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RESUMEN

< RESUMEN <>

La presente tesis denominada “Efecto de Capsulas Informativas en las Actitudes
hacia la Publicidad: Una propuesta de Publicidad Correctiva® tiene como objetivo
concientizar a los jovenes acerca de las estrategias utilizadas en la elaboracion de
mensajes publicitarios, con el fin de fomentar una educacion de consumo al
desvanecer las impresiones erréneas creadas por la Publicidad Engafiosa,
particularmente de bebidas. Se fundamenta en la necesidad de implantar
intervenciones de caracter educativo en las cuestiones de compra y consumo de la
poblacién mexicana.  grosso modo, el estudio consistid de la elaboracién de una
escala de acttud hacia publicidad de bebidas y de mensajes correctivos
comprendidos en un guién audiovisual, ambos elementos fundamentados en la
literatura de investigacion existente acerca de Publicidad Comrectiva, Aspectos
Psicolégicos y Regulacion de la Publicidad. Se utilizé un disedo experimental antes
después con grupo control y experimental de sujetos igualados con el propésito de
obtener las combinaciones pertinentes y controlar el mayor nimero de variables
ajenas a la exposicién de las capsulas. Los analisis practicados mostraron 6
dimensiones de la Actitud hacia la Publicidad: Aceptacion Total, Vision Ecologica,
Susceptibilidad a las Estrategias Publicitarias | y Il, Influencia Social e Informacion.
Tales dimensiones fueron sometidas a diversos fratamienlos estadisticos de prueba
de hipotesis donde fue posible observar una tendencia notable hacia el cambio de
actitud por parte de los jovenes que integraron la muestra, aun cuando sodlo
encontraron diferencias estadisticamente significativas (p<0.05) en e! dltimo factor.
Este estudio sugiere la utilizacién de los medics masivos de publicidad como una
forma, no exclusiva de entretenimiento o de captura de atencién, sino como una
alternaliva para informar y promover productos con veracidad. asi como para

fomentar la educacion de consumo en México.
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ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

CAPITULO 1
< ACTITUDES DEL CONSUMIDOR <-

Las actitudes ocupan una posicion central importante dentro de la psicologia y de la conducta del
consumidor, por lo que se estima que a partir de su conocimiento y medicidn sea posible mejorar en la
prediccion del comportamiento de compra y consumo; por lo cual se hace necesario definir y describir
la estructura de estas.

1.1 DEFINICION

Cuando la atencion del psicologo se dirige hacia la evaluacion de objetos, ideas y personas, se entra en
el terreno de fas actitudes. Su interés ahora es cual es la predisposicion a comportarnos en determinada
forma hacia un objeto dado. Con base en &l supuesto de que al utilizar técnicas que ayuden a medir [as
actiludes es posible predecir el comportamiento de compra y consumo.

Los psicologos y socidlogos generalmente han asociado el punto de vista de Gordon Allport (1935), en
cuanto al concepto de actitud. Este autor considera a la actitud como un estado mental y neural de
disposicidn para responder, el cual esta organizado por medio de |a experiencia y €l aprendizaje, que
ejerce una influencia directiva sobre la respuesta del individuo hacia todos los objetos y situaciones con

las cuales se relaciona, es decir, con su comportamiento.

Las actitudes son consideradas como sistemas duraderos de evaluaciones positivas o negativas,
sentimientos emocionales y tendencias de accidn en pro o en contra de objelos sociales, formadas a
través def contacto de las personas con su ambiente.

La actitud en si misma, no es directamente observable. En palabras de Ajzen (1975) es una vanable
latente, que ha de ser inferida de ciertas respuestas mensurables y que refleja, en Gltima instancia, una
evaluacion global positiva o negativa del objeto de 1a actitud. Si la persona carece de experiencia con el
objeto de la actitud, o cuando éste no despierta su interés, a fuerza de la asociacion objeto-evatuacion

es inexistente. Mas que de una actitud, en estos casos es preferible hablar de una no actitud.
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Block y Roering (1976) sostienen que en mercadotecnia el término actitud se usa para referirse a la
evaluacion que hace el consumidor de las capacidades que posee una alternativa para satisfacer sus
requisitos de compra y consumo tal como expresan sus criterios de evaluacion. De esta manera, las
actitudes constituyen un sistema de orientacion general del consumidor hacia los productos y servicios
que las empresas ofrecen.

1.2 COMPONENTES DE LAS ACTITUDES

Las actitudes tienen propiedades de direccion e intensidad. Estas son, de manera caracteristica, las
dimensiones que trata de medir una encuesta de opinion. La direccidn nos dice si la persona esta a
favor o en contra de algo. La intensidad mide el grado de conviccidn con el que una persona sostiene
una actitud.

El modelo psicologico tradicional sostiene que las actitudes estan constituidas por tres elementos
basicos: el cognoscitivo, el afectivo, y el conductual.

» Fl elemento cognoscitivo de las actitudes se refiere al juicio o el resultado de la evaluacidén que un
consumidor tiene acerca de un producto, servicio, empresa, local comercial y precio. Este juicio
incluye las creencias del consumidor sobre los méritos o defectos de cualquiera de los estimulos
derivados de las actividades mercadotécnicas y se manifiesta en declaraciones verbales y
conductas de compra.

= El elemento afectivo de las actitudes es el sentimiento general del consumidor de agrado ¢
desagrado hacia cualquiera de los estimulos incluidos en las actividades de mercadeo.

* El elemento conductual es la intencidn o la conducta que se espera, de comprar y consumir. Se
refiere especificamente a |a probabilidad de que un consumidor compre y consuma o no lo haga. La
intencién de comprar tiene gran relacion con el ciclo normal de compra de un praducto.

Esta conceptualizacion de las actitudes como estructuras formadas por tres elementos es la base de 1a
denominada “hipdtesis de la jerarquia de efectos” (Lavidger y Steiner, 1861). Dicha hipétesis se refiere

a una concepcion de la efectividad de la publicidad. Segun esta hipotesis, las acttudes no sélo estan
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formadas por tres elementos sino que también los elementos estan dispuestos en un orden determinado
y relacionados con los movimientos hacia la compra. Asi el consumidor tiene un conocimiento del
producto (se ilama a tal conocimiento elemento cognoscitivo) antes de que tenga un gusto y preferencia
por &l {estos factores constituyen el elemento afectivo) y este gusto y preferencia ocurren antes de que
el consumidor tenga la intencidn de adquiriro (elemento conductual).

} "-Componentss delas acitudes ™ | - Moviniientos hacia la adquisicién

Cognoscitiva Desconocimiento

Conciencia

_______________ G

Conocimiento
Afectiva +

Gusto

Preferencia

Conviccion
Conductual +

Adquisicion

Fuente: Lavidger. R.. Steiner, G. {1961) Publicado en Journal of Marketing.
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1.3 MODELOS DE ACTITUDES

Un punto de considerable importancia para entender el papel de las actitudes en el comportamiento del
consumidor es una apreciacion de la estructura y de la composicion de una actitud. Tres amplias categorias
de modelos de actitudes han recibido atencién (citados en Shiffman 1987): el modelo tricomponente de
actitudes, los modelos de actitudes de un solo componente y los modelos de actitudes de atributos
maltiples. '

£l modelo tricomponente de actitudes se forma de tes partes: un componente cognosciivo, un
componente afectivo y un componente de voluntad. El componente cognoscitivo captura el conocimiento y
las percepciones de un consumidor {frecuentemente bajo la forma de creencias) acerca de productos y
servicios. En contraste, el componente afectivo centra la atencién sobre las emociones o sobre los
sentimientos del consumidor con respecto a un producto o servicio en particular. Siendo de naturaleza
evaluativa, el componente afectivo investiga la evaluacidon general de un individuo acerca del objeto de fa
actitud en términos de algln tipo de grado de favorabilidad. Finalmente, el componente de voluntad se
ocupa de la probabilidad o de la tendencia en el sentido de que un consumidor actie en una forma
especifica con respecto al objeto de la actitud. En ta mercadotecnia y en el comportamiento del consumidor,
el componente de voluntad es, a menudo, medido en términos de la intencidn de un consumidor para
comprar.

Los modelos de actitudes de un solo componente representan la actitud como aguélla que consiste tan solo
en un componente afectivo general (sentimiento): En este caso, los componentes cognoscitivos y el de
voluntad son ignorados o desempefian un papel secundario, mas bien de apoyo. Como extensiones
populares de los modelos de actitudes de un solo componente.

Los modelgs de actitudes de atributos muiltiples han recibido mucha atencion de los investigadores del
consumidor. Como grupo, estos modelos examinan con mayor detenimiento las creencias que el
consumidor debe de tener acerca de los atributos especificos del producto {vgr. caracteristicas ¢ beneficios
de productos o marcas). En particular, res modelos de atnbutos muitiples (actitudes hacia el objeto. actitud
hacia el comportamiento y la teoria de la accion razonada), cada uno propuesto por Fishbein y sus
asociados, fienden a representar el estado actual para aplicar modelos de actitudes a problemas referentes
al comportamiento det consumidor

y
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14 LA CONSISTENCIA ENTRE LOS COMPONENTES DE LA ACTITUD

Retomando el modelo fricomponente de la actitud, fa invesfigacion psicolégica (Block, 1972) ha
demostrado que entre estos tres componentes existe una concordancia que hace que la actitud sea

estable y perdure a través del iempo. En ofras palabras, existe una consistencia entre la informacion,

los sentimientos y la tendencia a responder ante un estimulo.

Enla fuerza de la asociacidn influyen tres procesos diferentes, si bien lo normal es que no lo hagan los
tres con 1a misma intensidad. Si la persona asocia el objeto con la evaluacidon por medio de su
conocimiento amplio y detallado de las propiedades y caracteristicas del objeto, nos encontramos ante
un proceso cognoscitivo. Si la evaluacion surge mas bien de experiencias intensas de caracter positivo
0 negativo, con el objeto de la actitud el proceso es afectivo. Finaimente, es conductual si la evaluacion
surge de manera gradual de [a implicacién conductual de la persona con el objeto.

Las respuestas que una persona emite frente al objeto de la actitud son susceptibles de una
clasificacién triple, segun predominen en elias los elemenlos de informacion, creencias, afectivos ¢ de
intencion de conducta. Sin embargo, a pesar de que estos elementos son diferentes entre si, todos ellos
comparten algo: 1a disposicion evaluativa frente al objeto.

Para caracterizar el componente cognoscitivo se encaminan su diferenciacion y su integracion. La
primera alude al numero de creencias que usa una persona al pensar en un objeto actitudinal. La
segunda apunta a la consistencia evaluativa de las creencias, es decir, al grado en que comparten su
evaluacidn del objeto de la actitud.

La relacién entre €l componente cognoscitivo y el afectivo se ha entendido como una consistencia
afectivo cognoscitiva. Es decir se supone que la naturaleza de! afecto que despierta et objeto de la
actitud coincide con el contenido de la creencia. Si una persona cree que el objeto de la actitud facilita la
obtencion de objetivos importantes, tal creencia deberia traducirse en un afeclo positivo hacia el objeto
y viceversa. Las actitudes no siempre presentan esa consistencia afectivo-cognoscitiva que se les
supone.
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La razon es que muchos objetos d'e actitud son ambiguos y la persona sabe perfectamente que, si bien
favorecen la consecucion de ciertos objetivos, impiden igualmente la de otros. La consistencia afectivo
connativa es el grado en que el afecto actitudinal y a intencién conductual coinciden.

1.5 DIFERENCIAS ENTRE ACTITUD, CREENCIAS Y OPINION
Es comun que dentro del lenguaje cotidiano manejemos indistintamente los términos de actitudes,

creencias y opiniones; sin embargo para la presente tesis es necesario que conozcamos cuales son las
diferencias entre estos tres términos.

Creencias contra actifudes.- La prueba de que la actitud es distinta de las creencias la encuentran los
autores en que ejerce un influjo sobre 13 percepcion del objeto y las respuestas hacia el que las
creencias, por si solas, no pueden ejercer. La actitud resulta ser un tema o marco cognoscitivo, con un
rol organizador de la informacion y de las respuestas cognoscitivas relativas al objeto de la actitud.

Opiniones conlra actitudes.- Cabe sefialar, que el término "actitud" en ocasiones es confundido con el
de “opinion”. Por lo que se hace necesario realizar una distincién entre ambos. Existen varias
explicaciones que demuestran que ios haflazgos de una encuesta y el comportamiento actual de una
persona son diferentes. Primero debemos distinguir entre la expresion de una opinion y la actitud o
actitudes que se supone representa. Una definicién simple de opinidn es que ésta es la expresion verbal
de la actitud. Una definicidn mas compleja es que [a opinidn e$ una respuesta verbal a una pregunta
acerca de una situacion problematica; se refiere a la respuesta cognoscitiva a un estimulo; es una
respuesta implicita o conlestacion que el individuo da a una situacién particular de estimulacion en la
cual se plantea alguna pregunta general.

Las opiniones pueden utilizarse como medio de acceso alas actitudes, por esta razdn se han viilizado a
veces los términos actitud y opinidn de forma inter¢ambiable. Una opinion puede pertenecer no solo a

una unica actitud, sino a un complejo actitudinat.




ACTITUDES DEL CONSUMICOR

1.6 ACTITUD VERSUS CONDUCTA.

La razén usual por la cual las actitudes y el comportamiento se ven por separado es que fa situacion de
estimulacién para determinar ‘una actitud no és idéntica a la situacidn de estimulacion ante la cual
ocurre la accion. La forma usual de medir las actitudes es a través de una encuesta de opinidn.

Existen por 1o menos tres elementos que pueden explicar la diferencia entre 1a situacion de medicion
actitudina! y aquélla en la cual ocurre fa accion.

= Ei primero es que la pregunta puede referirse a algo en un nivel de abstraccion mas alto que el de
la situacion concreta con la cual se compara la actitud.

* El segundo elemento de distorsién puede ser la presencia de amenazas o recompensas extrafias
en la entrevista o en la situacidon de accion. Esto ocume especialmente cuando se temen
repercusiones 0 cuando se ve a entrevista como medio para obtener algo que el entrevistador
quiere.

* Eltercer elemento de distorsidn en [a congruencia entre las actitudes y el comportamiento puede
ser |a expectativa general de las personas, que se establece en la situacion de la entrevista.

A veces se asume que nada le pasa a un auditorio entre el tiempo en que se entrega el mensaje y el
momento en que ocume fa accidn. Por ejemplo, una encuesta sobre acttudes gque se aplica
inmediatamente después de que se ha expuesto al auditorio al mensaje, se supone que mide no solo ia
situacion presente sino también lo que sucederd varios dias o semanas después.

Como fa accion es el fin Ultimo de la persuasion, se debe prestar alencion a las propiedades
evocadoras de accién de los eventos y situaciones. El problema de la implementacion a través de
recordatorios, influencia personal y la remocion de las barreras de accion no debe dejarse al azar.

Tales esfuerzos para inducir fa accion son necesarios porque muchas personas se contorman con las
actitudes y no transforman éstas en accion. Las actitudes son la variable intervinignte que relaciona ¢l
estimulo con la respuesta; es por ello que el cambio de actiludes se considera la clave para llevar a
cabo el cambig en el comportamiento.
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1.7 FUNCION DE LAS ACTITUDES

Como se ha visto las actitudes han sido estudiadas desde diversos modelos, los cuales pretenden dar
una explicacidn de ta estuctura de éstas; sin embargo, jcudles son las consecuencias de
mantenerlas?. Esta cuestibn y en especial las raices motivacionales de las actitudes han sido
estudiadas por Katz {1967), Smith, Bruner y White (1356) y McGuirre en sus teorias funcionales de la
actitud. A continuacién se presentan tres bases funcionales principales de las actitudes fundamentadas
enla naturaleza motivacional.

La funcién defensora del yo.- La funcion defensora de! yo consiste en una tendencia de las personas a
evitar situaciones, personas, eventos, objelos o fuerzas incompatibles con el yo o |a autoimagen. Del
mismo modo que cualquier persona, los consumidores adquieren y mantienen actitudes hacia
productos, servicios, marcas y locales de venta al detalle que les protegen de la amenaza de reconocer
sus fimitaciones.

La funcién expresiva de valores.- Se refiere a la adquisicion y manutencion de aquellas actitudes que
expresan socialmente los valores que son congruentes con la autoimagen del consumidor. Las
actitudes expresivas de valor tienden a fortalecer la autoimagen.

La luncién cognoscitiva.- La funcidn cognoscitiva consiste en proporcionar consistencia y estabilidad a
lo que ias personas perciben de su entorno, cumplen ta funcion de proporcionar un marco de referencia
estable para comprender y adaptarse al mundo exterior. Los consumidores no son capaces o no estan
dispuestos a compromelerse en una solucion racional de problemas cada vez que tienen que adoplar
una decision de compra. En relacién con esto Katona (1967) sostiene que en vez de una conducta de
resoluciébn de problemas, los consumidores, cuando tienen que realizar una nueva compra,
simplemente repiten la ultima conducta habitual exitosa.

En consecuencia, la funcidn cognoscitiva de las actitudes puede ser una especie de instrumento parala
informacién de una rutina de evaluacién de productos y decisiones de compta Por lo cual se podria
decir que si se conoce que funcidn desempefia una actitud para una persona o grupo de personas, una

forma de modificaria consistira en conseguir que deje de cumplir esa funcion.

"o
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1.8 CENTRALIDAD DE LA ACTITUD

Los seres humanos poseen ciertos valores fundamentales que consideran de gran relevancia para su
desamollo personal. Estos valores sirven como una especie de nucleos que aglutinan todas las
actitudes que tengan que ver con ef concepto de si mismo. Las actitudes que estan estrechamente

relacionadas con el autoconcepto y con los valores fundamentales son sobresalientes, tienen
centralidad.

Debido a este hecho las perscnas se esfuerzan para lograr un equilibrio en sus actitudes, determinando
que las actitudes con centralidad son muy dificiles de cambiar. Newcomb, Turner y Converse sostienen
que todo intenlo de cambiar las actitudes debe enfrentar el hecho de que las actitudes estan ligadas a
otras en el sistema. Una sola de ellas no existe en el vacio; si una cambia, se deben producir otras
modificaciones compensatorias que restauren el desequilibrio producido por este cambio.

Sin embargo, existen otras actitudes que son periféricas al concepto de si mismo y a los valores
propios fundamentales y que son faciimente modificables. Mientras menor sea la centralidad de la
actitud y el grado de informacion y de experiencias pasadas, mayor es la probabilidad de modificacion.
Cuando estas variables son altas, los intentos de cambio solo resultan en rechazo de ia informacion y
distorsion de la misma.

1.9 LOS CRITERIOS DE EVALUACION

Los criterios de evaluacion (Shiffman, 1987) son una serie de consideraciones antecedentes de 1as
actitudes que los consumidores utlizan para comparar y sopesar los productos, servicios, marcas y
locales comerciales. Estas consideraciones estan constituidas, a su vez, por las caracteristicas de los
productos, servicios, marcas y locales comerciales tales como su precio, disefo, calidad, duracion,
utilidad, etc. Los criterios de evaluacién conducen a la compra y consumo y la estimuiacion
proporcionada al consumidor por los productos y servicios le llevan a formarse una actitud ante
aqueos. Son un antecedente de las actitudes.

Es necesario determinar como dichas caracteristicas de su producio o servicio son percibidos por el
consumidor actuando comg crilerios de evaluacion. La realidad del consumidor es su percepcién o

interpretacion de los objetos y de las circunstancias que lo rodean Esta realidad incluye las
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caracteristicas que lo rodean, las carad_teﬂsﬁcas 'percibidas de todo lo que existe como también de todo
en lo que el consumidor busque o esté interesado. Por lo que es muy importante que el especialista en
mercadotecnia conozca cémo se percibe el producto en relacion con los de la competencia.

Los criterios de evaluacién utilizados por una persona y la importancia relativa de sus especificaciones
pueden cambiar segln diferentes circunstancias que pueden asumir dos formas: las situaciones
ambientales, asi como las diferencias que se generan en comprar para uno mismo y para los otros.

El modo de adquirir estos criterios es el aprendizaje, dispuesto por ofras personas de su medio social.
El aprendizaje de comportamientos especificos es dispuesto por una persona o por diversos agregados
sociales en la forma de informacién, asociacion entre estimulos que realiza la persona que ensefia a
otra, la personalidad del aprendiz es unaimportante variable moderadora del aprendizaje.

Con relacién a este punto, la cantidad y el tipo de educacién formal de un consumidor es otra variable
relevante. Como resultado de esto, los consumidores analfabetos y aquellos con escasa educacion
desarroilan sus criterios de evaluacién principalmente sobre 1a base de la publicidad a través de la radio
y {a television y, por lo tanto, esos criterios no son tan complejos y bien fundados como los que se
obtienen a traves de la educacion formal.

Asimismo, el nivel de participacion del consumidor influye sobre el grado de procesamiento de informacion
y puede por lo tanto afectar la direccion de la relacién actitud-comportamiento (es decir, si las actitudes
preceden o siguen al comportamiento).
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110 CONSIDERACIONES

Como se ha visto dentro de este capltulo el rnodo en el que se forman las actitudes del consumidor y el
modo en el que son cambiadas son dos aspectos inimamente relacionados de considerable interés.

Cuando se trata de la formacidn de actitudes, es Uf! recordar que las actitudes son aprendidas y que
diferentes teorias proporcionan indicios Unicos en cuanto al modo en el que pueden formarse inicialmente
las actitudes. La generacién de actitudes es facilitada por la experiencia personal directa, y es influida por
fas ideas y experiencias de los amigos y de los miembros de la familia, y las impresiones adquiridas por la
exposicidn a los medios masivos. Ademés, se considera la probabilidad de que la personalidad de un
individuo desempefie un papel mayor en la formacidn de actitudes.

Estos mismos factores también tienen un impacto sobre el cambio de actitudes, tema que se revisara mas
adelante, ya que las actitudes se ven influidas por las experiencias personales y la informacién obtenida de
varias fuentes persanales e impersonales, incluso, hasta la propia personalidad de un individuo afecta tanto
ala aceptacién como a la rapidez con la cual fas actitudes pueden ser alteradas.

S




MEDIOS DE COMUNICACION

CAPITULO 2
< MEDIOS DE COMUNICACION <~

;2.1 INFLUENCIA DE LOS MEDIOS

.Para recibir un mensaje, un individuo debe, a un nive! minimo, ser expuesto al medio a través del cual es
‘ransmitido. Pero justamente como los individuos se exponen a si mismos selectivamente a los anuncios,
:asi también se exponen selectivamente a los medios. Hay tantas y diferentes categorias de medios
disponibles el dia de hoy y tantas alternatvas de medios disponibles dentro de cada categeria, que los
‘individuos tienden a desamollar sus propias preferencias especiales. Los consumidores no pueden
;aprovechar todas las opciones de medios -hay demasiadas-. Y puesto gque un individuo puede
;razonablemente observar sdlo un canal de televisidn 0 escuchar sblo una estacion de radio a la vez, él
‘puede ser expuesto nada mas a uno de los numerosos mensajes publicitarios que se transmiten
' simultaneamente.

En genera los medios estan sufriendo una desmasificacion (Shiffman, 1987), es decir, se estan
ldesplazando de audiencias grandes y de interés general hacia audiencias pequefas y de interés especial.
‘Lo que una vez fue una audiencia masiva (no diferenciada) se ha dividido en grupos mas pequefios y mas
especializados. En respuesta a sus intereses especiales, hay mas programacion disponible en television
‘abierta. television por cable, las revistas continian proliferando, y se han desamoltado nuevas redes de
-radio y por computadora, en fanto que los periédicos, un medio mas general, estan experimentando
disminuciones en su circulacion.

Los cambios en el estilo de vida han afectado a los habitos de los medios. Por ejemplo, la television
durante el dia, una vez se considerd como la mejor forma de llegar a las mujeres. Ahora, sin embargo, con
tantas mujeres que trabajan, los publicistas han tenido que volver a pensar en sus estrategias de medios.
:Hoy en dia gran parte de la audiencia diurna se forma de otros grupos demograficos como gente de edad
avanzada y jovenes. Estos, ala vez, han afraido a un diferente tipo de publicista para la television diurna.
Puesto que los consumidores tienen mas medios para elegir, sus habitos de ver television y de lectura
tienen mas probabilidades de basarse en intereses individuales. Este factor es el que ha hecho de la
Segmentacién de mercado una estrategia de mercadotecnia tan viable
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|
Existe la e\ndencla de queen todas Ias formas de comunicacion se ejerce una influencia sobre quiénes
somos y sobre lo que deseamos ser e mcluso lo configuran. E1 primer paso del proceso de influencia
consiste en reconocer la dlferenma entre el efecto y la influencia. La Ultima se refiere al ejercicio
mtencuonal de poder sobre Ios otros. mientras que primero se refiere exclusivamente a la reaccién o
respuesta de los integrantes del pubhco.

McQuail (1976) describe cuatro modelos de influencia; proceso de informacidn, condicionamiento o
asociacién, funcional, relacional. El modelo relacional se centra en la relacién entre emisor y receptor
del mensaje. Este modelo es el de mayor utilidad general para explicar los efectos de la televisidn tanto
en el publico indefenso como en el mas preparado.

Se introduce aqui la perspectiva de Kelman (1961) porque es posible concebir la influencia de los
medios de comunicacion de masas en funcidn de los tipos de relacidn que [a gente establece con ellos.
A menudo los medios intentan definir la relacidn o al menos establecer los parametros para su
desarrollo. Por ejemplo, algunos anuncios tienen como objetivo primordial conseguir la conformidad del
publico.

De acuerdo con |a tipologia de influencia social de Kelman, el anunciante deberia tratar de vincular el
producto con las necesidades sociales del publico. Sien lugar de eso el anunciante desea convencer al
sujeto de que entablar relaciones exitosas, por ejemplo con el otro sexo, implica usar un delerminado
perfume, el objetivo es la identificacion. La aceptacion de ese producto se concibe como prerrequisito
para que el sujeto adopte un papel codiciado. Si el anunciante tiene un producto que puede percibirse
como de valor susfituto, o puede demostrar que 1a ausencia de ese producto entra de algin modo en
conflicto con 1a tendencia del sujeto para con su medio, es posible la internalizacion.

Kelman reconocié que hay determinadas condiciones que vuelven potencialmente mas eficaces las
apelaciones al contexto o a las prescripciones del papel que las apelaciones a los valores personales.
Las condiciones para el cambio sugieren que si el persuasor tiene como objetivo 1a internalizacion (la
orientacion hacia el yo) mas que ta conformidad (1a orientacion hacia €! contexto o hacia el otro), deben

~generar una incoherencia entre los medios y los fines en términos de valores (o normas) del persvadido

,mas que en terminos de su deseo de aprobacion social.

4
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Cartwright (1971) introdujo una perspectiva en la persuasion de masas que, como la de Kelman se
centra en las condiciones previas y los efectos deseados tal como los percibe el persuadido. £ enfoque
de Cartwright constituye uno de los pocos intentos de comprender lo que sucede desde el punto de

-vista psicoldgico cuando alguien intenta influir en fa conducta de otra persona; el porqué del efecto.

Cartwright sugiere que [a influencia exige una cadena de procesos que son a la vez complejos €
interrelacionados pero que en términos amplios pueden caracterizarse por crear una estruclura
cognoscitiva, crear una estructura motivacional determinada, y crear una estructura de conducta

. determinada (accion). Estos procesos son comparables con las condiciones previas, los efectos

deseados, y el repertorio de conductas modelo de normas.

De acuerdo con Cartwright, 1as necesidades personales suministran la energia para fa conducta y
confribuyen al establecimiento de objetivos en la estructura cognoscitiva de la persona. El individuo
logra estos objetivos al optar adecuadamente a partir de su repertorio de conductas. Cartwright describe
esta relacidn entre objetivos y conducta como la relacion que los medios de masas pueden utilizar para
persuadir mostrando que una conducta puede conducir al objeto deseado. De modo que el papel de los
medios de comunicacién de masas se convierte en el de modificar y crear necesidades tanto como
proporcionar los medios por medio de los cuales puede acceder a esos objetivos.

De estas observaciones generales acerca de la naturaleza de las relaciones humanas se desprende
que los esfuerzos por ejercer influencia en 1a conducta de ofra persona deben dirigirse o bien a
modificar las necesidades (y los objetivos) ¢ bien a cambiar la estructura motivacional de una persona
en cuanto a cuales actividades conducen a cudles fines. Esto significa que una persona puede ser
inducida a hacer voluntariamente algo que de otro modo no hubiera hecho salvo que cupiera establecer
una necesidad para la cual esa accion constituyera un objetivo, o que Ia accion pudiera realizarse para
ser concebida como caming hacia un objetivo existente. En la actualidad se sabe poco acerca de que
una mera campafia a través de los medios de comunicacidn de masas tenga posibilidades reales de
crear nuevas necesidades.

Cartwright proporciona algunas normas de la influencia; cuanto mayor sea la cantidad de objetivos a
los que cabe acceder por un solo camino, mayor probabilidad habra de que la persona tome ese

*camino. En segundo lugar, cuante mas especificamente localizado en el tiempo esté ese camino de

16
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accibn hacia un objetivo, mas probable es que !a estructura motivacional que conduzca al objetivo
flegue a controlar la conducta, En tercer !ugaf. cuanto mas especificamente localizado en el tiempo
esté el camino, mas probable sera que la estructura motivacional controle 1a conducta. Por Gitimo, una
manera de poner en accidn una estructura motivacional que permanece adormecida es colocar al
persuadido en una posicidn en que deba decidir si acepta o rechaza la propuesta de! persuasor,

Asl como un individuo competente en 1a comunicacion interpersonal tene margen cuando trata de influir
sobre 10s otros, algunos anunciantes, cuyas carreras estan dedicadas por entero a determinar qué es lo
que valoramos, corren con ventaja (citado por Caro, 1984). Estudian el sistema de normas y desarmolian
mensajes que convenceran de que lo que se desea puede lograrse al adquirir productos que anuncian.
Cuando las normas y valores no proporcionan un camino para esa persuasion, crean lo que La Pierre
denomina los valores fugaces {1954). Este término se refiere a la alta prioridad o deseabilidad que se
atribuye a los objetos o conductas a causa de su carcter novedoso. Ast como un promotor en musica
(disc jockey) puede convertir en un éxito a una cancién haciéndola escuchar con frecuencia, los
anunciantes pueden convencer que la sociedad valora determinada conducta simplemente exponiéndo
al pablico una y otra vez a ella en el contexto de un espacio comercial.

Los anunciantes no necesitan aclarar explicitamente “si usted quiere que magnificas representantes del
sexo opuesto lo aprecien, use ese producto®. En lugar de eso crean una serie de sefiales para el publico
(Cox, 1962). Estas sefiales se refieren al precio, el color, el perfume, las opiniones ajenas, etc. Se
supone que el consumidor tomara esas sefiales como base para formar juicios sobre el producto. Asi es
como los medios masivos crean contextos para nosotros y después dicen como responder
adecuadamente a ellos.

Los mensajes publicitarios por ejemplo, pueden influir sobre uno 0 mas grados de respuesta. La
secuencia caracteristica es conciencia, comprension, conviccion, y accién (Ray, 1973). Este autor
sugiere que estos grados pueden ser asumidos por tres niveles principales, también considerados como
elementos de las actitudes: cognoscitivo, afectivo, y connativo. Afirma que !a pregunta importante es s
lo cognoscitivo precede a lo afectivo y lo connativo, o si responde a una formulacion alternativa. Ray

sefiala que existen pruebas suficientes en la investigacién de mercado como para indicar que el
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ap:rendizaje o la respuesta cognoéciﬁva no 'éiempre es un precedente mensurable ni del afecto
(evaluacién) ni de la connacién {conducta).

Cummings (1976) cree que se ha vuelto cada vez mas dificil distinguir entre la fantasia y la realidad,
debido a la influencia que los medios de comunicacién de masas ejercen sobre la percepcion. Afiade
que la ambigliedad cultural acrecenta la ansiedad individual, porque aunque las personas pueden saber
més, estan menos seguras de su conocimiento. En consecuencia, los criticos, los comentaristas y las
personalidades de los medios de comunicacidn por lo general se convierten en los intérpretes de ia
compleja realidad ante el confundido espectador.

2.2 LA TELEVISION

Las formas de comunicacion que mas invaden a la sociedad, (segin Caro, 1984) son los medios de
comunicacion de masas: razén por 1a cual han sido objeto de muchas criticas, tanto merecidas como
exageradas. La queja mas generalizada es que estos medios no reflejan con exactitud la vida, que
degradan el gusto de las masas y que estimulan a la gente a hacer cosas que de otro modo no
tomarian en consideracion.

En este sentido, Newcomb (1979) opina que esta actitud negativa, especialmente para con la television.
ha restringido el desamollo de un clima critico. Existen muy pocas descripciones cuidadosas de los
programas de television. En lugar de ello, la mayor parte de los comentarios se centran en la audiencia,
con lo cual niegan las propiedades de la television. Ademas, |a television suele ser condenada por lo
que no es, antes gue por lo que es, o por lo que podria ser anade Newcomb. De modo que Ia television
es percibida como un intruso de la cultura.

Existe una gran variedad de investigaciones acerca de los efectos que la television puede desencadenar
como medio de influencia negativa en los seres humanos. Una de estas investigaciones encontrd que ia
observacion de un modelo agresivo por parte de un nifio, puede desencadenar sus impulsos agresivos y
ensefiarle nuevas modalidades de agresion; tales hallazgos despiertan en mucha gente 1a preocupacicn
por los efectos de ia television sobre |3 conducta y los pensamienios de los espectadores [citado por
Salazar, 1979).
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Algunos hechos relativos a hecho de mirar televisidn, resultan mas evidentes en los resuttados
encontrados por la organizacidn de encuestas Gallup en 1945. En ese entonces, se preguntd a los
estadounidenses: ", Sabe qué cosa es la televisidn?", Tres décadas después, en 1979, el 98 % de los
hogares estadounidenses tenia ya televisor, es decir, mas de los que tenian bafera o teléfono. Se observo
que en &l hogar promedio, el televisor estaba encendide unas siete horas al dia y lo miraba un miembro
promedio de la casa, por io menos, 4 de las 7 horas. Las mujeres miraban més television que los hombres;
las personas que no son de raza blanca observaban mas televisidn que los blancos; los niflos en edad
preescolar y los jubilados miraban mas televisidn que los chicos que van ala escuela y la gente que trabajs;
y los menos instruidos observaban mas television que los de educacion superior. En su mayor parte, estos
hechos acerca del habito de mirar television entre estadounidenses se llegaron a aplicar tambien a
europeos, australianos y japoneses (Murray y Kippax, 1979). Aun cuando no se ha realizado investigacion
extensa en la sociedad mexicana, algunos de estos hallazgos resultan aplicables.

Aunado a ello, la investigacion ha encontrado hechos importantes con relacidn a las conductas sociales que
se modelan durante la exposicion a la television: 1) la cantidad enorme de horas pasadas mirando
television (mas de 1.000 horas por aflofpersona) y 2) una fuerte dosis de agresividad en el mend televisivo
promedio- para los psicologos es dificil sequir adelante sin preocuparse por los efectos acumulativos de
semejante dedicacion. Por lo que se ha recurrido a diversos estudios comelacionales y experimentales
para examinar los efectos que tiene mirar violencia. Dichos estudios convergen hacia 1a conclusion de que
‘mirar violencia® a) favorece un modesto incremento de la conducta agresiva y b) desensibiliza al
observador con respecto a su agresividad y altera sus percepciones de la realidad. (Eron y Huesmann.
1980 y 1984; Belson, 1978; Muson, 1978; Huessman y col, 1984; Parke, 1977, Leyens, 1975 citados por
Salazar)

Retomando la postura de Newcomb (1965), el resultado de esta actitud negativa y este miedo
indiscutibles es un pablico televidente masivo que no respeta a la television como respeta a los libros.
Como es poco o nulo e desacuerdo que existe entre los integrantes del pibfico en cuanto a los
atributos negativos de [a television, también es poca o nula la necesidad de desarrollar refutaciones. De
manera que el publico televidente masivo es un publico acritico, y como tal queda librado a la merced
de quienes quieran manipulario.
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Por (ltimo, la television tiene el dudoso honor de ser uno de los unicos procesos de influencia social que
parecen vincularse de modo inequivoco con las explicaciones de causa y efecto. Los intentos de
explicar los efectos de 1a familia, los amigos, 1a escuela u otros aspectos interpersonales del proceso de
socializacion se compfican con la conciencia de que estas. experiencias son personales y altamente
variables. Ademas el publico ve simultaneamente la televisidn alo largo y ancho del pais.

La televisidn se ha convertido en una de las pocas fuentes de experiencia comin, y a menudo se
supone que ingenuamente que todos los que comparten esa experiencia la interpretan del mismo modo.
Para quienes se ven urgidos a dar respuestas, ha resultado dificil darse cuenta de que la gente
desarrolla con los personajes de Ia television relaciones que se asemejan mucho a las que desarrollan
en sus contactos interpersonales.

2.3 RECEPCION CRITICA DE MEDIOS

Existen estudios indicadores de que la television puede hacer contribuciones positivas, pero también en
este terreno predomina la actitud negativa. Se diria pues, que el espectador de la television ha eludido
su responsabilidad mediante una aceptacién acritica. Se necesitan criticas del ambito cultural o
contextual da 1a television. Tal vez la television llegue a convertirse, como los libros, en un depésito de
la herencia cultural, respetada o aborrecida. En cualquier caso, es preciso que se intente integrar la
teoria y la investigacion sobre la comunicacion de masas de modo que facilite un analisis atractivo de la
television. Su sola popularidad da fundamento a esta propuesta. A pesar del negativismo, [a television

es uno de los medios de comunicacién mas papulares que haya conocido la cultura actual.

Consideremos las caracteristicas de la situacion de los medios de comunicacion de masas, por ejemplo
la libertad del receptor respecto de muchas de las coacciones sociales que operan en la comunicacion
interpersonal, una retroalimentacion sumamente atenuada, |a falta de elaboracion de mensajes para
personas especificas, permite a cuale.ier receptor individual una mayor amplitud de interpretacion y
respuesta de la que tiene quien esta cara a cara con un amigo, un colega o un conocido. Por otra parte,
los medios de comunicacidn de masas rara vez exigen respuestas inmediatas visibles. La conducta
puede postergarse.
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Ademas, si no gusta lo que se esta leyendo o viendo, la interaccién con los medios puede terminarse
sin que nadie se entere. En ese sentido las relaciones con los medios de comunicacidn de masas
entrafian mas posibilidad de opcidn que las relaciones interpersonales.

A despecho de la aparente libertad que se ha establecido para abandonar la relfacion con los medios, al
parecer !a mayoria opta por mantener esa relacidn, Las teorias funcionales como las de los usos y
gratificaciones, sugieren qué se hace para satisfacer necesidades varias. Los medios de comunicacion
de masas pueden proporcionar compafiia en solitario, un placer vicario a quien esta abrumado por el
trabajo, cumplidos a quien tiene una baja imagen de si, conocimientos inaccesibles por otros medios al
curioso, o simple diversidn.

La influencia de los medios puede tener tanto alcance como la de la comunicacion interpersonal,
aunque los efectos puedan no ser evidentes por un tiempo. Cuando la gente se ve confrontada con una
perspecliva y se da cuenta de que se les puede exigir que hagan una afirmacion, suelen crear
refutaciones; sin embargo, los receptores de los medios de comunicaciéon de masas, como saben que
no se les exigira una respuesta explicita. Son participantes acriticos. Por consiguiente, son fos mas
vulnerables a la persuasidn. (Novak, 1977)

Asi, aun cuando sea cierto que los medios de comunicacidn de masas, y especialmente la television,
pueden mejorar desde un punto de vista estilistico y responder a las necesidades de la poblacion a la
que sirven, es preciso recordar que son empresas lucrativas que venden [o que el pueblo quiere. Esta
perspectiva sefiala que los medios son sélo la mitad de las razones de los problemas que aparentan
crear.

Newcomb puede tener razén al afirmar (1979) que la actitud negativa que rodea a la television ha
limitado el desarrolio de un clima critico, pero el hecho ineludible de que el estudio sobre los medios de
comunicacion de masas se caracteriza por un nivel muy bajo de integracidn tedrica también merece
alguna condena. McQuail (1979} sugiere que este indudable descuido de la teoria se debe a la
exigencia de respuestas rapidas a que se ven sometidos los investigadores.
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McQuail dice también que los legisfadores, padres, brdfesores o maestros y ofras partes interesadas se
conciben a si mismas como expertos capaces de ver por sl mismos cudl es la influencia que ejercen la
television y ofros medios sobre los integrantes del pubhco. En estas circunstancias, el cientifico aparece
reducido a un técnico 9 a un productor de hechos.

Existen ciertas diferencias entre (a publicidad televisiva y el contenido de los programas, ya que
probablemente, puede suponerse que pocas personas elijan el programa que ven sobre la base de los
anuncios que previsiblemente recibean. Pero sus interacciones con la publicidad suelen ser el resultado
de haber elegido un programa determinado. En este sentido, no hay mayor opciédn involucrada en la
vision de un programa que en la de la publicidad.

Se puede sacar en conclusion que el espectador de un programa es relativamente mas responsable de
su relacion con los medios que el espectador de publicidad. Cuando los espectadores sintonizan un
programa determinado, esta indicando cierta preferencia por un tipo determinado de relacion.

Por lo que el espectador de television es un'sujeto voluntariamente persuadido que ha descubierto un
fema de condena y cuyas opiniones negativas discreparan poco de las de ofros televidentes, que
también se autodefinen como participantes involuntarios de una relacidn donde la evitacién esta fuera
de cuestion.

Como ni se interesa ni se compromete en la eleccidn de 1a relacidén con los medios, los efectos sobre
las variables cognoscitivas son casi ilimitados. La defensa perceptuat es escasa, y asl es como tras 1a
reiteracion insistente de los mismos temas el programador puede alterar |as respuestas.connativas y
mas tarde las afectivas ante el sexo y la violencia, entre otros temas. Se convierlen en hechos de la
vida.

