consumidor por Primera Vez. Es el tipo de consumidor mas frecuente y por el que
cada individuo atraviesa, se forma del sujeto que, ya sea por tratarse de un nuevo
producto o para compararlo con otros o bien, para comprobar su calidad tan
mencionada, lo adquiere y con base en el uso, decide si seguird o no consumléndo-
lo.

Es asl como se establece una clasificacion de !os consumidores, esberando sea
comprensible.

Para poder tener un amplio panorama sobre la clasificacién del consumidor y no
encasillarse en una, se revisa la mencionada por D" Egremy (1985} que:

En cuanto a los consumidores, siendo tantos y tan variados los motivos de compra,
tanto los conscientes como los no conscientes, la gama de, clasificaciones puede

ser también muy amplia y diversa.

Las clasificaciones que para fines comerciales se han hecho:

Segtn la Edad: Dado que los intereses son diferentes para los individuos, segin su
edad y adem&s porque su poder adquisitivo es igualmente distinto, los consumido-
res pueden agruparse en:

a} Mercado infantil b) Mercado de los adolescentes o de los jévenes ¢} Mercado de

los adultos d} Mercado de los ancianos.

Segun Sexo: Es indudable que por los modefos de comportamiento social que las

diversas culturas imponen a sus integrantes, estos tienen necesidad sociales dife-



rentes segin el sexo y, consecuentemente, motivos de compra igualmente distin-
tos, segun se trate de hombres o de mujeres.
El mercado de los productos, segGn los sexos, abarca tres grandes sectores: El

masculing, el femenino y el unisex.

Segun el Poder de Compra: Aqul mé&s que de los ingresos, se censidera que sea
més adecuado hablar del poder de compra de las personas que las ubica induda-

blamente, en estratos muy diferentes.

Por el Estatus: Se refiere a la ubicacién del individuo en una jerarqula de poder, es
facil comprender e! intento de clasificar a los consumidores segin ese estatus real

o, de acuerdo a las fantasfas de estatus de los consumidores.

Por Prestigio: Se refiere al juego psicoldgico que realiza el ser humano para proyec-
tar, ante los demas la imagen que de si mismo ellos tengan; facilita fa interpretacién
de la poderosa influencia que esta motivacién social ejerce sobre las personas y

sobre los consumidores en general.

Consumidor Mexicano

Es muy importante mencionar al consumidor mexicano, ya que conocer algunas
caracter(sticas de ¢l son necesarias para la investigacién. D' Egremy (1983},
menciona las mas sobrasalientes de ellas.
Ante el frustrado anhelo de superar su crisis de identidad, ei mexicano se vuelve el
ser mas vulnerable a las influencias externas y por ello es el sujeto més facil de
manipular por la publicidad, en general toda la comunicacién de masas.
Asf se la ve imitando vy disfrazarse con las vestimentas méas inadecuadas, como la
dei "pachuco”, los Beatles; que inclufa pantalones acampanados y de larga melena.

El fenémeno de John Travolta es muy demostrativo del mimetismo imitativo del



mexicano, ya que aparecié como reldmpago y se extinguié con a misma velocidad.
Como fa publicidad Norteamericana ya no sigui6é apoyando al {dolo prefabricado por
el marketing las jévenes, mexicanos se olvidaron del atuendo travoltiano.

Susceptible y desnudo "psicolégicamente friolento” y buscador angustiado de su
Edén perdido, el mexicano busca en los anuncios comerciales, un simbelo con el
cual identificarse; un estereotipo al cual asemejarse; un "estatus” al cual aspirar

(D" Egremy citado por D Egremy F. 1985, P.102).

En México existen dos organismos con personalidad juridica propia que prestan

sus servicios a los consumidores.

Primeramente, se cred en México la Ley Federal de Proteccién al Consumidor, de
acuerdo al decreto que fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién el dia 22
de Diciembre de 1975 (Fischer, 1987).

Esta Ley se encarga de resguardar al consumidor contra todos los abusos de que
son objeto los mismos, asi como de regular toda transaccién y acto de comercio
que se lleva a cabo entre los compradores y los vendedores.

Més adelante, el dfa 5 de Febrero de 1976, que a partir del mismo -nacieran a la
vida publica en México: La Procuraduria Federal del Consumidor {PROFECO), vy el
Instituto Nacional del Consumidor (INCO), ambos derivados de la Ley Federal de

Proteccién al Consumidor.

Cada uno posee sus propios objetivos aunque con distintas funciones; la Procura-
duria Federal del Consumidor se encarga de tratar todos los asuntos que involucra
la accién de compra y |a venta de bienes y servicios, el Instituto Nacional del
Consumidor

se encarga de mantener informados a los consumidores de los precios que deben

cobrarse por un determinado producto servicio, asi como de prevenirlo antes de
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realizar una compra, orientdndolo antes de llevar a cabo la misma, haciéndole ver
las ventajas y desventajas de los articulos y servicios, motivandolo a pensar mas en
su economia y creando, por lo mismo, el ahorro personalizado.

Estos dos organismos, contemplan cada uno por separado, una serie de objetivos
que justifican a través de ellos su funcionamiento.

Dichos objetivos basicamente son:

1. Objetivos de la Procuraduria Federal del Consumidor

a) Procurar la aplicacién de la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

b) Promover y proteger los derachos e intereses de la poblacién consumidora.

c) Depurar las anomalfas en forma constructiva entre proveedores de bienes y
servicios y consumidores, ofreciendo caminos de solucién justos, poniendo fin a
dichas diferencias.

d) Hacer valer los derechos de los consumidores dnicamente en las actividades de
compra-venta de bienes y servicios, cuando éstos fueran quebrantados, defendién-
dolas ante abusos de proveedores y comerciantes (INCO, 1976 citado por Fischer

de la Vega, 1987 p.112}

2. Objetivos del Instituto Nacional del Consumidaor

a) Informar y capacitar al consumidor en el conocimiento y ejercicio de sus dere-
chos.

b} Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra.
¢} Orientarlo en el conocimiento de practicas comerciales y publicitarias lesivas a su
interés.

d} Auspiciar habitos de consumo que protegen el patrimonio familiar y promuevan
un sano desarrollo y una més adecuada asignacién de los recursos productivos del

pals (INCO, 1976 citado por Fischer de la Vega, 1987 p.114).
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De este modo es como se administra la justicia en México, en todo lo relacionado
a la materia de compra-venta, en donde se vea involucrado el consumidor; ademas
de anunciarse a través de los medios masivos de comunicacién, toda una campafia
dedicada a informar a los consumidores por parte del Instituto Nacional del Consu-
midor, acerca de los precios v lugares en los cuales se puede conseguir un determi-
nado articulo o servicio, exhortdndolo a denunciar cualquier irregularidad que con-

cierna al caso en cuestién ante la Procuradurfa Federal def Consumidor.

1.3. Ef Consumo
Es importante retomar para fines de !a investigacién lo que es e!, "consumo es el
gasto que se hace de comestibles y otros géneros.” (Ramén, S. 1959, p.828) ,
dicho esto de diferente manera y en lo particular, que el consumo es la accién de
hacer uso de un bien o servicio. .
Se ve entonces, gue los hibitos de consumo, en una persona, sSon procesos por
medio de los cuales se llega hacer uso de un producto o servicio con una relativa
frecuencia.
2Qué es lo que propicia un hibito de consumo?. Este puede deberse a los gustos y
preferencias de la gente hacia un producto o por el precio, la comodidad que impli-
ca el conseguirlo, 0 muchas otras razones que, indistintamente, provocan que un

sujeto busque un bien o un servicio en especial.

Otro aspecto ha tomar en cuerta es el comportamiento del consumidor, éste tiene
dos aceptaciones diferentes:
1. Se utiliza para designar el conjunto de actividades del consumidor ante la accién

de las variables manipulables y no manipulables por las empresas y negocios.

2. Se refiere a un area de estudio e investigacion de los especialistas en Cienclas

Sociales y en Mercadotecnia. El comportamiento del consumidor es un término
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descriptivo para referirse a las acciones de una persona ante estimulos derivados de
actividades mercadotecnias que se traducen en la adquisicion y el uso de bienes y

servicios.

El comportamiento del consumidor de acuerdo a dos regiones del mundo:
En Europa recibe el nombre de psicologfa de la economfa de la conducta; en Esta-
dos Unidos se denomina comportamiento del consumidor.
En el Continente Europeo el campo esta mas directamente asociado con la econo-
mfa que con la mercadotecnia; en Estados Unidos esta mds relacionada con esta
ultima que con la economfa.
La parte que tiene que ver con el proceso de decisidn de comprar y consumir es
una especie de sintesis que sefala el conjunto de variables psicolégicas sociales y
antropoldgicas que Influyen sobre la conducta de las unidades de consumo.
Los aspectos conductuales del consurnidor se tratan bajo el enfoque predominan-

temente descriptivo de la psicologfa hace diez o quince afios {Schnake, H. 1990).

Para poder analizar con detalle, cémo un individuo se decide a adquirir un produc-
to y todo el proceso que ello implica, se ha manejado algo llamado: La conducta o
comportamiento de! consumidor, precisamente con el fin de estudiar ampliamente
esta accién.

Debe mencionarse que, aunque se han creado infinidad de modelos con respecto
a la conducta del consumidor, realmente no es factible tomar uno especial como
base para poder generalizar con toedas y cada una de las personas que habitan en
este planeta.

Porque cada individuo posee convicciones y una forma de pensar totalmente distin-
ta a la de los demds, y es por esto una teoria en definitiva no puede hacerse

extensiva tratdndose de este caso,
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Después de la anterior aclaracidn, se dice que “un modelo es la representacion de
atgo en fa realidad” {Davis, K. 1988 p,258), es decir, algo que se ided en la mente
o en la Imaginacién de un individuo y que se plasma, ya sea en una hoja de papel o
en pizarrén, para con ello hacer ef intento de darle cuerpo y explicar ese algo que

despierte et interds de los demas.

"Ef modelo de comportamiento del consumidor, por o tanto, es aquel que median-
te una serie de pasos y actos conileva a fa adquisicidn y por lo mismo al uso de un
determinade producto o servicio™ {Fischer de la Vega, 1987, p.94}), se afirma,
entonces, que un modelo de conducta o de comportamienta del consumidor, es el
que se fijard una pauta a manera de gufa que permite darnos una idea del par qué

se adquiere un producto para Su uso.

1.3.1 Algunos Modelos y Teosfas que tratan de explicar el comporta-
miento del consumidor

Distintos personajes han mostrado su interés por el compertamiento humano, lo
han ligado con e} comportamiento del consumidor, no sdlo en el aspecto psicol6gl-
co sino también ecandmico v e! social también.
Se procedera a explicar a continuacidn de manera breve y concisa, algunos mode-
los y teorias que tienen referencia con ef tema a tratar.

Se iniciara con el modelo llamado de gstimulo-respuesta, gue es considerado
como bdsico y a la vez sencillo para explicar el proceso.
“El modeio de E-R™ descrito par Watson, en 1920, es aque! que de un modo breve
¥ concliso intenta explicar la conducta de un organismo, tomando este modelo para
propdsitos mercadotécnicos se basa en tres puntos que se interrelacionan por

medio del consumidor y que se toma en este caso, asignandole el nombre de caja
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negra (Técnicas de {3 mercadotecnia, 1980).

En primer lugar se encuentra el estimulo que 8s o que va a pravocar ia reaccién por
parte del consumidor, induciéndolo a actuar.

En segundo sitio esta el término "caja negra” que se le asigna a su vez al consumi-
dor en virtud de que el ser humano y sobre todo su manera de pensar, encierran
toda una combinacidn de ideas diffciles de explicar y por ello dan la experiencia de
estar tratando con una caja negra cuyo contenido se ignora.

Como tercer y Ultimo punto se entiende a la respuesta, la cual viene a ser el tdrmi-
no de este pracese y la reacci6n a un determinado estimulo que pueda hacer
despertar una sensacién definitiva en el sujeto.

Queda entendido gue este modelo es el mas sencifla tanto en explicacién como en

aplicacién.

Modelo de Agrendizaie de Pavioy

Este es iguat al modelo basico de E-R. Se asemejan, porque ambos son de origen
psicolagico y sustentades por el mismo principio, aunque el modelo del aprendizaje
para fines de la mercadotecnia se consideran cinco factares del aprendizaje:
1. La indicacién.- es el estimulo externo proveniente del medio ambiente y se perci-
be como una seila, para entrar en accion.
2, El impulso.- se refiere a la motivacién gue impele la accién hacia un fin especifi-
co, es decir, e! despertar de una necesidad (hambre, sed}.
3. La respuesta.- es la reaccion que mueve 3l sujato a la blisqueda del satisfactor
para la necesidad.
4. El reforzamiento.- es e} grado de satisfaccidn obtenida con el satisfactor positivo
0 negativo.
5. Retencién.- es la fijacion, en la memoria, del resuitado de 1a experiencia {Paviev,

1927 citado por D' Egremy, 1985}
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Todo este proceso es importante pero, lo son mds aun, las claves que al ser utili-
zadas de manera habil por el publicista despierta e incentiva fas necesidades del
comprador; tales como los colores, luces, sonidos, formas y demds, pueden ejercer

un gran impacto a través de la T.V. sobre el consumidor motivdndolo a consumir.

La Teorla Econdmica de Marshall

Alfred Marshall, {Marshall, citado por D" Egremy, 1985} el gran economista incur-
siond en el comportamiento de las personas hacia los productos que estas adquie-
ran.

La teoria a sido considerada, como innoperante y fantasiosa, en virtud de que casi
siempre considera una sola variable, el precio, por ejemplo, sin tomar en cuenta los
demds factores que inciden en el acto de compra.

En la teorfa econémica se considera al hombre como inducido a valorar al méximo

la utilidad y lo hace calculando las consecuencias que le puedan aportar felicidad en
cualquier compra.
Tomé como base la ley de la oferta y la demanda, atribuyendo en gran parte ésta a
la conducta de un cansumidor, y aseverd que un sujeto compra un praducto porque
lo necesita y por la utilidad o grado de utilidad que tal producto posee para el
consumidor. También renombro aspectos econdmicos tales como: si el precio es
bajo, el producto tenderd a venderse mas y viceversa, algo interesante que men-
ciond fue, que si un producto se le promocionaba sin importar el costo para ello, el
bien tanderia a incrementar su venta.

Esto es importante, debido a que se hace patente el hecho de que al promocionar
un bien, éste se venderd mds, y promocionar se relaciona con publicidad, de modo

que una buena publicidad permite elevar la venta de un producto determinado.
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Modelo da la Clase v Grupo Social
Se debe a Thurstein Veblen {Veblen, 1934, citado por Tafoya, P. 1977). Su hipdte-

sis sostiene que buena parte del consumo econémico estd motivado por la busque-
da de prestigio. Da mayor énfasis en los factores que Intervienen en la eleccién de
bienes de consumo,por ejemplo la ropa, casa, automéviles.
Las influencias més perdurables proceden de la cultura, clase social, de las peque-
fias sociedades {subculturas), la familia {agrupaciones personales).
Sus deseos y su conducta se forjan, en consecuencia, por sus afiliaciones actuales
a los grupos y por aquellas que aspira a alcanzar. Es decir los productos costosas
son adquiridos por personas que poseen alto nivel o posicién alta y, los deméss, al
buscar este nivel, s¢ figuran que lo alcanzardn al porstar dichaos articulos .

ta afiliacidn a estes grupos esta influida por la ocupacién, et lugar de residencia,
fa etapa en el ciclo de vida,
La experiencia mercadotecnica confirma que los grupos de iguales puede ir infliu-
yendo cada dia méas en la seleccion de marcas por el individuo.

Por supuaeste, las influencias sociales son determinantes del comportamiento, pero
éstas actuardn en forma diferente segiin las caracteristicas de {a personalidad de

cada individuo.

Teorla Psicognalitica desde yn enfoque mercadotéenico

Esta teorla se basa en los postuladas de Sigmund Freud, {Freud, S. 1203 citado
por Berenyi y Laszlo, 19886) respecto a los componentes interactuantes de la vida
pslquica del individuo:

1) El Bllo, {4 o inconsciente
2) E! Super o Preconciente

3} £i Ego, Yo o sea la consciencia
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La conciencia es un estado en el cual se esta al tanto de los aconiecimiemos o
fenémenos, actuando casi como autdmatas para satisfacer las necesidades; la
preconciencia es un estado transitorio, ciertas cosas no se toman en cuenta por el
momento; pero con cierta asociacién se pueden reconocerlas facilmente; el in-
conscienta es el concepto mas complejo de los tres, implica experiencias dificiles
de recordar.

Existen sucesos que se han olvidado y sélo serdn recordados, si pasan de nuevo,
hay expeariencias que se quieren olvidar sin proponétnoslo conscientemente por
ejemplo el mal recuerdo de una persona, estos acontecimientos quedan reprimidos.
También se encuentra el deseo en- el inconsciente de adquirir algunas cosas que
deseamos, pero el pensamiento que su compra excederia nuestros gastos.

La mercadotecnia presta gran importancia al inconsciente porque, cuando el
consumidor todavia estd indeciso, éste se puede aprovechar para inclinarlo a
comprar y favorecer asf los fines comerciales.

El ello o id significa el principio del desarrollo individual, la fuente original de la
energfa humana (libido), que consiste en el conjunto de caracteristicas heredadas;
el ello se puede subdividir en dos instintos b&sicos:

* Eros la energla de 1a creatividad general que mueve al hombre

* Thanatos se refiere a la energia de la agresividad y la destrucci6n.

Entre estas dos manifestaciones polarizadas,existe una permanente relacién y
transformacién que se denomina "Potencial bioeléctrico.”

Las funciones del ello, aseguran las actividades vitales para el organismo como la
alimentacion, conservacién y reproduccién,

€l yo o ego se desarrolla a edad temprana, su principio es la realidad, es el protec-
tor racional de la personalidad, sus funciones mas importantes son: mediar entre el
ello y el mundo externo, razonar cuando el instinto quiere actuar sin freno y existe

el peligro de entrar en conflicto en el mundo exterior; el yo tiene sentido critico y
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toma decisiones.
Freud describid el ego ambiguo det ser humnano, en los hechos es débil, vaciia en
fas decisiones y no domina al instinto.

£t desarrollo del ego estd acompafiada de otros procesos psicoldgicos en I3 nifiez,
después del ego, surge i3 estructura ffamada super ego.

Esta es la conciencia, 18 representante de los ideales de la personalidad, es el
resultado, en principio de una educacidn impartida por los padres, mdas tarde inter-
vienen en su formacién las instituciones educativas a las que pertenece of indivi-
dua.

Las funciones del super yo son similares a las de un juez, observa al ego, lo corrige
y lo castiga con el remordimiento si comete alguna falta contra la ética familiar o
social.

Ejemplos para cada companente de la estructura personal psicoanalitica.

Ello o id. En México los efectos de la apelacion al sexo no son menores a los otros
pafses. En fa television hace aigunos afios se vela posar a una rubia y se ofa: "ia
rubla de categorla, es cerveza superior”, anuncio que caseché durante afios més
resultados que cualquier politica de precios.

Q1ro conogido anuncio dice: "un perfume varonil, como td para hombres que dejan
huella, perfume varonil Patrichs. " Esto claramente dirigido al otro sexa arrojo resul-
tados muy similares al anterior.

Yo a ego se trata de ia satisfaccién que quieren proporcionar anuncios publicitarios
del tipo de: "lo que usted decide”, "lo que usted merece".

Super yo o super ego, los gjernplos relativamente frecuentes del super ego son
referencias a fos valores morales, sociales y nacionales adquiridos a8 través de la
educacidn, como puede ser el anuncio "para vivir un México mejor.”