El alto nivel de tolerancia para con la parcialidad de los medios radica en que la gente no trata de
resolver las incoherencias menores con ninguna regularidad en la prediccion. Los televidentes suelen
quejarse del contenido de los pregramas que ven pero se niegan a hacer algo al respecto, pueden estar
convencidos de que su conducla y los efectos deseados son incoherentes. Pero, salvo que puedan
convencerse también de que pueden hacer algo al respecto de esa incoherencia, y de que se trata de
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un problema de mayor magnitud que lo previamente imaginado, es probable que la incoherencia
permanezca inalterable: esta es la anatomia del negativismo que Newcomb (1978) percibio como un
obstaculo para desarrollar una actitud critica ante la television.

El malestar general caracteristico del televidente pone a los espectadores en 1a posicion de contribuir a
la definicion de las relaciones con los medios menos de lo que contribuyen los programas y la
publicidad. Asi es como quedan relegados a una situacion de escaso poder, en los términos de McQuail
(1979). Sistematicamente son los persuadidos, rara vez persuasores. Se han definido a si mismos y a
sus hijos, como sefialan los estudios de Atkin (1975), Feldman y Cols (1977) y Vandenberg y Watt
(1977-1978), como victimas en una relacién potencialmente dafina.

Sin embargo no hay que olvidar que la television consfituyé una gran promesa como un medio publicitario
cuando se introdujo por primera vez precisamente porque simulaba en una forma mas estrecha la
comunicacion interpersonal. Era la cosa mas cercana, decian los anunciantes, a tener al agente de ventas
en [a sala del consumidor. No hay duda en cuanto a que la television sea un medio emocionante que
estimula dos sentides - 1a vista y el oido -. Tiene capacidad de dramatizacion, sirve como instrumento para
llamar la atencidn a través del uso de imagenes visuales sofisticadas y de efeclos especiales, es muy
popular y alcanza a audiencias vastas, no obstante también tiene desventajas como un medio publicitario.

Debido a los muy altos costos del iempo de televisidn, los comerciales se es{{an haciendo cada vez mas
corlos, lo que da como resultado una larga hilera de comerciales que se siguen entre si para diferentes
praductos, 1o cud es denominado por Shiffman (1987) como conglomerado publicitario. El conglomerado
tiende a reducir la memoria.

Ademas, de acuerdo con la teoria de la participacion, el ver la televisién es una actividad pasiva de
procesamiento de informacion por et bbulo cerebral derecho que tiene menos probabilidades de cambiar
las actiludes que la actividad cognoscitiva del lobulo cerebral izquierdo invocada por los medios impresos.
Debido al vasto alcance de la television, la mayoria de los programas alcanza una audiencia mas

diversificada de la que podrian desear los anunciantes que usan una estrategia de segmentacion.
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2.4 ACTITUDES HACIA LA PUBUCIDAD

La publicidad es un fenbmeno socnal |mportante. ya que estimula el consumo y la actividad econdmica
ademas de modelar los eshlos de vida y ciertos valores de orientacién. Los consumidores son
confrontados con una dosis substancial duaria de publicidad en mdltiples medios. Cada consumidor

parece sostener una opImOn acerca de vaﬁos aspectos de la publicidad, desde el entretenimiento o
admiraci6n hasta el cinismo y la condenpctbn. '

El disgusto de los consumidores hacia lé'publicidad es de gran importancia porque esto impide la
credibilidad de la publicidad y reduce ia eﬁciéncia de la mercadotecnia (Beale, Craswell y Salop, 1981,
Clafee y ‘Ringold, 1987; Nelson, 1974}, Los consumidores escépticos desamollan modelos de
intenciones y técnicas de los publicistas (Wright, 1986) solidificando y codificando su disgusto y
estructurando su contraargumento. Los altos niveles de disgusto y cinismo ponen a los profesionistas
de mercadotecnia y publicidad en disputa y Gltimamente requieren hacer un gasto mayor en publicidad y
creatividad para llegar a sus fines.

Las reacciones negativas hacia la publicidad no son exclusivas de los consumidores. Los intelectuales
de diversas ciencias sociales y humanas condenan a la publicidad por su impacto cultural {Pollay,
1986). Han surgido nuevas situaciones sociales que enfocan sus esfuerzos contra la publicidad y la
comercializacion; revistas como Media and Values and Adbusters y organizaciones tales como el
Movimiento Cultural Ambiental o e! Centro para el Estudio del Comercialismo en Washington (1991}.
Las criticas intelectuales refiejan con mayor amplitud que 1as creencias y aclitudes sostenidas por los
consumidores no son bien conocidas adn.

A pesar de su importancia, la investigacion reportada no ha explotado plenamente el rango de creencias
especificas sostenidas por consumidores y su importancia relativa con relacién a las actitudes globales
hacia la publicidad y hacia otras conductas de consumo. Las estrategias existentes se han centrado en
la medida clasica de dos dimensiones - efectos econdmicos y percepcion social de la publicidad - de
Bauer y Greyser (1968).

Aunque las respuestas cemadas y abiertas del primer test (Bauer y Grayser, 1968) proveian mucha
informacién y razones de entrenamiento relacionado con la publicidad sélo se han aportado a menudo los
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. pub idad en generd a través de’ respuestas wrradas y abiertas; 3) las
creencias escaladas acerca de los mles socldes y econbrmoos o efectos de publicidad; y 4) las reacciones
a una publicidad impresa espec!ﬁca No obstante se exduyeron factores personales tales como el papel

informativo y de enfretenimiento de Ia publicudad aspectos sumamente relacionados con €l objetivo de la
presente tesis. ' )

A partir de este estudio clésico, siguieron estudios que han hecho uso de esta heramienta de medicion
en diferentes poblaciones tales como ejecutivos (Greyse y Reace, 1971; Anderson Engledow y Becker
1978) y estudiantes (Haller, 1974).

Anderson, Engledow, y Becker (1978) en su estudio de actitudes hacia la publicidad de los suscriptores
de “Consumer's Reports” revisaron estudios actitudinales que fueron publicados en un periodo de 10
aflos y ofrecieron tres conclusiones generales, las cuales se muestran a continuacion junto con
ejemplos que sostienen la evidencia:

1. Las actitudes hacia la publicidad estdn compuestas de diversas dimensiones (Larkin 1971, 1977, y
Lutz 1975). La dimension mayor esta compuesta por los aspectos econémicos y sociales. Los
estudios realizados por Bauer y Greyser (1968), y Greyser y Reece (1971) revelan que los
ciudadanos americanos y los hombres de negocios son mas criticos de los aspectos sociales de la
publicidad que de los aspectos econdmicos.

2. Las actitudes hacia la publicidad varian entre y dentro de los grupos tales como: estudiantes de
universidad, hombres de negocios, suscriptores de revistas, y miembros de la poblacion en genera!
de los Estados Unidos. Los estudios reportan que la gente con mas alta educacion es generalmente
mas critica de la publicidad que la gente menos educada (Anderson, 1978 y Thorrelli, 1975). Los
estudiantes autoritarios -prejuiciados- son menos criticos de la publicidad que los estudiantes poco
autoritarios prejuiciados (Surlin, 1973); y los estudiantes sen mas criticos de la publicidad que los
hombres de negocios. (Haller, 1974). '

3
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3. Las actitudes hacta la publlcidad se han'vuelto menos favorables al paso del tiempo Anderson,
Engledow y Becker (1978) corrpararon la$ actitudes hacia la publicidad de una muestra de
suscriptores de la revista Consumer’s Reports de 1976 con una muestra de suscriptores de 1970 y
enconfraron que los suscripidres de 1976 gustaban menos de la publicidad que los suscriptores de
1970. Bartos y Dunn (1974) replicaron el estudio de Bauer y Greyser y encontraron que las actitudes
hacia la publicidad de América fue ligeramente mas negativa en 1974 que en afios anteriores.

Zanot (1981) realizd una revisidn de los estudios sobre actitudes hacia la publicidad y concluyd diciendo
que tas actitudes de los consumidores americanos hacia la publicidad habia llegado a ser mas negativa
que en ofros afios.

" Larkin (1977) realiza una investigacion titulada *Anlisis factorial en e! estudio de las actitudes hacia la
publicidad en estudiantes”, esta se administré a 80 estudiantes una escala tipo Likert disefiada para
medir las actitudes hacia 1a publicidad en cuatro diferentes dimensiones: efectos econdmicos de la
publicidad, efectos sociales de la publicidad, efectos éticos y regulacion de la publicidad.

Dicho estudio pone de manifiesto que las actitudes hacia la publicidad de los estudiantes son mucho
mas complejas de lo que puede aparentar a simple vista. Larkin considerd necesario mejorar 12
educacién hacia la publicidad en el futuro, a fravés de un programa integral de informacion que
contenga los efectos econdmicos y sociales de la publicidad.

Reid y Soley {1982) encuentran que los efectos de Ia publicidad son atribuidos a ofras personas mias
que a ellos mismos. Los sujetos evaluaron negativamente Jos efectos sociales hacia la publicidad pero
juzgaron a las otras personas mas susceptibles que ellos mismos.

En colaboracion con Reid y Soley, Sandage y Leckenby (citados por Reid y Soley) llevan a cabo una
distincion fundamental entre aquellos factores que explican los usos personaes y las utiidades de la
publicidad de aquellas que reflejan las percepciones de los consumidores hacia los efectos sociales y
cuturales de la publicidad, tendiendo a separar aquelios reactivos que son especificos, personales vy
autorefiexivos de aquelios que son mas abstraclos, generalizados y provectivos de otros. Sus hallazgos

sugieren tres usos personales y cuatro efeclos sociales que podrian derivarse de la publicidad los cuales
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podrian por o tanto determinar fas actitudes globales de la gente en sus creencias y actitudes hacia la
publicidad. ' -

Considerando la relevancia que los usos personales reportados por Reid y Soley ienen en fa interpretacion
de nuestros hallazgos, se realiza una breve resefia acerca de tales puntos.

1. Producto con informacion.- Dentro de las discusiones de economistas y las justificaciones entorno a
la publicidad se encuentra que ésta se relaciona con un rol como proveedora de informacion (Norris,
1984). Esta informacion argumentada, permite mayor eficiencia del mercado.

2. Imagen y rol social.- Parte de la publicidad especialmente a nivel de norteamérica, provee un estilo
de vida imaginario, y sus metas de comunicacion a memido especifican una imagen de marca o
personalidad, un retrato de usuarios tipicos o idealizados, asecian status o prestigio, o reacciones
sociales por la compra, posesion y uso. Muchos consumidores pagan precios espectaculares para
estar con lamarca y usar ropa caracterizada con logos, slogans y olros disefios corporativos.

3. Placer/ Heddnico.- La expeniencia de la publicidad puede ser un placer hasta 13 exposicion ¢ en la
recoleccion. La publicidad puede ser hermosa verla, tocarla, y sentida, divertida en sus eventos
retratados, o agradable en su musica, paz o actitud.

A grandes rasgos, las investigaciones de Reid y Soley (1982) muestran que existen diferencias
significativas entre 1a generalizacion y personalizacion de las actitudes de l1a gente hacia los efectos
sociales y economicos; asimismo, [a gente es mas negativa sobre la personalizacion de las actitudes
que sobre 1as actitudes hacia dichos efectos. '

En la década de los BO's siguid suplementandose el modelo B/G (Bauer y Gra\}ser) aungue el estudio
clasico era aun descriptivo. La idea de suplementar no produjo un modelo integral que listara las
creencias marcadas hacia la publicidad en ninguna fuente por si sola, pero colectivamente sugertan
diversas facetas de creencias del consumidor hacia la publicidad, encontrandose las siguientes

investigaciones:
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= Publicidad como una fuente de informacién (Barksdale y Darden, 1972; Haller 1974: Ouran y
Lambert, 1985; Muehling, 1987; Rusell y Lane, 1987, Soley y Reid 1983).

« Materialismo (Larkin, 1977; KaX Yoon, 1995)

« Falsedad y Engafio (Muehling 1987; Firdm, Smith y Swasy, 1990)

= Etica en publicidad (Triff, Beringfield y Murphy, 1987}

= Diversion de |a publicidad (Rusell y Lane, 1989)

= Temas de sexualidad en fa publicidad (Larkin, 1977)

Pollay y Mittal (1973) pretenden incorporar las anteriores categorias de creencias en un modelo.
Cunsvuyen un modelo ue actitudes hacia la publicidad que incluye tres factores de utilidad personal (la
informacidn del producto, la informacion de la imagen social, y el entretenimiento hédonico) y cuatro
factores socioecondmicos (bueno para la economia, favorece al materialismo, comrompe valores y
falsedad y sin sentido). El modelo propuesto de 7 factores de B/G fue probado en dos muestras
indenendientes: estudiantes y amas de casa de Estados Unidos. Las dimensiones del modelo facilitaron
el acercamiento con el piblico, asi como la identificacion de segmentos actitudinales en ellos. La
mayoria de los sujetos mostraron conflicto entre una apreciacion de los usos personales y los valores
econdmicos de la publicidad y una aprehensién de degradacion cultural.

Estos autores infentan explorar la adecuacion de los efectos percibidos de |a publicidad en los medios
clasicos, construyendo una prueba mas completa de creencias y actitudes hacia la publicidad y tratan
de identficar los factores latentes en las estructuras de creencias hacia la publicidad de los
consumidores, asi come estimar la importancia relativa de los factores de creencia con relacion a las
actitudes globales.

En resumen, su investigacidn tuvo por objetivo verificar si las criticas intelectuales de [a publicidad son
compartidas por el publico general e ilustrar la utilidad de un modelo completo y de una escala en la
identificacion de segmentos de consumidures con diferentes creencias y actitudes. Finalmente Pollay y
Mittal consideraron que 1as limitantes del modelo B/G se encuentran en la exclusién de los resultados

personales, tales como el producto como informacion y entretenimiento.

RE]
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Consideraron que para encontrar un factor de estuctura para las creencias de la publicidad era
necesario utilizar una muestra répresentaﬁva de la fabblacibn y medir con ofros reactivos utilizando una
técnica de modelamiento estadistico. Para explicar las acttudes por medio de las creencias consideran
que las poblaciones tienen diferentes experiencias de publicidad a causa de factores tales como su
edad, responsabilidades de familia, estilos de vida, disponibilidad de medios y habitos ademas de que
las creencias interactian con preferencias y sistemas de valores para determinar las disposiciones
generales, y los valores pueden diferir entre las poblaciones.

Recomiendan que las investigaciones futuras deben considerar creencias acerca de la publicidad
especifica por medio, por tipo de producto, y estudiar otras variables dependientes con relacion al
estudio de las creencias y dimensiones de las actitudes, tales como los patrones caracteristicos de
compra, la conducta del consumo de los medios, influencia de padres a hijos, fuente de credibilidad.
confra argumentos cognoscitivos y procesamiento de Ia publicidad.

Un articulo reciente de Kak Yoon (1995) sugiere que los mercadblogos deben monitorear
constantemente las actitudes de los consumidores hacia el materialismo y 1a publicidad porque de ellos
depende la influencia de la conducta de compra; también deberian poner mas ‘atencidn en las
diferencias entre poblaciones.

2.5 PUBLICIDAD CORRECTIVA

El principal propésito de la publicidad correctiva es desvanecer las impresiones erréneas creadas por la
publicidad engaiosa y ayudar a los consumidores a que tomen decisiones sobre productos con mayor
informacién. (Un propdsito implicito es imponer sanciones disefadas para desalentar a los
comercializadores hacia un patrocinio deliberado e irreflexivo de tales anuncios).

La investigacion del comportamiento del consumidor frente a !a efectividad de 1a publicidad correctiva
para lograr su propdsito principal ha producido algunos resultados mezclados. Por ejemplo. 1a
investigacion ha descubierto que aunque las afirmaciones engafiosas son def todo menos creidas
despues de que la publicidad correctiva se ha implantado, los usuarios leales a las marcas tienden a
ignorar tales anuncios y a permanecer teales, en lugar de cambiar sus creencias o practicas de compras
(Mazis y Adkinson, 1976).
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Parece ser que la publicidad comectiva puede tener una gran efectividad asi como inefectividad. La
investigacion (citado por Shiffman 1981) ha revelado que algunos consumidores tienden a
sobregeneralizar el mensaje comectivo, para dejar de creer en todas las afimaciones publicitarias
subsecuentes respecto de la marca y la categoria de! producto. El estudio realizado por Jacoby y
Nelson (1983} demostré que los consumidores a menudo descodifican de modo incorrecto los mensajes
correctivos y las afirmaciones publicitarias de remedio resultan ser tan confusas y engafiosas como los
mensajes que se supone que han de comegir.

L.a investigacion es necesaria para detemminar las respuestas de los consumidores a los anuncios
correctivos propuestos ante el hecho. De este modo se asegura que los anuncios comectivos cumplan
con su proposito tedrico. Una amplia y reciente revision de la publicidad correctiva identificd varias
barreras para el logro del objetivo principal, que consisten en correqir las malas percepciones causadas
por los mensajes promocionales anteriores del anunciante. El comunicarse con los consumidores es
inherentemente complejo; por consiguiente es dificil crear un mensaje correctivo que capture Ia atencion
de los consumidores, que sostenga su interés, que altere las creencias anteriores y que forme nuevas
cogniciones para su retencidn. Esto es paricularmente dificil dado el hecho de que los mensajes

correctivos estan en general ocultos dentro del contexto de la publicidad regularmente programada.

De los estudios realizados en Publicidad Comectiva, e} realizado por Dyer y Kueths (1974} es
probablemente el mas completo debido a que implementa dos fuentes de la Comision Federal de
Comercio de los Estados Unidos FTC (institucion gubernamental con funciones similares a la
Procuraduria Federal del Consumidor existente en México) que son comunmente utilizadas en la
publicidad correctiva. Asimismo, se emplean tres niveles de acuerdo a la intensidad de su efecto en el
consumidor: 1) mencion directa del engafio publicitario y la violacion de una ley que regula a ésta; 2)
establecimiento de un mensaje susceptible de ser malinterpretado y 3} una oracidn o publicidad no
correctiva, El tratamiento experimental consistié de dos administraciones del mensaje: la primera, por
medio de anuncios impresos de una marca de bronceador y, |a segunda, a traves de la presentacion de
un refresco dietético.

0
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Dicha investigacion tuvo problemas importantes de modo que los resultados no son del todo confiables
lo que origind hallazgos inconsistentes. No obstante, los hallazgos del proceso de investigacion
maostraron que los resultados de la publicidad correctiva podian tener diferentes resultados dependiendo
de 1a fuente, 12 modalidad y el iempo en que se transmitieran los mensajes correctivos. Se observo
que la inconsistencia de los efectos que tiene.la publicidad comectiva se debe a su generalidad, ya que
con frecuencia se hace uso de un mensaje Gnico con la intencién de comegir y abarcar una amplia
gama de productos que son trasmitidos por distintos medios y tiempos.

Por ejemplo, los mensajes correctivos disefiados por la FTC en fos que se pretendia concientizar a los
consumidores acerca de las marcas que elegia, proporcionaron diferencias notables entre los
consumidores que recibieron el mensaje por television y aquellos que lo recibieron en forma impresa.
Un problema adicional es la artificialidad de los anuncios correctivos, los cuales fueron presentados bajo
los anuncios existentes lejos de estar incorporados en {a nueva publicidad comrectiva.

Dos esludios realizados por Hunt (1972,1973) tuvieron como objetivo examinar cercanamente 1os
aspectos de la publicidad comectiva. Sus investigaciones pueden ofrecer resultados mas confiables ya
que fueron realizadas con sumo cuidado las manipulaciones de las variables relevantes.

En un experimento inicial de Hunt (1972) los consumidores fueron expuestos a uno de tres tratamientos:
1) un mensaje comectivo para la gasolina Chevron proporcionada y examinada por la FTC la cual
explicaba puntos de caracteristicas engafiosas de un anuncio que ellos estaban viendo; 2} un mensaje
en el cual se enunciaba una oracion general acerca de lo engaftoso del anuncio y, 3) una oracion suave
que no atacaba a nadie. Esto causé un cambio de actitud favorable hacia la marca Chevron, cuando los
consumidores fueron expuestos al mensaje general correctivo y al mensaje no corrective. Sin embargo:
se produjeron efectos negativos hacia el patrocinador de la marca cuando se hizo un acercamiento
explicito de su uso.

El segundo estudio de Hunt (1973) compara los efectos de los mensajes correctivos exphcitos
generales sobre 1a publicidad impresa. Sin embargo, no encontraron diferencias en el electo enlre los
mensajes explicitos y generales.
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Se dice que existen grandes diferencias que pueden ser atribuidas a la variacién de las marcas que se
usan en los estudios y algunds otros factores. En una nota de conclusién de los estudios de Hunt
concemnientes a la presentacién de los mensajes experimentales. En ambos casos los sujetos reciblan
dos anuncios en un paquete. Primero, estaban expuestos a la marca Chevron, y después un mensaje
comectivo, y por Glimo a escalas para la medicion sobre lo administrado. Este procedimiento es una
mala simulacidn de las condiciones bajo las cuales es percibida la publicidad ordinariamente, lo cual
puede estar exagerando el impacto de los mensajes correctivos.

Otro experimento reportado en la literatura de Publicidad Comectiva de Kassarjian, Carlson y Rosin
(1975) dice que leyendo un anuncio comrectivo en un periédico se deshacen algunas actitudes positivas
hacia la marca creadas por un anuncio engafioso. Sin embargo, los efectos negativos creados por el
mensaje correctivo dependieron del lugar en el que estaba situado el anuncio.

La publicidad correctiva no puede castigar: sdlo debe servir para disipar el engafo resultado de
publicidad previa. Esto es importante, para la medida del impacto de la publicidad correctiva a largo
plazo sobre los juicios erroneos acerca de la marca publicitaria o las marcas competidoras, formadas
como resultado de! engafio, Las investigaciones previas (Wilkie, 1974) enfatizan ios cambios sobre las
actitudes generales de las marcas sin considerar remover |as creencias erroneas de los atributos de las
marcas. En suma para que la publicidad correctiva pueda ser un remedio util no debe influenciar
negativamente las creencias no pertinentes para el mensaje correctivo.

£l estudio realizado por Michel B. Mazis y Janice E, Adkinson (1976) titulado "Una evaluacion
experimental de una propuesta de un remedio en publicidad correctiva. Fue realizado teniendo como
poblacion a estudiantes de negocios de la Universidad de Florida, los cuales fueron sometidos a
diferentes tratamientos. Se les expuso ante la radio para escuchar un programa en €l que fue
insertado un anuncio publicitario determinado durante uno de los dos cortes comerciales. El primer
anuncio enfatizaba las propiedades de la marca y promovia la marca como primer preventora de
enfermedades o sintomas respiratorios. La sequnda version correctiva usaba la misma comunicacion
agregando un anuncic correctivo, el cual sefialaba que el enjuague bucal no servia como auxiliar del
calarro ni tampoco para prevenir o curar ei dolor de garganta con su uso.
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Al finalizar, los sujetos contestaban qna' escala de actitudes de Fishbein para evaluar favorable o
desfavorablemente la marca. Una segunda parte del cuestionario fue 1a asociacion de la marca con las
creencias. Después de cohtésiarllos_‘c_uesﬁoh:l'i‘és se pidid que se mencionaran los anuncios que se
recordaban haber escuchado durante el programa de radio sin limite de tiempo, sirviendo como medida
el recordar e! anuncio de la marca A_fa Ultima ai:ﬁviﬁéd de los sujetos fue recordar el comercial de la
marca, identificando una parte en especial (parte cori'ectiva)

Un criterio para tomar en cuenta en el impacto de la publicidad comectiva es que esta causa un grado
de desagrado en los consumidores en comparacion con los comerciales no correctivos. Los efectos
encontrados entre publicidad comectiva y no comrectiva destacan la existencia de un mayor grado de
recuerdo del mensaje comectivo ya que cuando los sujetos se les preguntd el suministro del mensaje
palabra por palabra, a los sujetos que fueron expuestos a la Publicidad Correctiva les fue mas facil
recordar por lo que tuvieron mas evocaciones comrectas del comercial que los que escucharon fos
anuncios no corectivos.

Los anuncios correctivos estan directamente relacionados en contra de la creencia de ta marca.
creando diferentes percepciones sobre la marca, y sobre |z intensidad de los atributos del producto. Sin
embargo, los efectos del cambio de {as creencias de la marca sobre las actitudes de la marca han
estado estudiandose sin atencidn. De acuerdo al analisis de contenido de fos anuncios, se observo que
el 39% de los sujelos percibieron los anuncios cormectivos. Sin embargo, los autores sugieren tomar con
reserva eslos resultados debido a Iz artificialidad de la situacién experimental.
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26 CONSIDERACIONES

Los anunciantes estén legalmente obhgados a ﬂevar a acabo una publicidad comectiva cuando asi se
ordena, pero comprensm!emente Io hacen con cnerto rechazo. Su principal objetivo consiste en
mantener y realizar las ventas de su marca no necesanamente lograr laintencion de la orden.
Sl ,

No obstante, en paises como Estados Unidos ha sido posible establecer Publicidad Correctiva. Un
ejemplo de ello es cuando la Comisién Federal de Comercio declara a una publicidad como engafosa
se llevan acabo diversas acciones, tales como ordenar |a elaboracion de un nuevo mensaje publicitario
que sea filmado con escenas del anuncio engaiioso 1o cual ayuda a remediar las impresiones errdneas
que se producen debido a la publicidad. Esta accidn remedial que ha comenzado, fue denominada
Publicidad Comrectiva y ha sido recomendada por especialistas de la Comisién Federal de Comercio de
los Estados Unidos y, en algunos casos se ha implementado por algunas firmas nacionales de la {TT
Continental Banking.

En nuestro pais aun cuando existe una legislacidén clara {ver anexo) que proporciona diversas
disposiciones para la realizacion y transmision de una campafia publicitaria, éstas suelen ser
desconocidas, o bien ignoradas por parte de los publicistas; sin recibir ningun tipo de sancion por parte
de las autoridades. '

Actuaimente, solo existen algunas publicaciones y programas de radio y felevision que reloman esta
tematica, tal es el caso de los intentos de fa Procuraduria Federal del Consumidor y otras instituciones,
en su mayoria gubernamenlales las cuales buscan informar de los derechos que poseen los
consumidores, asi como proporcionar recomendaciongs para realizar una condugta de compra con
mayor informacion; sin embargo, éstas no cuentan con la difusidn suficiente para concientizar a la

poblacién de su papel como consumidor.
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" CAPITULO 3
< ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS <~
34 MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
La mercadotecnia es una disciplina relativamente nueva en su interpretacion moderna, a pesar de que
la actividad comercial hace miles de afios que ocupa un lugar importante en las distintas sociedades. La
formacion de la mercadotecnia moderna comenzé apenas hace cuarenta afios. La coyuntura econémica
de la posguerra, que desembocd en las sociedades de consumo de Europa, América y algunas partes

de Asia, el lejano oriente en especial, exigié la aplicacion de técnicas integradas en el proceso de
mercadeo, cuyo resultado es la posicion actual de la materia.

Los fundamentos de [a mercadotecnia se encuentran en la economia, sin embargo, ios postulados
tedricos ya no son suficientes para guiar la estrategia y a tictica de [a empresa. Ante el mercado. se
requirieron instrumentos especificos matematicos, estadisticos, psicologicos y artisticos, los cuales se
combinan para formar parte fundamental de esta disciplina.

Sobre la definicion de Mercadotecnia no hay consenso entre los autores. La American Marketing
Asociation (Asociacion Americana de Mercadotecnia) la define como: “ Es la ejecucion de actividades
de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario”
Los empiricos frecuentemente usan ofra definicidn, nacida su labor diaria, segun la cual
"Mercadotecnia es el conjunto de técnicas empresariales, que persigue 1a optimizacién de los resultados
por medio de la comercializacion. * (Citado por Chimal, 1996)

La mercadotecnia interviene en la economia de un pais, ya que se trata de la circulacion de productos y
medios financieros. De igual manera, se relaciona con fa comunicacién puesto que consiste en 1a
circulacidn de informacidn e instrucciones. Por tal motivo, la captacion de informacién de mercade
como los habitos y gustos del consumidor v 1a emisiéon de medios para influr en &t son en gran
proporcion variables psicologicas.
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Por otro lado, ta publicidad como elemento primordial dentro la Mercadotecnia, pretende comunicar algo a
la poblacion objetivo a fin de lograr que se obre en forma determinada. Los mensajes pueden llegar a ser
descriptivos o funcionaes si se centran en describir las caracteristicas del producto; o bien, afectivos o
emotivos cuando prescinde de descripciones y se carga de subjetividad.

La publicidad segin {a terminologia de Jesus Ibafez (citado por Caro Antonio, 1994} se ha dividido en
publicidad referencial y publicidad estructural, tales modelos se explican a continuacion.

Publicidad referencial es la que anuncia. La que hace referencia a entidades (productos, servicios,
espectaculos) externas y anteriores a la propia publicidad. La que se propone dar a conocer esos
productos o entidades; y ademas de darlos a conocer, diferenciarlos, argumentar a favor de su
adquisicion, encomiarlos, exaltarlos; hasta comunicar de ello (siempre sobre la base de su realidad
antecedente y de las caracteristicas que materialmente los definen) una imagen capaz de hacerlos
inconfundibles en la mente de su eventual consumidor y preferibles a cualquiera de sus
competidores. Frente a dicho modelo se encuentra el que esta en la base de [a vigente practica
publicitaria (modernizandola y determinando buena parte de sus peculiaridades) y*jue responde a
las siguientes caracteristicas:

Publicidad estructural (0 en otros términos, publicidad de [a significacién) es la que, mas que a-
nunciar, e-nuncia. La publicidad que ya no tiene como referencia un producto o una entidad
preexistente que hay que dar basicamente a conocer, sino una marca (un signo, en definitiva) a la
que hay que dotar de una significacidn especifica. La publicidad que crea dicha significacion (y en
definitiva la marca signo que estd en su base} en la medida que la comunica. La publicidad gque
aflade, por consiguiente, a su funcion comunicativa una funcion propiamente ontoldgica. Y la que,
como resultado de esta transformacion, ya no se sitia {como en el caso de 1a publicidad referencial)
en un lugar intermedio entre ta produccion y el consumo, sino que pasa a formar parte de la propia
produccién cumpliendo en su seno (junto con otras actividades derivadas de la misma o
relacionadas con ella) Ia tarea de conferir una significacidn virtual {esto es: no materializable al
margen de la propia escenificacion publicitaria) a la marca que ocupa el lugar que antes
correspondia a! producto, con el resultado de reducir a la insignificancia su materialidad.

iy



ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

Y es este segundo modelo - llamese phblicidad estructural o de {a significacidn- el que, desplazando al
modelo referencial previamente vigente en e! curso de un largo proceso, se encuentra en la base de la
publicidad actual. El transito de un modelo publicitario a ofro se ha dado, basicamente, como resuttado

Gltimo del progresivo descrédito de aquella primera publicidad referancial y del cambio de contexto
historico.

Si en la base de la publicidad referencial esta el texto, en la base de la publicidad estructural esta la
imagen; es la significacion especifica lo que menos termina por importar y mas et espectaculo que se
puede construir alrededor del producto.

3.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Subyacente a la estrategia de comunicacion a las que recurre la Publicidad, se encuentra una
preocupacion central por las actitudes y el comportamiento de las personas. Se dice que se pretende
cambiar las actitudes o el modo de pensar de alguien con respecto a algo, con la esperanza de que en
el momenlo apropiado, 1a persona se comporte acorde con lo que la comunicacion propone {Lerbinger.
1979).

Al hablar de esta manera. se reconoce la importancia de la comprension del comportamiento humano
Por consiguiente. no es sorprendente que uno de principales marcos de referencia al planear los
mensajes sea la Psicologia. Uno de los puntos de partida mas utilizados es la formula basica de!
comportamiento conductual:

E-» O+ R

Como lo indica €l diagrama, !a formula indica que un estimulo se presenla a un organismo el cual
produce una cierta respuesta. Se puede relacionar este diagrama con el modelo de comunicacion El
estimulo se refiere a la fuente, al mensaje y al canal; el organismo es el receptor, la respuesta se refiere
a los etectos. Al comprendcr estas relaciones. es posible introducir la Psicologia dentro del proceso de

comunicacion.
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La formula E — O — R refleja la preocupacion principal de la Psicologia: observar qué entra en el
organismo (estimulo) y qué sale de &! (respuesta) {Osgood, 1957).

Como comunicacion persuasiva, €l interés de los comunicadores se centra en la respuesta que el
‘mensaje-estimulo” desencadena. Se sabe que la persona que produce una respuesta como reaccion a
una seftal no es Unicamente una maquina. Su naturaleza e historia previas interactuan con los
estimulos para determinar su reaccion. La comunicacion no es la respuesta en si, sino esencialmente,
es 1a relacion establecida a través de la transmisién del estimulo y el desencadenamiento de las
respuestas.

Como se ha visto la publicidad es un area que forma parte de la Mercadotecnia, ayudandole a cumplir
sus fines ya que por medio de ella se dan a conocer en gran parte los servicios y produclos que se
ofrecen a 1a sociedad, sin embargo como tal, la publicidad necesita de una comunicacion eficaz para
que ésta cumpla el fin que todo mercadblogo persigue: la compra del producto o servicio anunciado.
Para ello suele hacerse uso de diversas estrategias publicitarias que, con fines academicos, hemos
dividido de acuerdo al elemento de comunicacion que predomina en |a elaboracion de un anuncio.

3.3 ESTRATEGIAS DESDE EL EMISOR .

Los publicistas consideran diversas variables psicologicas para la elaboracion de los mensajes,
algunas de ellas estan vincutadas a fa fuente que proporciona o emite dicha comunicacion. Un ejemplo
seria 1o que los investigadores del comportamiento del consumidor denominan “efecto de la
discrepancia del mensaje”, es decir, el efecto en el cambio de actitudes del grado de discrepancia entre
el contenido del mensaje y las actitudes del consumidor. La investigacion ha demostrado que se puede
lograr un cambio de actitudes si la discrepancia eatre el contenido del mensaje y la posicion del
consumidor es moderada y que si sobrepasa cierta magnitud el cambio no se logra.

Esta variable de la discrepancia se puede inhibir por 1a credibilidad de quien emite el mensaje. Los
consumidores parecen creer en una fuente que les merezca confianza y son muy receptivos a este tipg
de fuente, aun cuando el mensaje sea en mucho discrepante de sus actitudes. La fuente confiable se

percibe como imparcial y justa.
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3.3.1 TIPOS DE FUENTES

La fuente de una comunicacion -el iniciador del mensaje- es no sélo un componente integral del proceso
mismo de las comunicaciones, sino también una influencia vital sobre el impacto del mensaje. Un estudio
reciente reportd que los consumidores adquieren informacién del producto tanto de fuentes internas (sus
propias experiencias) como de fuentes externas (vgr., vendedores, el gobiemo, diversas organizaciones
que proporcionan datos de consumo, y amigos personales y la familia) (Beales, Maziz y Salop, 1981).

Segun Shiffman (1991), existen basicamente dos tipos de comunicacion: interpersonal y comunicacion
masiva. Las fuentes informales incluyen a los amigos, a la familia, a los vecinos, a los comparneros
empleados, y similares, quienes hablan con e] receptor regular o imegularmente y pueden, en el curso de la
conversacion, impartir informacién de productos o de servicios. Las fuentes formales e impersonales
incluyen a representantes de las organizaciones formales, tales como vendedores, voceros de la compadia.
o candidatos politicos, quienes son compensados en una forma u otra por influir o por persuadic a los
consumidores para que actuen en una forma prescrita.

Las fuentes impersonales de comunicacidn para el consumidor son en general organizaciones -ya sea
comerciales o no comercia!es {no utilitaristas) -tales como productores, compafiias de servicios.
instituciones, organizaciones caritativas, el gobiemo y los grupos politicos, quienes quieren promover una
idea, un producto, un sefvicio, 0 una imagen organizacional para el consumidor. Tales organizaciones
siempre nombran un departamento especifico o persona para crear y ransmitir mensajes aprobados a las
audiencias deseadas. Estas comunicaciones son codificadas en mensajes publicitarios pagados vy
transmitidos por |a via impersonal o por los medios masivos como |a television, radio, penddico, revistas y
carteleras. Ademas, algunas veces usan medios personales como el comeo directo o las técnicas de

promocion de ventas (v gr., cupones o distribuciones muestrales) para transmitir 1os mensajes pretendidos

En un esfuerzo por determinar |a importancia relativa de diversas fuentes de comunicacion en el proceso de
decision de compra se han realizado diversos estudios. Un estudio acerca de los compradores mayores de
aparatos para el hogar (Westbrook y Fornell, 1979) distinguié cuatro segmentos de compradores subre ia

base del numero de tiendas visitadas y los tpos de fuentes de informacion usadas
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a) compradores objetivos Se basan principalmente en las fuentes neutrales de
informacion.

b} buscadores de consejos personales  Se basan primero en las fuentes personales.

¢) compradores intensos de tienda Se basan fuertemente en visitas fisicas a las tiendas asi como
en el consejo personal.

d) compradores moderados Buscan mas fuentes neutrales de informacidn, basandose
menos en fas visitas a las tiendas.

Una estrategia de mercadotecnia diferente seria necesaria para alcanzar a cada segmento. Por ejemplo,
los anuncios que enfafizaran Ia informacidn objetiva serian mas apropiados para los compradores objetivo,

mientras que el consejo proveniente de una persona de ventas entrenada seria el mas efectivo para los
buscadores del consejo personal.

3.3.2 CREDIBILIDAD

La fuente de comunicacidn -su honestidad y objetividad advertidas- tiene una enome influencia sobre el si
la comunicacion es aceptada o no por el receptor. Si la fuente es bien respetada y muy concebida por la
audiencia pretendida, el mensaje tiene mucho mas probabilidades de ser creido. Alainversa, los mensajes
provenientes de una fuente considerada como poco confiable o no digna de crédito seran recibidos con
escepticismo y también rechazados en ultima instancia,

2

La credibiidad de 1a fuente es un elemento vital en la persuabilidad final del mensaje. La credibiidad esta
cimentada sobre un numero de factores, de los cuales los mas importantas son las intenciones advertidas
de la fuente. Si el receptor percibe algun tpo de beneficio personal como resultado de la accibn o consejo
propuestos, el mensaje puede volverse sospechoso. Una de las prncipales razones por las cuales las
fuentes informales tales como los amigos, los vecinos y los parientes benen una influencia tan fuerte sobre
el comportamiento de un receplor es simplemente porque son percibidos como aquellos que no *tienen por
qué quejarse”. Puesto que aparentemente ellos no tienen nada que ganar en una transaccién de productos
que recomienden, su consejo es considerado del todo objetivo, y sus intenciones se perciben como

aquellas que estan en los mejores intereses del receptor.
Las fuenles formales de agencias neutrales de evaluacién o fuentes editoridles tienen una mayor

credibifidad que las fuentes comerciales debido a la probabilidad de que sean mas objetivos en sus
evaluaciones de! producto. Esta es la razén por la cual la publicidad es tan valiosa para un productor; las

EIN]
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citas de un producto en un contexto editorial, mas que en un anuncio pagado, dan al lector mas confianza
en el mensaje.

Para comprender en forma mas completa el tipo de impacto que tienen los grupos especificos sobre los
individuos, se examinan algunos grupos bésicos relevantes para el consumidor:

* La familia- La familia de un individuo estd a menudo en la mejor posicibn para infiuir sobre sus
decisiones como consumidor. La importancia de la familia en este respecto se basa en la frecuencia
de contacto que el individuo tiene con otros miembros de la familia y el grado de influencia que la
familia tiene sobre el establecimiento de una amplio rango de valores, actitudes y comportamiento.

= Grupo de amigos. Se clasifican tipicamente como grupos informales porque en general no estan
estructurados y carecen de niveles especificos de autoridad. En témminos de su influencia relativa,
después de la familia de un individuo, son sus amigos quienes fienen mas probabilidades de influir
sobre las decisiones de compra.

El buscar y el mantener amistades es un impulso basico de la mayoria de las personas. Los amigos flenan
un amplio rango de necesidades, proporcionan compaiiia, seguridad y oportunidades para discutr
problemas que un individuo puede ser renuente a discutir con miembros de su propia familia. Las
amistades son también un signo de madurez y de independencia, porque representan una ruptura y un

alejamiento de Ia familia y 1a formacién de lazos sociales con el mundo externo.

Los puntos de vista y |as opiniones de los amigos pueden sef una fuerza importante para influir sobre los
productos © marcas que un consumidor seteccione en ultima instancia.

Los consurmidores tienen mas probabilidades de buscar informacion con aquellos amigos que sientan que
tienen valores o perspectivas similares a las suyas; entre mas grande sea la similitud, mas probable sera

que confien en ellos y que se vean influenciados por sus juicios para llegar a una decisién de compra.
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Otros grupos relevantes para los consumidores son:

*  Los grupos sociales formales.- Son mas remotos y atienden a una funcién diferente para el individuo.
Una persona se une a un grupo social para satisfacer metas especificas tales como el hacer nuevos
amigos, el reunirse con gente “importante® {v. gr., para el progreso en una carrera), para ampliar
perspectivas, para perseguir un interés especial o para promover una causa especifica.

* Los grupos de compra. Cuando dos o mas personas compran juntas -ya sea alimentos, ropa, o
simplemente para pasar el tiempo, tales grupos son a menudo ramas de grupos famniliares o de
amigos. Las personas tienden a comprar con aquellos que les representen una compadia agradable o
con aquellos que piensen que fienen mas experiencia con, o conocimiento acerca de, un producto o
servicio deseado.

* Los grupos de accion del consumidor. Cuyo objetivo es crear suficiente presidn para ejercerla sobre
miembros selectos de 1a comunidad de negocios y hacerlos comegir abusos percibidos por el
consumidor.

« los grupos de trabajo. Tienen gran influencia sobre el comportamiento de consumo de sus miembros
debido al tempo que pasan juntos. Su relacion de trabajo directa y sostenida ofrece una oportunidad

sustancial para que uno o mas miembros influyan sobre las actitudes y actividades relacionadas con e}
consumo de otros miembros del equipo.

3.4 ESTRATEGIAS DESDE EL MENSAJE

El mensaje se considera casi siempre como el componente mas vital de todos en el proceso de
comunicacion. El mensaje es el pensamiento, la idea, las actitudes, la imagen u otra informacién que et
emisor desee transmitir a la audiencia que se pretende alcanzar. Al tratar de codificar el mensaje en una
forma que capacite a la audiencia para comprender su significado preciso, €l emisor debe reconocer
claramente y con exactitud qué es lo que esta tratando de decir y por qué (cuales son los objetivos y qué es
lo que se supone debe tograr el mensaje).