La mercadotecnia aprovecha estos conocimientos concibiendo al consumidor
como uh ente de deseos conflictivos que debe resolver de alguna manera social-

mente aceptable. Ef consumidar se enfrenta a miles de productos que satisfacen
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sus deseos pero no precisamente sus necesidades.

m Motivacional de Maslow

Maslow considera a! hombre como un ser lleno de necesidades que rara vez
alcanza un estado de completa satisfaccion. Esto se debe, al hecho de que al satis-
facerse una necesidad, surge otra en su lugar, misma que al ser satisfecha es
reemplazada por otra y asf sucesivamente. Bajo este punto de vista, el ser humano
jamés podrd alcanzar una satisfaccidn plena, ya que siempre existird una necesidad
a cubrir,

Define la motivacién en términos de necesidades basadas en el organismo. La
proposicién basica mas general de su teoria es que el hombre no es un arganisma
vacio que debe ser llenado por la sociedad, sino que estd dotado de necesidades,
que son desarrolladas y satisfechas a lo largo de su vida.

Et foco de interés de su aproximacion se centra en las necesidades y potencialida-
des del hombre y tiene como marco de referencia el desarrollo y salud (mental} del
individuo.

Postula que los impulsos para cubrir estas necesidades son inicialmente débiles y
pueden ser reprimidos e incluso suprimidos por la sociedad, si carecen de una
secuencia establecida de conductas para alcanzar su gratificacién o recompensa.

Abraham Maslow en 1954 seiiala que si las necesidades béasicas son negadas o
reprimidas, el resultado es la falta de salud mental.

El hombre estd motivado por necesidades de Indole psiquica, fas cuales constituyen
la verdadera naturaleza interior del hombre, que puede ser reprimida pero nunca
suprimida por la cultura.

Denomina meta necesidades a las necesidades psiquicas, y son referentes al creci-
miento, desarrollo y utilizacién del potencial individual de cada sujeto.

De esta consideracion se desprenden dos premisas:

a) La necesidad Gltima del hombre es la autorrealizacién.
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b) E! andlisis del hombre plenamente realizado debe ser la base de una Psicologla
mas universal.

El dice que si bien toda la conducta estd determinada sélo algunas conductas
estdn motivadas; respecto de estas Uitimas sostiene gque el individuo es un todo
integrado, por ello es diflcil pensar que un acto tenga una sola motivacién. Para
lagrar una comprensién global de la motivacién, urge destacar su fin fundamental,
es decir, el objetivo mas que los medios para alcanzarlos. Mientras los medios
varfan de cultura a cultura, las metas finales son las mismas.

"Modelo de la motivacién seguin Maslow”

Sostiene que es importante considerar que “las necesidades parecen acomodarse™
en una especie de "jerarqufa de prepotencia”, ésta se entiende de dos formas: por
una parte existe un orden en el cual las necesidades tienen que aparecer o mejor
dicho, un orden seguln el cual diferentes tipos de necesidades llegan a ocupar un
lugar predominante en la determinacion y orientacién de la conducta, y por otra
parte la jerarqufa representa la importancia o urgencia relativa a ser satisfechas en
relacién con las demds por ejemplo, las fisioldgicas son las primeras o més urgentes
que hay que satisfacer en cierta medida, antes que predominen otras {Maslow, A,
1954 citado por Gable, F. 1980).

En primer nivel se encuentran las necesidades fisiol6gicas 0 sea las que: son indis-
pensables para la conservacién de la especie, incluyen las necesidades como el
hambre, el sexo, la sed, los mecanismos homeostéticos que mantienen los niveles
éptimos de sal, azlcar y ox(geno, necesarios para su funcionarniento; los mecanis-
mos que satisfacen las necesidades de sueiio, relajamiento e integridad fisica.
Seguridad:

Cuando las necesidades fisiolégicas han sido relativamente satisfechas, 1a persona
empieza ha preocuparse por sus necesidades de seguridad. Estas se encuentran

alrededor de los requerimientos de un modo ordenade y predecible. El mundo no
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debe parecer injusto, incongruente, inseguro o poco confiabie.

Estas necesidades van desde las afectivas hasta las econémicas; si por alguna
razén han sido reprimidas el individuo se sentird inseguro, por lo que serd descon-
fiado y buscaré las 4reas de la vida que puedan ofrecerle mayor estabilidad y segu-
ridad.

Saciales:

Para sobrevivir el hombre necesita, salvo raras excepcionas aliarse, requiere vivir
dentro de una comunidad,

Un individuo que funcione a este nivel, busca establecer relaciones interpersonales
adecuadas e incluye dentro de sus necesidades las de servicio.

Estima:

El deseo por el conocimiento y la adquisicién por [a competencia, ia libertad y la
independencia, por la reputacién y el prestigio.

Autorrealizacién:

El ser humano por su vida en sociedad requiere comunicarse con sus congéneres,
vestirse hacia el exterior, expresar sus conocimientos y sus ideas. Asf mismo re-
quiere trascender.

La prediccién exacta del comportamiento de un individuo y como haya de corres-
ponder a una situacién especifica de la vida, supone el conocimiento del individuo y
las exigencias probables de la situacién. Como las técnicas actuales para observar 3
una persona no son lo suficientemente sensibles como para medir los patrones
existentes de sus sistemas perceptivos y de respuesta; tenemos que indagar su
historia personal en busca de los acontecimientos que hayan podido modelarlo para
constituir la persona dnica y exclusiva que es la actualidad.

Sin embargo, la publicidad no es un factor individual sino social, pero se puede
estudiar mediante las mismas premisas que la conducta individual, es declr, el
conocimiento de la poblacién a la que va dirigida (mercado), y el contexto en el que

se desenvuelve esa poblacién.
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Muchos cientificos sociales modernos dicen, que el comportamiento es en gran
parte intencional, y que lo que hacemos tiende a formar una especie de plan, el
cual estd determinado por la imagen que tiene uno de si mismo, la cual depende a

su vez, de las actitudes, valores y afines sociales adquiridos desde el hogar.

Esto influye poderosamente en lo que hacemos e incluso en lo que compramos.
Lo anterior es algo que los publicistas saben de sobra, por ello le dan mucha impor-

tancia al estudio de los mativadores que influyen en el deseo de un producto.

Teorfa de la Disonangia Cognosgitiv:
En ella, su autor Leon Festinger 1957 (citado en Apuntes de la Materia Dinamica de
grupos, 1992) también trata de explicar el comportamiento del ser humano.

El comportamiento se caracteriza mas por la decisién y obra en ello un mecanismo
de eleccién, entre alternativas posibles.
Para que se de éste proceso estan involucrados tanto la experiencia pasada def
sujeto, es decir, un proceso de aprendizaje, como la experiencia presente. Las
decisiones se basan en las representaciones cognoscitivas de las resultantes
comunes frente 3 las esperadas.
La teorfa de la disonancia se puede traducir en incongruencia, es decir, algo que no
es compatible con lo que se piensa.
Dicha teorfa dice que, tras de tomarse una decisién la persona tratard de conven-
cerse a sf misma de que la alternativa escogida es incluso la més atractiva en rela-
cién a la no elegida de lo que anteriormente supusiera, es decir a partir de que ef
sujeto ha tomado una decisi6n, estd abierto a recibir toda la informacién positiva
posible al respecto de la eleccidon que tomd, de manera selectiva de acuerdo a su
utilidad para justificar su eleccién; y para evitar la informaci6én negativa respecto a

su eleccion.
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Asi mismo Festinger al describir la reduccidn de la disonancia introduce la distin-
cién entre los elementos cognitivos que se refieren al comportamiento o a los
sentimiantos, y los que se refieren al ambiente. Sefiala que los conocimientos sobre
el ambiente son generalmente mas resistentes al cambio que a las creencias sobre
el comportamienta. Es mds faci! cambiar las propias creencias sobre lo que uno

estd por hacer que las referencias a su realidad concreta.

Ocurre asf porque presumiblemente se puede modificar con mdas frecuencia el
propio comportamiento que el ambiente.

A lo que se desea llegar es al punto que pueda aplicarse para explicar la conducta
del consumidor, la mercadotecnia vy la publicidad, a través de estd téoria, buscan
reducir el grado de disonancia que pueda producirse en una persona, cuando por
ejemplo se le presenta una serie de articuios entre los cuales debe elegir uno
comparando a la vez sus caracteristicas de marca, celidad, precio, cantidad, e infi-

nidad de preceptos que atafien a una decisién.

Por lo anterior se desprende unos factores de vital importancia para el desarrolio
de esta investigacidn, y que constituyen uno de los puntas focales que se analizarg

con detenimiento, estos son los productos de uso comun,

1.4 Producto

El especialista en mercadotecnia precisa conocer |a naturaleza del broducto para
que satisfaga las necesidades del mercado.
Para ello requiere de la investigacién para conocer esas necesidades y buscar el
satisfactor idéneo.
Durante el desarrolio de este capitilo, mucho se ha hablado de é! o los productos o
articuios, vy se sabe que "un producto es un objeto en materia que, en ultima ins-

tancia va a servir para satisfacer una necesidad” {Hugues, D. 1986 p.321). El
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producto es algo tangible que una persona va a buscar para, por medio de éste,
saciar las necesidades que dicho articulo le proporcionard, como un conjunto de
satisfactores reunidos en él.

Todos los satisfactores que se encuentran contenidos en un determinado producto
son en si el producto mismo, ya que éste es buscado por los individuos, debido a
todos los atributos de que éste se compone.

Es necesario mencionar, que cuando un sujeto va en busca de un producto,
dentra de este proceso de btisqueda se aprecia la existencia de otros factores,
méxime si se trata de un nuevo producto o de una innovacién hecha en él, resulta-
do de las investigaciones mercadol6gicas, puesto que se ha comprobado la exis-
tencia (segln el ciclo de vida del producto), de un grado de aburrimiento hacia los
productos, cuando al transcurrir del tiempo éstos no cambian su envoltura o su
presentacién, convirtiéndose esto en un aliciente para inducir al consumidor adqui-
rirlo.

Los factores que a continuacién se enunciardn son unicamente dos, y esto s¢ hace

con el objeto de ilustrar un poco més en el concepto y la estructura del producto.

En primer lugar se encuentra el "ambiente”, que en este caso se le llamara: hora
del dfa, porque es del conocimiento general que, que ya sea se trate de una bebida
o de un alimento, ambos poseen una hora en la cua! es mds del agrado de quien lo
consume, dicho esto de otro mado, la hora del desayuno, la comida o ila cena,
tomando también las horas intermedias entre uno y otro, juegan un papel muy

importante en la decisi6én del consumo de un praducto.

En segundo sitio estd la "adquisicién de la informacién”, en la cual el consumidor
hard uso de 1o que tenga al alcance para reunir la mayor cantidad posible de infor-
macién acerca del producto que desea obtener, a fin de tener una visién mas preci-

sa de los atributos o ingredientes que lo componen.
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Dicha informacién la puede adquirir entre sus amistades o famillares, o a través de
los medios masivas de comunicacién como la radio, la prensa, revistas y la televi-
sién, como un instrumento de difusidn que, conjugade con la publicidad forman un
equipo de gran fuerza y magnitud.

Ya habiendo hecho mencidn de estos dos factores, se procederéd a indicar que los
productos reciben una clasificacidn; cada autor posee una distinta.
Atendiendo a la finalidad de esta investigacién, y debido a que la siguiente clasifi-
cacién propuesta por Pride William (1984) se ajusta a los requerimientos de la

misma, los productos de consumo se dividen en tres:

1. Productos de Uso Comun

Los productos de uso comun son aquellos articulos que generalmente son baratos y
que la gente acude a comprarlos frecuentemente y sin mucho esfuerzo. Estos
pueden ser:

alimentos, bebidas, gasolina, periédico, revistas, entre otros.

Sin embargo, para efectos de este estudio se tomaron Gnicamente los alimentos y

las bebidas.

2. Productos de Compras Esporédicas

Son los articulos por los cuales los consumidores estdn dispuestos a emplear
muchos esfuerzos a fin de planear y adquirir tales productos, como por ejemplo se
citan: aparatos electrodomésticos, mobiliario,trajes de hombre, bicicletas y equipos

estereofénicos.
3. Productos de Especialidad
Estos son los que poseen una o mas caracteristicas y por lo mismo un gran grupo

de consumidores estdn dispuestos a utilizar esfuerzos de compras considerables
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para poder obtenerlos: comidas exéticas, algunas piezas de arte, antigliedades,
marcas exclusivas de ropa, 2apatos y cosméticos.

Debe decirse que, algunos productos pueden llegar a entrelazarse con otra clasifi-
cacién distinta a la que le fue asignada, ya que los cosméticos, los perfumes y
otros articulos de uso personal, son los consumidos o usados de un modo cotidia-
no, tanto por hombres como mujeres.

Como se habfa indicado en ef punto relacionado al producto, éste posee ciertas
caracteristicas propias, las cuales son buscadas por el usuario y que se conocen
con el nombre de atfibutos o ingredientes del producto.

El consumidor por lo regular, antes de adquirir un determinado articulo, fija un
especial cuidado en todos y cada uno de los componentes que forman un producto.
Hugues (1986) dice que "un consumidor no adquiere un producto, sino los atribu-
10s que éste posee.” (p.157)

En realidad, esto es lo que sucede, puesto, que, un individuo va a efectuar todo un
andlisis detallado y a la vez instantdneo de todos los ingredientes contenidos en el
articulo, y en muchas ocasiones serd rapidamente, ya que, es légico pensar que si
se busca el producto es por que se necesita, y a veces, se invierte mayor cantidad
de ttempo y de dinero en la basqueda, que en la compra misma.

Lo que se desea es que estos atributos logren satisfacer las necesidades de quien
los busca y, asf mismo, e! consumidor debe averiguar cudl es el producto que

contiene tales ingredientes.

Estos Atributos del Producto son:

1. La Marca:

El hombre, cuando se interesa por algun producto, infiere sobre lo que fo compone,
la marca es el nombre que recibe el mismo, es decir, el sello del producto fabricado
0 servicio presentado para poderlo distinguir de otros semejantes (D' Egremy, F.

1985).
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2. La Etiqueta:

Es aquella que contiene todos los datos de que se integra el contenido del produc-
1o, como camposicién quimica, material de que estd hecho, o producto alimenticio,
también el lugar donde éste fue elaborado, fecha de expedicién y caducidad, peso y
nombre de la compaiila que Io produce.

3. El Envase:

Se refiere a lo que cubre e! producto y que suele ser vistoso y de colores agrada-
bles y atrayentes ademds de poseer formas bien disefiadas y estructuradas como
Ias botellas para llamar la atencién del consumidor.

4, El Empaque:

Es lo que protege al producto y en muchas ocasiones al envase, como las cajas de
los perfumes por ejemplo.

5. La Calidad.

Es algo importante y que viene a ser en sf, la misma reputacién y fama de que se
rodea el producto a través de la compaiia que lo expede.

6. El Servicio.

Viene desde que el producto sale del lugar de su fabricacién, hasta que éste es
adquirido por el usuario; es decir debe corresponder exactamente al de las expecta-
tivas de los consumidores, tanta en la venta como en la postventa (Fischer de la
Vega, 1987}

7. Garantfa.

Finalmente, en cuanto a la garantia es una forma eficaz de cbtener la confianza del
consumidor al adquirir un producto, por ello es conveniente hacerla notar vy, por
supuesto, otorgarla y cumplirla (D" Egremy, F. 1985).

El consumidor hoy, en dia, se ve rodeado de comodidades, una de ellas de particu-
lar importancia, es el lugar o los lugares donde acude a adquirir los productos que

necesita para su subsistencia; por lo que se procederd a analizar esto con deteni-
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miento,

1.8 Tiendas de Autosetvicio

A principios del siglo XX, la poblaci6n era reducida, las ciudades y los pueblos se
distanciaban muchos cientos de kilémetros unos de otros y aunado, a esto, el
transporte era primitivo y no muy rapido, al igual que las vias de a(':ceso por las
cuales se transitaba,
A medida que pasaba el tiempo, la evolucidn de todas las cosas no se hizo esperar,
el incremento de la poblacién es notablemente elevado, los avances tecnoldgicos
muy sofisticados, |a creacidn de novedosos y muy variados articulos, y principal-
mente el desarrollo de las tiendas de autoservicio.
En la antigledad el autoservicio no era conocido; en las tiendas, era el tendero o
los dependientes los encargados de proporcionar el producto a los usuarios, es
decir, el consumidor no podia tomar e! articulo con sus propias manos.
Origenes del Autoservicio

Fue a medida que pasaba el tiempo que, como una idea revolucionaria en las
pequefias tiendas de abarrotes, especificamente una de ellas cuyo propietario era
"Clarence Saunders, de la ciudad de Memphis, que él inaugurara en el afio de
1916, bajo el nombre de Piggly Wiggly™, se cred el autoservicio (Lebhar citado por
Taylor, W. y Shaw, R. 1877 p.226).
Dentro de cada una de estas tiendas de abarrotes, puesto que ya era una cadena
de ellas, cuyo nombre era de Piggly Wiggly como ya se menciond, el sefior Claren-
ce Saunders ided una distribucién especial, que hacia que los clientes tuvieran que
pasar por un torniquete y seguir una trayectoria marcada, a lo largo de la cual los
consumidores quedaban expuestos a la atraccién de toda la mercancla que ahl se
exhibfa en los anaqueles y que obviamente éstos podian tomar con sus propias

manos.
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La idea tuvo tanto éxito que, inclusive se vendié la exclusividad para que otras
tiendas funclonaran bajo el nombre de Piggly Wiggly, abriéndose asl el camino
hacla las conseciones de hoy en drfa.

Desde ese momento, el autoservicio en las tiendas se fue abriendo paso, descu-
briendo los comerciantes como duefios de aquelios establecimientos, que tal inven-
cién agradaba a los clientes o consumidores, los cuales sentfan una gran libertad de
accién y de eleccién con respecto a las productos que podian adquirlr, motivéndo-

los al mismo tiempo a regresar a las tiendas a efectuar sus compras.

Estructura de las Tiendas de Autoservicio

Puede observarse con facilidad,el gran desarrollo e impacto que han tenido las
tiendas de autoservicio en México y en todo el mundo porque se han convertido en
lugares donde puede encontrarse cualquier producto y para satisfacer todas las
necesidades del orden humano o animal e inclusive vegetal. La amplia gama de
departamentos en que se divide un establecimiento de este tipo es limitada, pro-
porcionando comodidad, rapidez, precios accesibles y muchos otros factores.
Se dice que. una "tienda de autoservicio es un establecimiento de mercancia
general, en la cual el cliente puede tomnar los productos que necesite {autoservirse),
combinando precios bajos con grandes voliumenes de mercancfa para obtener sus

ganancias.” {Schewe, C. y Smitt, R. 1982 p.702}

Claro estd que las tiendas de autoservicio deben obtener una ganancia, y en
ocasiones los precios no son bajos en algunos productos, pero esto no constituye
un probiema ya que se puede adquirir otro producte sustituto del primero o comprar
un producto de otra marca o en su defecto, los productos conocidos como marca
libre, los cuales proporcionan la misma calidad y a precios bajos para el plblico en

general. Debe sefialarse y recordarse el uso de las ofertas por parte de estos esta.
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blecimientos, los cuales constituyen otro aliciente al consumnidor, provocando de

este modo, el aumento de! nimero de clientes hacia las tiendas de autoserviclo.

Actualidad de las Tiendas de Autoservicio

Después de haber sefialado lo que constituye una tienda de autoservicio asf como
las ventajas que posee y, las comodidades que brinda al cliente o usuario, debe
decirse que tal empresa no ha dejado de evolucionar.

Dentro de la evolucidn, se ha tratado de incrementar el nimero de comodidades y
facilidades posibtes para el cliente. Son esos pequeiios detalles en los cuales ef
cliente no fija su atencidn pero, sin embargo, lo estimuian y ejercen atraccién sobre
[-18

Las luces, la mdsica bien seleccionada, a volumen greciso, que pern_ﬂta platicar y
escuchar sin molestias ni interrupciones, 1a diversidad de productas en existencia,
ta creacidn y disefio de escaparates, con colores y formas vistosas para atraer (a
mirada de fos concurrentes, "la ampliacién de vitrinas y cristales que permitan al
consumidor observar desde afuera de la tienda e} contenido y variedad de produc-
tos" {Pickle, H. y Abramson, R, 1982}, la limpieza, e infinidad de factores que los
mercadblogos y psicélogos tratan de mejorar, en combinacidn con los duenios vy
administradores de dichos negocios.