3 4.1 GRUPOS DE REFERENCIA
Existen grupos que sirven como un marco de referencia para los individuos en sus decisiones de compra
Este concepto basico proporciona una perspectiva valiosa para entender el impacle de otras personas

sobre las creencias, actitudes y comportamiento de consumo de un individuo. Tambien proporcicna

4]
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algunos indicios hacia los métodos que pueden usarse para dar efecto a cambios deseados en el
comportamiento del consumidor.

Los atractivos de grupo de referencia son usados con mucha eficacia por algunos anunciantes para
segmentar sus mercados. Las situaciones de grupo o las personas con las cuales se puede identificar un
segmento de la audiencia se usan para promover bienes y servicios induciendo sutimente al consumidor
prospectivo para que se identifique con e! usuario representado en el producto. Esta identificacion puede
basarse en'la admiracion (v gr., de un atleta), en la aspiracion (de una celebridad o de una forma de vida).
en la empatia (con una persona o situacién, o en el reconocimiento (de una persona -real o estereotipada-
o de una situacion}.

Hay tres tipos principales de atractivos de grupos de referencia en el uso comin de la mercadotecnia: las
celebridades, los expertos y el hombre comin. Estos atractivos, asi como aquellos atractivos que se
emplean con menos frecuencia, son a menudo operacionalizados a manera de testimonios o respaldos. En
el caso del hombre comdn, pueden ser presentados como comerciales de "a vida cotidiana™.

» (Celebridades.- Las celebridades, en especial las estrellas de cine, las personalidades de 1a television y
los héroes de deportes, proporcionan un tipo popular de atractivo de grupo de referencia. para sus
sequidores leales y para gran parte del publico en general, las celebridades represemtan una
idedlizacion de una vida que ala mayoria de la gente le gustaria vivir. Los publicistas gastan enommes
cantidades de dinero para hacer que las celebridades promuevan sus productos en la expectatva de
que la audiencia lectora u observadora reaccione positivamente a la asociacion de la celebridad con su
productc. De hecho, se ha estmado que uno de cada tes comerciales de television usa una persona
famosa para apoyar un producto o servicio para el consumidor. (Freiden, 1984) Una empresa que
decide emplear una celebridad para promaover su producto tiene 1a opeién de poder usarla para dar un
testimonio, un respaldo como un actor en un comercial, o como un vocero de la compaiia (Kamen
1975).

= Experto. El experto es una persona que, debido a su oCupacion entrenamiento especial 0 experiencid
esta en una posicion unica para ayudar al consumidor prospecto a evaluar el producto © setwvicio

promavido por el anuncio.
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* & *hombre comin®.- 1a ventgja de este afractivo de hombre comtiin es que demuestra al consumidor
prospectivo que alguien justamente como &l usa, y esta satisfecho con, el producto o servicio
anunciado. Este atractivo de hombre comin es especiamente efectivo en los anuncios de salud
publica, puesto que la mayoria de las personas parecen identificarse con ofras coma ellas cuando se
trata de tales mensajes (Marketing News, 1981).

Los atractivos del grupo de referencia tienen dos beneficios principales para el anunciante: incrementan la
conciencia de marca y sirven para reducir el riesgo percibido.

Los objetives del mercadodlogo tienden a variar con la audiencia. Los objetivos al comunicarse con los
consumidores, por ejemplo, pueden ser uno o todos fos siguientes: informarles qué es lo que se va a
vender, crear una conciencia de marca, hacer que compren el producto o reducir la incomodidad después
de que se hace la compra.

Los emisores también deben conoce las caracteristicas de su audiencia en términos de educacion,
intereses, necesidades y campos de experiencia. Debe, por tanto, dedicarse a codificar o frasear sus
mensajes en tal fooma que caigan dentro de las zonas de c¢prension y de familiaridad del consumidor.

Para atraer 1a atencion y el interés de sus audiencias fijadas como meta, los mercadologos, deben empezar
sus anuncios con un atractivo para las necesidades e intereses de 1a audiencia, y terminar con un atractivo
relevante para sus propias necesidades i(con un cieme efectivo de venias). Los mercaddlogos han
encontrado que los anuncios mas efectivos cancluyen diciendo a la audiencia en forma exacta qué es o
que quieren que hagan: "Visite su sala de exhibicion Chevrolet el dia de hoy"”, "Pregunte por él en su
mostrador de cosmeéticos favorito®, "Envienos su orden a vuelta de comeo”, "Toma Bonalont, el agua
ligera®. Los anuncios que no concluyen con una "accion” de cieme tiende a provocar mucho menos accion

por parte del consumidor que aquellos que si lo hacen (MacLachlan, 1983, 1984)

Se ha demostrado que para ser efectivo (Duran, 1989), un mensaje debe estar dirigido a la audiencia
apropiada, usar atractivos que sean relevantes para los intereses y [a experiencia de la audiencia. y ser

transmitido por conducto de medios hacia l0s cuales la audiencia sea expuesta.

44
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Adicionalmente, la manera en {a cual un mensaje es presentado influye bastante sobre su impacto. El
método de presentacion afecta a 1a disposicién con la cual el mensaje es recibido, aceptado, y la accion
que generara,

34.2 CONTENIDO

En la publicidad modema se plantea e! problema del lenguaje al tener que elegir las palabras, justas, cortas
y eficaces para el fin que se propone. La frase publicitaria ha de unir 1a fiexibifidad con la comprensibilidad.
El slogan es la esencia del mensaje, debe ser breve, facil de memorizar y capaz de captar la atencion que
es lo mas dificil de lograr. En el slogan va siempre incorporada la marca anunciada, que sefiala a un
producto y tiene una cobertura legal que impide su uso indebido.

Las marcas se clasifican segun criterios. La eleccidn de la marca, igual que 1a del slogan se hace con base
en la simetria, la onomatopeya o la aliteracion. En todo caso deber ser significativa, simple y cortala
aglomeracidn de anuncios presiona sobre el receptor. En la creatividad de un anuncio han de conjugarse la
imaginacion y e sentido comin, debiendo tener, en dosis vanables, originalidad, innovacion tecnologica.
novedad y resultado estético. Aunque en ocasiones pueda adoptar actitudes heterodoxas, saltarse algunas
de las normas tradicionales y prescindir del método, no debe olvidarse nunca que va destinado a hombres

con actitudes, creencias, deseos y motivaciones.

Efectos del contenido emocional del mensaje.

Los publicistas disedan a veces mensajes con alto contenido emocional destinado a producir miedo en
los receptores. Si bien es cierto que existe una asociacion positiva entre el miedo y la percepcion, en
mercadotecnia se ha encontrado que se puede desarrollar una actitud favorable hacia un producto o
servicio destacando las consecuencias negativas por no usar el producto, siempre y cuando los
consumidores no se consideren como parte del mercado al que se dirige el mensaje en cuestion. En
ctras palabras el éxito en el cambio de actitudes parece residir en la necesidad de los consumidores de
no sentirse amenazados directamente.

El contenido del mensaje publicitario puede ser estructurado o no estructurado. Se produce. cambros

de actitudes a corto plazo cuando ef argumento publicitario es 16gice y con una historia secuencial que

desemboca en una conclusion definitiva (mensaje estructurado). El mensaje inestructurado permie que
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los receptores obtengan sus prop'ias conclusiones y produce efectos a largo plazo en los receptores
inteligentes. Obviamente, en los menos inteligentes un argumento de este tipo puede resultar
ininteligible y no producir ninglin cambio en sus actitudes.

Efectos de los mensajes de dos caras.

Tradicionalmente los mensajes publicitarios ienen una sola cara: aquella que argumenta acerca de las
bondades de un producto o de una marca sin referirse en absoluto a sus debiidades y sin referirse
tampoco afas bondades de ofros productos o marcas de la competencia.

Exislen ciertas pruebas en el sentido de que los comerciales que tienen dos caras son mas efectivos en
lograr ¢! cambio de actitudes. Un mensaje de dos caras s aquel en el que se destaca las ventajas y
desventajas de una marca, al igual que las ventajas y desventajas de las marcas de la competencia. El
resultado de esta estrategia es un fortalecimiento de [a credibilidad de la fuente publicitaria ante los
consumidores y un aumento de la efectividad promocional.

Adicitn de caracteristicas a una clase de productos.

Una empresa puede hacer que los consumidores noten nuevas caracteriscas de un producte que
antes no notaron o simplemente afiadir una completamente nueva, haciendo que los vendedores, la
publicidad y la informacién acerca de producto destaquen estas caracteristicas no advertidas o la nueva
que fue agregada.

Aumentar o disminuir el peso de una caracteristica sobresaliente de un producto.
Una firma que haya encontrado que su marca se evalia bien en una caracteristica que no haya tenido
gran importancia para los consumidores puede tratar de cambiar el peso dado a esta caracteristica.

343 IMAGEN FEMENINA Y SEXO

Bajo la perspectiva psicoanalitica, los anuncios que se dirigen al inconsciente estan orientados hacia el
sexo en su mayor parte. Uno de los casos mas simples tuvo gran éxito hace algunos afios en un
catdlogo de méaquinas de escribir. Junto a la fotografia de una secretaria elegante, se presentaba el
siquiente texto: “Compre para su bella secretaria. el mas reciente modelo de maquina de escribir

eléctrica; que ella no tenga que esforzar sus sensuales dedos apretando las leclas de una maquina
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mecanica”. Este catalogo fue el resultado de una investigacion promocional de varios meses, porque el
catalogo anterior, que técnicamente era perfecto, y estaba completo con datos sobre las virtudes y
ventajas econdmicas de las maquinas de escribir eléctricas, no tuvo ningdn impacto.

En México fos efectos de la apelacion al sexo tampoco son menores. En televisién se ve posar a una
rubia y se oye. “La rubia de categoria, es cerveza Superior®, anuncio que cosechd durante afios mas
resultados que cualquier politica de precios. Otro conocido anuncio dice *Un perfume varonil, como ta.
para hombres que dejan huella, perfume varonil Patrichs® Esta claramente dirigido al otro sexo y arrojd
resultados muy similares al anterior. Serfa una exageracion; sin embargo, decir que el mensaje al
inconsciente tiene que dirigirse siempre al sexo directamente.

En lo que concierne a la utilizacion de la imagen femenina en los anuncios publicitarios, Gerbner (1978)
postula la existencia de tres tacticas fundamentales que la television emplea para resistir los cambios en
la condicion de la mujer: descrédito, aislamiento, socavamiento.

= El descredito se manifiesta en la seleccion de los aspectos mas extravagantes o provocativos del
movimiento amenazante como centro basico del espacio cubierto por la television. Gerbner sefala
por ejemplo como encara la television lo que se supone es la mujer tipicamente liberada que es

presentada como hostil, agresiva, despectiva de los hombres, y que no quiere atender razones.

= Lasegunda forma de resistencia es el aislamiento. Aqui la tactica consiste en segregar a la mujer.
colocaria en su sitio como por ejemplo la cocina o el cuarto de baflo. Los anuncios de papel
higiénico son ejemplo excelente de este tipo de tactica. Los hombres parecen preocuparse muy
poco por el tipo de papel higiénico que usan, mientras que a las mujeres fa preocupacion por no
escoger un papel de mala calidad parece llevarles el dia entero.

« Ef socavamiento es lo que Gerbner describe como fundamentaimente la tactica del terror. la
institucionalizacion de Ja violacidn o su tratamiento como crimen normal es una forma de socavar el

cambio de imagen de la mujer.
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La segunda forma es la aceptacion de la sexualidad en el sentido de “Tiberacién® antes que como un
modo de explotacion. Segin Gerbner, la culpable suele ser 1a publicidad, é! considera que a veces la
agresion se transmite mediante mensajes subliminales, mensajes suficientemente sutiles como para ser
negados en caso de que alguien pidiera a los anunciantes que justifiquen su inclusién en el anuncio. El
uso de imagenes de la sexualidad en la publicidad es mas evidente. Pero nuestra sociedad se ha
acostumbrado a ver mujeres parcialmente desnudas deambulando en la pantalla del televisor.

Este autor comenta que las mujeres no son la Gnica franja de la poblacion que tiene una presentacion
desafortunada en las pantalias de la televisién ya que la gente de edad es sistematicamente devaluada
en tanto consumidora a partir de su pobre representacion en los anuncios. Otra franja de la sociedad
que padece de los efectos de la sub-representacion en los medios de comunicacion de masas, son los
grupos minoritarios como 10s indigenas. Los estudios dedicados a esta area, se han centrado en los
efectos de anulacion simbblica sobre los nifos de esas minorias,

La combinacion de la siempre competencia proveniente de los nuevos productos y la tradicional
preocupacidn de que los consumidores estan siendo inundados por demasiadas afirmaciones publicitarias
ha convencido a muchos anunciantes de c'|ue la persuasion emocional (es decir, el atractvo sexual) es un
ingrediente necesario en (a publicidad. Como se ha dicho, el sexo en !a publicidad oscila desde 1o atrevido
de los desnudos y de un obvio doble senfido hasta instumentos tan sutles que aun un observador
entrenado tendria que esforzarse para reconocerlos.

Hay muchos casos en los que los anunciantes que han usado €l sexo como un atractivo lematico ha tenido
éxito. En ofros casos, tal publicidad ha demostrado producir dafos o ser muy ineficiente. La reaccion del
consumidor hacia los anuncios con afractivos sexuales es dificil de predecir. Hay evidencia, por ejemplo, de
que las mujeres que dicen a los investigadores que una chica sensual 0 un desnudo en un anuncio s
*desagradable”. estan en las primeras en comer e ir a comprar el producto.

Aun cuando los efectos son tan predecibles, fos anunciantes continuan usando el sexo en la publicidad
debido a que hay pocos afractivos en la publicidad que igualan su valor para llamar la atencidn €1 sexo es
uno de los motivos primordiales. Muchos psicologos piensan que |a manipulacion talentosa de 'os atractivos

sexuales - en imagenes visuales, en copias, 0 en ambos;- pueden despertar deseos inCoOnSCIENtES que se
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manifiesten en la compra de biénes ] Mhs. Por esta razén, muchos anunciantes usan el sexo en sus
atractivos tematicos, esperando atrapar la atencion de! consumidor y persuadido por debajo del nivel de
conocimientos consciente. Los estudios de lectura muestran que el sexo es un elemento que despierta el
interés inmediato tanto de los hombres como de las mujeres.

Algunas personas consideran que el uso de los afractivos sexuales en {a publicidad simplemente no es
“buena” mercadotecnia. Aunque los temas sexuales pueden atraer la atencidn de un lector, rara vez
fomentan la curiosidad acerca del producto. Hay fuertes indicadores en el sentido de que e! tipo de interés
que evoca el sexo casi siempre se defiene exactamente donde empezd -con el sexo-. Si una ilustracién
"sensua’ no es relevante para el producto anunciado, no causa ninguna impresion de ventas sobre el
lector. Por ejemplo, un estudio acerca de la efectividad de varios comerciales “sensuales” para pantalones
vaqueros encontrd que, en términos del “poder de detencién”, los comerciales tenian una puntuacion mas
alta que la norma para los comerciales de ropa.

Sin embargo, en términos de logro de “una actitud favorable de compra”, tuvieron una puntuacion por
debajo del promedio de !a ropa. {Ross y Oliver, citados por Shiffman, 1987). Esto pone de relieve €l nesgo
potencial de una publicidad sexualmente orientada: el anunciante puede estar intercambiando 12 persuasion
por el poder de detencién.

Existe un comun denominador a lo largo de los hallazgos de investigacion con relacion al sexo en
publicidad: el anunciante debe estar sequro de que el producto, el anuncio, [a audiencia fijada como blanco.
y el uso de los temas y elementos sexuales se acoplen entre si. Cuando el sexo es relevante para el
producto, los resullados pueden ser sorprendentes. La evidencia muestra que cuando el sexo, planteado
de manera adecuada, puede sef un tema demasiado potente de copia (Shiffman, 1987).

34,5 COLOR Y TAMANO

Parece probado que el color aumenta la efectividad de un anuncio. Daniel Starch (citado por Duran, 1982).
uno de los pioneros en el campo de la investigacion publicitaria ha efectuado a este respecto numerosos
experimentos. Uno de ellos investiga el valor psicoldgico de! color, y 1o seiala como una reaccidn ante un

color como una mezcia de mecanismos instinivos y aprendizaie social
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Rojo Es simbolo de fuerza o dinamismo. Implica sentmientos de amor y agresion e
imégenes de fuego y sangre. Tiene efectos enervantes, estimula la mente y atrae la
atencidn.

Verde Es sedante y equilibrado y lleva asociaciones ligadas a la naturaleza y a la vegetacion.
Es un simbolo de esperanza.

Azul Claro, fresco, ligero, transparente. Tiene efectos sedantes para el ojo. Connota
madurez y sabiduria.

Amarillo Color alegre, asociado a la luz solar, joven, vivaz, extrovertido.

Blanco Color sobrio, lumineso. Simboliza io puro, lo inaccesible, Crea la impresion de vacio e
infinidad. Anima la participacion.

Negro Oscuro y compacto. Asociado a sentimientos de misterio. Simbolo de la desesperacion

y de la muerte. Tiene nobleza y dignidad.

Lainfluencia del color dependera también de la forma en que esté combinado con ofros, de la figura sobre
la que aparezca, de la relacidn fondo-forma, etc. En lineas generales, cuanto mayor sea el tamario de un
anuncio, mayor serd su capacidad de atraccién. La importancia del tamafio de un anuncio siempre
quedara relativizada por su relacion con los demas anuncios que se inserten junto a éi.

3.5 ESTRATEGIAS DESDE EL RECEPTOR

La determinacion de los criterios de evaluacion es importante para el gerente de mercadotecnia porgue
de este modo conoce cuales son las caracteristicas de su producto o servicio por medio de las que son
juzgadas: ademas de determinar como dichas caracteristicas de su producto o servicio -os criterios de
evaluacidn- son percibidos por €l consumidor.

Es de mayor importancia que el especialista en mercadotecnia conozca cdmo se percibe su producto en
relacion con los de la competencia. Las caracteristicas o el desempefio buscados en un producto o
servicio varian entre los diferentes segmentos del mercado y también en un solo individuo en diferentes
¢ircunstancias.

Diferencias de criterios entre qrupos de consumidores.

Los diferentes grupos de consumidores pueden utilizar criterios de evaluacion muy distintos al calificar
un mismo producto ¢ servicio. Una vez que el gerente de mercadotecnia identifica estas diferencias,
aslas flegan a ser las bases para la especificacion de estrategias mercadotecnicas distintivas,
destinadas a llamar la atencion de los respectivos segmentos del mercado.
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El uso individual de criterios diferentes,

Los criterios de evaluacion utilizados por una persona y la importancia relativa de sus especificaciones
pueden cambiar segun diferentes circunstancias que pueden asumir dos formas: las situaciones
ambientales y comprar para uno mismo y para los ofros.

Las situaciones ambientales. La investigacion de mercado demuestra que cominmente es posible
identificar una lista de lo que se podria denominar las caracteristicas operativas preferidas de un
producto o servicio. Suponer que estos criterios seran rigidos y permanentes, no tiene nada que
ver con la realidad. No obstante, es definitivamente posible determinar los criterios de evaluacion
que utifizan los consumidores de diferentes segmentos del mercado en la mayoria de las
situaciones de compra. Estos criterios constituyen el medio mas consistente para comparar
productos y servicios y pueden ayudar al gerente de mercadotecnia para desarrollar las estrategias
que destacaran estos criterios.

La compra para uno mismo o para otros. Cuando una persona compra un producto o servicio para
si mismo, con €l cual ya ha tenido experiencia, invoca un determinado criterio de evaluacion que se
utiliza para elegir una marca especifica dentro de varias alternativas. Sin embargo, si el sujeto hace
una compra para otra persona, es probable que utilice un conjunto de criterios de evaluacion algo
diferentes, que incluya un esfuerzo por considerar 10 que 1a otra persona buscaria en el producto y
también un {imite en el precio como la cantidad maxima que va a gastar en dicho producto.

El aprendizaje de los criterios de evaluacion,

A continuacion se examina la influencia de {a personalidad, de las caracteristicas demograficas de los

individuos, de uno de los agregados sociales y de las actividades mercadotécnicas en la adopcion de
los criterios de evaluacion.

Influencia de la personalidad. Los consumidores considerados como individuos aisiados poseen
pautas distintivas de compornamientos que son perdurables y se manifiestan en una amplia
variedad de situaciones. Dichas pautas son llamadas rasgos de personalidad como |1a aprension, la

tendencia a asumir riesgos, ia disposicion a adoptar innovaciones, 1a agresividad, etc
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* Influencia de los factores demograficos. En general, los criterios de evaluacion se aprenden a
través de lainfluencia de la familia, pero cambian a medida que fa familia atraviesa por cada uno de
sus diferentes estadios de desamollo. No obstante, cualquiera de las caracteristicas demaograficas,
por si misma (edad, sexo, ocupacidn, ingreso, educacion y lugar geografico de residencia) puede
influir en el aprendizaje de! contenido de los criterios de evaluacitn.

* Infiluencia de los agregados de individuos. Los agregados sociales estan formados por las personas
incluidas en una cultura nacional, en una clase social, en los grupos y en la familia a los que
pertenece el consumidor. Todos ellos moldean los criterios de los individuos para evaluar los
productos y servicios cualquiera sea el modo en que se transmite la informacion.

3.5.1 INFLUENCIAS DISTORSIONADAS
Los individuos estan sujetos a un numero de influencias que tienden a distorsionar sus pescepciones,
algunas de las cuales se exponen a continuacion.

Apariencias fisicas- La genté tiende atribuir las cualidades que asocia con ciertas personas a otros que se
pueden parecer a ellos, reconozcan o no conscientemente 1a similaridad.  Por esta razon, 1a seleccion de
modelos para anuncios y para comerciales de televisién puede ser un elemento clave en su grado ultimo de
persuasion. Los estudios recientes acerca de la apariencia fisica han encontrado que los modelos
atractivos son mas persuasivos y tienen una influencia mas positiva sobre las actitudes y el comportamiento
del consumidor que los modelos de apariencia promedio (Debenec y Kernan, 1983).  Una explicacidn para
este fendmeno es que los consumidores pueden preferir identificarse con un modelo atractivo {v. gr., como
un aspecto de su autoimagen preferida).

Los estudios han descubierto que los hombres mas atractivos son percibidos como hombres de negocios
con éxito mas que como el hombre de apariencia promedio; que las mujeres mas aractivas son percibidas
como aquellas menos capaces para los negocios: y que las mujeres que llevan ropas de corle severo
tienen mas posibilidades de ser contratadas (Heilman y Stopeck, 1985).
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Estereotipos.- Los individuos tienden a llevar *fotografias™ en sus mentes acerca del significade de varios
tipos de estimulos. Estos estereofipos sirven como expectativas de qué situaciones especificas o gente 0
evenlos seran iguales, y son importantes determinantes de la forma en que tales estimulos son
subsecuentemente percibidos. Por ejemplo, un nimero de criticos han alegado que, en la publicidad, las
mujeres han sido subrepresentadas en sus papeles de trabajo y sobremepresentadas en papeles
decorativos y de objeto sexual. Sin embargo, los estudios recientes indican que estos estereotipas estan
cambiado a medida que mas hombres son asignados a papeles de objeto-sexual, en tanto que las mujeres
son representadas mas positivamente en los comerciales de fa television de hoy en dia.

Fuentes respetadas- Se tiende a dar un peso perceptual adiciond a los consejos que provienen de

fuentes que se respeta. Los comercializadores a menudo usan celebridades o expertos reconocidos para
dar testimonio de sus productos o para actuar como voceros de la compaiia para asegurarse de que sus
productos sean percibidos.

Claves imelevantes.- Cuando se requiere formar un juicio perceptivo dificil. los consumidores con

frecuencia responden a estimulos irelevantes. Por ejemplo, muchos automéviles de precio alto son
comprados debido a su color 0 a una opcidn de lujo tal como faros retractables o tapiceria de Iujo, mas que

sobre |a base de |a superioridad mecanica o técnica.

Primeras impresiones.- Las primeras impresiones tienden a ser duraderas. aunque en la formacién de tales

impresiones su perceptor no sabe aun qué estimulos son relevantes. importantes o predictives de un
comportamiento ulterior. Debido a que las primeras impresiones son casi siempre duraderas. fa
introduccidn de un nuevo producto antes de que haya sido perfeccionado puede demostrar ser fatal porgue
la informacion subsecuente acerca de su superioridad, aun si es verdad, a menudo sera negada por la
memorta de su fracaso anterior.

"Saltos_a conclusiones”. Muchas personas se apegan a saltar a conclusiones antes de examinar toda la

evidencia relevante. Por ejemplo, el consumidor puede percibs sélo el inicio de un mensaje de un
comercial y obtener conclusiones con respecto al producto ¢ servicio que Se anuncia con base en {a

informacidn asi imitada.
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Efecto de halo.- Una impresidn generalizada que puede ser favorable o desfavorable es extendida a la
interpretacion de estimulos no relevantes. Este efecto tiende a ser més pronunciado cuando el perceptor
esta interpretando los estimulos con los cuales ha tenido poca experiencia. Los mercadélogos amplian la
nocién del efecto de halo incluyendo la evaluacion de objetos mltiples (una tinea de productos) con base
en la evaluacidn de sblo una dimensién (un nombre de marca o un vocero). Usando esta definicion mas
amplia, los mercadblogos toman ventaja del efecto de halo cuando extienden un nombre de marca
asociado con una linea de productos hacia otra.

Los mercaddlogos han empezado a reconocer la necesidad de estimar la fuerza y la direccion de los
sesgos perceptivos tales como el efecto del halo (Holbrook, 1983). Bien se puede preguntar qué tan
‘realista* puede ser la percepcion, dadas las muchas influencias subjetivas sobre las interpretaciones
perceptivas. Por lo tanto, es un tranquilizador recordar que las experiencias anteriores generalmente sirven
para resolver la ambigliedad de los estimulos en una forma realista y ayudar a su interpretacion. Es solo
bajo situaciones de condiciones de estimulos poco usuales o cambiantes que 1as expectativas pueden
conducir a interpretaciones incorrectas. '

3.5.2 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

Diversidad de sistemas de necesidades.

Durante muchos afos, los psicdlogos y otros individuos interesados en el comportamiento humano han
ratado de desarrollar listas exhaustivas de necesidades o motivos humanos. Estas listas han
demostrado ser tan diversas en contexto como lo han sido en longitud. Aunque hay poco desacuerdo
en cuanto a necesidades fisiologicas especificas, hay un desacuerdo considerable acerca de las
necesidades psicogénicas. Tal es el caso de Daniel Starch quien en 1923 compild una lista de cuarenta
y cuatro motivos humanos para ser usados como atractivos de imitacién.

En 1938, el psicologo prepard una lista detallada de veintiocho necesidades psicogénicas. Las
necesidades basicas de Mumray incluyen muchos motivos, 10s cuales se supone que desempefan un
papel importante en el comportamiento de! consumidor, tales como la adquisicion. el logro, el

reconocimiento y 13 exhibicion.
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Aunque algunos psicélogos han indicado que la gente iene diversas prioridades de necesidades
basandose en sus personalidades, en su experiencias, en sus medios ambientes y similares, otros

piensan que {a mayoria de los seres humanos asignan un rango similar de prioridad a sus necesidades
basica. '

Jerarquia de necesidades

El primer proponente de una teoria de una jerarquia universal de las necesidades fue el doctor Abraham
Maslow (Boone; 1977) , un psicélogo que formuld una teoria ampliamente aceptada de la motivacion
humana después de casi veinte afios de préctica clinica La teoria de las necesidades de Maslow
postula cinco niveles basicos de necesidades humanas, las cuales oscilan en orden de importancia
desde las de bajo nivel (biogénicas) hasta las de nivel mas alto (psicogénicas). Indica que los
individuos tratan de satisfacer 1as necesidades de nivel mas bajo antes de que emerjan necesidades de
nivel mas alto. E! nivel més bajo de necesidades cronicamente insatisfechas que experimenta un
individuo sirve para motivar su comportamiento; cuando esa necesidad esta satisfecha, surge una
necesidad nueva {y mas alta) la cual el individuo se ve motivado a satisfacer. Cuando esta necesidad
es satisfecha emerge una nueva necesidad (y aln mas alta), y ast sucesivamente. Desde luego, si una
necesidad de nivel mas bajo experimenta alguna inhabilitacién renovada, puede por un tiempo volverse
dominante otra vez.

Jerarquia de las necesidades humanas de Maslow (Shiffman, 1987)

v. gr., alimento, agua, alre, abrigo, sexo.

La figura presenta la jerarquia de las necesidades de Maslow en furma diagramatica Con propositos

de claridad, cada nive! es representado como mutuamente excluyente; sin embargo. de acuerdo con la
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teorla, existe algin traslape entre cada nivel, pueSto que ninguna necesidad es alguna vez del todo
satisfecha. Por esta razon, aunque todos los niveles de necesidades por debajo del nivel dominante
continien motivando el comportamiento hasta algiin punto, el motivador principal -la fuerza impulsora

principal dentro del individuo- es el nivel mas bajo de necesidad que permanece fuertemente
insatisfecha.

NECESIDADES FISIOLOGICAS. En la teoria de la jerarquia de las necesidades, el primero y mas
basico nivel de necesidades es el fisioldgico. Estas necesidades son indispensables para el
Sostenimiento de la vida bioldgica, incluyen el alimento, agua, aire, abrigo, ropa, sexo -de hecho, todas
las necesidades biogénicas que fueron mencionadas como primarias anteriormente.

NECESIDADES DE SEGURIDAD. Después de que el primer nivel de necesidades es satisfecho, las
necesidades de seguridad y de proteccion se convierten en fa fuerza impulsora detras del
comportamiento de un individuo. Estas necesidades estan relacionadas ¢on mucho mas cosas y no sélo
con la seguridad fisica. Estas incluyen el orden, estabilidad, rutina, familiaridad, y ciertamente -el
conocimiento, por ejemplo, de que el individuo comera no solo ese dia, y el dia siguiente, sino tambien
hasta una fecha lejana hacia el futuro.

NECESIDADES SQOCIALES. El tercer nivel de a jerarquia de Maslow incluye necesidades tales como
el amor, el afecto, la pertenencia y la aceptacion. La gente busca calor y relaciones humanas
satisfactorias con ofras personas y estan motivadas por el amor para sus familias. Debido a la
importancia de los motivos sociales en nuestra sociedad, los anunciantes de productos para el cuidado
personal frecuentemente ponen de relieve este atractivo en sus anuncios.

NECESIDADES EGOISTAS. Cuando las necesidades sociales estan mas o menos satisfechas e
cuarto nivel de Maslow se vuelve operativo. Este nivel se concentra en las necesidades egoistas que
pueden tomar una onientacién interna o externa, o ambas. Las necesidades del ego con direccion
interna reflejan la necesidad de un individuo por auloaceplacion, por autoestima, el éxito, fa
independencia, 1a satisfaccién personal con un trabajo bien hecho. Las necesidades del ego con

direccion externa incluyen las necesidades de prestigio, reputacion, estatus, reconocimiento por parte
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de ofros. E! deseo de “mantenerse firme® es un reflejo de una necesidad del ego orientada hacia el
exterior,

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION. De acuerdo con Maslow, la mayoria de la gente no satisface
del todo sus necesidades del ego para moverse al quinto nivel -la necesidad de autorrealizacion o de
autologro. Esta necesidad se refiere al deseo de un individuo para satisfacer su propio potencial -para
volverse todo [o que es capaz volverse. Lo que a un hombre puede ser, debe serlo”. Esta necesidad
se expresa en diversas formas por diferente gente. Un hombre joven puede desear ser el mejor atleta
que posiblemente pueda ser . Un artista puede necesitar expresarse a si mismo sobre un cuadro; un
ejecutivo de negocios puede tratar de construir un imperio, Maslow hizo notar que la necesidad de
autorrealizacién no es necesariamente un apremio creativo pero que en la gente con alguna capacidad
de creatividad, es posible que tome esa forma. Los anuncios de elecciones de arte, de los servicios
bancarios 0 aun de un nuevo reclutamiento de graduados a menudo tratan de atraer la necesidad de
autorrealizacion.

En resumen, la teoria de la jerarquia de las necesidades postula una jerarquia de cinco niveles de
necesidades humanas prepotentes. Las necesidades de orden mas alto se vuelven la fuerza impulsora
por detras de! comportamiento humano a medida que las de nivel mas bajo son satisfechas. La teoria
dice, en efecto, que la falta de satisfaccion y la no satisfaccion, motiva el comportamiento.

Las necesidades humanas -necesidades del consumidor- son la base de toda la mercadotecnia
moderna. Las necesidades son la esencia del concepto de mercadotecnia. La clave para la
sobrevivencia, 1a rentabilidad y e! crecimiento de una empresa situada en un ambiente de mercado
altamente competitivo es su habilidad para identificar y satisfacer mejor y mas pronto que la
competencia aquellas necesidades del consumidor no satisfechas. Los mercaddlogos no crean
necesidades, aunque en algunos casos pueden hacer a los consumidores mas agudamente
conscientes de las necesidades no sentidas.
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3.5.3 SENSOPERCEPCION DEL CONSUMIDOR
Cualquiera que sea la causa de las actividades del consumidor tendiente a informarse, ellas constituyen
conductas perceptivas, en tanto que el comportamiento de las empresas configura los estimulos para

estas conductas.

Atencidn.

La atencion involucra un encadenamiento de estimulos y respuestas inducidas por las caracteristicas o
propiedades de éstos y fitrados por la dotacion psicolégica del consumidor. A continuacion se

explicaran cuales son [as caracteristicas de los productos, envases, disefios y avisos publicitarios que

inducen respuestas de atencidn en et consumidor cuando éste busca informacion destinada, en ultima

instancia, a ejecutar respuestas de compra y consumo {Schanake, 1988).

Propiedades de
los estimulos

Tamafo.- El consumidor da una respuesta de atencién mas intensa a los
productos, envases, disefios y despliegues de productos que son grandes.
Intensidad. 1.0s sonidos sonoros, los colores brillantes, los contactos intensos
con Ia piel y la intensa estmulacion de los canales semicirculares producen o
mantienen la atencidn, sin embargo, la intensidad del estimulo mas alla del
limite tolerable para el consumidor le produce inicialmente desagrado e
incomodidad, y al aumentar la intensidad, le produce dolor e ira.

El color- Es efectivo en la publicidad por su poder de iniciar y mantener [a
atencion hacia el mensaje; puede ser incrementado enormemente, los productos
se ven mejor en color, produce estados de animo y sensaciones especificas,
agrega una imagen de prestigio al anuncio, los anuncios coloreados se
memorizan mejor que los que aparecen en blanco y negro.

Posicién_ Se refiere a la localizacion espacial de un producto, envase ¢ aviso
publicitario grafico en un contexto dado.

Movimiento. Los objetos, animales y personas en movimiento inducen una
respuesta de atencién mas intensa que cuando son inaminados o estan
inméviles.

Contraste. Corresponde a un cambio brusco en un patréon de estimulos que
afecte a cualquiera de los receptores sensoriales, siendo un factor que induce a
prestarie atencidn.

Novedad de un estimulo consiste en su ocurrencia inusual dentro de un
contexto. Un producto, envase o disefio es novedoso cuando sus caracteristicas
fisicas no son usuales o se destacan por su condicion de ser inesperadas o salir
de o comin, y esta novedad hace que el consumidor e preste alencion.
Repeticion. Se refiere a 1a continua presentacion de un estimulo visual.
auliditivo o tactil. Los estimulos que se repiten llaman mas la alencion que
aquelios que se presentan una sola vez.
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Discriminantes individuales de la conducta de atender,

El fanémeno de fa_adaptacion sensonal, Comesponde a un término de la
Determinantes atencién luego de que un determinado receptor ha sido estimulado
fisiolégicos dela | continuamente. Al comienzo de la bisqueda de! producto o al recibir por
atencién: primera vez una informacién se presta mayor interés, pero luego de un
tiempo I atencidn disminuye, lo que perceptivamente corresponde al logro
de un nivel de adaptacion,
El yso predominante de un receplor sensorial. Los consumidores se
diferencian en cuanto al uso predominante de un receptor sobre los demas.
Duracion de la atencién. La conducta de atender es altamente selectiva, la
extension temporal de la respuesta de atender es bastante limitada en los
seres humanos.
La fuctuaciones de la atencién. Implican un cambio de la misma durante
una unidad determinada de tiempo. Sugiere que los mensajes deben ser
cortos y el disefio de los productos simple.

Son determinantes de origen en influencias socioculturales previas o

Determinantes contemporaneas al momento en que se atiende a los estimulos.
psicolégicosdela | Las expeclativas, Se refieren a anficipaciones sobre la situacion
atencioén. econdmica personal y/o nacional, la cual puede cambiar positiva o
negativamente.

Las aclitudes Predisposiciones a responder ante objetos, personas y
situaciones. Engloban los conceptos de creencias, valores y opiniones.
El_interés por un producto o servicio. Se define con el nombre de
motivacion y produce una respuesta mas intensa de atender que por
aquellos en los cuales el consumidor no esta interesado.

La percepcion.
Es interpretar el ingreso sensorial producido a través de la conducta de atender; es dar un significado a
las sensaciones experimentadas.

La discriminacién Se refiere a la capacidad del consumidor para distinguir los diferentes
sensorial. estimulos que afectan a un solo sentido,

Organizacion perceptiva,

Las personas no experimentan los numerosos estimulos que seleccionan del medio ambiente como
sensaciones separadas y discretas, en lugar de ello, tenden a organizarlos en grupos y a percibidos como
todos unificados. De este modo, las caracteristicas percibidas y aun los estimulos mas simples son
visualizados como una funcion del todo a la cual el estimulo parece perenecer.  Esle mélodo de
organizacidn simplifica considerablemente la vida para el individuo.

a
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Los principios especificos que fundamentan a la organizacién perceptiva a menudo se denominan con el

nombre dado a !a escuela de psictlogos que desarrollaron y realizaron la psicologia Gestalt (patrén o
configuracion),

Figura fondo. Define la tendencia del consumidor a percibir algunos estimulos de
Principios | un patrén como la parte mas importante o significativa y otros como secundarios o
que describen | irelevantes.
y explican la | Ef confomo. Es un brusco cambio de estimulacién dentro de un area visual que
capacidad de ; impone cierto limite a un objeto de ofro y ofros, proporcionando la forma de aquel.
percibir Crerre Es la tendencia a llenar perceptualmente los vacios de la estimulacion visual
globalidades: | y auditiva. ’
Contexto. Constituye el lugar, fecha, ocasibn, escenario o situacion en que se
perciben los estimulos, proporcionandoles un significado que no tendrian por si
mismos.
Simplicidad. Los consumidores tienden a organizar lo que ven en patrones visuales
lo mas simple posible.
Proximidad. _Sostiene que los estimulos cercanos entre si temporal y

espacialmente, tienden a ser captados como pertenecientes a un mismo conjunto.

Percepcién Subliminal

Se entiende como la trasmision de cierto estimulo a una persona, sin que ésta sepa que esta recibiendo
el estimulo. No obstante, que desde el punto de vista de la Psicologia, merece mayor investigacion,
desde el punto de vista mercadotécnico el fendomeno es referido como percepcion a secas, determinada
por estimulos publicitarios subrepticios y empobrecidos.

3.6 PROMOCIONES

Otra de las estrategias, bastante exitosa, utilizada con frecuencia en la publicidad es el uso de
promociones. De acuerdo ala Ley de Proteccion al Consumidor (1991), se entiende por “promocidn” la
practica comercial consistente en ofrecimiento al publico de bienes o servicios con el incentivo de
proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita, aprecio
reducido o de participar en sorteos, concursos o eventos similares. También se considera promocion el
ofrecimiento de un conlenido mayor en la presentacién usual de un producto, en forma gratuita o al
precio reducido, o de dos o mas productos iguales o diversos por un solo precio, asi camo la inclusidn
en los propios productos, en 1as tapas, etiquetas o envases, de figuras o leyendas impresas distintas de

las que obligatoriamente deben usarse 0 a cuyo uno se tenga derecho.
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3.7 CONSIDERACIONES

Cabe sefidar que los individuos actlian y reaccionan con base en sus percepciones, por ko que éstas
suelen ser mucho mds importantes para el publicista que su conocimiento de a realidad objetiva. Cuando
1as personas consumen un producto, generaimente evocan no _sbIo las caracteristicas inherentes al mismo,
sino las actitudes, percepcion, creencias y 6n'as variables. Finamente, esto es lo que afecta a sus acciones
desde sus habitos de compra hasta sus habitos de entretenimiento.

Los individuos toman decisiones y acciones basandose en lo que perciben de ese mensaje, por eso es
importante entender la totalidad de fa nocidn de la percepcidn y sus conceptos conexos para poder
determinar lo que influye sobre los consumidores para que estos presten atencion al mensaje, y en dltima
instancia, para que realicen la compra del producto.

2z
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~ CAPITULO 4
< CAMBIO DE ACTITUDES <

4,1 FUNDAMENTOS PSICOLOGICOS

Dentro de la literatura se encuentran diferentes teorfas para abordar el estudio de los disefios de
cambio de actitudes, sin embargo, los editores de Psychological Foundations of Afitudes, distinguen
dos categorias principales: la teoria del aprendizaje, que se basa en los principios resultantes del
estudio de aprendizaje humano y animal, y 1a teoria de la integracidn cognoscitiva, la cual se basa en el
analisis de 'a representacion fenomenologica individual gue el hombre hace de su mundo. William
McGuire {1969) en su articulo clave presenta cuatro categorias generales: teoria del aprendizaje, teoria
perceptiva, teoria funcional y teoria de la consistencia.

4.1.1 TEORIA DEL APRENDIZAJE

Carl Hovland, quien fuera e! principal exponente de este enfoque, afia explicitamente en su libro
Communication and Persuasion (1961) cuatro factores fundamentales en el aprendizaje. La formula
E - O - R identifica tres de los cuatro factores fundamentales de! aprendizaje la presencia de un
estimulo externo que libera el comportamiento aprendido, un organismo motivado, y una respuesta
deseada o repertorio de respuestas del cual se obtiene la respuesta deseada. Se agrega un cuarto
factor, la recompensa para completar el conjunto.