Pero lo méas importante v algo gque no debe pasarse por alto son las relaciones
publicas dentro del negoclo, especificamente entre cliente y empleado, ya que ha
quedado demostrado que la amabifidad, la atencidn y el buen trato hacia el consu-
midor, fifaran {a pauta para que &ste regrese y a la vez, que refleje hacia los demds
usuarios la buena imagen institucional que & mismo percibié durz;nte su corta

estancia en la tienda.

Es asl, como las tiendas de autoservicio, por medio de las comodidades, el espa-

cio de estacionamiento a sus clientes, la buena atencién, las ofertas, promociones
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y descuentos, el ambiente agradable propicio para una buena compra, la seguridad,
rapidez y toda una infinidad de factores que se han puesto en marcha y que, como
se menclond con respecto a la evolucibn, se seguirdn estudiando con el fin de
aumentar el nimero de clientes o consumidores satisfechos con las compras efec-
tuadas, sin olvidar a todos aquellos que, al igual que Clarence Saunders, han con-
tribuido al desarrollo y aceptacién de las tiendas de autoservicio en México y en

todo el mundo.
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CAPITULO H

VARIABLES PSICOLOGICAS, AMBIENTALES Y SOCIALES QUE
INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR A TRAVES DE LOS COMERCIALES EN
TELEVISION

Asf como en el capitulo uno se tuvo una visién panordmica de todos aquellos
factores que enrmarcan la presente investigacién desde el punto de vista mercado-
técnico, ahora se analizard cada una de las variables tanto de carécter psicoldgico
y ambiental como del social, que de modo inherente a este estudio, ayudardn a
ilustrar cémo todos estos aspectos se conjugan e interrelacionan entre sf para darle
forma y espectacularidad a un mensaje comercial, de tal suerte que éstos puedan
causar un cierto impacto en el espectador,influyendo en él para que se convierta en

un futuro consumidor del producto publicitado.

Dentro del primer capftulo se escribié acerca de algunas teorfas y modelos que

tratan de explicar el comportamiento del consumidor hasta nuestros dias, pero se
afirma que todos ellos son vélidos y a la vez incompletos; esto se debe a la comple-
jidad del hombre, el cual al tratar de facilitar la misma en este planeta, lo Gnico que
logra es volverlo cada dia mds problemidtico y complejo.
Por ello, estos modelos y teorfas sélo pueden aplicarse a un nimero pequefio de los
consumidores puesto que, al mismo tiempa que evolucionan los hambres, surgen a
la vez una gran cantidad de tedricos tratando de explicar el comportamiento del
consumidor.

Para poder tener una visién clara acerca de aquellas variables psicolégicas que se
han de revisar en este capitulo, consideradas como parte fundamental para atraer
al hombre a través de la pequefia pantalla, es necesario para poner en claro que

fueron tomadas "de un modelo de conducta del consumidor” (ver anexo 1), con-
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ceptualizado como béasico por sus autores (Técnicas de mercadotecnia, 1980 p.2)
Es importante mencionar, que todos estos factores se entrelazan y componen una
cadena entre ellos mismos, en el cual cada factor no puede ser visto aisladamente

porque es parte de un todo llamado comercial televisivo.

2.1 Variables Psicolégicas

En la actualidad, el publicista tiene que desempeiar, adem&s de su labor de
comunicador hacia el piblico, el papel de Psicélogo, es decir, se ve en la imperiosa
necesidad de utilizar las técnicas y herramientas para el conocimiento de la conduc-
ta humana y sus reacciones entre estimulos que se le presentan a través de la
pantalla, v
Pero en realidad son toda una gama de variables que se deben considerar cuando
se planea el lanzamiento de un mensaje publicitario televisivo.
Se consideran especificamente cuatro variables tomadas del modelo énteriormente
citado, no tan sélo porque si, sino se eligieron debido a que se les considera las

més significativas para la elaboracién de los mensajes,

Las variables psicoldgicas son sumamente importantes, no sélo en un campo de
estudio, sina méas bien en todos Ios aspectos de la vida misma; y fo son atin més en
un campo comao la publicidad donde se desea lograr la atencién y la aceptaci6én del
publico consumidor. Por lo que los Psictlogos, deberfan involucrarse en esta rama
de la mercadotecnia, ya que es un campo poco explorado por los profesionales y

ademds de ser una érea donde el aspecto conductual es relevante.

Las cuatro variables psicolégicas, consideradas como importantes para tal efecto
son: Los Estimulos, la Percepcién, la Motivacién y como punto y enlace idgico, la
Respuesta, llamada en el modelo meta u objetivo.

Los estimulos constituyen el primer eslabdn de la cadena de los cuatro factores a
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considerar, ya que son aquellas variables de origen psicoldgico que de manera
pecutiar son a la vez las variables ambientales.

Esto aunque pueda parecer un tanto disparatado y pueda producir una disonancia,
no lo es, si se analiza ef hecho de que, aungue un comercial pueda ser filmado en e!
medio ambiente natural que nos rodea, todos los factores de la misma indole estén

controladas por el ser humano,

Entonces se considera que "Un estimulo es cualquier fuerza o evento que produce
1a excitacién de uno o més sentidos, es decir predecir una respuesta” (Técnicas de
mercadotecnia, 1980 p.2). Esto quiere degir que, el estimulo es algo que va a llegar
hasta los sentidos, ocasionando que éstos logren percibirlo y asi desencadenar una

reaccidn, producto de la excitacién de alguno o varios sentidos.

Los Estimulos para su mejor comprension, se dividen en dos clases: Los estimulos
internas y los estimulos externos.
Los estimulos internos son aquellos que como su nombre lo indica, vienen del inte-
rior del organismo, como lo puede ser el estémago gue se "queja” ‘cuando tiene
hambre.
Los estimulos externos son los que se originan desde cualquier punto fuera det
arganismo y que provienen del ambiente que rodea a ese sujeto.
Los estimulos externos, son por lo tanto, los factores objeto de estudio dentro de
esta investigacién, pero no se analizarén en este inciso, puesto que como ya se
habfa mencionado, éstos son los que forman el medio ambiente propicio dentro del
cual se desenvolverdn en un comercial televisivo, para incidir en el consumidor; por
tal motivo los estimulos externos se aplicardn en el inciso denominado: Variables
Ambientales.
Los estimulos, sin embargo, solamente serdn apropiados, si logran llegar a uno de

los sentidos del individuo y producir por lo tanto una sensaciG.
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Se dice entonces que "una sensacién o una impresidn sensorial es la excitacion
de un sentido y es un ingrediente de ta percepcién” (Técnicas de mercadotecnia,
1980 p.3}.

Linda Davidof {1987) menciona que la sensaci6n es 1a reaccién subjetiva produci-
da ante la llegada de un impulse nervioso al cerebro originado por la accidn de un
estimulo sobre un receptor sensorial.

La sensaciones son involuntarias y no estdn bajo el control del consumidor, estas

se suscitan por el estimulo y su origen,

O1tro aspecto de gran importancia es el de la discriminacidén sensorial que se debe
a la capacidad del estimuio de sobresalir y atraer ia atencidn; esto a su vez depende
de dos factores que son:

1. Et nivel de estimulo presente, es decir, cuando los comerciales poeseen méis
factores tales como el ruida para acaparar la atencion del cliente.

2. La capacidad o incapacidad del consumidor de diferenciar entre los estimulos
simitares.

Por ello, la intensidad del estimuio debe ser lo suficiente grande para poder trans-
cender y afojarse en la mente del consumidor, de modo que al recordar un pequefic
estimulo, el mensaje se encuentre latente en la memoria.

Existen varias teorfas con respecto a si las mensajes deben ser repetidos varias
veces 0 no y sus efectos en seres humanos, ya que, unos se encuentran a favor y
otros en contra.

Dentro de este trabajo, ia percepcién juega un papel totaimente importante, dado
que s la parte esencial para continuar ia cadena que se inicid previamente con los

estimulos.
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“La percepcidn puede definirse como un proceso en virtud
det cual las personas organizan e interpretan sus impresio-
nes sensoriales a fin de dar significado a su ambiente”
{Robbins, 1986 p.63).

También se dice que la "percepcién es {a actividad general del organismo gue
sigue inmediatamente a las impresiones energéticas que se producsn en los 6rga-
nos de los sentidos y se realiza una respuesta discriminativa™ {Apuntes de 'a clase
de Introduccién a la Psicologfa Cientifica, 1988).

Dicho de otro moda, la percepcidn es captar los estfmulos que se presentan, a

través de las sentidos, dando una respuesta selecclanada,

Desde et punto de vista mercadotécnico, es "el proceso por el cual se forma una
impresién mental de! estimula dentro det campo de la conciencia del consumidor

{Rosember, L. 1977 P.195 citado por Schnake, H. 1990 p.24).

La percepcidn para poder llevarse a cabo sigue tres pasos fundamentales gue son:
1. La energia externa llega a los sentidos.
2, Transformacién de la energfa en impuiso nerviaso.
3. Se relaciona en el cerebro esta sensacién con sensaciones

anteriores en ef sistema Nervioso Central {Apuntes de la clase de Introduccibn a

fa psicologia cientifica, 1988}.

Dentro de este canjunto de pasos, se afirma que los estimulos externos llegan a
los sentidos, los cuales codifican estos impulsos y los convierten en mensaje, éste
es enviado al cerebro donde se relaciona con otros estimulos anteriores. Asf es en
1a realidad como los comerciales tefevisivos llegan al cansumidor.

Los sentidos son lazos de unidn del organismo con el medic ambiente. Sin ellos no

podria saberse como es o que rodea al ser humano.
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Cada individuo posee cinco sentidos, los cuales son, la vista, el oido, el olfato, e}
gusto y el tacto. Sin embargo, para los fines que se persiguen en esta tesis, son
sélo dos los sentidos que se veradn involucrados: la vista vy el afdo.

Lo que se desea es resaltar que, estos dos senildos son vitales, porque no se puede
observar ni atender a la televisién sin la vista, puede olrse claro esta,. pero la vista
va mias all4 de la mera percepcién, por ello, cuando se pierde uno de los sentidos,
los demds tienden a desarrollarse més, se incrementa su capacidad.

Por lo visto, la percepcién se parece a la belleza puesto que estd en los ojos del
que ve, y camo dicen Al Ries y Jack Trout (1989} "ia percepcién es [a reafidad”.
Pero existen ciertas ocasiones en las cuales se dan dos grandes distinciones que
son:

"la percepci6n contralada y la percepcién no controlada™ (Berenyi, L. y Monroy, R.

1986).

En la primera, la imagen mental se apega completamente a la realidad y en la
percepcién no controlada existe diferencia entre el mundo real y la imégen del indi-

viduao.

Ahora bien, cvando se mira un comercial en la televisién, se dan una serie de
estimulos, éstos van dirigidos a los sentidos del espectador para llamar su atencién
despertando interés en sus sentidos. Pero gcémo es esto posible?

Lo que sucede es que el espectador se encuentra expuesto 2 toda una serie de
sensaciones auditivas como fo son la musica, la voz de los personajes en el comer-
cial y los efectos sonoros especiales. Sensaciones visuales aunadas con las sensa-
ciones auditivas, ambas sensaciones forman las percepciones. Si se tiene una
sensacién visual, como lo es la figura de una botella con formas vy figura alargada, vy

se conjuga esto en una sensacién auditiva como el sonido del fquido fluyendo con
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Ia tonada caracteristica de la musica que acompafia @ esta bebida refrescante, se
obtendré por resultado la percepcién del refresco llamado Coca- Cola, por ejemplo.
Ries, Al y Trout, Jack {1988) mencionan que la percepcién a través del oido y de la
vista es tan esencial que "el 80% del aprendizaje tiene lugar a través de los 0jos".

Cuando se realiza un comercial televisivo, deben tenerse en cuenta toda una serie
de aspectos, como las palabras y frases que se dicen, porque cuando se ieen pala-
bras , estas no se entienden, sino hasta que el traductor visual/verbal que hay en
el cerebro se dispone a dar sentido auditivo a lo que se ha visto. Por ello se debe
revisar todo el material con Ia finalidad de encontrar cualidades acusticas, que sean
faciles de codificar a través del oido.

Es asf como funciona la percepcion de los mensajes comerciales por televisién,
aunque todavia hace falta un factor mds, para poderse completar el ciclo de varia-
bles psicoldgicas, siendo éste la motivacion.

Una vez que los sentidos han sido estimulados, produciéndose la percepcién como
consecuencia de ello, es necesario que exista un factor a través del cual se logre

mantener fija la atencién del espectador, y éste es la motivacién.

La motivacién tal como su nombre lo indica, se refiere a los motivos, los cuales
activan o dan energia al organismo para que se produzca una conducta.
Par lo tanto "la motivacién se refiere a los impulsos, necesidades, deséos o anhelos
que inician la secuencia de hechos que se conoce como conducta” (Russell, T. y
Verrii, G. 1989, p.339).
Por ello, los publicistas se preocupan por tratar de motivar a las personas a través
de sus mensajes comerciales, pero esto no sucede muy faciimente, ya que la
conducta de los individuos es sumamente dificil de predecir; no se puede entrar en
el cerebro de alguien para saber como piensa y se puede afirmar que dada tal
circunstancia, se dan diferencias en la motivacién, como lo mencionan los autores

Russell y Verril, al decir que !a razén por la cual una persona compra un producto,

39



tal vez no tenga nada que ver con la verdadera raz6n para adquirirlo; que cuando
dos personas son sometidas a un mismo estimuio motivacional, pueden comportar-
se de distinto modo, y que las personas ne comprenden sus motivaciones y su
conducta, por esto, los publicistas no pueden complacer a todo mundo, al existir

todas estas diferencias.

A través de la motivacién, se va a activar la energia que actuara sobre la conduc-
ta para que suceda una respuesta, se va a dirigir esta conducta hacia un fin especi-
fico y al mismo tiempo se va a refaorzar ésta, dando como resultado que se crea un
habito ya sea de orden positivo o negativa. El primero se manifestara si la persona
repite el proceso y adquiere el producto; el segundo se apreciara si no se repiten el

proceso y ia compra.

De esto se desprende la "hipétesis de !a motivacién”, la cual dice que se olvida
mas facilmente lo que no interesa a las personas y que se recuerda con mayor
facilidad lo que si les interesa (Apuntes de la clase de Introduccién a la psicologfa
cientifica, 1988).

Desde el punto de vista de la mercadotecnia Berenyi y Maonroy {1986) definen

cuatro tipos de motivaciones que son;

1. Motivaciones Biofisicas y Psicoldgicas. Las motivaciones se encargan lograr una
satisfaccién en el organismo como pueden ser saciar el hambre y la sed, o también
ser producto de un deseo originado en la mente o en la imaginacién del individuo.

2. Motivaciones Hedonisticas. Estas son de gran importancia, puesto gue, el centro
de captacion del placer vy de! dolor se encuentra en nuestro organismo,para ser
preciso, Miller y Hokanson probaron la existencia de un centro de placer en el
cerebro, situado en la parte delantera de la masa intertdlamica. Dado lo anterior, las

motivaciones hedonisticas constituyen sin duda alguna, un factor de gran relevan-
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cia para los mensajes comerciales.

3. Motivaciones Sociales. Dentro de este punto se encuentran aquellas motivacio-
nes que interactuan con lo relacionado al &mbito social que rodea al hombre como
es el status social, costumbres de otras personas , altos logros académicos y e alto
costo de cosas y productos.

4. Motivaclones de Etologfa. Como ultimo punto se tienen las motivaciones del
orden etolégico, que en la mercadotecnia comprenden ei estudio comparativo de
los diversos gustos y los diferentes tipos de demanda por naciones o grupos de
pueblos. Debe aclararse que la etologfa no trata las causas de las motivaciones en

forma independiente, va que, éstas son de origen social o biofisico.

Por todo lo anterior, puede afirmarse que ias motivaciones juegan un papel muy
importante dentro de la publicidad televisiva, dado que, se busca una doble accién
a través del mensaje comercial, en primer lugar se desea motivar lo suficiente al
espectador, presentdndole una serie de factores que, todos elios intqrrelacionados
entre sf, desplerten el interés en ¢ hacia los productos publicitados. En segundo
lugar, se busca el lograr ser lo suficientemente convincente para poder satisfacer

los deseos impulsados v las necesidades del espectador.

Como UGltimo factor de! ciclo de variables psicolégicas, se encuentra la respuesta,
{a cuat se puede representar como la conducta que va a presentar un espectador de
fos mensajes comerciales.

Después de haber analizado las anteriores variables, se comprende que siguen una
sucesisn de puntos, y como dltimo factor y enlace l&gico se tiene 13 respuesta que
no es otra cosa que el lograr el objetivo de satisfacer, motivar y estimular al indivi~

duo dando como resultado la compra a partir del mensaje televisivo,
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2.2 Variables Ambientales.

Cuando se habla de variables ambientales, inmediatamente se piensa en todo
aquello que rodea al ser humano, plantas, animales, objetos tangibles e intangibles,
asf como fenémenos climé- ticamente propios del ambiente. Pero no son todos
ellos, los abjetivos de estudio de esta investigacion.

Tal como se habfa mencionado en el inciso correspondiente a los estimulos, las
variables ambientales a tratar son estimulas especiales a través de los cuales se
desea atraer la atencién del espectador,

En la actualidad, gracias a ia tecnologia que posee y al constante ritmo evolutivo de
los medios de comunicacién de masas, la televisién en conjunto con los publicistas
y toda una serie de personas encargadas del equipo y la creatividad, tratan de
sorprender, interesar, divertir y seducir, con el objeto de lograr captar la atencién
del consumidor.

Para poder lograr sus objetivos, los publicistas inventan frases shock, ilustraciones
de colores vivos, slogans faciles de memorizar y formas precisas. Para interesar
tiene que atraerse la atencién del espectador que casi nunca se halla en estado de
receptividad.

Por ello, el publicista estd consciente que al presentar un producte solo, no basta.
Debe crearse todo un universo alrededor del mismo, es decir, cada producta debe
rodearse de estimulos conjugados y bien coordinados entre sf, permitan estimular a
los espectadores y atraerlos hacia los articulos publicitados. Es por esto que se dice
que se crea todo un ambiente en cada anuncio televisivo.

Lo interesante es hacer uso de la légica y de la imaginacién. Si se anuncia un
producto de uso comuin como lo es la harina para pasteles, lo recomendable es
anunciar pasteles ya preparados, y no una caja de cartén sola; claro estd que a ello
se le afaden otros factores que causen impacto y por tanto repercutan en el

consumidor.
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Sa desea persuadir a los individuos, esto es, obtener del piblico al que se dirige el
mensaje un cambio de actitud que lo conduzca a un comportamiento de consumo.
Asi pues, se explicardn los estimulos o variables ambientales que aunados unos con
otros dan forma a cada mensaje.

Para la creacién de cualquier comercial televisivo, es necesaria la luz, no sélo en
elio, sino en toda la existencia de los seres humanos, basta con mirar a cualquier
parte para convencerse de ello y advertir el colorido que impera. Todos los objetos
poseen colorido, sin embargo, ninguno de ellos es luminoso por sl mismo, prueba
de ello es que la noche no pueden ser vistos.

Se comprende entonces 1a gran importancia que posee la luz. Pero cabe preguntar
qué es la uz? "Laluz se compone de una sucesion de paquetes o cuantos de ener-
gla, llamados fotones." {Gran Enciclopedia Universal Quid, 1983 p.8).

Ltos objetos reflejan una parte de [a luz que reciben y esta es 13 causa de que sean
visibles, y si la superficie de un cuerpo es rugosa, 1a luz reflejada se difunde en
todas direcciones; sila superficie es lisa, toda la luz se reflejara en una determinada
direccion.

También se aprecia con facilidad que la luz del sol, al igual que la de las {&mparas
que alumbran en la oscuridad, son blancas.

La luz blanca, se encuentra compuesta de una mezcla de distintos colores. corres-
ponden a la gama de longitudes de onda visibles por el ojo humano, que va de! azul
mdas oscuro al rojo més intenso. A partir de una mezcla de colores pueden obtener-
se otros. .