E! proposito de todo aprendizaje es producir y fortalecer ta conexidn entre el estimulo y la respuesta
deseada. Por lo cual |a tarea de un comunicador persuasivo es disefiar un mensaje (estimulo) que
haga que 1a persona {organismo) responda de cierta manera predecible y preferida (respuesta). Si el
comunicador puede controlar los cuatro factores del aprendizaje sus probabilidades de éxito son altas.
Sin embargo, controla solamente el estimulo, posiblemente algunas recompensas, y s6lo ocasional o
remotamente a las personas y sus respuestas. No es tanto 1a respuesta la que debe ser aprendida sino
la asociacion de ésta (llamada recompensa) con un nuevu estimulo, por ejemplo, la marca del producto

anunciado o el nombre de! candidato que se promueve en la campada.
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Ast, la consideracion del elemento de la respuesta completa el conjunto de los cuatro fundamentos del

aprendizaje: cuando todos ellos estan presentes 'y relacionados apropiadamente, se optimizan fas
condiciones de! aprendizaje. N

4.1.2 TEORIA PERCEPTIVA

La teoria percentiva ha dado varias contribuciones. Una de ellas es el hecho de que diferentes personas
difieren en su percepcion de un objeto. Por ejemplo, una persona puede percibir a un orador con alta
credibilidad y otra con baja credibilidad.

En otras palabras, como afirma McGuire (1969) la persuasidn tiene que ver no tanto con el cambio de
opinién del creyente sobre un objeto determinado, sino mas bien con cambios en su percepcidn sobre
cudl es el objeto sobre el que esta opinando verdaderamente. La teoria perceptiva ha llamado la
atencidn sobre el papel desempefiado por el marco de referencia de la persona.

4.1.3 TEORIA FUNCIONAL

Mientras [a teoria perceptiva se basa en el exterior principalmente, en aquelflo que esta en el ambiente
la teoria funcional va hacia lo interior. Las actitudes de una persona se consideran determinadas por
sus necesidades, mas que por un objeto en particular hacia el cual se dirige la actitud. Como afirma
Danie! Katz (1960), “el enfoque funcional es un intento de entender porqué las personas tienen las
actitudes que se tienen”. Katz sostiene que existen cuatro funciones de las actitudes:

a} Lafuncioninstrumental, adaptatva y utilitaria.

b) Lafuncién de defensa del yo.

¢} Lafuncidn del valor expresivo.

d) Lafuncién del conocimiento.

4.1.4 TEORIADE LA CONSISTENCIA

El punto de partida de las diversas aproximaciones que se basan en el prinripio del balance es |a existencia
de una estructura cognoscitiva. Interesan los cambios que ocumen en ella como resultado de la
inconsistencia que puede generarse dentro de la propia estructura o entre nuevos elementos vy la
estructura.
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Las fuentes de lainconsistencia son varias: puede surgir de creencias no relacionadas, entre elementos de
conocimiento, de !as evaluaciones hacia objetos actitudinales y entre las propias evaluaciones. Cuando se
trata de inconsistencia entre elementos de diferentes tipos, ésta se establece entre el afecto hacia el objeto
attudinal hacia el cual toma una posicion, o bien, entre el conocimiento que una persona tiene de su
propio comportamiento hacia el objeto y e! conocimientn de sus creencias y sentimientos hacia él mismo.

Las teorias de la consistencia difieren en varios sentidos, incluso en las fuentes y formas que ésta puede
asumir, sin embargo tienen en comiin f acierto de que fa inconsistencia es displacentera y que la tension
psicoldgica creada por este estado conduce a intentar reducir la inconsistencia. Una de las formas para
recuperar 1a consistencia perdida es precisamente el cambio de actitud.

La formulacion que Heider (1946) hizo de! palance cognoscitivo sinvié de prototipo e impulsd a gran nimero
de investigadores, Supuestos analogos al principio del balance fueron adoptados como postulado central
en las teorias de Newcomb (1953, 1961}, Osgood y Tannenbaumn (1955); Festinger (1957}, Insko y
Schopler (1967); Jones (1967) y Abelson y Rosenberg (1960).

Si bien el principio del balance de Heider sugiere una variedad de maneras especificas para producir el
cambio de actitud, Abelson y Rosenberg (1960} formularon una variante: su psico-ldgica se basa en la
tendencia a la consistencia que existe en el pensamiento humano. Pero, es caracterisico de su
planteamiento la diferenciacion de vanas formas de resolver el desbalance sin que necesariamente
implique el cambio de actitud, lo que resulla particularmente valioso para quien desea conocer les
obstaculos, complejidades y posibilidades del cambio en la relacion entre el individuo y el objeto actitudinal.

El principio del balance cognoscitivo.- Heider (1946), gestaltista establece que si se pretende entender la
foma como operan las actitudes y su impacto en el comportamiento, es necesario conocer 1a
representacion cognoscitiva que el individuo tiene de su ambiente, de su espacio vital, puesto que la gente,
los objetos y los eventos estan relacionados en un sistema cognoscitivo dindmico. En el espacio vital tienen
significado primordial |a atribucion de causalidad, |a existencia de sentimientos, el grado de pertenencia que
caracteriza a los pares de elementos y el grado en que un persona debe comprometerse o no con una

actividad particular. Aunque Heider se dedicd fundamentalmente al estudio y andlisis de las relaciones
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interpersonales, fue ef andlisis que hizo de los sentimientos y de la pertenencia ! que tuvo mayor
influencia en 1as teorias e investigacién posterior sobre tas actitudes.

La consistencia cognoscitivo-afectiva.- Rosenberg se interesd en la consistencia que se presenta entre la
actitud y afecto global que una persona tienen hacia un objeto psicoldgico y sus creencias acerca de su
relacion con objetos o valores mas generales. Centrd su atencidn en un aspecto de la estuctura
cognoscitiva: la relacidn medio-fin entre el objeto actitudinal y el logro de valores o metas deseadas y no
deseadas.

En colaboracion con Abelson, toma como punto de partida la definicion cominmente aceptada de actitud:
afecto positivo 0 negativo hacia un ohjeto o clases de objetos actitudinales; sostiene que tales conjuntos
afectivos estan interconectados con fas cogniciones o creencias, en consecuencia es necesario concebir a
las actitudes conformadas por componentes cognoscitivos y afectivos. Asimismo las actitudes poseen una
estructura psicoldgica: hablar de estructura psicolégica significa que existen relaciones entre eventos
psicolbgicos de tal suerte que si un evento cambia da por resultado cambios en otro. Asi, un cambio en el
componente afectivo de la estructura actitudinal resultara en un cambio en el componente cognoscitivo y
viceversa, La consistencia de la estructura actitudinal permite la prediccidn de los sentimientos a favor o en
vontra respecto a un objeto de actitud sobre la base del valor que se le da a varios objetos de significancia
afectiva y la percepcion de las relaciones instrumentales entre ellos y el objeto actitudinal.

La teoria de Iz disonancia cognoscitiva de Leon Festinger {1957) se basa en los mismos supuestos de
las teorias de consistencia ya mencionadas, pero va mas alla en varios aspectos. Festinger utiliza las
palabras consonancia y disonancia en lugar de consistencia e inconsistencia, de manera que se implica
algo mas que una connotacién légica. Una cognicidn, se define como cualquier conocimiento.
creencia, aclitud o valor que la persona tiene de si mismo, de su comportamiento, o de su ambiente.
Sus cogniciones son disonantes si no estan de acuerdo con sus expectativas, las que se adquieren a
través de la experiencia, la cultura, y las nociones sobre las relaciones logicas entre los eventos. El
significado de importancia varia, pero generalmente se refiere a la eficacia de la cognicion en la
satisfaccion de las necesidades y valores del individuo. Un ejemplo de ello es cuando un consumidor
recibe informacion acerca de cierto produclo que no conguerda con lo que él siente hacia el producto.

experimenta una incomodidad intelectual o inconsistencia denominada disonancia cognoscitiva,
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La reorganizacién de los componentés de la actitud puede lograrse a través de tres vias:

* rechazar el estimulo informativo que esta presentando la incongruencia.

= modificar el estimulo informativo de manera que coincida con el ofro componente o

= reafizar una especie de acomodacion de manera que se forme una nueva actitud en la cual sus tres
compcnentes sean consistentes internamente unos con ofros.

4.2 COMUNICACION PERSUASIVA

La contribucion de Hovland y su grupo a ta comprensidn de los procesos de cambio de actitud mediados
por una comunicacion resaita en su analisis las etapas o fases secuenciadas que incluye el proceso; no
menos frascendente es su habilidad para visualizar la potencialidad de principios psicoldgicos basicos y
aplicardos al analisis de los diferentes aspectos de 1a respuesta actitudinal, cada uno de los cuaes
contribuye a la actitud que finalmente se adopta.

Hoviand, Janis y Kelly (1961) sostienen que una de las principales formas en que una comunicacion
persuasiva hace surgir un cambio de actitud es a través de la produccién de un cambio en una opinién
relacionada.

Tanto opinidn como actitud se refieren a respuestas implicitas, son variables intervinientes estrechamente
relacionadas. El trmino opinién se usa para designar un grupo amplio de anticipaciones y expectativas,
mientras que actitud se reserva para aquellas respuestas implicitas de aproximacion o evitacion hacia un
objeto dado, persona, grupo o simbolo. Asi, una diferencia entre opinién y actitud es que ésta posee un
"impulso”, tiene un valor de impulsidn. Otra diferencia es el grado en que pueden verbalizarse: las opiniones
son verbales en fanto que una actitud puede estar mediada por procesos no verbales. El supuesto basico
es que muchas actitudes estan mediadas por creencias, expectativas y juicios (opiniones), por tanto, una de
las formas en que la comunicacidn provoca cambios en las actitudes es a traves del cambio en tales
respuestas verbales.

Hovland y colaboradores, asumen que las opiniones, como ofro habito mas, persistira hasta que el
individuo se enfrente a una nueva experiencia de aprendizaje. La 2xposicion a una comunicacion
persuasiva consfituye esta nueva experiencia en la cual se adguiere un habito verbal nuevo: el individuo

prefiere ahora la nueva respuesta, 1a sugerida por fa comunicacion que la sostenida previamente. La
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pregunta crucial es acerca de los factores responsables de este cambio y su operacién, de tal forma que
llegan a provocar el reemplazo de la respuesta

Un elemento clave en |a situacién persuasiva es la "opinion recomendada® que presenta la comunicacion.
La comunicacion persuasiva es un estimulo compuesto que provoca una pregunta y sugiefe una nueva
respuesta; la comunicacion tiende entonces a contener las palabras adecuadas que operen comw un
estimulo efectivo para inquirir y a mismo tiempo la conclusidn que establece la respuesta especifica.

Se asume que cuando el individuo se expone a una opinidn que se recomienda, reaccionara con dos
respuestas diferentes: primero, pensar en su propia respuesta a la pregunta (opinion original), respuesta
resultante de sus habitos verbales establecidos; y segundo, pensar la respuesta que sugiere el
comunicador. Este es el efecto principal que tiene que lograr la comunicacion persuasiva, que ¢l individuo
considere tanto su posicion original como la nueva. Pero esto no es suficiente para conducir al cambio de
opinion.

La memorizacion y la practica, que pueden ser tan importantes en las situaciones de aprendizaje formal, no
llevan por sl mismos a la aceptacion de la comunicacion. La aceptacidn tendra que ser contingente con los
incentivos. Los argumentos o fazones que presenta la comunicacién constituyen un apoyo “racional® o
"lbgico” y son base importante para la aceptacion; igualmente los incentivos que involucran la anticipacion
de recompensas o castigos motivan al individuo para rechazar o aceptar una nueva opinion.

Asi, ademas de presentar el estimulo (0 estimulos) que evocan Ia opinion existente en el receptor respecto
al tema en cuestién, ia comunicacion persuasiva provoca el aprendizaje de la nueva opinion a través de los
argumentos y recomendaciones que presenta. Hovland, Janis y Kelly argumentan que en tanto el receplor
atiende y comprende el contenido del mensaje, repite la nueva opinidn y la antigua se fortalece la conexion
asociativa entre el estimulo que provee {a comunicacion y 1a nueva respuesta (nueva posicion). Pero el
cambio de opinion es algo mas que el nuevo establecimiento de esta conexion ya que tiene que suplantar a
la anterior en fa jerarquia de habitos del individuo. En este punto resalta la importancia del papel de fos
incentivos y los aspectos relacionados con 1a reduccion de la tensidn que contiene el mensaje como
mecanismo de reforzamiento y en consecuencia crea las condiciones para |2 aceptacion de la nueva

opinidn.
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Se puede plantear que haf tres clases de estimulos qﬁe & presentarse en fa situacion de comunicacion son

capaces de producir cambios: 7

a) el conjunto de estimulos rellécionados con las caracteristicas observables de la fuente de Ia
comunicacion, o .

b) elescenaioenel cual se éxpone a individuo a 1a comunicacion, lo que incluye la forma en que otras
personas responden ala presentacion, -

¢} lainclusidn de elementos relevantes en el contenido, es decir, & género de argumentos y apelaciones.
El éxito 0 no de estos incentivos depende también de las disposiciones individuales: una comunicacion
efectiva es aquéila en que los diferentes estimulos empleados se adaptan a las habilidades verbales de
la audiencia y, ademds, son capaces de estimular sus motivos para llegar a aceptar la nueva posicion.

4.2.1 APRENDIZAJE Y ACEPTACION DE NUEVAS OPINIONES

Hoviand, Janis y Kelly sostienen que hay principios comunes que aplican igualmente al aprendizaje de
opiniones nuevas que al aprendizaje de habilidades motoras y verbales;, sin embargo, las condiciones son
bastante diferentes en el caso de {as opiniones. Por ejemplo, el materia de aprendizaje tipico en una
comunicacion persuasiva es una sola proposicién, mientras que el aprendizaje de contenidos formalizados
lo constituyen conjuntos de proposiciones y sus relaciones.

Tres fases importantes en el proceso de comunicacion persuasiva son la atencidn, la comprension y la
aceptacion. Se asume que los principios de! aprendizaje relacionados con la atencidn y a comprensidn
operan en la persuasidn de la misma manera como operan en la instruccién ordinaria. Por tanto, muchas
de las hipotesis refacionadas con la instruccién efectiva se refacionan también con ja comunicacion
persuasiva. No obstante, una diferencia crucial es que [a aceptacion se da como un hecho en el salon de
clase, se trata generalmente, de una audiencia cautiva y el estudiante tiene expectativas iniciales de que las
conclusiones del profesor, los contenidos que expone, son comectos.

Una diferencia fundamental, entonces, entre aprendizaje y persuasidn se refiere a las expectativas o
anticipaciones que afectan la motivacion de la persona para aceptar o rechazar la comunicacion, pues
aunque la atencion y comprension de la comunicacion ocumran las expectativas pueden interferir o facilitar
la aceplacion.
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La presencia de la aceptacion de la comunicacidn depende de los incentivos. Como se dio, la
comunicacidn persuasiva puedé pmporcionei incentivos en forma de argumentos o razonamientos que
apoyan su posicion; pero también puede provocar expectativas que son capaces de activar motivos que se
adquirieron con base en experiencias previas en las cuaes el individuo fue recompensado (aconsejado
comectamente, beneficiado, aprobado éodalnmente) ] césﬁgado {engafiado, explotado, desaprobado
sociaimente) como consecuencia de haber aceptado lo que ofros dijeron.

Los autores no intentan catalogar todas las expectativas posibles de tener efecto sobre la aceptacion.
Sefialan tres grupos, fundamentales para ellos:

Primero, 1a expectativa de estar en lo correcto o estar equivocado. En el pasado, la expectativa de estar en
lo comrecto ha sido asociada con varios tipos de circunstancias recompensantes. Asi, dado que se
considera que los expertos estan usualmente en lo comecto y dado que la expectativa de estar en lo
comrecto ha sido asociada con el reforzamiento, las conclusiones apoyadas por fuentes expertas seran, si
todo se mantiene igual, tendran mayor efecto persuasivo.

El sequndo tipo de expectativa que afecta la aceptacion es la expectativa de ser aconsejado comectamente
o de ser manipulado por el comunicador. El ser influido por alguien que puede obtener beneficios por
hacerlo esta asociado con algun tipo de engafio, de explotacidn, lo cual no resulta recompensante; el
intento de manipulacion provocaria rechazo de la comunicacion.

El tercer grupo de expectativas se refiere a I3 aprobacion o desaprobacion social. A la primera se le
considera recompensante y todo aquello que en la comunicacién persuasiva indique que su aceptacion
conlleva aprobacion social facilita la aceptacion de la conclusion.

Cada una de las tres clases de expectativas implica un continuo que va de expectativas fuertemente
facilitadoras de 1a motivacion para aceptar hasta aquellas que interfieren extremadamente y motivan e!
rechazo de la comunicacidon. Se podria ast pensar que para producir una situacidn de alta aceptacion -
generar expectatvas facilitadoras del efecto persuasivo- implica que las conclusiones sean
incontrovertibles, que el proposito de la comunicacion sea el beueficio del receptor y que fa adhesion a las
conclusiones sea recompensado socialmente y no castigante.
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Una forma, entonces, de concebir el cambio de posicidn ante un objeto actitudinal es en términos del
cambio de las expectativas: del extremo de interferencia del continuo al extremo faciitador. Es decir,
reducir 0 minimizar bos efectos mofivacionales negativos de las expectativas que interfieren en la
aceptacion. "

4.2.2 ORGANIZACION Y CONTENIDO DE LA COMUNICACION
Cuando un comunicador intenta persuadir a la gente de que adopte sus conclusiones, generalmente
emplea argumentns y apelaciones que funcionan coma incentivos:

« Argumentos sustantivos, conducen a que la audiencia juzgue una conclusion como *verdadera’ o
‘comecta®.

» Apelaciones "positivas® que centran la atencion en las recompensas derivadas de la aceptacion de la
posicién sostenida en la comunicacion.

s Apelaciones "negativas® que incluyen las apelaciones que provocan temor, las cuales describen las
consecuencias desagradables derivadas de la no aceptacion.

Hoviand (1961), al analizar el mensaje, plantea que pueden considerarse, basicamente, dos grandes grupo
de incentivos: las apelaciones motivacionales y la organizacion de los argumentos. Las apelaciones
motivacionales consisten de contenidos que activan estados emocionales; o bien son capaces de
proporcionar fuertes incentivos para la aceptacion de una opinidn y/o rechazo de 1a posicion previa de ia
audiencia.

En la formacion y modificacion de creencias y actitudes, al igual que en ofros tipos de aprendizaje humano,
jos factores motivacionales tienen un papel prominente. Entre las varias clases de declaraciones que
probablemente tienen efecto sobre la audiencia estan aquellas que predicen, implicita o explicitamente, que
con la adopcidn de la recomendacion del comunicador se puede evilar la desaprobacion social o evitar
alguna forma de daflo fisico o privacion.

El témino "apelacion amenazante® se refiere a aquellos contenidos de la comunicacién persuasiva que
descubren o aluden a consecuencias desfavorables que resultarian de no adoptarse el punto de vista o
conclusiones del comunicador. Este tipo de apelaciones que activan tension emocional pueden confribuir a
la efectividad de una comunicacidn persuasiva.
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Por otra parte, cuando se habla de orgamzacnbn de los argumentos persuasivos se refiere al tipo de
argumentos empleados y a su orden de presentaclén en relacidn a la influencia que ejercen sobre la
audiencia durante fa exposacibn a Ia comumcaabn y. por tanto, el efecto marcado que tiene sobre la
aceptacion o rechazo,

4.3 PERSUASION SEGUN MC GUIRE

Mas recientemente, Mc Guire (1969, 1985) se ha centrado en los procesos que ocuren en el receptor
de la informacién persuasiva y ha especificado la existencia de doce etapas o pasos en el proceso
persuasivo: exposicibn, atencién, interés, compresion, generacidn de cogniciones refacionadas,
adquisicion de habilidades relevantes, aceptacién, memorizacion, recuperacién, toma de decision,
actuacion, y consolidacion postaccion. Como puede verse, se trata basicamente del mismo esquema
propuesto por el grupo de Yale, s6lo que mas detallado y con algunas etapas adicionales.

El modelo de McGuire ha sido, con frecuencia, reducido a dos factores: recepcion y aceptacion, que
han servido a menudo como marco de referencia a la investigacidn realizada en Psicologia Social sobre
persuasion (Eagly y Chaiken, 1984). De este modo, la mayoria de las variables de las que puede
depender la eficacia de un mensaje persuasivo son susceptibles de ser analizadas segln sus efectos
sobre alguno de estos dos faclores.

Hay dos implicaciones importantes de este modelo. La primera es que los diversos pasos o etapas
dependen unos de los otros; el receptor debe pasar sucesivamente por cada uno de los pasos si se
quiere que la comunicacion tenga su impacto persuasivo (McGuire, 1969). La comprension no puede
ocurrir a menos que e! individuo haya prestado atencion al mensaje, la aceptacion depende de la
comprensidn y asi sucesivamente. La sequnda implicacién es que el efecto de una contaminacion sobre
el cambio de acfitud puede comprenderse mucho mejor si se analiza su impacto sobre cada una de las
diversas etapas. Puede ocurrir que ciertas caracteristicas del mensaje, o de la fuente, tenga efectos
positivos sobre una de las diversas etapas, pero produzcan efectos negativos sobre otras. Por ejemplo,
el nivel intelectual del receptor incrementa Ia tensidn y la comprension del mensaje, pero disminuye su
aceptacion.
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431 TEORIADELA RESPUESTA COGNOSCITIVA

La focalizackn .de una manera cas| exclusiva en los procesos cognoscitivos que ocurren en los
receptores de mensajes persuasivos es ya patente en el enfoque de McGuire, y alcanza su maxima
expresidn en la teorla de 1a respuesta cognoscmva yenlos dos enfoques siguientes. Segn la teoria de
la respuesta cognoscitiva, slempre que un receptor recibe un mensaje persuasivo, compara lo que la
gente dice con sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas respecto al tema en cuestion
(Greenwald, 1968), generando de esta manera, respuestas cognosciivas. Estos mensajes
autogenerados, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final del
mensaje persuasivo, Si los pensamientos van en la direccidn indicada por el mensaje, la persuasion
tendra lugar; en cambio, si van en direccién opuesta, no habra persuasion, o incluso puede darse un
efecto boomerang (Petty y Cacioppo, 1981). Los receplores ne son ya persuadidos por la fuente o el
mensaje, 5ino mas bien por sus propias respuestas ante lo que la fuente y el mensaje dicen (Trenholm,
1989).

Para lateoria de la respuesta cognoscitiva lo fundamental es determinar qué factores, y de qué manera,
influyen sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera, a favor 0 en contra, de la posicion
mantenida en el mensaje. La cantidad de argumentos generados depende, por ejemplo, de la
distraccidn (que disminuye el numero de argumentos generados), asi como la implicacion personal del
receptor en el tema (que aumenta el nimero de argumentos generados). La manera en que estos
factores influyen sobre el resultado del mensaje es mas compleja, pues depende no solo de la cantidad
de argumentos generados, sino del tipo de estos argumentos. Asl, si los argumentos son a favor del
mensaje, la distraccion tiene un efecto negativo y la persuasion es menor; en cambio, si los argumentos
son en contra del mensaje, la distraccion, al hacer que el receptor construya menos argumentos,
produce un mayor impacto en la direccion indicada por Ia fuente.

Los modelos anteriores presuponen que para que un modelo sea eficaz, e! perceptor tiene que
implicarse de una manera activa en el procesamiento cognoscitivo del mensaje. Tiene que atenderlo,
entenderio, comprender 13as consecuencias que se derivaran de su aceplacion, relacionarlo con sus
conocimientos previos, elc. Sin embargo, €l individuo puede estar consciente de que muchas veces es
persuadido sin que apenas se de cuenta, y por supuesto sin haber escudriiado el contenido del

mensaje. £s necesario que el receptor analice por un momento como se suele vestir, que tipo de
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alimentacion toma, qué coches le gustan 0 dbnde se piensa ir de vacaciones. Estas actitudes y
conductas distan de un anahsus cuadadoso. donde se han comparado las virtudes y defectos de cada
alternativa con las de ob‘as alternauvas smfares por el contario, se acercan a decisiones tomadas con
rapidez, cas: sin darse cuenta dejéndose llevar por alguna sefial o regla que en el pasado la ha
permitido desenvolverse bastante bien en suuaciones similares,

En muchas ocasiones se persuade porque se siguen determinadas reglas de decision. La persuasion
no es tanto resultado del andlisis que se realiza sobre !a validez del mensaje, cuanto fruto de alguna
sefial o caracteristica superficial del mensaje (por ejemplo, su atractivo o experiencia) o de las
reacciones de otras personas que reciben el mismo mensaje (Eagly y Chaiken, 1984).

Algunos de las reglas utilizadas con mayor frecuencia “se puede confiar en los expertos “ (Petty y cols,
1981); en la semejanza: "a la gente parecida generalmente les gustan cosas parecidas “ {Brock, 1965);
en el consenso, “debe ser bueno, cuando todo el mundo aplaude” (Axson y cols, 1987); o el numero y
longitud de los argumentos® con tanto que decir iene que tener un sélido conocimiento (Zimbardo y
Leippe, 1991). Pero también existen otros muchos heuristicos, aplicables quizas en situaciones mas
especificas: “las estadisticas no mienten”®, “las personas que me caen bien suelen tener opiniones muy
interesantes®, “los ricas y famosos saben disfrutar de la vida®, y similares.

Pero no seria muy razonable que ante todos los mensajes persuasivos que se reciben se dejé llevar
por sefiales periféricas, en vez de analizar y sopesar detenidamente los pros y contras que el contenido
del mensaje sugiere. Uno puede llevarse una desagradable sorpresa si a la hora de comprarse un
autombvil se guia exclusivamente por el atractivo de [a persona que le atiende y no por el precio,
prestaciones, consumo, mecanica, garantia, etc. del vehiculo.

De esta manera, es probable que las reglas sean utilizadas en las siguientes situaciones: a} baja
motivacion, (es mas probable que el atractivo de la fuente guie la decision de beber una determinada
marca de cerveza y no la decision de comprar un automovil); b) baja capacidad para comprender el
mensaje (quienes no tienen idea de asuntos financieros utilizaremos reglas para decidir dénde colocar
ios ahomros con mayor frecuencia que un agente de bolsa), ¢) alta prominencia de fa regla, "los datos no
mienten” es mas aplicable en una discusion cientifica que en la valoracion de una pelicula
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(M renholm 1989) y d) los elementos externos al propio mensaje son muy flamativos, por ejemplo
cuando se trata de una fuénte muy atrachva (Chajken y cols 1989)

4.4 RESISTENCIA A LA PERSUAS!ON ,

No siempre los seres humams son ﬁnpem)eab!es a Ia comumcacibn parte de la informacion transmitida es
asimilada por el sistema cognoscmvo otra pate de ellaes rechazada, y ofra llega a alterar [as actitudes.
Sin embargo, no deja de haber resistencua gsta tiene que manifestarse ya que, de ofra manera, se oscilaria
constantemente a ritmo de la comunlcacuén persuasiva predominante y, en tales circunstancias, seria
imposible cualquier 8po de consistencia en la conducta o acfitudes. De modo que, dada a realidad del
fenbmeno de la resistencia, se hace necesario contestar a las preguntas de cuando, por qué, como y en
qué condiciones se manifiesta aunque se entendera que no siempre es facil separar dichas preguntas.

Mc Guire en 1964 plantea que la resistencia a fa persuasidn no puede considerarse como la inversa del
proceso mismo de persuasion. En otras palabras, no se pueden examinar los parametros que inducen,
minimizan o invierten una persuasion efectiva, y esperar, con base en ello, producir resistencia a las
mismas comunicaciones. inviriendo las condiciones de una comunicacion persuasiva exitosa, es posible
disminuir &1 cambio obsesvado de actitud, pero la resistencia es algo méas que esto. A continuacion se
exponen en forma general, el tipo de factores que controlan la magnitud de la resistencia creada.

Rasqos de la_personafidad.- Tal es el caso de la rigidez, que puede ser considerada como una
predisposicion del individuo que influira sobre cualquier intento que se haga para persuadirlo, siendo ésta
una caracteristica general del individuo en cuestion, caracteristica que habra de intervenir en cierta medida
en cualquier situacidn de cambio de actitud. El grado hasta donde esta predisposicion vaya a crer
resistencia dependera de otros factores, pero si es de esperarse cierta resistencia inicial de parte de
semejantes individuos.

Ceniralidad da fa creencia impugnada.- La magnitud de 12 resistencia en términos de la centralidad de la
creencia impugnada (Rokeach, 1960} al examinar la estructura dei sistema cognoscitivo de cada individuo.
Asi, parece haber por lo menos tres niveles en que puede esperarse que sea inducida y opere la
resistencia - 1as caracteristicas perdurables o predisposiciones del individuo-, los sistemas de convicciones
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susceptibles de cambiar y las _manipulabiones especificas que, hasta el momento, solo pueden definirse y
utiizarse dentro de un contexto experimental,

Compromiso con [a actitud.- Siun ind"n':iduo toma una decision o asume una actitud, mostrara resistencia a
cambiar dicha actitud, sobre todo cuando asumid publicamente ese compromiso. Asi aunque una decision
meramente privada pueda inducir cierta resistencia, la declaracion publica de una creencia implica una
resistencia aln mayor (Deutsch y Gerard, 1955). Si se comienza por comprometer en publico una opinion
particular -estimulada, quiza por un leve atague a cierta posicién- se desamollard resistencia a fa persuasion
uterior (King y Janis, 1956).

Técnicas de Anclajs.- Ofra manera de fortalecer la resistencia a la persuasion iene mucho en comin con
los postulados basicos de los tedricos del equilibrio. Si uno es capaz de anclar 1a creencia impugnada a
cogniciones preexistentes, o por lo menos dejar entrever al individuo la posibilidad de semejante

asociacion, se hace dificil modificar la creencia en cuestién, ya que ello implicaria modificar toda una red de
creencias, o bien, tener que tolerar un estado de inconsistencia cognoscitiva, fo cual es incomodo y dificil.
Si uno asocia la creencia impugnada con otro valor aceptado, esta creencia permanece resistente al grado
de ser percibida como instrumental en ef alcance de una meta valorada positivamente ylo facilitadora de la
evitacion de una meta valorada negativa (Rosenberg, 1956; Zajonc, 1960).

Efecto socratico.- McGuire (1964) Sugiere que el mero hecho de pedir a unos sujetos que refiexionen
sobre creencias asociadas hace que dichas asociaciones confieran mayor prominencia aun a la creencia
inicial, facilitAndose asi una mayor resistencia a ataques subsiguientes -por lo menos, hasta el punto que
estos ataques introduciran inconsistencias en el sistema de convicciones del individuo.

Las mencionadas técnicas de "anclaje” pueden utilizarse como preliminares a comunicaciones persuasivas
y ser gjustadas especificamente a las &reas de conviccion susceplibles de ser impugnadas. La
subsiguiente resistencia suele ser provocada en una de dos formas  Primero, puede propercicnarse al
individuo una nueva informacion que relacione a la creencia impugnada con otras cogniciones
preexistentes. Segundo, puede trabajarse dentro del sistema cognosciivo existente del individuo, haciendo
resaltar asociaciones. Un ejemplo de estas técnicas seria 1a Psico-ldgica propuesta por Abelson y
Rosenberg (1958).
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Naturaleza de la creencia.- La resistencia depende de la naturaleza de la creencia, mas que de cualquier
tratamiento prefiminar destinado a provocarla. Rokeach {1963) considera esto en su nocién de centralidad,
la cual se basa en tres postulados:

a) No todas las creencias de un individuo tienen para &1 la misma importancia, de modo que las creencias
individuales en cualquier sistema varian a lo largo de una dimension “centro-periferia”,

b) Mientras mas cerca de! centro se localice una creencia, mas resistente sera el cambio.

¢) Siuna creencia central sufre un cambio, éste tendrd amplias repercusiones en el resto del sistema de
convicciones. Esta definicidn de la centralidad es casi andloga al uso que hace McGuire de los
“dogmas culturales”, aunque &stos sean mas superficiales.

Rutas de la persuasion.- Los investigadores han identificado dos rutas -Ja ruta central y la periférica- para fa
persuasion. (Cacioppo, Petty y Sidera, 1982). De acuerdo con la teoria, los mensajes con argumentos
fuertes y relevantes acerca de ciertos aspectos son una ruta directa o central para la persuasion. De este

modo, un anuncio bien documentado acerca de los pros (y/o contras) del producto fomentan un
procesamiento de informacién activo y cognoscitivo que puede inducir al consumidor a comprar el producto.
Las claves favorables del mensaje y carentes de contenido, por otra parte -tales como el escenario de
fondo de un comercial o {a personalidad del vocero- proporcionaran al consumidor asociaciones indirectas
agradables con el producto y provocan inferencias favorables acerca de sus méritos, por consiguiente, esta
ruta periférica también conduce ala persuasion.

Los investigadores también han demostrado que la presentacion de mensajes a los individuos que sean
consistentes con sus autoimagenes desencadena una ruta cenbal y cognoscitiva de procesamiento de
informacién. Otros investigadores reportan que la inclusion de informacion cuantitativa en el mensaje
estmula a la gente para que se base en una clave periférica, tal como el vocero, en tanto que la
informacién no cuantitativa estimula a los individuos para procesar &l contenido del mensaje en una forma
cognoscitiva (centralmente).(Yatch y Eimore, 1984)

Reactancia psicolégica.- En 1a vida cotidiana, existe resistencia aun y cuando no se ha iniciado ningun

entrenamiento previo ni tampoco se han provocado estados especificos. Brehm (1966) lo explica en
terminos de reactancia psicoldgica, es decir un estado motivacional que opera contra fuerzas inductoras,
como por ejemplo, una comunicacion persuasiva. Se supone que al ser eliminada o amenazada de
eliminacion 1a libertad que tiene un individuo de exhibir una determinada conducta, una motivacion

tendiente al restablecimiento de la libertad amenazada yueda establecida. En cuanto a las actitudes, se
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supone que un individuo valora la libertad de éSﬁnir_ciertas actitudes, y que cualquier fuerza que se emplee
para convencerlo de adoptar una actitud en particular es considerada por &l como amenaza a esta libertad.
Asi, mientras mias valore dicha libertad y mientras més presién se ejerza para hacerle adoptar una actud
dada, mayor ser4 la reactancia e, inversamente, més intensa ser la lucha del individuo por alejarse de la
posicidn que se Sienta forzado a adoptar.

Libertad actitudinal significa libertad para buscar informacion o suspender juicios, y cualquier presion
prematura para que se tome una decisién respecto a un problema tendera a provocar que se evite dicha
toma de decisidn; asimismo, la presidn para que se adopte determinada postura suscitara mayor interes en
1a informacion que respalde la postura opuesta.

En una comunicacidn persuasiva, siempre hay presién para que se adopte una postura en particular y, sin
embargo, no siempre hay reactancia. Parece ser que, para poder definir los parametros bajo los cuales
opera |a reactancia, es necesario, por lo menos, saber como percibe [a situacion el individuo y qué tanlo
valora su libertad de eleccién.  Incidentalmente, muchos publicistas han advertido el peligro de parecer
amenazar la libertad de eleccidn de los clientes. Esta es 1a razoén por 13 que, Ulimamente, se han puesto
de moda técnicas mas sutiles de ventas.

4.5 TECNICAS DE INOCULACION

La siguiente teoria se ocupa tan sélo de los problemas inherentes a la seleccion de diferentes tratamientos
susceptibles de fortalecer ia resistencia a cualquier subsiguiente impugnacién. William McGuire (1964)
documentd este punto de vista mediante una serie de experimentos sobre inoculacion de actitudes. Se
preguntd: ¢Podriamos inocular, vacunar a |3 gente contra la persuasion como |a vacunamos contra
cualquier virus? Si se somete a un virus atenuado que estimula las defensas del organismo como
preparacion para enfrentar al virus verdadero, /podria, entonces recurirse a la misma técnica para terminar
con la persuasion indeseable? ; Se podria tomar a personas criadas dentro de un “entorno ideoldgico
exento de gérmenes” - es decir, personas que sostienen una creencia u opinion indiscutida y estimular sus
defensas mentales sometiéndolas a una pequeda *dosis” de amenaza a sus creencias?
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Siguiendo esta analogia, McGuire tratd de descubrir reglas culturales a las que la gente se adhiere sin
reflexion, del estilo de: “siempre que se pueda, es muy bueno cepillarse los dientes después de comer”. A
continuacién, McGuire se dio cuenta de que la gente era vulnerable a cierto tipo de cuestionamiento masivo
en contra de tales reglas comunes, siempre que fueran creibles, comunicables, un ejemplo, podria ser, que
prestigiosas autoridades sanitarias acababan de descubrir que cepillarse en exceso lastima las encias.
Ahora bien, si antes de que fuera atacada st opinidn, estas personas hablan sido “inmunizadas® por haber
sido previamente desafiadas en forma leve -mejor aun, si habian tenido Ia oportunidad de leer o componer
agun breve escrito como refutacion a ataque moderado- estaban en mejor posicion para resistirse al
aaque mayor.

En vista de que se puede resistir a la persuasion buscando argumentos en contra (Kiesier, 1971), el ataque
moderado obliga a procurar de inmediato estos argumentos, que se tendra muy presentes en caso de
otro ataque de mayor violencia.

€l ataque leve sirve como inoculacién ante la persuasion, estimula las defensas, las actitudes, con lo cual
es posible desamollar argumentos de contraataque. Estos se presentaran de inmediato a la mente ante un
ataque realmente fuerte. Es paraddjico admitir que un modo de robustecer las actitudes consiste en
ponerias a prueba, pero no tanto como para demolerlas.

Tomando como punto de partida esta analogia bioldgica, existen dos maneras de resistir a propagandas
contraactitudinales. Estas consisten, pimero, en volver *mas saludable® la actitud, proporcionando al
individuo informacitn y argumentos favorables a fa misma y, segundo, ulilizando el preceso de inoculacion
antes descrito. Si el individuo ha estado viviendo en un medio en el que sus actitudes no han sido
amenazadas aun, el segundo método, segun McGuire, habra de ser mas efectivo. Para poder averiguario,
McGuire utilizd dogmas culturales para asegurar que las actitudes estudiadas estuvieran libres de
“‘contaminacion® ya que los individuos, en una estrategia defensiva, evilarian entrar en conlacto con
infoomaciones contrariés a sus actitudes, por lo cual éstas permaneceran "saludables”.

McGuire postula que, habiendo identificado esos dogmas, las actitudes asociadas con elios son
sumamente vulnerables a argumentos contrarios. Esta vulnerabilidad se debe a dos causas. en primer

tugar, el individuo carece de practica a |a hora de defender dogmas casi nunca objetades. En segundo
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lugar, no hay motivacion para defendeﬂos dado el hecho de que se les consideraba inexpugnables, por lo
cud no necesitaban ser defend:dos De ser asi la inoculacién "administrada” bajo la forma de un
argumento debilitado representaria para el indrviduo justamente la amenaza suficiente para motivario a

practicar argumentos contrarios, pero sin ser tan fuerte como parar representar una prueba irefutable de su
efror.

Mediante procedimientos experimentales, McGuire (1962} distingui6 e investigd, dentro de su teoria, tes
variables defensivas importantes para evaluar 1a eficacia del tratamiento preliminar.  Estas variables son:
{a) la magnitud de la amenaza inherente a fa defensa inicid. Como en &l caso de la inoculacion bickogica.
es evidente que una amenaza excesiva provoca precisaments la misma enfermedad contra la cual se
esperaba crear resistencia. (b) El grado de participacion activa en las defensas requeridas de parte de los
individuos impugnados. (c) Bl intervalo dptimo de tiempo transcurmido entre la defensa y la efectva
impugnacién del dogma.

{3} Ia magnitud de I3 amenaza inherents a la defensa inicial: McGuire recurre a dos ipos fundamentales de
defensas, es decir, las aprobatorias y las contradictorias; en otras palabras, argumentos favorables al
dogma (y por tanto, no amenazantes) y argumentos sequidos de inmediato por refutaciones a los mismos.
Prosigue distinguiendo dos subtipos de contradictorias, a saber la contradictoria por analogia, en que se
presentan y refutan los mismos argumentos que habran de consfituir 1a subsiguiente impugnacion, y las
defensas contradictorias por oposicion en Ias que se presentan diferentes argumentos y refutaciones de los
que habran de constituir la subsiguiente impugnacion.

{b) el grado de parficipacion acliva en las defensas requendas de Qaﬁe de los individuos impugnados. Se
manipula de tal manera en que haya una condicién activa y otra pasiva. En la condicion pasiva, se pide a
los sujetos leer un texto defensivo preparado de antemano para ellos. En la condicion activa, los sujetos
redactan su propio texto defensivo. Naturalmente, en este iltimo caso, es menester proporcionar cierta
ayuda a los sujetos ya que éstos, por definicidn, ignoran qué tipos de argumentos y contraargumentos son
relevantes en el caso de un dogma cultural. Este tpo de manipulacion proporciona, en wirtud de la
naturaleza de la tarea, practica y motivacion.

ETA TEMS N0 DEBR
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{c) el intervalo 6ptimo de [remp_o t_rgnsgz_;mdo entre Ia defensa vy la impugnacién efectiva del dogma. El
fiempo se toma en cuenta con e propbsﬂo de averiguar eI intervalo dptimo de tiempo, considerando el
hecho de que la Inmunidad puede tardar en establecerse o puede debilitarse si se deja transcurrir

demasiado tiempo. Los estudios de McGu:re demuestran que este intervalo 6ptmo de tiempo puede vanar
desde minutos hasta una semana o

McGuire desarolia su feoria de tal manera que ésta tenga implicaciones a varias secuencias y
combinaciones de defensa. En lo referents a su persistencia a través del tiempo, el proceso de la
resistencia defensiva es de lo mas complejo y, a parecer, intervienen muchos otros factores aparte de los
descritos en (a teoria de la inoculacion. Por esta razon, otras teorias pueden complementar, y no
necesariamente refutar la intervencion de aquellos mecanismos.