Si se parte de los tres colores fundamentales, azul, verde y rojo, se pueden formar
todos los demds; este proceso denominado triconomia, es el que se utiliza en la

~ televisién a color.

Los cuerpos que no poseen luz propia, obtienen su color de Ia forma en que absor-
ben, transmiten o reflejan los distintos componentes de la luz que incide sobre

ellos.
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Gracias al gran avance tecnolégico,puede constatarse el auge que han cobrado los
colores y su uso no sélo en los productos y sus envolturas, sino en tados y cada
uno de los aspectos de que se encuentra rodeado el hombre, tal como io es la
television medio masivo de comunicacién, que al evolucionar, ha pasado del
blanco y el negro, a los colores de gran brillantez y calidad de imagen.

Se menciona frecuentemente que los colores son tan importantes para el ser
humano que este suefia a colores y no en blanco y negro.” (Berenyi, L y Monroy,

R. 1986).

Los Colores y su significado

A través de varias investigaciones, se ha encontrado que los colores poseen gran
influencia, sobre tode en los productos de consumo {productos de uso comun), los
cuales tienen mayor aceptacién cuando se presentan en su color natural, como lo
son las frutas, la leche y sus derivados, a! igual que las carnes vy las bebidas. Por
ello debe tenerse cuidado al ofrecer tales productos al publico y colocarlos en
tugares donde la luz sea lo mas clara y blanca posible, para evitar alteraciones del
color que provoguen la disminucién de la demanda.

Ahora blen, ciertos colores tienden a provocar la admiracién det consumidor,
magnetizdndolo y estimuldndolo para la compra de productos de consumo. "El
amarillo oro y el naranja, segun los investigadores motivacionales de Dupont, crean
tales efectos” Berenyi, L. y Monroy, R 1986, p.76} . Cuando se le preguntd a la
gente el porque tal actitud, respondié que era el color més vivo y atractivo el que
posefa el mejor sabor. También se experimentd en envases de café con distintos
colores, resuitando el azul, de caracterfsticas suaves, el amarillo, un tanto débil, el
marrén demasiado fuerte y el rojo de primera calidad y gusto excelente.

"Cada color produce una reaccién psicoldgica especial” {Russell, T. y Verril, G.

1989 p.548). E! color rojo atrae la atencién, indica fuerza y calor.
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Los rojos intermedios fuerza y pasién; el rojo cereza, sensualidad; un rojo mas
oscuro es mas serio y uno mds claro indica felicidad.

El colot se ha vuelto tan importante, que el consumidor opina del producto y de su
caligad, pureza y valor, a través del mismo colar. Las reacciones a un color pueden
ser agradables o desagradables y también se ha probado que las temperaturas,
calor y fri6 se asocian con los colores.

Berenyi y Monroy (19868} mencionan como variables como: las climatolégicas, las
etolGgicas v ias derivadas de las caracteristicas del producto.

Las primeras dicen que el clima tiene efectos fisico-bioldgicos en cada parte def
planeta. Las segundas hablan de aquellos colores que siempre se encuentran de
moda en ciertos lugares del mundo; éstas se asocian con ias primeras. Por dltimo,
las terceras, afirman que hay colores que son preferidos por los consumidores an
los productos, en un determinado perfodo de tiempo.

Por todo esto, se afirma la importancia de 1a luz y el color a través de los comer-
ciales en televisidn, sin olvidar que estos son s6lo dos factores que no pueden
verse zisladamente y que poseen otras partes que pertenecen al mismo ambiente, y

a continuacién se analizardn.

El movimiento es una parte esencial del comercial televisivo, este viene a trans-
formar todo lo que se enuncia en un mensaje. Cuando sdlo se tenfa la radio, como
madio de difusién, la gente echaba a volar su imaginacién, tratando de ver cémo
era lo que en 1a radio se explicaba. No puede negarse, que debido a ello, las perso-
nas posefan una mayor imaginacién y creatividad, al darle forma en sus mentes, a
lo que en la radio se anunciaba, y por lo tanto este instrumento de difusién posee
gran aceptacién y ha seguido incrementado el nimero de su auditorio particular.

“El movimiento, es una sucesién de posiciones de reposo” {Gran Enciclopedia
Universal Quid, 1983 p.58). Este se ha comprobado mediante los registros estro-

boscdpicos, a través de las cadmaras cinematogréficas ultrarrdpidas, con las cuales,
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facilmente pueden obtenerse 20000 imdgenes por segundo.

El movimiento a través de las pantallas, permite visualizar que lo que se observa es
parte de la realidad, aunque en ocasiones se mezclen con efectos especiales. Debe
comprenderse también, que fa comunicacion para llegar a serlo, no necesariamente
tiene que ser verbal, la mirada, las sonrisas, un movimiento provocativo del cuerpo,
son capaces de transmitir un significado.

Asi pues, las expresiones faclales y |a distancia fisica constituyen, movimientos que

expresan demasiado sin el uso de las palabras.

"La rama que se encarga de estudiar los movimientos corporales, recibe el nombre
de cinesia. Por esto, todo movimiento corporal tiene un significado y ninguno

accidental” {Tennenbaum, 1958 citado por Rabbins, S. 1987 p.223).

Un rostro serio, como expresion facial, es distinto a8 una sonrisa y, por lo mismao,
significan cosas totalmente distintas.
También, la distancia fisica entre los persanajes del comercial, se traduce en
movimiento expresivo, ya que la cercanla entre ellos puede denotar, par un lado
agresividad, y por el otro interés sexual. Al igual que la lejanfa puede manifestar

desinterés o malestar con lo que se dijo.

Concluyendo lo revisado, puede decirse que las acciones o movimientos hablan
mejor que las palabras. No es posible no comunicar. Cada movimiento, silencio u
omisién, transmite un significado, al igual que la conducta ajena recibe uno, y esto
es de gran relevancia dentro de los mensajes comerciales en la televisidn, ya que
movimiento significa animacién y vida lo es todo.

La forma.
Esta variable, que constituye una mas de las partes del ambiente en el comercial

televisivo posee un especial atractivo, que puede ser apreciado desde distintos
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puntos de vista, puesto que hoy en dia, se ha dado un gran importancia a fas
formas del cuerpo humano, y los mercaddlogos en combinacién con los disefiado-
res, tratan de crear nuUevos envases, con mMayor atractivo, dependiéndo en gran
medida, el segmento de la poblacién a quien vaya dirigido el producto mismo.
Russell y Verri! (1983) mencionan que "las formas extraiias son sospechosas, y
que la forma, por otra parte, cambia el carcter del color.” (p.548}

Por ello, se tratan de crear formas que satisfagan las necesidades de los usuarios y

que, al mismo tiempo, puedan atraer y seducir de manera sutil a las personas.

A través del comercial en televisién, se presentan abundantes estimulos, y f4cil-
mente se observa que los productos publicitados son anunciados pocas veces, es
decir, son pocas veces captados por la cdmara, la cual se encarga de tomar prime-
ros planos de estimulos como mujeres bellas y atractivas, que al estar en movi-
miento, rodeadas de colores agradables y sonidos acordes a la accién, como se
verd en el siguiente inciso logran llamar la atencién dei espectador,

£l ser humano muestra interés y aceptacién en los productos cuyas formas son
redondas o curvas, esto se ha comprobado a3 través de la observacion misma,
enunciando como ejemplo el inminente cambio por el que ha pasado el no menos
conocido envase de la Coca-Cola, al igual que las formas félicas las cuales son

presentadas en mdltiptes anuncios.

La publicidad televisiva, hoy en dia, hace uso del cuerpo femenino, més que del
masculino, ya que como se enuncié en un articulo en e! periodico el Universal
publicado por Juan, Cervera {1989} "hay una insistencia en los anunciantes en
sexualizar lo que tratan de vender, resultando en ocasiones chocante el hecho de
tomar primeros planos con base en publiglateos, publimusios o publipechos, que

conducen a una devaluacién de la mujer en general.” (p.1)
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Como Ultimas variables ambientales se tienen el sonido y la mdsica, las cuales
van intimamente ligadas, no sdlo entre ellas, sino que vienen a cerrar y a completar
las anteriores variables, ya que , como se habla mencionado con anterioridad, los
mensajes televisivos estimulan principaimente de dos sentidos, el de la vista vy el
ofdo, formando la mancuerna del audiovisual, que es bésicamente la funcién de la

publicidad televisiva, el despertar y mantener el interés del espectador.

"El senido, es el fendmeno producido por la vibracién de

un cuerpo; se propaga a través del aire con un movimiento
longitudinal y es percibido por el oido” {Gran Enciclopedia
Universal Quid 1983, p.80) siendo la acustica encargada de!

mismo estudio.

Esta variable constituye una parte fundamental, puesto que es necesario de los
ingenieros de sonido ademés de téchicos y arreglistas que Se encargan de progra-
mar cada efecto auditivo para que todo sea preciso en cada comercial.

E! sonido no solamente se compone de musica, sino de frases y palabras, que
dentro de una buena comunicacién son esenciales. Las entonaciones o énfasis que
se pone en las palabras son de gran importancia, ya que la entonacién puede
cambiar el significado de un mensaje. Prueba de ésto, es que un tono suave y
sereno produce un significado distinto al de una entonacién dspera y con un énfasis
fuerte en la Gltima palabra. Asf pues, la manera en c6mo se pronuncia una palabra
o frase manifestard una expresién mas que motiva al receptor del mensaje comer-
cial.

De todo esto se desprende io que llaman Ries y Trout (1989) "Taquigrafia fonéti-
ca", la cual consiste en abreviar palabras o frases demasiado extensas y complica-

das, ademds de buscar cierta cancordancia entre lo que el publicista desea comuni-
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car y la manera mas adecuada de expresar el mensaje a través de palabras con
sentido arménico, siendo la fonética, 1a ciencia encargada del estudio de los soni-
dos de las distintas lenguas.

Por ello es importante el dar nombres adecuados a los preductos, teniendo siem-
pre en mente el uso de ese articulo y el segmento de la poblacién a quién ird dirigi-
do.

Por dltimo, la musica, es una parte medular del comercial.
Esté es vital en la vida dei hombre; no es necesario el explicar su historia y evolu-
cién, porque ha acompanado al ser humano desde sus inicios, desde sonidos solos

y sin sentido, hasta los grandes conciertos en la actualidad.

Cuando surgieron la radio y la televisién, la musica vio en estos dos inventos
nuevas actividades de difusion. Se logré llevar la muisica a todos los rincones de la
tierra, constituyéndose la musica como el llamado idioma universal, en el planeta,
ya que ésta no posee fimites, produciendo sensaciones de gran estimulo para el
ofdo.

Con la publicidad televisiva, la mdsica brinda a ésta el toque mégico que da
mayor sentido al mensaje; su funcién consiste en acompanar y reforzar la expresién
de la imagen y, sobre todo, seguir el ritmo de la accidn que se desarrolle en el
mensaje comercial, La musica se debe de adaptar 2 cada movimiento y expresidn,
completando de manera arménica y precisa el anuncio. '

Algo importante que debe mencionarse, es que, los comerciales televisivos son
mds ruidosos que los programas, obviamente con el propésito de acaparar el interés
y estimular al receptor del anuncio.

Es asl, como las variables ambientales se interrelacionan, creando una atmdsfara
agradable y placentera en este dificil arte de la publicidad televisiva; no olvidando a
las variables sociales, como Gltimo punto a considerar a través de los mensajes

comerciales.
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2.3 Variables Sociales.

Se ha visto el uso de variables psicolégicas y amblentales a través de la publicidad
televisiva, pero hace falta el Gltimo conjunto de variables que se observan en este
medio de comunicacién de masas.

La publicidad recibe toda una gama de significados y atribuciones, siendo una de
ellas, el que se le considere como un refiejo de la sociedad, es decir la publicidad
proyecta lo que la sociedad le da a entender, lo que se transforma a través de los
cambios constantes de {a sociedad, sus gustos y manera de pensar y actuar.

En el momento de la realizacién de un anuncio, entran en juego innumerables facto-
res, siendo uno de ellos de gran importancia, el factor social, el cual ser proyectado
a través de la pantalla, con el objeto de influir en una sociedad cambiante con la
cual la publicidad trata de identificarse, teniende muy en cuenta que esta se
compone de millones de seres humanos, cada uno distinto a los demés, aunque
con ciertas caracteristicas que ayudan a la identificacién de algunos de ellos,
formandose los distintos grupos de que se integra la sociedad.

"La sociologfa es el estudio cientifico de las reacciones humanas. El soci6logo
examina grupos y la influencia e interaccién de éstos con el individuo” (Russell, T.
y Verrll, G, 1989 p.392). Se ha visto la marcada influencia que poseen los grupos
en los medios de comunicacién, la creacién de nuevas ideas y la conducta consu-
midor-producto. Es por esto, que la publicidad también se apoya en la sociologfa
para poder pronosticar la probabilidad de que varios grupos de consumidores,
compran un producto determinado.

A través de la televisién, se ponen de manifiesto todos los cambios que ocurren
en la sociedad, enmarcandose ciertas situaciones especificas que Irﬁpulsan tales
cambios, que la misma sociedad reclarna.

Como lo es el pape!l cambiante de la mujer

Para poder lograr los fines de esta investigacion es muy importante conocer como
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se ha ido desarrollando la mujer, ya que la muestra elegida es del sexo femenino.
Se aprecia, que hoy en dfe, la mujer desempeiia roles que en la antigliedad se
consideraban de exclusividad pars el hombre.

La mujer se ha involucrado en otras actividades profesionales, que dia con dla se
palpan en nuestra sociedad.La publicidad, por ende, aprovecha estos cambios
sociales para dar mayor promocién @ un producto, es decir se trata de seguir el
ritmo de los tiempos.

El ama de casa era un obscuro ser que se refugiaba en la casa, y a quien se desti-
naban las labores mds tediosas: mantener limpia la casa y ropa de sus familiares,
cocinar para ellos, etc. Estas actividades que cumplfan con esmero, pasaban
desapercibidas para su familia, y no importaba a nadie el esfuerzo que implicaba.
La mujer actual no sélo desemperia el rol de ama de casa, es profesional y con
miras distintas a las de afios atrds. La publicidad, aprovechando tales factores,
anuncia productos féciles de preparar, que no necesitan tiempo excesivo ni de una
gran cantidad de ingredientss para su preparacién, al igual que postres y bebidas.
La mujer que trabaja consume mdés productos que la que no :raba]a,_ compra mas
productas de belleza y entretenimiento, viaja mas, come fuera de casa con mayor
frecuencia, bebe méas, compra ropa v otros muchos productos.

Esto representa un cambio cultural de la sociedad, y I8 publicidad refleja dicho
cambio,

Estilos de Vida.

Estos se han convertido en parte importante del estudio publicitario, porque refla-
jan la forma como la persona se ve a ella misma, y sus-patrones de vida, y esto se
vincula con las tendencias sociales y con la forma como la gente encaja en éstas.
En la actualidad, la comunicacién publicitaria estd fuertemente influenciada, por los
estudios del estilo de vida, afinando la sensibilidad publicitaria adaptada al estilu
social preciso, determinante en la exposicidn de los medios masivos de comunica-

cion.
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Aprovechando esto, se vale el publicista de utilizar lideres de opinidn.
Con mucha frecuencia se utilizan a personas cuya conducta e ideas sirven como
modelos para otras personas, y éstas son de gran interés para creadores de comer-

ciales.

Los llamados fideres de opinidn, pueden ayudar a acelerar la aceptacion de un
producto, ya sea mediante sus propias compras o, a través de sus recomendacio-
nes de uso.

Estos personajes son comunmente conocidos como actores, estrellas de cine,
cantantes, deportistas, hombres y mujeres de éxito en variados campos, o profe-
sionales en alguna materia.

Asi, las distintas personalidades presentaran articulos de belleza y cuidado perso-
nal, asi como productos alimenticios y bebidas, automoviles y todo aquelio que sea
posible anuncias, sin olvidar que los profesionales han destacado en la publicidad,
ya que sin ser conocidos, su titulo o grado de estudios certifican y aprueban el uso
de ciertos productos,como es el caso de los doctores, pediatras, nutricldgos y
veterinarios entre otros.

Las actitudes juegan un pape! primordial con los lideres de opinién, pues muestran
actitudes de aprobacién y satisfaccién con respecto al producto. "Se dice entonces
que una actitud es una proposicion evaluativa, favorable ¢ negativa, respecto a las

personas, objetos o acontecimientos”{Robbins, S. 1989 p.99).

Retomando lo anterior 12 motivacién se encuentra relacionada con la forma en la
que la gente se ve a si misma. A través de los productos que se compran, los indi-
viduos le dicen a la sociedad, como les gustarla que pensara de ellos. Los produc-
tos sirven como simbolos de quiénes y que se piensa que somos, como individuos.

Los anuncios televisivos hacen hincapié en el posicionamiento simbélico de lo que
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desean expresar y de ahl se desprenden toda una serie de aspectos que se vinculan
a la imagen de si mismo, en interaccién con la sociedad y de los roles que cada
persona, independientemente y de acuerdo con su sexo, desempefa roles(papeles),
que son "un conjunto de patrones conductuales que se atribuyen a alguien que
ocupa determinada posicién en una unidad social” (Robbins, S. 1987 p.176). La
mujer, por ejemplo, desempefa varios roles, de esposa, madre, profesional, depor-
tista, etc., y la publicidad se ocupa de aquelios factores sociales, para poder dirigir
acertadamente sus anuncios televisivas. La conducta de compra tiende a ser con-
sistente con los papeles que desemperia una persona.

También el estatus es de importancia, puesto que, aunque la gente en ocasiones
no parece dar importancia a éste, todos desean alcanzar un grado elevado de él. "El
estatus es un grado de prestigio, una posicién o jerarquia dentro de un grupo"
{Robbins, §. 1987 p.186). Y, por lo tanto, ciertos comerciales tienen como propd-
sito el dirigirse a cierto estatus, brindando prestigio a los poseedores de tal produc-
to.

Para poder influir en los individuos, no solamente eés necesario cada uno de los
puntos antes mencionados, sino también, la personalidad pues es importante, ya
que ésta refleja "la suma total de Ias formas en que el individuo reacciona ante
otros e interactda con ellos™ (Robhins, §. 1987 P.54) siendo objeto de estudio
publicitario.
De tal manera que fa personalidad es el conjunto de caracteristicas propias de cada
ser humano que lo diferencian de los demés que lo hacen unico dentro de todos los
demés.
Actualmente se considera al hombre como una unidad biopsico-social, porque
posee un cuerpo, es decir, un organismo vivo, que piensa, que siente y que vive en
relacién con otros seres humanos.

En funcién de lo anterior D~ Egremy (1985) considera tres factores de la persona-

lidad: caracterfsticas fisicas, caracteristicas psicolégicas y caracteristicas del medio
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ambiente social y cultural.

1. Caracterfsticas flsicas.- En general las del cuerpo de !a persona, es decir, ta raza,
e! cotor de la piel, del cabello y de los ojos, fa fisonomia y la estatura,la corpulencia
v el sexo.

2, Caracterfsticas Psicoldgicas.- Se consideran la inteligencia, el temperamento, el
caracter, 13 memoria, el critecio, el ingenio, la imaginacién, la velocidad perceptiva,
ia tenacidad etc.

3. Caracteristicas del medio ambiente social y cultural.- Los tasgos culturales son
resultado del medio ambiente tales como la naclonalidad, ef idioma, fa religion las
costumbres, las tradiciones y Yos habitos.,

Cada persana reacciona diferente hacia ciertas situaciones y normas. “Las
normas son patrones aceptables de comportamiento que comparten los integrantes
de un grupo”(Rabbins, 3. 1987 p.180); v astas se manifiestan en los anuncios, ya
que el comportamiento gue presentan los actores en el comercial, es e que se
espera que tengan y no es mas que el reflejo de la sociedad en que se vive. Las
normas difieren entre los grupos y las sociedades, pero estas actv."san coma un
medio que incide en el comportamiento de los individuos.