Hasta el momento, se ha examinado la resistencia implicita en la estructura cognoscitiva del individuo
{Rokeach, Rosenbaum, etc.) antes de habérsele ensefiado a resistir a intentos de persuasion (McGuire,
Tannenbaum,1962), y por lo menos, a una manera de distinguir entre diferentes tipos de resistencia. Sin
embargo, también puede inducirse un estado cognoscitivo generalmente resistente. Los estados de
personalidad, motivacional e ideoldgico se commelacionan con la resistencia a presiones de influencia social
y pueden ser inducidos o aplicados a una situacién dada. Factores como el autoritarismo (Adorno el af,
1953), fa vulnerabilidad a la persuasion y Ia autoestima (Cohen, 1959) pueden explicar la magnitud de 1a
resistencia ofrecida por el individuo en una situacion de persuasion -aunque se haya puesto en tela de juicio
su aplicabilidad general {Janis y Field, 1956; Nisbett y Gordon, 1967).

De la misma manera, cuando se induce agresividad hacia ofros individuos, aumenta 1a resistencia a la
influencia.  Asimismo, al hacerse que un individuo experimente éxito, eflo fortalece su resistencia a
subsiguientes intentos de influencia social (Kelman, 1953), aun cuando la experiencia de éxito es muy
distinta de ia labor de influencia.

Esta técnica de inmunizacién se basa en la manipulacion de ciertas caracleristicas individuales y
diferenciales relacionadas con la influenciabilidad. tales como: la autoestima (Hochbaum, 1354, Kelman,
1950); el nivel de hostilidad de la personas {Janis y Fiels, 1959}, la ansiedad (Cantnl, 1958, Cooper y
Dinerman, 1951; Kelley et al, 1955).

Ko
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Otro procedimiento paré producir reﬁsﬁﬁda ala pe:‘.iuasibﬁ involucra una manipulacidn de los aspectos
motivacionales y de personalidad del ind‘rvidu_o. ﬁaséndo su eficacia en el incremento de fa capacidad critica
humana (Tannenbaum y Nonis, 1965; McGuire, 1964)°

4.6 CONSIDERACIONES

En cualquier etapa dada de una situacion de persuasion, puede observarse 1a intervencion de factores de la
persondlidad, sistemas de convicciones, estados mofivacionales y variables situacionales, que determinan
la forma en que e! individuo percibe la situacion y por ko tanto, la manera en que responde a ésta.  Tal
como sugerian Ben Reich y Christine Adcock (1980}, todas las teorias tienen sus explicaciones para la
jerarquia en que operan dichos factores, pero la mayoria de eflas no fogran sustentar predicciones exactas
en una situacién dada. En este sentido, la teoria de McGuire constituye, tal vez, una excepcion, dadas sus
rigurosas y metddicas investigaciones, pero no deja de mitarse a un tipo especifico de situacién en vez de
brindar un método mas general de estudio.

Asi se ve que muchos factores intervienen en una situacion persuasiva y, en conclusion, parece ser que
determinadas combinaciones de todo, o algunos de ellos, fortalecen la resistencia. No se sabe con certeza
si uno pudiera distinguir siquiera 1a mas importante de estas variables, no obstante necesitan tomarse en
consideracion los métodos existentes hasta ahora.

S
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~ CAPITULO5
< TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR <

Antes de presentar algunos modelos acerca de la forma en la que los consumidores toman decisiones. Se
consideraran varios modelos de hombre que representan a la toma de decisiones del consumidor en formas
distinfvamente diferentes. El téamino modelo de hombre s refiere a una perspectiva general mantenida por
un ndmero significativo de personas con relacidn a la forma (y el porqué) los individuos se comportan como lo
hacen. Especificamente, se examinarén los siguientes modelos de hombre relacionados con el consumidor:
1} hombre econdmico, 2) hombre pasivo, 3) hombre cognoscitivo, 4) hombre emocional, propuestos por
Shiffman en 1984.

5.1 PERSPECTIVAS DE LA TOMA DE DECISIONES DEL. CONSUMIDOR.

» HOMBRE ECONOMICO

En el campo de la economia tedrica la cual representa un mundo de competencia perfecta, el consumidor se
caracteriza a menudo como hombre econdmico -es decir, uno que toma decisiones racionales. Este modelo
ha sido atacado por los investigadores del consumidor por un gran nimero de razones. Para comportarse
racionaimente en sentido econdmico, un consumidor tendria que estar enterado de todas las alternativas de
productos disponibles, tendria que ser capaz de ordenar de manera comecta cada alternativa en terminos de
sus beneficios y de sus desventajas, y también ser capaz de identificar fa mejor alternativa. Sin embargo. los
consumidores rara vez tienen suficiente informacion, o informacion muy exacta, 0 aun un grado adecuado de
participacion o motivacidn, para tomar decisiones perfectas. El modelo econdmico es a menudo rechazado y
juzgado como demasiado idealista y simplista.

e HOMBRE PASIVO

De modo completamente opuesto a modelo de hombre econémico esta el modelo de hombre pasivo, el cual
representa al consumidor como basicamente sumiso a los intereses de autoservicio y a los esfuerzos
promocionales de los mercadologos.

Los consumidores se perciben agunas veces como impulsivos e imacionales, listos para complacer a los

brazos y alas metas de los mercadoiogos. Por lo menos hasta cierto punto, el modelo pasivo del consurmidor
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fue subscrito por los superagentes de ventas de tareas pesadas dedlcadas a individuos de edad mayor,
quienes fueron entrenados para oonblmla' al consmndor como una persona sujeta a manipulacion. Incluso,
hoy en dia, conunua slendo ensenada esta postm'a. oon el acrdnimo AIDA (Atencibn, interés, deseo, accion).
La principa limitacidn de! modelo pasivo es qu'e deja de reconocer que el consumidot desempenia un papel
igual, si no es que dominante, eh muchas situaciones de compra buscando informacion acerca de
alternativas de productos y seleccionando el productn que parezca ofrecer la mayor satisfaccion. Todo lo que
sabemos acerca de la motivacion, 1a percepcion selectiva, el aprendizaje, las actitudes, la comunicacion, y el
liderazgo de la opinidn sirve para dar apoyo a la proposicion de que los consumidores son rara vez objetos
de manipulacidn: Por eso, esta sencillay unidireccional visidn debe ser rechazada por ireal.

+ HOMBRE COGNOSCITIVO

El tercer modelo representa al consumidor como un hombre cognoscitive o como un solucionador de
problemas. Dentro de este marco de referencia, los consumidores son muchas veces representados como
receplivos o como individuos que buscan activamente aquellos productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y enriquezcan sus vidas. Este modelo de hombre se centra sobre el proceso por medio del cual
los consumidores buscan y evaliian informacién acerca de marcas selectas y distibuidores detallistas.

Debido a que la eleccidn es un factor inherente en el comportamiento del consumidor, el riesgo es a menudo
un componente del modelo cognoscitivo o de solucidn de problemas. El consumidor utiliza estrategias para
disipar en forma efectiva el nesgo percibido al hacer elecciones, tales estrategias muestran a consumidor
como un solucionador de problemas.

Dentro del contexto de este modelo los consumidores pueden ser visualizados como sistemas de
procesamiento de informacion. Tal procesamiento de informacion conduce a la foomacion de preferencias y
en Olima instancia a las intenciones de comprar. Los consumidores también pueden usar una estrategia de
formacion de preferencia que *se base en los otros®, por medio de la cual permiten a ofra persona -un amigo

de confianza o un minorista experto al menudeo- que establezca preferencias a favor de ellos.
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€n confraste con e! modelo de hombre econémco el modeto cognoscruvo representa de modo mas realista
al consumidor como un individuo que ni saqu:era tiene probabdeades de intentar obtener toda la informacion
disponible acerca de cada dtmnaﬁva de eleccion. En lugar de ello, los esfuerzos de busqueda de
informacion del consumidor quiza cesa'éd cuando se obtenga ko que se percibe como una cantidad suficiente
de informacion con relacidn a alguna de las MWa -suficiente informacidn para capacitar a que se tome
una decision "adecuada”. La investigacion de procesamiento de la informacion revela que los consumidores
amenudo desarrollan reglas de decisién cortas para facilitar el proceso de la toma de decisiones. Algunos
investigadores del consumidor han indicado que los consumidores pueden adolecer de demasiada
informacidn -sobrecarga de informacidn (Jacoby, Speller, Kohn, 1974).

En cierto sentido, &l modelo cognoscitivo de solucidn de problemas muestra a un consumidor que se
encuentra en alguna parte entre los extremos del modelo de hombre econdmico y de hombre pasivo -un
consumidor que no posee un conocimiento completo y por lo tanto no puede tomar decisiones perfectas, pero
que busca en forma activa informacion y trata de tomar decisiones satisfactorias.

El modelo cognoscitivo parece capturar la esencia de un consumidor bien educado y participativo que busca
informacidn sobre la cual basar 1as decisiones de consumo, cucJades que se vinculan con el objetivo del
presente frabajo. Los aspectos especificos de la toma de decisiones del consumidor a través de la literatura
de investigacidn han mostrado en general a un consumidor que es consistente con e modelo cognoscitive o
de solucidn de problemas.

o HOMBRE EMOCIONAL

Aunque durante mucho tiempo han estado enterados de la existencia de un modelo de hombre emaocional o
impulsivo, los mercaddlogos han preferido muchas veces pensar en los consumidores en témminos de los
modefos econbmico o pasivo. Sin embargo, en realidad, se pueden asociar profundos sentimientos o
emociones -diversion, temor, prestigio, esperanza, sensualidad, fantasia y aun un poco de "magia* con
ciertas compras o posesiones. Tales sentimientos 0 emociones tal vez seran muy paricipativos.

Si cualquier individuo fuera a dar una reflexién considerada a la naturaleza de sus compras recientes, se

podria sorprender al darse cuenta justamente de lo impulsivo que fue su conducta. En lugar de buscar,

R4
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defiberar y evaluar con cuidado las altemafivas antes de comprar, se tienen justamente la misma
probabilidad de haber hecho muchas de estas compras sobre la base de impulsos -por antojo- o por
impulsos emocionales. Tal como lo indica la investigacion reciente, y como lo sabe cada consumidor, una
consecuencia del consumo es a menudo la "diversidn® o 1a "emocién® que los consumidores derivan de un
producto -e! sentimiento de placer que viene con el uso del producto (Holbrook y Hirshman, 1982).

Cuando un consumidor toma una decisidn de compra basicamente emocional, iende a colocarse un menor
énfasis ala bisqueda de lainformacion anterior ala compra. Enlugar de elio, se da mas énfasis al humory a
tos sentimientos actuales -"jAndale!" Esto no quiere decir que el hombre emocional tome decisiones que no
sean racionades, ya que el comprar productos que proporcionan una satisfaccion emocional es una degcision
del consumidor perfectamente racional. Ademés, en el caso de un buen nimero de productos, la eleccion de
una marca sobre otra tiene poco que ver con la racionalidad. Por ejemplo, muchos consumidores compran
ropa con eliquetas del disefiador no porque se vean mejor en ellas, sino porque las etiquetas de status los
hacen sentir mejor, dicha eleccién es una decision perfectamente racional. Los anunciantes estan
reconociendo la renovada importancia de la publicidad emociona u orientada hacia los senmientos.

Esta tendencia hacia los anuncios emocionales representa una aguda desviacion de los anuncios mas
racionales u orientados hacia la economia de mediados o finales de los afios setentas que reflejo las
restricciones de los altos precios de fa gasolina y de las altas tasas hipotecanas.

52 MODELOS DE TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR

Cada persona toma numerosas decisiones cada dia respecto de todos los aspectos de la vida diaria. Sin
embargo, &s comun que se tomen estas decisiones sin detenerse a pensar acerca de como se las acepta.
acerca de lo que implica 13 toma de decisiones misma. En los términos mas generales una decision es 12
seleccion de una accidn a partir de dos 0 mas elecciones atemnativas. En obras palabras, para que una
persona tome una decision, debe haber una eleccion entre las alternativas disponibies. Si una persona tiene
una eleccion entre el hacer una compra y el no hacerla, o una eleccidn entre la marca X y lamarca Y. se

puede decir que esta persona esta en posicion de tomar una decisidn.
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Por otra parte, si el consumidor no iene altemativas a partir de las cuales pueda elegir, sino que mas bien
esta Iteraimente forzado a hacer una compra en parficular {vgr., comprar una marca X), entonces esta sola
accion de "ausencia de eleccidn® no constituye una decision. Una decisidn sin eleccién” a menudo se
denomina popularmente como una *eleccion de Hobson" {Shiffman, 1987).

Enla actualidad, una compra o situacion de consumo sin eleccion es muy rara en la sociedad mexicana. Por
lo tanto, si casi siempre hay una eleccién, entonces existe casi siempre una oportunidad para gue los
consumidores tomen decisiones.

Los siguientes modelos amplios del comportamiento det consumidor, refiejan un esfuerzo para ordenar y para
integrar &l enorme numero de fragmentos y piezas de conocimiento que se conocen ahora acerca del
comportamiento del consumidor. Los primeros modelos se centran sobre la toma de decisiones de!
consumidor, especiaimente sobre [a forma en la que los consumidores individuales flegaran a elecciones de
marcas.

El modelo fina toma una perspectiva de procesamiento de informacion por parte del consumidor. Se centra
sobre aspectos cognoscitivos de busqueda y procesamiento de informacidn e indica la forma en la que los
consumidores emplean esta informacion para asi llegar a vanios tipos de decisiones de compra.

5.2.1. MODELO FARLEY

Los consumidores viven en un entorno complejo y, por tanto, su comportamiento es complejo. Un
modelo se define como una descripcibn simplificada de dicho comportamiento. Este modelo propuesto
por John Farley y Donald Lehmann en 1986, esti constituido por solo seis componentes y por las
relaciones entre ellos.

Los compradores conocen un producto categorizandolo, ubicandolo mentalmente memorizandolo en
una categoria de marcas equivalentes denominada “categoria de productos”. La calegoria de
productos lleva una etiqueta que facilita que el consumidor discuta con sus amistades en términos
equivalentes, para recibir consejos y para dar sus propios consejos respecto a la marca. Una vez que
el comprador agrupa una marca poco familiar en una categoria de productos conocida, aprende mas

sobre dicha marca al distinguirlas de otras de la misma clase

' KO
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La imagen de marca se define como fa total comprensién de la marca por parte del consumidor. Esta
constituida por tres componentes. Primero, por las caracteristicas fisicas por las que el cliente reconoce
la marca. Segundo, por la valoracion que obtiene la marca en cada uno de los beneficios relevantes, en
una escala favorable - desfavorable a juicio del cliente. Tercero, por la intensidad de la sensacion que
tiene el consumidor respecto a su capacidad para determinar con exacfitud la calidad we la marca.

£l modelo de decisién del consumidor (COM) se define como un modelo constituido por seis
componentes (variables) relacionados unos con otros, fos cuales son; informacion (F), reconocimiento
de marca (b}, actitud (A), confianza (C), Intencién {I) y compra (P).

De esos seis, los tres componentes centrales reconocimiento de marca (B), actitud hacia la marca (A).
y confianza en la marca {C} constituyen la imagen de marca del consumidor y pueden considerarse el
ABC del comportamiento del consumidor. Se forman en la mente de éste, a través del proceso de

agrupacion y diferenciacion.

INFORMACION

= El componente de informacién o hechos debe definirse cuidadosamente, como se desprende de

un gran numero de investigaciones.

» En primer lugar, como estimulo, es cualquier hecho fisico al que estan expuestos, voluntaria o
involuntariamente, unc 0 mas de los sentidos del comprador; vista, oido, olfato, gusto, y tacto.
Son fuentes de informacién tipicas para el comprador, los folletas, periddicos. radio, television,
de boca en boca. La vista y el oldo son los dos principales sentidos a través de los que absorbe
la informacion. Aunque en el caso de los alimentos, generalmente son importantes € gusto y el
olfato.

= En segundo lugar, el interés del modelo se centra mucho mas en 1a percepcién que en el
estimulo. .a percepcion se define como aquello que el comprader percibe cuando recibe el
astimulo, definmos informacién, como la percepcién provocada por el estimulo. La medida
estandar de la percepcién del consumidor es el recuerdo. Sin embargo, una pregunta sencilia y
directa de qué recuerda el consumidor, no suele resultar adecuada para obtener la percepcion

que hay en la mente de éste.

ENTPRTAES. JIe o /|
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«  Elreconocimiento de marca se define como el grado de conocimiento del comprador acerca de
los criterios para categorizar la marca, pero no para evaluarla y diferenciarla de otras marcas de
la misma categoria de productos. El reconocimiento ayuda al consumidor a formar una actitud
hacia la marca y una confianza en su propia capacidad para juzgaria.

* Los afributos de reconocimiento de una marca suelen ser fisicos el color, tamafio, forma y
textura de 1a caja. Un sencillo bosquejo del objeto, con pocos datos, resulta adecuado. Por ello,
el disefio de producto y del envase son extraordinariamente importantes.

« Se puede pensar que &l reconocimiento de marca se refiere a la forma del producto, en
contraste con la actitud del consumidor hacia la marca, que tiene que ver con su funcidn, es
decir, lo que el producto hace y que da lugar a que le guste o no le guste al consumidor. Esta
distincidn es basica ya que foma y funcién pueden desempefar papeles muy distintos en la
forma de pensar del comprador. Sin embargo, para poder categorizar una marca en una

categoria de productos, el consumidor necesita informacién tanto de la forma como de la
funcion.

ACTITUD

= |a actitud hacia la marca es la sequnda parte de la imagen de marca, y se define como las

expectativas que tiene el comprador de que la marca satisfaga sus necesidades. En la medida
en que tenga estas expectativas, se estimulara su intencidén de comprar.

s El profesional de la mercadotecnia toma todas las respuestas de cada consumidor y multiplica la
impontancia de cada beneficio por la cantidad de dicho beneficic que se percibe en la marca.
Estos productos se suman para obtener la variable actitud del CDM. En esto consiste la escala

multidimensicnal de la actitud del consumidor hacia la marca.

b
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s La confianza es el tercer elemento de la imagen de marca que se forma el consumidor. Se
define como ef grado de certidumbre del comprador respecto a su capacidad para juzgar
correctamente una marca. La confianza del comprador respecto a una marca en particular, se
recibe de los profesionales de mercadotecnia y de otros compradores, por que les gusta a sus
conocidos, porque es distinta de otras marcas y por que la informacion es consistente con lo
que ya conoce de dicha marca. A su vez la confianza da lugar a la intencién de compra al
eliminar la falta de decisidn creada por Ja incertidumbre.

Aunque se han presentado como tres elementos independientes constitutivos de 1a imagen de marca,
de hecho, el reconocimiento de marca, la actitud hacia la misma y la confianza del comprador en su
capacidad para juzgarla. Estan todos intimamente relacionados. El reconocimiento de marca constituye
la’base mental o pilar sobre la que se construyen los otros dos componentes de la imagen de marca.
Asl el reconocimiento de marca da lugar tanto a la actitud como a la confianza. Técnicamente el
reconocimiento de marca es una imagen ojistica, lo que significa que puede verse con todo detalle en el
ojo de la mente del consumidor. Cuando mas nitidamente sea, mas eficaz serd su influencia en la
actitud y en la confianza y, por tanto, indirectamente, en el comportamiento.

. INTENCION

» laintencion de compra se define como el estado mental que se refleja el plan del comprador de

comprar un numero especifico de unidades de una marca, en un periodo determinado.

COMPRA

* En el proceso de decision del comprador, se define 1a compra como la situacion en la que el

comprador ya ha pagado una marca ¢ se ha comprometido financieramente a comprar una
cierta cantidad en un determinado periodo de tiempo. Dependiendo de la frecuencia de la

compra, a veces es Gtil distinguir entre la decision de compra y el acto de comprar.
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Fundamentos psicoldgicos def Modelo de decisién del consumidor (COM)
Muchas de las personas Genden a subestimar ia capacidad del consumidor. No es sorprendente que
esto sea asl. Por ejemplo, la mayoria, instintivamente, piensa que alguien que entra en un

supermercado se enfrenta al caos mental. ¢Como se concibe que pueda encontrar sentido y hacer
compras racionales conos miles de marcas que encuentra?.

La respuesta es que la vision de esta persona es embnea. Habituaimente toma decisiones
admirablemente racionales. La razon de que sea asl es porque este experimentado consumidor
dispone en su mente una jerarqula de productos, para la mayoria de los productos que les sirve como
armazdn y le quia. La jerarquia de productos es e! medio que utiliza el consumidor para reconocer y
comprender una nueva marca, al categorizarta mentalmente en su categoria correspondiente.

Los psicolingilistas estaban interesados en como es capaz la gente de recibir informacion y convertiia
en palabras para formar frases y pamrafos y comunicarse eficazmente acerca de una marca. Cuando el
consumidor sitia una nueva marca en una categoria, le pone mentalmente una etiqueta, por ejemplo la
de subcompact, que lleva asociados un conjunto de adjetivos (reconocimiento de marca) mediante los
que reconoce y otro conjunto de adjetivos por fos que evalda fa marca (actitud). Este nombre y los
adjetivos asociados a ¢l son {a forma de pensar en la marca y de comunicarse respecto a ella. La
infiuencia de jerarquia de productos en la memoria humana, cdmo recuerdan las personas informacion

de las marcas, como por ejemplo de los automoviles.

La psicometria ha estado interesada en ¢l disefio de procedimientos que permitan medir {as similitudes
entre objetos en [a mente del consumidor. Obviamente, este Ultimo aspeclo de medida de 1a jerarquia
es esencial para que el conceplo de jerarquia de productos pueda ser utit a los profesionales de la

mercadotecnia.

5.2.2 MODELO NICOSIA
El modelo Nicosia (Francesco M. Nicosia, 1966) se centra sobre la relacion entre la empresa y sus
consumidores potenciales. En los términos mas amplios, la empresa se comunica con los consumidores a

través de sus mensajes de mercadotecnia (publicidad), y los consumnidores se comunican con ta empresa por

‘i
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medio de sus respuestas de compra, Por consiguiente, el modelo de Nicosia es de disefio interactvo: La
empresa frata de infiuir sobre los consumidores, y los consumidores -por sus acciones (o abstinencia)
influyen sobre la empresa.

En su forma genérica, el modelo Nicosia es un elaborado diagrama de flujo computaciona acerca del
proceso de toma de decisiones del consumidor. ES suficiente examinar un diagrama de fiujo que ponga en
refieve la totalidad del modelo. E) modelo de Nicosia se divide en cuatro campos principales: 1) 1a amplitud
entre la fuente de un mensaje y ia actitud del consumidor, 2) la biisqueda y la evaluacion, 3) el acto de
comprar, y 4) |a retroalimentacion.

‘_'CMAPO 1. LAAC’ﬂTUD DEL CONSUMIDOR BASADA EN LOS MENSAJES DELA EMPRESA
« Elprimer campo del modelo NICOSIEI se u“mde en dos subcampos El subcarnpo uno incluye aspectos

del medio ambiente de comercializacion de la empresa y los esfuerzos de comunicaciones que
afectan a las actitudes del consumidor, tales como los atibutos del producto, el medio ambiente
competitivo, las caracteristicas de los medios masivos relevantes, la eleccion de un atractivo de copia
y las caracteristicas del mercado de ataque. El subcampo dos especiifica diversas caracteristicas del
consumidor (v. gr., personalidad, expenencia) que intervienen en la recepcion de los mensajes
promocionales de la empresa.

= El producto del campo 1 es una actitud hacia el producto basada en la interpretacion del consumidor
del mensaje.

CAMPO 2. BUSQUEDA Y EVALUACION

« El segundo campo de! modelo Nicosia trata de 1a busqueda de informacion relevante y 1a evaluacion

de la marca de |la empresa en comparacién con marcas alternativas. El producto de esta etapa es
una motivacion para comprar la marca de la empresa. (Desde luego. la evaluacion también podria
conducir a un rechazo de la marca de la empresa; sin embargo. el modelo ilustra una respuesta

positva.)
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* Enel tencer canpo la motivacion del consumidor hacia la marca de la entpreéé da como régﬁltédo
una compra real de la marca a partir de un minorista especifico.

. El campo final consiste en dos tipos importantes de retroaimentacion a pamr dé Ia expenehcia de
compra: uno para [a empresa bajo la forma de datos de ventas, y el otro para el consumidor bajo la
forma de experiencia (satisfaccion o falta de safisfaccidn). La experiencia del consumidor con el
producto afecta alas actividades del individuo y a las predisposiciones acerca de mensajes futuros de
laempresa.

523 MODELO HOWARD-SHETH

£} modelo Howard-Sheth (Jagdish N. Sheth, 1974) es una revision a fondo de un esfuerzo anterior
sistematico para desarrollar una teoria amplia de la toma de decisiones del consumidor. Este modelo
distingue en forma explicita entre tres niveles de aprendizaje (etapas de la toma de decisiones); 1} Solucion
extensa a los problemas, 2) Solucidn limitada a los problemas y 3} Comportamiento de respuesta rutinana.

El modelo consiste en cuatro principales conjuntos de variables: 1) insumos, 2) constructos perceptivos y de
aprendizaje, 3) productos, y 4) variables exogenas (externas).

INSUMOS

* Las varables de insumo consisten en tres tipos distintos de estimulos (fuentes de informacion) en el
medio ambiente consumidor. Las caracteristicas fisicas de la marca (los estimulos significativos) y las
caracteristicas vanables o visuales del productos {estimulos simbdlicos} son proporcionadas por el
mercadélogo bajo la forma de informacion de producto o de marca. El lercer tipo de estimulo es
proporciona por el medio ambiente social del consumidor (farmilia, grupos de referencia, clase social).

Los tres tipos de estimulo proporcionan insumos en relacion con la clase del producto o a marcas

especificas para el consumidor praspectivo.
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El componente cenb‘d del'modelo dell-lowad-Shem se fomla'de vmables psncolbgrcas que se
supone que operan cuando & consumidor estd contemplando una decision. Aunque estos
constructos se encueniran en el corazén del modelo, Howard y Sheth las fratan como abstracciones
que no estan operacionaimente definidas o directamente medidas. Algunas de las variables son de
naturaleza percepliva; estos constructos perceplivos se relacionan con la funcion de procesamiento
de informacidn -la forma en la que el consumidor recibe y procesa (a informacion adquirida de los
estimuios de insumo y ofras partes del modelo. Por ejemplo, la ambigliedad de! estimulo ocurre
cuando un consumidor tiene incertidumbre acerca del significado de [a informacién recibida del medio
ambiente; el sesgo perceptivo ocurre cuando el consumidor distorsiona la informacion recibida para
que se ajuste a sus necesidades o experiencias establecidas.

También existen los constructos de aprendizaje, los cuales atienden a la funcion de formacion del
concepto. Incluidas en esta categoria estan las metas del consumidor, 1a informacion acerca de
marcas en el conjunto evocado, los criterios para evaluar alternativas, preferencias e intenciones de
compras. La interaccidn propuesta (los vinculos) entre [a diversas vanables perceptivas y de
aprendizajes y las variables de otros segmentos del modelo dan a modelo de Howard-Sheth su
caracter distintivo.

PRODUCTOS.

El modelo indica una serie de productos que comesponden en cuanto a nombre a algunas de las
variables de constructo perceptivas y de aprendizaje {atencion, comprension de la marca, actitudes,

intencion) en adicidn a la comprareal.

VARIABLES EXOGENAS.

Estas vanables no son directamente parte del proceso de toma de decisiones; sin embargo. debido )
que las variables externas influyen sobre el consumidor. deben alectar a los esluerzos de
segmentacion de mercado. Las vanables exogenas relevantes incluyen la mportancia de 1a compra.

los rasqos de personalidad del consumidor, la presion de tempo y el estatus financiero
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En un esfuerzo por entender las relaciones fundamentales entre variables, Howard y Sheth han promovido la
prueba del modelo con datos reales sobre la toma de decisiones del consumidor. Una de eflas, realizada por
Stanley E. Cohen (1972) examind las decisiones de los consumidores para comprar un automévil. A partr de
su analisis de datos, los investigadores concluyeron que la influencia informal (en paricular la informacion
adquirida de los amigos) era méas importante que fa informacidn proporcionada por los anuncios. Aunque se
encontrd que la publicidad era una fuente de informacitn relativamente inefectiva, la exposicién a la

publicidad tuvo un impacto limitado sobre la comprension de las caracteristicas del automowl y sobre las
intenciones para comprar.

5.2.4 MODELO ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL

El modelo Engel-Kollat-Blackwell del comportamiento del consumidor (James F. Enged, David T. Kollat, Roger
D. Blackwelf, 1968) fue originaimente disefiado para servir como una marco de referencia para organizar el
creciente cuerpo de conocimientos acerca del comportamiento del consumidor, Al igual que el modelo
Howard-Sheth, ha pasado por un nimero de revisiones dirigidas a mejorar su habilidad descriptiva y a aclarar
relaciones basicas entre los componentes y subcomponentes. La version mas reciente de este modelo
amplio se forma de cuatro secciones: 1) etapas del proceso de decision, 2) insumo de informacion, 3)
procesamiento de informacion, y 4) variables que influyen sobre el proceso de decision.

ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION.

» £ foco central de atencién del modelo es sobre cinco etapas basicas del proceso de decision:

reconocimiento del problema, bisqueda, evaluacion alternativa (durante la cual las creencias pueden
conducir a la formacion de actitudes, lo cual a la vez puede dar como resultado una intencion de
compra), compra y resultados. El cuantas de estas estampas realmente figuren en una decision
especifica de compra, y la cantidad relativa de atencion dada a cada etapa, es una funcion de qué tan
extensa se sienta que sea la tarea de solucion de problemas. Por ejemplo, en un "comportamiento de
solucidn amplia a los problemas”. se supone que el consumidor pasa a traves de as cinco elapas; en
un *comportamiento de solucidn rutinana a los problemas®, se supone que el consumidor no requiere
de busqueda externa y de evaluacion de alternativas -por ejemplo. "Ella sabe que quiere un perfume
de Charlie.*

2
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La informacion ds:las fuentes de comercializacion y de no comercializac‘ibnﬂ aﬁmentan ala seccion de
procesamiento de informacién del modelo. Después de pasar a traves de la memoria del
consumidor, [a cud sirve como un filtro, la informacion se representa como aquélla que tiene su
influencia inicial en la etapa de reconocimiento del problema del proceso de toma de decisiones. La
bisqueda de informacion externa es activada si se requiere informacion adicional para llegar a una
eleccion o si el consumidor experimenta disonancia por que la alternativa elegida se evalie como
menos salisfactoria de lo que se esperaba originaimente.

PROCESPMIENTO DE INFORMACION

La seoctén de procesanento de informacion del modelo cons:ste en la exposicion, atencion,

comprensidn/percepcion, placer/aceptacion y retencion del consumidor de informacién de ingreso
dominada por el comercializador y distinta a 1a de comercializacién. Como se indica en el modelo,
antes de que un mensae pueda ser utlizado, el consumidor debe: 1} exponerse a él, 2) aplicar la
capacidad de procesamiento de informacién para el mensaje de ingreso, 3) interpretar el estimuio. 4)
ser persuadido por &1, y 5) retener el mensaje transfiriendo el insumo a la memona a large plazo.
Para efectos de retenerse en una memoria a largo plazo como informacion y expenencia, un estimulo
debe primero pasar a través de la memona sensonid, la cual analiza al insumo en términos de sus
propiedades fisicas, y una memona a corto plazo, donde el mensaje (el estimulo) es analizado con
relacion a sus significados.

VARIABLES QUE INFLUYEN SOBRE EL PROCESO DE DECISION.

La ulima seccion del modelo se forma de influencias individuales y ambientales que afectan a la
totalidad de las cinco elapas del proceso de decisidon. Las caracteristicas individuales incluyen
motivos, valores, estilo de vida y personalidad; las influencias sociales son la cultwra, los grupos de
referencia y 1a familia. Las influencias situacionales. tales como la condicion financiera del

consumidor, también influyen sobre el proceso de decision
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5.2.5 MODELO DE BETTMAN

Ef modelo de procesamiento de informacidn de Bettman para la eleccidn del consumidor (James R. Bettman,
1979) se suscribe a un punto de vista distintamente cognoscitivo y de procesamiento de informacion. De
modo consistente con esta perspectiva, el consumidor es representado como aquél que posee una
capacidad limitada para el procesamiento de informacitn. Cuando se enfrenta a una eleccion, el consumidor
rara vez (si es que alguna) emprende analisis muy complejo de fas alternativas disponibles. En lugar de ello,
tal como 1o indica el modelo, el consumidor tipicamente emplea estrategias de decisiones simples o
heuristica. Estas reglas de decision simplificadas ayudan al consumidor para Hegar a una eleccion
proporcionandole un medio para aminorar la gran carga de evaluar toda la informacién disponible acerca de
todas las alternativas.

En su forma completa, el modelo de Betiman se compone de un nimero de diagramas de flujo
interrelacionados que muestran las diversas dimensiones del proceso de eleccion del consumidor. El
panorama general del modelo de Betiman muestra sus siete componentes basicos: 1) la capacidad de
procesamiento, 2} 1a motivacion, 3) la atencion y la codificacion perceptiva, 4) 1a adquisicion y 1a evaluacion
de lainformacion, 5) la memoria, 6) los procesos de decision y 7) los procesos de consumo y de aprendizaje.
Ademas, el modelo incluye, en puntos apropiados, mecanismos que coninuamente explorar el medio

ambiente y reciben y responden a las interrupciones.

CAPACIDAD DE PROCESAMIENTO.

s Elcomponente de la capacidad de procesamiento del modelo Bettman se funda en la nocion de que

los individuos tienen solo una capacidad limitada para procesar informacion. Por consiguiente, al
hacer elecciones, los consumidores quiza enconfraran célculos complejos y el procesamiento
extenso de informacion particulanmente dificil o engorroso. Para tratar con estas exigencias, l0s
consumidores es probable que seleccionen estrategias de eleccion o reglas empinicas que hagan de
la seleccion del producto un proceso mas sencillo y menos graveso.

* El componente de la capacidad de proceso influye sobre los demas componentes del modelo. Esto
tienen importantes implicaciones para los tipos y para el alcance de las estrategias de eleccion que
los consumidores tal vez emplearan para evaluar y elegir entre varias alternativas. De un modo mas

preciso. afecta la aplicacion de la capacidad limitada de procesamiento y establece la etapa para la

seleccion de reglas sencillas de eleccion como una forma electiva de ajustarse a estas resticciones

= Y
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MOTIVACION

Puesto que la eleccion def consumidor en ef modelo de Bettman se concibe como aquéila que tiene
un fin detenminado (v. gr., disefiada para lograr una o méas metas), [a motivacion es un componente
cental. La mofivacion influye tanto en la direccidn como en la intensidad de la eleccidén del
consumidor y estmula al consumidor para que busque informacidn requerida para evaluar
aternativas y para hacer una eleccidn (v. gr. una compra).

La motivacion proporciona un impetu por medio de los mecanismos basicos: 1) Ia jerarquia de la
metas y 2) un mecanismo de intetrupcidn y de examen. El mecanismo de ia jerarquia de las metas
es una fuerza dinamica bao la forma de una serie de submetas intermedias que conducen a un
estado finadl deseado -una eleccidn. Este mecanismo es consistente con la nocidn de la capacidad
limitada; indica que ha medida que un consumidor obiene experiencia en un &rea particular de
eleccidn, ya no tendra que emplear unajeraquié elaborada de metas para llegar a una decision. En
lugar de ello, las experiencias adquindas eventualmente proporcionan al consumidor fa base para
emplear reglas de decisibn menos exigentes, por ello, el mecanismo de jerarquia de metas canaliza
los esfuerzos del consumidor para hacer una eleccion.

ATENCION Y CODIFICACION PERCEPTIVA

Los componentes referentes a la atencion y a la codificacién perceptiva estan inimamente articulados
y bastante influenciados por la jerarquia de metas del consumidor. Como se concibe en el modelo de
Beltman. hay dos tipos de atencion: atencién voluntania, la cual es una aplicacion consciente de la
capacidad de procesamiento hacia las metas actuales, y la atencion involuntaria, la cual es algo mas
que una respuesta automatica para fos eventos desorganizativos (v. gr. perspectivas conflictvas ¢
informacion compleja recientemente adquinda), Cada uno de estos tipos diferentes de atencion
influye sobre la foma en la que los individuos progresan para alcanzar melas y para hacer

elecciones.

El elemento de la codificacion perceptiva es una extension del componente de la atencion. Explicg rél

proceso por medio del cual e consumidor organiza e interpreta aquelios estimulos que han sido

asistidos, y puede proporcionar indicios con relacion a la necesidad de informacion adicional
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IN:) ‘EVALUACION DE INFORMACION

Dentro del contexto del modelo de Bettman, el consurmdor emprende una busqueda externa en la
medida en {a que la informacién ahora disponible en la memoria se juzgue que es inadecuada. La
informacion adquinda es evaluada asi como también su conveniencia y su utifidad. El consumidor
continda adquiriendo informacién adicional hasta que toda la informacién relevante ha sido
garantizada, ¢ hasta que el consumidor percibe que cualquier esfuerzo adicional es demasiado
costoso en términos de tiempo o esfuerzo.

La memoria es el conmonente del modelo de Bettman a lraves de| cual ﬂuye toda Ia informacion. De
manera mas precisa, la memornia es el punto en el que un consumidor empieza primero la bisqueda
(busqueda interna) de informacion sobre la cual basar una eleccion.  Si la informacion interna es
insuficiente, entonces el consumidor emprende la busqueda externa.
Como parte de la dindmica de la memonia, la informacion es alimacenada a corto plazo (es limitada en
cuanto a capacidad y donde se procesa la informacion) o 1argo plazo.

PROCESOS DE DECISION.

E! modelo de Bettman pone de relieve que normalmente se hacen diferentes tipos de elecciones en
conjuncion con el cumplimiento de componentes especificos del modelo (v. gr., eleccion de melas y
eleccidn de informacién que debera adquiricse).  Por lo tanto, las elecciones hechas durante el
componente de procesos de decision son una forma particular de eleccidon, mas que la eleccion
misma. Especificamente, este componente trata de la aplicacion de reglas empiricas ¢ de heuristica
en |a evaluacion y seleccion entre allernativas (v.a gr., seleccionar una marca especifica).

Esta porcion del modelo pone de relieve que |a heuristica especifica que empiea el consumidor se ve
infiuenciada por factores individuales {v. gr.. diferencias de personalidad) y factores situacionales
{urgencia de |a decision). Por consiguiente, no es razonable pensar que una regla de decision en
particular sera empleada en forma consistente por el mismo consumidor en diferentes situaciones, 0

por diferentes consumidores en la misma situacion
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B componente de consumo y de 'aprenduzale del modelo de Beuman esta relacionado con Ia
utlizacion futura de 1a experiencia adquirida después que se ha hecho la eleccidn de compra y de que
se ha consumido la altemativa seleccionada. Tales experiencias de consumo no sdlo sirven al
consumidor como informacion sino que también pueden aplicarse a situaciones futuras de eleccion y
proporciona la base para desamrollar o refinar {a heuristica. Por lo tanto, como una derivacion de este
componente, las evaluaciones posteriores a la compra y posteriores al consumo de un consumidor
son amacenadas para su repeficion o para un uso futuro conexo.

CANISMOS DE EXPLORACION Y. DE INTERRUPCION.

Através de todo el modelo -d-e Beuman hay mecanismos de exploracrbn Y de mterrupabn que “reciben
todo tipo de mensajes de! medio ambiente. La exploracion esta continuamente abierta a la
informacién relevante del medio ambiente, en tanto que ef mecanismo de interrupcion es un
instrumento disefiado para tratar con mensajes que enden a interferir con el progreso de hacer una
eleccion en particular.

A la tuz de esto, el explorador es receptivo a l1a informacion, en tanto que el mecanismo de
interrupcion trata de mensajes que estan méas o menos “forzados” sobre el consumidor. Sin embarqgo.
ambos mecanismos son capaces de demorar el logro de las metas asociadas con un proceso
particular de eleccién completamente diferente (v. gr., un problema presionante).

5.3. UNMODELO BASADO EN LA NOCION OE CONSUMIDOR COGNOSCITIVO
A continuacion se presenta un modelo sencillo de foma de decisiones del consumidor (Schiffman, 1987)

el cual refleja Ia nocidn del consumidor “cognoscitivo” o del de “solucion de problemas™ E! modelo ha

sido disefiado para articular muchas de las ideas sobre la toma de decisiones del consumidor No

pretende proporcionar un panorama exhaustivo de las complejidades de la toma de decisiones de

consumidor, en lugar de ello; esta diseAado para sintetizar y coordinar conceptos relevantes dentro de

un todo significativo. El moadelo tiene tres componentes principales: Insumo, proceso, y producto.
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fnsumo.- El componente de insumo del modelo de toma de decisiones del consumidor se basa en

las influencias externas que sirven como fuentes de informacién acerca de un producto en
particular y que influyen sobre los valores, actitudes y comportamientos del consumidor

relacionados con el producto. Un aspecto principal entre estos factores de insumo son las

actividades de mezcla de mercadotecnia de las organizaciones que estan tratando de comunicar

los beneficios de sus productos a los consumidores, y las influencias socioculturales.

a)

b)

Insumo de mercadotecnia.- Las actividades de comercializacion de la empresa constituyen
un intento directo para alcanzar, informar y persuadir a los consumidores para que compren y
usen sus productos. Estos insumos para el proceso de la toma d: decisiones del consumidor
toman la forma de las estrategias especificas de mezclas de mercadotecnia las cuales
consisten en el producto mismo {incluyendo su paquete, tamaio y garantias); la publicidad
de los medios masivos, las ventas personales y otros esfuerzos promocionales; |a politica de
fijacion e precios; y la seleccién de canales de distribucién para desplazar el producto desde
el productor hasta el consumidor. En Gitima instancia, el impacto de los esfuerzos de
comercializacibn de una empresa esla en gran parte gobernado por la percepcidon del
consumidor respecto de dichos esfuerzos. Esto deberia servir para recordar a los
mercaddlogos que deben estar diligentemente alertas hacia las percepciones del consumidor

y no deben basarse en el impacto prelendido de sus mensajes de mercadotecnia.

Insumos culturales.- El segunde tipo de insumo, €l medio ambiente sociocultural, también
ejerce una influencia principal sobre el consumidor. Los insumos socioculturales consisten en
un amplio rango de influencias no comerciales. Por ejemplo, los comentarios de un amigo.
una editorial en un periddico el uso por parte de un miembro de una familia, o un ariculo
Consumers Reports son todos ellos fuentes no comerciales especificas y directas de
informacion. Las influencias de la clase social, de la cultura y de la subcultura, aungue sor
menos tangibles, son importantes factores de insumo que son internalizados y que afectan a
la forma en la que los consumidores evatian y adoptan (o rechazan' en ultima instancia los
productos. Los codigos de conducta no escritos y comunicados por la cultura indican

sutiimente qué compras deberian ser consideradas como “correcias” 0 como “incorrectas” en
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un punto particular en el iempo. Por ejemplo, hasta los afios sesentas, la mayoria de los
hombres no habrian considerado usar una secadora de cabello, o un aerosol para mantener
el cabello en su lugar. Hoy en dia estos prodictos son bastante comunes entre los hombres.

A diferencia de los esfuerzos de mercadotecnia de la empresa, los insumos socioculturales no
necesariamente dan apoyo a fa compra de un producto especifico pero pueden influir scbre fos
consumidores para evitar el producto.

Elimpacto acumulativo de los esfuerzos de mercadotecnia de cada empresa, la influencia de la familia,
de los amigos y de los vecinos, y el c6digo de comportamiento existente en |3 sociedad son todos elfos
insumos que tal vez afectaran a los que los consumidores compran y a la forma en la que usen lo que
compran. Puesto que estas influencias pueden ser dirigidas al individuo o ser efectivamente buscadas

por él, se usa una flecha de dos puntas para articular los segmentos de insumo y proceso del modelo.

* Proceso.- El componente del proceso de modelo se refiere a la forma en la que los consumidores
toman decisiones. Para entender este proceso, se debe considerar la inﬂiencia de muchos
conceptos psicoldgicos. El campo psicoldgico representa las influencias internas que afectan el
proceso de toma de decisiones del consumidor (lo que necesitan o quieren, sus conocimientos de
sus diversas elecciones de productos, sus actividades de recoleccién de informacion y su
evaluacion de alternativas). Tal como se representa en el componente relativo al proceso, el acto
de tomar una decision de consumo se forma de tres etapas: 1) reconocimiento de la necesidad. 2)

basqueda anterior a la compra y 3) evaluacion de las alternativas.

Antes de que se examinen estas tres etapas en detalle, es importante recordar que no todas las

situacicnes de decision de! consumidor reciben o requieren el mismo grado de bisqueda de
informacion.
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Niveles de toma de decisiones del consumidor.- Si todas las decisiones de compra requirieran de un
esfuerzo extenso, 1a toma de decisiones del consumidor seria un proceso exhaustivo que dejaria poco
tiempo para cualquier otra cosa. Por otra parte, si todas las compras fueran rutinarias, tenderian a ser
mondtonas y proporcionarian poco placer o novedad.

En una linea continta de esfuerzo que va desde muy alto hasta muy bajo. Es posible distinguir tres
niveles especificos de toma de decisiones del consumidor: solucion extensa de problemas, solucion
limitada de problemas y comportamiento rutinizado de respuesta.

| "SOLUCION EXTENSA DE PROBLEMAS |
Cuando los consumidores no tienen criterios establecidos para evaluar una categoria -
 de producto o marcas especificas dentro de la calagoria, 0 no han estrechado el
g numero de marcas que consideraran hasta reducirlas a un subconjunto pequefio y
manejable (et conjunto evocado), sus esfuerzos de toma de decisiones pueden ser
clasiﬁcados como una solucion extensa de problemas. A este nivel, el consumidor'

necesita una gran cantidad de informacién respecto de cada una de las marcas a ser

i considerada. i

SOLUCION LIMITADA DE PROBLEMAS

discriminar entre las diversas marcas.
COMPORTAMIENTO RUTINIZADO DE RESPUESTA
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Exactamente el qué tan extensa sea una tarea de solucidn de problemas para el consumidor, depende
de que tan bien establecidos estén sus criterios de seleccion, de 1a cantidad de informacién que tenga

acerca de cada marca que esta siendo considerada, y de que tan estrecho sea el conjunto de marcas

(el conjunto evocado) a partir del cual se hara la eleccion. Claramente, una solucion extensa de

problemas implica que el consumidor debe buscar una mayor cantidad de informacion para hacer una

eleccion; en tanto que el comportamiento de respuesta rutinario implica por necesidad de informacion
adicional.

1)

2)

Reconocimiento de la necesidad.- Ei reconocimiento de una necesidad es probable que ocurra
cuando el consumidor se vea enfrentado con un problema.

Busqueda anterior a la compra.- El estado de busqueda anterior a fa compra empieza cuando un
consumidor percibe una necesidad que podria ser satisfecha mediante 1a compra y consumo de un
producto. Un consumidor esta en esta etapa cuando siente una necesidad de informacidon sobre la
cual basar una eleccidon. El recuerdo de experiencias anteriores {oblenidas del almacen a largo
plazo de la memoria) podria proporcionar al consumidor infermacion adecuada para la eleccion
actual. Por ofra parte, si el consumidor no ha tenido experiencia anterior, puede tener que participar
en una busqueda extensiva del medio ambiente externo para informacion util sobre la cual basar

una eleccion,

Es comun que el consumidor busque en su memoria (el campo psicologico que se muestra en el
modelo) antes de buscar fuentes externas de informacion referentes a una necesidad especifica
relacionada con el consumo. La experiencia pasada se considera una fuente interna de
informacion. Cuando mas relevante sea una experiencia anterior, es probable que et consumidor
necesite menos informacidn externa para alcanzar una decision. Muchas decisiones del
consumidor se basan en una combinacion de experiencias pasadas (fuentes internas) e
informacion de mercadotecnia y no comercial (fuentes externas). El grado de nesgo percibido

puede también influir en esta etapa del proceso de decision.
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3)

En situaciones de alto riesgo, Jos consumidores tal vez participaran en una busqueda y evaluacion
de informacién compleja, en fas situaciones de bajo riesgo, quizas usaran tacticas muy sencillas de
busqueda y evaluacion.

€l qué tanta informacién redna un consumidor también depende de diversos factores situacionales.
Al nivel mas fundamental, las alternativas de busqueda pueden considerarse como personales e
impersonales, 1as fuentes personales incluyen mas que la experiencia pasada de un consumidor
con el producto 0 categoria del producto; también incluyen el solicitar informacion y consejo a los
amigos.

Evaluacion de alternativas.- Cuando se evalan alternativas potenciales, los consumidores tienden
a emplear dos tipos de informacion: a) una ‘lista® de marcas a partir de las cuales planeen hacer su
seleccion {el conjunto evocado), y b) los criterios que usaran para evaluar cada marca, El conjunto
evocado es generalmente séio una parte un subconjunto de todas las marcas de las cuales esta
enterado del consumidor; a la vez, estas marcas son a menudo tan solo un segmento de todas las
marcas en el mercado. El hacer una seleccidn de una muestra de todas las marcas posibles es una

caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de toma de decisiones.

El criterio que emplean los consumidores al evaluar las marcas que constituyen sus conjunios
evocados se expresa generaimente en términos de atributos de productos que son importantes
para ellos. Algunos ejemplos de atribulos de productos que los consumidores podrian emplear

como criterios para evaluar categorias de productos Se mencionan a continuacion:

PRODUCTOS | LAPIZ LABIAL JUGOS O BEBIDAS ENJUAGUE BUCAL |
ATRIBUTOS Color, presentacion, Valor nutritivo, empaque, | Color, efectividad, mata -
cremosidad, factor precio, gusto, sabor, a los gérmenes, precio,
relativo al prestigio, textura. sabor y gusto
Sabor, qusto.

Fuente Shiffman | G (1987) Comportarmento del Consumidor Mexrca, Prentice-Hall
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* Reglas de decision del consumidor

Las reglas de decision del consumidor (que muchas veces se denominan heuristica, estralegias de
decision y estrategias de procesamiento de informacidn de! consumidor) son procedimientos
empleados por los consumidores para facilitar la eleccion de marca (o de otras cuestiones). Tales
reglas sirven para reducir la carga de toma de decisiones complejas proporcionando lineamientos o
rutinas que hagan el proceso menos tedioso.

Las reglas de decisidn del consumidor han sido ampliamente clasificadas en dos categorias principales:
reglas de decision compensatorias y reglas de decision no compensatorias. Al seguir una regla de
decision compensatoria, un consumidor evalda cada opcibén de marca en términos de cada atributo
relevante y calcula una puntuacidn ponderada o sumada para cada marca. La puntuacion calculada
refleja el mérito relativo de cada marca como una eleccidn potencial de compra. Existe el supuesto de
que el consumidor generalmente seleccionara la marca que alcance 1a puntuacién mas aita entre las

alternativas evaluadas.

Una caracteristica unica de una regla de decisibn compensatoria es que permite una evaluacion
positiva de una marca sobre un atributo para balancear una evaluacién negativa sobre algun otro
atributo. Por ejemplo, una evaluacion positiva de una marca particular de automovil en términos de

desempefio puede cancelar una evaluacion inaceptable en términos de kilometraje por litro de gasolina.

En forma comparativa, las reglas de decision no compensatorias no permiten que los consumidores
balanceen una evaluacion positiva de una marca sobre atributo contra una evaluacion negativa de !a
misma marca sobre algun otro atributo. Por ejemplo, en el caso de un automovil, una evaluacion
negativa (inaceptable) sobre el kilometraje por litro de gasolina del vehiculo no seria cancelada por una
evaluacion positiva de! desempefio. En lugar de ello, este modelo particular de automovil seria

descalificado de cualquier consideracion mayor.

Varias reglas no compensatorias se describen en la literatura del comporiamiento del consumidor. Se
ha supuesto que se hace una eleccidon entre las marcas evaluadas. Desde luego, un consunudor

también puede concluir gue ninguna de las alternativas ofrecen suficientes beneficios para justificar la
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compra. Si esto fuera a ocurrir con una necesidad como un refrigerador, ! consumidor tal vez bajaria
sus expectativas y optaria por }a mejor de las alternativas disponibles o buscaria informacion acerca de
marcas adicionales, esperando encontrar una que satisfaga en forma mas estrecha sus criterios.

Por otra parte, si la compra es mas discrecional (comprar un segundo o tercer reloj de pulso), el
consumidor quiza pospondria la compra. En tal caso, la informacidn obtenidas la experiencia de
busqueda hasta ese punto seria transferida al almacén a largo plazo (en el campo psicoldgico) y
recuperada e introducida como insumo cuando y si el consumidor vuelve a tener interés en hacer tal
adquisicion.

Al aplicar las reglas de decision, deberia notarse que los consumidores pueden en ocasiones tralar de
comparar alternativas disimilares {no comparables). Por ejemplo, en vez de comparar los atributos de
vanas marcas de reproductoras estereofonicas de cintas de casetes, un consumidor puede tratar de
comparar una reproductora de cintas de audio y un aparato de television manual. Este tipo de
comparacion ocurre porque, a medida que las formas alternativas de asignar fondos disponibles se
vuelven mas y mas disimbdlicas, los consumidores abstraen los productos hasta un nivel en el que las
comparaciones son posibles.

= Reglas de decision y estrategias de mercadolecnia.

La comprensidn de qué reglas de decision apliquen los consumidores al seleccionar un producto en
particular o sefvicio es Util para los mercadélogos interesados en formular un programa promocional.
Un comercializador familiarizado con la regla de decision prevalecienle puede preparar un mensaje |
dentro de un formato que facilite el procesamiento de la informacion de! consumidor, el mensaje de la
promocion podria aun indicar Ia forma en {a que los consumidores potenciales deberian tomar una

decision.

» Safidas.
La porcion de salidas del modelo esta relacionada con los dos tipos de actividad posterior a la decision
intimamente asociados, comportamiento de compra y evaluacién posterior a la compra. E! objetivo de

ambas actividades es incrementar a satisfaccion del consumidor con su propia compra.
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» Comportamiento de compra.

Los consumidores hacen dos tipos de compras: de prueba y de repeticion. Si un consumidor compra un
producto (0 marca) por primera vez y una cantidad mas pequefia que lo usual, tal accion se
considerarta como una prueba. Por lo tanto, una prueba es una etapa exploratoria del comportamiento
de compra en la cual los consumidores tratan de evaluar un producto a través de un uso directo. La
evidencia de la investigacion indica que cuando los consumidores consumen una nueva marca
respecto de la cual puedan sentirse inciertos, tienden a adquinr cantidades mas pequefas de las que
comprarian si fuera una marca familiar. .
Si se encuentra que una nueva marca de una categoria establecida de! producto {pasta de dientes.
gomas de mascar, bebidas refrescantes, salsa catsup) es mas satisfactoria o mejor que otras marcas.
los consumidores quiza repetiran la compra. El comportamiento de compra de repeticion esta
inimamente relacionado con el concepto de lealtad de marca, el cual la mayoria de 1as empresas tratan
de fomentar porqué les aSegura una estabilidad en lugar de mercado. A diferencia de la prueba, en la
cual el consumidor usa el producto con base en una escala pequefia, una compra de repeticion
generalmente significa que el producto satisface fa aprobacion del consumidor y que el consumidor esta
dispuesto a usarla otra vez y en grandes cantidades.

Desde luego, la prueba no siempre es factible, por ejemplo, en e! caso de la mayeria de los bienes
durables (secadoras de ropa, congeladores, hornos de microondas), un consumidor en general se
desplaza directamente desde la evaluacién hasta un compromiso a largo plazo {a través de una
compra), sin la oportunidad de una prueba real.

o Evaluacion posterior a la compra.
A medida que los consumidores usan un producto, particularmente durante una compra de prueba.
evaluan su desempefio a la luz de sus propias expectativas. Por esta razén, es dificil separar la prueba

de un producto de su evaluacién posterior ala compra. Los dos van de la mano
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Un componente importante de evaluacién posterior a la compra es la reduccion de la incertidumbre o
de la duda que el consumidor podria tener acerca de |a seleccidn. Los consumidores, como parte de su
analisis posterior a la compra, tratan de asegurarse a si mismos de que su eleccion fue adecuada; es
decir, tratan de reducir (a disonancia cognoscitiva posterior a la compra adoptando una de las
siguientes estrategias: pueden racionalizar la decision como una decision sabia; pueden buscar
anuncios que den apoyo a su eleccion y evitar aquellos de las marcas competitivas, pueden tratar de
persuadir a los amigos a los vecinos de que compren Ia misma marca (y que de este modo confirmen
su propia eleccion); o pueden recurir a otros propietarios satisfechos para su propia tranquilidad.

El grado de analisis posterior a la compra que emprendan los consumidores tal vez dependera de la
importancia de la decision del producto y de la experiencia adquirida al hacer el producto. Si el producto
cumnple por ejemplo con las expectativas, quiza lo compraran otra vez.

Sin embargo, si el desempefio del producto es decepcionante o no satisface las expectativas, buscaran
alternativas mas convenientes. Por consiguiente, la evaluacidn posterior a la compra del consumidor
*se refyoalimenta" como una experiencia para el campo psicolégico del consumidor y sirve para influir

sobre las decisiones futuras conexas.
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5.4 CONSIDERACIONES

Si e toma en cuenta que la teoria de la conducta del consumidor es el conjunto de los supuestos
cientificos y fa experiencia generalizada, sobre las reacciones del consumidor ante el mercado de
bienes y servicios, se puede asumir que todo buen publicista o vendedor tiene que ser psicélogo,
porque sin conocer la mentalidad de sus consumidores no puede planear sus ventas. Si aplica algun

modelo y sus interpretaciones psicologicas respecto a !a preferencia y al habito, tendra alta posibilidad
de éxito.

Se tiene que reconocer, sin embargo que todos los modelos relacionados con variables psicologicas
tienen sus limites ya que el hombre no es siempre racional, aunque generaimente supongamos que lo
es, ademas no hay dos hombres iguales, y por esta razon las generalizaciones tienen solamente
validez limitada. Dentro de este contexto se pueden tipificar algunas caracteristicas especificas por las
cuales las predicciones de la aplicacién de un modelo pueden resultar errdneas.

En cuanto a los modelos del comportamiento del consumidor presentados, solo el modelo Howard-Sheth ha
sido sujetado a mas de un minimo de riesgo sistemético. §egﬁn Shiffman (1991), el modelo de Engel-Kollar-
Blackwell ha recibido solo pruebas modestas en pequefia escala, en tanto que el modelo de Nicosia y el
modelo de procesamiento de informacion de Bettman no han sido del todo probados.

Es probable que los modelos amplios del comportamiento del consumidor reciban una atencion periddica
porque sirven para articular lo que se sabe acerca de los consumidores y sus procesos de eleccion, y porque

proporcionan un marco de referencia 0 un punto de partida para proyectos mas modestos de investigacion
del consumidor.

S
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<+ METODO <+

6.1 OBJETIVO

Conocer el efecto d. capsulas informativas correctivas que pretenden concientizar a los jovenes acerca
de las estrategias utitizadas por (a Mercadotecnia en 1a elaboracion de mensajes publicitarios, con el fin
de obtener un cambio de actitud hacia la publicidad y fomentar una educacién de consumo.

6.2 JUSTIFICACION

El principal interés es realizar una intervencion psicolégica en el area de la Mercadotecnia Social, en
particular en fa publicidad por television con la finalidad de fomentar fa educacién de consumo en la
sociedad mexicana a través de un cambio actitudinal.

Debido a la existencia de areas enfocadas a la creacidn de mensajes publicitarios -Mercadotecnia,
Psicologia, Comunicacion y Disefio entre ofras- es necesario que éstas trabajen interdisciplinariamente
aportando, cada una de ellas, los atributos que promuevan medidas efectivas para el bienestar social.
Es asl como la Psicologia juega un papel muy importante, ya que es una ciencia que estudia la gran
diversidad de conductas del hombre, y entre ellas la conducta de consumo. Por esta razén se
considera importante que el psicblogo utilice sus recursos profesionales para hacer consciente a la
sociedad de la relacién que existe entre sus necesidades y sus decisiones de compra, procurando asi,

el cuidado de! gasto familiar y por o tanto, elevar el nivel de vida de la poblacion.

A pesar de mencionar la relevancia de la Psicologia dentro de este campo de accidn, es necesario
sefialar que existe muy poca investigacion que involucre las aportaciones que los psicélogos pueden
proporcionar darta Ia formacion profesional con la cual podria abrirse un campo mas para la disciplina.

Es probable que los resultados que surjan de |a presente investigacion permitan la planeacion de una
campafia publicitaria que fomente 1a educacién de consumo a través de los elementos psicolégicos
mas significativos para penetrar efectivamente a través de un medio tan importante como lo es !a

television.
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Finalmente, es indispensable realizar estudios e investigaciones de los medios masivos de
comunicacion que nos permitan entrever a corto, mediano y largo plazo, las ventajas y recursos de los
mismos medios, en beneficio de la sociedad, ya sea a nivel de educacion, informacién o
entretenimiento.

6.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

(Existen diferencias entre las actitudes presentadas por los televidentes jovenes que recibieron
informacién acerca de las estrategias que se manejan en los mensajes publicitarios mediante capsulas
informativas y los televidentes que no la recibieron?

6.4 PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

HIPOTESIS CONCEPTUAL

Es posible que a través del proceso de inoculacidn ante la persuasion se adquiera resistencia ante la
comunicacion persuasiva, es decir, si a los consumidores se les entrenan habilidades criticas que les
permitan identificar las estrategias publicitarias para cambiar su actitud hacia la publicidad (Mc. Guire.
1964)

HIPOTESIS DE TRABAJO

Existen diferencias entre las puntvaciones obtenidas en la escala de Actitudes hacia ia Publicidad entre
los jovenes que fueron expuestos a la Publicidad Cormectiva e informacion acerca de las estrategias
utilizadas en los mensajes publicitarios y los jovenes que no la recibieron.

HIPOTESIS ESTADISTICAS

H, : No existen diferencias estadisticamente significativas (p<0.05) entre las actitudes hacia la
publicidad presentadas por los televidentes jovenes que recibieron informacidon acerca de las
estrategias que se manejan en los mensajes publicitarios mediante capsulas informativas vy  los

televidentes que no la recibieron.
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Hi: Existen diferencias estadisticamente significativas (p<0.05) entre las actitudes hacia fa publicidad
presentadas por los televidentes jovenes que recibieron informacidn acerca de las estrategias que se

manejan en los mensajes publicitarios mediante capsulas informativas y los televidentes que no la
recibieron.

6.5 DEFINICION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE

= Definicién conceplual

Capsulas Informativas: Publicidad Cormrectiva elaborada con el proposito de desvanecer las
impresiones erroneas creadas por la publicidad engafiosa y ayudar a los consumidores a que tomen
decisiones sobre productos con mayor infomacion (Shiffman, 1987)

» Definicidn operacional

Cépsulas informativas: Audiovisual con 72 diapositivas que coniene imagenes de publicidad impresa
y un guidn elaborado de acuerdo alas estrategias utilizadas en los mensajes publicitarios de acuerdo a
los fundamentos tedricos sobre cambio de actitudes, publicidad correctiva y reglamentos que rigen la
publicidad en México con duracidn de 20 minutos.

VARIABLE DEPENDIENTE

= Definicién conceptual

Actitud hacia la_Publicidad: Evaluacion posiiva o negativa que realiza un consumidro de las
capacidades que posee una alternativa para atisfacer sus requisitos de compra y consumo (Block y
Roering, 1976).

» Definicién operacional

Actitud hacia la Publicidad: Puntuacion obtenida en el instrumento construido para los fines de la

investigacion denominado Escala de Actitud hacia la Publicidad.
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6.6 CARACTERISTICAS DE LOS SUJETOS

Los sujetos de la poblacion que ingresaron a la muestra pertenecen a una escuela privada de
educacion media superior de! Distrito Federal, La muestra estuvo integrada por 109 estudiantes con un
rango de edad de 14-17 afios(X=15 aﬂoé); 50 hombres y 59 mujeres, y una escolaridad promedio de 10
afios equivalente al 5* afio de Preparatoria, de nivel socioecondmico medio-alto.

6.7 MUESTREO

El muestreo fue accidental de tipo no probabilistico ya que [a seleccién de los sujetos participantes
estuvo determinada por la autorizacién de! Director del Colegio.

El total de la poblacion (n=109) fue distribuido a cada grupo por los investigadores, igualando
caracteristicas (constancia de condiciones) como son: edad, sexo, nivel escolar, y nivel
socioecondmico. ’

6.8 TIPO DE ESTUDIO

Se trata de un estudio experimentat

6.9 DISENO DE INVESTIGACION

Disefio antes y después con grupo control y experimental de sujetos igualados.

Grupo contro! Y, comm- Y
Grupo experimental Yy - XY,
donde:

Y = Pretest

Y, = Postest

X = Tratamiento experimental {capsulas informativas)
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EXPERIMENTAL  CONTROL

ANTES 1 &S 2
A4 L4
DESPUES 3 > 4
Se espera que:
123
2=4
1=2
3=4

6.10 INSTRUMENTO DE MEDICION

Para los fines de esta investigacion se construy0d una escala tipo Likert con cuatro opciones de
respuesta integrada por reactivos que evaluaban:

a) Aspectos personales y socioecondmicos: edad, sexo, estudios terminados.
b) Reactivos acerca del consumo de bebidas alcohblicas.

c) Actitudes hacia el mensaje publicitario

d) Opiniones acerca del producto anunciado

e} Efectos de la estructura del comercial.

Se realizaron pruebas t para determinar la discriminacion de 76 reactivos, de los cuales se eliminaron
46 reactivos del cuestionario original, los 30 reactivos restantes fueron procesados a través de un
analisis factorial tipo PC con rotacion varimax, dado que era la que mostraba la estructura conceptual

mas clara para constatar la validez de constructo.
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Se eliminaron en este analisis 10 reactivos mas por no tener pesos factoriales altos, quedando
finaimente 20 reactivos.

Para la constitucion final de (as dimensiones se eligieron los reactivos con cargas mayores o iguales a
+0.30. Se pudo ver que varios reactivos cargaban en mas de un factor con pesos similares por lo que
se decidit asignarlos en aqué! donde la carga factorial fuera mayor y la congruencia conceptual la mas
adecuada. De esta forma quedaron sels factores con autovalores superiores a 1, que explican
(después de la rotacidn) el 46.3% de la varianza totat de 1a prueba como fo muestra |a siguiente tabla:

FACTORES CON VALORES EIGEN MAYORES A 1

Esta escala se denomind Actitudes hacia la Publicidad” y finalmente quedd constituida por 40
reactivos, 20 de los cuales fueron integrados al instrumento ya que se carecia de reactivos suficientes
para construir pruebas paralelas que evitaran el recuerdo de los reactivos. Los 20 reactivos que
conformaron la escala se agruparon en 6 factores, a saber:

DM varga.

& ... "Factorial

Para sentirme bien prefiero consumir 1a bebida que los demas estan 0.73970
consumiendo a mi alrededor.

El color con que se presenta un mensaje afecta mi estado de animo cuando lo 0.51684
observo _ '
Creo lo que la publicidad dice 05015 |k
Sonrio cuando observo |a publicidad 0.46446
El uso de figuras famosas me incita a consumir 1a bebida. I 0.46139
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En todos los comercuales se presentan Ieyendas que me ayudan a refiexionar
sobre la salud. *

La presentacion (latas, vidrio, retornable, etc.) es uno de los criterios que tomo
en cuenta para |a eleccion del consumo de una bebida. *

0.76868

No hago caso de las recomendaciones acerca de la salud que se presentan
en fos mensaies

La publlCIdad que me hace relr es Ia JOT

0.50419

067770

Prefiero consumir aquéllas bebidas cuya publicidad me da confianza

0.66308

Es mas facil que consuma bebidas que son anunciadas por un personaje
famoso.

0.69298

g Los elementos visuales en un comerclal son Io mas importante de un mensaje
i publicitario.

050312

Las personas que salen en los comerciales siempre estan felices.

0.84477

 Es mas probable que consuma una bebida que me aconseje un experto. ©

81 as marcas de bebidas que consumo dependen de {as costumbres familiares,

0.80025

¥ Cuando se invita verbalmente a tomar 1a bebida por medio de la publicidad, se me
{ antoja mas.

0.63074

#La informacidon que se presenta en los comerciales me ayuda a conocer los

0.41513

iproductos y asi poderelegilos. |

§ La mayoria de los mensajes me proporciona la informacion necesaria del producto
f para poder escoger mejor entre las diferentes marcas

0.50005

i Conozco las semejanzas y diferencias que existen entre las bebidas gracias a la
E publicidad.

0.78627

 Todas las bebidas quitanlased.

* Puntuacién invertida

049687
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Asi se puede observar que |os reacﬁvos del factor | representan aspectos de la publicidad que afectan
directamente la conducta 0 estado de énimo de| consumidor los del factor Ii incluyen cuestiones sobre
salud y ecologia: los del factor lll reﬂejan estrategias publ‘citadas con relacidn a la credibilidad de la
fuente; los del factor. IV estén enfocados a las estrategias publicitarias relacionadas con aspeclos
sensoperceptuales; los del lactor V se encuenlran relacionados con aspectos inherentes a la influencia
que ejerce el medio social sobre Ias declslones de consumo; por Gitmo los reactivos de! factor VI
contienen puntos de mformacuén que son propomionados por 1a publicidad.

CONFIABILIDAD
Se utilizd el andlisis estadistico Alpha de Cronbach para cada factor y para la escala finat con el
proposito de probar la consistencia interna (alpha = 0.7206).

INDICE DE CONFIABILIDAD PARA CADA FACTOR

| i

6.11 PROCEDIMIENTO

E£STUDIO EXPLORATORIO

Se analizaron cinco comerciales bajo 1a técnica de Andlisis de contenido de una misma categoria de
productos adecuados al pablico objetivo, elegidos arbitrariamente por los investigadores considerando
como criterio que se tratase de publicidad de bebidas. (Se anexan cuadros sindpticos que contienen el
Andlisis de Conlenido de los anuncios utilizados en esta investigacion)

Se realizaron 3 sesiones con grupos focales, cada uno de ellos con una n=10 en los que se les
cuestiond por medio de preguntas abierlas acerca de las estrategias publicitarias que identifican

comunmente en (3 publicidad, actitudes (afectivo, cognoscitivo, y nonductual) ademas de elementos
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perceptuales que atralan Ia atenclbn hacla e! mensaje y conommnento de leyes que regulan la
publicidad. Las respuestas obtenidas ayudaron a la elaboracién de un instrumento sometido a un
estudio piloto (n-100) con estud'antes de nlvel bach:llerato con la finalidad de adecuar los reactivos
para su mejor comprenslbn asl como para obtener Ia validacion de constructo y determinar la

confiabilidad del rnismo PR

Una vez comegido el instrumento se procedié a distribuir a los sujetos de acuerdo a las caracteristicas
antes sefialadas (edad, sexo, nivel escolar, 'y nivel socioecondmico), con e fin de hacer grupos
homogéneos que permitieran !a comparacion de los datos.

GRUPO EXPERIMENTAL

Los estudiantes fueron sometidos a la condicién experimental en un aula de! Colegio Madrid {México.
D.F.) en la que se les proyectaron los § comerciales de bebidas alcohdlicas; posteriormente, se les
administré un instrumento (pretest), en el que todos los reactivos de actitud estaban medidos usando la
técnica Likert con cuatro opciones de respuesta. En las instrucciones se enfatizaban que no existian
respuestas buenas ni malas y que interesaba conocer sus opiniones personales en relacion a {a
publicidad. Los reactivos del instrumento (ver anexo) se distribuyeron aleatoriamente tanto en su
orden como su direccidn para medir la actitud.

Pasados 30 dias se les sometio a una intervencién por medio de capsulas informativas a través de 72
diapositivas y una cinta de audio, de una duracién aproximada de 20 minutos en la que se analizaban
productos diferentes a las bebidas no alcohdlicas de acuerdo a un guidn disefiado con base a la
literatura revisada; posteriormente se les volvié a presentar los comerciales y se les solicitd que
contestaran el cuestionario antes sefialado (postest). El grupo experimentat estuvo conformado por 57
estudianies.

GRUPO CONTROL
Al grupo control se le aplicd un pretest después de habérseles proyectado los § comerciales
seleccionados con anterioridad. Transcurridos 30 dias se les presentaron los comerciales para que

nuevamente contestaran el instrumento (postest).

11K



METODO

6.12 ANALISIS ESTADISTICO

» Se aplicd un andlisis de frecuéncias para aquellos reactivos que median aspectos personales y
socioecondmicos asi como de consumo de bebidas alcohdlicas.

= Se aplico una t de Student para muestras relacionadas con el fin de encontrar diferencias entre los
resultados del pretest y el postest

= Se aplico una ANOVA (Analisis de Varianza) con el fin de encontrar diferencias entre ambos
grupos, debidas a la exposicion de las capsulas informativas y el efecto de la premedicion.

= Se aplico un andlisis Adicional t de Student para muestras relacionadas entre los reactivos del
instrumento ¢on el objeto de identificar diferencias debidas a la exposicion de capsulas
informativas.

S
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" 4 RESULTADOS <

Bl andlisis de los datos tuvo un 6ompbnerite' 'd'escﬁptivo y un componente analitico o prueba de
hipbtesis. El primer analisi_s se hizo a partir de las frecuenclas simples y porcentajes, se realizaron los
cruces de las distintas variables para observar su comportamiento. En la prueba de hipbtesis se
realizaron diferentes tratamientos estadisticos para determinar las diferencias entre pretest y postest,
se utilizo la prueba T de Student para muestras relacionadas; mientras que para analizar las diferencias
entre el grupo control y el grupo experimental se utilizd un Andlisis de Varianza (ANOVA), con la
finalidad de determinar si el cambio de actitud se debid a la exposicién de las capsulas informativas, el
efecto de la premedicidn, o bien, a su interaccién. El manejo de los datos se llevd a cabo a través del
Paquete Estadistico Aplicado a las Ciencias Sociales (SPSS/PC).

7.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA.

La distribucién por sexo de fa muestra es relativamente equitativa (46.8% pertenece al género
masculino y 53.2% al femenino); el 61.5% de fos estudiantes tiene 15 afios de edad, y el 100% de la
poblacion es menor de edad; asimismo se encuentran estudiando el primer aflo de Preparatoria y
pertenecen a un nivel socioecondmico medio-alto.

Grafica 1. Distribucion de la muestra por género.
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7.2 PREVALENCIA DEL CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLICAS

El 92% de los estudiantes entrevistados reportd consumir bebidas alcohdlicas, el 7% expresé no
consumiras y el 1% restante no contestd el reactivo.

Grafica 2. Prevalencia de consumo

D CONSUMO
2 NO CONSUMO
@ NO CONTESTO

En cuanto a la frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas, ésta se distribuyd de la siguiente
manera:

Nunca
Cinco a diez veces al aflo
g Una vez al mes
f Una vez ala semana
g Dos a tres veces ala semana
g Diario

Grafica 3. Frecuencia de consumo
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Los integrantes de la muestra manifestaron

manera.

Grafica 4. Consumo de bebidas alcqhdﬁcg;
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Siendo las bebidas mas consumidas: cerveza {84.4%), vino de mesa {67.9%) y tequila (66.1%); y las
de menor incidencia de consumo brandy (29.4%), licor (39.4) y whisky (30.3%).
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7.3 RELACION ENTRE LA EXPOSICION DE CAPSULAS INFORMATIVAS
Y ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD

« Con el propdsito de identificar el impacto de la exposicion de capsulas informativas se aplict e!
procedimiento estadistico T de Student para muestras relacionadas en cada uno de los factores
que componian e} instrumento, maniputando [a vanable intervencidn. No se encontraron diferencias
estadisticamente significativas (p<0.05) en ninguno de los seis factores. Los resultados se
muestran a continuacidn:

GRUPO CONTROL

k. Aceptacrén'total
i1l. Visidn ecoldgica
¥1Il. Susceptibilidad a las

§ __estrategias |

V. Susceptibilidad a las
¥ estrategias I

V. Influencia social

GRUPO EXPERIMENTAL

1. Aceptac:bn lotal 10.1176 10.4314
11, Vision ecoldgica 7.1930 7.5058
B 1. Susceptibilidad a las 6.6727 7.0000
k __estrategias |

j1V. Susceptibilidad a las|  8.2281 7.8947
§ estrategias )
V. Influencia social 6.7500 6.5536
Al Informacion 5.6491 5.8421
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Grafica 5. Faclorl, {-Studen!

Grafica 6. Factor il . t-Student
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Grafica 10. Factor VI, t-Student
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e Conla ﬁnalndad de encontrar drferencias enlre Ios grupos debidas a la exposicidn de las capsulas
informativas, o blen. al efecto de la premedtclén se aplicé un Analisis de Varianza para cada factor.

. i
HEE A o
P

Los resultados se muestran a conﬁnuacibn: -

: PRINCIPALES ;
3 Intervencion 2.049 154k
Tiempo 002 | 964 £
E Interaccion 002 | 961
1. Vision ecologica intervencion 255 614
: Tiempo 043 | 835
Interaccion 1821 | 179
111, Susceptibilidad afas estrategias | Intervencion 2448 | 119
Tiempo 226 635
3 Interaccidn 158 692
V. Susceptibilidad alas estrategias II Intervencion 073 187
: Tiempo 1.872 A73
: Interaccién 086 J70
V. Influencia social Intervencion 604 432
: Tiempo . 908 321
Interaccion 060 807_F
:VI. Informacién Intervencion 4765 | .030 m{:
Tiempo 428 514 [
. . Interaccion A17 732 F

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

#* Se encontraron diferencias estadisticamente significativas en el Factor de Informacion por efectos
de laintervencibn (capsulas informativas),
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e La mayoria de los mensajes me proporciona la informacidn necesaria delf:
:__producto para poder escoger mejor entre las diferentes marcas :
¢ Conozco las semejanzas y diferencias que existen entre las bebidas gracias a§§
E la pubhcldad :

RCONTROL BEXPERIMENTAL |
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Grafica 12. Factor I, Analisis de Varianza
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Grafica 14. Eactor [V, Andlisis de yarianzg'

EGIAS

oridnza):

{eraonz
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Grafica 16. Eactor VI, Analisis de Varianza
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Debido a que se obtuvieron un gran nimero de datos en el proceso de investigacion se opto por
utilizar un andlisis estadistico adicional (T-Student para muestras relacionadas) para determinar
diferencias existentes entre los reactivos que conformaron la escala de actitudes hacia la

publicidad.

Los reactivos que marcaron diferencias estadisticamente significativas (p<.05) con relacion al

tratamiento experimental se muestran a continuacion.




RESULTADOS

DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS ENTRE REACTIVOS ANTES Y DESPUES
" CON INTERVENCION

:comercial son lo mas importante de
- un mensaje publicitario.

L B A PSS

EPrefiero consumir aquellas bebidas| 2.4464 2.7321 -2.66 010

- cuya publicidad me da confianza

:No  hago caso de las| 20510 2.2807 -2.23 029

: recomendaciones acerca de la salud | . :

: que se presentan en los mensajes. :
R
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<~ DISCUSION Y CONCLUSIONES <

De las seis hipdlesis estadisticas que resultan en virtud de las seis dimensiones que midio, el
instrumento en el estudio realizado solamente se encontraron diferencias estadislicamente significativas

{p < 0.05) en el faclor VI (Informacidn). Sin embargo los resuftados muestran una tendencia hacia e!

cambio de actitud. A este respecto se explican a continuacidn con mayor detenimiento cada uno de los
faclores a manera de interpretacién:

1.

Para la primera dimensién, no existieron diferencias entre las aclitudes que involucran la
aceptacion total de la publicidad debido a la exposicidn de 1as capsulas informativas. No obstante,
se observo una tendencia en las puntuaciones que sugiere que los consumidores joévenes tomaron
mayor conciencia de las estrategias que se utilizan en los mensajes publicitarios, particularmente.
sobre aquéllas que modifican su propia conducta y su estado de animo. Lo anterior indica que los
jovenes después de la intervencidn aceptaron sentir bienestar al consumir bebidas que las
personas de su medio acostumbran; asimismo hicieron patentes sus creencias acerca de lo
entrelenido que puede llegar a ser observar ia publicidad.

Para la sequnda dimensidn, no existieron diferencias entre las aclitudes que involucran una vision
ecologica hacia la publicidad debido a la exposicion de capsulas informativas. En este caso tambien
se observd que los jovenes consideran que existen mensajes que proporcionan recomendaciones
relacionadas a la salud asi como a considerar criterios mas objetivos (por ejemplo Ia presenlacidn

para su consumo) al elegir una bebida.

Respecto a la tercera dimension, no existieron diferencias entre las aclitudes que involucran una
susceptibilidad a las estrategias | hacia la publicidad debido a la exposicién de capsulas
informativas. Sin embargo, se muestra una ligera tendencia de los jovenes a percatarse de fas
esirategias que se estan uliizando en la publicidad en especifico las relacionadas con |2
credibilidad de la fuente por lo que manifestaron su preferencia a consumir bebidas anunciadas par

personajes famosos y aquellos que les transmitieran confianza.
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4. En cuanto a fa cuarta dimensién, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran
susceptiviidad a las estrategias Il hacia la publicidad debido a la exposicion de cipsulas
informalivas. A diferencia de los otros factores, en este se mostré que las tendencias disminulan,
es decir, los jovenes lo prestan menor importancia a los elementos sensoperceptuales del
comercial, asi como al estado de animo que presentan los protagonistas de los mensajes; sin
embargo, existieron resultados contradiclorios, particularmente con uno de los reactivos que
integran este factor el cual hace referencia a la credibilidad de 1a fuente. Por tal molivo se
considera que la interpretacion de este factor puede resultar ambigua o dudosa.

5. Por lo que toca a la quinta dimensidn, no existieron diferencias enltre las actitudes que involucran
Influencia Social debido a la exposicidn de capsulas informativas. No obstante se observa una
tendencia a que los jovenes se perciban como menos susceptibles a la influencia social ejercida por
sus familias: esto se puede alribuir a que atraviesan una etapa en la buscan cierta independencia
asi como identidad con personas similares en edad, gustos, preferencias, creencias, efc.

6. Por dultimo, respecto a la sexta dimensidn evaluada, existieron diferencias estadisticamente
significativas (p. < 0.05) entre las actitudes que involucran Informacion debido a la exposicion de
capsulas informativas. A este respecto, los sujetos que fueron sometidos al tratamiento
experimental refirieron que la publicidad puede ser una fuente de informacion util para conocer las
diferencias y semejanzas de los productos y, por tanlo, poder realizar una mejor eleccion de
compra.

Con relacién a la Hipdtesis Conceptual que se manejd en esta investigacion, misma que hace referencia
a los postulados de McGuire (1964) acerca del proceso de “inoculacion”, se abservd que es factible
entrenar a los consumidores en habilidades crilicas que les permitan identificar las estrategias que
utilizan los mercadblogos para la elaboracidn de su publicidad; no obstante, es importante lomar en
cuenta {a manera en que se implementa Ia intervencidn para que, primeramente se dé el cambio de

actitud y, posteriormentle, sea posible trasladaria a conductas cotidianas de eleccion de compra.
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Si se considera que a(in con Yl.as'limitaéioheé que presentd fa intervencibn del presente estudio,
existieron tendencias importantes en las ‘actitudes de los jbvenes; es probable que al realizar
intervenciones continuas, a manera de reforzar las habilidades, asi como el conocimiento de la
existencia de otras fuentes de informacién de consumo y de los conceptos basicos nutricionales que
manejan, se facilitaria el cambio de actitud debido a que se dotaria a los individuos de argumentos mas

integrales para sustentar sus decisiones de consumo, y en una visidn mas ambiciosa, su conducta de
compra.

Como se ha observado a lo largo de la investigacion documental acerca de los factores psicolégicos
relacionados a la publicidad, en estos ultimos afios el objetivo actual de ésta ha consistido en otorgar
un significado a las marcas mas que el anunciar las caracteristicas de los productos, dicho fendmeno ha
provocado una notable separacion entre la marcay el producto que se anuncia. Debido al aumento de
la competencia entre marcas se ha vuelto cada vez maés dificil identificar las ventajas del produclo;
asimismo, la sociedad parece necesitar en menor grado las caracteristicas reales del producto que el
significado asignado a {a marca.