Por Ghimo, los valores, "representan un modo especifico de conducta o estado
final de existencia que es preferible, desde el punto de vista personal o social, a un
modo contrario o inverso de comportamiento o estado final de existencig.” {Rob-
bins, S. 1987 P.24). Los valores incluyen elementos de juicio que indican at indivi-
duo lo que es buenog, carrecto, deseable. Los valores son ideas u opiniones que
predominan entre la gente, son parte de §a cultura, por lo 1anto, los valores cultura-
les tienen carscter normativo concrete, indicando a la sociedad lo que debe hacer.
Los valores son recibidos de todos los lugares donde el individuo se encuantre.

Culturalmente, la funcién de la publicidad es la de comprender, reflejar y en la
mayoria de los casos, aceptar fa estructura de valores de la socledad, para poder

dedicarse a su tarea creadora de ayudar a organizar de manera constante y satis-
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factoria, los estimulos numerosos que presenta un praducto al consumidor.

Asf pues, las variables sociales se interrelacionan con las variables psicolégicas y
tas variables ambientales, formando un todo, cuyo funcionamiento debe ser preciso
y armonioso, para de ese modo, llegar a tos sentidos de los receptores, los cuales
dardn su‘ punto de vista; puesto que se ha comprobado que una mala publicidad
puede afectar en la demanda de un producto, ¥ una buena publicidad tender a
aumentar la demanda, disminuyendo al mismo tiempo el costo del producto, ya que
una publicidad adecuada convertir at receptor en consumidor, satisfaciendo asi el

objetivo de 1a misma.
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CAPITULO 1l

LA PUBLICIDAD Y LA TELEVISICN

La publicidad viene a formar parte del ambiente donde se vive; porque se encuen-
tra presente en todo lo que rodea al ser humano, sobre todo en la ciudad.
Con tal aseveracién no se pretende observarla como una plaga, ni como algo
obsoleto, se desea analizar como un factor que ya es parte de la vida de muchas
empresas y cuyo potencial pueds atraer grandes beneficios, claro ests, si ésta es
aplicada con sabidurfa; como suele decirse, que hay un momento para cada cosa y
cada cosa en su lugar. La publicidad no hard milagros, simplemente, si su aplica-

cién es adecuada en el momento preciso, |a batalla puede ser ganada facilmente.

3.1 Qué es la publicidad?

La complejidad al responder a dicha pregunta se manifiesta cuando se analiza
todo lo que hay de fondo en ella, Ias controversias que se suscitan en su entorno,
la lucha con respecto a su maldad, de la que muchos alardean, e innumerables
factores que han logrado una polémica total cuando se trata de tocar un punto.

Pero tratando de responder a esa pregunta se exponen a continuacion
dos conceptos considerados como favorables.

Publicidad es aquella actividad que utiliza una serie de
técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasi--
vas e identificables, transmitidas a través de los diferentes
medios de comunicacién; pagada por un patrocinador vy
dirigida a una persona o a un grupo con el fin de desarrollar
la demanda de un producto, servicio o idea. (Fischer de [a

Vega 1987 p.316).
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El segundo concepto dice asi:
La publicidad es una actividad comercial controlada, que
utiliza técnicas creativas para diseiar comunicaciones
identificables y persuasivas en los medios de comunicacién
masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y
de crear una imagen de la empresa en armonia con |13 reali-
zacion de sus objetivos, §a satisfaccién de los gustos del
consumidor y el desarrollo del bienestar social y econémico.

(Cohen, D. 1974 p.60)

Estos dos conceptos son muy parecidos, puesto que guardan estrecha relacién
en varios puntos, pero se considera al segundo mds completo que el primero,
debido a que el segundo contiene factores de gran transcendencia como: El crear
una imagen de la empresa en armonia con la realizacién de sus objetivos, la de
satisfaccion de los gustos del consumidor y por udltimo, el desarrollo del bienestar
social y econémico. El crear una imagen favorable para la empresa no sélo es la
actividad primordial de las refaciones piblicas, |a publicidad se conjuga con estas
ditimas formando de ese modo una pareja muy fuerte ante la sociedad, a la vez que
permite la realizacién de sus objetivos particulares.

Se satisfacen también los gustos del consumidor, puesto que "la publicidad crea un
conjunto de significaciones y las cristaliza de forma que el simbolo sea deseable.
Las elecciones estan determinadas por la idea que nos hacemos acerca del produc-
to o servicio, y en varias ocasiones, {a mayorfa de ellas, necesitamos expresarnos a

través de los objetos.”

Esto se puede llevar a cabo gracias a la Psicologia, porque esta ciencia ha sido uno

de los pilares méas importantes para el desarrolio de la publicidad, ya que como
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sabiamente menciona Gillo Dorfles, (1973) “El secreto del éxito: Ia eficacia, en la
publicidad, no tiene otra base mds que la Psicologia.” (p.17)

Y por Ultimo, se impulsa el desarrollo del bienestar social y econémico, al dismi-
nuir los costos debido a la publicidad, ademas de incrementarse la demanda de
productos, fomentdndose de esa manera el bienestar social y el crecimiento

econdmico.

Los atributos que acaban de mencionarse, cabe destacar que la publicidad es
impresionante por todas las técnicas que utiliza, y las aportaciones que toma de
otras ciencias; todo eso no es sencillo, considerando la evoiucidén que ha tenido la
publicidad a lo largo de la historia y principalmente en esta segunda mitad del siglo
XX.

La publicidad al igual que todas las 4dreas del conocimiento humano, ‘posee objeti-
vos que se desean alcanzar y funciones con las cuales pueda llegar a tales objeti-

Vs,

“La finalidad de la publicidad es lograr un objetivo que compagine con las metas

de la empresa” (Cohen, D. 1974 p.50)}, entre las cuales puedan estar: la maximini-
2acién de beneficios a largo plazo, 1a estabilidad, el crecimiento, |a responsabilidad
social, introducir un nuevo producto, combatir la competencia, dar a conocer
nuevos usos de un producto, superar algun desprestigio, desarroliar la imagen de
un producto y contrarrestar prejuicios o substituirlos.
La funcién de la publicidad para lograr estas objetivos, es promover el producto o
hacer propaganda de la compaiila, es decir, crear ventas actuales o futuras y dar a
la vez renombre y popularidad a la empresa que le merezca el respeto del publico
para que la considere una empresa con la que pueden hacerse negocios.

Estos objetivos de la publicidad se denominan: publicidad del producto o promo-

clonal y publicidad institucional, respectivamente.
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1. La funcién de la publicidad del producto o promocional, consiste en dar a cono-
cer a los clientes actuales y potenciales, las caracteristicas de los productos o
servicios de la empresa, a través de los medios de comunicacién.

2, La funcién de la publicidad institucional es la de desarrollar favorablemente la

imagen institucional, a través de los medios masivos de comunicacién.

Como puede apreciarse, la publiciqad desempefia un pape! importante en la actua-
lidad, considerando que ésta es conocida desde la antigliedad y por lo mismo su

histaria no puede ser facilmente ignorada.

Antecedentes de la Publicidad.

La publicidad es en realidad muy antigua, prueba de ello es Ia tablilla de barro
babilénica, que data de! afio 3000 A.C., con inscripciones para un comerciante de
ungilientos, un escriba y un zapatero. También algunos papiros que fueron exhuma-
dos de las ruinas de Tebas en Egipto, mostraban avisos de recompensa a quienes
devolvieran esclavos que habfan escapado.

Un dato interesante es el de los griegos que contaban con pregoneros que anun-
ciaban la llegada de los barcos con cargamento de vinos, especies y metales. Con
frecuencia, el pregonero iba acompanado dé un musico que lo mantenia en el tono
adecuado. Esto es importante, ya que los pregoneros se convirtieron después en el
medio mas comin de anuncios publicos en muchos palses de Europa, como lo son
Inglaterra y Francia, y continuaron en boga durante muchos siglos, hasta la era
actual, en la cual aun pueden ser escuchados varios vendedores ambulantes en

México.

Algunos no sélo pregonaban la mercancla, sino que ofrecian pruebas gratis, como

los mesoneros franceses hacfan con el vino en e! afio 1100 A.C. En Pompeya, se
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contaba a la gente historias pequefas mediante anuncios pintados en las paredes,
estos anuncios al aire libre, han resultado ser una de las expresiones méas duraderas
y antiguas de la publicidad.

La publicidad en México, tiene sus origenes en los Pochtecas, primeros vendedares
organizados, sabios en el arte de hacer atractivos sus productos y conocedores de
los deseos y necesidades de sus posibles compradores.

Por ejemplo, se conoce la importancia del servicio de Postas, cada dos leguas

para informar al Tlatloani de las noticias que afectaban sus dominios.
En la edad media, los griegos eran conocidos como juglares y por o general se
hacfan acompanar de musica; también en estd época aparecieron los logotipos o
anuncios de caracter permanente, que se colocaban en las tiendas, herrerias o
establos que tenlan como finalidad darle un sello caracter{stico a cada uno de los
establecimientos, se exponfan carteles fijados a la puerta de dichos lugares como
ejemplo cldsico se tiene el de las barberfas pintadas con la fachada de franjas azul y
rojo que se han conservado hasta nuestros dias {Cohen, 1974 citado por Pifia y
Guzmén, 1993).

Ma4s tarde en Europa, al surgir 1a Revolucion Industrial, la produccién comenzd a
superar a la demanda. Los comerciantes comprendieron gue no bastaba con infor-
mar al publico, sino que tenia que persuadirlo a comprar. La publicidad podia des-
arrollar esta funcién, y asf los comerciantes comenzaron a buscar medios impresos
que llenaran sus necesidades promacionales en aumento.

La publicidad impresa comenzé a aparecer cuanda la gente se sobrepuso al anaifa-
betismo y aprendi6 a leer y a escribir, en |a antigua Inglaterra.

Les Chinos, por su parte, inventaron el papel, y 1a primera fabrica europea de papel
data del afio 1276 D.C.

Hacia el afio de 1438 D.C., Johann Gutenberg, comenzd a desarrollar la imprenta
de tipos méviles, y a fines del siglo XV, ya se usaban en Inglaterra carteles o

anuncios de caracteres fijos.
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Con fa llegada de la imprenta a México, la comunicacién sufre un cambio radical,
pero sélo para beneficio de unos cuantos, ya que la mayoria de la poblacién era
analfabeta.

Hasta la primera mitad del siglo XIX, todos los anuncios publicados en México eran
gratuitos, con el fin de atraer clientes o servicios por parte de los editores.

Del 22 de febrero hasta abril de 1850, se desarrollo la primera campaiia de publici-
dad en México, y también en este afno aparece la primera tarifa de publicidad, el
costo era de uno y medio reales por ocho lineas ia primera vez y un real las siguien-
tes.

La primer agencia, llamada: Agencia Central de Anuncios es fundada en 1865.
Los més importantes anunciantes de principios de este siglo fueron: Compaila
Cervecera Toluca y México, S.A., Cerveceria Cuauhtémoc, Cervecerré Moctezuma,
Cervecer(a Yucateca, El Palacio de Hierro y El Puerto de Liverpool.

A fines del siglo XIX, las revistas se habfan convertido en un medio anunciador
importante, y el invento de la bicicleta, fue de gran ayuda, ya que en ella se repar-
tian a domicilio; con la promocién competitiva de este producto, imprimié un aire
poderoso a la publicidad. Con la Primera Guerra Mundial, ésta perdid terreno, gue
mas tarde recuperaria en la Segunda Guerra Mundial. Ef progreso mds importante
de los tiempos modernos fue sin duda alguna, el invento de la television, que
afiadié nuevas dimensiones al mensaje publicitario y logré llegar ademés a personas

analfabetas.

El futuro no puede verse con claridad, ya que la tecnologia es muy avanzada con
la comunicacién por via satélite, pero la publicidad puede tomar nuevo curso,
porgue sus responsabilidades sociales, econémicas y legales se estan combinando

fntimamente con su eficacia comercial hoy en dfa.
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3.2 Tipos de Publicidad.

La publicidad en México, debido a toda la amplia extensidn que comprende,
Fischer d; la Vega {1987) la divide como sigue:
Publicidad de acuerdo a quién la patrocina.
Este tipo de publicidad se refiera a las personas que anuncian, ya sea un producto
servicio bajo su amparo. Esta puede llavarse a cabo por fabricantes, intermediarios

o por organizaciones no comerciales o no lucrativas.

Publicidad de acuerdo al tipo y propdsite del mensaje.
En este inciso, como su nombre lo indica, la publicidad se hard de acuerdo a la

intencién que se persiga, y se divide para tal efecto como sigue:

* Publicidad para estimular la demanda ya sea primaria, es decir, cuando se lanza
un nuevo producto o se hacen innovaciones, o para estimular la demanda selectiva,

para promover una marca.

* Publicidad del propédsito del mensaje, en donde se pretende crear una accién
directa o indirecta; en la primera se desea generar una conducta inmediata, y en la
segunda se busca el desarrollo de buenas actitudes, encaminadas a una accién

inmediata de compra.

* Publicidad de enfogue del mensaje, ésta puede ser, como ya se mencicnd, del
producto, destinada a promocionario; institucional para crear una imagen favorable
a la empresa, de patronazgo para atraer clientes apelando a motivos de compra de
tipo personal y de relaciones publicas para crear una buena imagen entre emplea-

dos, accionistas o ptiblico en general.
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* Publicidad de servicio publico, la cual es usada para cambiar actitudes o con-

ductas para bienestar social.

Publicidad de acuerdo al Receptor.
Este tipo de publicidad se dirige a todo el pablico en general. Se dirige a consumi-
dores, fabricantes, organizaciones comerciales y a profesionales que se encuentran

en condiciones de aprobar, recomendar o preescribir un determinado producto.

Publicidad de boca en boca.

En este punto, aunque muchas personas no lo reconozcan, se tiene gran influen-
cia, ya que posee un gran potencial, debido a que el ser humano tiende a preguntar
a todos sus allegados acerca de un producto y sus atributos, al igual que por los
servicios, entrando a la vez en juego, las relaciones publicas y la calidad de un buen

producto.

La clasificacién que acaba de hacerse, forma en conjunto, una sola que pertene-
ce a un rubro especifico denominado publicidad comercial, que es la de mavyor
interés tanto en el campo de los productos como en el de los servicios, siendo
adem&s de particular interés en esta investigacion,

Existen ademé&s otros tipos de publicidad que merecen una mencidn especial, dada

su importancia en 1a sociedades actual, y estos son:

Publicidad Social.
Esta publicidad tiene como objetivo principal, el tratar
de contrarrestar un poco los efectos de la publicidad co-
mercial, orientando al consumidor para que no haga gastos
superfluos y compre sélo lo que le hace falta, le da reco-

mendaciones de las cuales son las caracteristicas de los
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productos o servicios para que se gule y con ello haga me-

jores compras. {Fischer de 1a Vega, 1987 p.324).
En México, como ya se habfa comentado, se cuenta con el apoyo de la PROFECO
{antes INCO}, como principal organismo de orientacién e informacidn para el
consumidor, el cual le brinda datos sobre lugares donde se encuentran los precios

mas bajos y consideraciones que deban tomarse antes de realizar una compra.

Publicidad Subliminal.

La palabra Subliminal significa "que no pasa el umbral de la conciencia, que es
demasiado pequefio para ser percibido”{ Ramén, S. 1959 p,801}. En realidad, la
publicidad subliminal posee un alcance insospechado, es en cierto sentido, invisible
en todas las cosas donde se plasma; son mensajes que se captan y no se descu-
bren con facilidad.

Asl pues, la publicidad subliminal es un medio eficiente de persuasién, que estimu-
ia a las personas a través de palabras e im4genes dificiles de detectar consciente-
mente, pero que inconscientemente son captadas y descifradas por el inconsciente
el cual relaciona los productos publicitados por dicha técnica, y todo ello incide en
el individuo, produciéndose la compra o adquisicién como resultado de todo este

complejo proceso.

3.3 Etapas de la comunicacién Publicitaria.

Son muchas ocasiones en las que ias personas piensan que una buena campana
de publicidad es lo que se necesita en la actualidad para lanzar nuevos productos
en el mercado, se piensa que con dinero y con gente inteligente cualquier campaiia
dard resultado.

Debe decirse, sin embargo, que en la actualidad existen tantas marcas, como

puede apreciarse faciimente en Ias tiendas de autoservicio, que no es facil elegir
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una de elas. Otra realidad es que se vive en una sociedad sobrecomunicads, es
decir, el nivel de ruido actualmente estd demasiado alto, y si se le afade a esto
todos los medias de comunicacidn masiva, se puede comprender que en realidad
existe una sobrecomunicacion, una saturacion de informacién que en'ocaslones ya
no puede ser percibida con faclfidad. Las calles, los centros recreativos, y por

cualquier lugar donde se mire, se encuentra repleta de mensajes e informacion.

Con el objeto de poseer una clara visidn de lo que ha venido sucediendo, se recu-
rritd a mirar un poco al pasado y retomando la evolucibn que ha seguido hasta
ahora (a publicidad.

Fue en la década de los cincuentas cuando toda fa publicidad se centraba en los
productos, en sus cualidades y atributos anuncidndose las maravillas que obtenia el
cliente.

Se buscaba la "propuesta de venta Gnica"(Ries, A. y Trout, J. 1989 p.26), en la
cual se ofrecfa un producto, sefaldndose sus atributos v a un precio accesible, sin
competencia relativa.

Fue a mediados de esta década cuando empezaron a surgir productas similares
para competir con ellos, y 1a publicidad los anunciaba como mejoses. Asf, la campe-
tencia empezd a volverse deshonesta, termindndose de este modo, la era de los
productos.

L3 sipuiente era fue de la imagen, que como su nombre lo indica, lo que lmporta-
ba mds era la reputacién que era mas importante para la venta del producto, que
las propias caracteristicas o atributos dei mismo. El creador de esta idea fue el
sefor "David Ogivli, quien afirmd: tado anuncio es una inversién a largo plazo en la
imagen que se tendra de la marca”(Ogivli, D. citado por Ries, A. y Trout, J. 1989
p.271 '

Pero def misma modo que los praductos de la competencia acabaron con 13 era de

tos productos, asf, acabaron con la era de la imagen, al utilizar todos la misma

65



técnica de conquistar una reputacién a través de sus praductos.

En la actualidad, |a publicidad esta entrando en una nueva etapa, en donde entran
en juego otros factores, ademas de la creatividad y el ingenio. Debido a la amplia
gama de anuncios y comunicaciones, las otras etapas han quedado atrds; en la
nueva era lo que se necesita es que las empresas se creen una posicién en la
mente del cliente en perspectiva. Deben tomarse en cuenta tanto los éxitos como
los fracasos, asf como también los de la competencia. "la publicidad est4 entrando
en una nueva era donde la estrategia es la reina, donde no basta con inventar o
descubrir algo, sino con penetrar en la mente del cliente”(Ries, A. y Trout, J. 1989

p.4}.

El Posicionamiento.

Este tuvo sus inicios en el afio de 1972, cuando sus autores Al Ries y Jack Trout,

"escribieron una serie de articulos titulados: La Era del Posicionamlento, para la
publicacién del Advertising Age”.
El posicionamiento se ha convertido en un concepto novedoso y no facil de explo-
rar, “el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, c6mo se ubica el producto en la mente de
éstos.” (Ries, A. y Trout, J. 1989 p.27). Por ello, posicionamiento es tanto un
cambio, es mas bien el propdsito de conseguir una posicién en la mente de! cliente
en una perspectiva y es lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver
el problema de ¢cémo ser escuchado en una sociedad sobrecomunicada.

Una de las maneras de penetrar en la mente, es siendo el primero en impactarla,
pero, de na ser lo primero, deben buscarse huecos para poder penetrar.

La IBM, (Internacional Bussieness Machines), por ejemplo, no fue la creadora de las
computadoras, fue la Sperry Rand, sin embargo, fue [a iBM la que gand una posi-
cién en el terreno de las computadoras en todo el mundo.

Ser el primero tiene sus ventajas, esto es ficil de comprobar si se pregunta uno
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mismo, cudl es la montaia mas aita del mundo?, v la respuesta todo el mundo lo
sabe, el monte Everest, situado en el Himalaya. Pero si se preguntara uno mismo,
cudl es ta segunda montaia mds alta del mundo?, se comprueba que ya no es tan
facil.