La imagen de la marca provee a los jovenes una forma de sentirse identificados con su grupe. Sin
embargo, suelen ser juzgados por querer adoptar dichas imagenes pasando por alto la carencia que
comunmente experimentan al ng conlar con recursos para poder prescindir de la adopcion de esta
imagen, recursos que les permitan sentirse paricipes e importantes en el medio en el que se
desenvuelven. Por lo que 1as actiludes favorables que los jovenes tienen hacia la publicidad les
proporcionan un nivel de satisfaccion, ya que los dotan de pautas de comportamiento que les permiten
protegerse de 1a amenaza de reconocer sus limitaciones, en otras palabras, [as aclitudes cumplen con
su funcién como defensoras det yo (Katz, 1977). Del mismo modo ayudan a expresar los valores que
son congruentes con su persona fortaleciendo también su autoimagen.

De esla forma. la marca pasa a desempefiar una funcién que va mucho mas alla de su papel
eslrictamente comercial. Adherirse a una marca no es solo expresar 1a preferencia hacia un tipo de
producto en lugar de olro; es adherirse a la vez a una determinada ideologia. participar en tedo un estilo

de ser o de sentir respecto del cual la marca es solamente un medio.
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Cabe mencionar, que los jbvenes ltenden a evaluar negahvamenle los efectos sociales hacia la
publicidad; sin embargo, |uzgan a Ios demas como mas susceptlbles que ellos mismos. Reid y Soley
(1982) encuentran resultados similares en una pobTacubn general, inclusive estos mismos invesligadores
en 1982, al igual que Sandage y Leckenby (1980) hacen una distincion entre los factores que explican
los usos personales y fa utilidad de la publicidad de aquellos que reflejan las percepciones que los
consumidores tienen hacia efectos sociales y culturales de la publicidad. Encontraron que las personas
tienden a separar los reactivos que son personales y aulo-reflexivos de aguellos generalizados y
proyectivos de otros. A pesar de que la gente puede tener una aclitud global hacia la publicidad,
existen también diferencias importantes entre las creencias personales y las actitudes que los individuos
tienen hacia los efectos sociales de fa publicidad.

Por tal motivo, es necesario crear consciencia en las personas acerca del impacto que Ia publicidad
liene sobre su propia conducta para que puedan observarla como un fenémeno que les compete y que
afecla sus decisiones de compra.

Cambiar una actitud no es del todo facil ya que implica motivos, valores, eslilos de vida, personalidad e
influencias sociales tales como 12 cultura, los grupos de referencia y 1a familia; lo que proporciona a las
personas consistencia y estabilidad en las percepciones que poseen de su entorno. A este respeclo, se
diria que la actitud cumple con su funcion cognoscitiva puesto que proporciona un marco de referencia
eslable para comprender y adaptarse at exterior, por lo que los consumidores realizan un proceso de
solucién rutinaria (Engell y Kollat, 1978) ya que no son capaces, o bien, no estan dispuestos a
comprometerse en una solucion racional de problemas cada vez que tienen que adoptar una decision
de compra. En relacion con esto, Katona (1977} sostiene que en lugar de una conducta de resolucion
de problemas, los consumidores cuando tienen que realizar una nueva compra, simplemente repiten la
ultima conducla habilual exitosa.

Por otra parte, hay que considerar que la publicidad lelevisiva a diferencia de otros medio sociales tiene
la caracteristica de poseer un allo grado de liberlad para poder expresar a lravés de ella: deseos,
suefios y fantasias, sin ser en su mayoria limitadas. En este sentido, la Psicologia Jebe mostrar mayor

interés sobre la importancia que liene el impacto visual dentro de cada uno de luos mensajes, asi como
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de las intenciones finales de los"animéian!es. Cada vez es mas dificil para los creativos de la publicidad
sobresalir sobre todos los que estén asu alrededor considerando que el ambiente se encuentra
sumamente saturado de mégenes. y que deben proporcionar al *consumidor objelivo” una imagen
atractiva que al mismo liernpo. le femita una sensacién o sentimiento conocido para que lo asocie con
un producto y su marca. o

Asimismo, es necesario que las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor abarquen los
aspectos e influencias sociales, econdmicas, culturales y psicologicas que afectan a las creencias,
actitudes y decisiones de compra; debido a que la complejidad de los patrones modemos de consumo
demanda un entendimiento mas sofisticado; las explicaciones basadas sélo en una leoria resultan, en
esta época, inadecuadas. Olras disciplinas - como la Sociologia, Anlropologia, Disefio, Comunicacion,
Mercadotecnia - ofrecen conocimientos valiosos acerca de la conducta de compra.

Una de las aportaciones con mayor trascendencia de esta investigacion, se encuentra en el campo de
la Mercadotecnia Social ya que el profesional de esta area puede tomar en cuenta de que forma las
estrategias que utiliza en sus anuncios estan impactando al publico objetivo, y asi modificar o continuar

sus intervenciones dentro del disefio de sus Campaias Publicitarias.

Aunado a lo anterior, es preciso que, para atraer la alencion del espectador, se familiarice con los
recursos graficos, técnicos y artislicos, pero también que considere los aspectos psicolégicos que se
emplean en'su creacién para que sus mensajes no sean obra de [a casualidad y que, mas alla de
capturar la atencién del consumidor, colaboren en la educacion de los telespectadores en cuanto a ia
apreciacion de las caracteristicas artislicas e informativas del mensaje.

Cabe mencionar que 1a mayor parte de la invesligacion realizada en publicidad correctiva, en su
mayoria, ha sido elaborada por profesionistas en mercadotecnia; sin embargo, consideramos que los
conocimientos que posee el psicologo como resultado de su formacion profesional pueden ser utihzados
en la creacién de mensajes que favorezcan el bieneslar social a través del manejo de eslimuios
auditivos y visuales Si asi fuera, su labor haria preciso un distanciamiento del propésito inicial de
persuasion para la compra que maneja un publicista. La inlervencion que realizan los mercaddlogos

pretende conocer fas aclitudes de cada segmento de la poblacidon, mientras que la intervencion
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psicoldgica se enfoca fundamenlalmente a Ia implementacabn de intervenciones destinadas a
determinar el tipo de :nstruccaén Y Ios tmearmentos que ésta debe seguir para lograr un cambio
aclitudinal y fomentar una educaclbn de oonsumo. e L

Es posible asentar que dentro de las reodméridaciones proporcionadas por diversas instituciones
mexicanas cuyo objetivo es prqmovér la educacidn (por ejemplo la Procuraduria General del
Consumidor, la Secretaria de Educacién Pﬂblica. la Secretarla de Salud,...) es evidente la carencia de
informacion sobre conceptos bésicos manejados en su publicidad. Tal es el caso de la lectura de los
valores nutricionales contenidos en las eliquetas de los productos, ya que en la mayoria de los casos la
poblacién que accede a ellas presenta diﬁcultadeé para comprender los significados relacionados con la
nutricién, cuantos de los mexicanos conocen lo qué es un carbohidrato, para qué sirve el sedio o el
potasio, ¢ los diversos compuestos quimicos que integran la dieta diaria de un individuo.

Del mismo modo, es evidente la deficienciaq de habilidades crilicas en 1a poblacion mexicana lo cual no
s consecuencia Unica del desarrollo publicitario, sino de carencias sociales, econdmicas y psicologicas
importantes que empiezan desde los nicleos méas basicos de 1a sociedad.

Para finalizar, debemos remarcar la necesidad de realizar todavia mucho mas invéstigacién psicologica
sobre medios de comunicacidn en poblacidn mexicana. A esle respeclo, la publicidad correctiva no es
particular de una 4rea de estudio ya que como se planted en la justificacién de la presente tesis, se
requiere plantear una labor interdisciplinaria que permita considerar la aportacidn de cada una de las
reas para obtener un enfogue integral que fomente l1a educacion de consumo.

S0
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< SUGERENCIAS Y LIMITACIONES <

» Es probable que las intervenclohes futuras en esta linea de investigacién sean susceptibles de
mejorar si se promueve una manera adecuada para fomar de decisiones de compra a través de
hacer presente y consciente en los individuos, los efectos que la publicidad ejerce sobre su propia
conducta cotidiana.

* Hay que recordar, que los estudios realizados en las Giimas décadas sobre Publicidad Correctiva
cuentan con un alto grado de artificialidad; es decir, distan de la situacion real en que son
presentados los anuncios en el medio televisivo. Sin embargo, si consideramos que para realizar
una intervencion introduciendo mensajes dentro del “conglomerado publicitario” es indispensable
contar con un sinnimero de recursos tanto econdmicos, humanos y materiales, asi como solicitar
autorizacidén a las Instituciones pertinentes y enfrentarse a las campafias publicitarias cuyos
mensajes serian cuestionados; ponerr al aire una intervencion con tales caracterisitcas se vuelve
sumamente costoso. Lo anterior, sugiere la necesidad de plantear y efectiar intervenciones a través
de otros medios; por ejemplo, métodos de ensefianza tradicional, capacitacion o entrenamiento en
habilidades criﬁ;as dirigidas a fomentar la educacién de consumo.

= La presente investigacion se centrd en 1as variables psicologicas utilizadas con frecuencia en la
elaboracidbn de mensajes publicitarios reportadas en la literatura, asi como variables sociales
sugeridas por diversos estudios realizados en publicidad correctiva (Anderson, Engledow y Becker
1978), con el objetivo de modificar las actitudes que los jovenes tienen hacia la publicidad de
bebidas ya que dichas variables son consideradas como una parte fundamental dentro de la
formacion de una actitud. No obstante, se observo la necesidad de realizar un estudio mas amplio
que involucre vanables que afecten a la economia; de tal forma que los consumidores puedan
observar un efecto tangible en su propio gasto familiar, obteniendo asi, una mayor dotacion de

argumentos que les permitan “defenderse” ante la publicidad engafos:

REERY
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Bl d

Seria interesante conocer la opinin qiié hlos cor{sumidoreé tienen acerca de las inlervenciones de
publicidad cormectiva, con Ia'ﬁnaiidad de elaborar mensajes persuasivos mejor dirigidos a la
poblacion objetivo; considerando sus aportaciones con relacion al efecto que les produce estar
sometidos a la condicion experimenial.

Siguiendo las recomendaciones de Pollay y Mittal (1973), se consideraron en el disefio de capsulas
informativas, diversas creencias acerca de fa publicidad especifica, determinando un medio
especifico de comunicacion (television), asi como et tipo de producto (bebidas alcohdlicas y no
alcoholicas), fuentes de credibilidad empleadas en los mensajes (celebridades, expertos y hombre
comin), contraargumentos cognoscitivos y estrategias que utilizan los mercadélogos para el disefio
de su publicidad. Sin embargo, tal como lo observaron Pollay y Mittal, se requiere que en los
estudios subsecuentes sobre publicidad comectiva se utllicen muestras con mayor nimero de
sujetos que sean representativas de 1a poblacién. Asimismo, se sugiere utilizar reactivos que midan
patrones caracteristicos de conducta, influencia de hijos a padres e intencion de compra.

Se recomienda recurrir a diferentes procedimientos experimentales {técnicas para medir actitud
como diferencial semantico; seguimientos) que ayuden a evaluar el efecto de la intervencion.
ademas de |a consistencia del cambio de actitud lograda a través de [a inoculacién. Una manera en
que dicha consistencia podria ser probada, seria exponiendo a los sujefos a “promociones
irresistibles” y verificando el usc de sus habilidades criticas y si éstas les permiten o no,
contraargumentar los supuestos de la publicidad. Asimismo, se sugiere ejercer un mayor controt
metodolégico, particularmente, para evitar [a deseabilidad social por parte de los participantes.

Tomando en cuenta que existen normas que regulan la publicidad, es necesario que éstas se
cumplan con rigor, ya que en la gran mayoria de los casos san ignoradas en la elaboracion de las
campafias. Al respetar dichas regulaciones, con alta probabilidad la publicidad podria llegar a
convertise en un medio con fines educativos e informativos, sin que esto signifique dejar a un lado

e! proposito comercial para el cual fue creada.




SUGERENCIAS Y LIMITACIONES

No obstante, que eI objeuvo de Ia presente lesus se enfocé pnmordlalmente al estudio de las
actitudes hacia Ia pubhcndad se obtuweron datos relevantes acerca de la alta incidencia en el
consumo de bebldas alcohblrcas por parta de los jévenes A este respecto seria recomendable
considerar la magmtud Y los efectos que; dncha conducta fiene en la poblacion, asi como establecer
medidas preventivas y de splpcurbn_‘antne e;ta .pr_oblemat:ca.

Finalmente, es indispensable menclonar q‘ue el planteamiento que hacen fos mercaddlogos en sus
campafias publicitarias no es cuestiin del azar. Existen detras de ellas multiples investigaciones de
las distintas variables que influyen en cada segmento de [a poblacion o que hace evidente, que
tanto las actitudes, las creencias, los valores, el nivel educativo, en general, el ambito social varia
entre y dentro de los grupos. Por tal razén si la presente investigacion, que fue disefada para
jovenes de ciertas caracteristicas, se lleva a cabo con una muestra diferente, los resultados que
arrojarta serian, muy probablemente, diferentes.

S
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De las seis hipitesis estadisticas que resultan en vitud de fas seis dimensiones que midié, el
instrumento en el estudio realizado solamente se encontraron diferencias estadisticamente significativas

(p < 0.05) en el factor V! (Informacion). Sin embargo los resultados muestran una tendencia hacia el

cambio de actitud. A este respecto se explican a continuacién con mayor detenimiento cada uno de los
factores a manera de interpretacion:

1.

Para la primera dimensién, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran la
aceptacién total de 1a publicidad debido a la exposicién de las capsulas informativas. No obstante,
se observé una tendencia en las puntuaciones que sugiere que los consumidores jovenes lomaron
mayor conciencia de las estrategias que se utilizan en los mensajes publicitarios, particularmente.
sobre aquéllas que modifican su propia conducta y su estado de animo. Lo anterior indica que los
jovenes después de la intervencién aceptaron senlir bienestar al consumit bebidas que las
personas de su medio acostumbran; asimismo hicieron patentes sus creencias acerca de lo
entrelenido que puede llegar a ser observar |a publicidad.

Para fa segunda dimension, no existieron diferencias entre las aclitudes que involucran una wision
ecologica hacia ia publicidad debido a la exposicion de capsulas informativas. En este caso también
se observd que los jdvenes consideran que existen mensajes que proporcionan recomendaciones
relacionadas a {a salud asi como a considerar criterios mas objelivos (por ejemplo la presentacion
para su consumo) al elegir una bebida.

Respecto a la tercera dimension, no existieron diferencias enlre las actitudes que involucran una
susceplibilidad a las eslralegias | hacia la publicidad debido a la exposicion de capsulas
informativas. Sin embargo, se muestra una ligera tendencia de los jovenes a percatarse de las
esirategias que se eslan utilizando en la publicidad en especifico las relacionadas con la
credibilidad de la fuenle por lo que manifestaron su preferencia a consumir bebidas anunciadas por

personajes famosos y aquellos que les transmitieran confianza.
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4, En cuanto a la cuarta dirnen_sibn. nd existieron diferencias entre las actitudes que involucran
susceplibilidad a las estralegias !l hacia la publicidad debido a la exposicion de capsulas
informativas. A diferencia de los otros factores, en esle se mostrd que las tendencias disminuian,
es decir, los jovenes le p’resla'\n‘menor importancia a los elementos sensoperceptuales del
comercial, asi como al estado de animo que presentan los protagonistas de los mensajes; sin
embargo, existieron resultados contradiclorios, particularmente con uno de los reactivos que
integran este factor el cual hace referencia a la credibilidad de la fuente. Por tal motivo se
considera que la interpretacion de este factor puede resultar ambigua o dudosa.

5. Por lo que toca a la quinta dimension, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran
Influencia Social debido a la exposicion de capsulas informativas. No obstante se observa una
tendencia a que los jovenes se perciban como menos susceptibles a la influencia social ejercida por
sus familias: esto se puede atribuir a que atraviesan una etapa en la buscan cierta independencia
asi como identidad con personas similares en edad, gustos, preferencias, creencias, elc.

6. Por ultimo, respecto a la sexta dimension evaluada, existieron diferencias estadisticamente
significativas (p. < 0.05) entre las actitudes que involucran Informacioén debido a la exposicion de
capsulas informativas. A este respecto, los sujelos que fueron somelidos al tratamiento
experimental refirieron que la publicidad puede ser una fuente de informacion Otil para conocer 1as
diferencias y semejanzas de los productos y, por tanlo, poder realizar una mejor eleccion de
compra.

Con relacidn a la Hipotesis Conceplual que se manejd en esta investigacion, misma que hace referencia
a los postulados de McGuire (1964) acerca del proceso de "inoculacion”, se observé que es factible
entrenar a los consumidores en habilidades criticas que les permitan identificar las estrategias que
utilizan los mercaddlogos para la elaboracion de su publicidad, no obstante, es imporiante tomar en
cuenia la manera en que se implementa la intervencion para que, primeramenie se dé el cambio de

actitud y, posteriormente, sea posible trasiadarla a conductas colidianas de eleccion de compra.
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Si se considera que atin con las limitaciones Qhe presento la intervencion del presente estudio,
existieron tendencias’ importantes en !as actitudes de los jovenes; es probable que al realizar
intervenciones continuas, a manera ‘d.e'reforiar las habilidades, asi como el conocimiento de la
existencia de otras fuentes de informacién de consumo y de los conceptos basicos nutricionales que
manejan, se facilitaria el cambio de actitud debido a que se dotaria a los individuos de argumentos mas

integrales para sustentar sus decisiones de consumo, y en una visién mas ambiciosa, su conducla de
compra.

Como se ha observado a lo largo de la investigacion documental acerca de los factores psicoldgicos
relacionados a la publicidad, en estos ltimos afios el objelivo actual de ésta ha consistido en otorgar
un significado a las marcas mas que el anunciar las caracterislicas de los productos, dicho fendmeno ha
provocado una notable separacion enire la marcay el produclo que se anuncia. Debido al aumenlo de
la competencia entre marcas se ha vuelto cada vez mas dificil identificar fas ventajas del producto:
asimismo, la sociedad parece necesitar en menor grado las caracleristicas reales del producto que el
significado asignado a la marca.

l.a imagen de la marca provee a los jovenes una forma de sentirse identificados con su grupo. Sin
embargo, suelen ser juzgados por querer adoptar dichas imagenes pasando por alto Ia carencia que
comunmente experimentan al no contar con recursos para poder prescindir de 'a adopcion de esta
imagen, recursos que les permitan senlirse participes e importantes en e medic en el que se
desenvuelven. Por lo que las actitudes favorables que los jovenes tienen hacia la publicidad les
proporcionan un nivel de salisfaccion, ya que los dotan de pautas de comportamiento Gue les permiten
protegerse de la amenaza de reconocer sus limitaciones, en otras palabras, las aclitudes cumplen con
su funciéon como defensoras del yo (Katz, 1977). Del mismo modo ayudan a expresar los valores que
son congruentes con su persona fortaleciendo también su auloimagen.

De esta forma, la marca pasa a desempefar una funcidn que va mucho mas alla de su papel
estrictamente comercial. Adherirse a una marca no es $0l0 expresar la preferencia hacia un tipo de
producto en lugar de otro; es adherirse a la vez a una delerminada ideologia. paiticipar &n todo un estito

de ser o de sentir respecto del cual la marca es solamente un medio.
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Cabe mencionar, que los jbvenes tsenden a evaluar negatwarnente los efectos sociales hacia la
publicidad; sin embargo, |uzgan a Ios demas como mas susceptlbles que ellos mismos. Reid y Soley
{1982} encuentran resultados sumllares en una poblacu’)n general, inclusive estos mismos investigadores
en 1982, al igual que Sandage y Leckenby (1980) hacen una distincion entre los faclores que explican
los usos personales y la utilidad de la publicidad de aquellos que reflejan las percepciones que los
consumidores tienen hacia efectos sociales y culturales de la publicidad. Encontraron que las personas
tienden a separar los reactivos que son personales y auto-reflexivos de aquellos generalizados y
proyeclivos de otros. A pesar de que la gente puede tener una aclitud global hacia la publicidad,
existen también diferencias importanies entre las creencias personales y las actitudes que los individuos
tienen hacia los efeclos sociales de la publicidad.

Por tal molivo, es necesario crear consciencia en las personas acerca del impacto que la publicidad
tiene sobre su propia conducta para que puedan observarla como un fendémeno que les compete y que
afecta sus decisiones de compra.

Cambiar una actitud no es del todo facil ya que implica motivos, valores, eslilos de vida, personalidad e
influencias sociales tales como la cultura, los grupos de referencia y la familia, lo que proporciona a las
personas consistencia y estabilidad en las percepciones que poseen de su entorno. A este respeclo, se
diria que la actitud cumple con su funcidn cognoscitiva puesto que proporciona un marco de referencia
estable para comprender y adaptarse al exterior, por 1o que los consumidores realizan un proceso de
solucidén rutinaria (Engell y Kollat, 1978) ya que no son capaces, 0 bien, no esldn dispuestos a
compromelerse en una solucion racional de problemas cada vez que tienen que adoplar una decision
de compra. En relacién con esto, Katena (1977) sostiene que en lugar de una conducta de resolucion
de problemas, los consumidores cuando tienen que realizar una nueva compra, simplemente repiten la

ultima conducla habitual exitosa.

Por olra pare, hay que considerar que la publicidad televisiva a diferencia de otros medio sociales tiene
la caracteristica de poseer un alto grado de libertad para poder expresar a través de ella. deseos,
suenos y fantasias, sin ser en su mayoria limitadas. En este sentido. 1a Psicologia Jebe mostrar mayor

interés sobre la importancia que liene el impacto visual dentro de cada uno de los mensajes. asi como
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de las intenciones finales de losanunciantes. Cada vez es més dificil para los creativos de la publicidad
sobresalir sobre todos [os'ﬁ‘u'e" .e's'téﬁ a su_alrédedor, ‘considerando que el ambiente se encuentra
sumamente saturado de mégenesy que '.d_ebéd‘ proporcionar al *consumidor objetivo” una imagen
atracliva que al mismo t'ie-r'npo.' le femila tna sensacién o sentimiento conocido para que lo asocie con
un producto y su marca. . o

Asimismo, es necesario que las investigaciones sobre el comportamiento det consumidor abarquen los
aspectos e influencias sociales, econdmicas, cullurales y psicologicas que afectan a las creencias,
actitudes y decisiones de compra; debido a que la complejidad de los patrones modemos de consumo
demanda un entendimiento mas sofisticado; fas explicaciones basadas sélo en una teoria resultan, en
esla época, inadecuadas. Otras disciplinas - como la Sociologia, Antropologia, Diseio, Comunicacion,
Mercadotecnia - ofrecen conocimientos valiosos acerca de la conducla de compra.

Una de las aportaciones con mayor trascendencia de esla investigacion, se encuentra en el campo de
la Mercadotecnia Social ya que el profesional de esta &rea puede tomar en cuenta de que forma las
estrategias que utiliza en sus anuncios estan impactando al publico objetivo, y asi modificar o continuar
sus intervenciones dentro del disefo de sus Campaiias Publicitarias.

Aunado a lo anterior, es preciso que, para atraer la alencidn del espectador, se familiarice con los
recursos graficos, técnicos y artisticos, pero también que considere los aspectos psicologicos que se
emplean en'su creacion para que sus mensajes no sean cbra de [a casualidad y que, mas alla de
caplurar la atencién del consumidor, colaboren en la educacion de los telespectadores en cuanto a la
apreciacion de 1as caracteristicas artislicas e informativas del mensaje.

Cabe mencionar que la mayor parte de la invesligacion realizada en publicidad correctiva, en su
mayoria, ha sido efaborada por profesionisias en mercadotecnia; sin embargo, consideramos que los
conocimientos que posee el psicélogo como resultado de su formacion profesional pueden ser ulilizados
en la creacidn de mensajes que favorezcan el bienestar social a través del manejo de estimulos
auditivos y visuales Si asi fuera, su labor haria preciso un distanciamiento del proposito inicial de
persuasion para la compra que maneja un publicista. La intervencion que realizan los mercadoiogos

pretende conocer las actitudes de cada segmenlo de la poblacion, mientras que 1a inlervencion
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psicologica se enfoca fundamentalmente a la lmp|ementac|6n de intervenciones destinadas a
determinar el tipo de mstruoctbn y Ios Ilneamlentos que ésta debe sequir para lograr un cambio
aclitudinal y fomenlar una educacnbn de consumo ; .'

Es posible asentar que dentrold’e las' fecdmér;daciones proporcionadas por diversas inslituciones
mexicanas cuyo objetivo es pro_movér la educacidn (por ejemplo la Procuraduria General del
Consumidor, la Secretaria de Educacién Pabl_ica. la Secretaria de Salud,...) es evidente la carencia de
informacion sobre conceptos bsicos manejados en su publicidad. Tal es el caso de la lectura de los
valores nutricionales contenidos en las eliquetas de los productos, ya que en la mayorla de los casos la
poblacion que accede a ellas presenta dificultades para comprender los significados relacionados con la
nutricion, cuantos de fos mexicanos conocen lo qué es un carbohidrato, para qué sirve el sodio o el
polasio, o los diversos compuestos quimicos que integran la dieta diaria de un individuo.

Del mismo modo, es evidente 1a deficienciaq de habilidades criticas en 1a poblacién mexicana lo cual no
es consecuencia Unica de! desarrollo publicitario, sino de carencias sociales, econémicas y psicoldgicas
importantes que empiezan desde los nicleos mas basicos de 1a sociedad.

Para finalizar, debemos remarcar la necesidad de realizar todavia mucho mas invésligaci()n psicologica
sobre medios de comunicacidn en poblacion mexicana. A este respeclo, [a publicidad correctiva no es
particutar de una area de estudio ya que como se planted en la justificacion de 1a presente lesis, se
requiere plantear una labor interdisciplinaria que permita considerar la aportacidn de cada una de las

areas para obtener un enfoque integral que fomente |a educacién de consumo.

SRR
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¢ ANAL|S|S DE CONTENIDO %

\

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

COCA-COLA

JOVEN (SEXO MASCULINO ENTRE 18 Y 20 ANQS)

COCINA DE UNA CASA

FILTRO SEPIA

| DE ACCION NORMAL

| MENSAJE ESTRUCTURADO

EFECTOS ESPECIALES: RUIDO DE HIELOS, GAS,
CIERRE DEL REFRIGERADOR.

o) MELODIA

~ NECESIDADES. 2 BASICAS (SED)

o /APARICION DEL PRODUCTO: | UNA VEZ

*- MENCION DEL PRODUCTO:’-'-,'-’:{A ESCRITA: DOS VECES

.| VERBAL: UNA VEZ

. ESTRATEGIAS -~ % TASOCIADAS A DISMINUIR LA TEMPERATURA
: -] CORPORAL.

| PROYECTA UNA EXPRESION DE BIENESTAR POR EL

| CONSUMO DEL PRODUCTO.

» DESCRIPCION:

UN JOVEN SE SIRVE REFRESCO, SE ESCUCHA EL
RUIDO DE LOS HIELOS ASI COMO EL GAS DEL
REFRESCO, CIERRA LA PUERTA DE UN
REFRIGERADOR; SE ESCUCHA COMO EL
REFRESCO PASA POR LA GARGANTA, SUSPIRA,
RIE Y AGITA LOS HIELOS.

o DIALOGO: ¢ _DURACION: | 20 SEGUNDOS
*SIEMPRE COCA-COLA"
» SLOGAN: “SIEMPRE COCA-COLA

o LEYENDA

*SIEMPRE COME FRUTAS Y VERDURAS *
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BEBIDAS NO ALCOHOLICAS ..~

| AFECTIVO

!
[JORGE CAMPOS.- DEPORTISTA |
| SALMA HAYEK - ACTRIZ |
TESTADIO DE FUTBOL |
| BLANCO Y NEGRO i
[ SECUENCIA RAPIDA DURANTE EL PARTIDO DEJ
{FUTBOL, POSTERIORMENTE DISMINUYE LA}

1VELOCIDAD DE LA ACCION Y A APARECEN EN}
., | PANTALLA TOMAS DESDE DIVERSOS ANGULQOS

T ESTRUCTURA.

- | COMERCIAL NO ESTRUCTURADO

‘

!

" GENERO ROCK, CON EFECTOS ESPECIALES, RUIDO !
- | DE PORRA DEL ESTADIO, GAS DE REFRESCO...
o VOCES: VOZ DE BERMUDEZ (FAMOSO NARRADOR DE}

FUTBOL), VOCES JOVENES.

|
|
s
|

l

!

8 CAMPOS ESTA EN EL CESPED (CON ECO)

¥
L

i
i
i
¢

o NECESIDADES: AUTOESTIMA, AUTO-REALIZACION.

»_APARICION DEL PRODUCTO: | DOS VECES

« MENCION DEL PRODUCTO: | VERBAL: UNA VEZ

_ ESCRITA: TRES VECES.
o ESTRATEGIAS: ASOCIADAS AL EXITO CON EL SEXO OPUESTO Y}
. PROFESIONAL. !

e DESCRIPCION: UN PARTIDO DE FUTBOL. DURANTE EL CUAL ELj
PORTERQ SE DESMAYA, Y COMIENZA ALUCINAR]
LA IMAGEN DE SALMA HAYEK SIRVIENDOLE UNJ
VASO DE PEPSI, EL PORTERO LEVANTA LA MANOY
PARA ASIRLO Y SIMULTANEAMENTE DETIENE UNAJ
ANOTACION.

« DIALOGO: o DURACION: [ 25 SEGUNDOS

LA COSA ESTA QUE ARDE;

opp e e g gt e

{TIRAL LA PARO; {ES UNMILAGRO!

‘OIGAN ;Y JORGE?-
< SLOGAN: PEPSI GENERATION NEXT

IRt



.-'--,j e ANEXOS

¢ Al\ikusis DE CONTENIDO s

.'

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

| CONDUCTUAL

OVEN (SEXO FEMENINO)4

:| SET DE FILMACION

[ AZUL Y NEGRO.

| VARIAS TOMAS.

.| COMERCIAL ESTRUCTURADO

| AMBIENTAL

(I[vVOZ DE ADULTO DEL SEXO MASCULINO}

: i | DESCONOCIDA

Ja: NECESIDADES:: «. -+ "2 -] AUTOESTIMA

|+ APARICION DEL PRODUCTO .| CINCO VECES

e MENCION DEL PRODUCTO: i-'r'f;;é VERBAL: DOS VECES

i | ESCRITA: CUATRO VECES

’ ESTRATEGIAS o . |ASOCIACION CON EL CUIDADO DEL CUERPO YA

S _ " “1QUE SE MUESTRA UNA FIGURA ESBELTA, COMO

| .. .| CONSECUENCIA DEL CONSUMO DEL PRODUCTO.

_o.'.DESCRlPCION: | SE MUESTRA A UNA JOVEN QUE SUBE EL CIERRE

§ . -|DE SU VESTIDO CON FACILIDAD Y QUE CONSUME

- o "|EL PRODUCTO. APARECEN OQCASIONALMENTE
e : . |PAISAJES QUE HACEN REFERENCIA A LA

gy et o o o 4 £ At PP 7 g e At £ DS o it FE

: __|NATURALEZA.
o DiALOGO 4o DURACION.: | 15 SEGUNDOS
 BONAFONT 100 % PURA, SU BAJO CONTENIDO EN SALES TE AYUDA A ELIMINAR DE LA
l FORMA MAS NATURAL LO QUE ESTA DEMAS EN TU FIGURA.
{ S| CUIDAS TU FIGURA TOMA BONAFONT EL AGUA LIGERA.

o SLOGAN: EL AGUA LIGERA 1

E S T T T T T T T T T T T L T T T S T T T T T T ey T T S T T e T S e




ANEXOS

¢— ANALISIS DE CONTENIDO <

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

{AFECTIVO

{ DOS ADOLESCENTES NO CONOCIDOS.

1 UN COCHE MODELO ANTIGUO, AUTQCINEMA.

{ NEGROS Y MORADOS.

)| NORMAL

| COMERCIAL ESTRUCTURADO

i GENERO ROCK.

'] ADOLESCENTES Y LOCUTOR DESCONOCIDO

o] AUTOESTIMA
i:| VARIAS BOTELLAS A LO LARGO DEL COMERCIAL.

:| VERBAL: DOS VECES.

- JASOCIACION DE EXITO CON EL SEXQ OPUESTO
"-{DOS JOVENES A PUNTO DE BESARSE, EL

.| MUCHACHO ERUCTA Y SE DISCULPA. ESCENAS DE
{ - AT | LA BEBIDA CON MOVIMIENTO Y COLOR.

e DIALOGO‘:?‘-E"-“"‘ L ¢ DURACION | 20 SEGUNDOS

I -jAY, PERDON! ES QUE FUE MI PRIMER BESO-.

NO TE HAGAS EL GASEOSO Y LLENATE DE SABOR CON POWER PUNCH: EL

REFRESCO SIN GAS, SABOR UVA. NO TE HAGAS EL GASEOSO Y LLENATE DE SABOR}
CON POWER PUNCH

Sevperpeinpp el e ey ptaprere e

ENCION DEL PRODUCTO
STRATEGIAS:
“DESCRIFCION:

2t 001 P R 4o S 2 g 2 i o 0 40 ot R AP 5 P D 2 0 bl AP AL P o et b e b L4t 2412 -

fo SLOGAN: i NO TE HAGAS EL GASEOSO Y LLENATE DE SABOR
CON POWER PUNCH!
o LEVENDA ALIMENTATE BIEN
I ‘OBSERVACIONES SE ADICIONO UNA CARACTERISTICA NUEVA AL
s ——— e N R R S O SIN GAS). e |

B



ANEXOS

< ANALISIS DE CONTENIDO %

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

“J AFECTIVO

:{ DOS JOVENES DE DIFERENTE SEXO

‘ ME.NCION DEL PRODUCTO:

.| ESCRITA: CUATRO VECES

e 4-=-ESTRATEGIAS . l

.. '{ASOCIACION DE LA BEBIDA Y DE LO PROHIBIDO_

SESCRICION:

- -1 CON EL SEXO OPUESTO.

| LAS MANOS.

o DURACION

e SLOGAN:

MANZANITA SOL. iCAE EN LA NUEVA TENTACION ¢

MZANAS Y EDURAS




ANEXOS

¢ ANALISIS DE CONTENIDO 4

BEBIDAS ALCOHOLICAS

“ L S L G S S U R e

AFECTIVO

i
TRES PRINCIPALES (DOS SEXO MASCULINO Y UNA
MUJER JOVEN) |
TREN. NAVE ESPACIAL, CALLE, CUARTO
VERDE, AZUL. ROJO Y AMARILLO
MOVIMIENTOS RAPIDOS
MENSAJE INESTRUCTURADO
DE SUSPENSO, RAPIDA. i
UNICAMENTE SLOGAN
i | SEGURIDAD

,-r;; NUEVE VECES.
JUNAVEZ
-~ | ASPECTOS SENSOPERCEPTUALES, CONTRASTES,
NOVEDAD, FIGURA FONDO.
{MUJER JOVEN QUE SE ENCUENTRA EN UN
| CUARTO, DURANTE EL COMERCIAL SE TRASLADA A
DIFERENTES AMBIENTES (TREN, NAVE ESPACIAL J;
" 1CALLE, CUARTO) EN COMPARNIA DE UN JOVEN BIEN
PARECIDO, AMBOS INTENTAN ESCAPAR DE UN
ADULTO QUE LOS PERSIGUE. FINALMENTE
REGRESA AL CUARTO INICIAL. DURANTE EL

{

‘| COMERCIAL LA BOTELLA DEL PRODUCTO FORMA
ST PARTE DEL ESCENARIO.

e DIALOGO: - ‘e DURACION | 55SEGUNDOS

i SMIRNOFF, EMOCION SIN EXCESQ i
e, SLOGAN: ™+ = SMIRNOFF, EMOCION SIN EXCESO

o LEYENDA e IRNOFF, EMOCION SIN EXCESO
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A

< ANALISIS DE CONTENIDO <

BEBIDAS ALCOHOLICAS

£ - -—\'_ BT

v oe e me e it 205

22 a0 e o

MENSAJE ESTRUCTURADO .
EFECTOS ESPECIALES, MAR Y MUSICA CLASICA ;
DE LOS DOS JOVENES Y UN LOCUTOR CON VOZ}
MADURA

a .| PERTENENCIA AL GRUPO.

i " APARICION DEL PRODUCTG:;EJ"f TRES VECES

fe MENCION DEL PRODUCTO : | CUATRO VECES

. "’ESTRATEGIAS "=-7 |UN AMBIENTE DE TRANQUILIDAD Y ASOCIACION;

j- R " | DEL SEXO. FORMA CONDUCTUAL DE HACER ALGO
. .- | CON UN MINIMQ DE ESFUERZO.
o 'D_E,SCRIP“‘CION: © - . {DOS JOVENES EN LA PLAYA, SE CAE UN COCO,

SALPICA ARENA A LA MUJER, SE LIMPIA LA CARA, |
N . EL HOMBRE LE PIDE UNA CUBARAIMA, SE OBSERVA
1 - |UN RECIPIENTE CON CUBARAIMAS Y HIELO, SE
1 CIERRA LA TOMA, Y DESPUES SE OBSERVA LA
t APERTURA DE UNA LATA CON UN DEDO,
'|POSTERIORMENTE SE PRESENTA EL PRODUCTO|}
| - EN LA ARENA Y ATRAS DE EL CAE UN COCO.

e DIALOGO: « DURACION [ 18 SEGUNDOS
{-HACE VIENTO, NOS MOVEMOS-

. MMHH-

{-ME PASAS UNA CUBARAIMA.

§-CLASICO-

§CON CUBARAIMA, SOLO TIENES QUE MOVER UN DEDO. CUBARAIMA. BLANCO
i BARAIMA Y REFRESCO DE COLA.

IEVITE EL EXCESO

e SLOGAN: CON CUBARAIMA SOLO TIENES QUE MOVER UN}
| DEDO I
lo LEVENDA _ EVITE EL EXCESO

AL A ALL L AR § L LA LA LS bA Lo A LAY LA 1L A LA R e LA AL LLAR AL LI b L A eLt LoLY AR bh AL b ya kb bt s i aaben ey wn e L L VA WRS




ANEXOS

<- ANALISIS DE CONTENIDO <

BEBIDAS ALCOHOLICAS

AFECTIVO

VARIOS JOVENES

FIESTAEN LA PLAYA

PRINCIPALMENTE AZUL Y COLORES CALIDOS.

TOMAS RAPIDAS

| MENSAJE ESTRUCTURADO

{SONIDOS DE FIESTA

| VOCES JOVENES, LOCUTOR

)| PERTENENCIA AL GRUPO.

| APARICION DELPRODUCTO.

DIEZ VECES

o "‘EMENC!ON DEL: PRODUCTO

| UNAVEZ

e e

.| PERTENENCIA AL GRUPO, SEXO.

o7 _ESCR{PCION

i

" |DIFERENTES ESCENARIOS DE UNA FlESTA

e P b L AP P . P P e ool e A e aNd b L

ACOMPANADOS DE GENTE JOVEN CON TRAJE DE]
BANO O BIEN ROPA DE PLAYA. PRESENTACION DE
CADA UNA DE LAS BOTELLAS DE CARIBE COOLERY]
DEPENDIENDO SU SABOR.

i DIALOGO:

o - DURACION | 10 SEGUNDOS

§ DURAZNO, SUPER DELICIOSA: LIMON SUPERREFRESCANTE. MANDARINA, TORONJA,

i FRESA O SUPERTROPICAL.
g CARIBE COOLER SOLO HAY UNA

§CON MODERACION DISFRUTA MAS SU SABOR.

fo - SLOGAN:

CARIBE COOLER SOLO HAY UNO

CON MODERACION DISFRUTA MAS SU SABOR

&
2
%
}
i
i
i
i
ek




ANEXQOS

< ANALISIS DE CONTENIDO <+

BEBIDAS ALCOHOLICAS

: BRANDY VIEJO VERGEL
{ AFECTIVO- CONDUCTUAL

{ JOVENES Y ACTOR (ANTONIO BANDERAS)
{ CASA

{ VARIOS

:{ TOMAS RAPIDAS Y NORMALES

| MENSAJE ESTRUCTURADO

1 DE MODA, GENERQ RITMICO

{ DE LOS PERSONAJES

| PERTENENCIA AL GRUPO

| TRES VECES

| TRES VECES

o -

»::APARICION DEL PRGDUCTO

«:MENCION DEL! PRODUCT

'-"f'.'ESTRATEGlAs TSN IUSO DE UN PERSONAJE FAMOSO  (ANTONIO
o "~ "'| BANDERAS), SEXQ Y PERTENENCIA AL GRUPO.

. 'DESCRIPCION . _[ANTONIO BANDERAS, SALE MONTANDO UN

~|CABALLO, SE PARA LA ESCENA Y SE VE SIRVIENDO

- | A OTRO JOVEN EL PRODUCTO. PASA OTRA VEZ LA

| TOMA DEL CABALLO Y REGRESA NUEVAMENTE LA
| TOMA, LLEGA ANTONIO A LA FIESTA; PLATICA Y

DESCRIBE LA MEZCLA Y EMPIEZA A BAILAR AL

FINAL SE ACERCAN DOS JOVENES Y LE DAN UN

- BESO EN CADA MEJILLA
o DIALOGO: ' « DURACION | 50 SEGUNDOS
~ANTONIO!-
-{BANDERAS!-

-BIENVENIDO, ;QUE TE PREPARO?-

-UNA CUBANDERAS, BRANDY VIEJO VERGEL EL. BRANDY DE MEXICO QUE TANTO ME
GUSTA -

-SALE, UNA CUBANDERAS PARA ANTONIO -

AS! SON LAS CUBANDERAS, LAS CUBANDERAS VIEJO VERGEL |

HIELO, BRANDY VIEJO VERGEL, AGUA MINERAL, REFRESCO DE COLA. LIMON Y UNA
PIZCA DE SAL.