De este modo pueden hacerse cientos de preguntas con el mismo objetivo y las
segundas va no se recordardn tan facilmente.

El principio del posicionamiento es sencillo, ya que es un sistema organizado para
encontrar ventanas en la mente, y se basa en el concepto de la comunicacién sélo
puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias.

Asf, al preguntarse a las personas respecto a algunos productos 0 compaiias, éstas
responderdn con nombres que se encuentran posicionados en sus meﬁtes.

Como ejemplo de ello, se tiene a las compafilas Sabritas, Bimbo y Kleenex, que se
han ganado un lugar en la mente de 1a gente, la Sabritas en botanas, !a Bimbo y la
Kleenex poseen una distincién especial, porque han jogrado compaginar la marca
con el producto, dando como resultado, €l que la gente pida pan Bimbo en vez de
pan de caja o Kleenex en vez de pafiuelos faciales.

Por consiguiente, si el lider ya tiene ocupado el lugar de honor, lo correcto es llegar
como el segundo. Si nadie sabe quién es el segundo, aprovechar ese hueco y
penetrar a través de &! para lograr ocupar un lugar en la mente de las personas.

El posicionamiento dicta que las compaiifas no deben salirse de sus puntos de
lineas © puntos estratégicos de produccidn, como ejemplo, la IBM no ha podido
desbancar a la XEROX en equipos para fotocopiado, al igual que la XEROX no ha
podido hacer lo mismo con la IBM en el campo de las computadoras, puesta que ya
existe un posicionamiento de compaiiias y productos en la mente de los consumi-

dores.
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3.4 Principales Medios Publicitarios.

Fischer de la Vega (1887) divide en dos grupos los medios publicitarios, que son:
1) Medios masivos. Son aquellos que afectan a un mayor nimero dé personas en
un momento dado, y son: la televisién, el cine, la radio, los periédicos y las revis-
1as.

La television es un medio masivo de gran alcance y penetracién, ademis de
presentar los productos en uso con movimiento, musica y grandes efectos.

Por ser uno de los grandes objetos de estudio dentro de la presente investigacion,
este seré tratado ampliamente més adelante.

El cine es muy similar a la televisién, en realidad sélo difiere el tamafio de la
pantalla, y en ocasiones el sonido. Poseen Jas mismas técnicas para atraer la aten-
cién del espectador (imagen, accién, color, etc.), aunque debe sefalarse, que
debido al ambiente que impera el cine, el espectador posee un mayor grado de
atencion.

La radio llega a todos los lugares a través de una seiial.

Este es un medio de gran potencial, porque la gente 1a escucha hasta en ¢l trabajo,
Existen en México 648 radiodifusoras, de las cuales 544 son A.M. {amplitud
modulada) y 104 son de F.M. {frecuencia modulada).

El costo de la publicidad en la radio varia de acuerdo a la estacién, esto es, de
acuerdo a su potencia, ya que las radiodifusoras pueden ser locales, regionales y
nacionales. Los anuncios son de 5, 10, 20, 30, 40 o 60 segundos por palabras.

Los periddicos informan datos similares, aunque no todos hacen de la misma
manera, ya que el publico lector al cual se dirigen no es e! mismo. Son 39 periédi-
co§ en la Republica Mexicana, el costo de sus anuncios varfa de acuerdo al tamafio
y nimero de columnas,y la colocacidn, ademds de tomarse en cuenta-la seccién en
{a que forma parte de dicho anuncio. Existen periédicos matutinos y vespertinos.
Las revistas en México son 133 que van dirigidas en general al consumidor, y son

153 las revistas especializadas ya sean deportivas o cientlficas.
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Las revistas se dividen en tres grupos, y son: 1} revistas femeninas, 2) revistas
especializadas, y 3) revistas de informacién general.
Al hojearse las revistas, pueden verse impresiones detenidamente y, por lo tanto, el
anuncio es apreciado en todos sus puntos.
2) Medios auxiliares o complementarios. Estos afectan a8 un menor numero de
personas en un momento dado; y son: la publicidad directa, publicidad exterior y la

publicidad interior.

Publicidad directa es la que se envia por correo, ¥ Suelen enviarse objetos o

anuncios impresos al cliente o consurnidor.

Publicidad exterigr son los anuncios ¢olocados en la via publica, Su caracter(stica

es que se encuentran fijos vy el lector los observa al trasladarse de un lugar a otro.

Publicidad interior es el conjunto de anuncios coloicados en lugares cerrados en
donde el puiblico pasa o se detiene brevemente.

Estos son los principales medios publicitarios que se utilizan actualmente, donde
el crecimiento demografico ha ido en aumento y estos medios logran llegar a cada
rincédn donde habita el ser humano.

Para poder lograr todo esto una de las tareas del publicista consiste en seleccionar
los medios que ayudardn a comunicar el mensaje estas son:

1) Alcance. El publicista decidird a cudntos hacer llegar el anuncio durante un
periodo determinado, por ejemplo, quizd quiera alcanzar un 70% de la audiencia
meta en el primer afio.

2) Frecuencia. El publicista debe ademés determinar cudntas veces el individuo
estdndar de la audiencia quedar4 expuesto al mensaje durante cierto periodo.

3) Impacto. El publicista habré también de escoger el impacto que producird la
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aexposicidn, los mensajes por T.V. suelen ejercer mayor impacto que los radioféni-

cos por combinar aquélla, la vista y el sonido.

3.5 La Televisidn.

La televisidn, desde sus inicios, se ha convertido en uno de los mds grandes
inventos del siglo XX, debido a todos los beneficios que ha aportado al ser huma-
no, siendo quiz4, el instrumento de cormunicacién de masas mas efectivo, impor-
tante y divertido, dadas todas las cualidades que posee, y que ya han sido analiza-
das con detenimiento en el capltulo dos.

Este invento es tan importante, que no puede hacerse a un lado su historia, por lo

fascinante de su contenido.

Breve Historia de la Television,

En el siglo XIX, los cientificos se dieron cuenta de que asi como e! sonido podia
transmitirse, las imagenes también podfan ser enviadas. De este modo, la televi-
sién, fruto directo de la radio, posee una Interesante historia basada en la evolucién
de descubrimientos técnicos, que fueron y siguen perfecciondndola, de la televisién
mecdanica, a la televisidn de alta definicidn,

Por el parentesco que éste invento guarda con la radio, la television fue bautizada
tres veces: radiovisién, video y, finalmente televisién.

El primer hombre en hacer practica la televisidn, fue John Logie Baird originario de
Helenburg, Escocia. Siendo atrafdo por los inventos desde pequefio, realiza varios
trabajos con base a la electricidad. Los cientificos de varias partes del mundo se
interesaban en la televisién practica, Baird, interesado en la televisién, inicié sus
experimentos en Hastings, Inglaterra, con un aparato impravisade casi ridiculo,
construido con una caja de té, una de galletas, un motor de segunda mano, una
lampara de proyeccién, lentes, pedazos de astilla, tiras de caucho, logrando trans-

mitir im&genes simples en 1925, Pero una descarga eléctrica estuvo a punto de
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terminar con su vida. Ante las quejas del casero, se traslada al barrio de Soho en
Londres, donde alquila dos habitaciones, en una de elias colocd su transmisor y en
la otra el receptor.

Fue el dfa 2 de Qctubre de 1825, cuando después de muchos intentos, logra
transmitir 1a imagen de Bill un mufieco de ventriloquia, siendo recibida con nitidez
de una a otra habitaci6n,

Pero no conforme con ello, Baird baja unas oficinas donde encuentra a William
Tayton, un botones pelirrojo de quince afos de edad, quien es la primera persona
televisada en vivo. ]
£l 27 de Enero de 1926, ante varias personalidades, Baird demuestra su invento y
el éxito fue anunciado por la Radic News de los Estados Unidos. Ei 9 de Febrero de
1928, logrd la primera transmision trasatldntica de television. A partir de este
momento, Estados Unidos e Inglaterra, compiten por el perfeccionamiento del
invento.

En 1931, se instala en el Empire State Building, la primera emisora de televisién

americana.

Hacia 1933, en México, el Ingeniero Gulllermo Gonzdlez Camarena, construyo y
probd un equipo para transmitir una imagen mediante procedimientos radioceléctri-
cos.

En el afio de 1934, |3 television electrénica de Zworykin se impone a la televisién
mecanica.

El mexicano Guiliermo Gonzalez Camarena se perfila como pionero del sistema de
televisién a colores, en 1939, inventando dicho sistema.

Hoy en dfa, en México se cuenta con las siguientes estaciones existentes: "Funda-
cién Televisa, S.A., Instituto Mexicano de Television y Televisiones Regionales”
{Fischer de la Vega, 1987}

Televisa es la parte que representa al sector privado, opera los canales 2,4, 5y 9,
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llegando a todo territorio nacional, los Estados Unidos, Sudamérica y parte de
Europa. Su programacién abarca aspectos tales como: publicidad, comedias, depor-
tes, programas musicales, noticieros, concursos, peliculas, cultura y educacion.
Son 51 televisoras nacianales Ias que forman la cadena nacional XEW-TV canal 2;
18 la cadena semilocal del canal 5; 5 cadena semilocal XHTV canal 4.

Televisién Azteca {antes IMEVISION) cuenta con los canales 7 Y 13 ambos
transmiten informacién, diversién, cultura, publicidad, educacién y noticias. £l 20%
de su producci6n estd hecha en México y el 80% restante es de origen extranjero.
El canal 11 gque maneja la Secretaria de Educacién Publica, salio al aire el 2 de
Marzo de 1969, se ha dedicado principalmente a transmitir programas gulturales y
de divulgacién tecnoidgica y cientlfica, deportes y eventos oficiales. Tiene un
promedio de once horas de transmisién y los recursos con los que cuenta son muy
fimitados.

El canal 22 D.F. de Ia Secretaria de Educacién Puablica, con transmisiones en la

noche, siendo fa cultura y la educacién los aspectos que abarca su transmisién.

Actualmente en México, se cuenta con un "nuevo tipo de seiiales de audio y de
video, que desde el primer dfa del mes de Septiembre de 1989, se transmiten en la
banda de Super Ultra Alta Frecuencia o microbndas. a todo el Valle de México"
(Revista ICYT 1988 P.26).

Una antena especial, un convertidor y un decodificador, es el equipo requerido para
poder captar cualquier televisor, las nuevas sefales.

Ha sido ta empresa privada MVS Multivisién, la encargada de abrir esta nueva
alternativa en imagenes sonoras mediante ocho canales, los cuales son: Multicable,
Multideporte, Netpack, Teleplus, Multicinema 1 y 2, y Multipremier.

Esta nueva opcién televisiva, la primera en su tipo en México, envia sus transmi-
siones dentro del sistema denominado: Multichanne! Distribution System (MDS},

mejor conocido en los Estados Unidos como Cablevisién sin cable, porque no se
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necesita de cableado en |a zona para captar imagenes. También se le da el nombre
de televisi6n restringida, por ef hecho de que se necesita ser suscriptor para poder
recibir el servicio.

El costo de la publicidad en televisién es muy variado, ya que va a depender de
factores tales como: el tipo de anuncio, la duracién o mencién de los spots, que
pueden ser de 20, 30, 40, y 60 segundos o mds, la colocacién, es decir, que el
costo depende de la cobertura de éste; y como ultimo punto, la clase de horario,

que puede ser de tres distintos tipos:

A de 23:00 a 17:00 horas y costo econémico.
AA de 17:00 a 19:30 horas y costo medio.
AAA de 19:30 a 23:00 horas y costo elevado.

Aparte de los spots, pueden hacerse programas o eventos especiales, aclarando al

televidente que e! programa es por cortesia y gracias al esfuerzo del anunciante.

3.6 El Comercial Televisivo.

Una vez que se han realizado una serie de anélisis y que se ha elegido el medio a
través del cual se planea dar el blanco, dicho de otro modo, que se desea lograr
llamar la atenci6én del publico mediante e! anuncio, lo que continua es la creacion de
un mensaje o comercial televisivo, que "consiste en transmitir la idea definida de
acuerdo con los estudios cualitativos y cuantitativos de la marca, de su competen-
cia y del objetivo deseado” (Gran Enciclopedia Universal Quid 1983 p.3).

Para tener éxito en el trabajo que se hace, los creadores deben dar vida a fas
condiciones requeridas para atraer la atencién, suscitar el interés, despertar el
deseo y, por Gltimo, convencer de que ese deseo se verd satisfecho si el consumi-

dor desea adquirir esa marca.

73



Desde la idea, hasta la realizacién de una campana, los maquetistaé, los fotégra-

fos, los dibujantes y los redactores creativos, tendrén que explorar todos los recur-

sos prtisticos, con el objeto de lograr la imagen ideal, dando como resultado en
algunas ocasiones, bastidores de verdaderas hazaiias.
El mensaje de un comercial o anuncio consta de dos partes:

el texto y la labor artistica.

es la parte verbal det anuncio e incluye titulos, subtitulos, textos del cuerpo

es el componente basico que atrae la atencién y el interés del televidente,
de tal manera que le haga leer y escuchar el resto del anuncio.

es el enlace entre el titulo y et cuerpo del texto.

El cuerpo del texto se compone de una afirmacién introductoria en el pérrafo, varios
pérrafds aclaratorios y un pérrafo de cierre.

La firma es propiamente la marca del producto que se publicita.
Por otra parte, se encuentra la labor artistica, la cual se encarga de ilustrar el
anunciq y darle vida, tal como se vio cada variable y la forma como éstas intervie-

nen en cada mensaje, dentro del capitulo dos,
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En la realizacién artistica de los comerciales, se utilizan una serie de técnicas y
equipo especializado; ademés como en todo arte se utiliza un lenguaje especial para
los movimientos, el equipo y las personas que !o realizan.

Los comerciales televisivos poseen puntos, que de una manera trascendental, le
dan forma a los mismos, brindando efectos de gran estimulo para él televidente.

Entre estos puntos se encuentran:

El Slogan para el publicista "es una férmula breve, facilmente enunciable y
memorizable, destinada a mavilizar a todos tras una marca” (Gran Enciclopedia

Universal Quid 1983 p.13)

Los Slogans deben tener pocas palabras, una medida que no supere las ocho.
Algunos de los mds eficaces contienen la marca en su enunciado. El uso del slogan
nacié de los estudios de Pavlov, acerca de los reflejos condicionados. El mensaje
apela a la memoria y al juego de los reflejos. El instrumento principal es la frase
publicitaria, f4cil de memorizar, que apela a distintos artificios, como la repeticién

de sonidos o juegos de palabras.

El jingle "es una musica facil de memorizar destinada a identificar la marca en
todas sus apariciones audiovisuales.” (Gran Enciclopedia Universal Quid 1983
p.14).

El slogan vy el jingle suelen ir siempre juntes, provocando de ese mode una mayor
memorizacidén come efecto de los mismos en el televidente,

El jingle puede ser una melodia compuesta especialmente para el texto, o puede
tomarse alguna del conocimiento del pdblico, claro estd, mediante la autorizacién

correspondiente del autor, y asf adaptarle al texto del anuncio.
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La copy - strategy "es buscar que el producto agregue a sus promesas naturales
virtudes simbdlicas” (Gran Enciclopedia Universal Quid 1983 p.12} . Se reflexiona
acerca del producto, su uso y su simbolismo, definiendo ei beneficio que recibirg el
consumidor. Asl pues, la promesa debe de justificarse, explicando porqué el pro-
ducto ofrece ese valor especifico.

Cada anuncio o0 mensaje que se transmite en la televisidn, lleva implcito desde el
momento de su creacién, un objetivo especifico, ademés de todo lo que se ha
sefalado, como lo es llamar fa atenci6n. ’

Pues bien, de modo particular, se le ha asignado a !a publicidad televisiva una

clasificacién especifica de la manera siguiente:

Publicidad de Refuerzo.
Son todos aquellos comerciales que se hacen con el objeto de recordarle al

consumidor el producto y sus usos.

Publicidad Reformativa.
Es aquella cuya meta es la de maodificar una conducta del consumidor, hacer que
cambie de marca o sencillamente que reemplace el modelo antiguo de un producto,

por uno nuevo, sefialdndole sus mejoras.

Publicidad Introductoria,
Esta se hace principalmente cuando se lanza un nuevo producto en el mercado o
cuando se desea que cambie una norma de conducta; lograr que alguien haga algo,

de una forma nueva y que se olvide de la antigua.

76



Publicidad Informativa.
£s la que tiene el prop6sito de dar a conocer aigun producto o principaimente un
servicio al televidente, distinguiendo la atencién y, en muchas ocasiones, innova-

ciones tecnolégicas.

Estos son los tipos de publicidad en los cuales se centra toda la actividad publici-
taria, a través de la televisién. Estos conceptos suelen mezclarse, para lograr una

mayaor atraccion entre las personas.

Una de las principales ventajas de la televisidn es que absorbe por completo la
atencion de los televidentes recurriendo a fos métodos audiovisuales, combinados
con el movimiento. La publicidad televisiva es eficaz sobre todo para. la demostra-
ci6n de los productos y servicios. El mensaje publicitario tiene un efecto inmediato.
Antrim William {1979} hace la observacién de que muchos de los televisores mas
nuevos son para programas en colores que dan mas relieve al producto .Otra venta-
Ja de 1a televisién, es que por ser un medio de comunicacién masivo penetra en cast
todos los hogares, no requiere que su publico sepa leer, sintetiza la informacién,
funciona continuamente, no es necesario salir del hogar, su costo es relativamente

bajo.
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METODO

PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢Cémo impacta la publicidad televisiva a los consumidores de productos de uso

comin que acuden a las tiendas de autoservicio a efectuar sus compras?

OBJETIVO GENERAL
‘Conocer el impacto de la publicidad televisiva en amas de casa de clase media alta
que acuden a hacer sus compras en las diferentes tiendas de autaservicio del Distri-

to Federal.

HIPOTESIS
E! impacto de la publicidad televisiva se refleja en la conducta de los consumidores,
al impulsarlos a adquirir los productos de uso comuin que son exhibidos por medio

de este instrumento de difusién.

VARIABLE INDEPENDIENTE

Comerciales televisivos de los productos de uso comtn

VARIABLE DEPENDIENTE

Impacto de los comerciales de los productos de uso comdn

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES
Comercial televisivo: Estimulo visual, sonoro, transmitido a las personas a través de
la televisién con el objeto de atraer su atencién hacia el consumo de determinados

bienes o la utilizacién de ciertos servicios (Antrim, W, 1979 p.23)
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ESTA TESIS MO DEBE
SALIR BE LA BIBLIOTECA

Productos de uso comun: Son aquellos artfculos que generalmente son baratos y
que la gente acude a comprarlos frecuentemente y sin mucho esfuerzo (Pride, W.
1984 p.20).

Impacto: Choque de dos cuerpos, especialmente de dos particulas elementales.

{Gran Enciclopedia Visual, 1983 p.847}.

DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES
Comercial televisivo : Imidgenes transmitidas por T.V., las cuales, van acompafnadas

de movimiento, colores, brillantez, musica y sonido.

Productos de uso comiin: Para efectos de este estudio son las bebidas y los alimen-
tos que no necesitan de una preparacién adicional, que la indicada en el paquete
para poder ingerirlos.

Impacto; que las entrevistadas contesten en el cuestionario la existencia de la

marca anunciada en la T.V.

JUSTIFICACION

La publicidad es tanto interesante como atractiva porque aplica las diversas formas
en que se intenta madificar conductas de los individuos, que es el objeto de
estudio de la psicologfa, pies vemos come los induce a tener ciertos productos;
ésto nos crea un campo de accién muy amplio en e! que podemos emplear nues-
tros conocimientos, y por tal motivo proporciona un mayor reto a nuestra profe-
sién, ya que la publicidad es un importante motivador que puede llegar a suscitar
deseos y necesidades en el individuo, para adquirir los productos.

Hay dentro de la publicidad conceptos, técnicas, ademéas de un sinndmero de acti-
tudes, preferencias y respuestas que se manifiestan a través de la conducta que
presentan los consumidores al fijar su atencidn en los comerciales televisivos.

‘Por eso es importante hacer alusién a ese gran invento llamado televisién, medio de
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comunicacidn masiva tipo mégico, que reproduce tanto la voz, la imagen y el
movimiento, recurre a los colores y aprovechando sus propiedades fisicas v psico-
légicas hace que el comercial tenga un mayor impacto en los espectadores @
cansumidores, provocando en elfos una gama de sensaciones diferentes, estimu-
tando las compras por parte de los mismos.

Cabe mencionar la importancia que poseen las tiendas de autoservicio que en ésta
época, se caracterizan por los grandes cambios, asi como investigar los posibles
factores que directa o indirectamente influyen en los individuos para que éstos se
dirijan & las tiendas de autoservicio a realizar sus compras. '
Con el objeto de brindar una amplia justificacion al desasrolio del presente.tema,
este trabajo tiene por objetivo ef comprobar 1a influencia o impacto que provoca la
publicidad televisiva en el consumidor, y cdmo ésta lo induce a adquirir productos
de uso comun. En la actualidad los producios son en su mayoria desechables y
tienen un periodo de vida muy corto.

Esto se puede comprobar en los productos de uso comun, comao lo son: las bebidas
y las slimentos, los que ya no necesitan de una preparacidn adicional, algunos
productos s6lo necesitan de agua y calentarlos un paco para ser preparados, en
éste caso se pasa de los alimentos y bebidas preparadas en c¢asa, a los productos
enlatados, envasados, o empacados, listos para ser consumidos por él ser humano
y los animales.

Por estas razones y al constante incremento de la pablacién en todo el mundo, los
fabricantes de productos de uso comun han tenido a imperiosa necesidad de dar a
conoger sus productos a los consumidores de todas las edades, especialmente a los
adolescentes v a los adultos; de estos Glitimos a las amas de casa ya que un alto
parcentaje tiene que trabajar, y el tener al alcance estos productos les optimizara el

tiempo para sus diversas actividades,
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SWJETOS

La poblacién objeto de estudio de ésta investigacidn fueron mujeres mexicanas
amas de casa, cuya edad fluctia entre los 20 y los 60 aiios de edad, de clase
social media alta que acuden a las tiendas de autoservicio ubicadas dentro de las
delegaciones Alvaro Obregén, Coyoacdn y Magdalena Contreras a realizar sus

compras,

1.1 TIPQ Y SELECCION DE MUESTRA

DETERMINACION DEL UNIVERSO

La investigacién de campo se enfoco dentro del 4rea del D.F,, la cual consta, segln
censo de la poblacion al 12 de marzo de 1990, que realizé el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informética (INEGI), de 2,297,331 mujeres entre 20 y 60
anos.

De las cuales un total de 189,161 corresponden a la edad estipulada y a las tres
delegaciones elegidas.

MARCO CONTEXTUAL

Con el objeto de tener un mayor grado de exactitud en lo que se requirié, se eligie-
ron las delegaciones, Alvaro Obregén, Coyoacén y Magdalena Contreras, como
adrea de estudio; aunque debido al gran ndmero de tiendas que se encuentran
dentro de los lfmites de cada una de las delegaciones se opto por elegir al azar un
establecimiento por delegacién tomando en cuenta que a 6stas acuden personas
con las caracteristicas requeridas para la investigacién, siendo las tiendas las si-
guientes:

Alvaro Obregén:

Aurrera  ubicada en Av, Universidad No.177, esquina con Miguel
Angel de Quevedo

Coyoacéan:
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Comercial Mexicana ubicada en Av. Miguel Angel de Quevedo

Magdalena Contreras:

Superama ubicada en Av. Luis Cabrera No.1

El tipo de gente que acude a estas tiendas de autoservicio es de clase social media
alta, la cual fue necesaria para la aplicacién de los cuestionarios.

DETERMINACION DE LA MUESTRA

La importancia de la técnica del muestreo en la investigacidn social, se debe a que
en la mayorfa de los casos, no puede investigarse a toda la poblacién, ya que se
alevarfan los costos y el factor tismpo es limitado {Rojas, S. 1987 p.171).

Las investigaciones sociales se llevan acabo en reducido numero de casos,
denominado muestra, para conocer el comportamiento de las distintas variables,
objeto de estudio a nivel de toda la poblacién, Las ventajas que representa investi-
gar s6lo una porcién de los elementos, son obvias, sin que ello signifique que los
resultados carezcan de validez.

Para el disefio de la muestra deben contemplarse varios aspectos entre los cuales
se tomaran en cuenta los relacionados para muestra de estudios sencillos (Rojas, S.
1987 p.72).
Este tipo de muestra se utiliza cuando se observan las siguientes
condiciones:
a) La poblacién objeto de estudio es grande, mayor a 10,000
casos.
b} E! cuestionario que se aplica es reducido.
Por lo tanto la férmula (Vid William, G. Sampling, Techniques, p.75 citado por
Altamirano, A.} para trabajar es la siguiente:
. G p

NEmeeae——-

e
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Donde:

6= Nivel de confianza regquerido

p= Probabilidad a favor

g= Probabilidad en contra

n= Nimero de elementos (Tamafio de la muestra)

e= Error de estimacién (Precisién de los resultados)
sustitucién:

G= 1.96 = 95% nivel de confianza

p= BO0% = ven t.v. regularmente

g= 20% = no ven t.v. regularmente

n= ? muestra determinada

e= 5.555%
3.84 X .80 X .20 .6146
REm=——- - = = 199.5547 = 200
(-0555) .003080

Por lo cual el tamafio de la muestra fue de 200 instrumentos aplicados.
MUESTREO

El muestreo utilizado fue no probabilistico por cuotas, porque se utilizaron algunos
datos de los estratos de la poblacién, como la edad, nivel socioeconémico, ocupa-
cién. y también porque no todos los elementos de la poblacién tuvieron la misma
posibilidad de ser elegidos, debido que se aplicé el instrumento a los sujetos dispo-

nibles {Pick, S. 1986 p.91}.

TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio fue evaluativo y descriptivo; evaluativo porque se trato de
conocer [a relacidn existente entre las variables,y descriptivo porque este tipo de
estudio obtiene mayor conacimiento del fendmeno en cuestidn, pero sélo pretende

describir las caracteristicas mas importantes en lo que respecta a su aparicién,
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frecuencia y desarrolio (Pick, S. 1986 p.30).

DISERO
El disefio es expost-facto, en la que el investigador no tiene control directo de las
variables independientes porque sus manifestaciones ya han ocurrido {Donald, A.

1987).

DISENO DEL CUESTIONARIO

El instrumento que puede emplearse para levantar una encueasta, es el cuestiona-
rio o cédula de entrevista.
€l cuestionario que se aplicé se disefi6 de modo que contuviera preguntas de elec-
cién forzosa en las cuales se ofrecen dos o mds alternativas al entrevistado, quién
debe escaoger, solamente entre ellas, aquellas que se asemeje mas a su realidad, y
preguntas dicotémicas en las cuales la persona se encuentra tGnicarmente entre dos
alternativas: responde afirmativa o negativamente {Rojas, S. 1987).
Se realizd la confiabilidad mediante el método de los sondeos de opinién publica y
sus campos de aplicacién, donde Gallup, {Galtup, 1953 citado por Ander-Egg, 1979
p.153) indicé los distintos campos de aplicacién a las investigaciones soclales por
ejemplo prondsticos electorales, salud publica, investigaciones de publicidad. Para
este tipo de sondeos Galiup recurrié al sistema denominado de las cinco dimensio-
nes, donde se mide la opinién ptiblica desde cinco puntos de vista diferentes. :
1) El encuestador pegunta a la persona que interroga si ha escuchado hablar del
problema a investigar.
2) La segunda cuestion es de respuesta libre [ Qué piensa usted
de...?
3) Aqul se plantean las cuestiones a responder si 0 no.
4) Siguen las preguntas que tratan de poner en claro las razones por las que la

persona tiene X o Y opinion.
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5) Por Gltimo se trata de conocer 13 intensidad de ta opinidn expresada.

Se sigui6 el procedimiento de las cinco dimensiones con nueve personas que cola-
boraron y a la vez fungieson como jueces para poder elaborar las preguntas del
cuestionario.

Postaeriormente en dos tiendas de autoservicio una ubicada en la detegacién Alvaro
Obregdn y la otra en la delegacidn Magdalena Contreras se realizd un estudio
piloto para el analisis de los reactivos, se aplicaran 15 cuestionarios en cada uno de

los establecimientos a personas con caracteristicas afines a la investigacion.

Asl se glaboré un segundo cuestionaric para poder indagar mds en las siguientes
preguntas; ocho {;Considera que los comerciales de televisibn son:}, nueve
{¢Recuerda en este momento algun comercial sobre alimentos o bebidas?), catarce
{Le trae gratos recuerdos aigun comercial especifice) y quince {;Puede decir si
alguna vez los comerciales televisivos han influido en usted moti'véndole para
consumir un determinado producto?); con el propdsito de conocer mas a fondo
porque las entrevistadas consideran, fecuerdan o reciben la influencia de los
comerciales televisives, de tal manera que se les agrego a cada unc de estos reac-
tivos el apartado con la pregunta ¢Por qué?.

Se elimind la pregunta ndmero siete {{Ha escuchado hablar acerca de la publicidad
televisiva?} por considerarse irrelevante, ya que la muestra elegida tiene contacte
con el medio de difusién, quedando asl el instrumento de catarce reactivaes {Ver
anexo 2)

También se modifico fa parte donde se ponen los datos de las personas entrevista-
das, dando mayor facilidad y libertad a éstas tachando el rango de edad y no que Ia
pusieran, ya que los datos podrian falsearlas. '

£l cuestionario es breve para no quitar mucho el tiempo a las entrevistadas, ys que

se les pedfa su atencidn cuando sallan de los establecimientos, tratando de no

excederse mas de 7 minutos.
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Para la recoleccion de la informacidn se eligid 1a técnica de encuesta, que consiste
en recolectar la informacién sobre una parte de la poblacién denominada muestra.
Por tratarse de una encuesta, la validez del cuestionario es la sinceridad con la que
tos hayan contestado l0s sujetos {Arias, G. 1974 p.126).

Con respecto a la confiabilidad esta serd mayor si cuenta con un namero elevado

de casos {Arias, G. 1974 p.124), complementandose del andlisis de los jueces.

OBJETIVO POR CADA PREGUNTA
1. Se pretendid conocer si la persona entrevistada ve !a televisién, para poder
continuar con la entrevista, ya que la base el .cuestionario y punto central del
mismo, es la publicidad televisiva.
2. Conocer ia hora del dia que el consumidor ve la T.V., ya que los comerciales son
colocados y transmitidos en hararios clave, tomando en cuenta la composicién
{caracteristicas) de la audiencia a quien van dirigidos.
3. Comprobar si la persona entrevistada acude por 1o general a tales establecimien-
tos, toménd-olos como base principal como lugares en los cuéles satisfacerdn sus
necesidades de compra y consumo,
4. Conocer la periodicidad con 1a que las amas de casa acuden a la tienda es
importante, ya que de éste modo se establece un patrén en cuanto al nimero de
consumidores por una determinada fraccién de tiempo.
5. Evaluar cada factor que posee cierta importancia para e! usuario, ya que estos
son, en ia mayorfa de las ocasiones los motivadores que impulsan a las personas a
acercarse a un determinado establacimiento.
6. Analizar el papel que desempeian en |a sociedad actua!l las tiendas de autoservi-
cio, midiendo el grado de importancia que tienen para las personas, permitiendo ver

a largo plazo su incremento o decadencia.
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7. Conocer [a opinién de cada persona entrevistada, con respecto a los comerciales
telavisivos, ya que cada uno posee cierta imagen que reflefa a los telavidentes.

8. Se intenta conocer si la persona tiene latente en la mente la imagen de algin
comercial que evoque algdn producto en especifico.

9. Averiguar si en el consciente y en el subconsciente, se encuentra impreso el
slogan o frase publicitaria que precisamente pretende anidarse en la mente de la
persona siendo este facil de recordar por los componentes que lo acompanan
{musica, colores).

10. Corroborar si los productos al ser vistos producen el efecto del recuerdo, al
mismo tiempo comprobar si los comerciales han llegado a cumplir su objetivo.

11. Conocer cudles son los factores mds importantes, ya que cada uno de éstos es
una combinacién armoniosa de cada una de sus partes, ddndole vida, expresion y
movimiento logrando atraer la atencién del espectador.,

12, Se desea saber los aspectos positives de la publicidad y que casi siempre ésta
es juzgada como negativa y no se observa detenidamente con criterio.

13. Analizar que tanto la mente humana recuerda las cosas positivas, es decir que
la persona mantenga tal recuerdo en el subconsciente, sacdndolo en el momento
oportuno, paradar paso al proceso estimulo-respuesta.

14. Analizar el alcance y la eficacia con el cual actian los comerciales televisivos
sobre los consumidores, permitiendo ver si éstos han cumplido su pbjetivo, esti-

mulando y motivando a los consumidores.
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ANALISIS DE DATOS

Los datos que se obtuvieron se analizaron codificando y tabulando las respuestas.
Codificacién es el término que se usa para describir la traduce¢ién de las respuestas
y la informacién del entrevistado a categorias especificas para propdsitos de anali-
sis; la tabulacién es el registro de los nimeros de los tipos de respuestas a las
categorias apropiadas; después de los cuales se sigue el anilisis estadlstico: por-
centajes, promedios, relaciones individuales y pruebas apropiadas de significancia.
En este caso para pader analizar los resultados obtenidos se sacaron porcentajes de

cada una de las respuestas.
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TABULACION ¥ ANALISIS DE RESULTADOS

N= 200 CUESTIONARIOS APLICADOS

20 A 30 AROS = 79
RANGO DE EDAD 30 A 40 AROS = 35
40 A 50 AROS = 60
50 A 60 ANOS = 26
PREGUNTA NUMERO 1
RESPUESTA NO SI
No. DE DATOS [ 200
PREGUNTA NUMERO 2
RESPUESTA MARANA TARDE NOCHE
No. DE DATOS 23 B2 95
PREGUNTA NUMERO 3
RESPUESTA NO SI
No. DE DATOS 48 152
PREGUNTA NUMERO 4
RESPUESTA DIARIAMENTE | SEMANALMEN- | QUINCENAL- | MENSUALMEN
TE MENTE TE
No. DE 1] 62 109 29
DATOS




PREGUNTA NUMERO 5

RESPUES=- | DISTANCIA | TIEMPO PRECIOS OFERTAS SURT. DE
TA PRODUC-
TOS
NO. DE 44 21 25 29 70
DATOS
RESPUES~ | COMODIDAD | RAPIDEZ AMABILI- OTROS
TA DAD DE
PERSONAL
No. DE 5 6 0 0
DATOS

PREGUNTA NUMERO 6

RESPUESTA NO SI

No. DE DATOS 12 188

PREGUNTA NUMERO 7

RESPUESTA ABURRIDOS INTERESAN- INFORMATI- PERSUASI-
TES vos vOs

NO. DE 6 22 49 46

DATOS

RESPUESTA DIVERTIDOS | PERJUDICIA~ | ESTIMULAN- OTROS
LES TES

No. DE 24 11 42 o}

DATOS

PREGUNTA NUMERO 8

RESPUESTA NO ST

No. DE DATOS 36 164

PREGUNTA NUMERO 9

RESPUESTA NO SI

No. DE DATOS 48 152




PREGUNTA NUMERO 10

RESPUESTA NO 51
No. DE DATOS 70 130
PREGUNTA NUMERO 11
RESPUES~ | ATRIBUTOS { PRODUCTO ASPECTO FORMAS AMBIENTA
TA DEL HUMANO CION
PRODUCTO CUESTION
No. DE 44 28 15 10 15
DATOS
RESPUES- | COLORES MUSICA ¥ EFECTOS VESTUARIO OTRO
TA SONIDO VISUALES
No. DE 13 a2 14 S 24
DATOS
PREGUNTA NUMERO 12
RESPUESTA NO 51
No. DE DATOS 89 111
PREGUNTA NUMERO 13
RESPUESTA NO S1
No. DE DATOS 80 120
PREGUNTA NUMERO 14
RESPUESTA No s1
NO. DE DATOS 21 179
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¢Generalmente acude a esta tienda de autoservicio a realizar sus compras?

Grafica No.3



¢Con qué frecuencia acude a las tiendas de autoservicio?

Semanalmente
31.0%

N

A /Mensualmente
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54.5% ~

Gréafica No.4



Indique cudles son los factores a considerar al efectuar sus compras en las tiendas de autoservicio?

Precios Répidez
125%  30%

Distancia

22.0%
Ofertas
14.5%
Comodidad
2.5%
Tiempo
10.5%

Surtido de productos
35.0%
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Considera qué los comerciales de television son:

Informativos
24.5%

Interesantes
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¢Qué es lo que mas le atrae de los comerciales de television?

Producto en cuestién Vestuoar i0
14.0% 2.5% '
Eormas — Atributos del producto
5.0% 22.0%
Ambientacion /TN
7.5%
—HH Todo
Cglggzs \ 12.0%
Mdsica y sonido ( Aspecto humano
16.0% Efectos visuales 7.5%
7.0%

Gréafica No. 11
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INTERPRETACION DE LA INFORMACION

Dentro del Rango de edad, el mayor nimero de amas de casa entrevistadas, lo
constituyo el bloque de 20 a 30 afios, seguido por el de 40 a 5C afios, continuando

con ¢l de 50 a 60 afios y finalizando con el de 30 a 40 afios.

Este pardmetro ha servido para observar que son mas las personas j6venss las
que acuden 2 las tiendas de autoservicio, porque se ha manifestado que México
sigue slendo un Pals de jévenes, dado el creciente aumento de la natalidad, el cual

se ha acentuado en las Ultimas décadas,

1. En la pregunta numero uno la contestacion tenia que ser afirmativa, ya que de
no haberlo sido, el cuestionario hubiera concluido puesto que son la televisién y los
comerciales, los puntos centrales de apoyo en que se sustenta la presente investi-

gacién. Indicdndonos que el 100% de las entrevistadas ve la T.V.

2. En Ia pregunta numero dos, se ha comprobado que son la noche (45%) v la
tarde {41%), las horas en las cuales las amas de casa y el publico en general,
acostumbran ver la televisién, siendo esto de gran importancia, porque los horarios
AA y AAA son transmitidos en esas horas, en las cuales los comerciales son desti-
nados para adolescentes y primordialmente para los adultos. Aunque el 11.5%

indico ver la T.V. en la maiiana.

3. En la pregunta numero tres, se aprecia que el mayor nimero (76%) de entrevis-
tadas, afirmé que esa era la tienda a la cual acude a realizar sus compras, sin
embargo, las amas de casa al responder negativamente (24%), han dicho que
suelen acudir ademés, a otris tiendas no sélo a una en especial, ya que cada tienda

ofrece ciertas ventajas, como lo son; precios bajos, ofertas, estacionamiento,
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distancia etc.

4. En la pregunta nimero cuatro, el mayor nimero de consumidores {54.5%) se
presenta quincenalmente, seguidas por las que acuden semanalmente (31%), con
los que se comprueba que ninguna acude diariamente. Acostumbrando a ir cada
semana, aquellas que surten sus despensas y que consumen por lo re_gular, produc-
tos perecederos tales como frutas, verduras,feche; y una minorfa (14.5%) acuden

mensualimente.

5. Dentro de la pregunta nimero cinco, el mayor nimero de respuestas fueron para
el inciso de surtido de productos {35%), seguido de! factor distancia {22%) y del
factor ofertas (14.5}, continuando asl sucesivamente, hasta llegar al inciso denomi-
nado amabilidad del personal, el cual no tuvo ningdn punto. Todo esto refleja gue
las tiendas de autoservicio son de gran ayuda, ya que el surtido de productos es en
verdad muy extenso, ademas de encontrarse en lugares estratégicos y con varias
vias de acceso y transporte, para gue todo el publico pueda acudir a elias, brindan-
do una serie de comodidades y ahorros mediante: las-ofertas. Debe resaltarse que la
amabilidad del personal es nula, siendo esto desilusionante, dado el (i'po de empre-
sa, en la cual 1a amabilidad y las relaciones pUblicas constituyen un factor funda-

mental para ias mismas.