POR SU SABOR NATURAL BRANDY VIEJO VERGEL

LO NATURAL ES NO EXCEDERSE. o
e SLOGAN: POR SU SABOR HATURAL BRANDY VIEJO VERGEL |
e LEYENDA LO NATURAL ES NO EXCEDERSE ;

ACEHTIARET L T IT
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% ANALISIS DE CONTENIDO <

BEBIDAS ALCOHOLICAS

RON BLANCO DE BACARDI

AFECTIVO

ACTOR (LORENZO LAMAS)

¢} VARIOS

~t NORMAL

~TAUTOESTIMA

: a‘;APARICiON DEL PRODUCTO

1 CINCO VECES

DEL PRODUCTO: -

| VERBAL: UNA VEZ

. ESCRITA: TRES VECES

.,',“ESTRATEGIAS.: 3

| ASOCIAR EL PRODUCTO CON UN ESTADO DE

SATISFACION PERSONAL
. D_ESGRIPCIQN. TLORENZO LAMAS NADANDO CON DELFINES EN
SRS | DIFERENTES TOMAS MARINAS, OCASIONALMENTE
APARECE EL PRODUCTO EN LA PANTALLA
. DIALOGO o - DURACION | 18 SEGUNDOS
TE GUSTA VIVIR A TU MODA . NATURAL AUTENTICO. BLANCO DE BACARDI COMBINA
CON TODO COMBINA MEJOR.
o SLOGAN: COMBINA MEJOR
e LEYENDA TODO CON MEDIDA, NADA CON EXCESO

(Y]



ANEXOS

& ANALISIS DE CONTENIDO <

BEBIDAS ALCOHOLICAS

BACARDI LIMON

AFECTIVO

JOVENES

PLAYA

VARIOS

NORMAL

ESTRUCTURADO

MUSICA MAS EFECTOS ESPECIALES

DE LOS PERSONAJES

:§ AUTOESTIMA

o APARICIDN UEL PRODUCTO: .

J VECES

612“'MENCI0N DEL PRODUCTO

- VERBAL: 4 VECES

1 ESCRITA: 6 VECES

. ESTRATEGIAS

| SEXO

o DESCRIPCION:

.| DOS JOVENES EN LA PLAYA CON INQUIETUD DE
| PROBAR LA BEBIDA, EL MUCHACHO MUEVE LAS
"IMANOS Y APARECE UNA BOTELLA DEL PRODUCTO
 |EN LA ARENA, PREPARAN SUS BEBIDAS, SUJETAN
LA BOTELLA Y CORREN POR EL LUGAR.

o D!ALOGO: .

o :DURACION I

18 SEGUNDOS

-YO CON TORONJA-

-UN BACARDI LIMON AHORITA; 4 TE IMAGINAS?-

-DE VERDAD QUIERES UN BACARDI LIMON-

RON BACARDI LIMON SI LO ENCUENTRAS SE TOMA SIN ABUSO.
-DAMELQ CON JUGO DE NARANJA-

RON BACARDI LIMON SI NO LO ENCUENTRAS, IMAGINATE QUE BUENO ES.

o SLOGAN: RON BACARDI LIMON SI NO LO ENCUENTRAS
IMAGINATE QUE BUENQ ES.
o ‘LEYENDA SE TOMA SIN ABUSO




ANEXQOS

» Bucnos Dias (Tardes), actualmente estamos realizando un estudio que nos ayude a conocer Ja opinién
hacia la publicidad en bebidas. Solicitamos su colaboracidén para responder a unas preguntas que no le

tomaran mucho tiempo, le pcdimos que conteste con sinceridad ya que no existen respuestas buenas ni
malas. ’ : | '

Lea cuidadosamente cada una de las siguientes afirmaciones y escoja aquelia opcidn de respuesta que mejor
describa lo que usted piensa. Utilice la siguiente clave para contestar:

TA = TOTALMENTE DE ACUERDO

A = DEACUERDO

D = ENDESACUERDO

TD = TOTALMENTE EN DESACUERDO

1. Los elementos que contiene una bebida son importantes para ( )TA ( YA ( )D ( )TD
mi:

2. La publicidad de bebidas colabora para que adquiera el ( )TA ()A ()YD ()TD
producto:

3. Las marcas de bebidas que consumo dependen de mis ( )TA ( )A ()D ()TD
costumbres familiares:

4. Cuando sc invita verbalmente a tomar la bebida por mediode ( )TA ()A  ()D ( )TD
la publicidad, sc me antoja mds:

5. La mayoria de los mensajes me proporciona la informacion ( )TA (YA ()P  ( )TD
nceesaria del producto para poder cscoger mejor catre las
difercntes marcas:

6. L.a marca de bebida que consumo depende de la sitvacidn social ( YTA  ( )A  ( )D  ( )TD
en la que me encuentre:

7. Lainformacion que sc presenta cn los comerciales me ayudaa ( )TA  ( )JA  ( )D  ( )TD
conocer los productos y asi poder clegirlos:

&. Una bebida no debe daiiar la salud: (YTA (YA (D ()7TD
Y. El use de figuras famosas en ¢l anuncio Mama mas mi atencion: ( YTA (VA (YD ( )ID
10, El uso de figuras famosas me incita a consumir la bebida: {yTA ()YA (D ()TD

11, L.os comerctales que uwtilizan las desventajas de otro producte () TA { JA { YD ()TD
para su publicidad llaman mads mi atencion;

12. Los elementos visuales ¢n un comercial son lo mas importante ( )TA  ( )A  ( ¥yD () TD
de un mensaje publicitario:

13, En 1odos los comerciales s¢ presentan levendas que me avudan ( )TA  ( YA ( )D ( )TD
i reflexionar sobre mi salud:

14 La creatividad de un mensaje es lo nuis importante. ( yTA { )A ( WD t yrp
15 Ea publicidad que me hace reir ¢s 1a mejor- { )TA (YA CYyD ¢ )Th

16 Prefiero consumin aguellas bebidas cuva publicidid me dy ¢ )TA (yA (D )TD
conflanzi

156
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17.La presentacién (latas, vidrio. retornablé, etc) cs uno de los
crilerios que mmo en cuenta para la cleocién del consumo de
una bebida:’ Do .

'.l' .

18.Los comerciales con un fmal poco claro Ilaman mis mi
atencidn: . .

19.Las personas que salen cn los cqmcrcialés. siempre estdn
felices:

20. Para seatirme bien preficro consumir la bebida que los demds
¢stdn consumiendo a mi alrededor:

21. No hago caso de las recomendaciones acerca de la salud que sc
prescntan en los mensajes;

22.El color con cl que se presenta un mensaje afecta mi estado de
4nimo cuando lo cbservo:

23, Es mds probable que consumo una bebida que me aconscje un
experto:

24 Es mds facil que consuma bebidas que son anunciadas por un
personaje famoso:

25 Me preocupo por ¢ncontrar la informaciéon nccesaria ¢n un
comercial para clegir una bebida:

26. Creo lo que la publicidad dice:
27. Todas las bebidas quitan 1a sed:

28.La personalidad de un individuo contribuyc mis que la
publicidad para clegir una bebida determinada:

29. Sonrio cuando observo la publicidad

30, Conozco las semacjanzas y diferencias qirc existen catre lus
bebidas gracias a la publicidad.

31. Consumo bebidas cuando veo la publicidad:

32 Los comerciales que mencionan los clementos que conticnen
tas bebidas Haman mis mi atencion:

33, Me divierio cuando obscrvo la publicidad:

34 El consumo dec una bebida e ayuda o adaptarme o las
situacioncs sociules:

35 Algunos comerciales e dejan la sensacion de molestia al
obscrvarlos:

16 Los comerciales promueven conductas sanas’

)TA

)TA

YTA

JTA

)TA

) TA

YTA

JTA

JTA

yTA
YTA

) TA

)TA

)TA

YTA

) TA

YyTA

}TA

) TA

)TA

A

YA

A

YA

YA

YA

YA

YA

YA

1A
1A

YA

)A

YA

1A

1A

VA

) A

)D

D

)D

yD

)D

D

yD

)D

)b

yD
)D

}D

yD

1D

)1

[ED)

{ )TD

( )TD

( )TD
()TD

( YTD
( )TD

¢ )TD
( )TD
{ yTD

( )TD

¢ 1TD

t )T

¢ 3TD
{ )Th
« D

-
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37.En los comereiales se presentan escenas que si hiciermenla ( )TA ()A ()b ()TP
rcalidad pondrian ¢n ricsgo mi salud: -

38. La accesibilidad es uno de los criterios quc tomoencuentapara ( )TA ()A (D ( )TD
el consumo de determinada bebida:

39. Los comerciales que tienen un exceso de imdgenes no laman ( )TA (YA ()D ()TD
mi atencién :

40. Creo to que la publicidad dice: ()TA (YA ()D ()TD

También le agradecemos proporcionar los siguientes datos generales.

EDAD: . SEXO;

ESCOLARIDAD:
( aftos cursados en la escucla )

s Marque con una cruz "X * los servicios con los que cuenta cn su casa:

Agua potable () Calentador de gas () Antcna parabdlica ()

Luz cléctrica () T.V. acolor () Lavadora de ropa ()

Techodeldmina () Secadora de ropa () Teléfono ()

Techo de concreto () Servidumbre de planta o ( ) Telélono celular ()

Techo de adobe () parcial () Automavil ()

Regadera () Reproductor de C.D. () Scpuro para automovil ()
T.V. por cable

" e ;Consume bebidas alcohélicas (incluidas cervezas, vinos. etc.)?
St () No ( }
¢ ;Con qué frecuencia toma cstas bebidas?

Nunca

De cinco a dicz veces al afo
Una vez al mes

Una vez a la scmang

De dos a tres veces a la senuina
Diario

— s
— et e et et

» Marque con una cruz X" los tipos de bebidas que consume

Coolers () Brandy ()
Cervezas () Vodka ()
Rompope () Tequila ()
Vino de Mesa () Licores ()
Cocktcles () Whisky ()
Ron () Otras (cspeaifique)

o De las anteriores, mencione tres ipos de bebidas que scan sus prefendas . Siendo ¢ nom 1 L nias
prefenda, 1a 2 1 que le sigue v asi sucesivamente

-t Pp =

MU( IIAS( R\( IAS !
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< LEGISLACION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO <

Debido a la necesidad de la creacion de normas juridicas que regulen aquélios elementos relacionados

con la publicidad en nuestro pals, se han expedido diversos reglamentos, tales como: el Reglamento de
la Ley General de Salud en materia del control sanitario de la publicidad, Ley de Proteccién al
Consumidor. Para tal proposito, el gobiemo de tos Estados Unidos Mexicanos ha elaborado |a
legislacidn tomando diferentes consideranciones que, en gran fnedida. competen a la Psicologia:

Que el gran avance tecnolégico ha hecho que los medios masivos de comunicacion repercutan de
manera directa en el piblico receptor de los mensajes, teniendo por ello una influencia en los
habitos de consumo;

Que existe una gran preocupacidn por contar con los instrumentos administrativos adecuados para
regular de manera eficiente la publicidad;

Que la publicidad debe promover conductas, practicas y habitos que fomenten la salud fisica y
mental del individuo;

Que el control sanitario de la publicidad de actividades, productos y servicios es una materia de
salubridad general, regulada en la Ley General de Salud, correspondiendo a fa Secretaria de Salud
su aplicacion.

Que la publicidad es un factor determinante en la formacion de adecuadas practicas y habitos en 1a
alimentacion de (a poblacion, contribuyendo a su pleno desarollo y aportando a la sociedad
individuos productivos;

Que la publicidad debe ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas y propiedades reales
de los produclos, y la informacién sobre su uso, asi como las precauciones que deben tener éstos,
Que el abuso en la ingestion de las bebidas alcohdlicas y el consumo del tabaco es un factor que
puede ocasionar graves dafos a la salud de los individuos y ser causa de la desintegracion
familiar, por lo que el control ce su publicidad debe orientarse a la moderacion en su consumo.
especiaimente con respecto a la niflez, la adolescencia y la juventud;

Que el empleo de medicamentos. estupefacientes y sustancias psicotrdpicas tiene una impontancia
fundamental en la prevencion y tratamiento de las enfermedades. por lo que su publicidad debe

realizarse sobre bases cientificas y criterios médicos;
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* Que una adecuada publicidad conribuira a la utilizacidn comecta de los equipos médicos,
indispensables en el tratamlento de a!gunas enfermedades y en 1a rehabilitacion de los enfermos;

* Que la publicidad duigida a la prestacién de los serviclos de salud debe sujetarse a un estricto
control por parte de la Secretaﬂa de Salud afinde garanuzar que a prestacion de estos servicios
se lleve a cabo de manera eficiente.

Para alcanzar los objefivos antes enunciados y evitar el deterioro de la salud de las personas, es
necesario contar con un instrumento juridico que reglamente los diferentes aspectos del control de la
publicidad, destinados a las actividades, productos y servicios; tal es el objeto de mostrar en el presente
anexo las algunas de las disposiciones que el Gobierno ha tenido a bien expedir, en torno a la

publicidad y que, debido a !a naturaleza del tema tratado en a presente tesis resultan de primordial
interés.

REGLAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD
EN MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD (1993}
Dicho reglamento tiene sus fundamentos en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
la Ley General de Salud y en la Ley Federal del Radio y Televisidn publicada en 1984,

Disposiciones generales

ART. 1°. Este ordenamiento tiene por objeto reglamentar el cumplimiento de la Ley General de Salud
en materia de ia publicidad vinculada a las actividades, productos y servicios a que se refiere dicha ley.

Es de aplicacidn en todo el territorio nacional y sus disposiciones son de orden ptblico e interés social.

ART. 7°. Se considerara que la publicidad no es congruente con las caracteristicas o especificaciones

con que fueron autorizados los productos, actividades o servicios cuando:

] Atribuya cualidades preventivas, terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra
indole, que no correspondan a su funcién o uso de acuerdo con la autorizacion otorgada por la
Secretaria;

I, Confiera valores de caracter moral, efectivo o social;

| 6.0
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Indique 0 sugiera que el uso de un pfbduétd; el elercicio de una actvidad o la prestacion de un
servicio, €5 un factor detenminante paramodificar la conducta de las personas, o

Indique de cualquiér manera que el prpdﬁc_to cuenta con ciertos ingredientes o propiedades de
los cuales carezca, 0 en su caso, que induzca al consumidor a considerar que se trata de un
producto que tiene los ingredientes o propiedades de los que se hace referencia explicita, sin
poseerios. - SR |

ART. 8°. La publicidad debera ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad o servicio
de que se trate y, para tal efecto debera:

Referirse a las caracteristicas y propiedades reales o reconocidas por la Secretaria de los
productos o, en su caso, de las actividades y sefvicios, en términos claros y facilmente
comprensibles para el pablico a quien va dirigida;
Proporcionar informacion adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de los
productos, la prestacion de los servicios y la realizacién de las actividades, ajustandose a las
finalidades sefialadas en la autorizacion sanitaria correspondiente;
Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien Ja salud individual y
colectiva, y.
Seflalar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, el ejercicio de
las actividades o 1a prestacion de los servicios pueda causar riesgo o daiios a la salud de las
personas, observandose las siguientes reglas:
a) Contener la informacion sobre los peligros que pueda originar el uso del productc o el
servicio del que se trate;
b) Estarincorporadas al producto para evitar un error del consumidor;
¢) Estar impresas en colores contrastantes y tamafos visibles de conformidad con lo que al
efecto establezca la norma técnica correspondiente,
d) Ser facimente entendibles,
e) Estar redactadas en formulas literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones para el
uso, y
) Estar redactadas en formas literarias negativas, cuando se trate de prevenir al consumidor

sobre los riesgos que el producto puede presentar.
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Ieyendas y los textos de advenencia da ﬂesgo pafa Ia salud que estime necesarios. Lo anterior sin
perjuicio de lo que d' spone la ley y otros ordenamlentos aplicables '

" '1-1
,“!l,,‘ r

ML '.-'"_ - \-"'.n"' N
ART. 10°. La Secretariano autorizara |a pubrcidad en Ia que se afecte de cualquier manera o se ponga
en riesgo la salud de los menores ‘e Infonnara a otras dependencias o entidades competentes, cuando
se presuma la violacién de derechos en penu:cro de éstos.

ART. 11*. Se considerara que la publicidad induce a conductas, practicas o habitos nocivos para la

salud fisica 0 mental cuando:

l. Exprese o sugiera acciones o actividades que impliquen riesgo o dafio para la salud individual
o colectiva;

i, Aconseje practicas abortivas;

M. Exprese ideas o imagenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que puedan ser
consideradas como delitos;

V. Indique o sugiera determinadas caracteristicas fisicas, raciales o sexuales del individuo como
factor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la prestacion de
un servicio, o

V. Contenga elementos que denigren a la persona humana, especialmente la dignidad de la
mujer, que promuevan discriminacion de raza o condicidon social, 0 que utlice elementos
visuales, graficos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia de 1a sociedad mexicana.

ART. 12°. Se considerara que la informacidn contenida en la publicidad no es comprobable y engada al

publico sobre la calidad, origen, pureza, conservacion y propiedades de empleo de los productos o, en

su caso, de las actividades y servicios cuando:

l. Exprese informacidn parcial que pueda inducir a error;

Il Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar daflos a la salud por el uso
inadecuado de los productos;

IM. Exagere las caracteristicas o propiedades de los produclos, actividades o servicios;
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Indique o sugiera que el uso de un producto el ejerclclo de una actwidad o la prestacion de un
servicio, son factor’ determinante de las caraclerlshcas fisicas, intelectuales o sexuales de los
individuos en genera! o de Ios persona]es reales o ficticos que se incluyan en el mensaje,
siempre que no existan pruebas fehacientes que asi lo demuestren;

Atribuya a las actividades, productos ° servicios, efectos modificadores de los valores,
sentimientos, conductas o actitudes de los individuos;

Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracteristicas profesionales, habilidades técnicas o
cualidades fisicas sean contradictorias con la actividad, producto o servicio de que se trate;
Use adjetivos calificativos tales como “puro”, en caso de que los productos contengan algin
proceso que modifique sus caracteristicas biofisicoquimicas, o

Atribuya a los productos ingredientes o componentes que éstos no posean en realidad.

ART. 17° No se autorizara la publicidad cuando utilice métodos de los llamados subliminales para

difundir mensajes publicitarios.

ART. 18° No se autorizara la publicidad cuando:

I8},

Wi

Difame, cause perjuicio 0 comparacion peyorativa para otras marcas. productos, Servicios.
empresas u organismos, o realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas;
Cause [a corrupcidn del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante palabras, aclividades
0 imagenes obscenas, frases 0 escenas de doble sentido, sonidos 0 gestos ofensivos o emplee
recursos de baja comicidad,

Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes, de los monumentos histéricos.
arqueologicos y artisticos y 1as creencias religiosas, fomente la discriminacion de razas o de
situaciones econdmicas o sociales del mundo;

Se desarrolle con ideas, imagenes o instrumentos bélicos;

Se utilicen palabras en idioma diferenle al espafol, a excepcién hecha de marcas o de
denominaciones genéricas o especificas que no sea factible traducir al espafol. y que se
apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretaria, 0

Contravenga las demas disposiciones aplicables.
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Con relacion a la Publicidad de afimenfos y bebidas no alcohdlica
ART. 25° La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas no debera desvirtuar ni contravenir los
fineamientos y disposiciones que_en materia de eduéacibn nutricional e higiénica establezcan la
Secretaria y ofras autoridades competéntes de! Ejecutivo Federal.

ART. 26° La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas no podra presentar a estos productos
como estimulantes del estado fisico o mental de las personas.

ART. 27° La publicidzd de los productos que se pretendan anunciar como medios para restringir €l
consumo de nutrimentos, na se autorizara cuando se les mencione como dietéticos, en cambio, se les
podra designar como alimentos bajos en calorias o modificados cuando se haya transformado su
formula de composicién. En todos los casos, se estableceran las leyendas y advertencias que se
requieran, respecto a los posibles efectos que su consumo puede originar.

ART. 28° No se autorizara la publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas cuando:

l. Induzca o promueva habitos de alimentacidn nocivos para la salud;

i3 Afirme que alguno de los productos llena por si solo los requerimientos nutricionales del ser
humano;,

I, Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto al que tenga efectivamente;

V. Exprese o sugiera que la ingestion de estos productos proporciona a personajes reales o
ficticios caracteristicas o habilidades extraordinarias,

V. Confiera a estos productos cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias, o

VI Se asocie directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas o tabaco.

ART. 29° La Secretaria solamente autorizard la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas de
bajo valor nulritive, cuando induzca o promueva el consumo de otros productos con nutrientes valiosos.
En ningun caso se autorizara la publicidad de productos de bajo valor nutritivo, cuando se asocie a

imagenes o actividades infantiles o a gratificaciones 0 recompensas.

b
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Con refacion a la Publicidad de bebidas alcohdlicas v tabaco
ART. 34* No se autorizara la publicidad de bebidas alcoholicas y tabaco, cuando a juicio de 1a
Secretaria, en coordinacion con la Secretaria de Goberacion:

VI,
ViIL.
IX.

X.
Xl

Se relacionen con ideas o imagenes de esparcimiento espiritual, paz, tranquilidad, alegria
desbordada o euforia, u otros efectos que por su contenido se producen en e! ser humano;
Afribuya a estos productos propiedades nutritivas, sedantes o estimulantes;

Se asocie con ideas o imagenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las personas;
Se asocie con ideas o imagenes de centros de trabgjo, instituciones educativas, del hogar o
con actividades deportivas;

Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales, civicas o religiosas;

Haga exaltacidn de prestigio social,

Se asocie con actividades creativas del ser humano;

Utilice en ella como personajes a nifios 0 adolescentes o bien la dirija a ellos;

Presente establecimientos llamados cominmente centros de vicio, cualquiera que sea su
naturaleza;

Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente estos produclos, 0

Emplee imperativos que induzcan a laingestién o consumo de estos produclos.

ART. 35° Sélo se autorizara la publicidad de bebidas alcohdlicas asociadas con productos alimenticios

de consumo humano directo, cuando dicha publicidad se presente con la ingestion de tales alimentos.

los cuales no deberan hacer publicidad, en dicho mensajes, a sus marcas o0 registros.

ART. 36° La publicidad de bebidas alcohélicas y tabaco debera cumplir en todo caso con las reglas

contenidas en el articulo 8° del presente reglamento.

ART. 37°. Las personas que intervengan en a publicidad de los productos a que se refiere este

capitulo, deberan tener o aparentar mas de veinticinco afios.
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ART. 38°. Sélo se autorizara la publicidad de productos o servicios asociados con marcas, nombres,
emblemas, rUbricas o cualquier otro tipo de identificacién visual o auditiva, propios de bebidas
alcehdlicas o de tabaco, si la misma satisface las condiciones que este capitulo establece.

ART. 39°. La inclusion de las leyendas o textos de advertencias no sera exigiole en la publicidad que

se realice por medio de television, radiodifusién o cinematografia cuando en el propio mensaje, en

igualdad de circunstancias, calidad, impacto y duracion:

l. Traténg% bebidas alcohdlicas, promuevan la moderacion en su consumo y adviertan
contra los dafios ala salud que su abuso ocasiona, 0

I, Tratandose de tabaco, desaliente su consumo, especialmente en fa niflez, la adolescencia y la
juventud y adviertan contra los dafios a la salud que Su consumo ocasiona.

ART. 40° Los horarios en que podra difundirse la publicidad de bebidas alcohblicas y tabaco en las
estaciones de radio y televisdn y en las salas cinematograficas, seran los autorizados por la Secretaria
de Gobernacion.

ART. 41° La Secretaria, en coordinacion con otras dependencias competentes, promovera y apoyara
la elaboracion y difusion de mensajes que aconsejen la moderacion en el consumo de bebidas
alcohdlicas, informen sobre los efectos nocivos del consumo de tabaco, especialmente en la nifiez, la

adotescencia y la juventud, e ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y tabaguismo.

LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR (1991)

Disposiciones generales

ART. 5°. Todo proveedor de bienes o servicios esta obligado a informar ¢lara, veraz y suficientemente
al consumidor, cualquiera que sea el medio que utilice.

£n consecuencia, se prohibe que en cualquier tipo de informacién, comunicacion o publicidad comergial
se haga uso de textos, didlogos sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente
impliquen inexactitud, obscuridad, omisién, ambigiiedad, 0 que por cualquier otra circunstancia puedan

inducir al consumidor a engano, error o confusion sobre:

| tafs
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VL.
VI,

VilL.

Eif origen del producto, bien sea geografico comercial o de cualquier otra indole, o, en su caso
del lugar de prestacion de! servicio y la tecnologla empleada.

Los componentes, o ingrediéntes que i'n't'é.g'rén el producto 0 el porcentaje en que concurran en
él R

Los beneficios o implicat_:iones'del uso del producto o servicio.

Las caracteristicas del producto, tales como dimensiones, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad o atributos o, en su caso las caracteristicas del servicio que se ofrezca.
Propiedades del producto o servicio no dembstrables.

La fecha de efaboracion y caducidad, cuando estos datos deban de indicarse.

Caracteristicas o cualidades basadas en 'comparaciones tendenciosas, falsas, 0 exageradas,
respecto de otros bienes o servicios iguales o similares, que se produzcan o presten en el pais
0 en el extranjero.

Los términos de las garantias, si se ofreciesen.

Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean nacionales o extranjeros
como adjudicacién de trofeos, medallas, premios o diplomas.

S
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Maslca: Tema "Luciferama® de Alan Parsons
Project, comlenza con velumen bajo que va
incrementando, hasta el nivel 2 donde permanece
como fondo durante 10° e incrementa volumen

5", decrece lentamente para dar comienzo a la
Toma 1.°

PANTALLA

La Universidad Nacional Auténoma de México y
la Facultad de Pslcologia presentan:

El audiovisual " Publicidad Correctiva”, ¢

Mdasica: Tema "Luciferama® de Alan Parsons
Project, comienza con velumen bajo, sube a nivel
3 donde permanece como fondo durante 6" y
decrece en 4",

{Hola amigos! En esla ocasién tendremos la
oportunidad de conocer un poco MAs acerca de
la Publicidad Correctiva. ® Este tema nos ayudara
a obtener mejorias en la conducta de consumo,
desvaneciendo |as impresiones errdneas creadas
por la publicidad engafiosa, ayudandonos como
consumidores a tomar decisiones sohre producios
con mayor informacién,

¢Estan listos? Pues [Coméncemos! ®

Cartén 1
UNAM

Cartén 2
PUBLICIDAD
CORRECTIVA

Cartén 3
DEF. DE PUB.
CORRECTIVA

Masica: Tema "Luciferama”™ de Alan Parsons
Project, comienza con volumen bajo, sube a nivel
3 donde permanece como fondo durante 87 vy
decrece en 4.

E! objetivo de este audiovisual es:

Fomentar una educacion de consumo a lravés de
la identificacién de las es'rategias utilizadas por
los mercadélogos en campaias publicitarias; con
la finalidad de tomar decisiones de compra con
mayor informacion.®

.Conoces como afecta la publicidad en nuestras
vidas? ¢No?*®

En este audiovisual conoceremos algunas de las
estralegias que son mas utilizadas por las
personas dedicadas a elaborar fa pubicidad.
Eslas son:

Credibilidad de la fuente, Influencia Social,
Alraclivos racionales y emocionales, Satislaccion
de necesidades, Creatividad, Comerciales
Informativos, Elementos visuales y Promociones.

a

Cartéon 4
OBJETIVO

Canton

PREGUNTA
Cartonb
ANTICIPADOR
PROGRAMADO
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AUDIO VIDEQ T.T,

(Quiéntelodice? . . "7
Empecemos nuestro recomido con 1a Credibllidad Cartén 7
de la fuente. -La Credibilidad de la fuente se PREGUNTA
reflere a la creencla o confianza que nosolros
como consumidores depositamos ante la persona
que anuncia el producto, por eso cuando
percibimos al anunciante como imparcial y justo
es mas facll que creamos en el mensaje aunque
este no sea del todo aceptado por nosotros. ° Cartén 8
Por eso los publicistas procuran utilizar fuentes CELEBRIDAD
atractivas de comunicacién, una de ellas es Ia

]
celebridad, Cartén 9
Las celebridades en especial las estrellas de cine, CELEBRIDAD
las personalidades de la T.V. y los héroes del
deporie, proporcionan un tipo atractivo de fuente
bastanie explotado. Para los segquidores y para
gran parte de nosotros, las celebridades
representan una idealizacidén de una vida que a la Carton 10
mayoria de nosotros nos gustaria vivir. ® CELEBRIDAD
Los mercaddlogos gastan enormes cantidades de
dinero para hacer que las celebridades
promuevan sus productos con la expeciativa de
que reaccionemos positivamente a la asociacion Cartén 11
de la celebridad con su producto.® EXPERTO
Los mercaddlogos utilizan otro grupo de fuente
atractiva: el experto; quién es una persona que
debido a su ocupacién, entrenamiento especial 0 .
experiencia, ® estd en una posicién Gnica para Cartén 12
ayudarmos a evaluar el producto o servicio EXPERTO
promovido por el anuncio. °
Un tercer grupo es €l hombre coman, éi cual nos Cartén 13
demuestra que alguien justamente como nosotros HOMBRE
® ysa y esta satisfecho con el producto o servicio COMUN
anunciado. Como vemos estamos sujetos a un
namero de influencias que tienden a distorsionar Carton 14
nuestras percepcicnes; por ejemplo ° cuando HOMBRE
observamos un anuncio donde aparece una COMUN
mujer parecida o similar a8 la amable abuelita de
alguien quizas nosotros percibamos el producto Carton 15
muy utit porque tenemos la tendencia a atribuir INELUF_NC“IA
cualidades o apariencias fisicas asociados a una SOCIAL ’

persona a otra similar. °

La segunda estrategia que revisaremos se refiere
a la influencia social a la que vivimos expuestos,
una de ellas es nuestra propia familia.®

Nuestra familia estd a menudo en la mejot
posicidon de influir sobre nuestras necesidades
come consumidor. ©

Carnton 10
FAMILIA
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La importancia de su influencia esta dada por la
relacion que comparimos con elios y por el grado
de influencla que tienen sobre nuestros valores,
aclitudes y comporiamientos. *

También nuestros amigos son un grupo de
influencla en nuestras decisiones de compra; *
buscar y mantener amistades es un impulso
bésico de la mayoria de nosotros. Los amigos
llenan un amplio rango de necesidades es por
eso que ° sus puntos de vista y opiniones pueden
ser una fuerza imporiante para influir sobre los
productos o marcas que seleccionamos en Gltima
instancia, ©

Cartén 17
FAMILIA

Cartén 18
FAMILIA

Carién 19
AMIGOS

Cartén 20
AMIGOS

Cartén 21
AMIGOS

LC6mo te lo dicen?

¢ Sablas que antes de ser lanzar al aire un
mensale publicitario, todo un equipo investiga tus
intereses, educacidn, hobbies y todo acerca de ti
icon qué objeto? Ah... muy sencillo, si a ti te
gusta la playa, ° el sol, los amigos, las fiestas, es
muy probable que anuncien su producto dentro
de este ambiente, es decir, en un ambiente en el
cual te sientas a gusio o en donde te gustaria
estar para, finalmente, concluir diciéndonos
“toma. compra y consume.” ©

Ademds de esto, investigan los horarios en los
que ves la televisién, por tal razén no es
casualidad que si a ti te gusta ver, los Simpson,
la Niflera, un programa deportivo o cualquier otro;
° en el transcurso de ese tiempo se anuncien una
infinidad de productos que desearias adquirir adn
sin conocer sus caracteristicas y muchas veces
sin que se necesile de ellps. ¢

Si le das cuenla en el transcurso de los
comerciales se oye una frase que resume el
mensaje, dicha frase es generalmenle sencilla y
corla con el objeto de que la recuerdes y asimiles
con facilidad, por ejemplo; " Siempre Coca Cola™,
*Recuérdame®, “A que no puedes comer sdolo
una", etc. Acompaiiado a esta frase, siempre se
presenla el logolipo de la marca. °

También los publicistas prestan atencién en |a
forma en la cua! se presenlard su mensaje;
diferenciando si ulilizaran atractivos emocionales
o bien los racionales. °

Por ejemplo, si observas algun comercial bien
documentado acerca de los pros y los contras del
produclo es mas {acil que compres el produclo
procesando {a informacion que obtienes de €1, ° o

Carton 22
PREGUNTA

Cartén 23
™

Cartén 24
v

Carton 25
PRODUCTO

Carton 26
5L0O
GAN

Canén 27
ATRACTIVO
EMQOCIONAL

Vs EMOCIONALL
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bien, puede ser que capturen tu atencidn por
medio de claves favorables del mensaje carentes
de contenido, tales como el escenario agradable
en un comercial, o el modelo utliizado; es decir,
claves que te proporcionan. asociaciones
indirectas agradables con el producto, y que
consecuentemente te persuaden a la compra. ¢

La publicidad que tiene argumentos en pro y
contra del producto nos proporciona argumentos
con los cuales podemos racionalizar conira
ataques futuros de preductos de 1a competencia,

Rectentemente se han desatado las denominadas
"guerras publicitarias® entre marcas de diversos
productos:  refrescos, compafiias telefénicas,
cereales, y otros. ® En este lipo de mensajes
publicitarios se mencionan las debilidades de los
productos de la competencia y se resaltan las
bondades del producto anunciado, esto es con el
propdsilo de hacer mas crelbles y eficaces sus
promocionales. ®

A pesar de que este tipo de atractivos l6gicos son
bastante efectivos, el exceso de este tipo de
comerciales en ia publicidad ha provocado que ya
no prestemos atencién a los mensajes, o bien que
estos no proporcionen f(a informacién atil para
nuestra decision de compra. ®

Exisien otras estrategias publicitarias que hacen
uso de atractivos emocionales para aumeniar la
efectividad de su mensnje tal es el caso del
humor en la publicldad como una estrategia para
lograr captar nuestra atencién; ® sin embargo, en
ocasiones puede dafar la comprensién del
anuncio. y tomarse sélo como un medio de
entretenimiento  mas que no llega a persuadir
para la compra del producto. °

Debido a la preocupacién por el exceso de
marcas competidoras, los publicistas han
considerado el atraclivo sexual como un
ingrediente necesario en la publicidad.®

El sexo en la publicidad oscila desde o atrevido
de los desnudos, ropa interior hasta un obvio
doble sentido, también el asociar el consumo de
ciertos productos con el éxilo con el sexo
opuesto. ° |Indirectamente, la publicidad 1e
promete no solo 10s beneficios inherentes al uso o
adquisicidn det producto sino lambién una gran
popularidad. ®

Cartén 28
ATRACTIVO
RACIONAL

Cartén 29
ATRACTIVO
EMOCIONAL

Cartén 30
ATRACTIVO
RACIONAL

Cartén 31
PUBLICIDAD
COMPARATIVA

Carton 32
PUBLICIDAD
COMPARATIVA

Cartén 33
PUBLICIDAD
HUMOR

Carton 34
PUBLICIDAD
HUMOR

Carton 35
PUBLICIDAD
SEXO

Cartdn 36
PUBLICIDAD
SEXO

Cartem 37
PUBLICIDAD
SEXO
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No obstante el éxito que esta técnica ha tenido,
muchos publicistas han vislo que ha ido
decayendo. Sin embargo hay muy pocos
atractivos en la publicidad que igualen su valor
para llamar 1a atenclén, * ya que es uno de los
molives humanos primordiales y se cree que a
través de ello se despientan deseos inconscientes
que se manifiestan en la compra de bienes o
serviclos, ®

Los publicistas siempre estan atenlos para
satisfacer nuestras necesidades mé&s basicas
como el hambre, !a sed o abrigo, pero no
solamente enfocan sus mensajes para cubrir
éstas, ° sl no que pueden ir mucho mas alld
vendiéndonos seguridad, pertenenencia a un
grupo, prestigio, éxito en varias esferas de
nuestra vida. °

Popularmente se cree que los mercaddlogos
crean necesidades lo cual es incorrecto; no asi en
algunos casos pueden hacemos mas conscientes
de necesidades no sentidas. ®
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Cartén 41
NECESIDADES

Carton 42
NECESIDADES

Los publicistas toman en cuenta las percepciones
visuales de las personas es decir, se preocupan
por el tamafio, el color, y hasta la textura que
mostrard el producto en el comercial. ©

Por ejemplo el coior incrementa la atencién hacia
un mensaje, produce estados de animo y
sensaciones especificas ademas es mas facil
memorizar los anuncios que se presentan a color
que en blanco y negro.

Consideran que los colores deniro de nuestra
cultura simbolizan diferentes cosas, y utilizan
dicho conocimiente para capturar nuestra
atencién y asignar significados al producto.
Algunos ejemplos de ello son: ©

+« Rojo. {fuerza, dinamismo, amor, agresion,
fuego, sangre.

« Verde: sedante, equilibrado, naturaleza,
espefanza.
* Azul claro, fresco, ligero, transparente,
madurez.
« Amarillo.  alegre, luz, joven, vivaz,
axtrovenido.

« Blanco: sobrio. luminoso, puro, infinidad.
« Negro: obscuro, compacto, misterio. nuerte,
nobleza. ®

El tamafo es también upn elemenlo impontante
para caplar nuestra atencion. Por eso en
ocasiones frrecuenies se abusa de esle atributo
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mostrandose e! producto en un tamafio mas
grande de (o que es en realidad. *

Los sonldos, los colores brillantes y la Intensa
eslimulacién de nuestros receptores producen o
mantienen nuestra atencién, sin embargo, si la
Intensldad de un estimulo rebasa nuestros limites
tolerables nos produce desagrado e incomodidad.

Asimismo, los objetos en movimiento y los
cambios bruscos en |as imagenes en la pantalla
capturan nuestra atencién. ° También todo
aquello que nos resulte novedoso ya sea por ser
Inesperado o por salir de lo comiin, °

Cartén 47
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Es comin observar que en los mensajes se
ofrece, ademas de! producto, la opontunidad de
ganar varios premios, por ejemplo: automoviles,
viajes, juguetes, cuademgs, plumas, un producto
similar al que compraste, en pocas palabras: algo
mas. Pero, ¢qué tan Gtil puede ser el adquirir
estos productos, ® y qué probabilidad tenemos de
ganar ¢l viaje o el coche? ° Se trata de una
estralegia mas para persuadire de que el
producto es !a mejor opcidn mediante un
supueslo beneficio extra.

Cartdn 49
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LAlguna vez has escuchado alguna ley que te
proleja como consumidor ?

En México existen varios reglamentos que se
encargan de ello; por ejemplo |a ley general de la
salud, la ley de proteccion al consumidor y otros.

£n ellos se encuentran los criterios que deben
seguirse para elaborar una mensaje publicitario;
algunos de ellos son: °

« La publicidad no debe atrbuir cualidades
preventivas, terapeuticas., rehabilitatorias,
nutritivas, o estimulantes o de otra indole.

No debe conferir valores de caracter moral,
afectivo o social.®

+« No debe indicar o sugerir que el uso de un
producto, el ejercicio de una actividad o 1a
prestacion de un  servicio, sea un factor
determinanie para moditicar nuestra conducta,
proporcione caracteristicas o habilidades
extraordinarias.

+« No debe indicar de cualquier manera gue el
producto cuenta con  ingredientes o0
propiedades de los cuales carezca. ®
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¢ No debe Induclr a conductas, pricticas o
habitos nocivos para la salud fisica 0 menta!:
ni sugerir actividades que impliquen resgo
para la salud, exprese ideas de violencia,
imprudencia ¢ delilos, sugiera determinadas
caracteristicas fisicas raclales, o sexuales del
Individuo como determinantes para usar el
producto, ® contenga elementos que denigren
a la persona humana especialmente la
dignidad de la mujer, que promueva
discriminaclén de raza o condicién social.

+ La publicldad engafia al pdblico cuando
expone informacién parcial, oculta las
contraindicaciones para evitar daflos a la
salud, exagere las caracteristicas o
propledades de los productos, ©

o LUtilice personajes reales o ficticlos cuyas
caracteristicas  profesionales  habilidades
técnicas, o cualidades fisicas sean
contradictorias con la aclividad producte o
servicio de que se trate. °

Y asi la lista continua, te dards cuenta que
ninguno de estos reglamentos se cumplen al
cien por ciento en la mayoria de los mensajes
publicitarios, no obstante td como consumidor,
debes considerado y tener la iniciativa de
aprender a tomar decisiones de compra mas
conscientes considerando que: ©

Entre [a publicidad, también tenemos comerciales
orientadores y educativos que te informan de las
propiedades reales del producto, proporcionan
informacion adecuada sobre Su US0 y promueven
aclividades, valores y conductas que beneficien
nuestra salud seflalando 1as precauciones
necesarias para su uso. °©

Es asi que cuando observes un comercial,
cueslionate cudles son los ingredientes o
componentes del producto, y si estos pueden
resultar dafinos para tu salud, procura leer las
leyendas que aparecen en los mensajes
publicitarios con lelra pequeia.

Recuerda que si el comercial no le proporciona
esa informacion puedes obtenerla a lravés de
otras fuenles informativas, ® por ejemplo: en el
supermercado leyendo las etiquetas del producto
recordando que la lista de ingredienles se
encuentra ordenada en f{orma decreciente,
comparando calidad y precio, revisando el valor
nutritivo (en el caso de alimentos), el contenido,
instrucciones para su uso o preparacion, malerial,
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Verifica fechas de caducidad, garantia, y fodo
aquello que te ayude a conocer el producio que
compras. *

Confia en las fuentes especializadas en
cuestliones de consumo que se editan dandote
tips de compra, siempre y cuando éstas sean
imparciales, es decir instituciones que no persiga
fines de lucro. *

Toma en cuenta que el comerclal utiliza una o
mas estrategias para presentarte una imagen
agradable y atractiva del producto, pero ti ya
sabes que a Gitima finalidad es convencerte para
que consumas.

Cartén 62
PUBLICIDAD

Masica: Tema “Luciferama® de Alan Parsons
Project, comienza con volumen bajo, sube a nivel
3 donde permanece como fondo durante 10 y
decreceen 4°.°

No olvides las estrategias publicitarias de las que
hablamos hoy:

La Credibilidad de la fuente, la Influencia Social,
los atractivos racionales y emocionales, Ia
satisfaccién de necesidades, flos elementos
visuales y las promociones. ®

Recuerda cuestionar los mensajes que se te
presentan y busca la mayor informacidn posibte
del producto para que de esta manera rcalices 1a
mejor eleccién de compra.

jEsperamos que logres tu objetivo!.

La Facultad de Psicologia te desea la mejor de
las suertes. .

Y recuerda: ®
iTu eres el que decide... y nadie mas !

JContinuamos dejandonos llevar por pubhcidad
engafiosa o fomenlamos una educacion de
consumo creando una publicidad con flines
verdaderamenie informativos? ©

Musica: Tema "Luciferama” de Alan Parsons
Project, comienza con volumen bajo, sube a nivel
6 donde permanece como fondo durante el final
del diaporama.

\Hasta pronto! ®
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