6. Llegando a la pregunta nimero seis, se corrobora que las tiendas de autaservicio
han sido desde su nacimiento, de impartancia para el pablico en general, proporcio-
nando muchas ventajas como: limpieza, la calidad y 1a garantia de los productos, la
seguridad, y otros muchos puntos que favorecen las mismas, siendo confirmadas
por las amas de casa {34%]), teniendo ademds, un gran desarrollo, que han tenido y

siguen teniendo en la sociedad actual.
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7. En la pregunta nomero siete, las amas de casa piensan que los comerciales en su
mayor parte son informatives (24.5%), siendo también persuasivos (23%) y esti-
mulantes {21%), llegando al final con Ias opiniones de que éstos son divertidos
{12%)]}, interesantes, perjudiciales (5.5%) y abutridos {3.0%), en la minoria de los
casos. En realidad los comerciales son informativos ya que ese es su principal
propdésito, el de comunicar siendo persuasivos y estimulantes, puesto que se tiene
que llamar ia atencién de algin modo, tomando en cuenta, que es la hora de los
comerciales, cuando las personas realizan otras actividades, para después continuar
viendo algun programa.

Y se ha observado que ya no se piensa tanto en los comerciales como dafiinos o

perjudiciales, porque la publicidad televisiva es parte de la sociedad actual.

8. En la pregunta numero ocho, fue amplio el nimero de contestaciones positivas
{(82%), siendo los comerciales mas recordados aquellos de alimentos enlatados
tales como verduras, sopas, salsas, frijoles, comida para perros y gatos.

Asl como bebidas refrescantes, botanas y golosinas, al igual que los de pan de caja

y dulce.

9. En ta pregunta nimero nueve, el slogan o frase publicitaria ha cumplido con su
objetiva (76%]), puesto que si fueron recordados principalmente aquellos de verdu-
ras, sopas, bebidas refrescantes, salsas, frijoles, postres y alimentos en general,
corroborando que son eficientes y que se encuentran latentes en la mente de las
personas, ya que todos los estimulos que se presentan en un comercial, estén
destinados a penetrar en la mente del espectador y agradar al mismo tiempo.
Algunos de los comerciales los recuerdan por encontrarlos divertidos, otros se ven
apetitosos, algunos de ellos porque no es laborioso prepararios, otros por los colo-

res y ambientacién y personajes que salen en los comerciales.
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10. Dentro de la pregunta namero diez, también los resultados han sido satisfacto-
rios, afirmando las amas de casa que si recuerdan los comerciales y que si,los
observan o los llegan a tener entre sus manos pasa por su mente como es el
comercial de! producto, pues el 65% de la muestra recordé los comerciales de

productos como Coca-Cola, pan Bimbo, Sardinas Canadienses,y sopas Knor Suiza.

11. En ta pregunta nimero once, se puede observar que son los atributos del
producto (22%), lo que més llama la atencién de las amas de casa, al igual que
todo lo que rodea al comercial, seguido de la musica y el sonido (16%), al igual
que el producto en cuestién (14%).

Esto es de gran relevancia para todos los factores en conjunto, que forman el
comercial, el cual es parte de un todo y asf es recordado en la mente de los

consumidores.

12. En la pregunta ndmero doce, las respuestas afirmativas fueron interesantes
(65.5%), dado que se mencionaron comerciales en los cuales se resalta la familia,
las relaciones humanas, la amistad; asl como aquellos comerciales que exhortan a
la gente a superarse y seguir adelante. Todo ello constituye afgo emotivo, porque el
mundo en la actualidad es frfo e inhdspito, pero esto demuestra que los valores y
que la tendencia hacia lo bueno y hacia la verdad de las cosas, son factores que las
personas buscan y que la publicidad también ofrece: experimentando la mayor
parte de las personas entrevistadas agrado al observar los comerciales de Conr
flakes de Kellogg' s, Coca-Cola (versién siempre contigo), sopas Knor Suiza y cerea-

tes como All Bran de Kellogg's.

13. Continuando con la pregunta numero trece, huevamente los resultados son

halagadores (60%) al observar que las respuestas versan sobre temas en los que el
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aspecto humano, las relaciones humanas y la familia, as/ como la amistad, la diver-
sién y los buenos momentos son de gran trascendencia para las amas de casa
entrevistadas. Entre los comerciales que les traen gratos recuerdos se encuentran

los de Conr Flakes de Kellogg®™s porque representan la integracidn familiar.

14. Finalizando con la pregunta ndmero catorce, se comprueba ampliamente
{89%), que la publicidad en la actualidad, es un factor de gran importancia para fas
amas de casa y para todos sin importar la edad; mencionaron que si han sido iq-
fluenciadas por las comerciales televisivos pues han visto productos en la televisién
que mas tarde han ido 2 consumir, a modo de prueba, lo que certifica que se asocia
al comercial con e'l producto publicitado, va sea por curiosidad de probar el produc-
to porque éste sea nuevo, o simplemente para ahorrar tiempo en la preparacién de
los alimentos, algunas mencionaron que porque sus amigas o vecinas se los hablan

recomendado, sobre todo la comida de microondas.
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CONCLUSIONES

De la aplicacién de la encuesta se puede concluir que se comprobé la hipétesis
planteada referente al impacto de la publicidad televisiva de los productos de uso

comin en amas de casa.

Por lo que se puede observar la publicidad, tiene muchos alcances y se apoya en
gran parte de |a Psicologfa utilizando sus métodos y técnicas para el disefio y elabo-
racién de diversos mensajes publicitarios; por ejemplo el uso de los colores, musica,
ambientacién, etc. como estimulos que se asocian con determinados eventos,
condicionando al espactador en el sentido de que dicho producto satisfacera sus

necesidades, @ incluso credndole otras que no tenfa.

En cuanto a la publicidad televisiva, esta flega a un sinniimero de hogares de todos
los estratos socioecanémicos, vy a lo lugares mé&s apartados, logrando una comuni-
cacién inmediata y masiva, ya que un gran ndmero personas son sometidas a un
mismo estimulo {mensajes) influyendo en los gustos, opiniones y aspiraciones del
espectador, de acuerdo a los intereses de los publicistas.

Se ha comprobado, que Ias tiendas de autoservicio desde su nacimiento han
contribuido ampliamente al desarrolio, de las ciudades, y a satisfacer las necesida-
des de compra de la poblacién; brinddndole innumerables beneficios. Con el tiempo
dichas tiendas han aumentado el nimero v, se espefa continden incrementdndose,
favoreciendo de ese modo a la modernizacién y al de-sarrollo de cualquier sociedad
civilizada.

Corroborandose con lo que muchos investigadores han teorizado ya que se ha

dicho que la publicidad manejada en los anuncios comerciales influencia la compra
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de! producto puesto que Ia publicidad tiene sentido y sélo si fija en la mente del
receptor la imagen de esté, lo cual se cumple gracias a las mtlltiples técnicas publi-
citarias que manipulan preferencias vy necesidades del oyente; tratando por todos
los medios de motivar al consumidor y provocar una respuesta de aﬁto-necesidad
por determinado producto.

Fundamentandose en diferentes teorlas que hablan sobre el comportamiento del
individuo, como por ejemplo la de Abraham Maslow, ya que para sobrevivir no
necesariamente se tiene que consumir los alimentos enlatados o casi preparados
{que en su mayoria son alimentos chatarra), sino que el comprarlos es una forma de
demostrar que se pertenece a otro astatus, o bien simplemente que el estimulo
presentado acompafiado de diversos factores adem4s de los mencionados, lo son
también atributos, ¢aracteristicas y propiedades de! producto lo que provoque la
respuesta de motivar la compra del producto anunciado.

Todo esto se complementa con la cultura ya que esta tiene gran infiuencia an los
efectos del comportamiento de compras porque se tocan muchos da- los aspectos
de ia vida cotidiana, pues dentro de ella se determina lo que se viste, lo que se

come y hasta donde se vive.
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APORTACIONES

* Es importante promover nuestra profesién en el campo de la publicidad, ya que si
ios publicistas utilizan nuestras herramientas, podriamos desempefiar un mejor
papel juntos.

Asi demostrarilamos que la publicidad es un 4rea donde e! psicélogo tiene mucho
que hacer y, es necesario considerarla, porque contamos con la preparacién y

conocimientos necesarios.

* Incrementar el interés por este tipo de investigaciones, sobre publicidad en
nuestra facultad; ya que en su mayorfa son sobre andlisis de contenido de los
comerciales televisives, que de cierto mode al monitorearlos nos podemos dar
cuenta como ést0S son muy sugestivos al presentarnos los productos con todas
sus técnicas para poder adquirirlos segin las necesidades de cada individuo; algu-
nos pueden fantasear con obtener estatus, otros seguridad, tal vez prestigio,
dependiendo de las aspiraciones de cada quien.

Pero también es muy importante saber como impacta la publicidad conociendo la
opinién de la gente y no sélo por medio de reglamentos legislatives como lo es el

monitoreo.

* La creacién de un cuestionario para conocer el impacto de la publicidad televisiva

de los praductos de uso comun.
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* Sugerir a futuras investigaciones conocer no selamente el impacto de la publici-
dad televisiva, sine también de otros medios masivos como lo son el periddico, las

revistas y el cine que de cierto modo se encuentran al alcance de todos.

* Concientizarnos de que la publicidad es parte de nuestras vidas, pues en cada
momento que vivimos esta presente de diversas formas ya sea positiva o negati-
vamente, dependiendo del enfoque que se vea, pero |o cierto €5 que no podemos
separarnos de ella porque como todo también va evolucionando al igual que el ser

humano y no es raro pues, es el espejo de la sociedad en que se vive.

* Demostrar que en la actualidad la ama de casa vive en un mundo totalmente
distinto del que se vivié en el siglo pasado, donde ésta se dedicaba exclusivamente
al hogar; segulia un largo procedimiento para la elaboracién de los alimentos.

Ahora a finales del siglo XX, las cosas no son iguales, por diversas razones, en ias
actividades de éstas porque es méas sencillo y rdpido calentar agua para vaciar un
paquete; abrir una lata, o un paquete para poder consumir los productos de uso

comun.
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GLOSARIO

AUSPICIAR.- Presagio, indicios que al pretender un negocio parecen predecir su
buen o mal resultado.

AUTO - NECESIDAD.- Impulso irresistible en cuya virtud obran las causas precisas
e infaliblemente en determinado sentido.

CLASE MEDIA ALTA.- La forman profesionales moderadamente présperos: duefios
de negacios medianos y los hombres de nivel gerencial y la mayorfa poseen educa-
cién superior. Se interesan por las expresiones art/sticas y culturales.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.- Todo praducto tiene un ciclo de vida que consta
de cuatro etapas que son: introduccién, crecimiento, madurez y declive.

CINESIA.- Arte de los ejercicios corporales y de fos movimientos curativos en sus
relaciones con los movimientos naturales del organismo humano.

CONDUCTA.- Modo de comportarse de los individuos.

CONSCIENTE.- Que siente, piensa, quiere, y obra con cabal conocimiento, estado
de alerta o de vigilia.

CONVICCION.- Convencimiento.

CUESTIONARIO.- Lista de cuestiones que se proponen para cualquier fin. Impreso o
formulario para recoger datos.

DESEOQ.- Accién de desear. Anhelar que algun suceso tenga o no realizacion.
EMPRESA.- Grupo social en el que, a través de la administracién del capital y el
trabajo, se producen bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccién de las necesi-
dades de la comunidad,

ENCEFALQ.- Masa nerviosa contenida dentro del crdneo, formada por el cerebro, el
cerebelo y la médula oblonga.

ENCUESTA.- Técnica consistente en la recopilacién de la informacién, con el

propdsito de obtener datos generales, opiniones 0 sugerencias.



ESPECTADOR.- Que mira con atencidén un objeto. Que asiste a un espectéculo,
ESTRATEGIA.- Habilidad para dirigir un asunto.

ETOLOGIA.- Ciencia o tratado de las costumbres.

FONETICA.- Conjunto de los sonidos de un idioma.

FRASE SHOCK.- Conjunta de palabras que basta para formar sentido impactado al
mismo tiempo.

GREGARIO.- Que ests en compaiiia de otros, mezclado con ellos sin distincion; que
vive en sociedad con sus congéneres.

HIPOTESIS.- Suposicidn de una cosa para sacar de ella una consecuencia. Proposi-
cién no demostrada que se admite para crientar las investigaciones y los experi-
mentos.

IMAGEN.- Representacién de una cosa. Figura, representacion de una apariencia,
persona o casa.

IMAGINACION.- Facultad animica, que representa las imégenes de las cosas.
IMPACTO.- Chogue de dos cuerpos, especialmente de dos particulas elementales.
INCONSCIENTE.- No consciente, falta de consciencia.

INFLUIR.- Ejercer unas cosas sobre otras ciertos efectos.

INVESTIGACION.- Accién de investigar. Indagar, averiguar, hacer diligencias para
descubrir alguna cosa.

LEY DE DEMANDA.- La cantidad de una mercancia que las consumidores estdn
dispuestos a comprar, tiende a variar en relacién inversa al movimiento de los
precios.

LEY DE OFERTA.- Las cantidades de una mercancla que los consumidores estén
dispuestos a comprar, tiende a variar en relacién directa al movimiento det precio.
MEDIO DE COMUNICACION.- Material a través del cual se transmite una accién

idea 0 pensamiento.



MODELO.- Ejemplar que por su perfeccién se debe imitar en lo intelectual o moral.
Reprasentacién de algo en la realidad.

ORGANISMO.- Conjunto de partes organizadas. Conjunto de 6rganos del cuerpo
humano y de los seres vivientes.

PATROCINADOR.- E| que defiende, ampara o favorece.

PATRON DE CONDUCTA.- Dechado, modelo que sirve de muestra con respecto a
la existencia.

PERSONALIDAD.- Diferencia individual que distingue a cada persona de las demas.
Personaije, persona notable, celebridad.

PERSUADIR.- Inducir, mover, obligar con razones, a creer hacer algo.
POCHTECAS.- Primeros vendedares organizados antes de la conquisté, a través de
los cuales tuvo sus orfgenes la publicidad en Méxica,

PREGONEROQ.- Que publica, divulga o hace notoria una cosa. Oficial pablico que en
alta voz ds los pregones y publica lo que se quiere hacer saber a todos.
PROBLEMA.- Cuestién o proposicidon encaminada a averiguar el modo de obtener
un resultado cuando se conocen ciertos datos.

PSICOLOGIA.- Ciencia que estudia la conducta y los procesos mentales.
PUBLICISTA.- Persona encargada de realizar ia publicidad y dirigir una campafna
publicitaria.

REACCION.- Accibn que se opone a otra accién, obrando en sentido contrario a
ella.

RESPUESTA DISCRIMINATIVA.- Respuesta seleccionada.

SATISFACCION.- Razdn o accién con gque se sociega y responde a una queja ©
sentimiento. Confianza o seguridad del mismo. Cumplimiento del deseo.
SATISFACTOR.- Que puede satisfacer una cosa debida, una deuda, una queja.
Grato, prospero.

SERVICIO DE POSTAS.- Sistema que exist/a antes de la conquista a manera de

servicio de informacién da todo lo que sucedia en un territorio especifico.



SISTEMA NERVIOSO CENTRAL.- Formado por e! encéfalo y la médula espinal.
SLOGAN.- Férmula publicitaria consistente en una palabra o frase breve y congclsa
en que se rednen las ventajas de una marca, de una firma comercial.a de un pro-
ducto.

SUBCONSCIENTE.- Que na llega a ser consciente. Parte de lo olvidado que tiende a
presentarse a la conciencia clara y puede influir asi en ia conducta de! hombre.
SUSCITAR.- Promaver, causar, provacar, levantar.

TACTICA.- Arte de poner en orden las cosas. Sistema que con disimulo y habilidad
se emplea para lograr un fin.

TECNICA.- Perteneciente a relativo a las aplicaciones de ias ciencias y {as artes.
Dicese particularmente de las palabras o expresiones usadas exclusivamente en el
lenguaje de un arte, ciencia u oficio.

TEORIA.- Convencimiento especulativo puramente racional, independiente de toda
aplicacion. Serie de las leyes que sirven para relacionar un orden dé fanémenos.
Hipétesis explicativa de un heche,

TLATOANI.- Sefior que ejercia el dominio de una regiébn antes de la conquista
espaidola.

TRICONOMIA,- Pracedimiento de estampacion con tres colores, amarilio, azul, y
rojo, y tres clisés, uno para cada color y que consiste en imprimir primero el color
amarille, luego sobre este el rojo, y finalmente el azul sobre la cambinacion del
amarillo y e! rojo.

VARIABLE.- Que varla o puede variar. Inestable, inconstante y mwdable. Es una
caracteristica, atributo, propiedad o cualidad que: a) puede darse o estar ausente
en los individuas, grupos o sociedades; b} puede presentarse en matices ¢ modali-
dades diferentes o c) en grades, magnitudes o medidas distintos a 1o largo de un

continuum,



(MODELO BASICO DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDO#})

INTERNO % ES:tULO——% EXTERNO

SENSACION

PREDISPOCISION —anscssrom% PERSONALIDAD

PERCEPCION

RETROINFORMACIQN —DMOTIVO ~—~nn FACTORES SOCIALES

COMPORTAMIENTO

META U OBJETIVO

ANEXO 1



INSTRUMENTO

El presente cuestionario es acerca de la Publicidad Televisiva de
los productos de uso coniin es declir: las bebidas y los alimentos
los cuales ya no necesitan una preparacidn adicional gque la
indicada en el paguete para poder ingerirles, unos productoes séle
necesitan de agua y calentarlos un poco para ser preparados, es
decir productos enlatados, envasados o empacades listos para ser

consumidos por el ser humano @ animales.

Rango de Edad: 20 a 20 afos
30 a 40 afics
40 a 5¢ afics

50 a 60 afos

Ccupacidén:

1. Acostumbra ver televisién?

si No

2. A gue hora del dia suele ver televisién?
En la mafiana
En la tarde

En la noche



Generalmente acude a esta tienda de autoservicio a realizar
sus compras?

si No

Con que frecuencia acude a las tiendas de autoservicio?
Diariamente

Cada semana

cada quincena

Cada mes

Indigue culles son los factores a considerar al efectuar sus

compras en las tiendas de autoservicio?

a) Distancia e} Surtido de productos
b) Tiempo f) Comodidad

c) Precios g) Répidez

d) Ofertas h} Amabilidad

Considera que las tiendas de autoservicio constituyen un
factor importante para la sociedad en la que vive actual-
mente?

Si No

Por qué?

considera que los comerciales de televisién son:
a} Aburridos e) Divertidos
b) Intersantes f) Perjudiciales

c) Informativos g) Estimulantes



10.

11.

d)} Persuasivos h} Otros

Recuerda en este momento algin comercial sobre alimentos o
bebidas?

5i No

cual?

Por qué?

Recuerda alguna frase (slogan publicitario), que remarque
el nombre del producto, asi como sus atributos?

Si No

Cual?

Por qué?

Al observar y tener entre sus manos un producto anunciado
la televisién, recuerda el comercial de dicho producto?

si No

Cudl?

en

Por qué?

Qué es lo que mds le atrae de los comerciales de televisién?

a) El aspecto humano

b) El producto en cuestién
c) Atributos del producto
d) Las formas

e) La ambientacién

f) Los colores

g) La msica y sonido



12.

13.

14.

h) Efectos visuales
i) E1 vestuario
j) Todo

k) Otro

Ha experimentado agrado al observar un camercial televisivo?

5i No

Cual

Le trae gratos recuerdos algin comercial especifico?

si No

Cudl?

Puede decir si alguna vez los comerciales televisivos han
influido en usted motivdndole para consumir un determinado
preducto?

Si No

Cuil?

Por qué?

GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION

ANEXO 2
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